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Аннотация. Строительный рынок жилой недвижимости увеличивается в объемах, но при этом 

остаётся наиболее рискованной отраслью с точки зрения инвестиций за счет большого срока созда-
ния и реализации продукта. Важную роль в сокращении рисков застройщиков может сыграть бренд. 
Существует взаимосвязь между понятиями имидж, репутация, бренд и гудвилл. Следовательно,  
на бренд застройщика влияют его имидж и репутация. Цель исследования: необходимо опреде-
лить подходы для оценки репутации застройщиков на региональных рынках жилой недвижимости 
с целью поддержания их бренда и, как следствие, конкурентоспособности на требуемом уровне. 
Материалы и методы. По аналогии с методом решения задачи выбора клиентом торгового центра 
предложен метод оценки уровня защищенности бренда застройщика, под которым понимается репу-
тация застройщика относительно регионального рынка. Исходными данными для оценки уровня 
защищенности бренда застройщика служат отзывы потребителей в сети Интернет. При этом должны 
быть учтены индекс туманности Ганнинга отзывов о застройщике, средний объем слов в отзывах о 
застройщике, количества негативных отзывов о застройщике, общее количество отзывов о застрой-
щике и степень конкуретности рынка жилой недвижимости в регионе. Результаты. В качестве  
демонстрационного примера использования предложенного метода оценки уровня защищенности 
бренда застройщика был смоделирован условный рынок, представленный 9 условными застройщи-
ками. Для каждого застройщика были подобраны условные индивидуальные параметры и на их ос-
нове рассчитан уровень защищенности бренда застройщика. Проведен сравнительный анализ пара-
метров и уровня защищенности бренда застройщиков. В частности, показано, какие параметры и их 
сочетания позитивно или негативно влияют на уровень защищенности бренда застройщика. Заклю-
чение. На основании результатов приведенного демонстрационного примера можно утверждать, что 
предложенный подход к определению уровня защищенности бренда застройщика в сети интернет, 
как минимум, не противоречит здравому смыслу и, как максимум, является релевантным и полез-
ным инструментом для объективной оценки деловой репутации застройщика. 
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Abstract. The residential real estate construction market is increasing in volume but remains the most 

risky industry in terms of investment due to the long lead time for product creation and realization. Brand 
can play an important role in reducing the risk of real estate developers. There is a relationship between  
the concepts of image, reputation, brand and goodwill. Hence, a real estate developer's goodwill is affected 

___________________ 
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by its image and reputation. Research Objective. It is necessary to identify approaches for assessing  
the reputation of developers in regional residential real estate markets in order to maintain their brand and, 
consequently, competitiveness at the required level. Materials and Methods. By analogy with the method 
of solving the problem of choosing a shopping center by a client, we propose a method for assessing  
the level of protection of the developer's brand, which is understood as the reputation of the developer in re-
lation to the regional market. Initial data for assessing the level of protection of the developer's brand are 
consumer reviews in the Internet. It should take into account the Ganning Nebula Index of reviews about 
the developer, the average volume of words in reviews about the developer, the number of negative reviews 
about the developer, the total number of reviews about the developer and the degree of competitiveness of 
the residential real estate market in the region. Results. As a demonstration example of using the proposed 
method of assessing the level of protection of the developer's brand, a conditional market represented by  
9 conditional developers was modeled. For each developer conditional individual parameters were selected 
and on their basis the level of the developer's brand protection was calculated. A comparative analysis of 
parameters and the level of brand protection of real estate developers was carried out. In particular, it is 
shown which parameters and their combinations positively or negatively affect the level of brand protection 
of the developer. Conclusion. Based on the results of the given demonstration example, it can be stated that 
the proposed approach to determining the level of protection of the developer's brand in the Internet,  
at least, does not contradict common sense, and, at most, is a relevant and useful tool for an objective as-
sessment of the developer's business reputation. 

Keywords: brand, reputation, residential real estate market, reviews in the Internet, level of protection 
of the developer's brand 
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Введение 
Строительный рынок жилой недвижимости в последние годы увеличился в объемах. В то же 

время строительный рынок остаётся наиболее рискованной отраслью с точки зрения инвестиций 
за счет большого срока создания и реализации продукта. Важную роль в сокращении рисков за-
стройщиков может сыграть бренд. 

Бренд – это торговая марка, которой соответствует комбинация атрибутов, свойств, переда-
ваемых посредством только лишь имени, или символа, или их различных сочетаний, которые 
влияют на мыслительный процесс в голове потребителей и создают особую ценность знака. Под 
брендом компания продает свои товары или услуги [1]. 

Бренд с точки зрения потребителя – это имиджевая составляющая товара или услуги, харак-
теризующая определенную систему жизненных ценностей, которая формирует дифференцирую-
щий эмоциональный образ, а также является показателем знака качества [2]. 

Коммуникационная архитектура бренда – это набор коммуникационных сообщений, разра-
ботанных на основе архитектуры бренда, которые доносятся потребителю любыми возможными 
способами [3]. 

Ценность бренда заключается именно в том, что при встрече с ним подсознательно потреби-
тель получает как бы «обещание» того, что продукт окажется качественным (или нет), именно 
таким, каким он его себе представляет, а нужная услуга будет оказана [4, с. 304]. 

На рисунке представлена взаимосвязь понятий имидж, репутация, бренд и гудвилл [5, 6].  
Из взаимосвязи можно сделать вывод, что на бред компании влияют имидж и репутация. Если 
имидж формируется под воздействием СМИ, то репутацию формируют клиенты после взаимо-
действия с компанией. В качестве одного из таких способов влияния можно выделить отзывы  
в сети Интернет, прочитав которые, пользователь формирует мнение о компании и на основании 
которых пользователь принимает решение о взаимодействии с компанией. 

О важности управления имиджем в строительной сфере говорится в работе [7]. В данной  
работе упоминается об актуальности грамотного управления брендингом в строительной отрас-
ли, приводится большой литературный обзор по теме управления имиджем, упоминается о том, 
что позитивный бренд способен влиять на готовность конечного покупателя пользоваться услу-
гами компании-бренда и более того – помогает компании получать большую прибыль в сравне-
нии с нейтральным или отрицательным брендом. 
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Взаимосвязь бренда, имиджа, репутации и гудвилла 

The relationship between brand, image, reputation and business reputation 
 
1. Репутация застройщика на региональном рынке 
В работе [8] предложен сравнительный метод оценки репутационных рисков застройщика и 

показано, что на репутационные риски застройщика наибольшее влияние оказывают репутация 
застройщика в сети Интернет.  

Следует отметить, что репутация одного и того же застройщика в разных регионах может 
быть разной. Поэтому при оценке репутационных рисков застройщика необходимо учитывать 
регион, который можно рассматривать как замкнутую систему, так как репутацией застройщиков 
из других регионов в рассматриваемом регионе можно пренебречь.  

Репутацию регионального рынка можно принять равной 1, так как клиент в целом относится 
к рынку нейтрально. 

Кредит доверия клиента к застройщику может быть как выше рынка, т. е. более 1 (бренд хо-
рошо защищен), так и ниже рынка, т. е. менее 1 (бренд плохо защищен). 

Под уровнем защищенности бренда будем понимать репутацию застройщика относительно 
регионального рынка, формируемую в сети Интернет. 

 
2. Оценка клиентом торгового центра 
В работе [9] предложен метод решения задачи выбора клиентом торгового центра. В основу 

предложенного метода положена модифицированная формула Хаффа [10–14] 

,QW
T

                          (1) 

где W  – ценность или привлекательность объекта; Q  – качество объекта; T  – время, потрачен-
ное покупателем на путь до объекта;   – константа, определяемая экспериментально (по анало-
гии с параметром R  в уравнении Менделеева – Клапейрона).  

Традиционная формула, предложенная Хаффом, имеет вид 

,j
ij

ij

S
A

T    

где ijA  – привлекательность объекта j для покупателя i; jS  – размер объекта j; ijT   – время, по-
траченное покупателем i на путь до объекта j;   – эмпирически определяемый параметр, отра-
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жающий эффект влияния разных типов объектов на воспринимаемые временные затраты, потре-
бительская привлекательность торгового объекта прямо пропорциональна размеру объекта и об-
ратно пропорциональна расстоянию, которое должен преодолеть покупатель. Авторы работы [9] 
предлагают ввести новый параметр – качество объекта Q . Таким образом, ценность торгового 
центра прямо пропорциональна качеству объекта и обратно пропорциональна времени, которое 
потребитель затрачивает на дорогу до торгового центра. В работе не говорится о том, как вычис-
лить качество торгового центра. Вероятнее всего, качество торгового центра стоит рассматривать 
как некую величину относительно величины качества всех торговых центров, действующих в 
городе. На основе формулы (1) можно сделать вывод о том, что при изменении качества объекта 
торгового центра, изменяется ценность торгового центра. Если учесть, что в городе есть конеч-
ное количество торговых центров, то улучшение ценности одного торгового центра приводит к 
снижению ценности других торговых центров и наоборот. Стоит отметить, что авторы работы [9] 
в итоге пренебрегают константой α. Можно предположить, что данная константа позволяет срав-
нивать привлекательность торговых центров друг относительно друга, если определить её значе-
ния экспериментально.  

 
3. Оценка клиентом объекта жилой недвижимости 
Если на потребительскую привлекательность торгового центра влияет время и качество, то 

покупатель объекта жилой недвижимости учитывает стоимость объекта, район, в котором стро-
ится объект, и класс жилья. Если в интересующем покупателя районе представлены сразу не-
сколько объектов, примерно похожих по стоимости и классу, то покупатель начинает изучать 
отзывы о застройщике и/или объекте и, следовательно, обращает внимание на репутацию за-
стройщика. Следует отметить, что в настоящее время размещение и изучение отзывов потреби-
телями в абсолютном большинстве случаев осуществляется в сети Интернет. После прочтения 
отзывов клиент делает выбор в пользу застройщика, к которому больше доверия, а значит, выби-
рает застройщика с более хорошей репутацией. Таким образом, можно предположить, что отзы-
вы способны влиять на покупателя. Измерять влияние отзывов на покупателей можно через сле-
дующие параметры: 

 индекс туманности Ганнинга. В работе [15] автор исследует отзывы, сравнивая их с помо-
щью индекса туманности Ганнинга. Стоит отметить, что индекс туманности Ганнинга свидетель-
ствует об уровне удобочитаемости текста. Чем индекс выше, тем проще читать текст, а значит, 
такой текст более понятен клиенту и к такому отзыву больше доверия;  

 количество слов в отзыве. Чем больше слов в отзыве, тем больше информации из него мо-
жет получить клиент. Кроме того, чем больше времени клиент тратит на изучение информации 
об одном из застройщиков, тем меньше времени у него остается на изучение информации о дру-
гих застройщиках. Большинство клиентов не могут позволить себе потратить много времени на 
обработку информации о всех компаниях. А это значит, что чем больший по объему отзыв читает 
клиент, тем меньше вероятность того, что у клиента останется время на изучение информации о 
других застройщиках, а значит, увеличивается вероятность выбора застройщика с большим ко-
личеством слов в отзывах; 

 доля негативных отзывов о застройщике. Чем выше доля негативных отзывов у застройщи-
ка, тем меньше вероятность покупки объекта недвижимости у такого застройщика; 

 степень конкурентности рынка. Чем больше в регионе представлено компаний застройщи-
ков, тем больше отзывов формируется в регионе, а значит, повышается конкурентность рынка. 
Также на конкурентность рынка влияет уровень застройщиков в регионе. Например, если в ре-
гионе начинает работать крупный федеральный застройщик, то степень конкурентности рынка 
возрастает. Также на конкурентность рынка влияет и уровень цен в регионе. Чем выше цена, тем 
выше степень конкурентности, потому что больше компаний занимается девелоперской деятель-
ностью. В табл. 1 приведен предположительный рейтинг степени конкретности рынка в различ-
ных регионах РФ в зависимости от стоимости квадратного метра и количества компаний, зани-
мающихся девелоперской деятельность. Данные получены из ресурсов1. 

 
                                                           

1 Realtymag: сайт. URL: https://www.realtymag.ru/ (дата обращения: 06.06.2024). 
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Таблица 1 
Рейтинг степени конкурентности рынка 

Table 1 
Rating of the degree of market competitiveness 

№ Регион Стоимость за м2 Количество застройщиков 
1 Москва 358 407 325 
2 Свердловская область 131 754 180 
3 Пермский край 100 466 86 
4 Челябинская область 95 026 74 
 
На основе анализа отзывов о застройщиках в сети Интернет можно отметить следующие 

вполне очевидные закономерности. Отзывы с одинаковым показателем туманности и содержа-
щие примерно равное количества слов оказывают схожее влияние на потребителя. Объемный 
отзыв с высоким уровнем туманности оказывает большее влияние на принятие решения потреби-
телем. При увеличении отношения негативных отзывов к общему числу отзывов при несущест-
венном изменении среднего объема слов в отзывах и сохранения уровня туманности снижается 
доверие клиента к компании. 

 
4. Метод оценки уровня защищенности бренда застройщика 
Многообразие позитивных и негативных отзывов с определенным значением туманности и 

определенного объема формирует уровень защищенности бренда застройщика в сети Интернет, 
который по аналогии с формулой (1) может быть описан следующим образом:  

,mP V R T
M

                          (2) 

где T – уровень защищенности бренда застройщика, работающего в регионе; P – средний индекс 
туманности Ганнинга отзывов о застройщике, оставленных клиентами в регионе; V – средний 
объем слов в отзывах о застройщике, оставленных клиентами в регионе; m – количество негатив-
ных отзывов о застройщике, оставленных клиентами в регионе; M – общее количество отзывов о 
застройщике, оставленных клиентами в регионе; R – степень конкурентности рынка жилой недви-
жимости в регионе. 

Выше было указано, что под уровнем защищенности бренда будем понимать репутацию за-
стройщика в сети Интернет относительно регионального рынка. Это некий «кредит доверия», 
которым обладает застройщик перед покупателями. Прочитав отзывы, покупатель вероятнее все-
го выберет компанию с большим уровнем защищенности бренда, так как высокий уровень за-
щищенности бренда способен дать большую гарантию по защите финансов, вложенных в объект 
недвижимости, чем низкий уровень защищенности бренда. Клиент, приобретающий объект жи-
лой недвижимости, сталкивается с различными существенными рисками: объект будет сдан не в 
срок и/или будет некачественный, другие собственники недвижимости не будут схожи с ним по 
интересам и т. п. Если в отзывах потребитель находит факты, указывающие на вероятность реа-
лизации одного или нескольких рисков, то уровень доверия к такому застройщику снижается и 
наоборот.  

Следует отметить, что репутация регионального рынка жилой недвижимости может быть 
принята равной 1, так как клиент, планирующий приобрести объект недвижимости в определен-
ном регионе, к рынку данного региона в целом относится нейтрально. Тогда уровень защищен-
ности бренда компаний можно представить в виде рейтинга относительно уровня защищенности 
бренда регионального рынка недвижимости (табл. 2). 
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Таблица 2 
Уровень защищенности бренда застройщика 

Table 2 
Developer brand protection level 

Описание Значение 
Сильно положительный Более 1,3 
Положительный Более 1,1 до 1,3 
Нейтрально положительный Более 1 до 1,1 
Нейтральный уровень 1 
Нейтрально отрицательный Менее 1 до 0,9 
Отрицательный Менее 0,9 до 0,7 
Сильно отрицательный Менее 0,7 

 
Уровень защищенности бренда застройщика с учетом (2) может быть определен следующим 

образом: 

,xy xy
xy

xy
y

xy

P V
T m

R
M





  

где Txy – уровень защищенности бренда застройщика x, строящего в регионе y; Pxy – средний 
индекс туманности Ганнинга отзывов о застройщике x, оставленных клиентами в регионе y; 
Vxy – средний объем слов в отзывах о застройщике x, оставленных клиентами в регионе y;  
mxy – количество негативных отзывов о застройщике x, оставленных в регионе y; Mxy – общее ко-
личество отзывов о застройщике x, оставленных в регионе y; Ry – степень конкурентности рынка 
недвижимости в регионе y. 

С учетом (2) степень конкурентности рынка недвижимости в регионе может быть определена 
экспериментально путем сбора всех отзывов о всех застройщиках в регионе:  

,y y
y

y
y

y

P V
R m
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где Ty – уровень защищенности бренда застройщиков в регионе y. С учетом сделанного выше за-
мечания о том, что репутацию регионального рынка можно принять равной 1, так как клиент в 
целом относится к рынку нейтрально, Ty = 1; Py – средний индекс туманности Ганнинга отзывов, 
оставленных клиентами о застройщиках в регионе y; Vy – средний объем слов в отзывах, остав-
ленных клиентами о застройщиках в регионе y; my – количество негативных отзывов о застрой-
щиках, оставленных в регионе y; My – общее количество отзывов о застройщиках, оставленных в 
регионе y. 

Следует отметить, что показатель R может быть использован для оценки стоимости гудвилла 
компании. При изучении влияния R на стоимость компании можно сделать вывод об инвестицион-
ной привлекательности застройщика. В работах [5, 6] указано на то, что гудвилл компании дол-
жен иметь не только качественную оценку, но и стоимостную. Показатель R отображает качест-
венную оценку всего рынка, а на основе соотношения уровня защищенности бренда застройщика 
к уровню защищенности бренда региона можно рассчитать добавочную стоимость бренда этого 
застройщика. 

 
5. Демонстрационный пример 
В качестве демонстрационного примера использования приведенных выше соотношений был 

смоделирован условный рынок, представленный 9 условными застройщиками. Для каждого за-
стройщика были подобраны условные индивидуальные параметры. На основании этих парамет-
ров был определен уровень защищенности бренда для каждого застройщика, т. е. их деловая ре-
путация (табл. 3). 



Управление в социально-экономических системах 
Control in social and economic systems 

Bulletin of the South Ural State University. Ser. Computer Technologies, Automatic Control, Radio Electronics. 
2024. Vol. 24, no. 4. P. 80–88 

86

Таблица 3 
Деловая репутация застройщиков (демонстрационный пример) 

Table 3 
Business reputation of developers (demonstration example) 

Застройщик Рынок А Б В Г Д Е Ж З И 
Индекс туманности  
Ганнинга 10 10 12 11 12 5 6 10 12 13 

Средний объем  
слов 57 50 35 60 60 50 80 60 60 60 

Количество негативных 
отзывов 800 50 80 70 80 120 160 55 85 100 

Количество отзывов 
всего 3000 300 120 450 240 300 560 330 380 320 

Степень конкретности 
рынка 2146 2146 2146 2146 2146 2146 2146 2146 2146 2146 

Доля негативных  
отзывов 0,267 0,167 0,667 0,156 0,333 0,400 0,286 0,167 0,224 0,313 

Уровень защищенности 
бренда 1 1,398 0,294 1,977 1,007 0,291 0,783 1,678 1,500 1,163 

 
Анализ результатов, представленных в табл. 3, позволяет отметить, в частности, следующее. 
Для компании А принято, что отзывы имею индекс туманности Ганнинга, равный рынку, 

среднее количество слов в отзывах меньше, чем среднее количество слов в отзывах присутст-
вующих на рынке, но при этом доля негативных отзывов меньше, чем в среднем по рынку. 
Как следствие, компания А имеет репутацию лучше рынка, но хуже компании Ж.  

У компании Ж одинаковая с компанией А доля негативных отзывов и туманность, но больше 
количество слов в отзывах.  

У компании Г туманность и объём слов в отзывах выше, чем у компании Ж, но при этом 
больше доля негативных отзывов и, как следствие, уровень защищенности бренда у компании Г 
хуже, чем у компании Ж.  

У компании И и Г примерно равные показатели среднего количества слов в отзывах и доли 
негативных отзывов, но туманность у компании И выше и уровень защищенности бренда у ком-
пании также выше.  

У компании Б самая высока концентрация негативных отзывов и самый меленький объем 
слов в отзывах, как следствие, у неё низкий уровень защищенности бренда.  

У компании Д больший, чем у компании Б, объем слов в отзыве, но индекс туманности Ган-
нинга ниже, и, как следствие, компания Д тоже имеет низкий уровень защищенности бренда. 

Компании Е и З имеют примерно равную долю негативных отзывов, и несмотря на то, что 
отзывы у компании Е имеют больший объем слов, у компании З уровень защищенности бренда 
существенно лучше благодаря высокому индексу туманности Ганнинга.  

Компания В имеет самую низкую долю отрицательных отзывов, при этом объем слов в отзы-
вах и индекс туманности Ганнинга находятся на достаточно высоких значениях и, как следствие, 
компания В имеет наибольший уровень защищенности бренда.  

 
Заключение 
Таким образом, на основании результатов приведенного демонстрационного примера мож-

но утверждать, что предложенный подход к определению уровня защищенности бренда за-
стройщика в сети Интернет, как минимум, не противоречит здравому смыслу и, как максимум, 
является релевантным и полезным инструментом для объективной оценки деловой репутации 
застройщика. 

Планируется провести апробацию предложенного подхода на реальных данных нескольких 
регионов РФ. 
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