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 سخن نخست

 های دگرگونیستند. با توجه به خود ه یجترو یبرا یدیجد یها راه یشهرها در جستجو یرهای اخ در سال
 ی،شدن به مقصد جذاب گردشگر یلشهرها به منظور تبد ی،به جهان یمحل یطاز مح ییرو تغ یتکنولوژ یعسر

از  یکیشهرها  یانم یشرقابت در حال افزایکدیگرند. رقابت با  به و ...، مجبور یفرهنگ یتجارت، مکان غن
در  یعاد ی...( به سرعت به امرمکان، مقصد، شهر  ملت،)کشور،  برند است. ساختنشدن  اثرات جهانی
شده است. معمولاً  تبدیل کسب و کار یرانمد یاندر م یندر سراسر جهان و همچنو عمومی  یمحافل دولت

 یابیهدف بازار اشاره دارد که بامدیران دولتی و شهری  یها از تلاش ای هاصطلاح به مجموعه گسترد ینا
صادرات مکان، حفاظت از  یشافزازیر است: ف اهدابه  دستیابیها  تلاش ین. هدف از اپذیرد یانجام م  ،مکان
 یمکان برا یتموقعارتقاء طورکلی  به و ،حفظ عوامل توسعه یا، جذب یدر برابر رقابت خارج یوکار داخل کسب

 ییبه دارا یلتبد جیبه تدر یشهر برند ی.و اجتماع یاسیس ی،اقتصاد های ینهالمللی در زم و بین یاستفاده داخل
شهرها  یرآن را از سا و به شهر بدهد یزمتما یتتا هو کند یتلاش م . برندشده است ییباارزش و گران بها

یم. و ساکنان متفاوت باش یدکنندگانتجارت، بازد ،گذاری نسبت به رقبا در سرمایه یعنی یکند. برند قو یزمتما
هدفش  را مدیریت نماید و ذینفعان یرسانیز بالقوه و  موجود و یانادراک مشتر کوشد می شهری برندسازی

 محققان از بسیاری سوی از برندسازی حقیقت، است. در یان و ذینفعانفرازمانی مشتر یبر رفتارها یرتأث

 قادر را محصول که شود می تلقی یابی جایگاه ها برای استراتژی قدرتمندترین از یکی عنوان به بازار

کند. با علم به  ایستادگی مشتریان اذهان در و خود میان رقبای در ها وعده و مزایا از استفاده با تا سازد می
نیاز شهرهای کشور به اشنایی و استفاده از دانش روز در این زمینه، مرکز مطالعات شهرداری تهران اقدام به 

گیری این استراتژی جهت  ساز بهره انتشار کتاب حاضر نموده است. امید که مورد استفاده قرار گرفته و زمینه
 افزایش قدرت و نفوذ شهرهای کشور عزیزمان شود. 

 

 

 بابک نگاهداری

 ریزی شهر تهران رئیس مرکز مطالعات و برنامه

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 گفتار پیش
ا ه شناختی به تمایز در مکان از دیرباز، به منظور پیگیری اهداف مختلف اقتصادی، سیاسی یا اجتماعی ـ روان

شدة خاص و  ها به منظور شکل دادن به هر هویتِ مکانِ طراحی نیاز بوده است. کوشش آگاهانة حکومت
بهبود آن برای شناسایی بازارهای داخلی و خارجی، تقریباً به قدمت حکومت مدنی است. بهبود شهر در قرن 

ه به دلیل جهانی شدن بازارها رخ ها، ک ایدة جدیدی نبود، بلکه واکنشی بود به رقابت رو به رشد مکان  نوزدهم
های  معتبر در سازمان های داده بود، اما فقط از سه دهة پیش بود که پذیرش عمومی ترویج کنش

ها در اهداف و  بخش، عمومی شد و کاربرد سیستماتیك بازاریابی و همچنین، مطالعه و مدیریت مکان مدیریت
ریزی موجود تا  فی در مکان با استفاده از ابزارهای برنامههای همگانی وارد شد. گذار از بهبود تصاد فعالیت

، 1990کاربرد فراگیر بازاریابی به منزلة شیوة نگاه و رفتار دربارة مکان کم و بیش ادامه داشت، اما با آغاز دهة 
ار صورت گرفت. از آن پس، تعدادی پارادوکس آشک تلاش گرانباری برای ایجاد رویکرد متمایز بازاریابی مکان 

و بازاریابی مکان به کنش رایج  ندهایشان را بازپالایی کرد شد؛ از سویی، متخصصان بازاریابی مفاهیم و ایده
شهرها، مناطق و کشورها تبدیل شد. از سوی دیگر، تعداد اندکی از متخصصان بازاریابی دربارة کاربرد 

اند مکان نیز محصولی  سادگی فرض کرده به ها اند. آن تر اندیشیده بازاریابی در مکان، به منزلة محصول، ژرف
 ای لازم است توجه ویژه شان رو، به دلیل گسترش فضایی صورت فضایی گسترده شده است؛ از این است که به

هاست که به اقتباس، به استفادة مکرر و به  ریزان بخش عمومی مدت برنامه  طور مشابه، شود. به ها به آن
آور نیست که با وجود تعداد اندک کتاب با  ز تمایل دارند. در نتیجه، تعجبفراموشی سپردن شعارهای مد رو

های اخیر، حتی در خارج از کشور شکاف آشکاری در ادبیات فرایند برندسازی  موضوع برندسازی شهر در سال
 رسد برندسازی شهرها، در مقایسه با سایر ود. به نظر میش شهرها در مطالعات عمومی و موردی مشاهده می

تری داشته باشد. یکی از دلایل آن، نداشتن قابلیت شناسایی  ها، نظیر کشور یا منطقه فرایند پیچیده مکان
های انسانی، نظیر دانشمندان، سیاستمداران هنرمندان و  یژه داراییو شدة شهر، به های اصلی شناخته مزیت

 مشاهیر است.

؛ از ستا  اریابی صورت گرفته، تسهیل کردههای تئوریك، که در رشتة باز بازاریابی مکان را توسعه
ریزی و مدیریت شهر را هموار کرده است. گذار از بازاریابی شهر به  رو، درک کاربرد بازاریابی در برنامه این

یافتة  سرعت توسعه برندسازی شهر با گسترش استفاده و موفقیت برندسازی محصول و نیز مفهوم جدیدتر و به
 ده است. برندسازی شرکت تسهیل ش

ریزی، اجرا و  کتاب حاضر کوشیده است ادبیات برندسازی شهر را از ابعاد گوناگون بررسی کند و با طرح
های عمیق با خبرگان معدود برندسازی شهری در کشور، دانش نظری نسبتاً عمیقی از  تحلیل مصاحبه

زی شهری، همچنین شرایط گیری و ایجاد برندسا برندسازی شهری در ایران، شرایط علی لازم برای شکل
گری که برندسازی  ای، که موجب اهمیت برندسازی در چند دهة اخیر شده است و نیز شرایط مداخله زمینه

 کند ارائه دهد.  شهری را تسهیل یا تسریع می

ا توجه شود ه هایی که لازم است در برندسازی شهری به آن افزون بر این، فرایند برندسازی و استراتژی
 دند و پیامدهای برندسازی شهری برای کلانشهرهای ایران در فرایند انجام تحقیق برجسته و عنوان شد.بررسی ش

روست آن است که برند مفهومی انتزاعی و پیچیده است و وقتی  محدودیتی که برندسازی با آن روبه
اعدی فزونی ش به شکل تصا یعنی شهر به آن توجه شود، پیچیدگی ترین پدیدة اجتماعی، برای پیچیده



یابد. هم به لحاظ تعریفی و ابعاد این برساخته و هم به لحاظ ایجادی به علت کنترل نداشتن بر تجاربی که  می
این فرآیند خیلی مبهم و پیچیده به نظر  .نفعان بسیار زیادی که شهر دارد و نیز ذیید آ دست می از شهر به 

از  یاد هستند و به علت فقدان مدیریت یکپارچه شهرینفعان شهر دارای تعداد ز رسد به ویژه آنکه ذی می
از سوی دیگر، تعداد خبرگانی که هم با موضوع شهر و خبرند، بسیار مبهم و پیچیده به نظر آید.  یکدیگر بی

 هم با موضوع برند شهر آشنایی داشته باشند محدود است. 

تلفی در سطح شهر دارد، اقدامی دشوار نفعان مخ ای مانند برند، که ذی ایجاد مفهوم انتزاعی و پیچیده
های ممتاز و متمایز شهر باید از  شود؛ زیرا ویژگی است و تنها به طراحی یك نشان یا لوگو و شعار ختم نمی

شناختی شناسایی شود و همچنین امکانات بالقوه و بالفعل مکان با  لحاظ تاریخی، فرهنگی، محیطی و مردم
، مانند حکومت محلی، شهرداری، ساکنان، بازرگانان، مراکز آموزشی، نفعان گوناگون نیاز و خواست ذی

فرد از شهر  بهداشتی و نهادها و مؤسسات عمومی و خصوصی نیز باید در هم بیامیزد و هویتی منحصربه
 ای که در فرایند ارتباطی منسجم، تصویری مطلوب در ذهن گروه هدف شکل گیرد. گونه بازشناسی شود؛ به

شود آن است که سازمان  اتی که به منظور تشویق شهرها در راستای برندسازی انجام مییکی از اقدام
ها مدلی برای ارزیابی برند شهرهای کشور تهیه کند و سالانه در راستای ارزیابی برند  ها و دهیاری شهرداری

ریزی  های برنامه شهرها براساس آن مدل اقدام کنند و نتایج ارزیابی برند شهرها به منزلة یکی از ورودی
به آمایش سرزمین در حکم یکی از اسناد ورودی فرایند  لازم استشهری مدنظر قرار گیرد. افزون بر این، 

برندسازی از لحاظ تقسیم وظایف شهرها و در راستای تخصصی کردن شهرها توجه شود. مورد مهم دیگر در 
یت یکپارچة شهری چندی است در حکم برندسازی شهری، توجه به مدیریت یکپارچة شهری است. به مدیر

ود. به منظور برندسازی شهری نیز وجود مدیریت ش یکی از راهکارهای حل مشکلات شهری توجه می
شود افزون بر  شود؛ در نتیجه پیشنهاد می یکپارچة شهری در حکم یکی از شرایط علی مهم شناخته می

ریزی کشور تعیین و سازوکارهای قانونی آن  امهمدیریت یکپارچة شهری، جایگاه مدیریت شهری در نظام برن
نفعان بسیار متعدد  گذاری در دستور کار قرار گیرد. برندسازی شهری فرایندی با ذی از طریق نهادهای قانون

نیاز برندسازی موفق شهری است. لازم است دربارة  ان پیشش در شهر است که همکاری بین سازمانی
اری بین سازمانی در نهادهای شهری اندیشیده شود و در دستور کار سازوکارهای ایجاد یا تقویت همک

کنندة شهر قرار گیرد. افزون بر این، برند ملی در همة عناصر سرزمینی کشور، که شهرها نیز در  نهادهای اداره
ارة گیرند، تأثیرگذار است؛ بنابراین چنانچه توجه کلان به برند شهرها صورت گیرد، لازم است درب آن جای می

گذاری شهر قرار  برند ملی نیز اندیشیده شود. نکتة دیگر اینکه برند شهری در حوزة استراتژیك و سیاست
ریزی  گیرد و این حوزه، خود در کشور چندان جایگاه مطلوبی ندارد و شهرهای اندکی درصدد برنامه می

ریزی استراتژیك و  ان برنامهشود کلانشهرهای ایر ند. پیشنهاد میا استراتژیك شهری به معنای واقعی آن
 اهمیت به مطالعات را به منظور افزایش ظرفیت علمی و اجرایی خود در دستور کارشان قرار دهند.

گیری از برندسازی شهری در ایران و  ها آغازی باشد بر توجه و بهره امید که این کتاب با تمام کاستی
هایمان که شکیبایی و حمایتشان، یاریگر ما در  خانواده بهبود وضعیت شهرها. در انتها لازم است تشکر کنیم از

 نگارش کتاب بوده است.

 عباس منوریان -اشرف رحیمیان                                                       
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 . مقدمه1-1

شود، مفهوم برند شهری است. برند شهر  کار گرفته می یکی از مفاهیمی که امروزه در مدیریت شهرها به
اثربخش به منظور  صورت روزافزونی به مثابة دارایی مهم در راستای توسعة شهر و همچنین، ابزاری به

(. Ashworth & Kavaratzis, 2009: 520) شود )تمایز( و بهبود جایگاه شهر در نظر گرفته می بازشناسی
رو، رقابت شهرها به منظور  ها شده است؛ از این ها و انسان سازی موجب تحرک جهانی منابع، سرمایه جهانی

گذاری،  های خاص، سرمایه و خدمات یا ویژگیالمللی، تمرکز در صنایع  به شهر در عرصة بین جلب توجه
کسب و کار، بازدیدکنندگان و استعدادها و رویدادهای مهم شدت یافته است. ایجاد برند شهری در حکم 
ابزاری راهبردی برای ایجاد مزیت رقابتی شهرها، به کنش مرسوم تبدیل شده است تا از این طریق، تاریخ، 

 تبلیغ شود و فرصت، قدرت یا نفوذ شهر در محیط رقابتی افزایش یابدکیفیت محل، شیوة زندگی و فرهنگ 

(Zhang & Xiaobin Zhao, 2009: 245؛ از این) گذاران به نقش برندسازی شهری  مشی رو، لازم است خط
یابی شهر در ادراک گروه هدف غیرساکن و  سازی هویت، جایگاه همچون ابزار استراتژیك توسعه، برای شفاف

زایش احساس تعلق نزد ساکنان شهر توجه داشته باشند. شهرها اغلب شامل پندارهایی است که همزمان، اف
برای مثال، میلان  شود؛ است که از ساکنانشان درک می ای های درونی شامل ارزشهای خاص دارند یا  ویژگی

زی شهری راهبردی شوند. برندسا به معماری، نیویورک به تنوع و پویایی،و توکیو به مدرن بودن شناخته می
بخشد و ابزاری است که قادر است ارزش محوری شهر را  نشدنی می است که به شهر هویتی فراموش

انداز، برندسازی شهری با چالش بزرگی مواجه است که در خلق و  سرعت منتقل کند. همچون تدوین چشم به
های  ستند و لازم است علائق گروههای متنوع ریشه دارد که همواره ملموس نی برجسته کردن هویتی از ارزش

 (.Merrilees et al., 2009: 363) مختلف اجتماعی در شهر را نمایش دهند
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 . چرا برندسازی شهری مهم است؟1-2

ای از متغیرهای مفهومی، نظیر  راهبرد دشوار برندسازی شهری ایجاد هویتی برای شهر است که از گستره
ها توسعه یافته است. برندسازی شهر باید این دغدغه را داشته  مشی خطشناسی، اقتصاد، سیاست و  تاریخ، مردم

باشد که چگونه فرهنگ، تاریخ، رشد اقتصاد و توسعة اجتماعی، زیرساخت و معماری، مناظر و محیط با هم 
ای که همة مردم آن را بپذیرند.  گونه داشته باشد؛ به 1ترکیب شوند و هویتی خلق کنند که قابلیت فروش

ترین دغدغة برندسازی  طرف انگاشته شود. کلیدی ای بی انگارانه بیانیه شهر یا ارزش شهر نباید سادههویت 
(؛ ممکن است Zhang & Xiaobin Zhao, 2009: 245) شهر آن است که چه درکی از شهر وجود دارد

و چند شهرهایی که پیش از این شهرهای مهم . باشد عوامل موفقیت آن ترین مهم از برندسازی شهری
هایشان از  ها و قابلیت اند که باید به تناسب ویژگی به این نتیجه رسیده اکنون اند، شده منظوره شناخته می

 در آینده، .مند برندسازی کنند ای آگاهانه و نظام گونه سو، و نیازها و اقتضائات جهان آینده از سوی دیگر، به یك
ها به منظور  مکان 2شده المللی در محیط جدید بین .بخشید ای خواهد برندسازی آگاهانه به شهرها هویت تازه
دهند. افزون بر عوامل اقتصادی سنتی و  ای انجام می های چندگانه توصیف ویژگی متمایز از خود تلاش

های توسعة  مشی شناختی شهری، و خط نظیر کیفیت زندگی، زیبایی« نرم»های شهری، عوامل  زیرساخت
گذاری، بازاریابی  مشی شوند. در چارچوب اخیر، نقش خط لی توسعه قلمداد میمحلی در زمرة معیارهای مح

 (.Metaxas, 2010: 228صورت روزافزونی در سراسر دنیا اهمیت یافته است ) مکان و برندسازی به

 گذاری عمومی مستمری ندار مشی هرچند حکومت محلی به منظور ساخت تصویر شهری، خط
ای که  گونه هایی نظیر سیاست وارد شده است؛ به به طور روزافزونی در حوزه (، اما برندسازیYan, 2008د )

هایی نظیر پلیس کلانشهر لندن،  های دیگر در این زمینه سازمان پیش از آن سابقه نداشته است؛ ازجمله مثال
(. مدیریت مکان از وظایف بخش Marsh & Fawcett, 2010: 3هاست ) کلیسای کاتولیك روم و دانشگاه

فضای عمومی « جذاب نبودن»رود. بخش خصوصی مسئول حل مشکل عمومی، نظیر  شمار می  مومی بهع
 (.Melik et al., 2009: 202نیست )

(. Virgo & Chenatony, 2006: 379ها، برندسازی شهری را بااهمیت کرده است ) رقابت بین مکان
گر اصول و قوانین بازاریابی در توسعة اقتصاد، کارگیری استراتژی برند و دی به مثابه کنش به 3برندسازی مکان

(. در Ashworth & Kavaratzis, 2009: 521شود ) سیاست و فرهنگ شهرها، مناطق و کشورها تعریف می
طراحی یك مکان به منظور تأمین نیازهای بازار هدف آن مکان و »تعریفی دیگر آمده برندسازی مکان یعنی 

کار از اجتماع خود و برآورده شدن انتظارات  و ودی شهروندان و کسبمعیار موفقیت برندسازی مکان خشن
(. برندسازی مکان بخشی از بازاریابی Kotler et al., 2002: 183) «گذاران است بازدیدکنندگان و سرمایه
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هویت  های آید. تحقیقات بازاریابی مکان اغلب بر موضوع مکان است و فرایندی دشوار و پیچیده به شمار می
تر و مطالعات میدانی  های تئوریك افزون اند. توسعة تئوری نیازمند مدل صویر در سطح تئوری متمرکز شدهو ت

ها در راستای توسعة آگاهانه است. برندسازی  بیشتر به منظور دریافت بازخورد مربوط به نیازهای واقعی مکان
دگان اندکی دربارة برندسازی مناطق، ها و کشورها به بحث گذارده شده است و نویسن مکان اغلب دربارة ملت

 (.Azevedo, 2005اند ) به بحث پرداخته 1ها شهرها و محل

شهر و با توجه به اینکه جمعیت شهرنشین در کشورمان حدود  1300در کشور ما، با وجود بیش از 
وین مدیریت درصد( است، لازم است در ادارة شهرها از رویکردهای ن 50درصد و بالاتر از متوسط جهانی ) 70

ریزی استراتژیك و  شهری بهره گرفته شود. یکی از مفاهیمی که امروزه در جهان مطرح است و در برنامه
شود، ایجاد و مدیریت برند شهری است.  ریزی توسعة شهرها به منزلة نقطة آغازین در نظر گرفته می برنامه

دهد. کلانشهرهای ایران ظرفیت  لمللی افزایش میا ای و بین برند شهر اعتبار و نفوذ شهر را در مناسبات منطقه
نقش گرفتن در مناسبات جهانی را دارند، اما تاکنون دربارة تصویری که از این شهرها در ذهن مخاطبان و 

شود مطالعة آکادمیك صورت نگرفته است. برند شهر موجب افزایش تعلق خاطر و  های مختلف ایجاد می گروه
های محوری شهر، انتخاب  شود. برند شهر با انتقال ارزش ر شهرها میرضایت شهروندان از حضور د

. تاکنون چگونگی برندسازی در کند گذاران و گردشگران شهر را تسهیل می بازدیدگنندگان، سرمایه
ریزی شهری مربوط  کلانشهرهای ایران بررسی نشده است. تلاش برای وارد کردن این مفهوم در حوزة برنامه

شود و  برگزار کرد خلاصه می 1391و  1387های  ه مرکز مطالعات شهرداری تهران در سالبه دو نشستی ک
ریزی کشور و نیز مدیریت شهری انجام نشده است. با  در نظام برنامه باره مندی در این جز آن، تلاش نظام به

ه اینکه سرمایه و توجه به افرایش جایگاه و نفوذ شهرها در مناسبات سیاسی و اقتصادی جهانی و با توجه ب
شود و تعدادی از شهرهای جهان از بسیاری از کشورهای جهان قدرت و  اعتبار کشورها در شهرها متجلی می

یابی شهرهای ایران در شبکة شهرهای جهان و نیز پتانسیل  اند و لزوم توجه به جایگاه نفوذ بالاتری یافته
های بازاریابی برای شهرها، که برندسازی  نامهبالای گردشگرپذیری در شهرهای کشور و ضرورت تدوین بر

 .رسد گیرندگان ضروری به نظر می توجهی مسئولان و تصمیم رغم کم قلب آن است، لزوم توجه به برند شهر به

 . برندها چه کارکردی برای شهر دارند؟1-3

صنایع و عموم مردم کنند، باید برای بازدیدکنندگان،  به شهر را ایجاد می برندهای شاخص، که حس دلبستگی
تر از به انجام رساندنش است و چالشی که از شهری به  باشند؛ آنچه سخن راندن از آن سادهبخش  الهام

خواهد عرضه کند و  شهری و از کشوری به کشوری متفاوت است. لازم است برندسازی شهر دربارة آنچه می
تری را هدف قرار دهد  د امکان بازار گستردهمتمرکز باشد و همزمان تا ح خواهد عرضه کند به کسانی که می

(Winfield-Pfeffekon, 2005: 14 .) 
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که نام محصول معروف باشد، به دلیل   مفهوم برند )اینجا منظور از مفهوم، ایدة آن است؛ در صورتی
سال پیش آغاز شد؛ هنگامی که جوزاه  200داشتن اصالت، ارزش سهام بیشتری خواهد داشت( از حدود 

افزاید. در  می ها ، سفالگر انگلیسی، دریافت حك کردن نامش بر روی محصولاتش، بر مطلوبیت آن1ودوود
را توسعه داد و به  P&Gنخستین شرکتی بود که سیستم مدیریت برند  2، شرکت پروکتر اند گمبل1930دهة 

ی بازاریابی برای رقابت ها این منظور، ساختار سازمانی را بازآفرینی کرد و افرادی را برای ادارة استراتژی
التحصیل دانشکدة بازرگانی اطلاق  به فارغ« مدیر برند»میلادی،  1980و  1970برندها اختصاص داد. در دهة 

ها را  هایی که آن فروش تنها برای محصولات، بلکه برای خرده  ، برندسازی نه1990شد. در میانة دهه  می
ارة جدید آن است که هر فرد در پی یافتن برند برای خویش است کار گرفته شد. رویداد هز نیز به فروختند می

(Winfield-Pfeffekon, 2005: 13.) 

کارها نشان داده  و امروزه، ارزش ویژة برند از چنان اهمیتی برخوردار شده است که در ترازنامة کسب
رندهای واقعی نیازهای یا خدمات فروخته شده است. ب ها ، بسیار بیشتر از محصولها شود. ارزش ویژة ان می

که موجب  اند کنند؛ چراکه فقط نماد نیستند، بلکه شخصیتی شدة مشتریان را برآورده می واقعی یا ادراک
شوند. هدف برند دستیابی به ادراک مشتریان است که  نفعان می برانگیختن پاسخ در ذهن مشتریان و دیگر ذی

شود. برای موفقیت در برندسازی باید به  مشتریان آغاز می شود. شخصیت برند با موجب مزیت رقابتی پایدار می
نیاز و خواست مشتریان گوش فراداد و رفتارشان را هنگام خرید مشاهده کرد. شخصیت برند همانند محصولات 

رو، تعریف شخصیت برای شهر دشوار است و  شود. در شهر وجوه گوناگونی وجود دارد؛ از این در شهر مجسم می
 (.Winfield-Pfeffekon, 2005: 19شود ) شود و در فرایند ایجاد دفن می ردرگمی میاغلب موجب س

 Florek and(، کاستاریکا و مالدوا )Nuttavuthisit, 2007های اخیر کشورهای تایلند ) در سال

Conejo, 2007( ایرلند ،)O’Leary and Deegan, 2003; Gould and Skinner, 2007 ترکیه ،)
(Kemming and Sandhkci, 2007( اسپانیا ،)Gilmore, 2001( بریتانیا ،)Gilmore, 2001; Hall, 

 Morgan et( و نیوزیلند )Morgan and Pritchard, 1999(، استرالیا )Hall, 2002(، یوگسلاوی )2004

al., 2003همچنین اند یابی و بهبود تصویر مثبت از خود آغاز کرده ( فرایندهایی را به منظور موقعیت .
(، Trueman et al., 2004(، بردفورد )Ward, 2000(، منچستر )Daskou et el., 2004هرهای گلاسکو )ش

اند )به نقل از  ( طراحی تصویر جدید از خود را به پایان رساندهHpooer, 2003; Anholt, 2006و لندن )
Herstein and Jaffe, 2007: 77.) 

، بیست مزیت استراتژیك برند شهری را 3جامع مقصدبیل بیکر، مؤسس و مدیر عامل شرکت بازاریابی 
 کند: در سه دستة منافع اجتماع محلی، بازاریابان شهری و مشتریان خارجی چنین بیان می
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 الف( منافع اجتماع محلی:

های عمومی، خصوصی و غیرخصوصی، که معاش  برند شهر باید برای کمك به تمامی سازمان .1
 ی دارد، تمرکز کند؛ها به تصویر و آوازة شهر بستگ آن

در مقام ساکن، بازدیدکننده،   برند شهر موجب ایجاد شناخت و احترام روزافزون حضور در هر مکان .2
 شود؛ بازرگان یا دانشجو می

 کند؛ های منسوخ، نادرست یا نامتوازن را اصلاح می ادراک .3

 دهد؛ نفعان را افزایش می درآمد، حاشیة سود و درآمد مالیاتی ذی .4

 دهد؛ کارگیری و حفظ افراد مستعد را افزایش می ب، بهتوانایی جذ .5

 دهد. غرور شهروندی را افزایش می .6

 ب( منافع بازاریابان شهری:

 شود؛ نفعان می بستگی با ذی موجب تمرکز استراتژیك بر مبنای مزیت رقابتی و هم .1

ر پررونق در کا و جویانه به منظور ایجاد آوازة شهر و خلق فضای کسب پارچه و مشارکت رویکرد یك .2
 کند؛ درون شهر را ترویج می

کند و مانع از  گیری ترسیم می به منظور ایجاد هویت سازگار و استوار برای شهر چارچوب تصمیم .3
 شود؛ ها و تصاویر متناقض، تصادفی و متغیر از شهر می مخابرة پیام

 شود؛ گذاری بازاریابی می موجب دستیابی به بازگشت سرمایة بالاتر ناشی از سرمایه .4

نفعان برای استفاده از  ای که همة ذی گونه کند؛ به های مکان را مجسم می ها و ویژگی توانایی .5
 شوند؛ های مشابه، سازگار و برانگیزاننده توانمند می پیام

 کند؛ کار در شهر فراهم می و ای واحد برای خلق فرصت توسعة محصول و کسب مایه بن .6

های مشتریان، اتلاف  های هدف و برآوردن نیازها و خواست هیابی، گرو به دلیل تمرکز بر موقعیت .7
 شود. های بازاریابی کمینه می تلاش

 (:اند ج( منافع مشتریان خارجی )بازدیدکنندگان و کسانی که به دنبال تغییر محل

 شود؛ گیری موجب آرامش ذهنی آنان می اعتمادی در تصمیم افزایش اعتماد و کاهش بی .1

 کند؛ زشمند در ذهن مشتری ایجاد مینقطة تفاوت شفاف و ار .2

 شود؛ های مختلف می موجب اندوختن وقت و هزینه به منظور یافتن گزینه .3

 شود؛ موجب تقویت وابستگی مشتری با مکان می .4

کند  کند و منافع دارای ارزش افزوده ارائه می ها و نیازهای مشتریان ارتباط برقرار می با خواست .5
(Baker, 2010.) 
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 ختن به برندسازی شهرها در ایران اهمیت دارد؟. آیا پردا1-4

شود، ریشه در این فرضیه دارد  کارگیری برند برای شهرها مطرح می هایی که در حمایت از به یکی از استدلال
کنندگان شهر حاضرند  دهد که اداره تجارب نشان می«. کنند درک می»که مردم شهرها را همانند برندها 

(. به باور Ashworth & Kavaratzis: 2009: 521تراتژی توسعة شهر بپذیرند )برندسازی را به مثابة اس
کنند  وارنابی و دیگران، امروزه شهرهای بیشتری، از برندسازی به منظور کسب مزیت در برابر رقبا استفاده می

(Warnaby et al., 2002 .)بازاریابی  ها نیز همانند محصولات قادرند ای مبنی بر اینکه مکان توافق گسترده
های تجربی اندکی برای حمایت از این ادعا یا شناسایی چگونگی  شوند و دارای برند باشند وجود دارد، اما پژوهش 

سازی اقتصاد  شود. محرک برندسازی شهری و بازاریابی مکان نیاز چندسان برندسازی موفق شهرها یافت می
گذاری درونی، جلب رویدادها و  توریسم، سرمایهمحلی در مواجه با افت بخش صنعت است که از طریق جذب 

(. کاتلر و Parkerson & Saunders, 2005, 242) گیرد های معروف و کسب جوایز صورت می اجلاس
ریزی، بر نقش کلیدی برند  کنند و در این برنامه ریزی استراتژیك بازار را توصیه می دیگران استفاده از برنامه

ریزی به  ها نیز قادرند از این روش برنامه د همانند فروشندگان محصولات، مکانشهرها تأکید دارند و معتقدن
ها چهار دلیل  (. آنGaggiotti, 2008: 117توانند باشند بهره ببرند ) و چه می اند منظور درک بهتر اینکه چه

 اند: عمده برای برندسازی شهرها ذکر کرده

رة پیامدهای عصر فراصنعتی است. تعدادی از شهرها، های محیط جهانی: برندسازی شهرها در زم دگرگونی .1
که به صنعت خاصی وابسته بودند، با افول آن صنعت دچار آسیب شدند. شهرهای صنعتی با تصویر قدیمی 

های جدید  ای از ویژگی شوند. هنگام نوسازی هویت شهری، برند شهر براساس مجموعه و آلوده شناخته می
سازی رقابت شهرهای تازه  (. از سوی دیگر، جهانیVirgo & Chenatony, 2006: 380گیرد ) شکل می

ها  تر کرده است؛ زیرا این امکان فراهم شده است که انسان یافته را با شهرهای قدیمی جاافتاده ساده توسعه
ر تقریباً در هرجا زندگی و کار کنند. امروزه مردم برای انتخاب محل زندگی فقط معیار بهترین درآمد را درنظ

رو امروزه، شهرهای غیرسنتی نیز  ندارند، بلکه بهترین کیفیت زندگی نیز مدنظر قرار گرفته است. از این
 اند های تفریحی و رویدادهای فرهنگی ها، برنامه های ورزشی، اجلاس های خوب، امتیاز تیم پذیرای رستوران

 (؛Winfield-Pfeffekon, 2005: 11تر و سنتی بود ) که روزگاری حوزة شهرهای بزرگ
هایی،  ناپذیری در طول دوره صورت اجتناب دگرگونی تدریجی، زوال و اشتهار منفی شهرها: شهرها به .2

های دشوار  کند که دوره شوند. برند شهری خوب این امکان را برای شهر فراهم می دچار افت و رشد می
با داشتن برند تصویری  (. شهرهاVirgo & Chenatony, 2006: 380را با کمترین آسیب سپری کند )

شود که  می 1. این امر سبب ایجاد وفاداری برندکند را آشکار می« کیفیت محل»که  کنند را خلق می
 (؛Winfield-Pfeffekon, 2005: 4برای بقای شهر ضروری است )
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ان های هدف، نظیر ساکن طور روزافزونی برای جلب گروه افزایش رقابت برای جذب منابع کمیاب: شهرها به .3
جوی و کنند و در جست ها بیش از گذشته، رقبایشان را رصد می . آناند ها درحال رقابت ثروتمند یا توریست

. برای نمونه، لندن و فرانکفورت اند های هدف های تمایز خود به منظور جذابیت بیشتر برای جلب گروه شیوه
پا تبدیل شوند. افزون بر این، برندسازی های خودند تا به پایتخت مالی ارو سازی قابلیت مستمراً درحال به

ها نگریسته شود. برای نمونه، کمبریج  انسان 1ها در حکم شیوة خشنودسازی )ارضا( نیاز خودکامیابی مکان
(. از سوی دیگر، Virgo & Chenatony, 2006: 381در انگلستان برند آکادمیك و اندیشمندان را دارد )

 600میلیارد و  1المللی به  های بین تعداد توریست 2020در سال  بنابر گزارش سازمان توریسم جهانی،
تریلیون دلار تخمین زده شده است. این خبری  2رسد و درآمد حاصل از توریسم افزون بر  میلیون نفر می

ریزی، حمل و نقل و آموزش ایجاد  ها، برنامه ها، رستوران بزرگ برای تمامی شهرهاست. توریسم در هتل
 (؛Winfield-Pfeffekon, 2005: 13کند ) کار خرد را تسهیل می و ند و کسبک اشتغال می

المللی تبدیل  های اقتصادی اصلی در عرصة بین خودحاکمیتی و تأمین بودجة محلی: شهرها به موجودیت .4
ها برای کمك به شهرها،  ها کاهش یافته است. با کاهش تمایل دولت اند و همزمان قدرت ملیت شده

رو، رهبران شهری بر مزایای )منافع(  در قبال سرنوشتشان افزایش یافته است. از این اه مسئولیت آن
-اند. برخلاف برند محصولات یا خدمات، که بازار گذاری بر برند شهر خود آگاهی یافته حاصل از سرمایه

رکود صنعت محور است، برند شهر و بازاریابی مکان بر مبنای نیاز به تنوع اقتصاد محلی برای مواجه با 
های خود باشد، نشاط و تکاپوی شهر  است. به باور گیلمور، هنگامی که شهرها قادر به تأمین نیازمندی

یابد. سازمان المپیك ابزار ممتازی برای برندسازی در سطح محلی با استفاده از تأمین  نیز افزایش می
که  اند هایی از شهرهایی یر، نمونههای اخ رود. شهرهای المپیك شمار می  المللی به بودجة محلی و بین

در حکم شهری پساصنعتی و  1992. بارسلونا تا سال اند آمیزی برند کرده صورت موفقیت خود را به
شد. از زمان بازبرندسازی، این شهر به منزلة مرکزی توریستی و  کاری بالا شناخته می مطرود، با نرخ بی

توریسم،  2خود را از شهری بزرگ در استرالیا به کانونسیدنی  طور شود. همین شهر فرهنگی شناخته می
 (.Virgo & Cheratony, 2006: 380-381کار، تغذیه و ورزش بازبرند کرده است ) و کسب

شده  گذاران شهری باید از نقش برندسازی شهری در نقش ابزاری که هویت و موقعیت ادراک مشی خط
و همزمان احساس تعلق ساکنان شهری را افزایش  کند از شهر را نزد گروه هدف غیرساکن توصیف می

شود.  (. گفتنی است که موارد فوق فقط با برندسازی انجام نمیAzevedo, 2005دهد، آگاه باشند ) می
 صورت همزمان انجام دهد تا برندسازی شهری موفق شود. مدیریت شهری باید عوامل دیگری را نیز به
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 . طرح این کتاب1-5

ن در داخل کشور کتابی دربارة فرایند برندسازی شهری منتشر نشده است، کتاب حاضر به جا که تاکنو از آن
شهرهای ایران برندسازی کنیم؟ برای این منظور در فصل دوم، مفهوم  پردازد که چگونه برای  این پرسش می

صل شوند، در ف های برندسازی بررسی و مقایسه می شود، در فصل سوم چارچوب برند شهری بررسی می
شود و در فصل پنجم فرایند برندسازی برای  چهارم تجربة شهرهای دبی، بوداپست و کپنهاگ ارائه می

شود که در هر مرحله  شود و همچنین، بیان می های این شهرها، بررسی می شهرهای ایران، با توجه به ویژگی
رای اجرای مؤثر این فرایند به چه هایی باید استفاده شود و ب ها و روش ها، تکنیك از این فرایند، چه ورودی

های برندسازی شهری برای شهرهای  ای باید توجه شود. دستیابی به طراحیِ مناسب از مدل عوامل زمینه
ترین هدف این کتاب است. در راستای دستیابی به  ترین و اصلی ایران با توجه به مقتضیات این شهرها، مهم

 این هدف، اهداف فرعی زیر نیز مدنظرند:

 شناخت مفهوم برند شهری؛ .1

 آشنایی با بحث برندسازی شهری در شهرهای دیگر جهان )مطالعة تطبیقی(؛ .2

 های این شهرها؛ دستیابی به مراحل فرایند برندسازی برای شهرهای ایران، با توجه به ویژگی .3

 های لازم برای اجرا در هریك از مراحل این فرایند؛ ها، فنون و روش تعیین ورودی .4

 ای برای اجرای مؤثر این فرایند.  مل زمینهتعیین عوا .5
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 . مقدمه2-1

هایی نظیر اشتغال، آموزش،  ها، فرصت علت توسعه و استمرار شهرگرایی تا قرن اخیر چیست؟ شهرها برای انسان
هایی نظیر  کارها فرصت و برای کسب. همچنین، شهرها کنند مسکن، تحرک اجتماعی و حمل و نقل فراهم می

کنندگان و بازار، ایجاد  دیده، مجاورت به عرضه ها، قوانین خدمات مالی، نیروی کاری آموزش کاهش هزینه
هایی موجب استمرار شهرگرایی تا قرن اخیر شده است؛ البته آیندة شهرها لزوماً  . ایجاد چنین فرصتکنند می

های اقتصادی تمرکز شهری، به ساکنانشان منافع اجتماعی  افزون بر مزیتهمچون گذشته نیست. امروزه شهرها 
های اجتماعی و درگیر شدن در  گذاری اطلاعات، عضویت در گروه اشتراک و احساسی متعددی، مانند فرصت به

دمندی( کنند. از سوی دیگر، جذب منابع )انسان، سرمایه و خر را نیز ارائه میها علاقه دارند  هایی که به آن کنش
جدی تبدیل شده است؛ رقابت میان شهرها نیز  ای برای اطمینان از سلامت و بقا، در شهرهای مختلف به دغدغه

های تجاری و صنعتی، شهروندان جدید  گذاران، شرکت برای جذب مخاطبان گوناگونی مانند گردشگران، سرمایه
ظور افزایش آگاهی دربارة شهر و نیز افزایش رو، به من و نیروهای کاری شایسته، افزایش یافته است. از این

کنندگان شهری فرایند برندسازی شهری را در حکم بخشی از بازاریابی شهری و توسعة شهر  جذابیت شهر، اداره
گونه، تصویر مطلوبی از شهر را در ذهن مخاطبان گوناگون جای دهند  تا بدین (Insch, 2011: 9)اند  پذیرفته

(Zenker & Braun, 2010: 1)وشد مطلوبیت ک ای از برندسازی مکان است، می . برندسازی شهری که زیرشاخه
کار شهری را به  و پذیر برای ساکنان بالفعل و بالقوة شهر، و نیز مطلوبیت کسب شهر را به منزلة مکانی زیست

درواقع  .Merrilees et al, 2009: 362) )گذاری، بازاریابی و برندسازی نمایان کند  منزلة مکانی برای سرمایه
امروزه، بازاریابی شهری به مثابة کنشی استوار، در مدیریت شهری ریشه دوانده است و برندسازی شهری در 

کنندة فلسفه، بازاریابی شهر از این  های پشتیبانی نقش قلب بازاریابی شهری در نظر گرفته شده است. یکی از ایده
مشی توسعة محلی را از طریق جامعیت،  ، سطح نوینی از کیفیت، خطواقعیت استنتاج شده است که بازاریابی شهر

مشی  ، در خطاند کند و منابع جدید، که به شکل ایده، دانش محلی و سرمایه پذیری ممکن می خلاقیت و انعطاف
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ریزی عمومی با همکاری  شوند. در این شیوه، بازاریابی شهر رویکردی استراتژیك به برنامه محلی بسیج می
کند. به منظور اجرای فلسفه بازاریابی شهر، برای دستیابی به ترکیب مناسبی از  پذیر می خصوصی را امکانبخش 

ای صورت گرفت تا از این طریق، استراتژی مطلوب )آمیخته بازاریابی  های گسترده سنجش بازاریابی شهر تلاش
های شهر، به منزلة  یابی شهر به دلیل ویژگیرسد آمیختة بازاریابی در بافتار بازار نظر می  شهر( تدوین شود. به

 .(Herstein & Jafte, 2008: 78)است  1ای غامض که قابلیت بازاریابی دارد، مسئله ای دارایی

ها  هایش را بکاود و دیدگاه نگارنده در فصل حاضر کوشیده است مفاهیم و تعاریف برند شهری و مؤلفه
های پیشنهادی فرایند  شهری را شناسایی و بررسی کند و مدلهای گوناگون در موضوع برندسازی  و چارچوب

ای مانند برند، برای پدیدة اجتماعی  برندسازی شهری را ارائه کند. تاکنون دربارة مفهوم انتزاعی و پیچیده
گیری مفهوم برند  های مؤثر در شکل ای شده است. تعداد رشته رشته تر مطالعة میان ای مانند شهر، کم پیچیده
درستی مقولة  شود. به پرشمار است. واکاوی مفهوم برند به دامنة بحث چند رشتة علمی معین محدود نمیشهر 

هایی که به فراخور افزایش مراتب پیچیدگی و گسترة  ای مطالعه کرد. رشته برند را باید در حریمی چندرشته
شود.  ای بررسی می رشته اه بینشود. در فصل حاضر، مفهوم برند شهر از دیدگ شهر، بر تعدادشان افزوده می

ها و کارکردهای مفهوم برند در خواستگاه خود، یعنی  پیش از بررسی مفهوم برند شهر، لازم است ویژگی
های مفهوم برند به طور کلی  رو، فصل حاضر نخست به بررسی ویژگی بخش خصوصی مطالعه شود. از این

 اش یافته های توسعه های این مفاهیم و مدل و آموزه دکن را بررسی می 2پردازد و سپس مفهوم برند شرکت می
شود. سپس با گسترش مفهوم برند به بخش عمومی و کارکردهای این  برای برندسازی شهر کنکاش می

های مؤثر در فرایند برندسازی  گذاری عمومی و نیز مفهوم برند مکان، در واکاوی مؤلفه مشی مفهوم در خط
 شهر، خواهد کوشید.

 ها و کارکردهای مفهوم برند گی. ویژ2-2

، که به منظور است ها طرح، نشان، سمبل، کلمات یا ترکیبی از این»، برند 3کار و طبق تعریف دیکشنری کسب
شود. در طول زمان، این  کار گرفته می کند به خلق تصویری که محصول را از محصولات رقبا متمایز می

خورد. بنابراین، برندها به مشتریان  کیفیت و رضایت پیوند میتصویر در ذهن مشتریان با سطحی از اعتبار، 
 «. رسانند زده در بازارهای پیچیده و پرازدحام، از طریق ایجاد سود و ارزش یاری می شتاب

ند. شناسایی و شفاف کردن هست محصولات برندشده نیازمند هویت برند، تمایز برند و شخصیت برند
 5یابی برند خود، ابزار تمایز یك محصول از دیگری و انجام جایگاه  دیبه خو 4هویت برند یا هویت جوهری
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شده( است. فرایند برندسازی محصول،  رقابتی تعریف های )ارتباط محصول با محصولات رقیب در درون حوزه
ل اقدامی استراتژیك و تاکتیکا 1داری هوشیارانه است. این نوع مدیریت برند اندازی خلاقانه و هم نگه هم راه

گیری میزان  است؛ هرچند عموماً در ادبیات به بخش اول توجه نامتناسبی شده است. هدف فرایند و روش اندازه
است که بیشتر  3ای سود اضافه  است. منظور از ارزش ویژة برند، 2موفقیت مدیریت برند، افزایش ارزش ویژة برند

 .(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 187)برد  کننده از آن لذت می از ارزش خالص محصول است و مصرف

کلی، کارکردهای برند در بخش خصوصی، در پنج بعد قانونی، شناختی ـ سمبلیك،  ای بندی در تقسیم
شناختی، و اقتصادی در نظر گرفته شده است. برند در حوزة حقوقی کارکرد بااهمیتی دارد؛  اجتماعی ـ روان

دهد و همچون ابزاری  ان، عصارة معنای محصول را انتقال میگر مالکیت است. برند در نقش نش زیرا نشان
کند. کارکرد ارتباطی برند فقط با  های ملموس و ناملموس محصول کمك می اکتشافی به بازشناسی ویژگی

کند. برند  گیری را در درون سازمان تسهیل می بیرون از شرکت نیست، بلکه داشتن هویت برند شفاف، تصمیم
کننده سوق  کند. در این کارکرد، تمرکز از محصول به رابطه با مصرف نده را نیز تسهیل میکن رابطه با مصرف

. در این رابطه، شناخت بیشتر و احترام به شخصیت متقابل منجر به ایجاد و تقویت تعهد و تکرار و یابد می
صول نیز در برند شود. ایدة برند به مثابة رابطه برآن است که خریدار مح تداوم استفاده از محصول می

کند، تصویر  استفاده می ای ای با هویت خاص از برند ویژه کننده تأثیرگذار است؛ برای مثال هنگامی که مصرف
گیری هویت را  کنندگان نیز در تولید برند مشارکت دارند. برند شکل دهد. درواقع، مصرف برند را تغییر می

کننده برای شرح  کننده معطوف است. مصرف ل، به مصرفکند. در اینجا نیز توجه، بیش از محصو تسهیل می
(؛ Eshuis & Edwards, 2008: 4کند ) خواهد به نظر آید، از برند استفاده می هویت، آرزو یا آنچه می

کننده نیز است. ارزش ویژه، در تعریفی ساده،  بنابراین برندسازی فقط تمایز محصول نیست، بلکه تمایز مصرف
های مثبت و منفی  است. ارزش برند مجموع تداعی 4گاهی از برند و وفاداری به برندمجموع ارزش برند، آ

است. آگاهی از برند، میزان تمایز برند است و وفاداری به برند، تداوم این دو متغیر در طول زمان است. هریك 
د )افکار، احساسات و ها ممکن است به تصویر برند، یعنی ادراک برند در ذهن مردم و باور مردم از برن از این

های ارزشی نظیر سود عملکردی، احساس  انتظارات مردم( ارتباط یابند. همچنین، با هویت برند از طریق گزاره
یابند. بهتر است خاطرنشان شود که گرچه برندسازی را تولیدکننده برای کسب  ارتباط می 5اظهاری-و خود

کند. ارزش  ها را تسهیل می گیری آن علاقه دارند؛ زیرا تصمیم کنندگان نیز به آن اما مصرف، دهد  سود انجام می
سرعت محصولی که تأمینش تضمین  دهد به کنندگان اجازه می کند؛ زیرا به مصرف ویژة برند انتخاب را ساده می

. برندها (Kavaratzis & Ashworth, 2006: 188) کیفیتش کنترل شده، و پایدار است شناسایی کنند  شده،
بلکه بیش از آن، چنانچه برخی خبرگان معتقدند در فرهنگ  های با ارزش یك سازمان نیستند،  راییداتنها 
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کنند. افزون بر آن، گفته  کننده نقشی اساسی بازی می کننده پست مدرن، برندها در ایجاد هویت مصرفمصرف
دهند. میان  و اجتماعات پیوند میها  کنندة برند را به گروه دارند؛ یعنی استفاده 1شود برندها ارزش پیوندی می

ها با یك محصول به برند تبدیل  با برندهای خاص پیوند وجود دارد؛ تا جایی که خودِ گروه 2سبك زندگی
چنینی با  ای از مدیریت برند تعامل برندهای سبك زندگی این (؛ بخش عمده3شوند )نظیر مجموعة آرمانی می

بیافرینند یا در   هایی را استخراج کنند، کوشند چنین تداعی ندگان میدهند. تولیدکن محصولاتی است که عرضه می
شك برندها کارکرد اقتصادی  بی. (Kavaratzis & Ashworth, 2006: 188)کنند  مواردی از آن اجتناب

افزاید. ارزش مالی برند بیشتر از مزیت  ای است به محصول می دارند؛ کارکرد اقتصادی برند به دلیل ارزش پولی
بخشی نمادین  کند ناشی است. برند از طریق الهام مادین و غیرعملیاتی که برند بر محصول یا شرکت اضافه مین

دهد. جدول  کند و این تمایز، فرصت افزایش قیمت را به محصول می به محصول، به تمایز آن از رقبا کمك می
 (.Eshuis & Edwards, 2008: 4) دهد ( کارکردهای برند در بخش خصوصی را نشان می2-1)

 کارکردهای برند در بخش خصوصی .1-2 جدول

 گر روابط تسهیل معنای ارتباط گر مالکیت نشان 
دهندة  شکل

 هویت

افزایندة ارزش 

 تجاری

 شناختی، سمبلیك حقوقی 4بعد
اجتماعی، 

 شناسی روان
اجتماعی، 

 شناسی روان
 اقتصادی

سازی برند به  مفهوم
 مثابه

 دهندة ابزار نشان
 ت حقوقیمالکی

تصویر، تجربه، 
دهنده  انتقال

 اطلاعات
 شخصیت، رابطه

منبع اجتماعی، 
 شخصیت، رابطه

 ارزش افزوده

 شود: های برند معرفی می ترین ویژگی در ادامه برخی از مهم

کارها وادار  برخیبرندها مردم را به انجام  ند.های اسرارآمیز و گریزپای کسب و کار برندها واقعیت .1
و انتخاب ترغیب  بررسیبه  ا. برندها مردم ربخرندو  بیندیشندکه  دهند می فرمانا به مردم ه کنند. آن می
 هااحساساتی که برند آن است؛اغواکنندگی  بیشتر ناشی از ویژگیکنند. قدرت تأثیرگذار برند  می

هد تع ،شود کسب می مطلوباثر برقراری ارتباط با برند  برکه  ای های شخصی تجربه ،انگیزند برمی
های بارز برند  ، از ویژگیشود که در برقراری ارتباط بلندمدت با برند ایجاد می ،با وفاداری و اعتماد انمأتو

 است؛ 
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خواهد و به  ها آنچه مشتری می کنند. آن مییافتنی  دسترا ساده و  مدنظرنتایج  فرصت وبرندها ارزش،  .2
به تفصیل بیان  شکند را برای و تجربه میبینی  پیش مشتریآنچه  ؛ندنک آن احتیاج دارد را شفاف می

. هر روز مشتری تصمیم کنند میآورد را ساده  کند و به یاد می دریافت می مشتریآنچه  و کنند می
چیزی که  به هر مشتریاثبات شده خرید کند.  اش نامی خوشگیرد از برند سازمانی که شهرت و  می

 ؛کند همیشه به خاطر دارد انتخاب می آنچه راکند و  می ست توجهها آنو پذیرش  هابرندبه اعتماد  دربارة
هر کسب و کاری که  پذیر نیست که مفهوم امکانرهایی از این  دارند.برند  هاکسب و کار مةه .3

بیشتر  کهشناخته شود  ای گونه به. هر محصولی در بازار باید دخواهد شناخته شود باید برند داشته باش می
 ؛برند است ةین همان وظیفو ا سدو بیشتر به فروش بر

برای  هابرای اینکه محصولاتشان را بفروشند برند دارند. برندها  اند. شرکت تجاری در نهایتبرندها  .4
 را مبنی بر تجربه، واقعیت و شهرت شانکه انتخاباند  ید. راهنانتخاب کن که اند بری راه میان انمشتری
را  هاو آن کند محدود میجلب کند، را  شانتوجهکه ممکن است  ،ها را سایر انتخاب و کند میآسان 

، بلکه به حوزة کنش شوند نمی فقط پدیدارها  نیستند. آن منفعلکند. برندها  کنش میوارد  مستقیماً
به خرید  اها مردم ر آن ا!انجام بعضی چیزها، انتخاب بعضی چیزها و اعتقاد به بعضی چیزه ؛اند مرتبط

. هر نوع توجهی به به برقراری ارتباط ،به توصیه ،به تعهد ،رای دادنبه  ،به انتخاب ؛کنند ترغیب می
 ؛تجاری فکر کنیم کند می واداربرندها ما را 

 ،مشتری ةهر تجرب .دهند تماس تحت تأثیر قرار می ةدر هر نقط اهای مشتریان ر برندها انتخاب .5
طور  همحصول، خدمت یا ب با اند که مشترینآی ط تماس زمانی پدید میانق است. 1سری نقاط تماس یك

در هر نقطة تماس )محل ارتباط با مشتری( به مشتری  هابرند د.نکلی کسب و کار ارتباط برقرار کن
در  .ی دریافت کنیدیا پیغام یخدمت ،یمحصول ،مشتری در مقام صورت است دهند و بدین می 2ای وعده

. کندمشعوف یا ناامید  و یا بیمناکشرایط را تسهیل یا سخت، مطمئن  قادر استتماس، برند  ةهر نقط
از لحاظ کارکردی و نیز اید  که محصول یا خدمتی که انتخاب کرده کنند میبرندها شما را مطمئن 

 یا خیر؛ کند احساسی آنچه را نیاز دارید دریافت کنید ارائه می
سب و کار خدمات و ک ،و آنچه از محصولاتی چارچوب کار و کند می تعریفمشتریان را تجربة برند  .6

که آیا این  اندیشد می، با خود کند ی مصرف میکالا یا خدمت وقتی مشتریکند.  تعریف می د،انتظار داری
دهی تجربة  کند یا خیر؛ در نتیجه برند با شکل برآورده میقولی که داده شده است را  ،محصول یا خدمت

 ؛یابد مشتریان ارتباط می
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ش فرو را فقط برندانگارانه کارکردِ  . نباید سادهکنند می تبطمر 1«بزرگ ةاید»با را برندها مشتریان  .7
که  اند وقتی در نهایت قدرت ها. برندبا خود دارندرا  ها موریتأها ماهیت و گوهر وجودی م . آندانست

 و آن را بازتاب دهند؛ دندست یاب شان تر از تولیدات سازمان، به روح و ذات وجودیافر
برای  هابرندبرخی . ستمدت نی قدرت برند فقط برای کوتاه آورند. دوام میمعتبر در طول زمان  هایبرند .8

 ،های اقتصادی بالا پایین و ها در خلال مدهای زودگذر، روندها و سبك وکه در طول زمان  ندا این خوب
 ؛ندنما ثابت و پایدار باقی می

 در مقامآنچه شما  اهبرند .قدرت برند است ةاحساس هست. کنند برندها ارتباطات احساسی خلق می .9
و تجربیاتی که به  کالا، خدمات میانارتباط برقراری  از طریق باشید قادریدخواهید و  می مشتری واقعاً

برند به . د. این ارتباط عاطفی قلب ارتباط بین مشتری و برند استنکن می بازنمایی دنکن شما عرضه می
ارتباط با آن  برقراریاط عاطفی با برند برای ارتبداشتن د. کن قدرتمندی احساساتی است که تولید می

. اگر به برند اعتماد داشته گوناگونی داردابعاد  این رابطه مهم و اساسی است و شبیه هر ارتباط دیگری،
 توصیه خواهید کرد؛ محصولات و خدمات برند، کسب و کار، بارةبه دیگران در ،باشید

دستیابی به وفاداری برند، کسب و کار را در . مشتری استهرگونه ارتباط با  هدف نهایی وفاداری برند .10
کند. برند  یاری میمحصولات جدید  یهای نو و ارتقا تجربیات همراه با ایده معرفی محصولات جدید،

 خواهد داد؛پاسخی مناسب  های جدید به عرضه «مشتری وفادار» کند که میمطمئن  شما را
محصول و  ای که با برند دارد. هر تجربه ماندن در یادهادر توانایی عجیبی  وبرند خاصیت چسبندگی  .11

بیشتر از خاطرات  منفیخاطرات  واقع،در؛ حفظ خواهد شد. چه خوب، چه بد و چه زشت ،خدمت دارید
 ؛دمانن یاد می درمثبت 

برند فراتر از استراتژی . کند میمشتری و کسب و کار را ساده  برند زبانی است که مبادلات بین شما، .12
روشن و  با چند کلمه، فقطکسب و کار را کل ریشه در انتخاب مشتری دارد. برندها مفهوم  و است

یید أکنند. برای خرید محصولات و ت ترسیم می دقیقها از مفهوم ارتباط تصویری  . آنکنند میشفاف 
 باور داشته باشید.های بزرگ  به ایدهلازم است  ،خدمات

. کنند برندها در دل کسب و کار زندگی میای کار، برند دیگری دارند. ی برمکان ها به منزلةکسب و کار .13
طور که در نقش  ها همان. کسب و کاراستداخل یا خارج کسب و کار شبیه یکدیگر  دربرند عصارة 

امنیت کارفرمایان ممکن است د. برند نکردن هم دار اربرند، مکانی برای خرید دارند، مکانی برای ک
ممکن است با پرورش مدیران آینده . کسب و کار سخت یا کار مفرح باشد ی یا کارشغل توسعةشغلی یا 

 در نقشهمان چیزی است که برند  . این دقیقاًشناخته شود داشتنی دوست کارانیا پرداخت عالی یا هم
هر  در کردن مکانی برای کار در نقشچگونه  آموزند میدهد. برندها  مکانی برای کارکردن معنی می

برندها و  اما ،بدون برند کارفرما موفق شوند قادرندها  . برخی سازمانشوندکار قضاوت  و کسب
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کار آنچه  و موفق شوند. برند کسب قادر نیستندهای بزرگ بدون داشتن برند کارفرمای بزرگ  سازمان
که به آن  اند جوی کسب و کاریو مردم در جستاز  بسیاریکند.  تضمین می کنند میتجربه  کارکنان

 (.Sartain & Schumann, 2007: 5-20کنند ) صحبت میآن  دربارةاعتقاد دارند و با افتخار و غرور 

 1. برندسازی شرکت2-3

ویژه ایدة بازاریابی  ویژه برندسازی محصول، به سرشت تولیدکننده، به بیشتر توجه بازاریابی محصول، به  اخیراً
است. برندسازی شرکت توسعة برندسازی محصول  سطح شرکت و در نتیجه، برندسازی شرکت معطوف شده

، 4و ارتباطات شرکت 3، هویت شرکت2است که همزمان با پدیدار شدن مفاهیم دیگری مانند تصویر شرکت
کند و به  تقویت شده است. امروزه برندسازی محصول بخشی از برندسازی سازمانی است که آن را تولید می

تعریف شده است.  5بیان خواست و ارادة شرکت و فرایند تصویرسازی رساند. برند شرکت به مثابة فروش می
های شرکت است؛  برندسازی شرکت نمایش هویت سازمان و مرتبط کردن رفتارها، باورها اهداف و ارزش

ها علت وجودی برند را  کند؛ تداعی از شرکت، به تمایز شرکت در محیط رقابتی کمك می 6احساس فردیت
دهند و حتی میثاقی آشکار میان سازمان با  از شرکت به مشتریان می 7تلویحاً قولی کنند و بازنمایی می

برند محصول را به سازمان و کارکنان   برندسازی شرکت،. شود نفع نیز بسته می های ذی مشتریان و حتی گروه
کار  و یك برند شرکت نمایش تصویری، کلامی و رفتاری از مدل کسب»دهد:  برند پیوند می 8آن سوی
ارتباط، فرهنگ و  های اصلی، باورها،  هر برند از مأموریت سازمان، ارزش«. فرد یك سازمان است منحصربه

و  م؛ زیرا ما متفاوتیاند گویند محصولات ما متفاوت می ها شود. سازمان طراحی کلی سازمان بیرون کشیده می
 .(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 187)یم هایی دار کنند؛ زیرا ما چنین ارزش ها ارزش افزوده ایجاد می آن

رو، بیش از این  ها همة ابعاد روابط و رفتارشان را متناسب و هماهنگ کنند. از این امروزه، لازم است سازمان
های متفاوت برای هر یك از مخاطبان سازمانی ارسال کنند. در عصر بازارهای  پذیر نیست که پیام امکان
، تمایز نیازمند آن است که کل شرکت اند که قوانین اصلی رقابت درحال دگرگونی  لیحا ناپذیر و در بینی پیش

های تمایز تبدیل شوند.  های کلیدی استراتژی به المان  ها و احساسات نمادین شرکت، یابی شود و ارزش جایگاه
صه کرده است. دلایل علاقة روزافزون برندسازی شرکت را به طور کلی در سه فاکتور خلا (2006) 9هالبری

اولین علت تمایز است. منظور از تمایز، جداسازی خود از جمعیت محیط است؛ زیرا مشتریان تفاوت 
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. شوند کننده به خرید ترغیب می یابند و از طریق تفاوت در شرکت عرضه شده را درنمی محصولات عرضه
کنند که  رند دارند تعیین میدومین علت، شفافیت است. امروزه مخاطبان بیرون سازمان برای کسانی که ب

چه باید باشد. سومین علت، کاهش هزینه است. برندسازی شرکت  شان مشی چیست و خط شان علت وجودی
گیری  صورت جداگانه پیش کند و از پیشرفت برندهای مختلف به بین برندهای مختلف سینرژی ایجاد می

 .(Kavaratzis, 2009: 28) کند می

شکل مناسب تکوین   دهند که استراتژی برندسازی شرکت، که به نشان می(2002) 1شولتز و چرناتونی
های متفاوت و بسیار زیادی که سازمان برای نشان  . این چارچوب، فعالیتکند یافته، چارچوبی کلی فراهم می

کند؛ بنابراین، این مسئله مبنایی برای  سازی و همسوسازی می دهد مفهوم دادن علت وجودیش انجام می
نفعان است و همچون مکانیزمی برای همسوسازی زیر  شده به تمام ذی عة تعهد یکپارچه و ضمانتتوس

 2کنند. طبق نظر هچ و شوالتز های سازمانی با مرزهای عملکردی و جغرافیایی سازمان عمل می فرهنگ
یر سازمانی سازی و تصاو انداز استراتژیك، فرهنگ چشم 3کنش مبنای فرایند برندسازی شرکت، برهم (2001)

های داخلی و  فرهنگ سازمانی، ارزش  انداز استراتژیك ایدة مرکزی سازمان و آرزوهای آن است. است. چشم
تصاویر شرکت، دیدگاهی از سازمان است که نزد  مفروضات اصلی است که نمایشگر معنای سازمان است. 

های برندسازی شرکت، شامل هویت،  های اصلی تئوری مخاطبان داخلی و خارجی توسعه یافته است. برساخته
های برندسازی شرکت،  تئوری های . یکی از ویژگیاند 4ها، تصویر و آوازه فرهنگ سازمانی، رفتار، ارزش

گیرد و لازم  نفعان چندگانه سازمان است. درک از سازمان، از طریق تعامل و ارتباط با سازمان شکل می ذی
. کند هایی مخابره می دهد، پیام گوید یا انجام می سازمان می است به این واقعیت توجه شود که هر آنچه

نفعان پیام  های مشابه کنترل شود تا اطمینان حاصل شود که همة ذی بنابراین، هر منبع ارتباط، باید با پیام
پذیری و رویدادهای  ها، آسیب . مشکلات، محدودیت(Kavaratzis, 2009: 28) کنند یکسانی دریافت می

 ای اند. هرچند اندیشة غالب، هویت را پدیده و مدیریت برند شرکت، بسیار خاطرنشان شده ناپذیر بینی پیش
قدر آشکار است که نیاز به بازگو  ، محدود و ناکافی است. این موضوع آن6داند، ولی این فرض می 5یکپارچه

ناپذیری  صورت اجتناب نابراین بهاز افرادند؛ ب 7ها ترکیبی های یگانه نیستند؛ آن ها، ارگانیسم نیست که سازمان
راحتی با هم در سازمان وجود دارند؛ هرچند ممکن است کمی با  ها به دارند. این هویت 8های چندگانه هویت

ترین پیشنهاد برندسازی  اختصار، مهم . به(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 187)هم متفاوت باشند 
محصول. هر محصول از عواید متعلق به خانوادة برند  شرکت آن است که کل سازمان برند شود، نه هر
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بندی بازار، معنا یا سودمندی خود را از دست داده  معنا نیست که تقسیم شود. این بدان مند می شرکت بهره
تر، نظیر  های جهانی مدرن باور دارند که چنین است. برند شرکت به ارزش است؛ هرچند برخی مشاوران پست

حفظ محیط زیست، پایداری، پیشرفت، نوآوری، اعتماد، کیفیت و غیره پیوسته است مسئولیت اجتماعی، 
(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 191). 

ند؛ ا بودن هر دو دانسته 1ای بسیاری از محققان شباهت برندسازی شرکت و برندسازی شهر را چندرشته
و پیچیدگی دارند؛  2بالایی از ناملموس بودننفعان اشاره دارند؛ هر دو سطح  های چندگانة ذی هر دو به گروه

و هر دو باید با  اند توجه داشته باشند؛ هر دو نیازمند توسعة بلندمدت 3هر دو باید به مسئولیت اجتماعی
هاست.  گیری آن تر از اندازه ها بسیار ساده های چندگانه سر و کار داشته باشند؛ البته نام بردن این شباهت هویت

هایی داشته باشد؛ البته شفاف نیست که شهرها  برندسازی شرکت باید برای برندسازی شهر آموزهبا وجود این، 
تر است.  شوند. برندسازی شهر از برندسازی شرکت پیچیده ها در نظر گرفته می از چه طریقی همچون شرکت

باشد، بسیار دشوارتر  4تصویر شفاف از طریق شهر، حتی اگر مطلوب برای مثال، ایجاد و نمایش هویت، باور و 
ها  است، شهرها مانند شرکت 6و نفع عمومی 5جا که تفاوت شهر و شرکت در مسئولیت سیاسی است. از آن

 (.Ashworth, 2009: 29به نقل از  Kavaratzisشوند ) برندسازی نمی

های برندسازی شرکت  پنج اصل راهنما برای برندسازی شهر را، که از تئوری (2007) 7هانکینسون
. رهبری قوی و 1. به زعم او، برندسازی مقصد به پنج عامل زیر بستگی دارد: کند برگرفته شده، معرفی می

. ارتباطات 4هماهنگی بخشی و همسوسازی فرایند؛  . 3. فرهنگ سازمانی برندمحور؛ 2بین(؛  دوراندیش )ژرف
 .(Kavaratzis, 2009: 30)اهنگ قوی و هم 8مشارکت . 5نفعان؛  ای از ذی پیوسته و مستمر بین طیف گسترده

 . برندسازی در بخش عمومی2-4

امروزه، برندسازی در بخش عمومی، به منظور مدیریت ادراک اهمیت یافته است. برجسته شدن برند در بخش 
عمومی، در فرهنگ تصویری و بارش اطلاعات در جوامع معاصر ریشه دارد. برندسازی در بخش عمومی برای 

کار گرفته شده است. مدیران عمومی،  ها و کالاها به ها، اشخاص، فرایندها، سازمان ز مکانتأثیر در ادراک ا
راحتی  کند و به که توجه عموم را جلب می اند گزاران به تصاویر قدرتمندی وابسته مداران و سیاست سیاست

شکل بگیرد، از طریق  گذاری مشی رسد باور عمومی بیش از آنکه از طریق خط قابلیت پردازش دارد. به نظر می
گیرد و  کنند شکل می های مختلف به بخش عمومی باز می تصاویری که راهشان را به کمك رسانه
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های شیوای قیاسی، از طریق نمادها و تصاویر به کنار رانده  گذاران و خطابه مشی های منطقی خط استدلال
باشند که  ا قادرند به مثابة ابزارهای اکتشافی ه کنند. آن شوند. برندها چنین نمادها و تصاویری را خلق می می

. برندسازی با هدف قرار دادن کنند ها را پردازش می های عمومی پیچیده و مداخله مشی شهروندان خط
احساس و ناخودآگاه شهروندان، از دیگر رویکردهای حکمروایی متفاوت است. تفاوت آن در چیست؟ نخست 

شناختی است و چندان عقلایی نیست. محصولات برندشده لزوماً از  آنکه هدف برندسازی احساسی و روان
تر نیستند، اما احتمالاً تصویری از یکتایی، آراستگی و هنرمندی را در خود دارند.  محصولات دیگر با کیفیت

زده   های جرقه ها معمولاً دربارة تداعی شود. انسان ناخودآگاه انجام می  دوم آنکه برندسازی تاحدودی از طریق
شده از طریق برندها آگاهی ندارند. برندسازی با هدف قرار دادن احساس و ناخودآگاه، با رویکردهای کلاسیك  

ها بر مبنای اطلاعات عقلایی است، تفاوت دارد.  مشی عقلایی، که هدفشان توسعه، اجرا، توضیح و دفاع از خط
مان و تعمق آگاهانه ریشه دارد متفاوت است. به اندیشانه، در استدلال و گفت همچنین با رویکردهایی که ژرف
(. Eshuis & Edwards, 2008: 2)ها و تصاویر است  های ناهوشیارانة نشان جای آن، برندسازی دربارة تداعی

ای واقعی است که تحت تأثیر تجربه و دانش  کنندگان است، پدیده جا که ادراک برند در ذهن مصرف از آن
گرایانه به برندسازی  قرار دارد. انباشت، مستلزم ارتباط مستمر بلندمدت است. رویکرد کلها از برند  آن 1انباشتی

مشی را تسهیل خواهد کرد.  مناسب دربارة خط های گیری، تصمیم و قراردادن برنامة برند در مرکز تصمیم
و تعارض بالقوة دهد. مشارکت  و رهبران را از درون اجتماع توسعه می کند قدرت محلی مشارکت را تسهیل می

 (.Parkerson & Saunders, 2005: 259مدیریت شود ) 2صورت فوق فعال بازیگران کلیدی باید به

 . اهداف برندسازی در بخش عمومی2-4-1

شود.  . محصول هر آن چیزی است که به بازار عرضه میاند در بخش خصوصی، محصولات، هدف برندسازی
لاً کالاهای ملموس، خدمات یا سازمان )برندسازی شرکت( شده در بخش خصوصی، معمو محصولات برند

 : اند از است. هدف برندسازی در بخش عمومی عبارت

 ها(؛ ها و پل ها، تونل ها، ریل ها یا کارهای زیرساختی )جاده برندسازی محصولات ملموس، نظیر ساختمان .1
ایی باشد. طیف برندسازی فرایندها، که ممکن است برندسازی خدمات یا فرایندهای حکمرو .2

ای از خدمات عمومی وجود دارند که قابلیت برند شدن دارند؛ نظیر خدمات آموزشی یا  گسترده
و هم سبك  3مشی امنیت عمومی. دربارة برندسازی فرایندهای حکمروایی، هم محتوای خط

های خاص  مشی قابلیت برند شدن دارند. برندسازی فرایندهای حکمروایی فقط به خط 4مشی خط

                                                           

1. Cumulative 

2. Proactively 

3. Policy content 

4. Policy style 



  33 ست؟یچ یبرند شهر

های  های کلان، مثل پروژه اشاره ندارد، بلکه ممکن است به برندسازی پروژه 1ل راه سوممث
 زیرساختی بزرگ نیز اشاره داشته باشد؛

کنند پلتفرم  به منزلة کل، در کنار محصولات و خدماتی که تولید می ها برندسازی سازمان: سازمان .3
ی سازمان در بخش عمومی، برندسازی گیری هویت و تمایزند. منظور از برندساز مهمی برای شکل

 ها، احزاب سیاسی و مؤسسات عمومی است؛ ها، شهرداری وزارتخانه
؛ البته از طریق طیف کند برندسازی اشخاص، معمولاً به برندسازی رهبران و ستارگان اشاره می .4

، . در بخش عمومیشود ای به منظور بازاریابی خودشان استفاده می ای از افراد حرفه گسترده
های عمومی، نظیر پرنسس دایانا یا  برندسازی افراد معمولاً دربارة رهبران سیاسی یا شخصیت

 رود؛ کار می ، کشاورز فرانسوی، به2های اجتماعی، مانند جوز بو رهبران جنبش
هاست.  ها و شهرها گرفته تا مناطق و همسایگی های جغرافیایی از ملت برندسازی مکان، دربارة مکان .5

 .(Eshuis & Edwards, 2008: 3-4)شود  نیز نامیده می 4برندسازی محل 3مکانبرندسازی 

 گذاری مشی . کارکردهای برندسازی در خط2-4-2

. اجرای 3؛ 6مشی گیری خط . شکل2  ؛5. دستورگذاری1گذاری چهار مؤلفة اصلی دارد:  مشی چرخة خط
هایی  حل که چه موضوعات، مشکلات یا راه. بحث دستورگذاری دربارة این مسئله است 8. ارزیابی4؛ 7مشی خط

کند. برندها در حکم نمادهای معنابخش در ساخت اجتماعی  گذاران یا عموم را جلب می مشی توجه خط
تغییر ها  شوند مؤثرند. آن ها تجربه می حل ای که مشکلات یا راه کنند. برندها در شیوه مشکلات نقش ایفا می

 کنند. حمایت می ها مشی خط های حل احساس خوب در مردم، از برخی راه کنند و با ایجاد ایجاد می دیدگاه

کنند.  مشی را تسهیل می گیری خط دهی رفتار، شکل برندها با ایجاد مرزها یا ارائة تمرکز و جهت
فراهم کند؛ برای  9سویی ایجاد کند و برایشان خط راهنما برند خاص ممکن است بین بازیگران هم های هویت

مشی  شود، خط نفعان مختلف توافق داشته باشند که هنر موجب ایجاد هویت همسایگی می نچه ذیمثال، چنا
که مثلاً تأسیس  گذاری هنری و برای تأسیس موزه و گالری ترغیب و تأکید خواهد کرد؛ درحالی  بر سرمایه

 جدید متوقف خواهد شد. های ادارات جدید یا احداث بزرگراه
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درمیان   مشی و احساسات مثبت موجب پذیرش خط  ها از طریق ایجاد تداعیمشی نیز برند در اجرای خط
کند. برندها از طریق کمك به ایجاد تعهد یا اشتیاق در بین  شوند؛ این امر اجرا را تسهیل می شهروندان می

ند، برند منفی داشته باش ها مشی . همچنین چنانچه خطکنند ، اجرای آن را تسهیل میها مشی اجراکنندگان خط
 شود. اجرایشان دشوارتر می

دهد  ای که می مشی نیز برندها کارکردهای متعددی دارند. کارکرد ارزیابی برند به وعده در ارزیابی خط
مداران ممکن است رهبری قوی را مخابره کند. برند شهری، که بر  مربوط است. برای مثال، برند سیاست

های خاصی  بنیان در شهر وعده های دانش سهیل توسعة سازماناقتصاد دانشی و نوآوری تمرکز دارد، دربارة ت
اند ارائه  مداران یا شورای شهر آنچه وعده داده . شهروندان قادرند ارزیابی کنند که آیا سیاستکند مخابره می

گیری دارند مخابره  هایی به شکل اهدافی که قابلیت اندازه یا خیر. در حکمروایی شهر، برندها وعده اند کرده
دهند؛ البته برندها ممکن است موجب نامشخص  را نشان می 1کنند، بلکه تصاویر آشکار و تأثیر پیامدها نمی

مشی شوند و ارزیابی را دشوارتر کنند. فقط از طریق تحقیقات تجربی  شدن نتیجة واقعی به دست آمده از خط
شود یا موجب  مشی می برند موجب نامشخص شدن ارزیابی خط»که  شود به این پرسش پاسخ داده می

 . (Eshius & Edwards, 2008: 7)« تسهیل آن؟

 . برندسازی مکان2-5

، یك فضای فیزیکی ژئوپلتیك؛ یك منطقه یا کشور؛ یك محل 2یك دولت ـ ملت»مکان طبق تعریف 
های  شده؛ یك شهر مرکزی با جمعیت پیرامونش؛ یك بازار با ویژگی فرهنگی تاریخی یا اخلاقی مرزبندی

ها؛ و ویژگی  های آن کننده های صنایع مشابه و تأمین ل تعریف متعدد؛ خاستگاه یك صنعت و خوشهقاب
(. واژة مکان برای نامیدن همة Kotler, 2002به نقل از  Azevedo« )شناختی روابط بین مردم است روان

رود. امروزه دربارة  کار می انواع مکان، نظیر شهر، منطقة شهری، منطقه، اجتماع، ناحیه، دولت و ملت به
 3های ها توافق وجود دارد. مکان و فضا به طور روزافزون به مثابة برساخته برازندگی بازاریابی برای مکان

، مقاصد و مناظر به مثابة 5ها، جانماها های توریستی، جذابیت شوند. محل ، شناخته می4اجتماعی ـ فرهنگی
های  شوند و از طریق پویایی ، معنا و رفتار ساخته میشوند که از طریقشان قدرت هویت فضایی دیده می

ها جز به معنای فرهنگی وجود  شود که مکان د. حتی مطرح میشو ان بحث میش ه اجتماعی ـ فرهنگی دربار
سازند قادرند آشکار و پنهان و از نظر اندازه و  ها را می ای که مردم آن به فراخور شیوه  ندارند و در نتیجه،
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رو، گونة بررسی مکان نیازمند  از این های خاصی دارند؛  ن شوند. مکان و فضا معنا و تداعیویژگی دگرگو
 (.Azevedo, 2005آن است ) 1«جغرافیایی احساسی»کاوش 

ند؛ ا تمایز و شخصیت های محصول، نظیر هویت،  ها شامل ویژگی راحتی فرض کرد که مکان توان به  می
ردن ارزش ویژه، ارزش و آگاهی مدیریت شوند. اما آیا واژگان وقتی برای مکان بنابراین قادرند به منظور بیشینه ک

کنندة مکان آن است که  کننده یا استفاده نند؟ اهمیت تصویر برای مصرفک ایجاد می روند، در معنا دگرگونی کار می به
اندیشیده  2کنندة نهایی هدهد. مکان از دیدگاه استفاد چه چیزی برندسازی شهر را به جغرافیای فرهنگی پیوند می

کند. ایرادی که  کند، و با مکان پیوند برقرار می کند، استفاده می کند، درک می شود؛ روشی که احساس می می
ش همچون ا تر از آن است که درباره شود و معقول است آن است که مکان بسیار پیچیده بلافاصله مطرح می

، مقالات اندکی در ادبیات 3نویسد برخلاف بازاریابی محل ی( م129 :2001محصول رفتار شود. هانکینسون )
آکادمیك در مورد بهبود برند محل به نگارش درآمده است. این امر برخلاف شواهد روزافزونی است که از طریق 

 .(Kavaratzis &Ashworth, 2006: 189)شود  ها، مبنی بر افزایش برندسازی برای محل، ارائه می رسانه

ها محصول  صورت کلی، غیرممکن است؛ زیرا مکان ن، همچون بازاریابی مکان بهبرندسازی مکا
جاست که  این 4کننده نیستند. مغایرت کنندگان، مصرف ها تولیدکننده نیستند و استفاده نیستند، حکومت

  جمعیت،پذیر است، بلکه آگاهانه یا ناآگاهانه از زمانی که شهرها برای تجارت،  تنها امکان برندسازی مکان نه
ند، انجام شده است. در ادبیات بازاریابی اذعان شده است که برند ا ثروت، اعتبار و قدرت با یکدیگر رقابت کرده

ای است که برندسازی به  ها در ارزش افزوده ترین شکل، تفاوت آن . در ساده5و محصول مترادف نیستند
کوشند هویت ویژه و متمایزی به محصول  می های برندسازی افزاید(. همة فعالیت دهد )می محصول نسبت می

کوشد چنین کاری را برای شهرها انجام دهد. چنانچه مکانی بخواهد  ببخشند و بازاریابی شهر نیز می
تر از رقبا ادراک شود و متناسب با اهداف مکان با آن رفتار  موجودیت داشته باشد، در ذهن مشتریان باکیفیت

شخصیت و در نتیجه   تمایز،  فرد متمایز شود؛ بنابراین هویت، منحصربه باید از طریق هویت برند  شود،
 .دارند؛ البته به شرطی که کاربرد این انتقال کاملاً درک شود  6ند که قابلیت انتقالا یابی، مفاهیمی جایگاه

ها  یژگیساز و متناسب با این و های ذاتی و مشخصِ مکان درک شود و شکل ویژة بازاریابی هم چنانچه ویژگی
دارند؛ البته اغلب ادبیات  7ند که قابلیت برند شدنا محصولاتی  ها، توسعه یابد، پذیرفتنی است که مکان

ه ک ها مطالعات متعددی انجام شده است؛ همچنان چنین نیست. برای ترویج مکان یا گروهی از مکان بازاریابی 
سال بعد،  20بریتانیا استفاده کرد. تقریباً  های محلی در از رسانه برای ترویج قدرت 1982در سال  8برگس
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فعالیت برندسازی دوازده شهر انگلیس را بررسی کرد و دریافت که این مفهوم  2001در سال   هانکینسون
( علت این مشکل را در انتقالِ مفاهیم از 2001و دیگران ) 1شود. ترومن رود و کمتر درک می کار می بسیار به

نفعان مختلف وزن داد. نیازی به  توان به هریك از ذی نستند و نتیجه گرفتند که میبرندِ محصول به مکان دا
؛ بنابراین ندتر های تجاری متنوع از شرکت 2کنندگان، مالکان و حکمرانان ها، استفاده توضیح نیست که مکان

 ف ذاتی داردنفعان دو ضع ها هم بسیار متنوع است. توجه به ذی کننده ها و سود مصرف اهداف تولیدکننده
ها  است؛ زیرا برای مکان 3ها اقدامی ناپخته دهی به آن . وزن2نفعان هرگز کامل نخواهد بود؛  . لیست ذی1؛ 

ای که پذیرفتنی است که شرایط این دو، هرگز  گونه دهد؛ به رویدادهای بسیار بیشتری از محصولات رخ می
 .(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 189)شود  مانند هم نمی

 . انواع برندسازی مکان2-5-1

شوند؛ درحالی که  حداقل سه گونة متفاوت برندسازی مکان وجود دارد که اغلب در ادبیات با هم اشتباه می
شوند. نخستین  های متفاوت، با اهداف کاملاً متفاوت انجام می عملیات متفاوتی دارند و از طریق تولیدکننده

محصول ـ مکان؛ و سومین برندسازی در حکم  4برندسازی مشترک ها، اسامی جغرافیایی است؛ دومین، آن
مدیریت مکان است. در نخستین نوع برندسازی مکان، یعنی اسامی جغرافیایی، نام جایی که محصول فیزیکی 

ای که اینجا منظور  گونه . این نوع برندسازی مکان، به5شود؛ مثل نام شامپاین شود بر آن گذاشته می تولید می
صورت قانونی از استفادة دیگر محصولات از نام مکان  یست؛ بلکه فقط حق کپی نام برند است که بهماست، ن

گیرد؛ هر  ای صورت نمی های مفروض مکان به محصول تلاش آگاهانه کند. برای پیوند ویژگی پیشگیری می
ان مفهوم دیگری شود یا گاهی نامی عمومی برای فرایند تولید. مک مکان فقط نامی برای محصولی خاص می

  Parma hamکند.  ندارد و مکان تولید یا هر ویژگی قابل انتقال دیگری را نیز مشخص نمی
چیزی از 6

 .7طور پارچة موسین از موصل کند، همین  شمالی دریافت نمی

اما در بسیاری از مواقع نامیدن محصول به غیر از محل آن دشوار است؛ زیرا محل جغرافیایی بخش 
رعت به ذهن متبادر س های گردشگری به گونه موارد، سازمان شود است. در این همی از آنچه فروخته میم

از نوع اول به نوع دوم و سوم  8شناسی فروشند. در اینجا سنخ های واقعی را می ها محل شوند؛ زیرا آن می
سامی جغرافیایی و خلق اثر ویژه وقتی فروشندگان شروع به انتخاب، اصلاح و دستکاری ا کند؛ به حرکت می
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کنند. برندسازی مکان استفاده از کیفیت مکان برای بهبود محصولات محلی در بازارهای  ن میشا جغرافیایی
المللی نیست. برندسازی بروکسل به منزلة شهر کلم بروکلی از برندسازی آن به منزلة پایتخت  ملی و بین

از برندسازی از کیفیت محصولات محلی برای نسبت  ورزش اروپا بسیار متفاوت است. برعکس در بخشی
 شود. های مکان استفاده می معانی و تداعی 1دادن

برندسازی مشترک به اندازة کافی در میان محصولات فیزیکی مرسوم است )مثل ترکیب ماهی و 
لقا کوشد برای محصولات فیزیکی بازاریابی کند و چنین ا چیپس(. برندسازی مشترک محصول و مکان می

های  های مناسب با تصویر محصول را دارد. مثالی که اغلب در کتاب کند که مکان تولید محصول، ویژگی
شود ساعت سوئیس است. این کار، با استفاده از نام مکان دربارة شامپاین متفاوت است؛ زیرا  آموزشی بیان می

س به ساعت است. این کار ذاتاً هدف، انتقال قابلیت اعتماد، دقت و وسواس مردم سوئیس یا کشور سوئی
های سوئیس، که برای محصول  است. این ویژگی 3ثبات و بی 2خطرناک است؛ زیرا تصاویر مکان چندگونه

شود؛  های دیگری که ممکن است مطلوب نباشد جایگزین  مفید است، این قابلیت را دارد که با ویژگی
سرعت  ها از مکان ممکن است به گونه تداعی ننظری و کندی. ای ایی نظیر مقتصد بودن و کوتهه ویژگی
 های مثبت را به منفی تبدیل کند. تداعی

ترین سطح مدیریت  در رویکرد سوم، برندسازی مکان به منزلة شکلی از مدیریت مکان است. ساده
شهری  4پردازد؛ برای مثال بازنوسازی کنندة خاص می های مصرف مکان به دگرگون کردن شیوة ادراک گروه

ها و  ای از کنش ریزی کارکردها و گونه مل خلق هویت، با ارزش تجربی به مواردی همچون ساختار، برنامهشا
پردازد؛ بنابراین، عصارة برندسازی شهری، خلق هویت مکان  کنند، می ها، که تصویر شهرها ترسیم می فعالیت

رایندهای مطلوب دیگر، نظیر است و استفاده این هویت در ف 6است که بیش از آگاهی مدنی 5قابل تشخیص
 گذاری مالی، دگرگونی در رفتار ساکنان یا ایجاد جذابیت گردشگری خواهد بود. سرمایه

پرسش این است که آیا برند شهر )یا حتی فقط وارسی و اندیشیدن در مورد شهر به مثابة برند( قادر 
یا برندسازی شهری در ذهن نفعان و مخاطبان مختلف را پوشش دهد؟ آ است همچون چتری باشد که ذی

یا  9ها با موجودیت کند که آن را ایجاد می 8)یا حتی انگاشت( 7شوند این احساس رو می مردمی که با شهر روبه
 سر و کار دارند که قادرند با آن رابطه برقرار کنند؟ 10چیزی
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توسعه هایی که در حکم هستة برند  در تئوری و همچنین در عمل، پاسخ مثبت است؛ زیرا ارزش
دهد، اما لازم است  می 2و جهت 1ها معنا، انگیزه سازند که به آن اندازی می پیوندند و چشم هم می به دنیاب می

ای  های توسعة برند شهری و ارائة راهنمایی برای مدیریت چارچوب یکپارچه برای شفاف کردن همة جنبه
کنندة نامناسب کنار گذاشته شود؛  نزلة گمراهخلق شود. اگر پاسخ نه باشد چه؟ آیا باید برندسازی شهری به م

های زندگی و فعالیت در شهر را دربرگیرد، باز هم  حتی اگر برند شهر همچون چتری نباشد که همة جنبه
گشودن اجزای آن ارزشمند است. این کار در بازاریابی شهر نیز انجام شده است. شهر همزمان مکان سکونت 

کنند،  مقصدی است برای مردمی که از آن بازدید می  کنند، در آن زندگی میمکان کار مردمی است که  است، 
توان برای هریك از این  کنند. آیا می گذاری می به کسانی که در آن سرمایه 3مکانی است برای فرصت

 توان. دهد که می مخاطبان برندهای متفاوت توسعه داد؟ تجربه نشان می

شبیه رشتة برند محصول. این  5یك رشته برند شود؛  ا تبدیل میاز برنده 4ای بنابراین، شهر به توده
و  7، جداسازی6بندی بازار منطق برگرفته از برندسازی محصول است؛ رویکردهای بازاریابی که تقسیم

 . (Kavaratzis & Ashworth, 2006: 190) اند آن  های کلیدی فعالیت 8گذاری هدف

 . برندسازی شهر2-6

ای از متغیرهای  برندسازی شهری، ایجاد هویتی برای شهر است که در پرتو گستره هدف از راهبرد دشوار
یابد شهرها اغلب شامل  ها توسعه می مشی شناسی، اقتصاد، سیاست و خط مفهومی، نظیر تاریخ، مردم
است که از ساکنانشان درک  ای های درونی شامل ارزشهای خاص دارند یا  پندارهایی است که ویژگی

برای مثال شهر میلان با معماری آن، نیویورک با تنوع و پویایی آن، و توکیو با مدرن بودن آن ؛ شود می
دهد و ابزاری است که ارزش  ترتیب، برندسازی شهری به شهر هویتی فراموش نشدنی می بدینشود.  شناخته می

ز با چالش بزرگی مواجه انداز، برندسازی شهری نی همچون تدوین چشم .کند سرعت منتقل می محوری شهر را به
های متنوع دارد که همواره ملموس نیستند و لازم  است که ریشه در خلق و برجسته کردن هویتی مملو از ارزش

برندسازی  (.Merrilees et al., 2009: 363های گوناگون اجتماعی در شهر را نمایش دهند ) است علائق گروه
هایی از فرهنگ، تاریخ، رشد اقتصادی، توسعة  نه انگارهدر شهر باید با این دغدغه انجام شود که چگو

ها، معماری، مناظر، و محیط آن با هم ترکیب شوند و هویتی خلق کنند که قابلیت  اجتماعی، زیرساخت
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انگارانه،  داشته باشد و همة مردم آن را بپذیرند. درواقع مفهوم هویت شهر یا ارزش آن را نباید ساده 1فروش
ترین دغدغة برندسازی در شهر معطوف به ادراکی است که از شهر در  ف انگاشت. کلیدیطر ای بی بیانیه

(. در شهر وجوه گوناگونی وجود دارد؛ از Zhang & Xiaobin Zhao, 2009: 245آید ) وجود می اذهان به
شود و در فرایند ایجاد دفن  رو تعریف شخصیت برای شهر دشوار است و اغلب موجب سردرگمی می این
درستی مدیریت شود، برای شهر ارزش  (. چنانچه برند شهر بهWinfield-Pfeffekon, 2005: 19شود ) می

کار، خریداران، گردشگران و  و . برند شهر قوی قادر است شهروندان جدید، جویندگان کسبکند ایجاد می
سیاستمداران در  اهمیت دارد که گاهی ای انواعی دیگر از مشتریان را جذب کند. این موضوع به اندازه

های مختلف و در عین حال متداخل یا  کنند. تعداد گروه از آن استفاده می شان های تبلیغاتی سخنرانی
ترین  صورت بالقوه نامحدود است، اما برجسته به برند، نفع، که در شهر دلبستگی دارند یا سود می های ذی گروه

نفع  های ذی ، ساکنان، دانشجویان، گروه2های غیرانتفاعی گذاران، سازمان ها، صاحبان کسب و کار، سرمایه آن
آیند. در استراتژی طراحی برند شهر باید به این نکته توجه  شمار می  خاص، گردشگران و بازدیدکنندگان به

، مانند گردشگران و دیگر بازدیدکنندگان 3شود که برند شهر علاوه بر ساکنان شهر توجه افراد خارج از شهر
؛ بنابراین برند شهر باید برای آنان نیز جذابیت داشته باشد، اما نباید کند شهر را نیز به خود جلب میمدت  کوتاه

ها حامیان اصلی و ثابت و نیز  از نظر دور داشت که در این فرایند، ساکنان شهری اولویت دارند؛ زیرا آن
 (.Insch, 2011: 9) اند سفیران برند شهری

 برند شهر . سیر تاریخی مطالعات2-6-1

گردد، اما تمایل شهرها به برندسازی بیش از چهار دهه  های شهری به قرن نوزدهم بازمی بازاریابی مکان
بستری را « شهر کارآفرین»مکان تمرکز داشتند. موج  4های نخستین، فقط بر ترویج قدمت ندارد. تلاش

های  وایل دهة نود میلادی، گرایشکنندگان شهر اهمیت یابد. در ا فراهم کرد که بازاریابی برای اداره
به منزلة  6گرایی( ، مکتب کارآفرینی )کارآفرینی5زعم گریفیتز کارآفرینی در حکمروایی شهری برجسته شد. به

مطرح شد.  7سبك حکمروایی شهری، در واکنش شهرها به فروپاشی نظم دموکراتیك اجتماعی فردیست
های شهری از طریق  مشی اده این است که خطهای شهری روی د گفتنی است آنچه در گذار سیاست

گرایی، شهرها همچون کسب و کار اداره  شوند، بلکه در رویکرد کارآفرینی های شهر ـ دولت هدایت نمی کنش
پذیری، ابتکار و نوآوری، تبلیغ و ایجاد انگیزة مالی، که زمانی در حوزة  هایی نظیر ریسك شوند و فعالیت می

کارگیری بازاریابی، پیامد طبیعی  اند. به ند، در حکمروایی محلی نیز نفوذ کردهشد کسب و کار شناخته می

                                                           

1. Saleable 

2. Not for profit organizations 

3. Outsiders 

4. Promotion 

5. Griffiths 

6. Entrepreneurialism 

7. Fordist 
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 1حکمروایی کارآفرینانه است. این تجربه به همراه توسعة رشتة بازاریابی، که منجر به ظهور بازاریابی اجتماعی
سیر توسعة بازاریابی  صاراخت ( به2-2و غیرانتفاعی شد، بستر ارائة تئوری بازاریابی مکان را فراهم کرد. جدول )

هایی بود که صرفاً جنبة بهبود  شد، فعالیت دهد. در عمل، آنچه در مرحلة نخستین اجرا می شهری را نشان می
تأسیس. مرحلة بعدی ایجاد  های تازه گاه و ترویج مکان را داشت؛ برای مثال جذب ساکنان جدید برای سکونت

و  شد های مالی را نیز شامل می دهی و انگیزه تبلیغات، سازمان بود که افزون بر 2آمیختة بازاریابی شهری
شد.  های عملکردی و فضایی شهر به منظور بازاریابی شهر در نظر گرفته می همچون توسعة محصول، شاخص

در ادامه، آگاهی از اهمیت تصویر شهری از دو بعد متفاوت شکل گرفت؛ نخست، تصویر شهر برای مردمی که 
دهندگان، بازدیدکنندگان و ساکنان و دوم، تصویر شهر و  گذاران، توسعه کنند، شامل سرمایه می از آن استفاده

های بازاریابی محل توجه قرار گرفت.  تلاش برای نفوذ در آن در حکم روشی کارا در راستای هماهنگی تلاش
 مرحلة بعدی تاریخ در نتیجه، این آگاهی منجر به محبوبیت کنونی مفهوم برندسازی شهری شد که احتمالاً

 (.Kavaratzis, 2008: 6-8)بازاریابی شهری خواهد بود 

 مراحل توسعة بازاریابی شهر. 2-2 جدول

 ها ویژگی اهداف فاز نویسنده

 های ترویج پراکنده مرحلة اول: فعالیت

 3ها به دنبال دودکش 1989بایلی 
 ها، کاهش هدفی، کمك به جذب شرکت تك ایجاد اشتغال تولیدی

 های عملیاتی هزینه

 مستعمرات کشاورزی 1998وارد 
های وسیع در زمان اندک برای  سازی زمین آماده های خالی سکناگزینی در زمین

 اسکان

 تنوع کارکردی شهری 1998وارد 
ـ  فروش کالاهای ملموس )زمین

 خانه(
 ـ تمایز کارکردهای شهری خاص )نظیر گردشگری

 نشینی( حومه

 رهای صنعتیفروش شه 1998وارد 
تمرکز بر بهبود، ایجاد انگیزه برای صنعتگران  صنایع کردنجذاب 

 های شهری ای سیستم های حاشیه )محدود به بخش
 ای( منطقهـ 

 های آن شهر و جذابیت ةتبلیغ ساد های موجود شهرها فروش جنبه فروش شهرها 1999بارک 

                                                           

1. Social marketing 

2. City marketing-mix 

3 .Smokestack chasing در یك محل از طریق استقرار  در راستایها  اقتصادی برای جذب سازمان ةنوعی خط مشی توسع؛
 های مالیاتی است. های مالی یا مشوق جذابیت
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 ها ویژگی اهداف فاز نویسنده

 مرحلة دوم: آمیخته بازاریابی شهر

 ی هدفبازاریاب 1989بایلی 
های تولیدی و خدماتی  جذب شغل

 در صنایع سودآور ویژه
اهداف چندگانه، حرکت از بازاریابی انبوه به بازاریابی 

های فیزیکی، همکاری بخش  ویژه، زیرساخت
 عمومی و خصوصی، بهبود کیفیت زندگی

 تبلیغ شهرها 1999بارک 
تصویر نامطلوب یا  کردندگرگون 

 ترفیع تصویر خنثی یا مطلوب
تصویر، چه  بارةبلیغ صرف، موضوعات مهم درت

 سازد؟ کسی تصویر را می

 بازاریابی شهرها 1999بارک 

گذاری درونی و  جذب سرمایه
گویی به  گردشگران، همزمان پاسخ

 های ساکنان محلی اولویت

های  شامل رویدادهای مهم، توسعه ،فراتر از تبلیغات
های محلی و  ممتاز در محیط، توجه به شرکت

های  نان، تلاش برای شناسایی خواستهساک
 مشتریان بالقوه

 محصول ةتوسع 1989بایلی 
همانند بازاریابی هدف و جذب 

 مشاغل آینده
سازی، مشارکت قوی بخش عمومی و  خوشه

 کید بیشتر بر کیفیت زندگیأخصوصی، ت

 1989وارد 
فروش شهرهای 

 پساصنعتی
بازنوسازی شهرها، جایگزینی منابع 

  رفته  دست از
 یافته بخش کلیدی واکنش به رقابت شدت

 مرحلة سوم: به سوی برندسازی شهری

 فاز جاری 1999بارک 
مواجه با نیاز کسب و کارها و 

 ةساکنان محلی موجود و ارائ
 تصویر بیرونی جذاب

یابد، چه کسانی و  محتوای تصاویر اهمیت می
 برند؟ چگونه از تصاویر بهره می

 کاواراتزیس
2004 

 ی شهریبرندساز

های  ایجاد و مدیریت تداعی
 شناختی شهر احساسی و روان

های بازاریابی نظیر  ای از مداخله طیف گسترده
دهی  ها، سازمان انداز فضای عمومی، زیرساخت چشم

های ارتباطی  جنبه همةشود، تمرکز بر  انجام می
 بازاریابی

 (8: 2008کاواراتزیس، )منبع: 

 رای برند شه . سرشت چندرشته2-7

نفعان  شود که ذی توصیف می« کنشی بسیار پیچیده و سیاسی»مثابة  اجتماعی برندسازی مکان به ةپدید
های گوناگونی در اجتماع  های گوناگونی دارند و برای خود نقش مندی نفعانی که علاقه متعددی دارد؛ ذی

و همکاری دارند تر پیوستگی کمو پردازی شده  ، خیالادبیات موضوعاغلب در  ی کهنفعان ذیکنند؛  تعریف می
ای مانند شهر کمتر  ای مانند برند، برای پدیدة اجتماعی پیچیده تاکنون مفهوم انتزاعی و پیچیده. کنند می
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فرض  کند می که واقعیت جهان را دگرگون یفرایند ةبه مثاب برندسازیای شده است.  رشته مطالعة میان
 تأکید بردیگر و نیز  ةرانی عد ای در مرکز و به حاشیه عده از طریق دربرگیری نمایی . این دگرگونشود می

مکان ابزاری قدرتمند با قابلیت  سازی برایرسد. برند افراد از مکان به انجام می برخی های ذهنی تداعی
و  ها تعارضای برای طرح  حوزه نیز ریزی گذاری و برنامه مشی خط از سوی دیگر،ربایش احساس است. 

 ،قدرتاز  سازی رو، مفهوم از این رود؛ به شمار می جمعیگیری  تصمیم در فرایندان، نفع ذیعلائق های  تباین
یابد. تعریف انواع قدرت و چگونگی  مکان اهمیت می برای به منظور درک چگونگی خلق تصویر برند

 شهر استی برادر برندسازی، از موضوعات حائز اهمیت در فرایند ایجاد برند  گوناگوننفعان  کارگیری ذی به
(Marzano & Scott, 2009). ای منتفع و احتمالاً  گیری و تثبیت هر برند، عده باید توجه داشت که با شکل

 ای متضرر خواهند شد. عده

به طور کلی نخستین گام برای ایجاد برند شهر، شناخت شهر است. هرچه در شهر وجود دارد، هرچه در 
(. Kavaratzis, 2008: 41کند ) هایی از تصویر شهر مخابره می یام، پدهد دهد یا شهر انجام می شهر روی می

ویژه  به منظور شناخت شهر، آشنایی با تاریخ و دوران باستانی آن و سرگذشت شهر اهمیت دارد. این مهم، به
شناسی و تاریخ استفاده  های باستان رو، از رشته در شهرهای باستانی یا قدیمی بیشتر مدنظر است؛ از این

شود. از سویی، رشتة جغرافیا و به تبع آن، طراحی سیستم اطلاعاتی جغرافیایی برای شناخت محیط  می
ها،  گیرد. شهرها از طریق طراحی و معماری ساختمان ویژه آمایش سرزمین مدنظر قرار می فیزیکی شهر و به

های معماری  رو، رشته از این کنند؛ هایی مخابره می شان پیام ها و به طور کلی فضاهای عمومی ها، پارک خیابان
و طراحی محیط شهری نیز به منظور شناسایی هویت فضای فیزیکی شهر و نحوة طراحی فضاهای عمومی، 

گیرند؛ البته خاستگاه مفهوم برند، رشتة بازاریابی بوده است؛ بنابراین  برای انتقال پیام برند شهر، مدنظر قرار می
شی انکارناپذیر دارد؛ با این تفاوت که برند شهر برای محیط عمومی با بازاریابی نیز در برندسازی شهری نق

های  ترین گروه ترین و مهم شود؛ ضمن اینکه ساکنان شهرها، بزرگ نفعان متعدد، متکثر و متنوع انجام می ذی
 آیند. ترین ایجادکنندگان برند شهر به شمار می اند که در عین حال، خودشان از مهم هدف برند شهری

شمار است. این مهم را نباید به دامنة بحث  گیری مفهوم برند شهر بی های مؤثر در شکل داد رشتهتع
ای مطالعه کرد.  درستی مقولة برند را باید در حریمی چند رشته چند رشتة علمی معین محدود کرد. به

ود. در اینجا به برخی ش هایی که فراخور افزایش مراتب پیچیدگی و گسترة شهر، بر تعدادشان افزوده می رشته
 شود: ها اشاره می ترین این رشته از مهم

 برند و فلسفه .2-7-1

زند. این  شده از طریق ارتباطات و تجربه پیوند می شده و منتقل برند مکان، هویت مکان را با تصویر درک
چیز جدیدی مطرح   رسد، اما درواقع هیچ پیوند، از نظر بازاریابی مکان، رویکردی به نسبت جدید به نظر می

گردد. این  های اوایل فلسفة مدرن، که از قرن هفدهم آغاز شد، برمی نیست و ریشة این مسائل به آموزه
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دادهایی از نخستین فیلسوفان قرن هفدهم، در قرن بیستم توسعه یافت. در این بخش،  ها، با درون آموزه
 صار بررسی خواهد شد.اخت شناسی برند مکان به نخست فلسفة برند مکان و سپس روان

مدیتیشن در یعنی زمانی که دکارت کتاب  ؛گردد برمی 1641مبنای فلسفی بحث برندسازی به سال 
من فکر »گرچه شهرت دکارت عمدتاً به واسطة مطرح کردن اصطلاح معروف  منتشر کرد.را  1فلسفه اول

 در مقاماست. دکارت « ها ایده» وی با عنوان ةدر اینجا تأکید ما بر نظری امااست، « کنم، پس هستم می
شناسی استفاده  رویکرد عقلانیت )دانش مبتنی بر دلیل( را در معرفت ،بار مدرن برای نخستین ةگذار فلسف بنیان
نخست ظهور یا ورود )ایده از طریق  ؛آوریم دست می ها را به ما فقط از سه طریق ایده ،ویبه باور . کرد

( و سازد میهایی که خود ذهن  شود(؛ دوم ساختگی و مصنوعی )ایده د میاطلاعات حسی از خارج به مغز وار
(. دکارت در ادامه Meditations IIIهایی که خداوند در ذهن قرار داده است( ) )ایده« ذاتی و درونی»سوم 

م تصور توان دانم که آیا واقعاً دنیای خارجی وجود دارد یا نه و من هر چیزی را می اما من هنوز نمی» :گوید می
  «دهد یا نه بنابراین، همه چیز بستگی به آن دارد که آیا خدایی وجود دارد و مرا فریب می ؛کنم

(Kemerling, 2001دکارت سپس ثابت می .) معناست که  کار نیست؛ این بدان کند که خدا وجود دارد و فریب
های ما زمانی اعتبار  ایده ،دکارت باوربنابراین به  ؛کند شان مییا خود ذهن خلق اند ها یا انعکاس واقعیت ایده

که با « تصور»تطبیق داشته باشند. این ایده مبنایی شد برای مفهوم  ندارند که با واقعیت بیرون از ذهنما
را  مرتبط است. دکارت تعامل ذهن )تصویر یا تصور( با بدن یا واقعیت )هویت( از طریق تجربه« هویت»

 کرد.به دیگران واگذار را ن پرداختن دقیق به آکرد، اما مطرح 

تحت تأثیر دکارت است و نظرات جالبی دربارة تجربه دارد، همانند دکارت به  شدت جان لاک، که به
های درونی  (. خصوصیات اولیة اشیا جنبهLocke, 1960کند ) خصوصیات اولیه و ثانویة اشیا اشاره می

اجزای آن. خصوصیات ثانویه « شکل، بافت و حرکتجسم، »ست، خصوصیاتی که واقعاً اشیا دارند، نظیر ها آن
رنگ، »آورد، نظیر  وجود می ها را به که در خود اشیا نیست و قدرت ماست که آن کند هایی اشاره می به ویژگی

و تصور ـ ادراک را با تجربة   های هویت ـ ویژگی (؛ اما جان لاک ایده Kemerlingصدا، بو، مزه و نظایر آن )
. از نظر لاک، تجربه یگانه منبع دانش کنند را تعیین می داند. اعضای حسی خصوصیات ثانویه اشیا مربوط می

کند مبنی بر اینکه برای درک و شناخت هویت،  است. در اواخر قرن هفدهم، جان لاک نکتة جالبی مطرح می
شده درک  دة تصویر منتقلها به ما بگویند هویت اشیا چگونه است؛ بنابراین، ای باید به دیگران تکیه کنیم تا آن

شود و به همین دلیل جان لاک معتقد است که زبان، ابزار انتقال بسیار مهمی است. با وجود این، لاک  می
: هر تلاشی برای دستیابی به دانش ناب از کند ای منتهی می کننده گیری نگران همة این مباحث را به نتیجه

]دانش مبتنی بر حس که « ما دانش حسی داریم»ه باشد. گرفتن ماد دنیای خارج باید مبتنی بر نادیده
کنیم،  شود درک می های حسی ما می [ و از طریق آن، وجود چیزی را که موجب ایدهکند حواسمان تولید می

کنیم ذات  (؛ حتی زمانی که فکر میKemerling, 2001اما ما ایدة کافی دربارة ذات واقعی ماده نداریم )
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آورد ارتباط  وجود می ای که در ما به های حسی سیم، قادر نخواهیم بود بین واقعیت و ایدهشنا واقعی ماده را می
چیز بر مبنای   برقرار کنیم؛ بنابراین، هیچ کس هرگز نخواهد فهمید که هویت واقعی چیزها چیست؛ همه

آن قرار دارد؛ نظام شده و همچنین نظر دیگران از تصاویر و نظایر  شدة دیگران با تصاویر درک  تصاویر منتقل
 وهم و گمان دائمی.

های ما بستگی  که خصوصیات ثانویه به حس شود وهم و گمان ادراکی با این مبحث توضیح داده می
دست آورد. با وجود  دارند، اما در تئوری این امکان وجود دارد که اطلاعات واقعی دربارة خصوصیات اولیه را به

دست آورند، اما آن دانش  ت کافی و تخصصی دربارة هویت مکان را بهدانان اطلاعا این، ممکن است تاریخ
 کند. الزاماً به دیگران کمك چندانی برای درک آن مکان نمی

(، پا را از نظرات جان لاک فراتر 1697) فرهنگ لغات تاریخی و بحرانیبا عنوان  شدر کتاب 1پیر بایل
 ؛خصوصیات اولیه نیز مصداق دارد دربارةو گمان  کند که وهم گذاشته و با شك و بدگمانی چنین مطرح می

در  2اند؟ جورج برکلی های خود را نخورده گویند و فریب حس ها درست می دان گوید که تاریخ زیرا چه کسی می
آنچه وجود دارد، »کند و معتقد است که هیچ چیز مادی وجود ندارد:  حلی برای این مشکل مطرح می کتابش راه

. برای دور نگه داشتن خود از اند کنیم واقعی هایی که ما مستقیماً درک می دید برکلی، فقط ایدهاز «. ادراک ماست
رسد دیدگاه برکلی مبنایی برای دنیای مجازی، شبیه  شك و تردید اعتقاد به نبود ماده تنها راه است. به نظر می

کنولوژی موجود امروز و از طریق دهد؛ درواقع، با ت شود، شکل می نشان داده می« ماتریکس»آنچه در فیلم 
معنای آن است که دنیای   شوند. آیا این به  ها و چیزها تجربه می اینترنت بدون وارد شدن به فضای مادی، مکان

 (.Go and Van Fenenma, 2006فیزیکی مادی صرفاً برای اهداف بازاریابی و مصرف باقی مانده است؟ )
آنچه ما . »کردگرایی بنا  آل رسد برکلی مبنای مناسبی برای ایده می ، به نظرپرسشبدون پاسخ دادن به این 

« کنیم، هیچ واقعیتی جدای از تجارب ادراکی فردی و خصوصی ما ندارند عنوان اشیای مادی توصیف می  به
(Kemerling, 2001.) 

شیده شده دنیای مادی ادامه یافته و حتی به امروز نیز کنداشتن یا وجود  داشتن وجود بارةبحث در
 ،مشکل مطرح کرد. کانت رةدیدگاه جدیدی دربا 3های قرن هجدهم، امانوئل کانت گری طی روشن امااست، 

 استپاسخ مناسب این یگانه  باور داشتقرار داشت،  4دیوید هیوم ةگرایان تحت تأثیر مباحث شك تشد بهکه 
م که ظاهر دنیای خارج تا حد زیادی به وجود آوریم و بدانی به« انقلاب کوپرنیکی»که در فلسفه باید نوعی 

عقلانیت و کانت مبنی بر ترکیب  ةبستگی دارد. افکار سازند ةکنند موقعیت و جنبش و حرکت مشاهده
(، مطرح شده است. وی از دانش افراد 1781و  1787) نقدی بر عقل نابگرایی، به تفصیل در کتابش،  تجربه

و « شده تصاویر ادراک»کان، همراه با تغییر و تفسیر مستدل و ادراک حسی تجربیاتشان در طول زمان و م
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کند. به بیان دیگر، دانش و تصاویر  ارتباطشان به منظور خلق مراجعی برای مشاهدات آینده حمایت می
شناختی و تجارب فردی از موضوع، از  های است و به قابلیت« شخص مطلع»های فردی  شده، برساخته ادراک

گرا از پاسخ دادن به این  آرمان یفیلسوف در مقام مشخص بستگی دارد. درنهایت، کانت مکان خاص و در زمان
به باور  ؟دانیم واقعاً در بیرون و در دنیای مادی وجود دارد یا نه آنچه ما از دنیای خارج میآیا درماند که  پرسش

اشیای واقعی صرفاً براساس  ،بنابراین ؛اند واقعی «ذهنی»های  فقط موجودیت ،گرایی معاصر وی فلسفة آرمان
 شوند وجود دارند.  حسی که درک می

نظر مد ةگرایی افراد نهفته در فلسف در اواخر قرن نوزدهم، برخی از فلاسفه، نارضایتی خود را از ذهنیت
هایی از علوم درحال  شناسان، با وام گرفتن روش گرایان آلمانی، ازجمله کانت اعلام کردند. این پدیدار آل ایده

شناسی، خواهان بازگشت به توجه به عینیت مسائل بودند. رویکرد اصلی  شناسی و جامعه ظهوری نظیر روان
. سپس کرد( مطرح 1874) شناسی از منظر تجربی روان، در کتاب 1بار فراتر برنتانو نخستین را شناسی پدیدار

بازگشت به زمین اب هایدگر در کت تأثیر گذاشت. 3پدیدارشناسی هایدگردر ، دانشجوی برنتانو 2ادموند هاسرل
جوهر مجرد از »که  کند اعلام می رسد و وجود( می  ای اگزیستانسیلی )اعتقاد به (، به نظریه1949) متافیزیك

این «. توانند در طول تاریخ، خود را بازیابند ها هستند که می طبیعت انسانی وجود خارجی ندارد؛ این فقط انسان
شناسان  رساند. روان« ای فعال در جهان کننده مشارکت در نقشوجود انسان »نظریه، وی را به مفهوم 

ها، به همین  وجوی درک رخدادها، یا پدیده این رویکرد در جست»عینی تأکید دارند:  ةپدیدارشناس بر تجرب
« کند ای را تحمیل نمی شرط یا ایده شود، است و در این راه هیچ پیش شکلی که از سوی افراد درک می

(Atkinson et al. 1987: 10.) 

رویکرد خاص خود را توسعه داده و معتقد است که ما همواره باید بین عینیت تجربه و  4ای. مورجی. 
 ةارتباط مطلق بین چیز )شی( و آگاهی هوشیاران منزلة باید به ،خود تجربه تفاوت قائل شویم. مورد اخیر

از ما  یكهرباور داشت که  و باورهای منطقی تأکید داشت. مور بر اعتقادات و شودکننده از شی تحلیل  درک
ها. به نظر  تجربیات ما و تجربة دیگر انسان یا بدن دیگران و نمونه، بدن خودمان برایآگاهی داریم؛ ها  آن از

 بارةدر« های ذهنی واقعیت»هرچند وی با  ؛کندمجدداً مطرح میرا رسد مور مثلث هویت ـ تصور ـ تجربه  می
راسل  مدنظربر تجزیه و تحلیل زبان تأکید داشت، موضوعی که  شدت به. وی داشتآگاهانه مشکل تجربیات 

(، نظر مور را تقویت کرد. راسل معتقد 1914« )دانش ما از دنیای خارج» بارةهای راسل در نیز بود. سخنرانی
رخدادهای ذهنی نیستند،  های حسی صرفاً شود و این داده های حسی آغاز می ها با تجربه بود که دانش انسان

گرایان انگلیسی و  آل گذارند. دیگر ایده عوامل خارجی بر ما اثر میاز طریق که  اند بلکه تأثیرهای فیزیکی
اند.  انجام داده بسیاریشده در مقابل اشیای فیزیکی تحقیقات  حسی ادراک ةموضوع داد بارةآمریکایی نیز در
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معتقد بود تحلیل زبان  . او(، جنبشی در فلسفه به راه انداخت1953) های فلسفی بررسیدر کتاب  1ویتگناشتاین
 معمولی و متداول مردم مشکلات فلسفی سنتی را از میان برخواهد داشت.

 شناسی برند و روان .2-7-2

شناسی  ( در آمریکا، روان1890) شناسی اصول روانکتاب  ةنویسند ،در اواخر قرن نوزدهم، در زمان ویلیام جیمز
شده در قرن بعد نیز با کتاب  رشتة دانشگاهی مستقل از فلسفه مطرح شد. بخشی از ادبیات مطرح کمدر ح

سپاری و پردازش  شناسی شناختی ـ که فرایندهای ادراک، به ذهن ویژه در عرصة روان به ؛اند جیمز در ارتباط
شود ـ این امر  ونشان حاصل میاین، دانش افراد از دنیای فیزیکی پیرام و براساس کند میاطلاعات را بررسی 

ریشه در این ادبیات دارند. با اقتباس  ،شده مصداق زیادی دارد. عمدة تحقیقات مرتبط با تصویر و تصور ادراک
شناسی شناختی  بستر مطالعاتی خاصی در قلمرو روان 2گرایی کانت، اعتقاد به سازندگی یا سازنده ةاز فلسف

 مانکنیم، از دانش وقتی ما چیزی را درک می ،سازنده ةنظریة حافظ بر مبنای دارد.است که اهمیت خاصی 
از رخداد را بسازیم؛ بنابراین، کل حافظة ما مرزی تر  کنیم تا توصیفی کامل دنیای اطرافمان استفاده می دربارة

ن انجام های گوناگو ها این کار را به شیوه ای دارد که به ما داده شده است. انسان فراتر از اطلاعات اولیه
ها دربارة  از نسبت ای سازی )مجموعه انتساب ساده به کلیشه ازجمله(؛ Atkinson, et al., 1987دهند ) می

از مردم،  یا واره )معرفی دهانی طبقه های شخصیتی یا خصوصیات فیزیکی همة طبقات مردم( یا طرح ویژگی
اند. با  ؛ زیرا نمایندة طبقات مردماند واره ز طرحها نوعی ا سازی ها(؛ بنابراین، کلیشه اشیا، رخدادها یا موقعیت

 دربارة ماناشیا و رخدادها و همچنین برای توصیف دانش بارةدر مانبرای توصیف دانشواره  وجود این، از طرح
. با شود میچگونگی اقدام در شرایط خاص )نظیر غذا خوردن در رستوران یا سوار هواپیما شدن( نیز استفاده 

را ساده  مان ها، درواقع فرایندهای شناختی دیگر در شبکة پیچیدة نسبت ها به یك واره حطر کردنمرتبط 
یا اشیا برای رمزگشایی  شده ستفادها ةوار پردازیم آن است که اگر طرح ای که می کنیم. با وجود این، هزینه می

 د. نخارج شو شان طبیعیاز شکل  ممکن است هایا رخداداشیا سازگار نباشد، آن  ها کاملاً با آن هارخداد

های کاملاً مرتبط  شناسی محیطی از رشته شناسی اجتماعی و روان های روان شناسی، رشته در رشتة روان
 :Fridgen, 1984شناسی محیطی شامل محیط فیزیکی و موقعیت اجتماعی است ) شوند. روان قلمداد می

است که در آن وظیفه یا  ای و مطالعاتی جداگانهشناسی اجتماعی قلمر (. برخی اندیشمندان معتقدند که روان21
شناس اجتماعی است ]یعنی خودشان[؛  شناس اجتماعی، توصیف چگونگی رفتار مردم در نقش روان شغل روان

کنند  ها دنیای اطرافشان، رابطه بین خود و دیگران و جامعه و نهادهای آن را درک می یعنی چگونه آن
(Stringer Pearce, 1984از س .)های  شناس اقتصادی مطرح است که به منزلة یکی از شاخه وی دیگر، روان

 & Van Raaijکننده، رفتار خریدار و رضایت مشتری سر و کار دارد ) های مصرف شناسی با اولویت روان

Crotts, 1994.) 
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ند، ا شناسی رفتاری میان محرک و پاسخ ارتباط مستقیمی قائل حالی که اقتصاد خرد و روان در
هایش را معرفی  )فرد( با ادراک و اولویت« موضوع یا عامل»گر، یعنی  شناسی اقتصادی عامل مداخله انرو

ایم؛ محرک )هویت مکان( ـ  های فلاسفة قرون گذشته، در اینجا نیز با مثلثی مواجه کند. همانند آموزه می
کار باید قبل از اینکه ادراک  العمل )تجربه(. محرک را باید درک و تحلیل کرد و این ادراک )تصور( ـ عکس
العمل رخ دهد انجام شود. افراد از نظر ادراک و تحلیل واقعیت و اقدام براساس واقعیت  صورت گیرد یا عکس

گری  شده با هم تفاوت دارند. ادراک، تحلیل و انتظارات، هریك ممکن است به عامل مداخله شده/ تحلیل درک
 (. Van Raaij & Crotts, 1994: 7العمل تبدیل شود ) بین محرک و عکس

اند و از آن به منزلة موضوعی مطرح در  هایی دربارة تصویر ذهنی مردم انجام داده چند تن از محققان، پژوهش
(؛ Poiesz, 1989; Van Riel, 1996کنند و معتقدند که تصویر با هویت تفاوت دارد ) قلمرو ارتباطات سازمانی یاد می

شود،  کننده، که با میزان درگیر شدن فرد یا شی تعیین می براساس سطح دستکاری مصرف( 1996ویژه وان ریل ) به
کننده و  مصرف دست ای از سه سطح دستکاری تصویر به خلاصه (3-2)کند. جدول  تصاویر را به سه گروه تقسیم می

 دهد. گیری مربوط را نشان می های اندازه شناسی و روش سازی، نوع مفهومی

 رویکرد به مفهوم تصویر. سه 3-2جدول 

 گیری  شناسی اندازه روش گیری  رویکرد اندازه شناسی نوع مفهوم سطح دستکاری

 زیاد

ای از  شبکه به منزلةتصویر 
معانی در ذهن ذخیره 

 شود می

تصویر، ساختاری پیچیده 
 است

تحقیق کیفی: ارزیابی 
 ها عمیق ارتباط

 های بدون فرمت روش
 یافته های ساخت روش

 نردبانی 

 دورانی 

 متوسط

تصویر مجموع وزن اعتقادات 
 دربارة یك چیز است:

های  ویژگی بارةادراکات در
ضربدر اهمیت  ةبرجست
 ها ویژگی

تصویر، یك نسبت 
 )صفت( است

 های صریح: روش
های برجسته را  ویژگی

را ها  آن تعیین کنید و
در قالب عبارات بیان 

 کنید.

 های نظرسنجی: پرسشنامه
 ملاحظات 

 ها دیدگاه 

 کم

 بارةکلی در یتصویر برداشت
در  ءمکانی است که شی

های رقیب،  مقایسه با گزینه
 کند. اشغال می

تصویر، برداشت ذهنی 
 کلی است

 های ضمنی: روش
با اشیا محل نسبی 

های  استفاده از قیاس
 بعدی چند

 مقیاس چند بعدی:
 ها شباهت 

 ها اولویت 

 (Van Riel, 1996: 112)منبع: 

 (.Stringer, 1984ای دارد ) کاربردهای چندگانه« تصویر»شناسی اجتماعی، واژة  تر روان دهدر قلمرو گستر
 ,Boulding) کند برخی معتقدند که تصویر به انعکاس یا نمایندگی اطلاعات حسی یا مفهومی اشاره می

1956; Boorstin, 1962( اشترینگر .)تجربة گذشته به اعتقاد بولدینگ، تصویر براساس »( معتقد است: 1984
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کند. تصویر نه ایستاست و نه عینی. افزون بر این، تصویر  شود و رفتار وی را کنترل می فرد ساخته می
هایی اجتماعی نیز دارد. بخشی از تصویر ما از جهان، این اعتقاد است که این تصویر را افراد دیگری نیز  جنبه

(. فریدگن 149 :1984)اشترینگر، « از جهان هستندها نیز بخشی از تصویر ما  همانند خود ما دارند که آن
فرد ـ  ای ناپذیرند. ارتباط بین مسافر و مکان رابطه ( معتقد است که مسافرت و محیط از هم جدایی1984)

شناسی  های پژوهشی مدنظر در قلمرو روان وجوگرانه است. فریدگن زمینه محیط و مسافرت اقدامی جست
ای تفریح و گردش مطرح کرده  سازی پنج مرحله وبی مفهومی، مشتمل بر مفهوممحیطی را با استفاده از چارچ

 (.4-2های تحقیقاتی مربوط را مشخص کرده است )رجوع شود به جدول  است و در هر مرحله، زمینه

 شناسی محیطی در پنج مرحلة سفر های مطالعه در روان . زمینه4-2جدول 

 زمینة مطالعه مرحلة سفر

  های گردشگری است. تصویر ادراکی ویری: تصویر مفهومی مهم در مطالعات محیطی و تحقیقتص بینی  . پیش1
بینی،  ها ورای بروشورهای تبلیغاتی است. برای مسافران بالقوه، در مرحلة پیش گردشگران از مردم و مکان

تصاویری  گیریشان است. های اجتماعی از عوامل مهم در تصمیم تصویر محل استراحت و تفریح و موقعیت
 ةشد ریزی اقامت و الگوی فعالیت برنامه درشده  ریزی که فرد در ذهن دارد بر الگوهای هزینه، زمان برنامه

 فرد تأثیر دارند.

را ها  از آن یكدهد که مسافر هر مسافر را از چند محیط عبور می ،شده ادراک محیطی: سفر به مقصد تعیین . سفر به مقصد2
گیرند و  های فرد چگونه شکل می کند. تصویرها و برداشت ماشین یا قطار نظاره می ةاختصار و از پنجر به

 گذارد؟ این فرایند چگونه اثر کارآتری بر مسافر می

شوند که بین محیط ـ رفتار  و باعث رضایت گردشگران می اند های معتبر و اصیل زمانی موفق اعتبار: جایگاه . رفتار در محل3
 .ه استرفت دهد و آنچه از محل انتظار می اشد؛ سازگاری بین آنچه در محل رخ میسازگاری وجود داشته ب

 .2 ةادراک محیطی: شبیه مرحل . بازگشت از سفر4

را از سفر  شهای ها و تحلیل ها، ادراکات، احساس بندی، گردشگر برداشت جمع ةادراکات در خانه: در مرحل بندی . جمع5
ها  شوند. نارسایی ند اینك با تجربیات واقعی درهم آمیخته میا هاعث سفر شدکند. انتظاراتی که ب یکپارچه می

شوند. پس از سفر، دیدگاه و ادراکات مردم  شوند و به تصاویری جدید تبدیل می ها منعکس می و موفقیت
 تفریح، جامعة میزبان و محیط باید تغییر کرده باشد.  دربارة

 (Fridgen, 1984) منبع:

در صنعت خدمات )در زمینة تصویر  1960که تصویر را در دهة  اند ( از نخستین کسانی1968) 1کونکل و بری
شناسی رفتاری و یادگیری( بررسی کردند. با وجود این، بعدها محققان دریافتند که  ، از دید روان فروشی یك خرده

قبلی است. تصویرپردازی یکی کنندة )محرک( یاد گرفته شده و مرتبط با تجربة  تصویر چیزی بیش از عوامل تقویت
پردازش »های متمایز پردازش و ذخیرة اطلاعات چندحسی در حافظة فعال است. امروزه باور بر آن است که  از روش

                                                           

1. Kunkel & Berry 
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ارائة اطلاعات بستگی دارد. پردازش تصویری اغلب به منزلة  1تر )گشتالت( های کلی به روش« تصویری
ردازش ممکن است شامل همة حواس )بینایی، صدا، بو، مزه و شود. این نوع پ تصویرپردازی ذهنی تعریف می

 (. Atkinson, et al., 1987: 172شوند ) تر قلمداد می لامسه( باشد؛ هرچند سه مورد اخیر، ضعیف

هایی از اطلاعات مرتبط با خصوصیات فرد در  پردازش تصویری با پردازش استدلالی، که با بخش
های  (. این برداشتEctnet and Ritchi, 2003: 39وت دارد )شود، تفا عوض برداشت کلی مشخص می

های ارزشمند تجربیاتی کسب  ها، دربارة مکان شود از طریق بازسازی و انتقال هویت کلی، زمانی که تلاش می
 . یابد شود، در برندسازی مکان اهمیت خاصی می

، فرض شده است که مواجهه با در پژوهش کاواراتزیس )رسالة دکتری( شده های بررسی  در یکی از مدل
شود که درواقع، تصویر شهر  شود. در این مدل همچنین تأکید می شهر از طریق ادراک و تصاویر آغاز می

ریزی و به تبعش بازاریابی است. افزون بر این، تعامل تصویر بیرونی و درونی شهر نقطة کانونی  نیازمند برنامه
شود،  دهد یا از طریق شهر انجام می دارد، هرچه در شهر روی می برندسازی شهری است. هرچه در شهر وجود

کند. این مدل، برندسازی شهر را هم کارکردی  هایی را از تصویر شهر )یا بر تصویر شهر( مخابره می پیام
ویژه با توجه به اهمیت ادراک شهر در نظر  داند و هم مشتمل بر فحوای نمادین. در همین امتداد، به می

شود. برند شهر موجب  شناسی نیز مرتبط می های هدف غیرساکن، مقولة برند با رشتة روان گروه ساکنان و
ایجاد شناخت و احترام روزافزون یا گریز از حضور در هر مکان در نقش ساکن، بازدیدکننده، بازرگان یا 

یش اعتماد و کاهش کند، موجب افزا های منسوخ، نادرست یا نامتوازن را اصلاح می شود، ادراک دانشجو می
شود و موجب آرامش ذهنی افراد )مشتریان خارجی، بازدیدکنندگان و  گیری می مطمئن نبودن در تصمیم

شدة  (. هر برند خوب، نیازهای واقعی یا ادراکBaker, 2010شود ) ( میاند کسانی که در پی تغییر محل
خصیتی است که موجب برانگیختن پاسخ در کند؛ زیرا برند فقط نماد نیست، بلکه ش مشتریان را برآورده می

نفعان است؛ تأثیری که  شود. هدف برند، تأثیر در ادراک مشتریان یا ذی نفعان می ذهن مشتریان و دیگر ذی
شود. برای موفقیت در  شود. شخصیت برند با مشتریان یا ارباب رجوع آغاز می موجب مزیت رقابتی پایدار می

نفعان گوش داد و رفتارشان را هنگام مواجهه با مقولة شهر مشاهده کرد.  ست ذیبرندسازی، باید به نیاز و خوا
رو،  شود. در شهر وجوه گوناگونی وجود دارد؛ از این همانند محصولات، شخصیت برند در شهر نیز مجسم می

شود؛ حتی گاهی این شخصیت در  تعریف شخصیت برای شهر دشوار است و اغلب موجب سردرگمی می
 (. Winfield-Pfeffekon, 2005: 19شود ) جاد دفن میفرایند ای

ها به  شناسی از دیدگاه دیگری نیز قابلیت بررسی دارد. برندسازی مکان ارتباط برند شهر و رشتة روان
ها نگریسته شود. برای نمونه، کمبریج در انگلستان برند  انسان 2منزلة شیوة خشنودسازی نیاز خودکامیابی

(؛ بنابراین برقراری ارتباط احساسی و Virgo & Chenatony, 2006: 381ن را دارد )آکادمیك و اندیشمندا

                                                           

1. Gestalt  

2. Self actualization 



50  رانیدر ا یشهر یبرندساز 

شود که  رو در ادبیات برندسازی پیشنهاد می نمادین با گروه هدف، از الزامات موفقیت برند شهر است؛ از این
نظیر هایی  جودیتهای دیگر ارتباط دهند، مو را با موجودیت ها بازاریابان به منظور افزایش ارزش برند، آن

(. در شناخت چگونگی واکنش Ankomah Opoku, 2006: 1ها، کارها یا برندهای دیگر ) ها، مکان انسان
ها و رویکردهای علم  شود(، تئوری های محیطی )که شامل برند نیز می های گوناگون به محرک گروه
أثیر عوامل کارکردی و احساسی در شوند. همچنین در راستای بررسی چگونگی ت کار گرفته می شناسی به روان

گذاری یا انتخاب برای برگزاری رویدادها از  گیری و انتخاب شهر محل اقامت یا برای بازدید یا سرمایه تصمیم
 .شود شناسی استفاده می های مختلف، از رشتة روان طریق گروه

 IT. برند و علوم ارتباطات و 2-7-3

شده، دامنة ارتباطات بسیار  گ دارند؛ البته در برخی مطالعات انجامای با برند ارتباطی تنگاتن علوم رسانه
، با شهروندان و محیطش رابطه برقرار 1تر در نظر گرفته شده است. شهر از طریق سه نوع ارتباط گسترده

ارتباط نیست، بلکه تأثیر ارتباطی  شان هایی مربوط است که هدف اصلی کند. ارتباط نخستین به کنش می
 شود: جنبه، به چهار دسته تقسیم می است. این

هایی است که بر طراحی، معماری، فضای  ها و کنش انداز، شامل همة تصمیم های چشم استراتژی .1
 سبز و به طور کلی، فضاهای عمومی شهر مربوط است؛

هایی است که به منظور ایجاد، بهبود یا ارائة ویژگی متمایز در  های زیرساخت، شامل پروژه پروژه .2
 یابند؛ توسعه میشهر 

)در این  کند ساختار سازمانی و اداری که به اثربخشی و بهبود ساختار حکومت شهری اشاره می .3
 (؛شود بخش، دربارة میزان مشارکت بخش عمومی و خصوصی بحث می

شوند و نیز  کار گرفته می ها به انداز رهبران شهری، میزانی که استراتژی رفتار شهری، به چشم .4
 .کند شود، اشاره می نفعان مختلف شهر فراهم می که برای ذیانگیزة مالی، 

شده، نظیر تبلیغات  های بازاریابی شناخته ارتباط دوم، ارتباط رسمی و عمدی است که از طریق فعالیت
شود. هدف این  های گرافیکی، استفاده از لوگو و غیره انجام می داخلی و خارجی، ارتباطات عمومی، طراحی

است. نکتة کلیدی آن است که باید چیزی برای اظهار وجود داشته باشد؛ زیرا در ادبیات  2اریارتباط، خوداظه
را تبلیغ کنید. ارتباط دوم قابلیت ارتباط شهر  ها درستی آمده که برای نابود کردن محصولات بد، آن بازاریابی به

رندسازی شهری است. ارتباط بخشد؛ این قابلیت ارتباطی شهر هم هدف و هم نتیجة فرایند ب را بهبود می
. این ارتباط با دنکن ها و رقبا اظهار می گردد که رسانه )تبلیغات دهان به دهان( بازمی 3سوم، به واژگان بیانی

های دیگر در تعامل است و بازاریابان قادر نیستند آن را کنترل کنند. هدف کل فرایند برندسازی و دو  ارتباط

                                                           

1. Communication 

2. Self-evident 

3. Word-of-mouth 
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دربارة شهر، که ساکنانش همزمان  ویژه ، فراخوانی و تقویت ارتباط سوم است؛ بهپذیر تصویر نوع ارتباط کنترل
 (.Kavaratzis, 2008: 41-43ترین بازاریابان شهرند ) ترین مخاطبان برندسازی شهری و مهم مهم

های مختلف دارد و برند شهر استثنا نیست.  ویژه اینترنت تأثیر بسیاری در جنبه تکنولوژی اطلاعات، به
های مدیریت برند درحال دگرگونی است. تعداد کاربران اینترنت و نیز بازدیدکنندگان  برند و روش نقش

شده در فضای مجازی، هر سال  داشته است. از سوی دیگر، زمان سپریانگیزی  مجازی شهر رشد شگفت
ی برخط در ادبیات رو، برندساز پذیر کرده است؛ از این یابد. اینترنت برندسازی جهانی را امکان افزایش می

برندسازی جایگاه درخور توجهی داشته است. مباحث بسیاری بر نقش وب در برندسازی و مدیریت برند تمرکز 
های نوینی برای تبلیغات، فروش، توزیع مستقیم و پشتیبانی  یافته است. از دیدگاه بازاریابی، اینترنت کانال

ی از شهرها لزوم ایجاد ارتباطات یکپارچه از طریق . بسیارکند فروش و بازخورد از مشتریان فراهم می
سایت  . استفاده از استراتژی وباند های آنلاین و آفلاین در دنیای دیجیتال امروز را شناسایی کرده کانال

ارتباطات بازاریابی یکپارچة جامع به منظور تمایز بین شهر و شهرهای رقیب به ضرورت تبدیل شده است. 
ارتباط برقرار کنند و برندهای  ها هایی که شهرها قادرند و باید از طریق آن زارهای آن، راهتوسعة اینترنت و اب

. بررسی نقش کند مرتبط می ITرا بسازند دگرگون کرده است؛ آنچه برند شهر را با علوم  شان محلی
برند شهر  سایت شهر در برندسازی و مدیریت تر از همه، وب های اجتماعی، ارتباطات مجازی و مهم شبکه

سایت لازم است حداکثر ظرافت درنظر گرفته  سایت شهر اهمیتی خاص دارد. در طراحی وب است. طراحی وب
سایت باید طوری باشد که در نگاه اول، بیننده  شود و در عین حال، همة جزئیات بیان شوند. صفحة اصلی وب

 (.Florek, 2011: 82جو در آن بسیار ساده باشد )و را جذب کرده و البته جست

 . برند شهری و اقتصاد2-7-4

اقتصاد است. اصولاً برندسازی  شود هایی که در بررسی مفهوم برند و برندسازی بسیار استفاده می از دیگر رشته
(. Kotler et al., 2002اند ) را یکی از پیامدهای عصر فراصنعتی و نیاز به چندبعدی شدن اقتصاد دانسته

یابی و تلاش برای تحول جایگاه خود از شهری مطرود به شهری  رویکرد هویتدرواقع شهرهای صنعتی در 
های هدف و برآوردن  یابی، گروه اند. برند شهری موجب تمرکز بر موقعیت مدرن، به برندسازی روی آورده

مایة  که بن شود؛ ضمن این های بازاریابی می های مشتریان و کمینه نکردن اتلاف تلاش نیازها و خواسته
؛ همچنین، سبب افزایش کند کار در شهر فراهم می و حدی را برای خلق فرصت توسعة محصول و کسبوا

شود. برندسازی تأثیر غیرمستقیم  گذاری و بازاریابی شهر می سطح بازگشت سرمایه در روند توسعة سرمایه
؛ شود مکانی انجام می های ها و ویژگی ها، قابلیت دیگری نیز در اقتصاد شهر دارد که از طریق معرفی ظرفیت

 .کند های مشابه، سازگار و برانگیزاننده توانمند می نفعان را برای استفاده از پیام ای که همة ذی گونه به

 . برندسازی و سیاست2-7-5

که در روابط اجتماعی  ینمود اصلی هویت ةها به مثابشهر سیاست نیز نفوذ کرده است. برند ةبرندسازی به حوز اخیراً
برندسازی  درواقع دانند. بلکه آن را هویت می ،دانند ساز نمی شود. برخی برند را هویت شه دارد انگاشته میریشهر 
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های  در تلاش به منظور شناخت جامعه و سیاست ،رو از این ؛آید داری به شمار می سرمایه سیستم کنش اصلی
 بوده است.مانع دموکراسی  ،اریابی و برندسازیبازکه . برخی معتقدند شودتوجه به این مقوله نیز  لازم است ،معاصر

های بازاریابی و برندسازی، نیاز به درک و  گیری روزافزون بازیگران سیاست از تکنیك نند که بهرهآبر نیزای  عده
 . (Marsh & Fawcett , 2010: 3-4)کرده است تحلیل انتقادی این فرایند را برجسته 

 . برندسازی و حکمروایی2-7-6

در  ،محصولات و خدمات دارای برند .1اند؛  ارتباطدر مفهومی با هم  ةحوزچند در  حکمروایی نیززی و برندسا
کشورها،  .2؛ شوند میاستفاده  خود سیستم حکمروایی ها نیز از طریق از آنای  و بخش عمده ها حکومت ةمحدود

بازاریابی سیاسی، احزاب همچون برند  در ادبیات .3؛ شوند برند مینیز حتی واحدهای حاکمیتی و ایالات، شهرها 
های عمومی  مشی خط . حتی4یابند؛  ارتباطی تنگاتنگ می شوند و با برندسازی سیاستمداران و حکومت تلقی می

)برای مثال  المللی ها و نهادهای بین سازمان از طریقگاه  ،ها مشی شوند. برندسازی خط نیز برندسازی می
ها از حکومت به  مشی ها از طریق انتقال خط شود و گاه حکومت م میهای سلامت عمومی( انجا مشی خط

به طور کلی، مدیریت  .(Marsh & Fawcett , 2010) کنند میمشی  اقدام به برندسازی خط ،های دیگر حوزه
جذاب »و بخش خصوصی مسئول حل مشکلات عمومی، نظیر  رود مکان از وظایف بخش عمومی به شمار می

در باب برند شهر این مهم  کم (؛ بنابراین دستMelik et al., 2009: 202ی نیست )فضای عموم 1«نبودن
 مشی عمومی مرتبط است. های خط شدت با حوزه به

 . برند و حقوق2-7-7

های علمی مرتبط و مهم با برند شهر، که شاید دیرتر به ذهن خطور کند، علم حقوق است. با  یکی از حوزه
روند برخی موارد باید بررسی شوند و  کار می ی که برای برندسازی بها اسامیتوجه به تعدد وجود علائم و 

ها تدوین شود؛ مواردی ازجمله لزوم وجود مرجع قانونی در هر کشور و نیز مرجع  قوانین متناسب برای آن
بت قانونی جهانی به منظور تعریف مرجع ثبت برند، مدت اعتبار برند، تعدد اختیار علامت یا نام برند، ث

المللی، انتقال حقوق، الزامی یا اختیاری بودن ثبت، جواز استفاده از کلمات و اعداد، حق استفادة انحصاری  بین
و حق تعقیب کیفری برای اشخاص حقیقی یا حقوقی، که حقوق انحصاری صاحب علامت یا نام تجاری را 

 نقض کنند.

 شناسی سیستم . برند شهری و پویایی2-7-8

توان به  های متفاوت آن مؤثر است می ی مهم دیگری که در بررسی تأثیر برند شهر در بخشها از میان رشته
ای از ابزارهای  شناسی سیستم بر دیدگاهی مبتنی بر مجموعه اشاره کرد. پویایی 2شناسی سیستم پویایی

                                                           

1. Unattractiveness 

2. System dynamics 
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شناسی  ایی. پویکند های پیچیده را فراهم می مفهومی دلالت دارد که امکان درک ساختار و پویایی سیستم
صورت  های پیچیده را به سازد سیستم سازی دقیقی است که ما را قادر می ها همچنین روش مدل سیستم

های مؤثری طراحی  ها، نهادها، و سازمان مشی ها، خط سازی کرده، با استفاده از آن ای و ساختاریافته شبیه رایانه
سیستمی را مبنا و پایة هر نوع تفکر سیستمی نظران، نظیر پیتر سنگه مفاهیم پویایی  کنیم. برخی صاحب

تبیین مشکلات شهری  آن برایراه یافته است و از  نیز شهرسازی ةنگرش سیستمی به عرصامروزه  .دانند می
ها برای بررسی بهتر تأثیر برند  شناسی سیستم . همچنین، از پویاییشود ها استفاده می برای آن  حل و یافتن راه

های  ترتیب، حتی تأثیر برندهای متفاوت در شهر در موقعیت ؛ بدینشود استفاده می های گوناگون در بخش
 د.شو شده مقایسه می سازی شبیه

 . خلاصه2-8

در این فصل، نخست برندسازی و کارکردهای آن در بخش خصوصی بررسی شد. سپس دربارة برندسازی 
رسی شد. در ادامه، دربارة برندسازی در شرکتی بحث شد و اشتراکات و افتراقات آن با برندسازی شهری بر
گذاری بحث شد. همچنین، انواع  مشی بخش عمومی و اهداف آن و همچنین، کاربرد برندسازی در خط

برندسازی مکان و سیر تاریخی برندسازی مکان بررسی شد و نیز دربارة برندسازی در پرتو مطالعات 
ها و  شتر با برندسازی شهری به بررسی مدلای بحث شد. در فصل سوم، برای آشنایی بی رشته بین

 های مختلف خواهیم پرداخت. چارچوب
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 . مقدمه3-1

. در شوند های مختلف در موضوع برندسازی شهری شناسایی، بررسی و مقایسه می در فصل حاضر، چارچوب
شوند و نقاط قوت و ضعفشان با هم  ها معرفی می های مهم مدل ، مؤلفهشود دل بررسی میاین راستا، دوازده م

های مؤثر در  شود. به منظور داشتن درک کلی از عوامل مهم در برندسازی شهری، در پایان، مؤلفه مقایسه می
 شود.  فرایند برندسازی شهر در جدولی ارائه می

 . مدل کاتلر3-2

ه برندسازی مکان را مطرح کرد. وی مدل زیر را با عنوان سطوح بازاریابی مکان کاتلر نخستین کسی بود ک
 تدوین کرده است و از این طریق اجزای بازاریابی مکان را نشان داده است. 
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 (Kotler al., 2002, p.46به نقل از  (Azevado. سطوح بازاریابی مکان. منبع: 1-3شکل 

 شامل سه سطح است:در مدل کاتلر فرایند برندسازی مکان 

سطح نخست بازار هدف است که شامل صادرکنندگان، بازدیدکنندگان، تولیدکنندگان، ساکنان  .1
 ها اهمیت دارد؛  شود. انتخاب گروه هدف برای تمرکز ارتباطی با آن ها می جدید و توریست

آن و های مکان، مردم  های مکان، زیرساخت سطح دوم عوامل بازاریابی است، که شامل جذابیت .2
 تصویر و کیفیت زندگی مکان است؛

ریزی و کنترل فرایند را برعهده دارد.  ریزی است که مسئولیت برنامه سطح سوم، گروه برنامه .3
ریزی برندسازی مکان به منظور افزایش ضمانت اجرایی باید در فرایندی مشارکتی صورت  برنامه

خصوصی با حکومت محلی یا رو، لازم است برای مشارکت شهروندان و بخش  گیرد؛ از این
 هایی تدوین و توسعه یابد. سازی فرایند برندسازی، مکانیزم کنندگان مقصد، در راستای جاری اداره

ها شامل موارد  شود. آن ای ایجاد مزیت رقابتی در بهبود مکان تمایز قائل می کاتلر بین چهار استراتژی پایه
ای )مکان به مثابة  ت )مکان به مثابة محیط ثابت(، خدمات پایهزیرساخ زیرند: طراحی )مکان به مثابة ویژگی(، 

 .(Herstein & Jaffe, 2008: 78)ها )مکان به مثابة سرگرمی و تفریح(  کنندة خدمات( و جذابیت تأمین

 بازار هدف

 صادرکنندگان

 گذارانسرمایه توریست

 تولیدکنندگان

 ساکنان جدید

 ها شرکت یادارات مرکز

 های بازاریابیمؤلفه

 زیرساخت

 ها جذابیت

 تصویر و کیفیت زندگی

 کاروکسب
 یا /منطقهیحکومت محل

 ریزیگروه برنامه

 شهروندان

بازاریابی مکان:  ةبرنام 
 انداز، اقدامشناخت، چشم

 مردم
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 1. مدل رینیستو3-3

های  با تمرکز بر بازاریابی مکان در حکم محل کسب و کار و به طور خاص فعالیت (2003)رینیستو 
کند. این چارچوب شامل  گذاری درونی مؤسسات، چارچوب عمومی برندسازی مکان را پیشنهاد می رمایهس

های بازاریابی و برندسازی مکان است. بنابراین، چارچوب مبانی اصلی بازاریابی  هشت عامل موفقیت فعالیت
 های موفقیت آن( شامل موارد زیر است: ترین عامل مکان )و نه مهم

 های بازاریابی است؛ ریزی و اجرای فعالیت ریزی: سازمانی که مسئول برنامه گروه برنامه .1

 اش؛ مکان دربارة موقعیت آینده 2انداز: بصیرت تحلیل استراتژیك و چشم .2

های برند مکان که مدیریت قصد دارد  فرد از تداعی ای منحصربه تصویر و هویت مکان: مجموعه .3
 آن را ایجاد یا حفظ کند؛

و رهبری: قابلیت هدایت فرایندهای پیچیده و دستیابی به قدرت  3خصوصیمشارکت عمومی ـ  .4
ها  دهی مکان گذارند و قابلیت سازمان ها به شکل فعال در آن تأثیر می اند که مکان سازمانی عواملی

 کنند.  می را بازنمایی 

های  در مواجه با چالشکه به عوامل بالا و  اند عوامل موفقیت  کند چهار عامل دیگری که رینیستو معرفی می
وحدت سیاسی )موافقت دربارة امور عمومی(، بازار جهانی، توسعة محلی و  :اند از کنند و عبارت محیطی کمك می

 (.Kavaratzis, 2009: 31همزمانی فرایند )وقوع شایان توجه رویدادها در طول فرایند بازاریابی( )

4. مدل انهالت3-4
 

برند شهر نامیده  5زیابی برندهای شهر تدوین کرده است که شش ضلعیچارچوبی برای ار (2006)انهالت 
 اند از: شود. این شش مؤلفه عبارت انهالت استفاده می  GMI شود و برای ایجاد شاخص برندهای شهری می

 .9نیازها ، مردم و پیش8سرزندگی ، 7، مکان، توانش )پتانسیل(6حضور

 یزان آشنایی مردم با شهر است؛المللی شهر و م منظور از حضور، موقعیت بین .1
 کند؛ های فیزیکی شهر، میزان زیبایی و جذابیت شهر اشاره می مؤلفة مکان به جنبه .2

                                                           

 

 

1. Rainisto 

2. Insight 

3. Public-Private 

4. Anholt 

5. Hexagon 

6. Presence  

7. Potential 

8. Pulse 

9. Prerequistites 
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کند را مدنظر قرار  های اقتصادی یا آموزشی فراهم می هایی که شهر برای فعالیت پتانسیل، فرصت .3
 دهد؛ می

کند؛ اینکه مردم موجود  یسرزندگی، وجود سبك زندگی شهری پرشور یا فقدان آن را بررسی م .4
 اندیشند. چگونه در مورد شهر می

کند و همچنین به موضوع  و گرمی بررسی می 1مؤلفة مردم، جمعیت محلی را از نظر گشودگی .5
 امنیت در شهر توجه دارد؛

های ابتدایی شهر، ازجمله استاندارد، قیمت محل سکونت و رفاه عمومی  نیازها با ویژگی پیش .6
یافته است، اما برای   چوب انهالت به منظور ارزیابی اثربخشی برندسازی توسعهسروکار دارد. چار
گذاری محلی،  مشی های گستردة خط های برندسازی ابزاری مفید است و بین حوزه راهنمایی تلاش

 شود. گذارد، تمایز قائل می که درنهایت در قضاوت از برند شهر تأثیر می

2. مدل کاواراتزیس3-5
 

کند که معانی مختلف  چارچوبی از ارتباط شهر ـ برند با متغیرهای مختلف پیشنهاد می (2004)کاواراتزیس 
 شود.  کارکردی و سمبلیك دارند؛ این چارچوب بین ارتباط عمدی و غیرعمدی تفاوت قائل می

اط ها هدف اصلی ارتب . در این کنشکند های شهر اشاره می ارتباطی کنش : به تأثیر3الف( ارتباط غیرعمدی
 شوند: ها به چهار دستة مداخله تقسیم می گونه کنش نیست. این

: شامل طراحی شهری، معماری ـ فضاهای عمومی شهر، هنر 4سازی های محوطه استراتژی .1
 عمومی و مدیریت میراث تاریخی؛

هایی که به منظور ایجاد، بهبود یا ارائة ویژگی متمایز به حمل و نقل،  : پروژه5های زیرساخت پروژه .2
 ؛یابند های لازم توسعه می رتباطات، فرهنگ، توریسم و دیگر زیرساختنقل، ا

دهی بازاریابی، مشارکت  : اثربخشی ساختار حکمروایی شهر، شامل سازمان6ساختار سازمانی .3
 گیری(؛ های توسعة اجتماع و درگیر کردن شهروندان در تصمیم عمومی ـ خصوصی، شبکه

های مالی  شده، مشوق شهر، استراتژی مصوبانداز رهبران شهر برای  : چشم7رفتار شهر .4
 شده. دهی کیفیت خدمات، تعداد و نوع رویدادهای سازمان  شده، فراهم

                                                           

1. Openness 

2. Kavaratzis 

3. Unintentional Communication 

4. Landscape strategies 

5. Infrastructure projects 

6. Organizational structure 

7. City's Behaviour 
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شده، نظیر تبلیغات روابط عمومی  های بازاریابی شناخته : ارتباط رسمی که از طریق فعالیت1ب( ارتباط عمدی
((PRشود. ، طراحی گرافیکی، لوگو و غیره انجام می 

( بر این فرض استوار است که مواجهه با شهر از طریق ادراک و تصاویر 2-3تزیس )شکل مدل کاوارا
ریزی و به تبع آن، بازاریابی است.  شود که تصویر شهر نیازمند برنامه شود. در این مدل تأکید می آغاز می

هر وجود شود. هرچه در ش تعامل تصویر بیرونی و درونی شهر است که نقطة کانونی برندسازی شهری می
کند. این  هایی از تصویر شهر مخابره می شود، پیام دهد یا از طریق شهر انجام می دارد، هرچه در شهر روی می

داند و این ایده را وجه افتراق سنجش  مدل، برندسازی شهر را هم کارکردی و هم دارای فحوای سمبلیك می
نخستین، دومین و  2تصویر شهر از طریق ارتباطانگارد. در این مدل،  های برندسازی می بازاریابی و تصمیم

 کند. سومین ارتباط برقرار می

ارتباط نخستین، چنانچه در بالا تعریف شده، ارتباط غیرعمدی است. ارتباط دوم، ارتباط رسمی و عمدی 
شود. هدف این ارتباط خود ـ اظهاری است.  شده انجام می های بازاریابی شناخته است که از طریق فعالیت

نکتة کلیدی آن است که باید چیزی برای اظهار وجود داشته باشد؛ زیرا در ادبیات بازاریابی آمده برای نابود 
بخشد. این قابلیت  را تبلیغ کنید. ارتباط دوم قابلیت ارتباط شهر را بهبود می ها کردن محصولات بد، آن

 ارتباطی شهر هم هدف و هم نتیجة فرایند برندسازی شهری است.

. این کنند ها و رقبا اظهار می گردد که رسانه اط سوم، به واژگان بیانی )تبلیغات دهان به دهان( بازمیارتب
های دیگر در تعامل است و بازاریابان قادر نیستند آن را کنترل کنند. هدف کل فرایند  ارتباط با ارتباط

دربارة شهر که  ویژه اط سوم است؛ بهپذیر تصویر، فراخوانی و تقویت ارتب برندسازی و دو نوع ارتباط کنترل
 ترین بازاریابان شهرند. ترین مخاطبان برندسازی شهری و مهم ساکنانش همزمان مهم

                                                           

1. Intentional Communication 

2. Communication 
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 (.Kavaratzis, 2008) منبع: .. چارچوب تئوریك برندسازی شهری در مدل کاواراتزیس2-3شکل 

 . مدل هانکینسون3-6

برندسازی تمایز قائل  1ی ارائه کرده است. او بین چهار بعددر این راستا دیدگاه متفاوت (2004)هانکینسون 
؛ ج( برند در 3دهنده ؛ ب( برند در نقش انتقال2اند از: الف( برند به منزلة موجودیت ادراکی شود. این ابعاد عبارت می

ز برند مکان بنا سازی برند به منزلة ارتباط، مدلی ا . او بر مبنای مفهوم5؛ د( برند به منزلة ارزش افزا4حکم رابطه
کند. نقطة آغازین هستة برند  کند که در آن، برند شخصیت دارد و قادر است با مشتریان ارتباط برقرار می می

یابی  )هویت مکان و طرحی کلی برای توسعه و ارتباط با برند مکان( است، که از طریق شخصیت برند، جایگاه
سازی مکان به گسترش هستة برند از طریق روابط مؤثر با شود. اثربخشی برند برند و واقعیت برند تعریف می

. روابط خدمات اولیه )خدمات هستة 1شود:  نفعان مختلف بستگی دارد. این روابط به چهار گروه تقسیم می ذی
. روابط زیرساخت برند )دسترسی به 2ها(؛  فروشان، رویدادها و اوقات فراغت و هتل تجربة برند، نظیر خرده

کننده )ساکنان و  . روابط مصرف4و بازاریابی(؛  6روابط رسانه )ارتباطات طبیعی  .3لات و محیط(؛ خدمات، تسهی
کارکنان، مشتریان داخلی، روابط از بالا(. گسترش برند از هسته و دربرگیری خدمات اولیه، زیرساخت برند، رسانه 
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تدریج از طریق فرایند  ط برند را بهشوند که رواب توصیف می 1کنندگان همچون اثر موجی و ارتباطات و مصرف
 (.Kavaratzis, 2009: 32دهند ) نفعان گسترش می بین شبکة ذی 2رونده تعامل پیش

و پارادایم شبکه  4ای رابطه 3( از تئوری برند کلاسیك، پارادایم تبادل3-3 ( )شکل2004مدل هانکینسون )
کند؛ زیرا تیم مدیریت برند مقصد، بر  کید میاستخراج شده است. او بر سرشت پویای مقصد به مثابة برند تأ

 های ملموس و ناملموس کنترل ندارد؛ درحالی که این کنترل در برندهای تجاری یا شرکت بیشتر است. المان

 

 (Hudson and Hawkins,2006: 160)منبع:  5ای( . مدل هانکینسون )شبکة برند رابطه3-3 شکل

جای دارند. هانکینسون شخصیت را شامل سه بخش  7و واقعیتیابی  ، جایگاه6در مرکز برند شخصیت
 .8داند: اجزای ناملموس، اجزای ملموس، و تجربة پیوندی می
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های مردم محلی، انواع  ها و منش ، نظیر کنش1های نمادین اجزای ناملموس: نگرش .1
 گیرد. کنند را دربر می بازدیدکنندگان و خدماتی که آنان از مردم در طول بازدید دریافت می

ها را  نوازی و جذابیت های کارکردی، نظیر حمل و نقل، زیرساخت، مهمان اجزای ملموس: ویژگی .2
 شود؛ شامل می

 کند. تجربة پیوندی: شامل بازدیدکننده است که احساسش را دربارة مکان تعیین می .3

دعاهای بزرگ شود، باید واقعیت داشته باشد. ا کند آنچه دربارة مکان مطرح می هانکینسون تأکید می
شوند. برندهای موفق حاصل  ازایی در واقعیت داشته باشند، در بلندمدت مانع توسعه می بدون آنکه مابه

شوند؛ بدین ترتیب آنچه وعده داده  گذاری در زیرساخت حمایت می که با سرمایه اند 2بازاریابی تصویرپردازانه
نفعان با هستة برند دارند. مدل  ابطی بستگی دارد که ذیشود، باید ارائه شود. موفقیت بازاریابی مکان به رو می

رسانه و   کننده، زیرساخت برند، گیرد: مصرف هانکینسون )شکل فوق( این روابط را در چهار حوزه در نظر می
 (.Hudson & Hawkins, 2006: 160خدمات اولیه )

 3. مدل پریدوک و کوپر3-7

اند  ها پیشنهاد کرده اند. آن دیدگاه ساختاری مطالعه کرده برندسازی مکان را از (2002)پریدوک و کوپر 
ها  انجام دهند که وظیفة هماهنگی در همة مقصد را برعهده داشته باشند. آن ییها بازاریابی مقصد را سازمان

اند. در سناریوی نخست، که موقعیت  دو سناریو و چگونگی تأثیرشان در توسعة بازاریابی مقصد را بررسی کرده
کند. در این مدل،  عمل می 4کنندة محلی همچون نیرویی متحدکننده اند، حکومت یا نهاد اداره آل نامیده ه اید

کند و بخش خصوصی بازاریابی  دهد و اجرا می سازمان بازاریابی مقصد استراتژی مشترکی را توسعه می
شود بین حکومت یا  رد، توصیه مینام دا 5دهد. در سناریوی دوم، که موقعیت مرجح انفرادی اندکی را انجام می

با  6کنندة محلی قدرتمند و برندهای شرکتی توازنی وجود داشته باشد و برندهای مقصد معین نهاد اداره
گیرد؛ زیرا  همکاری این دو توسعه داده شوند. این مدل سودمندی دوجانبه در سطح خرد و کلان را در نظر می

ری قادرند خود را تبلیغ کنند. پریدوک و کوپر از مطالعة خود نتیجه های گردشگ کارکسب و هایی نظیر  سازمان
ای نیاز دارد که  گیرند که استراتژی موفق بازاریابی مقصد، برای بازاریابی مقصد به سازمانی کاملاً حرفه می

(. افزون Hudson & Hawkins, 2006چگونگی ارتباط بخش عمومی و خصوصی را بررسی و مدیریت کند )
دوک و کوپر، هانکینسون، که از محققان برندسازی مکان است، نیز بر نقش محوری سازمان بازاریابی بر پری
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(DMO)مقصد 
تأکید دارد. او بر آن است که توسعه و مدیریت برند مقصد فرایندی است که به اثربخشی  1

 .(Kavaratzis, 2009: 30)وابسته است  DMOرهبری برند از طریق 

 )قیف دوگانه( 2ی و ریلی. مدل دی چراتون3-8

های  ها پس از وارسی ( دوازده دیدگاه از تعریف برند را در ادبیات موضوع یافتند. آن1998دی چراتونی و ریلی )
چند بعدی است که به موجب آن، مدیران ارزش  3ای ها، اعلام کردند برند برساخته این دیدگاه  موشکافانة

کنندگان و  شود که فرایند شناخت از طریق اطمینان مصرف ند موجب میبرند. بر محصولات یا خدمات را بالا می
های سازمان است و از سوی دیگر،  سو فعالیت برساختة برند از یك 4های ها تسهیل شود. کران ارزیابی این ارزش

رد. میانجی این دو است. در هر کران برساختة برند تعدادی المان وجود دا 5کنندگان. برند واسط ادراک مصرف
آن  تجربی، اجتماعی و احساسی را انتخاب و بر  های نمادین،  افزون بر این، ممکن است بازاریابان برخی ارزش

خود برای ساخت برند کافی نیستند؛ زیرا  خودی  وسیله هویت برند را خلق کنند، اما این اجزا به  تأکید کنند تا بدین
ارتباطی است و ارتباط  6ده نیز ارتباط دارد. برندسازی سبکیکننده ادراک کر برند به کیفیت و ارزشی که مصرف

کننده تصویر برند است که ادراک از کیفیت و  همیشه فرایندی دوسویه است. مفهوم مرکزی برند برای مصرف
یابی برند و تصویر برند،  جایگاه اختصار، هویت برند   کند. به و احساس برند را ترکیب می 7ها ارزش و نیز تداعی

 .(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 186)یابند نشان داده شده، با هم ارتباط می 4-3نانچه در شکل چ

 

 (Kavaratzis & Ashworth, 2006: 186)رابطة اجزا برند. منبع:  .4-3شکل 
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 (شودونه ادراک میگبرند چ) تصویر برند
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اند. در این  های برند پیشنهاد کرده ( مدل قیف دوگانه را برای بررسی مؤلفه1998دی چراتونی و ریلی )
که در داخل سازمان درک  های عقلایی: آن چنان . مؤلفه1شوند:  های برند به دو دسته تقسیم می ، مؤلفهمدل
کنند. این مدل، برند را از موقعیت  کنندگان از برند درک می های غیرعقلایی: آنچه مصرف . مؤلفه2شوند؛  می

ها  های آن آن دو و تعامل فعالیت کند و تمایز آشکاری در فرایندهای کنندگان مشاهده می مدیران و مصرف
 (. 5-3)شکل  دهد نشان می

 

 (Parkerson & Saunders, 2005: 245. مدل قیف دوگانه. منبع: )5-3 شکل

رو، مدل  ای ندارد که برای برندسازی مدنظر قرار گیرد؛ از این برخلاف برند شرکت، شهر بدنة یکپارچه
فرد دارد؛ زیرا شهر به جای داشتن  سازی شهر حالتی منحصربهقیف دوگانه دربارة آن کاربرد ندارد. برند

پیچیده از   ای درهم ، یك شبکه است. شهر شبکهها مرزهای مشخص و ساختار داخلی، همانند سازمان
اغلب با هم در   نفعان است که و کارها، خدمات عمومی حکومت محلی و همکاری انواع ذی  کسب  ها، انسان

العاده و نیز  ها اغلب ظرفیت فوق شود. شبکه سازمانی تعریف می 1های ای از گره وعهند. شبکه، مجما تعارض
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ویژگی کلیدی شبکه است؛ زیرا  1های انسانی دارند. همکاری گیری انجام فعالیت مشکلات فراوانی برای شکل
کنند و به  دهی می ها را سازمان ها منابع و فعالیت برای کارکرد شبکه، هر گره وابسته به گره دیگر است. شبکه

پذیر  ها را انعطاف کنند. این ویژگی، آن دهی می های دیگر، خود را بازسازمان جای برخورد با ساختارها و سازمان
ها در تمرکز منابع برای حفظ یکپارچگی و تکمیل  آن 2ها، دشواری ذاتی . شکل شبکهکند پذیر می و انطباق

ر تمرکززدایی، مناسب و در هماهنگی و تمرکزگرایی فرایند ها د . شبکهدهد شان مینهایشان را  فعالیت
. به دلیل پیچیدگی خاص شبکه، مدیریت اند گیری یا تخصیص منابع برای مقصدی خاص نامناسب تصمیم
تر باشد،  دیگر ممکن نیست. هرچه شبکه بزرگ ها برای کار با یك های مختلف آن و هماهنگی آن مؤلفه

یافته و  دهد، مدل قیف دوگانة توسعه نشان می 6-3رتر است. چنانچه شکل مدیریتش با مفهوم سنتی دشوا
 (.Parkerson & Saunders, 2005: 246دهد ) فرد شهر به منزلة شبکه را نشان می پویایی منحصربه

 
 (Parkerson & Saunders, 2005: 246یافته برای شهر. منبع: ) . مدل قیفی دوگانة گسترش6-3 شکل

های عقلایی فقط در یك سازمان دیده  فقدان مرزهای سازمانی آشکار است. مؤلفه در اینجا مشکل
ها و  انداز مأموریت، ارزش ها و افرادند که هریك ممکن است چشم ای از سازمان ؛ بلکه درون شبکهدنشو نمی

ها  . آنها، خدمات و شخصیت یگانة خود را داشته باشند مشی فرهنگ سازمانی، میراث، قابلیت کارکردی، خط
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اطلاع باشند. هریك  ممکن است با هم همکاری یا رقابت داشته باشند یا ممکن است از وجود هم بی
کننده همة  ؛ درحالی که مصرفکنند کننده را از برند شهر مطلع می ای دارند و به میزان متغیری مصرف خواسته

شود. برند  کنندگان و برند بازتاب داده می کند. این پویایی در روابط بین مصرف اینها را در حکم کل ادراک می
 شهر ذاتاً فاقد ثبات و استمرار است.

برندسازی شهر، نظیر توریسم و توسعة اقتصادی ممکن است مسئولیت حکومت محلی باشد، اما مانند 
ها و  گیرد. در برندسازی شرکت، شناخت افراد، ارزش برند کالا یا خدمات، داخل مرزهای سازمانی شکل نمی

اند که کارکنانشان تجسم  رو به افزایش نیز هستند، دریافتهکه  ،ها گیرد. بسیاری از شرکت فرهنگ صورت می
رو، علاقة  . فرهنگ سازمانی یکتا ممکن است منشأ مزیت رقابتی برند شرکت باشد؛ از اینندهست برندشان

با گسترش این مفهوم، نتیجه  بسیاری برای هماهنگ کردن کارکنان برای برآوردن میثاق برند وجود دارد.
های بسیاری برند شهر را عرضه  فرد برند شهرهایند و به روش مردم شهرها، المان منحصربهگیریم که  می
رسد چارچوب  ها را برای عرضة میثاق برند هماهنگ کرد؟ به نظر می توان )یا باید( جمعیت ، اما آیا میکنند می

 (.Parkerson & Saunders, 2005دی است )سنتی بازاریابی نیازمند بازنگری بنیا

گذاری و توانایی بسیج تعهدات برای دستیابی به  ، بین چالش هدفها سازمان 1در شایستگی استراتژیك
سازتر هم  وجود دارد. این تنگنا برای شبکة شهری پیچیده، مشکل 2ها در زمان مشخص تنگنایی بنیادی آن

 دلایل زیر پایین است: است. شایستگی استراتژیك بخش عمومی به 

گیری استراتژیك، در پی اهداف آرمانی و درخور مشاهده  اغلب فرایند سیاسی در فرایند تصمیم .1
 است و کمتر در پی بسیج تعهدات برای فرایند بروکراسی است؛ 

تر از بقای سازمانی است.   های بخش عمومی، حفظ آوازه و موقعیت فردی مهم برای اغلب سازمان .2
هایشان منجر به  ها و ویژگی ها، انگیزه مداران در روش ها و سیاست مدیران، بروکرات تعارض بین
 شود؛ ها می آن  سویی علایق کاهش هم

ها و سیاستمداران انجام  های مدیران، بروکرات سویی باورها و ارزش گذاری بدون هم هدف .3
 شود؛ می

ناسبی برای چیره شدن بر تعارض گیران به معنای آن است که فرد م فقدان رهبری در بین تصمیم .4
 (.Parkerson & Saunders, 2005ها و سیاستمداران وجود ندارد ) درونی بین مدیران، بروکرات

کند که به منظور مدیریت برند لازم است شکاف  توصیه می ( 2001در تحقیق دیگری دی چراتونی )
مدت و آوازه را  ت را مربوط به دیدگاه کوتاه(. او هوی7-3بین هویت برند و آوازة برند کاهش داده شود )شکل 

کارگیری ابزارهای تنظیم هویت نزد  های برند از طریق به داند و در نتیجه، آوازه مربوط به دیدگاه بلندمدت می
 شوند. نفعان یا مشتریان مدیریت می ذی

                                                           

1. Strategic competence 

2. Fundamental dilemma 
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 ((Hudson & Hawkins, 2006: 170. رابطة بین هویت برند و آوازة برند. منبع: 7-3شکل 

بررسی  8-3تر رابطة هویت و آوازة برند را در مدل شکل  ( مدل جزئی2001هری و دی چراتونی )
 شود: های هویت برند در این مدل چنین تعریف می کردند. مؤلفه

 
 (Harris & Decheratony,2001های هویت برند. منبع: ) . رابطة بین مؤلفه8-3شکل 

 هویت برند

اطلاعاتی که موجب  کردنفراهم 
 شودتوازن هویت و آوازه می

 شودموجب پدیدار شدن می

 برند ةآواز

 انعکاس نمایش
آرزوها و تصویر از خود 

 نفعانذی

 ارزش برند
های  ها و ارزشساخته

 فرهنگی

 روابط
 کارکنان با کارکنان
 کارکنان با مشتریان

 عاننفکارکنان با دیگر ذی

 یابیجایگاه شخصیت

 آوازه

 هویت برند

 بیرونی درونی
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نوازی مردم مقصد از بازدیدکنندگان و نگرششان دربارة کار  ها و فرهنگ برند: به مهمان ارزش .1
 کند؛ اشاره می

. بین شخصیت و تصویر برند قرابت وجود کند برند اشاره می 1های احساسی شخصیت: به ویژگی .2
 دارد؛

دارد   )برای مثال آیا شهر بیشتر دوست کند یابی: درک نقشی که برند ایفا و آنچه عرضه می جایگاه .3
ار باشد تا اینکه شهر فرهنگی یا به دنبال آن است که به منزلة شهری پیشرفته وک شهر کسب

 شناخته شود(؛
دیگر و با مشتریان  : رابطه در مرکز توسعة هویت برند قرار دارد؛ اینکه چگونه مردم با یك2روابط .4

 کنند؛ داخلی و خارجی رابطه برقرار می
 نفعان در همة سطوح تأکید دارد؛ شتریان یا ذیهای م : این مؤلفه بر اهمیت انعکاس آرمان3نمایش .5
. آیا شهر کند آوازه: آوازه به چگونگی احساس مردم از برند در سطح داخلی و خارجی اشاره می .6

زده است؟ آیا مکان خوبی برای کسب و کار است؟ آیا مردم از آوازه و تاریخشان احساس  آشوب
 (.(Hudson & Hawkins, 2006: 170کنند  غرور می

 4. مدل براون و زنکر3-8

پذیر و کاملاً  کنند که بازاریابان مکان اغلب به این باور دارند که برند مکان ابزاری کنترل مطرح می این دو
اند؛ در نتیجه  کنندگان ها در ذهن مصرف ای از تداعی حالی که طبق تعریف، برندها شبکه شونده است؛ در مدیریت

است. افزون بر این، برند مکان  5شه دارند. برندسازی موضوعی چندوجهیهای هدف مختلف ری در ادراک گروه
های هدف مختلف، که ادراک و علایق گوناگون دارند، تفاوت درخور توجهی دارند؛ بنابراین، تئوری  در بین گروه

و نیز فعالیت برند مکان باید بیشتر بر ادراک برند مکان نزد مخاطبان هدف مختلف متمرکز باشد و 
 ,Braun & Zenker)هایی را برای چگونگی ساختن معماری برند ـ مکان مطلوب توسعه دهد  راتژیاست

های  مباحث آکادمیك اغلب بر مطالعات اکتشافی برند شهرهای خاص متمرکزند و کمتر بین گروه .(2 :2010
های هدف  ذهنی گروه کوشند در بازنمایی شان می شوند. براون و زنکر در چارچوب محتوایی هدف تمایز قائل می

های متداول  بینش و روش 6ترین چالش محققان بازاریابی، برگردان مختلف ادراک برند مکان را وارد کنند. بزرگ
 صورت مکتوب باشند، نه شفاهی.  های خوب باید به مکان است. برگردان 7برندسازی به بافتار

                                                           

1. Emotional charactristic 

2. Relationship 

3. Persentation 

4. Braun & Zenker 

5. Multi-faceted 

6. Translate 

7. Context 
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های متنوعشان. از دید  ازها و خواستکنندگان مکان و نی شود به انواع مصرف اولین بحث مربوط می
. کسب و کار 3. ساکنان و کارکنان؛ 2. بازدیدکنندگان؛ 1های هدف برندسازی مکان  ترین گروه تئوریك، عمده

ترند. برای مثال گردشگران به دو  تر و پیچیده اند؛ اما گروه هدف در فعالیت بازاریابی اخیر بسیار خاص و صنعت
تر هم هستند و به دو  شوند. گروه ساکنان، حتی پیچیده و کار و تفریحی تقسیم می گروه بازدیدکنندگان کسب

ها، مخاطبان هدف دیگری،  شوند. در درون این گروه گروه ساکنان داخلی و ساکنان بالقوة خارجی تقسیم می
در ادراک  ها فقط شوند. چنانچه ذکر شد، این گروه نظیر دانشجویان، دانشگران یا طبقة خلاق نیز یافت می

های تفریحی به  تفاوت ندارند، بلکه پیش از آن در نیاز و تقاضا از مکان تفاوت دارند. برای مثال توریست
گذاران بیشتر به  اند. سرمایه های فرهنگی ، نظیر مراکز خرید و فعالیت هایی برای اوقات فراغت دنبال فعالیت

وجوی نقشه نیستند، بلکه محیط مناسبی  بال جستدنبال موضوعات کسب و کارند. مشتریان شهر فقط به دن
اند. صاحبان کسب و کار به  خواهند. درحالی که ساکنان در پی محیط سکونت جذاب برای اهداف خود می

های  طور بازدیدکنندگان. بدیهی است که بین نیازها و خواست اند؛ همین دنبال محیط کسب و کار مناسب
های  ای وجود دارد؛ بنابراین، ارتباط برند برای گروه های بالقوه ینرژیها و س های هدف مختلف تعارض گروه

 .(Braun & Zenker, 2010: 4)هدف شهر باید با این ذهنیت توسعه یابد 

صورت مجزا از  ها به1اند. محل ها محصولاتی پیچیده دارد که مکان بحث مرتبط دوم اظهار می
ای از  کند، بلکه مجموعه کان فقط یك محل را پیشنهاد نمیشوند؛ بنابراین، یك م های دیگر دیده نمی محل
شده به گردشگر در شهرها تا حدی با محصولات  کند؛ در نتیجه، محصولات ارائه ها را پیشنهاد می محل
پوشانی دارند؛ برای نمونه، مرکز خرید مکانی است که به همة مشتریان  شده به ساکنان شهرها هم ارائه

ها از ادراکمان از محصولات و  دارد که ادراک ما از مکان سومین بحث اظهار می کند. محصول ارائه می
طراحی   ها، فضای عمومی، هنرها، مختلفی از مکان از طریق ساختمان 2های ها متفاوت است. ما نشان شرکت

 کنیم. همة این عوامل چیزی دربارة مکان دریافت می 3تجارب فردی و تجارب همسالان  خیابان، مردم،
ای در اذهان مخاطبان هدف شهرند. این گسترة ارتباطات عمدی و  های کلیدی بالقوه کنند و تداعی مخابره می

غیر عمدی مکان به دلیل آن است که ادراک مکان با برندهای تجاری متفاوت است. در نهایت، برگردان 
شوند، سر و کار داشته باشد.  اذ میمفهوم بازاریابی باید با محیط اداری و سیاسی، که این تصمیمات در آن اتخ

های  کنندة شهر و رویه های اداره گیری سیاسی است؛ در نتیجه، از طریق سازمان برندسازی مکان تصمیم
شدنی نیست،  شود. از آنجا که این موقعیت با فعالیت کسب و کار متداول مقایسه گذاری انجام می مشی خط

 .(Braun & Zenker, 2010: 5)کند  د میهایی ایجا برای مدیریت برند مکان تفاوت

ها در ذهن  یك شبکه از تداعی»شود:  گونه توصیف می با توجه به برند شرکت، برند مکان این
ها و  های دیداری، گفتاری و رفتاری یك مکان که شامل اهداف، ارتباط، ارزش کنندگان متکی بر جلوه مصرف
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عصارة این تعریف آن است که برند در واقعیت «. است نفعان مکان و طراحی کلی مکان فرهنگ عمومی ذی
 1ها در ذهن گروه)های( هدف است. این ادراک منجر به تأثیر نیست، بلکه ادراک آن جلوه« فیزیك مکان»

ی ، (Anholt, 2007, Azevedo, 2009, Bhattacharge sen, 2003) 2برند، ازجمله شناسای
3رضایت

(Bruhn X Grund, 2000, zenker, Petersen etal, 2009)تعهد و  وجوی اطلاعات،  ، جست
 نشان داده شده است. (9-3)شود که در شکل  تصمیم برای ماندن در مکان می

 
 Braun & Zenker, 2010: 5). مفهوم ادراک برند مکان. منبع: )9-3 شکل

ها و تفاوت  شمار، به دلیل تفاوت سطح دانش آن های هدف بی ادراک برند بین گروه چنانچه مطرح شد، 
تقاضا از مکان متفاوت است؛ برای مثال، طبق تئوری هویت اجتماعی، مخاطبان هدف خارجی )خارج از 

حالی که مخاطبان هدف داخلی )داخل  دهند؛ در تری از مکان نشان می تداعی مشترک و همگون 4گروه(
رند با هر دو گروه هدف یکسان باشد، تری دارند. اگر ارتباط ب تر و متنوع از برند مکان ادراک ناهمگون 5گروه(

گرا، لازم است  خورد. برای مدیریتِ مکانِ مشتری شود و احتمالاً شکست می پیچیدگی مکان نادیده گرفته می
گرا، که بخش  معماری برند متنوع متناسب با مخاطبان هدف خاص ایجاد شود. متأسفانه این دیدگاه مشتری

در بخش عمومی و فعالیت بازاریابی مکان جا نیفتاده است. در این ضروری بازاریابی عمومی است، هنوز 
 های هدف چندگانه بهره جست. توان از منابع برندسازی شرکت برای رویارویی با پیچیدگی گروه بخش، می

ساختار سلسله مراتبی  (Aaker, 2004; Aaker & Joachimstahler, 2000)مفهوم معماری برند 
های هدف چندگانه دارد. معماری  های متفاوتی برای گروه دهد که استراتژی را نشان میها(  برندها )در سازمان

شود. هدف از این اقدام، ساختن چتر  ساخته می برند از طریق زیربرندهای مستقل زیر پوشش چتر برند شرکت 
کرد به برند های هدف است. این روی کلی از برندها، برای کمك به زیربرندهای محصول برای هریك از گروه

شود و قادر است در مورد برندهای محصول و شرکت، که داخل برند مکان  محصول یا شرکت محدود نمی
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 یبرند مکان ارتباط

 فیزیك مکان

 شناسایی مکان

 رضایت مکان

 ثیرهای دیگرأت

 ادراک برند مکان

 گروه هدف
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برخلاف همکارانمان، ما یك چتر برند برای کشور »کنند:  کار برده شود. بروان و زنکر بیان می گیرد، به قرار می
ایدة ما توسعة یك ساختار مدیریت برند با گیریم؛ بلکه  با زیر برندهایی برای منطقة شهر در نظر نمی

شبیه ساختار سازمانی «. های هدف خاص و چتر برند یك مکان )مثلاً یك شهر( است زیربرندهایی برای گروه
دهی شود؛  ها سازمان های هدف آن ها باید از طریق گروه ها، ساختار بازاریابی مکان مدرن بازاریابی در شرکت

 داده شده است.  نشان (10-3)چنانچه در شکل 

 
 Braun & Zenker, 2010: 7). چارچوب مفهومی مرکز برند مکان. منبع: )10-3 شکل

های هدف گوناگون در نظر  شود. در این مدل، همة گروه نامیده می 1این مدل مفهومی، مرکز برند مکان
شود. در این  خته میشوند و چتر برند مکان از طریق ادراک کلی مخاطبان مختلف برند مکان سا گرفته می

ادراک زیربرند گروه هدف خاص، تحت تأثیر ارتباط زیربرند مکان و عرضة خاص مکان قرار   مفهوم، نخست
های مشکی(. ادراک گروه هدف تحت تأثیر ارتباط چتر برند شهر و  شود )پیکان دارد که فیزیك برند نامیده می

شد،  تر مطرح  . در نهایت، طبق بحث دوم که پیشگیرد های خاکستری( قرار می فیزیك کلی مکان )پیکان
به بیان دیگر، ادراک  های سفید(.  گیرد )پیکان ادراک تحت تأثیر ادراک دیگر زیربرندهای مکان نیز قرار می

شود.  چتر برند مکان از طریق ارتباط چتر برند مکان و فیزیك مکان و ادراک زیربرندهای مختلف ساخته می
، شهر برلین برندسازی داخلی موفقی را با هدف 2008کنند. در سال  ین را مطرح میها مثال شهر برل آن
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 ادراک کلی برند مکان

ادراک گروه هدف 
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 زیربرند مکان خاص

 ك مکانیزیف
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 مدیریت برند مکان
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کوشید از این برند برای جذب  2009. شهر در سال (Be Berlin)تقویت هویت ساکنان برلین آغاز کرد 
ا و ه دست نیاورد؛ زیرا این مفهوم با توریست توریست و بازدیدکننده استفاده کند، اما موفقیت چندانی به

کنم؟( با توجه  حالی که در برلین زندگی نمی توانم برلین باشم، در بازدیدکنندگان همخوانی نداشت )چگونه می
( و بازدیدکنندگان Visit Berlinها ) شود زیربرندهای مجزا برای توریست به مرکز برند مکان، توصیه می

((Investin Berlin شود. این کار به  رند گروه هدف خاص مقدور ایجاد شود که از این طریق، امکان ارتباط ب
کند؛ البته لازم است تأکید شود که این زیربرندها  ساختن ادراک قوی از زیربرندها نزد گروه هدف کمك می

ها، تئاتر و غیره( هم  با تمرکز بر عرضة فرهنگی شهر )موزه (visit berlin)مستقل نیستند. یك برند توریست 
پذیرد. با  ها تأثیر می گذارد و نیز از آن ها تأثیر می کلی از برند نزد ساکنان یا شرکت در زیربرند و هم ادراک

های  های خاص، ایجاد ساختار سازمانی در حکومت هدف  توجه به بحث چهارم، مزیت دیگر زیربرند گروه
های  هکارگیری این مفهوم، روی شهری است؛ مثلاً جدایی ادارة توریسم و توسعة کسب و کار. با به

های جدید مدیریت برند مکان  گذاری و مدیریت زیربرند مکان باید کاراتر باشد. به این منظور، فعالیت مشی خط
و چتر برند مکان قادر است تعریف و اجرا شود. در مدل فوق، هماهنگی، پایش و ارتباط بین واحدهای زیربرند 

ترین بخش، فیزیك مکان است،  شود. مهم دود نمیاند، اما فرایند برندسازی به ارتباط مح های کلیدی جنبه
دهند. مدیریت برند  شدت ادراک از برند مکان را تحت تأثیر قرار می ها به های واقعی مکان؛ زیرا آن ویژگی

مکان، به معنای توسعة مکان به منظور برآوردن تقاضای مشتریان و در گام بعدی، نمایش تصویر راستین از 
 مکان است.

کند. این مدل به  این مدل به بهترین شکل مفاهیم بازاریابی را در مکان ارائه می ن و زنکر، زعم برو به
کند که با گروه  ها را مقید می کند با مخاطبان مختلف سر و کار داشته باشند و آن مدیران برند مکان کمك می

خاص مخاطب هدف خود  هدف ارتباطی خاص برقرار کنند. مدیران زیربرندهای مکان قادرند بر تقاضاهای
تر شناسایی کنند. شناسایی زیربرند از طریق مخاطب هدف به علت  های رقیب را راحت تمرکز کرده، مکان

بر   شود. در نتیجه، در ایجاد تصویر مثبت از برند کلی هم تأثیر دارد. افزون تر انجام می تر بودن سریع خاص
های هدف )توریست یا طبقة  دلیل تمرکز انحصاری بر گروه این، از اعتراض عمومی به مدیریت برند مکان، به

 شود. گیری می خلاق( پیش

1. مدل مشاوران مقصد لوکیوم3-9
 

اند. یکی  های برندسازی مقصد ابزارهای مفهومی ارائه کرده این گروه برای کمك به درک و اجرای استراتژی
ها در تعامل است  آن  زایی است که مشتری بااز مفاهیمی که گروه لوکیوم تهیه کرده است، تصویر تمامی اج

رو، این اجزا باید در استراتژی برندسازی در نظر گرفته شوند؛ زیرا تصویری کلی  (؛ از این11-3)شکل 
 کنند. گیری روابط مشتری برند را تسهیل می سازند و در نتیجه، شکل می

                                                           

1. Locum 
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 است. ها در تماس هایی که گردشگر با آن . نقطة تماس11-3شکل 

 (Locum Destination Consultant, 2003: 6 Azevado quoetمنبع: )

شده از طریق برندسازی و تصویر  یکی از اجزای درخور توجه، بازاریابی و بهبود اطلاعات مخابره
ها، امکانات تفریحی،  فروش رویدادها در مقصد، حمل و نقل مقصد، خرده های مسافرتی است؛ کلان سازمان
 گذرد تأثیر دارند. اند که در تصویری که در ذهن بازدیدکننده می ها نیز از مواردی و آشامیدنیها  خوراکی

 و دیگران1. مدل گاگویتی3-10

اند، برای طراحی استراتژی برند شهر چهار  و دیگران پیشنهاد کرده (، که گاگویتی 12-3در مدل زیر )شکل 
 (.Gaggiotti et al., 2008: 120مرحله در نظر گرفته شده است )

 

 

                                                           

1. Gaggoitti 
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 آنچه اکنون هستیم توانیم بشویم آنچه می خواهیم بشویم آنچه می آنچه لازم است انجام دهیم

 
 مکان دورنما یابی موقعیت مکان

 مردم   مردم

 هافرایند   هافرایند

 شرکا   شرکا

 (Gagoitti et, al., 2008: 120. مدل گاگویتی و دیگران. منبع: )12-3شکل 

های  شود. لازم است گروه شناسایی می« آنچه ما اکنون هستیم»اول تحلیل موقعیت است و مرحلة 
کنندة استراتژی برند شهر، دارایی و منابع شهر را ارزیابی کنند. عناصر کلیدی تحلیل موقعیت  مختلف طراحی

فیایی، میراث شهر، مکان شهر، مردم شهر، فرایندهای شهر و شرکای شهرند. مکان شهر شامل جایگاه جغرا
های اقتصاد و  یافته، سیستم حمل و نقل، بخش های توسعه فرهنگی و تاریخی، محیط طبیعی، زیرساخت

ها و همچنین  های مردم شامل سرمایة اجتماعی، تنوع جمعیت، استعدادها و نگرش شود. ویژگی صنعت را می
ولت محلی، سیستم قانونی، اجرای قانون، شود. برای بررسی فرایندها لازم است د افراد نامدار و مشهور را می

ای و جهانی، میزان فساد، بروکراسی و سبك مدیریت بررسی شود. مؤلفة  سطح یکپارچگی با اقتصاد منطقه
نفع خاص است.  های ذی شرکا با مؤلفة فرایندها رابطة نزدیکی دارد. منظور از این مؤلفه، ارتباط شهر با گروه

 نهاد یا صنایع باشند. های مردم ها، سازمان ا، شرکتها ممکن است کشوره این گروه

ها دست یابد و چگونگی ادراک از شهر مشخص  هایی که شهر قادر است به آن در مرحلة بعدی، گزینه
 شود. های مختلف متمرکز می شود. در مرحلة بعد، مدل بر تولید گزینه می

های گوناگون، لازم است یکی  یان گزینهشود. در م تعیین می« خواهیم بشویم آنچه می»در مرحلة سوم 
های چندگانه منجر به سردرگمی و اتلاف  های مختلف انتخاب شود؛ زیرا پیام ها با مشارکت گروه از گزینه

 شود. های ایجاد برندی قوی برای شهر می تلاش

ت انجام آنچه لازم اس»یابی است؛  های آتی به منظور جایگاه مرحلة انتهایی مدل، تعیین چارچوب کنش
ها نیست؛ بلکه هدف از این مرحله تعیین  این مرحله برنامة کاری برای تخصیص فعالیت به سازمان«. دهیم

 نفعان برای دستیابی به هدف مشترک است. جهت استراتژیك به منظور تمرکز همة ذی
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1. مدل آزوادو3-11
 

)معروف به  3ریزی هویت برند دیوید آکر نامهدر کشور پرتغال، با تطبیق مدل بر 2آزوادو از دانشگاه فرناندو پسوآ
صورت زیر پیشنهاد  گذاران به مشی پدر برندسازی در دنیا(، چارچوب تئوریك برندسازی شهر را برای خط

 ( شامل چهار مرحله است:13-3کند. این مدل )شکل  می

بیرونی های  های رقابتی پایدار، فرصت به منظور شناسایی مزیت SWOTمرحلة نخست از تحلیل  .1
انداز و کنشی یکپارچه  کند. در این مرحله، چشم و تهدیدها در راستای توسعة استراتژی استفاده می

 شود؛ برای بازارهای مختلف تدوین می

های ملموس/ کارکردی و منافع احساسی/ نمایشی  در مرحلة دوم، سیستم هویت برند برای ویژگی .2
های محوری شهر تعریف  هدف بر مبنای شایستگیبه منظور ایجاد رابطه بین برند شهر و بازار 

 شود؛ می
هایی است که بازارهای  مرحلة سوم، ایجاد و اجرای سیستم هویت از طریق فراهم کردن زیرساخت .3

های بازاریابی ارتباطی است که  های نیرومند و برنامه هدف خاص را نشانه گرفته و نیز رسانه
 گذارد؛ تصویرهای برجسته در اختیار می

شود. در این مرحله،  مرحلة چهارم منافع بازاریابی مکان از طریق توسعة اقتصادی بهینه می در .4
های اقتصادی در  یابد و توسعة فعالیت تصویر از برند مکان به برند محصول/ خدمت انتقال می

 گیرد. محدودة جغرافیایی شهر صورت می

                                                           

1. Azevedo 

2. Fernando Pessoa 

3. David Aaker  
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 (Azevado, 2007. مدل آزِوادو. منبع: )13-3شکل 

 ریزی(. تحلیل استراتژیك برند )گروه برنامه1سطح
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 ها . مقایسة چارچوب3-12

چهار  (1990) 1نظرات متعدد دیگری برای برندسازی موفق شهری ارائه شده است. برای مثال اشورث و ووگد
های  . سنجه2های ترفیع؛  . سنجه1کنند:  مجموعة ابزار را به منزلة آمیختة بازاریابی جغرافیایی پیشنهاد می

ها قلمرو و اثربخشی بازاریابی  . به نظر آن3های مالی جه. سن4؛ 2های سازمانی . سنجه3فضایی ـ کارکردی؛ 
( 1998) 4شود. هاربد و هال ها تعیین می کارگیری ترکیب مناسب این سنجه شهر بیشتر با انتخاب و به

های فیزیکی با مقیاس بزرگ، هنر عمومی و  های حکمروایی شهر، شامل تبلیغ و ترفیع، ایجاد مکان مشی خط
کنند  و مشارکت عمومی ـ خصوصی را پیشنهاد می 5ویدادها، بازنوسازی فرهنگیر سازی، کلان مجسمه

(Herstein & Jaffe, 2008: 7VH8). 

های برندسازی شهری ارائه شده است. به نظر  ای از چارچوب خلاصه و مقایسه (1-3)در جدول 
امعیت هنوز قابلیت استناد رسد مدل کاتلر با آنکه نخستین مدل در زمینة برندسازی مکان است، به لحاظ ج می

ها  شود. این استراتژی ای ایجاد مزیت رقابتی در بهبود مکان تمایز قائل می دارد. کاتلر بین چهار استراتژی پایه
. خدمات 3زیرساختار )مکان به مثابة محیط ثابت(؛  . 2. طراحی )مکان به مثابة ویژگی(؛ 1شامل موارد زیرند: 

ها )مکان به مثابة سرگرمی و تفریح(. رینیستو  . جذابیت4کنندة خدمات(؛  ینای )مکان به مثابة تأم پایه
وکار و به طور خاص  چارچوب عمومی برندسازی مکان را با تمرکز بر بازاریابی مکان به مثابة محل کسب

های مختلف  کند. کاواراتزیس ضمن توجه به مؤلفه گذاری درونی مؤسسات پیشنهاد می های سرمایه فعالیت
منظور، به ارائة مفاهیم ارتباطات عمدی و  ثر در برندسازی، تصویر شهر را نیازمند مدیریت دانسته و بدینمؤ

 ها در برند شهر پرداخته است.  غیرعمدی در شهر و مصادیق هریك و تأثیر آن

ز برندسازی تمای 6کند. او بین چهار بعد هانکینسون با دیدگاه متفاوتی برندسازی شهری را مطالعه می
 ؛ 8دهنده . برند به مثابة انتقال2؛ 7. برند به مثابة موجودیت ادراکی1از اند  شود. این چهار بعد عبارت قائل می

سازی برند به منزلة ارتباط، مدلی از  . او بر مبنای مفهوم10. برند به مثابة ارزش افزا4؛ 9. برند به مثابة رابطه3
کند. این روابط  دارد و قادر است با مشتریان ارتباط برقرار می کند که در آن، برند شخصیت برند مکان بنا می

فروشان، رویدادها  . روابط خدمات اولیه )خدمات اصلی تجربة برند، نظیر خرده1شود:  به چهار گروه تقسیم می
 . روابط رسانه3  . روابط زیرساخت برند )دسترسی به خدمات، تسهیلات و محیط(؛2ها(؛  و اوقات فراغت و هتل

                                                           

1. Ashworth & wogged 

2. Organizational measures 

3. Financial measures 

4. Hubbard & Hall 

5. Cultural regeneration  

6. Perspective 

7. Perceptual entity 

8. Communicator 

9. Relationship 

10. Value enhancer 
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کننده )ساکنان و کارکنان، مشتریان داخلی، روابط از بالا(.  . روابط مصرف4و بازاریابی(؛  1)ارتباطات طبیعی
کنندگان همچون اثر  زعم او، گسترش برند و ارائة خدمات اولیه، زیرساخت برند، رسانه و ارتباطات و مصرف به

نفعان  بین شبکة ذی 3رونده د تعامل پیشتدریج از طریق فراین شوند و روابط برند به توصیف می 2موجی
 یابد. گسترش می

های هدف مختلف تفاوت شایان  فرض اصلی بروان و زنکر این است که برند مکان در بین گروه
ها در چارچوب خود سعی دارند بر ادراک برند  رو، آن توجهی دارد؛ زیرا ادراک و علائق گوناگون دارند؛ از این

هایی را برای چگونگی ساختن معماری برند ـ  ختلف متمرکز باشند و استراتژیمکان نزد مخاطبان هدف م
های هدف مختلف از تأثیرگذارترین عوامل برندسازی است و  مکان مطلوب توسعه دهند. نقطة تماس با گروه

ها را به این بخش مهم از برندسازی  گروه مشاوران مقصد لوکیوم با تمرکز بر نقاط تماس گردشگران توجه
 اند. جلب کرده

ها که بر چند ـ وجهی بودن  اند. آن دی چراتونی و ریلی از بعد دیگری به برندسازی مکان نگریسته
های سازمان و از سوی دیگر، ادراک  سو فعالیت های آن را از یك برساختة برند تأکید دارند کران

داند. همچنین،  ازی را سبك ارتباط میدانند و برندس ها برند را واسط این دو می دانند. آن کنندگان می مصرف
ها مدل قیف دوگانه را برای  کنند ارتباط همیشه فرایندی دوسویه است. به این منظور، آن خاطرنشان می

های  . مؤلفه1شوند:  های برند به دو دسته تقسیم می های برند پیشنهاد کردند. در این مدل، مؤلفه بررسی مؤلفه
کنندگان از برند  های غیرعقلایی: آنچه مصرف . مؤلفه2شوند؛  ل سازمان درک میکه در داخ چنان  عقلایی: آن

کند و تمایز آشکاری در  کنندگان مشاهده می کنند. این مدل، برند را از موقعیت مدیران و مصرف درک می
زی ها مدل قیف دوگانة خود را برای برندسا دهد. آن هایشان نشان می فرایندهای آن دو و تعامل فعالیت

دانند که از  ها می ای از سازمان دهند و هوشمندانه برندسازی شهری را حاصل شبکه شهری گسترش می
شان در تمرکز منابع در راستای حفظ  ها در دشواری ذاتی ها به چالش شبکه کند. آن ظرفیت شبکه استفاده می

دیگر به  برای کار با یك ها های مختلف آن و هماهنگی آن شان در مدیریت مؤلفه یکپارچگی و پیچیدگی
های اساسی ارائه  کنند؛ اما راه حلی برای مواجهه با این چالش هایشان اشاره می منظور تکمیل فعالیت

 دهند. نمی

اند، ابعادی که در  شده، به بعدی از ابعاد چندگانة مفهوم برند تأکید داشته های بررسی هریك از چارچوب
 شده است.طراحی فرایند برندسازی به آن توجه 

 

                                                           

1. Organic 

2. Ripple effect 

3. Progressive interaction 
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 شهر برندسازی هایچارچوب مقایسه. 1-3 جدول

  کاتلر رینیستو انهالت کاواراتزیس هانکینسون پریدوک و کوپر

لزوم وجود سازمانی 
مستقل برای برندسازی 

 شهر

 برند به مثابة رابطه
برندسازی یعنی مدیریت 

 تصویر شهر

چارچوبی برای 
 ارزیابی برند شهر

معرفی عوامل 
 شهرموفقیت برند 

های  معرفی مؤلفه
دل برندسازی مکان

د م
کی

تأ
 

دو سناریو، نهاد 
کننده همچون  اداره

متحد کننده، سناریو دوم 
توازن بین نهاد 

کننده و بخش  اداره
 خصوصی

روابط خدمات اولیه، 
روابط زیرساخت 

روابط رسانه،   برند،
 کننده روابط مصرف

ارتباط عمدی و 
 غیرعمدی

حضور، مکان، 
زندگی، پتانسیل، سر
 نیازها مردم، پیش

انداز،  تحلیل چشم
تصویر و هویت، 
-مشارکت عمومی

 خصوصی

بازار هدف، 
های بازاریابی،  مؤلفه

 ریزی گروه برنامه

فه
ؤل

م
 

ی
ید

کل
ی 

ها
 

توجه بر بعد ساختار 
 برندسازی

توجه به تأثیر روابط 
نفعان مختلف بر  ذی

 برندسازی شهری

توجه به برند به مثابة 
های  مؤلفه ارتباط و انواع

تأثیرگذار در ارتباطات 
 عمدی و غیرعمدی

ابزاری مفید برای 
های  راهنمایی تلاش
 برندسازی

توجه به مشارکت 
عمومی و خصوصی 

 در برندسازی

داشتن دیدگاه 
نگر در  کلان

دل برندسازی شهری
ت م

قو
 

توجهی به سایر  بی
 های برندسازی فعالیت

ارائه نکردن روش 
سیستماتیك در 

ندسازی راستای بر
 شهری

ارائه نکردن روش 
سیستماتیك در راستای 

 برندسازی شهری

ارائه نکردن روش 
سیستماتیك در 

راستای برندسازی 
 شهری

ارائه نکردن روش 
سیستماتیك در 

راستای برندسازی 
 شهری

ارائه نکردن روش 
سیستماتیك در 

راستای برندسازی 
 شهری

دل
ف م

ضع
 

 ی شهری )ادامه(های برندساز . مقایسة چارچوب1-3جدول 

  دی چراتونی برون و زنکر لوکیوم گاگویتی و دیگران آزوادو

ریزی  تطبیق مدل برنامه
هویت برند دیوید آکر در 

 برندسازی شهر

نگرانه  رویکردی آینده
 به شهر

لزوم توجه بر نقاط تماس 
 گروه هدف با شهر

های  لزوم تمایز بین گروه
 هدف در برندسازی شهر

شبکة برندسازی شهر در 
دل تنیده و پیچیدة شهر درهم

د م
کی

تأ
 

مزیت رقابتی پایدار، 
ها و تهدیدها،  فرصت
های کارکردی و  ویژگی

 احساسی برند

مکان، مردم، فرایندها، 
 شرکا

رویدادها در مقصد، حمل  کلان
ها،  فروش و نقل مقصد، خرده

ها و  امکانات تفریحی، خوراکی
 ها آشامیدنی

زیربرند، ادراک گروه هدف 
 اص از زیر برندخ

های  ای از گره شبکة مجموعه
 سازمانی،

دهی  ظرفیت شبکه، سازمان
 شبکه، هماهنگی شبکه.

فه
مؤل

 
ی

ید
 کل

ی
ها

 

نگرانه  داشتن دیدگاه کل
 ای به برندسازی و مرحله

داشتن دیدگاه 
ای  نگرانه و مرحله کل

 به برندسازی

ارائة تصویری از تعداد زیادی 
 از نقاط تماس با مشتری

های هدف و  به گروه توجه
تعریف زیربرند برای هر 

 یك

توجه به پیچیدگی روابط بین 
نفعان مختلف برندسازی  ذی

دل شهری
ت م

قو
 

سادگی و ارائه ندادن 
 راهنمای اجرایی

سادگی و ارائه ندادن 
 راهنمای اجرایی

ارائه نکردن راه حلی به منظور 
ریزی برای مواجهه با  برنامه

 نقاط تماس گروه هدف

توجهی به سایر ابعاد  بی
 برندسازی شهری

اه حل شفافی رارائه نکردن 
برای مواجهه با پیچیدگی 

دل ها به منظور برندسازی شبکه
ف م

ضع
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 دهی برندسازی مکان . سازمان3-13

شود تا با بودجة اندک و نیز تبعیت از کنترل و  مدیریت برند مکان اغلب برعهدة حکومت محلی گذاشته می
این کار را انجام دهد. افزون  کند،  های بازاریابی را مختل می که معمولاً اثربخشی استراتژیمداخلة سیاسی، 

پنجه نرم کنند.  و   دست  ( دیگر نیز3و کمبود 2)سیاست 1مدیران مقصد باید با دو پی  بر آمیختة بازاریابی سنتی،
منظور دستیابی به علایق های حکومتی و غیرحکومتی به  بین نیازهای حکومت در سطح ملی و سازمان

هریك، باید توازنی وجود داشته باشد. رویکرد بالا ـ پایین در سیستم برندسازی مکان، بازدارنده و بروکراتیك 
جای تنظیم قوانین، به ارائة اطلاعات و رهنمود بپردازد. محققان  رو، بهتر است حکومت ملی به  است؛ از این

اند و در عین حال، دشواری مدیریت  ر برندسازی مکان را گوشزد کردهبسیاری اهمیت تعامل با مردم محلی د
(. Hudson & Hawkins, 2006: 158اند ) نفعان خاطرنشان کرده این فرایند را به دلیل تعداد زیاد ذی

گذاری بر محصولات  مشی گذاری در برندسازی شهر نقش مهمی دارد. خط مشی حکومت محلی و خط
ارد. محصولات فرهنگی برای ارزش ویژة برند در راستای گردشگری شهری منبع گذ فرهنگی شهر تأثیر می

فردی در حمایت و پرورش زندگی فرهنگی  روند. حکومت محلی نقش منحصربه به شمار می  ارزشمندی
یابد )نظیر حمایت از هنرمندان و  شهرها دارد. صادرات فرهنگی شهر با حمایت حکومت ایجاد و گسترش می

دهی فرهنگ سازمان شهر تأثیر دارد. همانند  گردشگری(. از سوی دیگر، حکومت محلی در شکل های برنامه
کننده در آن نقش فعالی دارد، اما  شود و مصرف برند خدمات، سیستم ارائة ارزش نیز در شهرها مشاهده نمی

تغییر فرهنگ شهر  شود. ها و افراد متنوع انجام می ها توسط شبکة سازمان برخلاف خدمات، به جای سازمان
کشد. در عین حال، بهبود آموزش، مهارت و  های اخلاقی را پیش می به منظور بازاریابی مؤثرتر آن، پرسش

بخشد  گذارد و بنابراین برند را بهبود می بخشد، بر فرهنگ شهر تأثیر می اشتغال زندگی ساکنان را بهبود می
(Parkerson & Saunders, 2005.) 

لی با تابعیت حکومت مرکزی و مشورت بخش خصوصی استراتژی شهر را تدوین معمولاً حکومت مح
شود. کار مشارکتی  های کلیدی از اقدام حکومت محلی می کنند. کار مشارکتی موجب پشتیبانی بخش  می

رسد در بافتار مشارکت با گسترة شهر تسلط شورای شهر  موفق، نیازمند رهبری اثربخش است. به نظر می
بخشد. بهتر است قدرت محلی  تمادی شود. در عین حال، شورای شهر به مشارکت جنبة قانونی میاع باعث بی

کوشد فقدان مرزهای سازمانی و مرکز استراتژیك سازمان را از طریق  نقش رهبری را برعهده نگیرد. شهر می
صی در (. ارتباط و همکاری بخش عمومی و خصوParkerson & Saunders, 2005مشارکت جبران کند )

شود. درحالی که بهتر است همکاری در  برندسازی اغلب به مثابة مفهومی هنجاری و ایدئولوژیك انگاشته می
ها باید هدف داشته باشند و  بازاریابی مقصد به منزلة انتخابی استراتژیك و نه ایدئولوژیك تلقی شود. استراتژی

بات در نیوزیلند انجام داده،  ای که ست مطالعه وجو کند. در نفعان را جست آن هدف باید همکاری تمامی ذی

                                                           

1. P's 

2. Politics 

3. Paucity 
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( نشان داده شده 2-3پنج سطح همکاری در برندسازی مقصد شناسایی شده است. این پنج سطح در جدول )
 است.

 ن. سطوح همکاری در بازاریابی مکا2-3جدول 

 نفعان داد مورد نیاز از ذی درون عنوان سطح

 گیری استراتژی بازاریابی مقصد اهداف و شکل بارةعات درها و اطلا یکپارچگی ایده یکپارچه 5

 های بازاریابی مقصد سازی استراتژی ها در جاری کمك منابع و مهارت کمك 4

 راستایی هم 3

 های بازاریابی با استراتژی سازمان ملی گردشگری راستایی استراتژی هم
 یندراستا های ترویج با سازمان گردشگری ملی هم استراتژی 

 یندراستا کالا با استراتژی بازاریابی مقصد سازمان گردشگری ملی هم یت خدمت/کیف 

 یندسو یابی مقصد هم گذاری با جایگاه های قیمت استراتژی 

 انداز گردشگری مقصد چشم حمایت از استراتژی/ حمایت 2

 شود دادی خواسته نمی ان دیگر دروننفع ذیاز  پذیرش انفعالی 1

 (Seth Bhat, 2009: 80منبع: )

شود؛ بلکه  انداز مشترک به خودی خود ایجاد نمی کند که چشم بات در تحقیقش خاطرنشان می ست
های بازاریابی  های مدیریت بازاریابی مقصد است. گرچه بازاریابی مقصد در سازمان نیازمند فرایندها و کنش

و انتظارشان از فرایند همکاری و  که درک کنند هایی تأسیس می ها را انسان شود، اما این سازمان انجام می
پیامدش متفاوت است. این انتظارات متفاوت نباید انکار شود و باید جدی گرفته شود. تا زمانی که این 

بر است و  دست نخواهد آمد. فرایند همکاری هزینه انتظارات مشاهده و درک نشوند، سطح مطلوب همکاری به
ی سطح همکاری لازم به منظور دستیابی به اهداف )بلندمدت و گیری برا هزینة آن باید در هنگام تصمیم

 (. Seth Bhat, 2009: 80مدت( در نظر گرفته شود ) کوتاه

 های هدف برندسازی شهر . گروه3-14

صورت کلی به چهار گروه  های هدف اصلی برندسازی شهر و بازاریابی مکان به از نقطه نظر تئوری، گروه
 . بازارهای خارجی.4. کسب و کار و صنعت؛ 3. ساکنان و شاغلان؛ 2نندگان؛ . بازدیدک1شوند:  تقسیم می

 ترند. های هدف واقعی در فعالیت بازاریابی اخیر خاص شود، گروه مشاهده می (14-3)چنانچه در شکل 
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 (Zenker, 2009: 24های هدف برندسازی شهر. منبع: ) . گروه14-3شکل 

ها و نیازهای گروه هدف مشخص  شهر باید مجموعة واقعی خواست یابیِ  ریزیِ جایگاه به منظور برنامه
گیرد. به عبارت دیگر، باید دانسته شود گروه  های بازاریابی قرار می شود. این خواست و نیازها هدف استراتژی

گذاری، بازدید و  هدف برند شهر چه تقاضایی از شهر یا منطقه برای انتخاب آن شهر برای زندگی، سرمایه
(. Zenker, 2009: 25دارند و اینکه آیا این تقاضاها با تقاضای جمعیت عمومی متفاوت است یا خیر ) غیره

مدلی از  (15-3). شکل اند های هدف را بررسی کرده پارکرسون و ساندرز در مطالعة خود، تعارض گروه
 دهد.  های ملموس و ناملموس نشان می های گردشگران و ساکنان را به تفکیك المان اولویت

 ساکنان

 شهروندان جدید

 گردشگران

 . بازدیدکنندگان1 . خبرگان بازار4

 .ساکنان و شاغلان2 وکار و صنعت.کسب3

 خدمات شهری

 گذارانسرمایه

 های خارجی شرکت

 موجودهای  شرکت

 کنندگان مصرف

 های خارجی شرکت
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 وفادار، تعهد
 التزام

های احساسی  المان
 و خوداظهاری

شده،  کیفیت ادراک
 توجه

 آگاهی، فراخوانی،
 بازشناسی

 تصویر، سبك
 شخصیت

 

 (Parkerson & Saunders, 2005های ساکنان و گردشگران شهری. منبع ) . اولویت15-3شکل 

های ملموس برای  ر دو تأثیر دارند؛ درحالی که المانو در ه اند های ناملموس با هر دو گروه در ارتباط المان
متفاوتی دارند. شهر دنیای معمول و روزمرة ساکنان و دنیای نامعمول گردشگران  های گردشگران و ساکنان اولویت

برخی امکانات و تسهیلات تفریحی برای  است. ممکن است درحالی که اشتغال برای ساکنان اولویت دارد،
داشته باشد؛ در نتیجه پرداختن به یکی از دنیاها ممکن است دنیای دیگر را دلسرد کند. پرسش  گردشگران اولویت

(. Parkerson & Saunders, 2005؟ )کند اینجاست که آیا تصویر برند یگانه نیازهای این دو دنیا را برآورده می
تضادند. ساکنان و گردشگران در  صورت دیالکتیك با هم در دنیای معمول ساکنان و دنیای نامعمول گردشگران به

. دو طبقة مفهومی کنند های ملموس به هر دو بازار خدمات ارائه می یك مکان با هم حضور دارند. بسیاری از المان
(. Parkerson & Saunders, 2005کند ) ها را بازنمایی می نامعمول و معمول، دو دیدگاه از دو مجموعه از اولویت

پوشانی  دانند. در برند شرکت، هم اهیت شهر، چتر برند شرکت را برای شهر مطلوب میبرخی محققان به دلیل م
پوشانی برندها ممکن است  درحالی که در بافتار شهر، هم رود؛ و اتلاف به شمار می 1خواری برندهای شرکت، همگون

کنندة جذابیت  وی تعییندهندة بخش رقابتی نیرومند باشد. شدت رقابت بین رقبا، یکی از پنج نیر مطلوب و نشان
المللی است. در اینجا مفهوم  کنندة جذابیت مکان در بافتار بازاریابی بین ست. همچنین، شدت رقابت تعیینها صنعت

تغییرناپذیرند. شهر محصول  های شهر  . برخی المانیابد تعارض می 1با مکان به مثابة بازار 2مکان به مثابة محصول

                                                           

1. Cannibalisalion 

2. Place as product 
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 ملموس

 فرهنگ، هنر، تاریخ
 مراکز تفریحی، خرید

 هتلها، فرودگاه و قطار
 امنیت، پاکیزگی، حمل و نقل

 آموزش، بهداشت
 مسکن، اشتغال

 کار، زیرساختوکسب
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ل 
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وگاس محصول  های نازی تداعی خواهد شد. شهر لاس ت. شهر داچو تا ابد با اردوگاهفرد خودش اس تاریخ منحصربه
، چهرة شهر ممکن مند است از کیفیت عملکرد بهره 2شناسی تاریخ کوتاه و شگفتی مقصد خود است. از آنجا که نگاره

راحتی  و نمادی که بهاست تغییر داده شود. تصمیم نامتعارف ساخت برج ایفل، پاریس را برای همیشه تغییر داد 
ریزی شده بود  از اختراع بالابر برنامه تر برای آن فراهم کرد. خط افق منتهن بسیار پیش تشخیص است

(Parkerson & Saunders, 2005.) 

 . خلاصه3-15

در این فصل نخست برندسازی و کارکردهای آن در بخش خصوصی بررسی شد. سپس دربارة برندسازی 
اکات و افتراقات آن با برندسازی شهری بررسی شد. در ادامه، دربارة برندسازی در شرکتی بحث شد و اشتر

های برندسازی  گذاری بحث شد. همچنین، چارچوب مشی بخش عمومی، اهدافش و کاربرد برندسازی در خط
( در 3-3های زیر )جدول  دهد که مؤلفه ها نشان می ررسی، مقایسه و مقابله شد. حاصل بررسی مدلب

 ازی شهری اهمیت دارند. برندس

 های مؤثر در برندسازی شهری . چارچوب مفهومی مؤلفه3-3جدول 

 ردیف
مؤلفة برندسازی 

 شهری
 برگرفته از چارچوب مفهوم

1 
انداز و  چشم

 استراتژی

اندازی برای آیندة شهر و  چشم
توسعة استراتژی روشن برای 

 تحقق آن

نداز و استراتژی(؛ کاتلر ا کاواراتزیس )رفتار شهر(؛ رینستو )تحلیل چشم
خواهیم باشیم(؛ آزوادو )تحلیل  ریزی(؛ گاگویتی )آنچه می )گروه برنامه

 استراتژیك برند(

 فرهنگ داخلی 2
در مدیریت  3گسترش برندمحوری

 شهری و بازاریابی شهر
کننده(؛  کاواراتزیس )ساختار سازمانی(؛ هانکینسون )روابط مصرف

ریزی(؛ پریدوک وکوپر  نسیتو )گروه برنامهریزی(؛ ری کاتلر )گروه برنامه
 )سازمان برندسازی(

 های محلی اجتماع 3
بندی نیازهای محلی، شامل  اولویت

ساکنان محلی، کارآفرینان و 
 کار در توسعه و ارائة برند و کسب

ریزی(؛ کاواراتزیس )ساختار سازمانی و رفتار(؛  برنامه  کاتلر )گروه
 ازی(پریدوک و کوپر )سازمان برندس

                                                                                                                                              

1. Place as market 

2. Iconography 

3. Brand orientation 
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 ردیف
مؤلفة برندسازی 

 شهری
 برگرفته از چارچوب مفهوم

 سینرژی 4

جلب موافقت و حمایت همة 
نفعان مرتبط و فراهم کردن  ذی

 مشارکت متوازن

ریزی(؛ کاواراتزیس )ساختار سازمانی(؛ پریدوک و  کاتلر )گروه برنامه
کوپر )سازمان متولی برندسازی(؛ رینسیتو )مشارکت عمومی ـ 
خصوصی، وحدت سیاسی(؛ گاگویتی )مردم، شرکا(؛ برون و زنکر 

تنیده و   چراتونی و ریلی )شبکة درهم های هدف مختلف(؛ دی ه)گرو
 نفع(؛ گاگویتی )فرایندها( ارزش ذی

 زیرساخت 5

سازی نیازهای اصلی که  فراهم
ها شهر قادر نیست  بدون آن

انتظاراتی که برندش ایجاد کرده 
 برآورده کند

های زیرساخت(؛  های بازاریابی(؛ کاواراتزیس )پروژه کاتلر )مؤلفه
نیازها(؛ رینیستو )هویت مکان(، آزوادو )سیستم  نهالت )پیشا

و نقل و   سازی برند شهر(، گاگویتی )مکان(؛ لوکیوم )حمل هویت
 محیط(؛ هانکینسون )زیرساخت برند(

6 
منظره و 

 های شهر ورودی

توان ساختن محیطی که به 
بازنمایی خود بپردازد و برند شهر را 

 تقویت کند

های منظرة شهری(؛ کاتلر )عوامل بازاریابی(؛  ژیکاواراتزیس )استرات
ها(؛ گاگویتی )مکان(، رینیستو )هویت  انهالت )مکان(؛ لوکیوم )جذابیت

 مکان(
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 . مقدمه4-1

و موضوعات مختلف در زمینة مشابه آشنا  مطالعة تطبیقی این مزیت را دارد که ذهن محقق را با مسائل
های  ها و حتی ناکامی شود از موفقیت ها باعث می . آشنایی با عملکرد و تجربة دیگر کشورها و سازمانکند می
ها درس گرفت و در پیمودن راه، با دشواری کمتری مواجه شد. مطالعه و بررسی تطبیقی نباید با  آن

قی شود. با بررسی تجارب دیگران، محقق صرفاً افق دیدش را گسترش الگوبرداری و تقلید صرف یکسان تل
ای و عوامل محیطی  ، باید شرایط زمینهشده دهد. از این طریق، محقق ضمن آشنایی با تجارب بررسی می

 را مدنظر قرار دهد و پیشنهادها و رهنمودهایش را براساس شرایط بومی تنظیم کند.  اش هشد موضوع مطالعه

اند و معمولاً در نقش  های خوبی داشته ، که از نظر برندسازی شهری موفقیتشهرل، چند در این فص
 گیرند، بررسی و تحلیل خواهند شد.  الگو قرار می

 . مطالعة موردی: دوبی4-2

بخشی از امارات متحدة عربی با قرار گرفتن در کنار خلیج فارس و شبه جزیرة عرب، همانند  منزلة دوبی به
های بسیاری  شورهای خاورمیانه، در پی وقایع عمدة اخیر، برای شکوفایی اقتصادی خود با چالشبسیاری از ک

سزایی در چگونگی تصور مردم  ویژه پس از جنگ دوم در منطقة خلیج فارس تأثیر به مواجه شده است؛ به
تلف متفاوت بوده، های مخ دربارة منطقه و دربارة برند مکانی آن داشته است. چگونگی انعکاس خبر در رسانه

( مطرح کرده، در این منطقه تحقق 1993، که هانتینگتون )«ها برخورد تمدن»رسد که  اما گاهی به نظر می
 عینی یافته است.

رغم این مسائل، دوبی کوشیده است از این موقعیت استفاده کند و با جلب توجه دیگران به کشور  به
ران کشیده و در عین حال هویت و میراثش را نیز حفظ کند. خود، توسعة سریع و مدرن شدنش را به رخ دیگ
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سازی  کارآفرینی، کاهش بوروکراسی و فساد و مدرن اند درواقع، حاکم و مدیران دوبی به شکلی فعال کوشیده
و بر دین  اند کشور را در دستور کارشان قرار دهند و در کنار آن، برای میراث، فرهنگ و ریشة خود احترام قائل

بندند. حال این پرسش مطرح است که دوبی چگونه هویت اسلامی میراثش را حفظ  ب خود نیز پایو مذه
کند؟ درواقع، توسعة دوبی براساس دلارهای گردشگری و  کند و همزمان اقتصادش را نیز جهانی می می

برخی  های دیگر اقتصاد، به هزینة از دست دادن هویت و اصالت مکان، بدان شکل که در حمایت از بخش
تر  کشورهای درحال توسعه شاهدیم، نبوده و برعکس است؛ قضیه از این قرار است که دلارهای نفتی و مهم

های زیربنایی و به منظور تنوع اقتصادی  گذاری خارجی، که در پروژه از آن، درآمد ناشی از تجارت و سرمایه
سازی، میراث  صة جهانی و جهانیشود، فرصتی فراهم کرده است که ضمن ورود به عر گذاری می سرمایه

درصد در  36فرهنگی نیز حفظ شود. با کاهش نسبت درآمدهای نفتی و غیرنفتی در تولید ناخالص ملی از 
های  (، حضور گردشگران خارجی و ملاقاتDubai Chamber, 2007) 2006درصد از سال  5به  1990سال 

است. درواقع، برخلاف تصور بسیاری از  دست آورده بهالمللی، که اخیراً افزایش یافته، اهمیت بسیاری  بین
های چشمگیر و پرزرق و برق اختصاص داده شده باشد، بلکه  مردم، این ثروت نفتی محلی نیست که به پروژه

 شود.  های خارجی تأمین می گذاری منابع درآمدی از جاهای دیگر و عمدتاً گردشگری و سرمایه

 . تاریخچة تشکیل دوبی4-2-1

های مختلفی وجود دارد. یك نظریه آن است که کلمه دوبی ترکیبی  رة چگونگی پیدایش نام دوبی نظریهدربا
است و دو برادر اشاره دارد به دیرا و بور در دوبی، که در دو نقطة مقابل « برادر»و « دو»از دو کلمة فارسی 

یاس بود که از  ت متحدة عربی، بنیترین قبایل ساکن در امارا هم در دوبی قرار دارند. در قرن هجدهم، مهم
ها اضافه شدند. تاریخ کوتاه دوبی  شد و سپس قبایل دیگری نیز به آن شاخه )یا زیر قبیله( تشکیل می 20

دهد. پس از رخدادهای  ای خود را نشان می های قبیله شاهد ماجراهای مختلفی است که عموماً در قالب نزاع
تشکیل دادند و  ای ، شیخ محمد و برادرانش تیم رهبری1980کوچك و بزرگ در این امارت، در دهة 

سازی  ، رهبری دوبی را برعهده گرفت و مدرن1990درنهایت، شیخ محمد پس از مرگ شیخ راشد، در سال 
سازی، گاهی از او در سطح  ای و مدرن های توسعه های وی در زمینه دوبی را آغاز کرد. با توجه به فعالیت

 (.Fonda, 2006شود ) یاد می« یرعامل شرکت دوبیمد»جهانی با عنوان 

روش مشاورة شیوخ و یکی از مبانی فرهنگ اجتماعی و مدیریتی امارات متحدة عربی، بر مبنای واژة 
شکل گرفته است. در مجلس، شیخ به همراه بازرگانان، ماهیگیران و افراد دیگر گرد هم آمده و « مجلس»

(؛ حتی امروز نیز بسیاری از افراد با Heard-Bey, 2001پردازند ) گیری می وگو و تصمیم دربارة مسائل به گفت
به  کنند. بسیاری از مسائل نفوذ، مجالس محلی دارند که هم شهروندان و هم افراد خارجی به آن مراجعه می

م های لاز تصمیم ها و دربارة آن دنشو های دولتی در مجلس حاکمان بررسی می جای دفاتر رسمی یا سازمان
 شود. شود؛ این مسئله در حکم نظامی در راستای ارتقای دمکراسی تلقی می اتخاذ می
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ای، انعکاس آنچه در منطقة خاورمیانه و حاشیة خلیج  سازی و توسعه رغم روند رو به گسترش مدرن به
برجای  های جمعی جهانی، در تصویر مردم از منطقه و دوبی تأثیر زیادی دهد، در رسانه فارس رخ داده و می

 گذارده است.

 . دوبی در اقتصاد جهانی امروز4-2-2

سرعت درحال توسعه است. به  های مستمر و احتمالاً فزایندة ژئوپولتیکی در منطقه، دوبی به با وجود تنش
، 2007همین دلیل، دوبی مجبور است کارگران خارجی بسیاری را به کشور وارد کند. جمعیت دوبی در سال 

هزار نفر رسیده است )مرکز  68میلیون و  1به بیش از  2013هزار نفر بود و در سال  53میلیون و  1حدود 
ها را  ها دوسوم آن دهند که آسیایی ها تشکیل می درصد این جمعیت را خارجی 80(. بیش از 2013آمار دوبی، 
هم از دیگر  درصد 9درصد از جمعیت دوبی ملیت امارات متحدة عربی را دارند و  17شوند. فقط  شامل می

درصد جمعیت را مردان تشکیل  76دلیل وارد کردن تعداد زیادی کارگر، حدود  اند. به  کشورهای عربی
 دهند.  می

های خلیج فارس، حدود نیمی از افراد  در عین حال، از مجموع جمعیت کشورهای عضو شورای همکاری
دهندة جوان بودن جمعیت است و از  شان(. این امر نHSBC, 2001زیر سن کار قرار داشتند ) 2001در سال 

، محلی مناسب برای نوآوری از طریق این «شهر بازرگانان»رو، جای تعجب ندارد که دوبی، در حکم  این
های آن،  گذاری گسترده در زیرساخت جوانان باشد. تمایل این جوانان به مباحث فناوری اطلاعات و سرمایه

کردن مشاغل )اماراتیزه کردن( در  نیز شده است. همچنین، بومی  باعث گسترش مشاغل مرتبط با این زمینه
های مالی و گردشگری، باعث افزایش شغل برای مردم اصلی دوبی شده است که به همراه اشتغال در  بخش

های محلی است، زمینة مناسبی برای اشتغال فراهم کرده است.  های دولتی، که در انحصار اماراتی سازمان
( Dtem, 2008کنند ) می  های گردشگری و خدمات مربوط فعالیت اماراتی در بخش 700دود درحال حاضر، ح

داری مشغول بودند، رقم بسیار بالایی است  نفر در بخش هتل 15که فقط  2003که در مقایسه با سال 
(Yang, 2004.) 

های  زیرساخت نمونة جهانی، با گسترش تسهیلات و  توجه حاکمان دوبی برای تبدیل شدن این شهر به
درصد  37فناوری اطلاعات و ارتباطات تسهیل شده است. ضریب نفوذ اینترنت در دوبی، با توجه به اینکه 

صورت برخط با شبکة جهانی ارتباط دارند، بالاترین نسبت در منطقه است و در مقایسه با متوسط  ساکنان به
 5/2(. ضریب نفوذ تلفن همراه، با CIA, 2008)آید  درصد است، نیز ضریب بالایی به شمار می 21جهانی، که 

(. برخی از شهروندان، هر هفت Statistics Center of Dubai, 2007درصد است ) 163میلیون خط تلفن، 
ماه است  24تا  18کنند و این درحالی است که این زمان در اروپا بین  بار تلفنشان را عوض می ماه یك

(AME Info, 2003تحقیقی از سوی .) ویژه دختران جوان  گران در رابطه با جوانان و به یکی از پژوهش
راحتی با اینترنت ارتباط برقرار کرده و  دهد این دختران جوان، به ساکن دوبی صورت گرفته که نشان می
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کنند که  هایی از شبکة جهانی استفاده می مشکلی در استفاده از آن ندارند و همچنین، این افراد از بخش
 (.Piecowye, 2003با فرهنگشان ندارد و بر حفظ فرهنگ و سنن خود تأکید خاصی نیز دارند )تناقضی 

ها بسیار سریع و در برخی با  حالی که فرایند جهانی شدن در دوبی در بعضی از بخش در مجموع، در
های  شای را در بخ العاده شود که دوبی رشد فوق می سرعت کمتر در جریان است، ولی مجدداً خاطرنشان 

کند. همزمان با تغییر عمده در بافت اجتماعی ـ فرهنگی دوبی، رویکرد مناسب سیاسی و  مختلف تجربه می
درصد  13، هرساله با نرخ 2000توسعة اقتصادی در دوبی بسیار تأثیرگذار است. تولید ناخالص ملی از سال 

میلیارد دلار رسیده است  46غ به مبل 2006( و در سال Government of Dubai, 2007رشد همراه است )
(Dubai Chamber, 2007.) 

واسطة افزایش درآمدهای نفتی صورت نگرفته و دلیل عمدة  طور که قبلاً نیز گفته شد، این رشد به همان
گذاری خارجی، تجارت و گردشگری است. سهم  المللی مکانی برای سرمایه آن، موفقیت دوبی در ایجاد برند بین

صورت مستمر درحال کاهش است و این درحالی است که سهم تجارت، در حکم منبع  به GDPبخش نفت در 
(. بخش Government of Dubai, 2007درصدی درحال افزایش است ) 7/6مهم درآمد در دوبی، با رشد 

تأثیر بسیار  GDPمسکن و ساخت و ساز نیز، گرچه سهم کمتری به نسبت تجارت دارد، اما همچنان در رشد 
 داشته است. زیادی 

 16زمینه، دوبی با   گذاری مستقیم خارجی است. در این رشد بخش مسکن عمدتاً ناشی از سرمایه
صورت سرانه محاسبه شود، رتبة  گذاری، در رتبة نهم جهانی قرار دارد و اگر این میزان به میلیارد دلار سرمایه

 (. Economic Intelligence Unit, 2007: 35یابد ) دوبی به مقام هشتم ارتقا می

هزار نفر  900میلیون و  1گذاران، بازرگانان و گردشگران از  ورود افراد نخبه، مالکان خانة دوم، سرمایه
افزایش یافته است  2011هزار نفر در سال  500میلیون و  8و  2007میلیون نفر در سال  7به  1996در سال 

(DTCM, 2007: 2012همزمان با افزایش تقاضا، عرضة .)  امکانات و تسهیلات مناسب برای اقشار مختلف
های لازم به شکلی چشمگیر  ها و مکان بازدیدکنندگان از دوبی نیز افزایش یافته است؛ ازجمله تعداد هتل

افزایش یافته است؛ گرچه هزینة اقامت در دوبی، در رتبة چهارم جهانی از نظر گرانی قرار دارد. ارزش پول 
 (.HRG, 2008زایش، بالاترین نرخ رشد را داشته است )درصد اف 21دوبی نیز با 

گیری هواپیمایی تبدیل  و زمانی آغاز شد که دوبی به ایستگاه سوخت 1980فرایند رشد دوبی از دهة 
شد که در مسیر آسیا ـ اروپا پرواز داشتند. دولت دوبی با تصمیمی آگاهانه، هتلی با همة امکانات در کنار 

ها  گاه ریانی که در کنار ساحل قرار داشت ایجاد کرد. پس از موفقیت این اقدام، اقامتفرودگاه و در صحرای ع
تر ساخته شد  های دورتر و نزدیك های تفریحی و مراکز خرید متعددی نیز در کنار این هتل و در مکان و مکان

 ها عاملی شد برای جلب گردشگران از سراسر دنیا. که مجموعة آن

کند، صرفاً برای مقاصد تفریحی نیست. به بیان دیگر، دوبی صرفاً  بی جذب میبازدیدکنندگانی که دو
خواهند دریا ـ خورشید ـ شن و ماسه را تجربه کنند. ترکیب  مقصد گردشگری افرادی نیست که می

 32اند. از این مجموعه،  درصد عرب 30درصد از آسیا و  22درصد از اروپا،  32بازدیدکنندگان از دوبی شامل 



  95 اند؟ چه کرده یبرندساز یبرا گرید یشهرها

درصد مردم برای استفاده  27(. همچنین DTCM, 2007کنند ) د برای اهداف تجاری به دوبی سفر میدرص
درصد برای دیدن اقوام و  21درصد برای گذران اوقات فراغت،  10از سواحل و گذران تعطیلات عمومی، 

ی تجاری نیز ها آیی (. گردهمDTCM, 2007کنند ) درصد برای خریدی مفرح به دوبی سفر می 16آشنایان و 
کنند و در این میان مسافران مستقل،  عامل مهمی در جذب افرادی است که با هدف تجاری به دوبی سفر می

 دهند.  درصد مسافران تجاری را تشکیل می 22

 . ارائة تولیدات متنوع4-2-3

ده، بلکه نتیجة دست نیام انگارانة برندسازی به موفقیت دوبی در مقام برند جهانی، براساس راهبردهای ساده
های عظیمی نظیر ساخت جزایری به شکل درخت خرما یا  های قاطع با تأثیرات بسیار بالاست. پروژه اقدام

تر از همه، برنامة راهبردی دوبی است که  های جهانی را جلب کرده است؛ اما مهم نقشة جهانی، توجه رسانه
ن دوبی مرتبط ساخته است تا با در نظر گرفتن های مدنظر حاکما مشی ای را با خط های توسعه این برنامه

های مختلف جامعة مدنی، آنچه برای تبدیل شدن دوبی به قطب جهانی لازم است، تأمین کند. برنامة  جنبه
ها، همراه با مدیریت پورتفوی تجاری  بندی بخش راهبردی شامل برنامة توسعة اقتصادی مبتنی بر اولویت

وری، سرمایة انسانی، نوآوری و کیفیت زندگی دارد. این مجموعه،  به بهره است که در عین حال، توجه خاصی
سازی مشاغل، بهبود  با توسعة اجتماعی شامل موارد زیر پیوند خورده است: حفظ هویت ملی، افزایش بومی

های بهداشتی و خدماتی اجتماعی، افزایش آگاهی دربارة برابری و شرایط کاری مطلوب برای  مدارس، مراقبت
ها،  نیروی کار شاغل در دوبی، جلب و جذب متخصصان لازم، همراه با توسعة فرهنگی. در زمینة زیرساخت

ریزی راهبردی استفادة بهینه از اراضی، ضمن حفظ منابع طبیعی، تأمین انرژی  اراضی و محیط، هدف برنامه
م، پاکیزه، جذاب و پایدار کارآ و آب و برق مناسب، نظام حمل و نقل یکپارچه، همراه با محیط زیست سال

مدنظر است. در بخش امنیت، عدالت و ایمنی، تأکید برنامة راهبردی بر نظم و قانون، حمایت از حقوق و 
آزادی، مدیریت بحران و بلایای طبیعی، دسترسی به عدالت و صحت، شفافیت و کارآیی در مسائل قضایی، به 

کیفیت زندگی است. خود دولت دوبی نیز قصد دارد از اضافة حمایت از امنیت عمومی، بهداشت همگانی و 
گو با افزایش کارآیی، ارتقای  نگرانه، ساختارهای سازمانی مناسب و پاسخ طریق رویکرد راهبردی و آینده

 پذیری و خدمات مشتری و همچنین کارکنان توانمند و باانگیزه به تعالی دست یابد. مسئولیت

ای، خدمات  مسافرت و گردشگری، خدمات مالی، خدمات حرفه هایی نظیر راهبرد اقتصادی بر بخش
مشی ایجاد منطقة آزاد  حمل و نقل و پشتیبانی و ساخت و ساز و تجارت تأکید دارد. بخش تجارت با خط

های تجارت، تولید کالا، مونتاژ و  ها فعالیت منطقة آزاد جبل علی در زمینه شود. پس از سال حمایت می
های اخیر، چند منطقة آزاد دیگر ایجاد کرده است؛ ازجمله مراکز مالی  ی سالصادرات مجدد، دولت ط

های بهداشتی  المللی دوبی، شهر پزشکی دوبی، شهر اینترنتی دوبی، منطقة سیلیکون دوبی، شهر مراقبت بین
 دوبی، شهر چند کالایی دوبی و پارک بیوتکنولوژی و پژوهشی دوبی. مناطق آزاد محیط بدون مالیاتی را

درصد مالکیت خارجی نیز در آنجا فعالیت کنند. خارج از مناطق  100ها قادرند با  اند که شرکت وجود آورده به
ای دوبی نیز که در  درصد مالکیت محلی الزامی است. مرکز رسانه 50شود، اما  آزاد نیز مالیات دریافت نمی
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ها و  ا و محیطی مناسب، زمینة فعالیت شرکته جوار شهر اینترنتی دوبی قرار گرفته، از طریق ایجاد زیرساخت
های دیگر را در این  و شرکت CNBC ،MBC ،BBC ،EMI، رویترز، CNNهای بزرگی همچون  خبرگزاری

های کارشناسی و  منطقة آزادی است که امکان ارائة دوره« شهر دانش»منطقه فراهم کرده است. همچنین، 
 (.www.tecom.aeی را فراهم کرده است )الملل کارشناسی ارشد نهادهای دانشگاهی بین

های خارجی، مالکیت خانة دوم و گردشگری دوبی با ایجاد چند پروژة  به منظور جذب مستقیم سرمایه
ساز جمیره،  ها، جزایر انسان المللی را به خود جذب کرده است؛ ازجملة این پروژه عظیم چندمنظوره، نظر بین

دهند،  جزیره که مجموعاً نقشة جهان را نشان می 300روژة جهان شامل جبل علی و دیره است، که همراه با پ
های  کیلومتر بوده، اضافه کرده است. یکی از نشانه 70کیلومتر به خطوط ساحلی موجود دوبی، که  1500

ویلا ـ آپارتمان در جزایر جمیره به فروش رسید  400ساعت،  72ها آن است که فقط در  موفقیت این پروژه
(Nakheel, 2008.) 

های گرم اطراف دوبی است که متقاضیان بسیاری دارد؛ به همین دلیل، احداث  های دوبی آب ازجمله جاذبه
رسید که به تعداد  های متعدد برای مطبوع کردن محیط و جذابیت بیشتر ضروری به نظر می ها و فواره آبریزگاه

های دوبی است که  شود، نیز از دیگر جاذبه تکرار میفراوان فراهم شده است. جشنوارة خرید، که در سال چند بار 
، 2007-2006های  های جشنوارة خرید، در سال فقط چرخ و فلك دهکدة جهانی آن، به منزلة بخشی از فعالیت

(. جام جهانی دوبی در زمینة Tatweer, 2008کشور به این شهر جذب کرد ) 160هزار نفر را از  200میلیون و  4
المللی از دیگر  مت گلف دوبی، مسابقات تنیس و تعداد زیادی نمایشگاه و کنفرانس بینسواری، تورن اسب
 آیند. های دوبی به شمار می جاذبه

منزلة یکی از عناصر برند کردن مکان، با پروژة عظیم سرزمین دوبی مرتبط است. با   تأکید بر ورزش به
نوع تسهیلات لازم برای  45ربر داشته، بیش از میلیارد دلار د 60ای بیش از  تکمیل این پروژه، که هزینه

تفریح، گذران وقت و گردشگری برای بازدیدکنندگان فراهم خواهد کرد و چهار استادیوم ورزشی بزرگ برای 
هایی چون کریکت، هاکی و دو مجموعه سالن چند منظورة مسقف و بدون سقف فراهم خواهد شد. دو  ورزش

کنند  ها از ورزش برای ایجاد برند استفاده می برای اینکه چگونه مکان  همحقق، این پروژه را در حکم نمون
های ورزشی است. مثلاً  اند؛ البته تأثیر مسائل دیگری که در دوبی وجود دارد، مسلماً بیش از مکان مطرح کرده

ه بازار عرب، در دهند. گفته شده ک خوبی نشان می اند که برند مکان را به هایی مراکز خرید دوبی، ازجمله نمونه
تر از بازار ادمونتون در کانادا یا بازار آمریکا در مینسوتا خواهد بود  کنار برج دوبی و حواشی آن، بزرگ

(Jenkins, 2004: 8.) 

های جدید با تاریخ و میراث  های مذکور آن است که اغلب تلاش شده توسعه های پروژه یکی از ویژگی
شکل درخت خرما، برج دوبی در حکم بلندترین برج جهان، الهام گرفته شده از  منطقه پیوند داشته باشد. جزایر به

اند. ساخت  هایی از این پیوند و سازگاری هایی که پیشنیة تاریخی دارند، نمونه گل رز صحرایی و تأکید بر ورزش
عماری بومی های پذیرایی و استفاده از م ها و محل هایی به شکل گیاهان بومی و توجه به طراحی اتاق هتل

 (.Jumeirah International, 2003امارات متحدة عربی، همگی نشان از توجه به تاریخ و میراث کشور دارد )
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ساخت اقامتگاه و محل تفریح در صحرای دوبی نیز ازجمله اقداماتی است که ضمن تأکید بر اصل پایداری 
وجود آورده  فردی از تسهیلات رفاهی ویژة بازدیدکنندگان به در حفظ میراث طبیعی دوبی، نمونة تقریباً منحصربه

المللی نیز در دوبی توسعة چشمگیری یافته است. رشد فزایندة شبکة  است. از سوی دیگر، نظام حمل و نقل بین
 540ها، توسعة شبکة اتوبوسرانی و مترو و افتتاح ترمینال هواپیمایی  ای، ترمینال کشتی های جاده زیرساخت

 (.Rahman, 2003روند ) ، ازجمله موارد مهم در این زمینه به شمار می2000ن دلاری در سال میلیو

 . خلق برند دوبی4-2-4

وجود   ای به المللی شود قادر است برند مکان قوی های عظیم و چشمگیری که باعث جلب توجهات بین پروژه
در دوبی است. درحالی که دولت فدرال امارات انداز و ارادة گروه کوچکی از مردم  آورد. این امر، نتیجة چشم

ای، امور دفاعی،  های توسعه های سیاسی، کمك مشی هایش را بر مسائلی مانند خط متحدة عربی فعالیت
المللی  آموزش و پرورش، رفاه اجتماعی، عدالت و امنیت، بهداشت و توسعة روستایی معطوف کرده، برند بین

های محلی در عمارت دوبی حفظ شده است. خانوادة سلطنتی با  مشی خط رقابتی دوبی از طریق ابتکارات و
های مختلف  های سازمان محوریت شیخ محمد، اجرای برنامة راهبردی دوبی و همچنین نظارت بر فعالیت

کند. یکی از  را سرپرستی و اداره می« جهان دوبی»دولتی را برعهده دارند. دفتر اجرایی نیز هولدینگ کمپانی 
های عظیم ساحلی نظیر نخل  های وابسته به این هولدینگ، یعنی نخیل، مسئولیت توسعة پروژه شرکت

جمیره، نخل جبل علی، نخل دیره، جزایر معروف به جهان و آبشار را برعهده دارد. همین شرکت، مناطق آزاد 
مالکیت خود های متعدد دیگری نیز عموماً با  کند. شرکت مختلف، شامل بندر جبل علی را مدیریت می

گذاری، گردشگری و تفریحی این کشور را اداره  ای، سرمایه های توسعه ها وجود دارند که برنامه اماراتی
 اند. ها از وابستگان نزدیك خانوادة سلطنتی کنند و مدیران همة آن می

ی تنوع های نهادی لازم برا طور که در بالا گفته شد، چند سازمان دولتی وجود دارند که چارچوب همان
انداز،  طور کلی، دولت وظیفة خود را در قالب توانمندسازی تعریف کرده و چشم کنند. به اقتصادی را فراهم می

. به گفتة کندگذاران خارجی را فراهم می گذاری لازم برای جلب و جذب سرمایه های اولیه و سرمایه زیرساخت
محیط بدون مالیات، هیچ کمبودی برای کنندة تجارت، در  های تسهیل مشی با خط»یکی از محققان، 

ها را دارند، وجود  گذاران فردی که تمایل به شرکت در این پروژه های بخش خصوصی و سرمایه شرکت
 (.Jenkins, 2004: 9« )نخواهد داشت

ترین  اند، اما مشخصاً اصلی های دولتی، محیط و فضای مناسبی فراهم کرده با وجود این، گرچه سازمان
 های آن است.  گذاری ها و سرمایه وفقیت برند دوبی، بخش خصوصی و فعالیتعامل در م

 . عوامل موفقیت4-2-5

دو تن از نویسندگان، در کتاب از شن تا سیلیکون، مدلی از چگونگی رشد سریع دوبی ارائه داده و دلایل 
 اند از: اند که عبارت موفقیت آن را بررسی کرده
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اش اعتماد  کننده است که نتیجه گیر ولی حمایت و خطرپذیر است؛ سختنگر، بلندپرواز  رهبری که آینده .1
 به نفس است؛

 کند؛ سادگی و روانی بوروکراسی و ساختارهای سازمانی که به تسریع امور کمك بسیاری می .2

 نفعان؛ آغوش باز برای تأثیرات خارجی و رقابت و توجه به نظرات همة ذی .3

 گیرندگان؛ تصمیمهای ارتباطی مناسب و دسترسی به  کانال .4

فرهنگ تجاری مبتنی بر اعتماد، ولی نه بدون نظم و نظام در مواردی که لازم است اعتماد و اطمینان  .5
 (.Sampler & Eigner, 2003در سیستم فراهم شود )

جنگینز بر موارد مشابه اشاره کرده و نکات دیگری دربارة عوامل اصلی مؤثر در موفقیت توسعه در دوبی 
 افزاید: ها می به آن

دهد که انتقال دوبی از  اندازی کارآفرینانه است. مقایسه به هر شکلی نشان می رهبری که شامل چشم .1
وکار بسیار محدود به شهری با استانداردهای زیستی و امکانات اقامتی عالی  نشین صحرایی با کسب شیخ

رآمدی در راستای راهبرد ترین منابع د کاری ستودنی است. انتخاب گردشگری به منزلة یکی از اصلی
نوازی، پذیرایی و  ها در زمینة مهمان رغم سنت عرب توسعه و تنوع نیز اهمیت بالایی دارد. به

المللی بُعد دیگری دارد که مدیران  های مسافران بین نوازی تجاری برای رفع نیازها و خواسته مهمان
ها تعارضی  که با هنجارهای فرهنگی آن کنند ای رفتار می گونه دوبی ضمن توجه درست به این امر، به

وجود آورده که با خیال  پذیری حاکمان دوبی نیز این اطمینان را برای دیگران به نداشته باشد. ریسك
گیری و اجراست که زمان  گذاری کنند. نکتة دیگر چرخه یا زنجیر کوتاه تصمیم تر در دوبی سرمایه راحت

 ازمانی برای اجرا بسیار کوتاه است؛اتخاذ تصمیم تا ابلاغ آن به فرد یا س
ها با توان بالقوة توسعه  آنچه در تجربة دوبی شایان توجه است، ماهیت یکپارچة توسعه است. همة بخش .2

گذاری در زمینة امور زیربنایی هم به موارد خاص توجه دارد و هم کلی و کلان  اند. سرمایه فعال شده
سازی، حمل و نقل و هواپیمایی به نفع همة  ر زمینة جادهگذاری گسترده د است. برای نمونه، سرمایه

ها، ازجمله گردشگری، صنعت و بخش مسکن است. همچنین، دربارة تکنولوژی اطلاعات  بخش
است. آنچه در این شهر اتفاق افتاده یا « شهر اینترنتی»اش ایجاد   گذاری عظیمی شده که نمونه سرمایه

 جربه گذشتة سنگاپور است؛کنندة ت گیری است، منعکس درحال شکل
فلسفة توسعه مبتنی بر مدل شراکت دولت ـ بخش خصوصی است. اهمیت خانوادة حاکم و درگیری  .3

گذاران  ها بسیاری از سرمایه ها و رویکرد مستمر کارآفرینی توأمان با انرژی آن ها در پروژه مشارکتی آن
تنها روش دیگری برای  ی دوبی، نهالملل خارجی و ملی را جذب کرده است. تأسیس مرکز مالی بین

آوری و در  بخشی به اقتصاد است، بلکه ابزاری است که با استفاده از آن منابع مالی محلی جمع تنوع
گذاری شده است؛ این درحالی است که همین منابع مالی در گذشته به خارج از کشور  ها سرمایه پروژه

 شد؛ هدایت می
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ویژه در زمینة  المللی سازگاری دارد؛ این امر به تانداردهای بینهای جدید با بهترین اس همة پروژه .4
شدت  گذاری در این بخش، قیمت اراضی به شود. با افزایش سرمایه گردشگری و امور تفریحی دیده می

ها تأثیرگذار است. این موضوع تا حدی  درحال افزایش است و این امر به نوبة خود در نوع پروژه
اند. هواپیمایی  انجام شده« ترین و بهترین بزرگ»ی عظیمی است که براساس اصل ها کنندة پروژه توجیه

دهندة این روند است که با خرید یا اجارة هواپیماهای فوق مدرن و گسترش شبکة  امارات نیز نشان
های هواپیمایی محدودی است که پس از رخداد تروریستی یازده سپتامبر،  خدماتی خود، ازجمله شرکت

 ودآور بوده است؛همواره س
شود. نمونة آن هتل  یاد می 1«دار های نشان پروژه»دیگر جنبة توسعه چیزی است که از آن با عنوان  .5

العرب است که باعث شده همانند اهرام ثلاثه در مصر و تاج محل در هندوستان، دوبی نیز با این  برج
میره، نخل جبل علی، نخل دیره، هتل شناخته شود. ازجمله موارد دیگر اولین هتل زیر دریا، نخل ج

المللی  اند دوبی در نقشة گردشگری بین العرب و جزایر موسوم به جهان است که جملگی باعث شده برج
 جایگاهی ویژه داشته باشد؛

های جدید است. اطلاعات دقیقی دربارة میزان  گذاران در پروژه دیگری جریان دائمی سرمایه .6
ا گردشگری وجود ندارد، اما آنچه گفتنی است این است که بخش ای ی گذاری در بخش توسعه سرمایه

اند. همچنین گسترش بخش مسکن، حتی  های عظیم را تأمین مالی کرده خصوصی بسیاری از پروژه
بدون چارچوب حقوقی مشخص، گسترش فعالیت نظام بانکداری در عرضة وام مسکن را در پی داشته 

 است؛
گونه تعارضی با هنجارهای اجتماعی و فرهنگی صورت گرفته  هیچ توسعة سریع و دگرگونی دوبی بدون .7

اند.  خوبی پذیرای آنان است. با وجود حضور فراوان خارجیان، از سالیان گذشته مردم محلی به
گذارند. عامل دیگر آن  ها احترام می بازدیدکنندگان نیز با اطلاع از مسائل اجتماعی و فرهنگی به آن

به آنجا   درصد( از کشورهای عرب مسلمان 30هی از بازدیدکنندگان )حدود است که درصد شایان توج
 (.14-12: 2004کنند و خودشان با عوامل فرهنگی و اجتماعی آنجا آشنایی دارند )جنگینز،  سفر می

شود. عرضة بیش از حد دارایی در دو بخش  هایی نیز دیده می البته در کنار این تصویر زیبا، نارسایی
دلیل تداوم فزایندة بازدیدکنندگان و  مراکز خرید، از جملة این موارد است. بخش هتلداری، به هتلداری و 

دلیل افزایش بیش از حد   گردشگران و نیاز به جا و مکان چندان مورد مهمی نیست، اما بخش مراکز خرید، به
برد  د مشتری رنج میهای متعدد مشابه با مشکل جدی مواجه شده و از کمبو فروشان و حضور مغازه خرده

(Shopping Development in Dubai, 2003.) 

                                                           

1. Iconic Projects  
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های شایان ذکر دیگر است و این درحالی  شویی از نارسایی های مالی و پول همزمان، تورم بالا، بدهی
(. این عوامل پایداری Fonda, 2006اند ) است که رقبای حاضر در کشورهای همسایه درحال افزایش

 برند. ؤال میاقتصادی دوبی را زیر س

شود، اما  همچنین، جهانی شدن از طریق گردشگری و تجارت هرچند از نظر اقتصادی مثبت قلمداد می
ها گسترش فحشا، دسترسی به  مسائل فرهنگی ـ اجتماعی خاص خود را نیز به همراه دارد که از جملة آن

مانان است. گرچه هنوز این موارد مشروبات الکی و فقدان توازن در هنجارهای فرهنگی میان میزبانان و میه
رفتار »و بعد از آن با عنوان  2008های  ها در سال هایی از آن اند، اما نشانه به شکل جدی بررسی نشده

(. این مسائل CNN, 2008, 2011های دیگر گزارش شده است ) در سواحل عمومی و محل« ناشایست
ساز باشد؛ برای مثال، واشنگتن پست  سئلهویژه در دوبی، که کشوری اسلامی است، ممکن است م به
(Cooper, 1997 از گردشگری در مالدیو، در حکم کشوری مسلمان، گزارشی تهیه کرد. دولت این کشور به )

دهد که با خود مشروبات الکلی به همراه داشته باشند. همچنین، فهرستی از مقررات به  گردشگران اجازه نمی
شود که  مسافرت به مالدیو باید رعایت کنند. این مسائل، باعث می شود که هنگام گردشگران داده می

گذاری کنند. این موارد،  هایی نباید سرمایه گذاران داخلی توجه داشته باشند که در چه زمینه سرمایه
اند. فقط زمان است که نشان خواهد  های امارات متحدة عربی و دوبی اعمال نکرده اند که دولت هایی مشی خط

های مثبتی است؛  غییر بافت اجتماعی چه بر سر دوبی خواهد آورد. برخی نیز معتقدند این تغییرات نشانهداد ت
زدایی که در بالا اشاره شد،  ( معتقد است که فرایند جهانی شدن، مدرن شدن و سنت2002برای مثال، ماگالا )

وعی بازگشت سنتی نیست، بلکه نوعی انجامد. این مسئله برخلاف تصور، ن راحتی به احیای بنیادگرایی می به
های اجتماعی  ای است که جنبش نوآوری اجتماعی ـ فرهنگی فرامدرن و ایدئولوژی مذهبی بازسازی شده

های اجتماعی  ها و بحران هایی از ناآرامی (. به هرحال، نمونهMagalo, 2002: 8مدرن هدایت خواهند کرد )
 رو شده است.  هاست که با انتقاد جهانی نیز روبه چاق انساناش قا در سالیان گذشته دیده شده که نمونه

شده به توسعة سریع دوبی، هزینة محیطی است. تأثیرات اکولوژیکی توسعة سواحل  دیگر انتقاد وارد
های ساحلی را  هنوز چندان مشخص نیست. یکی از مدیران دوبی، بیولوژیستی را مأمور کرد تا تأثیر پروژه

جا خواهد شد، اما سکونتگاه جدید تنوع  رش کرد که سکونتگاه موجود کاملاً جابهمطالعه کند. وی گزا
دلیل ساختار جدید افزایش خواهد داد، اما محیط خلیج فارس را با دگرگونی خاصی  بیولوژیکی منطقه را به 

 در دوبی مطالعة 2007(. همزمان مؤسسة تحقیقاتی دیگری در سال Butler, 2005مواجه نخواهد کرد )
درصد بیش از  225های پنج ستارة مستقر در دوبی به میزان  داد هتل دیگری انجام داد که نشان می

کنند. در کنار آمریکای شمالی و استرالیا، خلیج فارس ازجمله مناطقی  همتایانشان در اروپا انرژی مصرف می
رای سفر و گردشگری (. جلسة شوDTCM, 2007کند )  را منتشر می Co2است که بیشترین میزان سرانة 

در دوبی برگزار شد، خوشبختانه اعلام کرد که به این مسائل به شکل جدی توجه  2008جهانی، که در سال 
توجهی به این مسائل، موضوع در سطح جهانی  شده است و این مسئله ضرورت نیز داشت؛ زیرا در صورت بی

 ه، به پایین سقوط کند.شد دوبی با همان سرعتی که بالا رفت شد و باعث می مطرح می
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 . برند دوبی و هویت فرهنگی آن4-2-6

های  انداز کشور عربی مدرن، با آنچه از سوی رسانه چشم»( مطرح کرده است 2003طور که کوپر ) همان
های سیاسی منطقه تأکید دارند تا  های غربی بیشتر بر تنش شود تفاوت دارد؛ زیرا رسانه جمعی غربی مطرح می

کنند که دوبی هویتش را از دست  برخی نیز ادعا می«. دست آمده است یی که در این منطقه بهها بر موفقیت
 2003ها، دولت دوبی در سال  وجود آورده است. در تلاش برای رفع این نوع دیدگاه داده و دنیایی تصنعی به

اث و فرهنگ بومی مراسمی برگزار کرد تا نشان دهد که در عین توجه به قطب جهانی شدن، برای سنت، میر
نیز دولت  CNNشده برای کانال تلویزیونی  خود نیز ارزش فراوانی قائل است. در گزارش تصویری تهیه

های کوتاه با افراد محلی  کوشید تصویر مناسبی از میراث غنی این کشور را به جهانیان نشان دهد. مصاحبه
ی با پوشش کامل چادر از حنا برای تزئین دست و های متعدد بومیان بود؛ ازجمله استفادة زن دهندة سنت نشان

شود، استفاده از عطر و گلاب در موی زنی که  صورت، پوشش شلته که برای پوشاندن موها استفاده می
پوشش برقه بر صورت داشت، حضور مردان اماراتی در مناطق صحرایی با پوشش سنتی اعراب، نظیر دشداش 

شده  راه با موزیك زنده و استفاده از فلوت، فلوت عربی )فلوت ساختهو گوترا، خطاطی، رقص سنتی مردان هم
از پوست بز( در فضایی آکنده از عطر عود، نقاشی و شعرنویسی عربی، شترسواری و مسابقة شتررانی در 

ای از دبی که تجارت کشور از آنجا شروع شد  شده در منطقه صحراها و درنهایت، بناهای تاریخی بازسازی
(Mansson, 2003.) 

، دولت «توسعة شهری موزون با ترکیبی از اصالت و توازن»و « حفاظت از معماری محلی»ویژه،  به
های شایان  شهرداری دوبی را بر آن داشته تا تلاش ویژهدوبی و وزارت گردشگری و بازاریابی تجاری و به

نظیر آنچه برترینش را در یزد سراغ هایی که بادگیر دارند ) ویژه خانه های قدیمی، به توجهی برای احیای خانه
ساخته شده است که دوزندگان  ای (. همچنین، دهکدة میراث سنتیGulf news, 2003داریم( به عمل آورند )

کنند و بازدیدکنندگان با دیدن آن به گذشته برگشته و بخشی  شان را در آنجا عرضه می گران آثار هنری و کوزه
 (.DTCM, 2003)  کنند از میراث دوبی را تجربه می

یونسکو نیز به سرعت به ثبت بناهای تاریخی، در حکم میراث فرهنگی جهانی، پرداخته تا اهمیت این 
 (.Gulf news, 2001بناها را در سطح جهانی مطرح کند و باعث افزایش بیشتر گردشگران شود )

ویژه  ادها از این بناها، بهها و رخد های فستیوال، نظیر تعطیلات مذهبی، روز ملی یا دیگر جشن در فصل
 (.Gabr, 2004شود ) شده است، استفاده می دهکدة میراث فرهنگی و خانة شیخ سعید، که از بناهای قدیمی بازسازی

های رقص و  های موسیقی محلی همراه با گروه از دیگر مراسم سنتی مطرح در دوبی، اجرای گروه
ج، هنرهای بومی، بازارهای اجناس عتیقه و صنایع دستی و ای، مراسم ازدوا ها و دیگر اجراهای صحنه نمایش

شوند؛ میراث  اند که باعث توسعة برند مکان می هایی نمایشگاه غذاهای سنتی است. همة این موارد نمونه
( و Go et al., 2004; Jansen, Verbeke, 2004بخشد ) فرهنگی به مکان روح و به هویت ملت جان می

شود  دهد چگونه گردشگری به ابزاری برای حفظ میراث فرهنگی تبدیل می ن میمثال مناسبی است که نشا
(Go et al., 2004 براساس تحقیقی که در این زمینه انجام شده هم ساکنان و هم بازدیدکنندگان دربارة .)
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های  روشی برای احترام به گذشتگان و همچنین خلق جاذبه منزلة ها به حفظ بناهای تاریخی و استفاده از آن
 (.Gabr, 2004دارند ) گردشگری دیدگاه مثبتی

راهبردی است که هم در « اصالت مکانی»اند، این شکل از  طور که دو تن از محققان نشان داده همان
شده برای افزایش هویت از طریق جامعة محلی متمایز و هم برای افزایش مشارکت  مبارزات تبلیغاتی طراحی

ها و  (. جالب است که در طول فستیوالRekon & Go, 2003است )فعال شهروندان راهبرد مناسبی 
شود که  ها مملو از زنان و مردان اماراتی و دیگر کشورهای حاشیة خلیج فارس می ها، این مکان نمایش

سال دارند. افراد غیرمسلمانی که در ایامی خاص، نظیر ماه مبارک رمضان از این  20ها حدود  بسیاری از آن
شوند و خود را شاهد رخدادی اصیل  ها می کنند در سیل جمعیت مسلمان، همرنگ آن دید میها باز مکان

 است. « اصالت نوظهور»دهندة  باشد، نشان« اصالت مکانی»بینند که بیش از آنکه مبین  می

گردد  ها، چند نکته حائز اهمیت است؛ مورد نخست به شیوة فعالیت حاکمان دوبی برمی رغم موفقیت به
رسد نیروهای بومی،  کنند و به نظر می ی تحقق اهدافش عموماً از نیروهای کار خارجی استفاده میکه برا

گردد  اند. مورد بعد به حاکمیت محدود چند نفر در دوبی برمی متناسب با رشد و توسعة اقتصادی توانمند نشده
دهد ارتباط با  ست که نشان میهایی نیز در دست ا دهندة نوعی دیکتاتوری پدرسالارانه است. نشانه که نشان

توان ادعا کرد که برند مکان فقط  هویت مکان درحال ضعیف شدن است. با وجود عوامل موفقیت دوبی، نمی
 شود. حاصل می« های آیکنی پروژه»یا « دیکتاتوری سالم»از طریق 

شایان ذکر است  بررسی خواهد شد.« تصویر برند مکان»شده در دوبی دربارة  در ادامه، دو تحقیق انجام
رو، روش تحقیق بازبینی شد و براساس آن،  بخشی حاصل نشد؛ از این های رضایت که از تحقیق نخست، یافته

های تحقیق نخست نیز جالب و مفید است که در ادامه  های زیادی از یافته پژوهش دوم انجام شد؛ البته بخش
 ها اشاره خواهد شد. به آن

 صویر مکان. تحقیق نخست: بررسی ت4-2-7

شده در دوبی برای جذب گردشگران و  های مربوط به تبلیغات انجام این تحقیق براساس بررسی تصاویر و متن
سازی مکان  (، محتوای دیداری و نوشتاری بروشورها در مفهوم1996گذاران انجام شده است. به باور دان ) سرمایه

های مختلف نظری بررسی  ها از جنبه های رسانه پیاماهمیت خاصی دارد. همچنین گفته شده که تجزیه و تحلیل 
 (.Uzzell, 1984ای طولانی نیز دارند ) اند که سابقه شده و متن و تصویر از ابزارهای مهم تحقیق

های قبل گفته شد، امارات متحدة عربی از بالاترین ضریب نفوذ اینترنت در  طور که در بخش همان
صورت آنلاین به شبکة جهانی دسترسی دارند که در مقایسه با  ان بهدرصد ساکن 37مند است و  منطقه بهره

گیری امارات  (. از این امر، با جهتCIA, 2008درصد است، رقم بالایی است ) 21نرخ متوسط جهانی، که 
برای کسب موقعیت راهبردی در اقتصاد جدید، حمایت شده و ایجاد شهر اینترنتی دوبی نیز باعث تقویت آن 

باره آن است که زمانی که بحث تنوع اقتصادی در دوبی  با وجود این، نکتة حائز اهمیت در اینشده است. 
درصد از  32المللی بستگی دارد. بازدیدکنندگان اروپایی  پذیری آن به بازدیدکنندگان بین شود، امکان مطرح می
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طور متوسط یك شب  راد به(. این افDTCM, 2007اند ) به خود اختصاص داده 2007مجموع بازار را در سال 
های تابستانی  کنند. براساس نظرخواهی یاهو دربارة مسافرت بیش از دیگر بازدیدکنندگان در دوبی اقامت می

ریزی دربارة سفرهایشان به اینترنت  ها برای برنامه درصد از آمریکایی 61، مشخص شد که 2007در سال 
 49های آنلاین بالغ بر  ، در اروپا ارزش بازار مسافرت(. در سال مشابهGuntrum, 2007کنند ) مراجعه می
(. این رقم در Marcussen, 2008درصد بازار است ) 4/19میلیون پوند تخمین زده شد که  400میلیارد و 

درصد بازار( رسید و  5/22میلیون پوند ) 400میلیارد و  58به  2008های بعد افزایش یافت و در سال  سال
میلیارد پوند برسد. بنابراین، با توجه به پیشرفت دوبی  70، این رقم به بیش از 2014ل بینی شده در سا پیش

شده از طریق آنلاین  در زمینة بازار آنلاین و نیز اهمیت بازار اروپا، این مطالعه، که دربارة تصویر مکان منتقل
 است، اهمیت خاصی دارد.

 ها آوری داده . جمع4-2-7-1

انجام شد.  وجوی آنلاینی های گردشگری دوبی جست های شرکت سایت ویر، در وبگیری از تصا برای نمونه
صورت غیرمستقیم دربارة گردشگری مربوط به دوبی فعالیت دارند )برگزارکنندگان  هایی که به دیگر سایت

ری ند؛ زیرا سازمان مسئول گردشگدها را جلب نکر های سایبری توجه های مسافرتی( و وابسته تورها یا آژانس
بررسی میزان ارتباط »ها ندارد. هدف اصلی تحقیق مشخصاً این بود:  در دوبی تأثیر و کنترل مستقیمی بر آن

 «.تصاویر آنلاین با هویت مکان: اصالت، میراث فرهنگی و منابع طبیعی

وجوی اینترنتی مایکروسافت، در مجموع  ها، با استفاده از موتور جست پس از تعیین منابع اصلی داده
کیلوبایت، با  10تصویر کوچك با حجم  2550های مختلف ذخیره شد. از این میان،  تصویر در فرمت 3600

این فرض که ربطی به تصاویر اصلی ندارند، حذف شدند. پس از بررسی تصاویر، تعداد زیاد دیگری نیز به 
تصویر برای تجزیه و  505ارتباط بودن یا تکراری بودن حذف شدند و درنهایت،  دلیل کیفیت پایین و بی

تحلیل باقی ماند. این تصاویر، با عناوین مجری تور، حمل و نقل هوایی، میزبانی و سازمان بازاریابی مقصد 
 بندی شدند. تقسیم

شده بررسی شدند و محتوایشان ذخیره شد و از  های انتخاب متعاقب آن، همة صفحات متنی در سایت
آوری شد. این کلمات نیز  کلمه جمع 428هزار  92وط، در مجموع سایت و پس از حذف موارد نامرب 20میان 

 بندی شدند.  شده برای تصاویر دسته های استفاده براساس شاخص

شایان ذکر است در این میان، فقط سازمان بازاریابی مقصد کاملاً دولتی است و دو مجری تور، شرکت 
جز تصویر و متن، در  شود. به ی از ساختار کنترل میاند؛ یعنی بخش دولتی میزبانی یا پذیرایی و فرودگاه شبه

 های ویدیویی و نظایر آن مشاهده نشد. شده، هیچ محتوای دیگری، نظیر ویدیو یا کلیپ های بررسی سایت
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 . تحلیل محتوای تصاویر4-2-7-2

یا تصویر منتخب برای تحلیل، از نظر محتوایی و براساس عوامل انگیزشی )عینیت یا ظاهر( و تم  505
شوند تجزیه و  های اصلی( که در سایر مطالعات مربوط به عکسبرداری مکانی نیز استفاده می موضوع )تم

(. تحلیل محتوایی عوامل انگیزشی در سه Albers & James, 1988; Sternberg, 1997تحلیل شدند )
ه تصویر کشیده شده . تعیین موضوع واقعی )چه چیزی ب1( انجام شد: 1997سطح، براساس دیدگاه اشتنبرگ )

. 3اند(؛  ای نشان داده شده صورت خوشه . تعیین چیدمان موضوعات )چه مواردی با هم یا به2است(؛ 
 پردازی )یا زمینه و بستر پیرامون موضوع(. زمینه

، بودن یا نبودن SPSSنخست، همة عوامل انگیزشی موجود در تصاویر فهرست شدند. سپس، در 
دست آوردن توزیع و فراوانی و کلاً آمارهای توصیفی فراهم  )براساس این، بهمشخص شد  1و  0تصویر با 

اند )ارتباط  دهد آیا موارد با هم نشان داده شده شده، که نشان می شود(. سپس ارتباط بین عوامل محاسبه می
چگونگی  بندی شد؛ این کار ترتیب، میزان ارتباط با هم خوشه مثبت( یا نه )ارتباط منفی( مشخص شد. بدین

زار( بررسی شدند تا   ها با زمینه )نظیر صحرا، دریا، شن دهد. درنهایت، چیدمان ها را نشان می چیدمان آن
 پردازی و درنهایت موضوع اصلی تصویر مشخص شود.  زمینه

در نظر گرفته  1«شیء»شوند در حکم  شایان ذکر است بازدیدکنندگانی که در تصاویر نشان داده می
یك از تصاویر  (. در هیچGallerza et al., 2002خطاب شده است ) 2«موضوع»ها  که به آناند، بل نشده

 اند. شده، بازدیدکنندگان موضوع اصلی نبوده تحلیل

 . تحلیل محتوایی متون4-2-7-3

افزار شبکة عصبی مصنوعی  نرم CATPACاستفاده شد.  CATPACبرای تحلیل محتوایی متون از ابزار 
های متن را تشخیص  ترین کلمه شود. این ابزار مهم که برای تحلیل متن استفاده می است  خودسازمانده

 ,Woelfelکند ) اند مشخص می ها براساس روشی که در متن استفاده شده دهد و الگوی شباهت بین کلمه می

یکی از  های علوم شناختی با عنوان نرونی است که (. مبنای نظری این ابزار مبتنی بر یکی از زمینه1998
پنج متن را تحلیل کرد؛ هر متن برای  CATPACگیری،  رود. برای نتیجه شناسی به شمار می های روان شاخه

 24شدند )بین  درصد محتوا را شامل می 5/2یك بخش اقتصادی و یك متن برای کل جامعه. کلماتی که تا 
های  باهت و مفاهیم اصلی، از روشاند. برای تعیین الگوی ش کلمه مشخص( در نتایج نشان داده شده 28تا 

  به« دوبی»ها را بررسی کنند. کلمة  مراتبی استفاده شد تا پیوستگی خوشه ای سلسله مختلف تحلیل خوشه
 ها با منطق بهتری به نمایش درآیند. ترین کلمه است حذف شد تا سایر کلمه دلیل آنکه مشخصاً اصلی

                                                           

1. Object 

2. Subject  
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 . نتایج4-2-7-4

دست آمد. در  صورت جداگانه انجام شد. با وجود این، نتایج بسیار مهمی به به تحلیل محتوایی تصاویر و متن
 های مربوط به متون ارائه خواهد شد. ادامه، نخست نتایج حاصل از تحلیل تصاویر و سپس تحلیل

 الف( تصاویر

فراوانی دهد. بیشترین  پردازی را نشان می نتایج مربوط به عوامل انگیزشی، چیدمان و زمینه (1-4)جدول 
مربوط به عوامل انگیزشی خورد و خوراک است و پس از آن، تسهیلات فرودگاهی قرار دارد. بیشترین فراوانی 

اند که این امر مبین آن است  درصد تصاویر نشان داده شده 24مربوط به زمینه، صحراست. بازدیدکنندگان در 
 ده حضور ندارد. ش که در مجموع، گردشگر در نقش موضوع اصلی در تصاویر بررسی

ها مربوط به دوبی است، ممکن است  را مشاهده کند و نداند که این داده (1-4)اگر فردی جدول 
های خرما، شتران و  چنین داشته باشد: این آمارها به کشوری عربی و مسلمان )مساجد، درخت برداشتی این

درصد از  8/0است؛ بناهای یادبود فقط دهندة فرهنگی عشایری  کند. آمارها نشان های سنتی( اشاره می قایق
شود که فرهنگی مردانه است. تصاویری که مردان را  دهند. از این فرهنگ استنباط می تصاویر را تشکیل می

های  های بزرگ و شاسی بلند و رقص کمر. درنهایت، زیرساخت درصد(؛ قوش، اتومبیل 3/8دهند ) نشان می
ها بر این موضوع  اند. محتوای بیشتر عکس و تفریح فراهم شده گردشگری موجود در محل، با هدف سرگرمی

فردش را  اشاره دارد. بنابراین، گرچه دوبی این تسهیلات مدرن را نشان نداده، اما نتوانسته هویت منحصربه
رسد دوبی  دهندة هر محل دیگری در منطقه باشد. به نظر می ممکن است نشان (1-4)متمایز سازد. جدول 

 فردش. دلیل هویت ملی یا محلی منحصربه  کند نه به گان را به دلیل تسهیلاتش جذب میبازدیدکنند

 (505های دوبی )نمونه:  سایت . نتایج تحلیل محتوایی تصاویر وب1-4جدول 

 عامل انگیزاننده

 سازی زمینه چیدمان فراوانی

درصد تصاویری که 
عامل انگیزاننده در 

 شود ها دیده می آن

ها  گیزانندهتعداد متوسط ان
در تصاویر که این تصویر را 

 شوند شامل می

ای که مجموعة  زمینه
ها  انگیزاننده در آن

 شود دیده می

درصد تصاویری 
ها زمینه  که در آن

 شود دیده می

 4/1 5/12 خورد و خوراک )رستوران، بار، دیسکو(

 ها و صحرا کوه
2/3 

16 

 52/1 3/10 تسهیلات فرودگاهی

 22/2 6/4 کارکنان

 73/1 6/4 های مدرن فروشگاه

 SPA 6/2 23/1تسهیلات 

Fort 25/1 6/1 قدیمی 

 67/1 1/9 های شاسی بلند اتومبیل

 45/2 3/8 مردان محلی اماراتی
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 عامل انگیزاننده

 سازی زمینه چیدمان فراوانی

درصد تصاویری که 
عامل انگیزاننده در 

 شود ها دیده می آن

ها  گیزانندهتعداد متوسط ان
در تصاویر که این تصویر را 

 شوند شامل می

ای که مجموعة  زمینه
ها  انگیزاننده در آن

 شود دیده می

درصد تصاویری 
ها زمینه  که در آن

 شود دیده می

 67/1 5 کمپ/ محل اردو

 45/2 2/4 شتر

 24/2 6/1 غروب آفتاب

 57/2 6/1 آثار هنرهای دستی

 38/2 2/1 قوش

 13/2 1 سجدم

 50/2 4/1 رقص کمر

 8/2 2/1 نقاشی بدن با حنا

 57/2 4/1 زنان و دختران محلی اماراتی

 17/3 7/8 چرخ و فلک

 43/1 8/4 های سنتی قایق

 1/9 نهر و جوی آب
 59/1 8/4 بناهای سنتی

 20/2 3/7 فضای بیرونی هتل

 70/1 7/6 درختان خرما

 1/8 دریا 76/1 5/5 های آبی ورزش

   44/2 6/3 استخر و سونا و جکوزی

   39/2 6/3 ساحل

   80/2 2 باغ

   11/1 8/3 ها( ها )لابی و اتاق محیط درون هتل

   78/1 6/3 خلیج )فارس(

   56/2 8/1 کلوپ خلیج

   57/1 8/2 دوانی مسابقات اسب

   15/1 6/2 ها ها، کنفرانس آیی گردهم

   20/1 2 ها نمایشگاه

   63/1 6/11 ورزش

   43/1 6/1 حیات وحش

   2 2/1 لیموزین
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 عامل انگیزاننده

 سازی زمینه چیدمان فراوانی

درصد تصاویری که 
عامل انگیزاننده در 

 شود ها دیده می آن

ها  گیزانندهتعداد متوسط ان
در تصاویر که این تصویر را 

 شوند شامل می

ای که مجموعة  زمینه
ها  انگیزاننده در آن

 شود دیده می

درصد تصاویری 
ها زمینه  که در آن

 شود دیده می

   25/2 8/0 آثار و بناهای تاریخی

ها و  اند از فعالیت با تحلیل تصاویر، چهارده تم یا موضوع اصلی تشخیص داده شد. این موارد عبارت
آفتاب و شن، میراث تسهیلات تفریح و سرگرمی، تجربة دوبی مدرن، انعکاس دوبی مدرن، تجربة دریا، 

های قدیمی و جدید،  های محیط آزاد، تجربة محیط بیرون، انعکاس فرهنگی، موضوعات فرهنگی، فعالیت
ها، تصاویر مبتنی  تجربة آثار قدیمی، تسهیلات میزبانی، تجربة تفریح و سرگرمی، تصاویر تسهیلات و فعالیت

اند: انعکاس  ر موضوعات اصلی با این موارد مرتبطبینی کردیم، بیشت طور که قبلاً هم پیش بر تجربه. همان
دوبی مدرن، تسهیلات پذیرایی و میزبانی، خدمات و تسهیلات تفریح و سرگرمی، انعکاس مسائل فرهنگی و 

معنای آن است که آنچه از  شوند. این به  های محیط آزاد که در مجموع دوسوم تصاویر را شامل می فعالیت
های حمل و  ویژه دربارة بخش ه، عمدتاً تسهیلات/ خدمات ـ محورند. این امر، بهطریق تصاویر انعکاس یافت

محورند، در مجموع نشان  ها نیز عموماً تجربه نقل و میزبانی مصداق دارد. گرچه تصاویر مربوط به این بخش
اقع، تصاویر کنند. درو دهند که بازدیدکنندگان از تسهیلات تفریحی و تسهیلات فرودگاه مدرن استفاده می می

های فضای آزاد یا مقایسة  های حمل و نقل و میزبانی، هیچ تصویری دربارة میراث فرهنگی، فعالیت بخش
 ها به مسائل فرهنگی اختصاص داده شده است. دوبی جدید و قدیم ندارند و تعداد محدودی از عکس

زمان بازاریابی مقصد و تا تبلیغات مربوط به فرهنگ غنی، میراث فرهنگی و هویت دوبی، مشخصاً به سا
بندی عناصر هویت ملی اقدام  حدی به برگزارکنندگان تورها سپرده شده است. یکی از محققان نیز به دسته

بندی وی عبارت است از  (. دستهHall, 1996: 627های این تحقیق سازگاری فراوانی دارد ) کرده که با یافته
های بنیادین )شترها یا کمپ  (؛ افسانهFalcon)نقاشی بدن با حنا،  زمانی تأکید بر پیشینه، استمرار، سنت و بی

های ناب و اصیل )زنان و مردان اماراتی( و احیای سنت )نظیر رقص کمر(. پنجمین  در صحرا(؛ ایدة انسان
 شود. عنصر مدنظر هال تا حدی در میراث فرهنگی مشاهده می

 ها ب( متن

دهد. برمبنای تحلیل  ها را نشان می سایت شده در متون وب رحفهرست فراوانی کلمات خاص مط (2-4)جدول 
 ، فقط چهار خوشه یا دستة کوچك شناسایی شدند: CATPACافزار  گرفته با استفاده از نرم ای صورت خوشه

. مراکز خرید. چهارده 4. باشگاه خلیج؛ 3. تسهیلات هتل با کلاس جهانی جمیره؛ 2. تجربة صحرای عربی؛ 1
دلیل آن است که  بندی تداشتند. این امر احتمالاً به  ه بیشترین فراوانی را داشتند، قابلیت دستهکلمة دیگری ک

شده  های بررسی سایت های مختلف وب های مختلف متن یا بخش های مختلف، در بخش این کلمات در زمینه
ترین مفهوم  بخشی از مهماست، که « صحرا»ای که بیشترین فراوانی را دارد، کلمة  استفاده شده بودند. کلمه

 نیز است. « تجربة صحرای عربی»اصلی، یعنی 
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 سایت دوبی . فهرست فراوانی کلمات خاص در متن وب2-4جدول 

 درصد فراوانی کلمه

 4/6 298 صحرا

 2/6 290 المللی  بین

 6 280 هتل

 5 232 شهر

 9/4 229 جهان

 8/4 222 عربی

 7/4 219 خلیج فارس

 4/1 192 در دسترس

 8/3 178 تسهیلات

 8/3 176 باشگاه

 7/3 174 جمیره

 7/3 172 میهمانان

 6/3 166 تجربه

 5/3 162 امارات

 3/3 155 روز

 3/3 153 ساحل

 2/3 151 تور

 2/3 147 خرید

 1/3 146 آب

 1/3 143 لذت

 3 142 سنت

 9/2 137 گروه

 8/2 131 اقامتگاه

 8/2 130 ارائه

 6/2 120 مرکز

 5/2 116 خدمت

 المللی جمیره است.  های بین یکی دیگر از مفاهیم اصلی مهم در مجموعة متون، ترکیب تسهیلات هتل
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 های مختلف سایت برای بخش مفاهیم اصلی محتوای وب .3-4جدول 

 های مربوط کلمه مفهوم اصلی کلمه

 کلمه( 5393حمل و نقل )

 ترمینالالمللی با تسهیلات خاص در سه  فرودگاه بین فرودگاه

 ها های ورودی و استراحتگاه دروازه ها زیرساخت

 خدمات و تسهیلات بدون عوارض تسهیلات

 های مناسب، هتل و مراکز تجاری و بهداشتی اتومبیل با قیمت (VIPتسهیلات ویژه )

 کلمه( 16309گردشگری )

 المللی  ارتقای گردشگری بین هدف

 را یا کنار جوی و نهرزندگی سنتی در کنار صح میراث فرهنگی

 مراکز خرید با کلاس جهانی دوبی مدرن

 خاورمیانه، خلیج فارس، امارات متحدة عربی پیشینة فرهنگی

 باشگاه و تسهیلات گردشگری تسهیلات

 های پرندگان و آب گونه فضای باز

 کلمه( 28143پذیرایی )

 باشگاه گلف، باشگاه تیراندازی 1امکانات 

 المللی جمیره و باشگاه ساحلی های بین تله 2امکانات 

 ها در جوار محل اقامت و یا غیر آن لذت خوردن در بارها و رستوران خورد و خوراک

 مراقبت از پوست و بدن باشگاه سلامت

 برگزارکنندگان تور
 کلمه( 42235)

 تور شهری: خرید، شترها و صحرا تور دیدار از مناظر

 ها و میهمانان شما مجلل و مراسم سنتی عربی برای گروههای  هتل ها انگیزاننده

 لذت رانندگی در صحرا و صرف شام در شب صحرا سفر در صحرا

 های آبی، تورها و خدمات در امارات المللی گلف و ورزش باشگاه بین ها  دیگر فعالیت

دی است. این های مختلف اقتصا سایت دربارة بخش یکی از مسائل جالب، تفاوت در محتوای وب
 نشان داده شده است. (3-4)موضوع در جدول 

شود که تبلیغ دربارة  های مشابه، مشاهده می سایت همسو با نتایج حاصل از تحلیل تصاویر در وب
فرهنگ غنی، میراث فرهنگی و هویت دوبی مشخصاً به سازمان بازاریابی مقصد و تا حدی به مجریان تورها 

اند که برخی  های فرهنگی درگیرند و یگانه نهادی ان تورها تا حدی در فعالیتواگذار شده است؛ گرچه مجری
ها معطوف به  کنند، اما عمدة توجه آن تجربیات مرتبط با میراث فرهنگی را برای بازدیدکنندگان فراهم می

ها  تهای حمل و نقل پذیرایی عمدتاً بر تسهیلات و فعالی سایت های مربوط به فضای باز است. وب فعالیت
ها نیز به تجربة میهمانان توجه دارند، اما این تجربه مشخصاً به خورد و خوراک مربوط  تأکید دارند؛ گرچه هتل

 شود. می

نکتة عجیب آن است که به چندحسی )چشایی، بویایی، شنیداری، دیداری و لامسه( در هنگام مصرف 
برند که چنین  کار می ای را به کنندگان جمله غمواد خوراکی و نوشیدنی اصلاً در متون اشاره نشده است. تبلی
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، اما تصویر و توصیف یك اتاق هتل، رستوران یا گیت فرودگاه، «یك تصویر ارزش هزار حرف را دارد»است: 
 کنند. آورند( منتقل نمی وجود می های چندحسی به چنان که احساس مطلب چندانی دربارة تجربة واقعی )آن

 شده تصویر ادراک. تحقیق دوم: بررسی 4-2-8

کننده و شیوة ادراک و  تحقیق دوم از رویکرد کیفی پدیدارشناسی، مبتنی بر روش گفتاری افکار مصرف
های مسافرتی و  کند. این تحقیق با همکاری آژانس هایشان استفاده می ها از تجربه چگونگی تعبیر و تفسیر آن

کننده دارند، انجام شده است و از تحلیل محتوایی های بازاریابی مکان، که تعداد فراوانی بازدید سایت وب
ها  افزار تحلیل شبکة هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل داده (، با استفاده از نرمWeber, 1990کامپیوتری )

 (.Woel Fel & Stoyanoff, 1993استفاده شده است )

 . روش بررسی4-2-8-1

واسته شد که در قالب داستان، تجربة سفر مطلوب خود دهندگان خ شده، از پاسخ شناسی استفاده براساس روش
اند ـ تعریف کنند. بازدیدکنندگان از  اند، رسیده را ـ زمانی که به یکی از هفت مقصد نمونه، که تاکنون ندیده

قادرند در این تحقیق شرکت کنند. تأکید این پروژه بر تصویر دوبی، در  Travellerspoint.comطریق سایت 
اند یا تفاوت جدی با آن دارند. مطالعة تطبیقی  های دیگری است که به نوعی شبیه به دوبی کانمقایسه با م

های زیر را معرفی کرده است: جزایر قناری، فلندرز در بلژیك، فلوریدا، مراکش، سنگاپور و ویلز.  جهانی مکان
کشور  200عضو از  20000 بر با بیش از نیم میلیون بازدید در ماه و افزون Travellerspoint.comسایت 

های مشابه در تحقیق  منبع و محل خوبی برای تحقیق است. همة افرادی که از طریق این سایت یا سایت
 کشی مسافرت رایگان به دوبی شرکت داده خواهند شد.  کنند در قرعه شرکت می

ود و به این دلیل ش کنند، به شکل دیجیتال مشاهده می دهندگان جوابشان را ارسال می زمانی که پاسخ
یابد؛ البته ممکن است به این روش از چند جهت  کم چند ماه به چند روز کاهش می ها از دست زمان ورود داده

 انتقاد شود.

شان را در قالب کلمات بیان  شود که پردازش و برداشت تصویری دهندگان خواسته می نخست، وقتی از پاسخ
های مختلف ابهاماتی مطرح شود. به علاوه، تجربة کلامی و  در شکلکنند، ممکن است در نحوة پردازش تصویر 

فرهنگ لغات متفاوت افراد ممکن است بر ماهیت این ترجمه تأثیر بگذارد. همچنین، زمانی که از افراد خواسته 
شود بیان کنند، ممکن است حد و حدود کار نامشخص  ها مشاهده می ها و آنچه در عکس شود جزئیات عکس می

(. افزون بر این، سطح MacInnes and Price, 1987: 485؛ زیرا توانایی افراد در این زمینه متفاوت است )باشد
های ساختارنیافته بسیار متنوع و متفاوت خواهد بود و به مهارت گفتاری و نوشتاری  شده از طریق روش جزئیات ارائه

(. McDogall & Fry, 1974ارة کالا بستگی دارد )های چندگانه و دانششان درب افراد، تمایلشان به ارائة پاسخ
ویژه آنکه تحلیل تطبیقی چند کالا با  ها، تحلیل آماری نتایج محدود است؛ به دلیل ماهیت کیفی داده همچنین به

(. مورد اخیر با استفاده از Echtner & Ritchie, 2003های ساختارنیافته بسیار دشوار است ) استفاده از روش
ی اخیر دربارة تحلیل محتوایی، به شکل اتوماسیون حل شدنی است. مسائل دیگر، نظیر دامنه یا ها تکنولوژی
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فرهنگ لغات، مهارت نوشتاری و گفتاری تا حدی از طریق چك کردن خودکار صحت کلمات و گرامرشان و 
دیت تحقیق شدنی است؛ اما شایان ذکر است که این موارد، همچنان در حکم محدو مطالعة همة متون حل پیش

 اند. مطرح

 . پرسشنامه4-2-8-2

دلیل ماهیت پرسشنامه و پرسش اصلی و محوری آن، جلساتی شبیه به گروه دلفی برگزار شد و افراد   به
متخصص به این جلسات دعوت شدند. نخست، نامة مربوط به پرسشنامه تهیه و برای گروه دلفی ارسال شد. 

ر ضمن، گفته شد افرادی که پرسشنامه را تکمیل کنند از مسافرت در این نامه، هدف از تحقیق مطرح شد. د
شوند. در این  مند می پوند پول نقد، که از طرف سایت اهدا خواهد شد، بهره 500ای رایگان به علاوة  یك هفته

دهندگان با موضوع،  نامه دربارة چگونگی پاسخ به پرسش نیز مطالبی بیان شد تا ضمن آشنا کردن پاسخ
 ها نیز فراهم شود. ریافت بهتر پاسخامکان د

دلیل اهمیتش، عیناً در ادامه  صفحة دوم پرسشنامه نیز پس از سه بار رفت و برگشت، نهایی شد که به
 شود: ارائه می

 « فرض کنید هفتة آینده شما از مقصد"X"  که توسط فرد مشخص خواهد شد[ برای[
کنید تجربة شما در آنجا چگونه  د فکر میبار بازدید خواهید کرد. حال برای ما بگویی نخستین

کند؟ انتظار دارید چه  خواهد بود؟ چه تصاویر و افکاری بلافاصله به ذهن شما خطور می
چیزی ببینید، حس کنید، بشنوید، بو کنید و لمس نمایید؟ بدون هرگونه تحقیق یا دریافت 

م از مثبت یا منفی، را با ما رسد، اع اطلاعات بیشتر، لطفاً بلافاصله، هر فکری به ذهنتان می
در میان بگذارید. تفصیل پاسخ شما به عهدة خودتان است، ولی تلاش کنید دیدگاه خود را 

 به شکل داستانی بیان کنید. از جملات کامل استفاده کنید و نه فقط یك کلمه.

وتاه خواهد بود؛ اگر شما با مقصد خود آشنایی داشته باشید، داستان شما طولانی و در غیر این صورت ک
ولی به خاطر داشته باشید که هیچ پاسخی درست، غلط یا بهترین و بدترین نیست. فقط ایدة خود را در مورد 

کنید ما دوست داریم بشنویم. محتوای پاسخ شما در برنده شدن شما هیچ  مقصد بیان کنید، نه آنکه فکر می
 «ر ذیل این صفحه بیان کنید.را د Xتأثیری ندارد. لطفاً نظرات خود در مورد مقصد 

ها به این  دهنده است. نمونة پرسش هایی دربارة پاسخ در پایان، صفحة سوم پرسشنامه حاوی پرسش
 شرح است:

 دهنده است؛ ای که مبنای نظرات پاسخ منابع اطلاعاتی .1

ید معنای بسیار مثبت و علاقة شد  به 10) 10تا  1نظر فرد دربارة مقصد منتخب براساس پیوستار  .2
 مخالف آن است(؛ 1برای رفتن به مقصد است و 

 ای(؛ های چندگزینه قصد و هدف فرد از سفر به مقصد )در قالب پرسش .3
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متغیرهای اجتماعی ـ شخصیتی، شامل کشور محل اقامت، تعداد کشورهایی که فرد بازدید کرده،  .4
 سن، درآمد، تحصیلات، شغل و جنسیت.

 . موارد تطبیقی4-2-8-3

ها و در عین حال  د مدنظر، از نظر روش، گستردگی و تعداد و از نظر اینکه موردها شباهتدر بررسی موار
ای باشند دقت لازم به عمل آمد.  شده های شناخته هایی معنادار با هم داشته باشند و در ضمن مکان تفاوت

 اند از: ها عبارت انتخاب

  شدند.الف( دبی، فلندرز )بلژیك( و هلند، به دلایل مشخص، انتخاب 
 هایی که با دوبی داشتند برگزیده شدند: دلیل شباهت شده به ب( سایر موارد مطالعه 

انگیز بودن نظیر دوبی، با داشتن دریا، خورشید و  جزایر قناری که از نظر محلی هیجان .1
 سنگ، قابل مقایسه با آن است؛

 د است انتخاب شد؛دلیل اینکه از نظر هویت مکان، کاملاً با دوبی متضا  فلندرز )بلژیك( به .2

 دلیل اینکه همانند دوبی مرکز تفریح منطقه است؛ فلوریدا، به  .3

سنگاپور، که همانند دوبی، شهر کشور با رشد و توسعة سریع است و در حکم مرکز مالی و  .4
 تجاری منطقه انتخاب شده است؛

ایی انگیز با میراث فرهنگی عربی و اکولوژی صحر مراکش، که همانند دوبی مقصدی هیجان .5
 است؛ 

 هلند که در مقایسه با دوبی، قابلیت تبدیل شدن به مرکز تفریحی در منطقه را دارد. .6

 ویلز، که در نقطة مقابل دوبی قرار دارد. .7

 . نمونه4-2-8-4

آوری شد. از آنجا که معلوم نیست چند نفر پرسشنامه را خوانده باشند، برآورد  پاسخ جمع 1198برای بررسی، 
کنندة  های اعلام دشوار است؛ اما اگر فرض بر آن باشد که همة بازدیدکنندگان از سایتنرخ برگشتی بسیار 

مورد(  32ها دربارة هلند ) دلیل تعداد کم پاسخ درصد است. به  6/3پرسشنامه آن را دیده باشند، این نرخ حدود 
مورد رسیدند.  1102 هایی که قابلیت استفاده داشتند به این کشور از فهرست حذف شد. درنهایت پرسشنامه

دهنده،  ازای هر پاسخ کلمه برای توصیف تصویر مکان بود؛ به عبارتی، به 111000ها حاوی  این پرسشنامه
دهندگان از نظر سن، درآمد، جنسیت، محل اقامت و نظایر آن،  کلمه در نظر گرفته شد. پاسخ 100حدود 
 بندی شدند که جزئیات آن در اینجا مطرح نخواهد شد. دسته

 . نتایج4-2-8-5

های کیفی برای هر مقصد تحلیل محتوا  افزار تحلیل محتوایی شبکة عصبی، مجموعة پاسخ با استفاده از نرم
شوند مشخص شوند.  شد تا کلماتی که فراوانی بیشتری دارند و برای توصیف عناصر تصویر مکان استفاده می
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انجام داد، جزایر قناری و فلوریدا  2004ال در س National Geographyای که مؤسسة  در بررسی میدانی
« های گردشگری مکان»دهندگان این دو مکان را  دست آوردند. در این تحقیق، پاسخ کمترین امتیاز را به

های ما با ادبیات برندسازی سازگاری دارد.  های تصویر، یافته توصیف کردند. در صورت در نظر گرفتن ویژگی
هایی که  نظیر تاریخی، قلعه، زیبایی طبیعت و مردم مهربان توصیف شد. ویژگیهویت ویلز در قالب کلماتی 

شد که عمدتاً با بو و بویایی سر و کار داشت.  دهندگان برای مراکش مطرح کرده بودند شامل مواردی می پاسخ
ای ه جات، غذاها و خوراکی رسد که افراد، مراکش را با تصاویر حسی قوی، نظیر عطر ادویه به نظر می

شناسند. دربارة سنگاپور، جوهرة سنگاپور امروزین ترکیبی است از  عطر، گرما و محیط رنگارنگ می خوش
تحرک، چندملیتی بودن، شهر ـ کشوری پیچیده که در آن سنت و مدرنیته یا شرق و غرب، با هماهنگی و 

 توازن در کنار هم وجود دارد.

شود. این  دربارة مقاصد مختلف مرتب تکرار میشده، مبین مواردی است که  بررسی خصوصیات مطرح
ها، و طبیعت/ دریا(، فاصلة فرهنگی،  موارد، شامل مثلاً محیط فیزیکی و طبیعی پیرامونی )بناها/ معماری

ها(  های آبی( و تسهیلات گردشگری )نظیر هتل های مفرح )نظیر خرید یا ورزش و هوایی، فعالیت شرایط آب 
شود؛ مثلاً دربارة دوبی این  های خاص آن منطقه نیز مشاهده می ة هر مقصد، ویژگیاست. با وجود این، دربار

ها، بوی عطرهای مختلف، سنگ و شن،  موارد شامل عبارات زیرند: صحرا، ثروت، تجمل، حیات در خیابان
یر محورند )نظ اند )نظیر فرهنگ عربی یا اسلامی(، اما بقیة موارد خصوصیت نفت و شتر. برخی عناصر کلی

اند  شناختی اند )نظیر خرید(، اما موارد دیگر عموماً روان ها کارکردی دسترسی و کیفیت سواحل(. برخی از ویژگی
دست آوردند  ها با نتایجی که دو تن از محققان دیگر به )نظیر مهربانی و رفتار دوستانة مردم(. این یافته

(. نکتة شایان ذکر آن است که همة موارد Echther & Richie, 1991, 1993, 2003سازگاری کامل دارند )
دهندگان به موقعیت زنان  درصد از پاسخ 14منفی نیز دارند؛ مثلاً دربارة دوبی،   شده، یك یا دو ویژگی مطالعه

شود، نظیر اینکه  هایی نیز دیده می اند. دربارة دوبی سوءبرداشت در جوامع اسلامی عربی اشاره کرده
ها و  موهایشان را بپوشانند یا زنان اجازة رانندگی ندارند یا اینکه زنان زیادی در خیابانبازدیدکنندگان زن باید 

دهندگان مطالبی مطرح  درصد از پاسخ 21شوند. همچنین، دربارة دوبی  های عمومی دوبی دیده نمی مکان
یزی دربارة آن ام/ هرگز چ ام/ هرگز آنجا را ملاقات نکرده من هرگز آنجا نبوده»کردند مبنی بر اینکه 

همین نظرات دربارة ویلز و فلندرز هم مطرح شد. این نظرات مبین دانش محدود عمومی دربارة «. ام نشنیده
شده است و به نوعی توجیهی است برای آنکه به این دلایل قادر به ارائة پاسخ به شکل  مناطق بررسی

درصد  4/16درصد و برای ویلز  12ی فلندرز درصد، برا 2/11ها دربارة دوبی  تفصیلی نیستند. نرخ این پاسخ
درصد بود. معنا و مفهوم  6و  3، 3ترتیب  بود؛ درحالی که این ارقام برای جزایر قناری و فلوریدا و سنگاپور به

ای نیستند. در مواردی نیز اظهار نظرهای  این ارقام آن است که سه مقصد نخست، برندهای مکانی قوی
یا برخورد نامناسب با گردشگران دیده شد که در این موارد نیز الزام تلاش بازایابان  و هوای بد منفی، نظیر آب 

 شود. ها قویاً احساس می مکان برای تغییر این برداشت
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رسد برخی مطالب  شود. به نظر می ها مشاهده می همچنین، ماهیت تجربی گردشگری نیز در پاسخ

های شلوغ را  خیابان»، «کنم گرما را احساس می»، «نومش صدای دریا را می»دهندگان طبیعی باشد:  پاسخ

 «.کنم های مختلف را استشمام می بوی عطر ادویه»، «بینم می

گرچه افراد پس از بازگشت از سفر ممکن است نگاهشان به نسبت قبل از سفر کاملاً تغییر کرده باشد 

هد(، اما عناصر تجربی چندحسی به د )در این مرحله است که شکاف رضایت از برند مکان خود را نشان می

های حسی بسیار دشوار  گیری دیدگاه اند؛ گرچه اندازه ها و مردم( مهم اندازة آثار مادی )نظیر بناها، معماری

فرد و بسیار خاص دربارة مقصدی  های منحصربه ها به تجربة ویژگی است؛ زیرا اغلب موارد این دیدگاه

 گردند.  مشخص برمی

 شده تصویری مقاصد بررسی . توصیف4-4جدول 

 (6419، تعداد کلمات: 62جزایر قناری )تعداد نمونه =  (63918، تعداد کلمات: 598دوبی )تعداد نمونه = 

 سواحل و هوایی گرم(  گرما )هوای گرم/ گرمی / شرایط آب

 جزیره فرهنگ )فرهنگ محلی(

 آب )آب، دریا( ستاره/ مجلل/ گران( 7و  6، 5های  هتل )هتل

 و هوایی گرم/ گرما( گرما )هوای گرم/ شرایط آب  اختمان و بنا )جالب/ معماری خاص/ بناهای قدیمی(س

 خورشید )آفتابی/ درخشش خورشید( صحرا

 اسپانیا ها/ خرید( خرید )مغازه

 گردشگر مدرن

 هتل )راحت/ زیبا/ خود/ مجلل( ثروتمند

 سنگ ام( ت نکردهام/ ملاقا ام/ چیزی نشنیده هرگز )هرگز آنجا نبوده

 فرهنگ )فرهنگ محلی( تجملاتی

 آبی )آب به رنگ آبی / آسمان( زنان )زنان مشابه کشورهای اسلامی/ عربی(

 طبیعت )طبیعی( جات، غذا، عطریجات و گرما( عطر و بو )عطر ادویه

  آب )آب / دریا(

  بازار

  ساحل

  خیابان )شلوغ/ زیبا/ مردم در خیابان(

  مسلمان

  و ماسه سنگ

  نفت

  شتر
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 (7964، تعداد کلمات: 94فلوریدا )نمونه =  (13،260، تعداد کلمات: 142فلندرز )تعداد نمونه = 

 ساحل بلژیك 

 وهوای گرم( گرم )گرما، آب بنا و ساختمان )قدیمی/ تاریخی/ معماری(

 خورشید )آفتابی/ تابش آفتاب( شکلات

 آثار تاریخی اروپا

 یامیم فرهنگ )محلی(

 آمریکا تاریخی )تاریخ(

 مشروبات الکلی قدیمی

 آب )آب/ دریا( خیابان

 آبشارها فرانسوی

 گردشگر ام( ام/ ملاقات نکرده هرگز )آنجا را ندیده

 طبیعت )طبیعی( خرید

 درخت خرما آبجو

 روها( ها/ پیاده سفید )ساحل سفید/ خانه کافه

  دوستانه و مهربان

 (7763، تعداد کلمات: 68مراکش )نمونه =  (48110، تعداد کلمات: 55 ویلز )تعداد نمونه =

 گرما سبز

 عطر و بو باران )بارانی(

 فرهنگ تپه

 جات/ تند و معطر( جات )انواع ادویه ادویه طبیعت

 صحرا کافه

 رنگ )رنگی، پر از رنگ( معبد

 ساختمان و بنا حواشی شهر

 بازار ام( ام/ نرفته هرگز )ندیده

 خیابان ختمان و بنا )قدیمی/ تاریخی/ معماری(سا

 کازابلانکا روستاها

 مسلمان قدیمی )بناها/ معابد(

 آفریقا سرما )هوای سرد(

 خورشید روی طولانی( قدم زدن )پیاده

 شتر گوسفند

 چای 
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 (8293، تعداد کلمات = 82سنگاپور )تعداد نمونه = 

  مدرن

  فرهنگ

  پاکیزه )پاکیزگی(

  انخیاب

  آسیا

  بنا و ساختمان

  گرم

  دوستانه )مردم با رفتار دوستانه(

  مغازه

  هتل )زیبا/ مجلل(

  فرودگاه )شلوغ/ تمیز/ مدرن(

  چینی

  رنگ

  شرق )مشرق زمین(

  انگیز هیجان

 دهندگان دربارة دوبی الف( تفاوت بین پاسخ

د که نظرات افراد از مناطق مختلف دربارة دوبی با هم شو ها، مشخص می بندی کشورها در قالب قاره با دسته
ای دربارة دوبی دارند. ادراک  شده ها انتظار و توقع اغراق های درخور توجهی دارد؛ برای مثال، اروپایی تفاوت

  های مجلل، همراه با دریا و خورشید و ماسه. همچنین، دوبی به ها از دوبی، مکانی است تفریحی با هتل آن
ها بیشتر دیده  ها را به خود جلب کرده است، اما این نکته در نظرات آسیایی هشت خرید، توجه اروپاییمنزلة ب

ها و تا حدی  اند. آمریکایی کرات مطرح کرده ها هویت عربی دوبی را نیز به ها و آسیایی شود. اروپایی می
اند، اما این موضوع  زنان توجه کرده ها به شکلی عجیب، که البته جای تعجب چندانی ندارد، به موقعیت اروپایی

رسد  ای نیست. به نظر می دهندگان آفریقایی، اصلاً مسئله ها کمتر مطرح است و در بین پاسخ در بین آسیایی
شود که از نظر  خورد. مثلاً عموماً تصور می های بسیاری به چشم می دهندگان سوءتفاهم های پاسخ در برداشت

ها از چندگانگی و تفاوت و تنوع فراوان از  نوعی یکدستی وجود دارد، اما بررسی رفتار و پوشش مردم در دوبی
 ویژه زنان در دوبی حاکی است. نظر رفتار و پوشش مردم، به

ای است که  دهندگان براساس جنسیت نیز متفاوت است؛ مثلاً تصویر زنان از دوبی، منطقه نظر پاسخ
های تجربی، نظیر بازارهای خیابانی، بوی عطرها  زنان ویژگیبهشت خریداران و خرید است. همچنین، بیشتر 

دهندگان  اند. مسئلة بسیار مهم آن است که عمدتاً پاسخ ها و دیگر اماکن را مطرح کرده ها در خیابان و ادویه
  اند. این موضوع را نباید صرفاً برداشتی کلی تلقی کرد، بلکه باید به زن موقعیت زنان در دوبی را مطرح کرده
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منزلة موضوعی در نظر گرفته شود که قابلیت بحث کردن دارد؛ زیرا در صورت باقی ماندن این سوءتفاهم، اگر 
دهندگان دربارة آن حساس باشند، دوبی به همین میزان بازدیدکنندگانش را  چهارم پاسخ فرض کنیم حتی یك

 نوادگی از امکانات تفریحی استفاده کنند.صورت زوج یا خا از دست خواهد داد؛ زیرا بیشتر افراد توقع دارند به

شده چگونه است. نظر  دهندگان پرسیده شده بود که نظرشان دربارة مسافرت به مقاصد بررسی از پاسخ
دست آورد. همچنین، از افراد پرسیده شده بود که آیا اصلاً  را به 8، متوسط 8تا  1افراد دربارة دوبی در مقیاس 

اهند کرد یا نه و چرا؟ نظرهایی که تا حدی دربارة سفر به دوبی منفی بودند، ها مسافرت خو به این مکان
 را دلیل خود مطرح کرده بودند. « هوای گرم دوبی»عمدتاً 

( در این تحقیق چارچوب مرجع Viswanathan & Childers, 1999نظریة مجموعة فازی )
ها  شگری( ممکن است در برخی ویژگیکند که کالاها )مقاصد گرد شود؛ زیرا مشخص می سودمندی تلقی می

های دوبی، در مراکش نیز دیده  شبیه بوده و در برخی موارد متفاوت باشند. برای مثال، بسیاری از ویژگی
و هوا، صحرا، شتر و بازارهای خیابانی(، اما از نظر مدرن بودن، ثروت و تجملات بیشتر به  شود )آب  می

ل قرار گرفتن دوبی در منطقة خاورمیانه، موقعیت زنان، در حکم دلی سنگاپور شباهت دارد. همچنین، به
موضوعی شایان توجه، بیش از مراکش مطرح است. براساس این رویکرد، فلوریدا و جزایر قناری بیشتر قابلیت 

های مشترک  های بیشتری با هم دارند و ویلز و فلندرز نیز ویژگی جمع شدن در یکجا را دارند و شباهت
های متمایز بیشتری در مقایسه با بقیة مناطق  هم دارند. در این میان، دوبی و سنگاپور ویژگیبیشتری با 

 دارند.

 بندی جمع. 4-2-9

شد. وقتی سنجش ادراک افراد از تصویر مکان مدنظر است،  در این مطالعه، رویکرد پدیدارشناسانه استفاده 
مطالعات انجام شده، به افراد اجازه داده گرفته شود. های مشترک نیز باید در نظر  های مرتبط با ویژگی مقیاس

افزار کامپیوتری تحلیل محتوای  شدة خود را در قالب متن بیان کنند. استفاده از نرم تصویر ادراکشده بود 
و در عین حال  پرداخته شودهای کیفی  شبکة عصبی نیز این امکان را فراهم کرد تا به تحلیل کاملی از داده

ها و تشابهات بین  بعدی از تفاوت . نتایج حاصل، تصویری سهشودصورت کمی بیان  ها را به داده بتوانیم این
و همزمان،  ه بودهای خاصی مشخص شد هفت مقصد نمونه، ازجمله دوبی بود. برای هر منطقه، ویژگی

 .ه بودها نیز معلوم شد های مشترک آن ویژگی

بعدی، مشخص  از به نمایش درآوردن تصویر سههای این تحقیق آن است که پس  یکی از محدودیت
های مشترک در بیشتر  اند؛ درحالی که ویژگی های مشترک در مرکز این تصویر جمع شده شد که ویژگی
های مشترک  شوند؛ بنابراین بررسی موقعیت نسبی هریك از مناطق دربارة ویژگی شده دیده می مقاصد بررسی

شوند؛ زیرا  ها سودمند واقع می های مرتبط با دیدگاه در اینجاست که مقیاسرو،  پذیر نیست؛ از این عملاً امکان
 (.Go and Govers, 1997کنند ) امکان تحلیل اهمیت ـ عملکرد را فراهم می
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دهد که عناصر مختلف موجود در نیمة پایینی  وضوح نشان می شده نیز به تحلیل پدیدارشناسی استفاده
ده تأثیر دارند. برداشت فردی و مبتنی بر خود فرد اهمیت بسیاری دارد که ش مدل برند مکان در تصویر ادراک

های مختلف و جنسیت متفاوت مشاهده کردیم. همچنین، منابع اطلاعاتی نیز اهمیت  تأثیرش را در فرهنگ
، گذارند. منابعی از قبیل تجربة خود افراد دهندگان تأثیر زیادی برجای می بسیاری دارند و در دیدگاه پاسخ

 شوند. های مسافرتی، ازجملة این منابع تلقی می تبلیغات دهان به دهان و آژانس

شده در مدل برندسازی مکان را مشخص  های این تحقیق، بسیاری از فرضیات و مسائل مطرح یافته
در  شده دلیل روش استفاده  کرد و به اثبات رساند. با وجود این، به منزلة آخرین نکته، شایان ذکر است که به

دهندة تصویر و محتوای تصویر مشخص نشد یا  این تحقیق، رابطة علت و معلولی بین عناصر مختلف شکل
شده، شواهد ابتدایی گوناگونی دربارة وجود  معلوم نشد عوامل چگونه قادرند تصویر را تغییر دهند. تحقیق انجام

و معلولی به پژوهشگران بعدی واگذار  عناصر مختلف در مدل ارائه کرده است، اما تحقیق دربارة رابطة علت
 شده است. 

 . مطالعة موردی: بوداپست4-3

 .کنند جا اقامت می در این اند، ریزی کرده همه بیش از آنچه برنامه

 . مقدمه4-3-1

شود. حدود نیم قرن از سازش  بوداپست به منزلة دومین شهر بزرگ پادشاهی اتریش ـ مجارستان قلمداد می
تا جنگ جهانی اول، پویاترین دورة توسعه در تاریخ بوداپست به شمار  1867ش در سال این شهر با اتری

و فروپاشی نمادین دیوار برلین، پایتخت مجارستان نیز مانند  1989(. از Topies, 2005: 249) رود می
مجارستان به  بسیاری از شهرهای دیگرِ واقع در اروپای مرکزی ـ شرقی، با انبوهی از مسائل مواجه شد. البته،

دلیل آنکه از قبل از فروپاشی دیوار برلین نیز در معرض مسائل تجاری مختلف، جریان حرکت بازدیدکنندگان  
های  های مختلف قرار داشت، در مقایسه با بسیاری از کشورهای بلوک سابق شرق، کمتر دچار دگرگونی و ایده

ریزی متمرکز متداول در بلوک شرق،  نظام برنامهبیش از حد و ناخواسته شد. بازاریابی شهر، مسلماً در 
ریزی و بازاریابی  های اخیر دریافته است که در صورت برنامه جایگاهی نداشت؛ با وجود این، بوداپست در سال

دست آورده، از  ای که از توان بالقوة خود به و با آگاهی آوردخواهد دست  های بسیاری به شهری، فرصت
 کند:  های بازاریابی در بوداپست دو هدف را تعقیب می حمایت خواهد کرد. تلاش خوبی گردشگری شهری به

مقصد گردشگری شهری و جذب بازدیدکنندگان از بازارهای غرب،  منزلة ارتقای بوداپست به .1
 های ممتاز شهر؛ براساس برخی ویژگی

ها و  تیوالمنزلة مرکز فرهنگی عمده در منطقه، از طریق فس  بازسازی موقعیت قبلی شهر به .2
 رخدادهای فرهنگی متعدد.
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بوداپست از نظر جغرافیایی موقعیت بسیار ممتازی دارد و در منطقة مناسبی از اروپا قرار گرفته که مناظر 
 تقسیم کرده است.« پست»و « بودا»شهری بسیار زیبایی دارد و رودخانة دانوب نیز این شهر را به دو بخش 

های  تریش ـ مجارستان به همراه بناهای یادگار دوران کمونیسم، جاذبهمانده از پادشاهی ا میراث برجای
وجود آورده که به همراه هزینة کم اقامت و خدمات گردشگری، در مقایسه با بسیاری  مناسبی برای بازدیدکنندگان به

رقراری پروازهای از شهرهای اروپایی، این شهر را به یکی از مقاصد مطلوب گردشگری تبدیل کرده است. اخیراً نیز ب
قیمت، موقعیت گردشگری در شهر را متحول ساخته و توسعة گردشگری فعلی و آیندة این شهر را با توجه به  ارزان

 (. Hungarian Travel News, 2007توسعة پروازها و کشورهای مبدأ، تسهیل کرده است )

دند و برخی از بناهای ای را آغاز کر های گسترده ، بخش خصوصی و دولتی بازسازی1989از سال 
تاریخی شهر، ضمن بازسازی به هتل تبدیل شدند؛ نمونة اخیر آن، هتل چهار فصل این شهر است که شهرت 

 بسیار زیادی دارد.

های اخیر، گردشگری در بوداپست در فشار رقابتی سختی قرار گرفته است؛ ازجمله شهرهای  در سال
. این فشار باعث شده مدیران شهری انگیزه پیدا کنند و مزایای رقیب واقع در منطقه، وین، ورشو و پراگ است

های مرتبط با توسعة گردشگری را بازتعریف کنند. افزایش آگاهی و تا  را بازنگری کرده، استراتژی شان رقابتی
 . بازاریابی1حدی استفاده از بازاریابی و مفاهیم مربوط در بوداپست از دو طریق با رقابت مرتبط شده است؛ 

های محتمل در مقابل رقابت است؛ روشی است که قادر است مزایا و  تر، یکی از واکنش تر و تهاجمی فشرده
. 2ها؛  حلی باشد برای مشکلات ناشی از این رقابت های شهر را در مقابل این فشارها ارتقا بخشد و راه جذابیت

است؛ به این معنا که بازیگران دیگری نیز شرایط رقابتی انگیزة دیگری برای بازاریابی بوداپست فراهم کرده 
در « پراگ»ویژه مورد  را بهبود بخشد؛ به اش اند و بنابراین، بوداپست باید بازاریابی در بازاریابی درگیر شده

وجود آورده که نگاه متفاوتی به بازاریابی داشته باشد. به باور مدیران شهری،  بوداپست این انگیزه را به
وجود آورده، بسیار  المللی برای خود به نظر تعداد بازدیدکنندگان و تصویری که در سطح بینبوداپست پراگ از 

  های بیشتری دارد؛ بلکه به معنای آن نیست که از بوداپست بهتر است یا جذابیت  خوب عمل کرده و این به
 دلیل بازاریابی و تبلیغات تهاجمی آن است.

 هری. وضعیت محلی بازاریابی و برند ش4-3-2

ادراک افراد مختلف از بازاریابی و برند شهری متفاوت است و نبود اطمینان و اعتقاد راسخ دربارة معنا و 
ند پیشنهادهایشان را در اینباره ا محتوای مفاهیم مربوط کاملاً مشهود است و از این رو، افراد بسیاری مایل

شته باشند. آنچه در اینباره مفقود است، درک ای از مفاهیم دا مطرح کنند؛ بدون آنکه درک درست و خلاقانه
های اجرای آن است. ایدة کلی ناظر بر سودمندی  جمعی و فراگیر از بازاریابی، سودمندی آن و بهترین روش
خوبی مشهود است، اما چگونگی دستیابی به آن  بازاریابی شهری در بین مقامات و مدیران شهری به

( مشهود 2003)شهرداری بوداپست، « برنامة توسعة بوداپست»وبی در خ نامشخص و مبهم است. این امر، به
است. در این برنامه، بر اهمیت استفاده از بازاریابی شهری برای ایجاد ساختار اقتصادی اثربخش در شهر و 



120  رانیدر ا یشهر یبرندساز 

(، اما برای دستیابی 2003ارتقای شهر در حکم مجموعة فرهنگی تأکید شده است )برنامة شهرداری بوداپست، 
ها، هیچ اقدام خاصی مطرح نشده است. در بخش گردشگری، بازاریابی بهتر درک شده و  ین هدفبه ا

های  تر است و امید است طرح مباحث مفهومی دربارة آیندة شهر و اقدام چگونگی استفاده از آن مشخص
 عملی برای درک بهتر از بازارهای هدف دیگر، سودمندی بیشتری برای شهر در پی داشته باشد.

به گردشگری محدود شده  باره رسد مباحث در این ترند و به نظر می رخصوص برند شهری، مسائل مبهمد
انجام »است. مقامات شهری تمایل چندانی ندارند که همة مسائل مرتبط با شهر بوداپست را با عنوان یك برند یعنی 

ریزی کنند؛ درحالی که بوداپست نیز مانند  هشود( برنام )که اغلب در حکم شعار مطرح می« ها به نام شهر همة فعالیت
بسیاری از شهرهای دیگر، بسیار پیچیده و متنوع است و قادر نیست همة مسائل را در یك یا دو جنبه خلاصه کند. 

کند و برای درک بهتر موضوع باید از  ویژه دربارة برند شهری و بازاریابی شهری مصداق پیدا می این موضوع، به
(. دربارة برند eg., Kavaratzis & Ashworth, 2007وجود دارد استفاده شود ) باره   ای که در این ادبیات گسترده

شهری، بحث چندانی در بین مقامات شهر صورت نگرفته و بخش خصوصی فقط یك پیشنهاد برای توسعة برند 
ی از استراتژی ( که بخش Horwath Consulting, 2004; Puczko, et al., 2007شهری مطرح کرده است )
طور کلی، دلایل   شود، اما این پیشنهاد نیز مورد توجه عملی قرار نگرفته است. به توسعة گردشگری قلمداد می

 وضعیت موجود برند شهری و موقعیت نامساعد آن موارد زیر است:

 فقدان درک اهمیت برندسازی؛ .1
 فقدان دانش دربارة نظریه و اقدام برند؛ .2

 لایق؛فقدان افراد شایسته و  .3

 نبود تعهد سیاسی و منابع مالی لازم؛ .4

 نبود ساختار سازمانی مناسب. .5

کننده و دشواری دستیابی به  توان افزود، فقدان سازمان هماهنگ نکتة دیگری که به این مسائل می
های مختلف مسئول در شهر است که باعث شده بین نظریة  های بخش هماهنگی ساختاری بین سازمان

 (.Kavaratzis, 2004و اجرایی کردن آن فاصلة زیادی بیندازد )هماهنگی و اقدام 

 مقصد گردشگری منزلة به بوداپست. بازاریابی 4-3-3

عواملی که در بوداپست وجود دارد و مایة افتخار شهروندان است و برای ارتقای شهر در حکم مقصد 
 اند. این عوامل در جدول  آوردهوجود  ، مبنای جذابی برای توسعة گردشگری بهدنشو گردشگری استفاده می

 اند: ارائه شده (4-5)
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 های برجسته و جذاب بوداپست . ویژگی5-4جدول 

 موقعیت مناسب
 قرار گرفتن در تقاطع شرق و غرب

 مرکز تجاری پویا
 مانده از پادشاهی اتریش ـ مجارستان  میراث برجای

 مانده از زمان سوسیالیسم میراث باقی
 اریهای مختلف معم ترکیب سبك
 های معدنی آب

 سبك زندگی شهری ـ زندگی در شب
 ترین خط مترو در قاره قدیمی

 ترین بنای پارلمان در اروپا بزرگ
 های باستانی اندروس و دانوب سایت

 ها و رخدادهای فرهنگی فستیوال

به باور بسیاری از افراد، مشکل بازاریابی بوداپست، به منزلة مقصد گردشگری، دقیقاً در ترکیب 
های مهمی است که در این شهر وجود دارد و باعث شده امکان محدود کردن شهر و تبدیلش به  یژگیو

شده وجود نداشته باشد. این امر دربارة بسیاری از شهرهای بزرگ مصداق دارد و  موجودیتی یکپارچه و تعریف
ریزی  ی نیز از نظر برنامههای تنوع و چند بعدی بودن بوداپست نیز ضمن آنکه نقطة قوت آن است، اما دشواری

های بدون پاسخ و موضوعی  وجود آورده است. برای نمونه، اعتقاد بر این است که یکی از پرسش برای آن به
توان مسائل، موضوعات و  وجود آورده، این است که چگونه می که برای مسئولان شهر سردرگمی بسیاری به

یکپارچه ساخت. آگاهی از قدرت بازاریابی برای توسعة  عناصر مختلف را در یك استراتژی بازاریابی واحد
دانند که بازاریابی، بخشی فراتر از تبلیغات است.  گردشگری در میان مسئولان شهر بسیار بالاست و عموماً می

دلیل دشواری ترجمان مزایا و توان شهر در مسائلی  دلیل فقدان منابع مالی لازم یا به   با وجود این، احتمالاً به
دیده  باره که قابلیت ارائه در بازار را دارند اجرا به اقدامات تبلیغی محدود شده و صرفاً مواردی استثنایی در این

مصاحبه شد همگی اتفاق نظر داشتند که با ها  هایی که از آن ، نمونهباره شده در این شود. در تحقیق انجام می
رد که تصویر بهتری در دیگر کشورها داشته باشد. با های شهر، بوداپست شایستگی آن را دا توجه به ویژگی

 اند. ها به مزیت رقابتی تبدیل نشده وجود این، این ویژگی

های مهم  آیی ها و گردهم یکی از نکات شایان ذکر، ارتقای بوداپست در حکم مقصدی برای کنفرانس
کم از  مناسب جغرافیایی )دست آغاز شد. دو عامل موقعیت 1989است؛ این اتفاق پس از تغییر رژیم در سال 

ها در دنیای غرب، در ارتقای این  ریزی کنفرانس فرد بودن نسبی شهر برای برنامه منظر اروپایی( و منحصربه
اند و مقامات و مسئولان نیز با این مسئله  آیی، نقش مهمی داشته مقصد مناسب گردهم منزلة شهر، به

های لازم  محلی و همچنین بخش خصوصی دربارة زیرساختاند. شهرداری و دولت  برخوردی فعال داشته
های شهر  . به مجموعة امکانات موجود، نظیر قصرهای تاریخی و موزهاند بسیاری کرده های گذاری سرمایه

های آتی شهر، تأسیس مرکزی جدید برای برگزاری  تسهیلات مدرن و جدیدی اضافه شد. ازجمله برنامه
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، رتبة 2006های جهانی در سال  بود. در نتیجه، بوداپست از نظر گردهمایی صندلی 5000کنفرانس با ظرفیت 
ویژه آنکه  د؛ بهشو مثبتی برای آینده تلقی می نشانههشتم بود( که  2005ششم را کسب کرد )این رتبه در سال 

ب با بوداپست قادر است در مقایسه با دیگر مقاصد مطرح کنفرانسی، نظیر پاریس و سنگاپور، خدماتی مناس
 قیمت اندک ارائه دهد.

 . ساختار مسئول بازاریابی4-3-4

. سازمان گردشگری 1در بوداپست، دو سازمان مسئولیت مدیریت و ارتقای گردشگری را برعهده دارند. 
بوداپست، وابسته به شهرداری مرکزی است که درواقع سازمانی تبلیغاتی است با دو مأموریت: الف( جذب 

های مربوط؛ ب( ارائة اطلاعات به  های تبلیغاتی و شرکت در نمایشگاه از طریق کمپین بازدیدکنندگان خارجی
ای بوداپست و  . ادارة بازاریابی منطقه2رسانی گردشگری.  بازدیدکنندگان در داخل شهر، از طریق مرکز اطلاع

مالی این  حومه، که بخشی از هیئت گردشگری ملی است و اهدافی مشابه سازمان گردشگری دارد؛ منابع
 دهد.  تری را پوشش می شود و دامنة فعالیتش مناطق گسترده اداره از ایالت تأمین می

های دیگر، نظیر مرکز فستیوال یا دفتر معماری نیز گاهی نقش فعالی دارند، اما دو سازمان  سازمان
طلوبی در کنار هم و کنند. این دو سازمان به شکل م های بازاریابی شهر را هدایت و مدیریت می مذکور تلاش

رغم همکاری  نیز در مبارزات تبلیغاتی است. به شان کنند و تلاش اصلی با همکاری یکدیگر فعالیت می
های ذیربط در بازاریابی،  ها نتوانسته دیگر سازمان های آن بخش و مؤثر این دو سازمان، دامنة تلاش رضایت

های ذیربط را زیر پوشش یکپارچه قرار دهد. دربارة  ازمانای و دیگر س های توسعه نظیر اتاق بازرگانی، سازمان
های مربوط، رضایت لازم وجود ندارد و زمانی هم که یکپارچگی حاصل  های سازمان سازی فعالیت یکپارچه

ما همة عوامل مربوط »ید: گوی می باره بخش نیست. یکی از مدیران در این شود، نتیجة کار چندان رضایت می
گاهی اوقات سازمان گردشگری «. کنند ها در جلسه حضور پیدا نمی ، ولی بسیاری از آنکنیم را دعوت می

های تبلیغاتی خاص اعلام همکاری و  های بزرگ شهر و با خطوط هوایی، برای برخی پروژه بوداپست با هتل
 شوند. ها به موفقیت نائل نمی کند، اما معمولاً این پروژه طلب مساعدت می

منزلة   های ذیربط در بازاریابی بوداپست، به دهد که نحوة همکاری بین سازمان ها نشان می بررسی
ها بستگی دارد؛ این امر باعث شده  مقصد گردشگری، کاملاً غیررسمی است و به روابط فردی رؤسای سازمان

ع به پذیر باشد. این موضو های مدیریتی کاملاً آسیب جایی ها در قبال نوسانات سیاسی و جابه که همکاری
سبك عمومی کار در مجارستان مربوط است که تا حد زیادی بر اساس روابط فردی و ارتباطات دوستانه 

، سازمان توسعة بوداپست تأسیس شد که مسئولیت اصلی آن تخصیص و مدیریت 2007استوار است. در سال 
مان، مسئولیت توسعة اتحادیة اروپا بود. بخشی از این ساز 2013-2007منابع مالی دریافتی از برنامة 

های مختلف ذیربط، نقشی اساسی ایفا  های سازمان سازی فعالیت گردشگری را برعهده دارد و در یکپارچه
 کند. می
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در رابطه با منطقة اطراف پایتخت مسائل بسیار متفاوت است. برای نمونه، بیشتر مردمی که از بوداپست 
شوند  ند آلمان، انگلستان، ایتالیا، آمریکا و اسپانیا وارد این شهر میکنند، با هواپیما و از کشورهایی مان بازدید می

کیلومتر دورتر(  30تا  20(، اما مردمی که از مناطق اطراف بوداپست )حتی 2005)دفتر گردشگری بوداپست، 
مستمر شوند. گلایه و شکایت  کنند، معمولاً با ماشین و از کشورهای همجوار به این مناطق وارد می بازدید می
های اطراف بوداپست آن است که درحالی که بوداپست و امکانات آن کاملاً از بازدیدکنندگان اشباع  شهرداری

های گوناگون،  ای به روش برای بقای خود باید بکوشند. مدیریت بازاریابی منطقهاطراف شود، اما مناطق  می
المللی، توسعة تبلیغات برای ترغیب مردم  ینهای ب ها برای مشارکت در نمایشگاه مثلاً از طریق کمك به آن

ها با برپایی رخدادهای مختلف  و کمك به آن مناطق اطراف بوده استمجارستان در راستای بازدید از 
های محلی و تعریف  ها و بنگاه های همکاری نیز با مشارکت تعاونی کند. یکی از روش فرهنگی، حمایت می

 آید. اهداف مشترک به اجرا درمی

 های تبلیغاتی . کمپین4-3-5

های تبلیغاتی انجام  طور که اشاره شد، بازاریابی بوداپست عمدتاً در قالب ارائة آگهی و دیگر روش همان
بود که با همکاری مشترک هیئت « دعوت زمستانی به بوداپست»های موفق، برنامة  شود. یکی از فعالیت می

هتل  60ه بوداپست، خطوط هواپیمایی بوداپست و حدود گردشگری ملی، سازمان گردشگری بوداپست، فرودگا
شهر انجام شد. در این برنامه تبلیغ شده بود به کسانی که سه شب در بوداپست اقامت کنند، یك شب اقامت 

های منتخب )در زمان مشخص( اقامت کنند.  توانند در یکی از هتل رایگان اختصاص خواهد یافت و آنان می
رنامه، گسترش فصل گردشگری، فراتر از دورة شلوغی تابستان بود. برای این برنامه های این ب یکی از هدف

سایت خاصی نیز در نظر گرفته شده بود که  تبلیغ مناسبی با شعاری هوشمندانه صورت گرفته بود و وب
کرد. شعار  های فرهنگی شهر در طول فصل زمستان را معرفی می امکانات سرگرمی و تفریح و فعالیت

 . شود مشاهده می (1-4)شده در شکل  ابانتخ

 مانند: اند در بوداپست می ریزی کرده همه بیش از آنچه برنامه
 سال 400ها برای  رومی

 سال 150اتومانزها برای 
 سال 45ها برای  شوروی

 صورت رایگان و شما: برای یك شب اضافه، به

 . شعار بوداپست برای ارتقای گردشگری زمستانی1-4شکل 

های  درصد هتل 90مهمان ـ شب بیشتر و اعلام بیش از  25500این ابتکار عمل، نتیجة 
(. Hungarian Travel News, 2007های مشابه در آینده بود ) کننده برای حضور در فعالیت مشارکت

ها کاملاً ضروری است و  موفقیت این تلاش مبین آن است که همکاری بازیگران مربوط برای توفیق برنامه
بوداپست به »دهد. همین روش، برای برنامة دیگری با عنوان  ها را نیز افزایش می ر، اثربخشی فعالیتاین ام

 ها به بوداپست تکرار شد. نیز با هدف جلب همة مجاری« گوید آمد می مجارستان خوش
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شرکت کردند.  1«استعداد برای تفریح و سرگرمی»همین بازیگران، در برنامة دیگری با عنوان 
المللی و پانزده شهر  ای تبلیغاتی، شامل تیزرهای تلویزیونی، توزیع پوستر در دوازده فرودگاه بینه تلاش

  اروپایی بود. هدف این برنامه، جذب بازدیدکنندگان خارجی بیشتر به مجارستان و معرفی کشور بوداپست به
های معروف )سرآشپز، رهبر  منزلة مرکز تفریحی/ سرگرمی بود. پوسترها و تیزرهای تبلیغاتی، مجارستانی

 دادند. داد که استعدادهایشان را برای سرگرمی به دیگران نشان می ارکستر و نظایر آن( را نشان می

« هفت ستارة اروپای مرکزی»همکاری بین شهرهاست، ایجاد شبکة   نةهای جالب، که نمو از دیگر برنامه
ی، با هدف جذب گردشگران خارجی بیشتر بود. این است. این برنامه، تلاش مشترک هفت شهر در اروپای مرکز

ند از برلین، درسدن، پراگ، بوداپست، وین، سلزبورگ و مونیخ. در سایت مربوط تبلیغ شده بود: ا هفت شهر عبارت
آیند تا تجربة سفری فراموش ناشدنی، فراتر از مرزهای  باری است که شهرهای اروپایی گردهم می این نخستین»

نکتة جالب آن است که در این برنامه، بوداپست با دو شهری که همواره در «. ما به ارمغان آورندخود را برای ش
 (.Puczko et al., 2007کرد ) حکم رقیب مطرح بودند، یعنی وین و پراگ، همکاری می

 به منزلة مرکز فرهنگی بوداپست. بازاریابی 4-3-6

که عبارت  شود ای نیز دیده می داپست، تأکید جداگانهگستردة مربوط به بازاریابی بو های در مجموعه تلاش
مرکز فرهنگی بخش مرکزی ـ شرقی  کم یا دست« مرکز فرهنگی اروپا منزلة بازاریابی بوداپست به»است از: 

مقصدی برای  منزلة اروپا. این روند تا حد زیادی نیز بر جذب بازدیدکنندگان خارجی و تبدیل بوداپست به
گان سوی بازدیدکنند ریزان، هم به ید دارد. از نظر مخاطبان مدنظر نیز نگاه برنامهگردشگری فرهنگی تأک

 نظر است. خارجی است و هم بازار داخلی در 

بر اساس این، دیدگاه جدیدی برای گنجاندن عامل فرهنگی در توسعة اقتصادی و اجتماعی بوداپست 
های مربوط در مقایسه با  ازاریابی فرهنگی، فعالیت(. دربارة بKeresztely, 2005قرار گرفته است ) مورد توجه

خصوص انجام  است و آنچه در این مند اهداف مبهم و کلی جذب گردشگر، از منطق و محتوای بهتری بهره
 تر از آیندة مطلوب و نحوة دستیابی به آن است. تر و مشخص دهندة تصویری شفاف شده، نشان

شود. برخی از این موارد در سطح  دهی می ر بوداپست سازمانسالانه چندین فستیوال و رخداد فرهنگی د
ها را نشان  ترین فستیوال برخی از مهم 6-4)جدول  اند تر و در سطح ملی المللی و برخی نیز کوچك بین
 دهد(. می

 

 

                                                           

1. Talent for entertaining  
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 های سالانة بوداپست ترین فستیوال . برخی از مهم6-4جدول 

 مدت برگزاری نام فستیوال

 تفستیوال بهار بوداپس
 فستیوال پایان بهار

 فستیوال پاییز بوداپست
 فستیوال هیجان در بوداپست

 
 فستیوال رقص جهانی بوداپست

 جشن موسیقی
 فستیوال هنر و صنایع دستی بخش بوداپست

 نمایشگاه کریسمس
 هفتة کتاب بوداپست

 کارناوال بوداپست

 دو هفته
 سه روز آخر فستیوال بهار

 دو هفته
 اجرا در زمینة موسیقی و رقص( 120یك هفته )شامل حدود 

 موسیقی و رقص
 چهار روز

 های نوین و غیرمعمول( یك هفته )عموماً موسیقی
 سه روز

 یك ماه )دسامبر(
 یك هفته

 یك روز )آخر ماه آگوست(

رخدادهای مهم ورزشی و دیگر انواع رخدادهای فرهنگی نیز باید به این فهرست اضافه شود که 
شود و نظر بسیاری از  رانی فرمول یك است که هر ساله در شهر برگزار می مبیلترین آن مسابقات اتو مهم

نیز بوداپست میزبان مسابقات قهرمانی شنای  2006کند. در سال  های خارجی را به خود جلب می خبرگزاری
نفر ـ  100،000اروپا بود. براساس آمار منتشرشدة هیئت گردشگری ملی، این دو رخداد درمجموع توانست 

های این شهر اضافه کند که همراه با پوشش گستردة خبری، برای بوداپست بسیار مهم ارزیابی  شب به هتل
ها نیز بوداپست نتوانست جایگاه مناسبی کسب کند، اما درمجموع، رخدادهای  شد. گرچه در برخی از زمینه

تجربة مثبت گردشگران اضافه های تفریحی از دید مقامات شهر، اهمیت دارد؛ زیرا هم به  فرهنگی و فعالیت
 باره دهان تسهیلات و نهادهای گردشگری بوداپست. در این به ای است برای تبلیغ دهان کند و هم وسیله می

 :شود؛ ازجمله هایی نیز مطرح می پرسش

 شود؟ ای وسیع تبدیل می چگونه یك شهر به مرکز فرهنگی منطقه .1
شناخته شود و بتواند این تصویر را برای خود  شوند شهری با تصویر فرهنگی چه عواملی باعث می .2

 حفظ کند؟

 ؟اند دهی شدند کافی اند و رخدادهایی که در بوداپست سازمان ها مناسب آیا همة فستیوال .3

بخش لازم است تا  تر از رخدادهای فرهنگی، برای توجه به انواع مسائل تفریحی و لذت درک وسیع
ا جذب کند. با وجود این، باید به نوع و ماهیت این رخدادها توجه بوداپست بتواند بازدیدکنندگان بیشتری ر

بیشتری مبذول داشت و متوجه بود که شاید همة رخدادها، برای تبدیل شدن این شهر به مرکز فرهنگی 
 مناسب نباشند.

 شود ها برای رسیدن به اهداف مدنظر استفاده می مثالی جالب برای نشان دادن اینکه چگونه از فستیوال
نخست این فستیوال از «. فستیوال بهار بوداپست»شود به  بخشد، مربوط می ها را بهبود می و چگونه فعالیت
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شد. هدف آن جذب گردشگران خارجی و همزمان  دهی و مدیریت می طریق هیئت گردشگری ملی سازمان
ترک کرده بودند.  1956 ایجاد انگیزه برای بازگرداندن هنرمندان مجارستانی بود که کشور را پس از انقلاب
، هیئت گردشگری 1996این فستیوال به مدت ده روز برگزار شد و برنامة آن نیز چندان قوی نبود. در سال 

صورت مشترک این  بوداپست، وزارت فرهنگ و شهرداری مرکزی بوداپست قراردادی را منعقد کردند که به
تأسیس شد تا « مرکز فستیوال بوداپست»برای این کار،  فستیوال را برگزار و منابع مالی لازم را تأمین کنند.

درصد از بودجة فستیوال را سه  50بار مدت فستیوال سه هفته بود. امروزه، حدود  فستیوال را مدیریت کند؛ این
شود.  و بقیة بودجه از طریق فروش بلیت و کمك حامیان قدرتمند تأمین می کنندسازمان مدنظر تأمین می

، هم از نظر تعداد رخدادها و هم از نظر تعداد بازدیدکنندگان درحال گسترش است. «بوداپستفستیوال بهار »
هستند که یا برای شرکت در این   درصد بازدیدکنندگان خارجیانی 32دهد که  بررسی آماری اخیر نشان می

برگزاری فستیوال به  آیند یا برای بازدید از اماکن گردشگری دیگر، اما در زمان فستیوال خاص به بوداپست می
. یکی از این عوامل، اینترنت است شود کنند. عوامل کلیدی موفقیت در چند چیز خلاصه می این شهر سفر می

 25رسید، اما سال جاری، این رقم به  ها از این طریق به فروش می درصد از بلیت 7/0که در سال اول فقط 
وسایل حمل و نقل و مسافرتی ارزان است که هم  درصد افزایش یافته است. عامل موفقیت دیگر، تأثیر

دسترسی به بوداپست را تسهیل کرده و هم هزینة آن را در مقایسه با دیگر شهرهای مطرح منطقه، بسیار 
ساده، ولی مؤثر در کنار خواست سیاسی  ای دهد که چگونه همکاری کاهش داده است. این نمونه، نشان می

 .نتایج مطلوبی در پی خواهد داشت

ها و رخدادهای فرهنگی از ابزارهای قدرتمند ارتباطات دربارة شهرها و بخش اساسی در  فستیوال
ریزی،  ماند این است که تا چه حد برنامه رود. سؤالی که باقی می شمار می  استراتژی بازاریابی هر شهر به

رسد که برخی از  ؟ به نظر میتأمین مالی و طراحی دقیق رخدادها در جذب بیشتر بازدیدکنندگان تأثیر دارند
شود جذابیت لازم را برای بازدیدکنندگان ندارند. سؤال  هایی که در بوداپست برگزار می رخدادها و فستیوال

اند؟ به باور  ها در ایجاد یا تقویت هویت شهر بوداپست مؤثر بوده تر آن است که آیا این رخدادها و فستیوال مهم
المللی دارند. به  که جنبة بین اند ها در مجارستان مواردی ترین فستیوال فق(، مو2007پوچکر و همکارانش )

ها قادرند در حکم ابزاری تلقی شوند که افراد در کنار هم قرار گرفته و  (، فستیوال2006اعتقاد کالاندیس )
هویت شهر ها برانگیخته و از این طریق به ارتقای  را در آن« حس تعلق و وابستگی به یکدیگر»همین امر، 
(. این امر تاکنون در بوداپست محقق نشده یا بسیار ضعیف بوده است. Kalandides, 2006: 803کمك کند )

شود آن است که درمجموع، تا چه  موضوع شایان توجه دیگر دربارة رخدادهایی که در بوداپست مشاهده می
دیگر، کمك به برند شدن شهر را محقق توانند حس ارتباط با شهر یا به عبارت  حد هریك از این رخدادها می

ها،  آیی ها و گردهم دلیل تنوع فستیوال  های برند شدن در بوداپست تا حد زیادی موفق بوده و به سازند. تلاش
شود که همواره رخدادی در شهر درحال اتفاق افتادن است. قضاوت دربارة اینکه آیا بوداپست  احساس می

های مختلف، موضوعاتی درخور مطرح کردن  ای هدایت کند که برای سلیقه گونه توانسته تنوع مسائل را به
مرکز  منزلة های بوداپست دربارة بازاریابی شهر به داشته باشد یا نه، نیاز به زمان دارد. درمجموع، تلاش
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 فرهنگی، در مقایسه با بازاریابی کلی شهر برای جذب گردشگران خارجی و داخلی، موفق بوده و علائم مثبت
 آن کاملاً مشهود است. 

 بوداپست. نیازها و الزامات بازاریابی 4-3-7

ها دربارة  های بازاریابی پایتخت مجارستان بحث شد. برای آنکه این اقدام گفته، دربارة تلاش در مطالب پیش
. 1شود؛  هایی مطرح می نگر و مؤثرتر داشته باشند، الزامات و ضرورت های محیطی رویکردی آینده چالش

های تبلیغاتی  کند برای موفقیت، به فرایند بازاریابی به دقت توجه شده، صرفاً به فعالیت ضرورت ایجاب می
. تعیین 3ها بسیار اساسی است؛  ها و اقدام گیری . هماهنگی و همکاری بیشتر دربارة تصمیم2محدود نشود؛ 

ا با تأسیس سازمان یا واحد سازمانی ه های هدف کاملاً ضروری است. آیا اشکال پراکندگی تصمیم دقیق گروه
است؟ این تدبیر در برخی از شهرهای اروپایی، نظیر آمستردام و برلین بسیار مؤثر  شدنی کننده حل هماهنگ

ها و فرهنگ خاص امور اداری عمومی بوداپست به چگونگی تأسیس  بوده است، اما باید در چارچوب سنت
 مرکزی برای هماهنگی توجه شود. 

هایی فراتر از صرف گردشگری است؛ زیرا بازاریابی شهر اهداف  کار دیگر، توسعة بازاریابی به عرصهنیاز آش
گیرد. تجربة بوداپست در بخش گردشگری و دربارة درک و اجرای  تر و مخاطبان بیشتری را دربر می گسترده

بته برای ارتقای اثربخشی این هاست؛ ال ها در دیگر بخش اصول بازاریابی در حکم راهنمایی برای توسعة فعالیت
لازم است. بسیاری از شهرها بین مجموعة بازاریابی شهر با یکی از  تری از مفهوم بازاریابی شهر امر، درک عمیق

اند؛ بوداپست نیز از این قاعده مستثنی نیست و در  اجزای آن )تبلیغات(، تفاوت قائل نشده و دچار سردرگمی شده
منسجم، صرفاً  ای ریزی و اجرای بازاریابی، به منزلة مجموعه جای برنامه از مفاهیم، بهدقتی در استفاده  صورت کم

تر گردشگری، به موفقیت  یافته در حد تبلیغات محدود خواهد شد. سودمندی بازاریابی شهر، حتی در بخش توسعه
برای کشف مزایای بالقوه، رو،  های مشابه محدود شده است؛ از این های تبلیغاتی و نتایج کمی دیگر اقدام تلاش

تر و استوارتر  نفعان اصلی گسترده سازی بازاریابی شهر در بین مقامات شهری و دیگر ذی ضرورت دارد که مفهوم
ها بسیار پراکنده است. این امر  شود و فعالیت شود. بازاریابی شهری، در حکم فرایندی در بوداپست اجرا نمی

دلیل ضعف مالی امکان  طور که گفته شد، به  ص و آگاه باشد که همانممکن است ناشی از فقدان افراد متخص
ها فراهم نشده است. دلیل دیگر این موضوع ممکن است سردرگمی کلی بین بازاریابی و تبلیغات  استفاده از آن

 شاهدیم باره رغم طرح گستردة این مباحث در ادبیات، در عمل همچنان اشتباهات فاحش را در این باشد که به
(Ashworth & Voogd, 1994; Kavaratzis, 2007 تحقیقات مربوط به بازار، عمدتاً در بوداپست دیده .)

بندی بازار نیز به تعیین کشورهایی که بازدیدکنندگان فراوانی دارند محدود شده است؛ برای  شود؛ بخش نمی
ز در بدترین حالت، فاقد نظام ها نی شود. اجرای استراتژی های هدف نیز تلاشی نمی تعریف و انتخاب گروه

 )غیرسیستماتیك( و در بهترین حالت، شانسی و تصادفی است.

کند و هنوز یکی از زیباترین  گفته، بوداپست گردشگران فراوانی را جذب می رغم همة مسائل پیش به
دارویی( در این شهر . برخی از صنایع )صنایع اند بین شهرهای اروپاست. افراد درگیر بازاریابی عموماً آرام و خوش
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شانس و  شده منزلة مرکزی تجاری بسیار بالاست. آیا شرایط فراهم  اند و رتبة جذابیت شهر به توسعه یافته
ای از اثربخشی  به دلیل وجود افراد خاص است؟ آیا مجموعة مسائل نمونه شده تصادف است؟ آیا نتایج حاصل

های صورت گرفته نتایج  همة این موارد؟ درمجموع، تلاش است یا ترکیبی از« انجام کار به روش مجارستانی»
مثبتی برای بوداپست به همراه داشته و توانسته موقعیت این شهر را در بازارهای دنیای غرب، به سطح مطلوبی 

خود را  کوشد انگیز تبدیل شده و می ، بوداپست به محلی هیجان1990ارتقا بخشد. از زمان تغییر رژیم و در دهة 
اند که  (. با وجود این، اخیراً مقامات شهر به این نتیجه رسیدهKeresztely, 2005اش جدا سازد ) شتهاز گذ

انگیز، درحال از بین رفتن  منزلة محلی هیجان  جذابیت شهر به»تنهایی مؤثر نیست و  انگیز بودن، به هیجان
(. Keresztly, 2005: 454)المللی شهر لازم است  و اقدامات دیگری برای پایداری جذابیت بین« است

انگیز شهر، پس از مدتی از بین خواهد رفت و  موقعیت هیجان»همچنین، به باور پاچکو و همکارانش 
روز کمتر  ها روزبه بار حضور در شهر، دیگر از آن استقبال نخواهند کرد و تعداد آن بازدیدکنندگان کنجکاو، با یك

راین، زمانی که برندسازی و تبدیل شهر به شهری با برند اثربخش (؛ بنابPuczko et al., 2007: 1خواهد شد )
منزلة عاملی مؤثر و پایدارکنندة شرایط در این موقعیت متزلزل لازم   نگر، به مدنظر باشد، استراتژی بازاریابی آینده

 خواهد بود.

نان محلی در موضوع اساسی دیگر در زمینة استفاده از بازاریابی شهری در سراسر جهان، مشارکت ساک
گیری آیندة آن مؤثر باشند. دربارة  ساختار مسئول بازاریابی است تا بتوانند در توسعة شهر خود و جهت

وجود آمده که جنبشی مدنی است و  به« من بوداپست را دوست دارم»بوداپست، جنبشی با این هدف با عنوان 
ها مدنظر قرار داد. این  گیری را در تصمیم ها و نظرات مردم شرایطی فراهم کند تا بتوان خواسته کوشد می

جنبش، هم از نظر تعداد اعضا و هم از نظر تأثیرگذاری رو به گسترش است و مجمعی تشکیل داده است تا از 
های مردمی را بیان کند. این  دیدگاه های خاصش، ها و برنامه این طریق دربارة توسعة عمومی شهر یا پروژه

تر شهروندان  حضور فعالی دارد و این مسئله، نشانگر مشارکت جدی« ی اروپاشهر فرهنگ»جنبش در عرصة 
 در امور شهری است.

ویژه دربارة انتخاب اهداف  دهندة مشکلات تبدیل مسائل نظری به کاربردی، به مورد بوداپست نشان
شهر است؛ ها در عرصة بازاریابی  شفاف و قابل اجرا، اهمیت همکاری بین بازیگران و هماهنگی فعالیت

(، آیندة 2005شود. به باور تاپیکس ) تنها در بوداپست، بلکه در بیشتر شهرها دیده می مشکلاتی که نه
بوداپست تا حد زیادی به ظرفیت شهرداری در استقرار نوع رهبری عمومی )شامل تنظیم، اجرا و در مواردی 

های پایداری در توسعة  تحقق شاخص کنترل فرایندهای بازار( به منظور حمایت از رشد اقتصادی، کمك به
شهری و کسب اطمینان از حداکثر یکپارچگی )حل مشکل فزایندة اختلاف بین مناطق مختلف و بین 

نفعان مختلف بستگی دارد. همچنین این نوع رهبری جدید  های فقیر و ثروتمند اطراف دانوب( بین ذی بخش
های مهم خود تلقی کند و تلاش لازم  یکی از هدف ای را به منزلة عمومی، باید هماهنگی در سطح منطقه

(. این Topies, 2005: 278برای توسعة بهینة بوداپست و نواحی پیرامون آن را در دستور کار خود قرار دهد )
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های بازاریابی شهر خواهد داشت و به شهر کمك خواهد کرد تا از توان  توسعه، مسلماً تأثیرات مثبتی در تلاش
 بی برای حمایت از توسعة آیندة پایتخت مجارستان برخوردار شود. بالقوة بازاریا

 . مطالعة موردی: کپنهاگ4-4

 . مقدمه4-4-1

ترین کشور در اروپای شمالی است  ترین نظام پادشاهی در جهان، کوچك منزلة قدیمی  پادشاهی دانمارک به
های  . زیرساختاند ها زیلند و فونن نترین آ جزیرة جوتلند و تعداد زیادی جزیره است که بزرگ که شامل شبه

آهن، همراه با تعداد زیادی پل و تونل برای ساخت ریل  ها و راه موجود در این منطقه، شامل شبکة گستردة راه
آهن و تعداد زیادی کشتی و قایق برای عبور از مسیرهای آبی است. اقتصاد دانمارک وابسته به واردات و  راه

ترین  شود. بزرگ شهرداری با استقلال محلی تقسیم می 275استان و  14 صادرات است. این کشور به
 .اند شهرهای آن نیز کپنهاگ، آرهوس و اورنس

وجود  با برقراری ارتباط بین کپنهاگ و مالمو )سومین شهر بزرگ سوئد(، منطقة متروپولیتن جدیدی به
رد. ارتباط این دو شهر از طریق هزار کیلومتر مربع مساحت دا 14میلیون نفر جمعیت و  2/3آمده که 

ترین پل جهان برقرار شد و منطقة بین دانمارک و سوئد به موقعیتی استراتژیك با ظرفیت بالقوة بالا در  بزرگ
گذاران  شرکت دارد و از سرمایه 170،000شود،  نامیده می 1اروپای شمالی دست یافت. این منطقه، که اورسوند

هایی مانند تکنولوژی  گذاری متعدد در زمینه های سرمایه ی شرکت در پروژهالمللی دعوت کرده است برا بین
اطلاعات، بیوتکنیك، داروسازی و پردازش محصولات غذایی با تکنولوژی بالا به این منطقه بیایند. این 

یافته، از  های توسعه دانشجو دارد. موقعیت جغرافیایی کپنهاگ و زیرساخت 135000دانشگاه و  12منطقه 
 درصد اقتصاد دانمارک را در اختیار دارد. 40؛ کپنهاگ رود امل بالقوة توسعة منطقه به شمار میعو

 2871کپنهاگ پایتخت دانمارک است و در بخش شرقی جزیرة زیلند قرار گرفته است. مساحت آن 
اگ، شهرداری تقسیم شده است. در منطقة کپنه 50شهرستان و  5کیلومتر مربع است و از نظر اداری به 

المللی، بازار بورس، بانك ملی، پارلمان، ساختمان دولت و محل  تعدادی نهاد و مؤسسة ملی، نظیر فرودگاه بین
(. منطقة اروموند شامل چند شهرستان 2002اقامت خانوادة سلطنتی قرار دارد )سالنامة آماری منطقة کپنهاگ، 

دانمارک و اسکین در بخش جنوبی سوئد های کپنهاگ و فردریکسبرگ در  از کپنهاگ و همچنین شهرداری
است. مرکز این منطقه کپنهاگ است. ترکیب مناطق واقع در جنوب سوئد و کپنهاگ باعث توسعة عواملی 

 های اقتصادی، حمل و نقل و نظام توزیع شده است. نظیر تحقیق و توسعه، آموزش و پرورش، زیرساخت

                                                           

1. Oresund  
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میلیون دلار برای پروژة یکپارچگی این  100ک بیش از های سوئد و دانمار اتحادیة اروپا همراه با دولت
(. زبان و فرهنگ دانمارک و سوئد تا حد زیادی Eu Directorute, 1999گذاری کرده است ) منطقه سرمایه

 به هم شباهت دارند. 

درصد کل جمعیت دانمارک است. تخمین زده شده که جمعیت  33جمعیت منطقة بزرگ کپنهاگ 
(. منطقة 2002میلیون نفر برسد )سالنامة آماری کپنهاگ،  2به بیش از  2030سال ساکن این منطقه تا 

کپنهاگ، مرکز تجاری، آموزشی و فرهنگی دانمارک است. خدمات عمومی و همچنین خدمات مالی و تجاری 
درصد اقتصاد دانمارک در این منطقه  40ترین فعالیت تجاری کل منطقه است. همچنین،  این منطقه، بزرگ

های فعال  رو، موقعیت اقتصادی آن برای زندگی تجاری دانمارک اهمیت حیاتی دارد. شرکت ار دارد و از اینقر
نفر است، اما تعداد درخور توجهی از  20ها حدود  و کارکنان بیشتر آن اند در منطقه عموماً کوچك و متوسط

شرکت خارجی و شعبات  2200، حدود 2002نفر نیروی انسانی دارند. در سال  100ها نیز تا  شرکت
اند. فعالیت  ها از سوئد به این منطقه آمده های خارجی در این منطقه فعالیت داشتند. بیشتر این شرکت شرکت

ها در زمینة تکنولوژی اطلاعات، بیوتکنولوژی، تجهیزات پزشکی، داروسازی، ارتباطات تلفنی،  عمدة آن
ای از صنایع داروسازی و  قرار دارد که مجموعه 1مدیکونخدمات و گردشگری است. این منطقه در مرکز درة 

سزایی داشته و عمدة  . توسعة اخیر حادث در منطقه، در صنعت هتلداری نیز تأثیر بهاند بیوتکنولوژی در آن فعال
نفر در کیلومتر مربع است.  168طور متوسط  دلیل افتتاح پل اورسوند است. تمرکز جمعیتی منطقه، به آن به 
دلیل   شود. این منطقه، به تدریج در حکم مرکز عمدة تجاری در اروپای شمالی شناخته می اورسوند بهمنطقة 

وکار در منطقه مستقر شده تا توسعة   شهرت بسیاری دارد. چهار مجموعة کسب اش های ترافیکی زیرساخت
 پذیر سازد: منطقة اورسوند را امکان

های دارویی و بیوتکنولوژی در منطقه است.  کتآکادمی درة مدیکون: سازمانی مشترک برای شر .1
 هدف این سازمان، توسعة بخش است؛

هاست. در این منطقه بیش  و دانشگاه ITهای  فناوری اطلاعات اورسوند: مجتمع همکاری شرکت .2
 اند؛ مشغول فعالیت ITشرکت  1000از 

 ای برای صنایع غذایی و مؤسسات پژوهشی است؛  شبکة غذایی اورسوند: شبکه .3

مجموعة محیط زیستی اورسوند: مرکزی است برای توسعة ارتباط بین پژوهشگران، واحدهای  .4
 کنند. تجاری و جامعه و تمامی واحدهایی که در زمینة امور محیط زیستی فعالیت می

 . اقدامات بازاریابی مکان4-4-2

بی مکان، در منطقة ای است که در عرصة بازاریا ای از رخدادهای عمده دهندة خلاصه نشان (7-4)جدول 
 کپنهاگ اتفاق افتاده است.

                                                           

1. Medicon Valley 
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 . فرایند بازاریابی مکان: مورد کپنهاگ7-4جدول 

 سال
رخدادهای مرتبط با بازاریابی 

 مکان
 رخدادهای حادث در شبکه

رخدادهای حادث در محیط 

 کلان

1992 

، هیچ اقدام 1992تا قبل از سال 
خاصی دربارة بازاریابی مکان وجود 

 نداشت.

شهری تصمیم گرفتند مقامات 
میلیون دلار برای  20سالانه 

بازاریابی شهر هزینه کنند. برنامة 
 تدوین شد.« کپنهاگ زیبا»

 

1993 

رالف لارنس برای تأسیس سازمان 
 بازاریابی مکان کپنهاگ استخدام شد.

که بر  1«ظرفیت کپنهاگ»برنامة 
تکنولوژی اطلاعات، بیوتکنولوژی و 

د. محیط تأکید داشت، آغاز ش
گذاری  ای بر مبنای سرمایه استراتژی

 درونی تدوین شد.

  

1994 

شهرداری فردریکس برگ و چند 
شهرستان رسماً از طرف شهر 
کپنهاگ برنامة ظرفیت کپنهاگ را 

 آغاز کردند.

 تدوین شد.« شهر سبز»برنامة 
منطقة اورسوند، به منزلة مدلی 
ویژه، با همکاری سوئد و دانمارک 

یجاد شد. درة در نواحی مرزی ا
ای(  مدیکون )سازمان منطقه

 تأسیس شد.

 

1997 

منزلة   آکادمی درة مدیکون، به 
ای تأسیس شد.  سازمانی شبکه
، شبکة «شهر زیبا»براساس برنامة 

 ها تصویب شد. توسعة هتل

المللی کاستراپ با  فرودگاه بین
های دولتی و  مشارکت بخش

خصوصی توسعه یافت. منطقة 
ه منزلة علمی اورسوند ب

تحقیقاتی آغاز به کار  ای همکاری
 کرد. 

2000 

« چتر»عنوان  برند دره مدیکون به
پوششی منطقة کپنهاگ ـ مالمو 

 مطرح شد

سازمان کپنهاگ بزرگ ایجاد شد. 
کنندة مالی  این سازمان تأمین

است و « ظرفیت کپنهاگ»برنامة 
 عضو دارد 11

ایجاد مرکز درة مدیکون با تأمین 
  دانمارک و سوئد، بهمشترک مالی 

منزلة مرکز تحقیقات 
 بیوتکنولوژی، کلید خورد.

                                                           

1. Copenhagen Capacity 
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 سال
رخدادهای مرتبط با بازاریابی 

 مکان
 رخدادهای حادث در شبکه

رخدادهای حادث در محیط 

 کلان

2001 

استراتژی جدید بلندمدت با تمرکز بر 
، منطقه «ظرفیت کپنهاگ»برنامة 

های  اورموند را برای جذب سرمایه
جدید برای کپنهاگ در محور برنامه 

 قرار داد.

« ظرفیت کپنهاگ»هیئت مدیرة 
دار و نفر سیاستم 7عضو دارد:  13
 نفر تاجر. 6

رشد ضعیف اقتصاد جهانی بر 
های برنامة ظرفیت  فعالیت

 کپنهاگ تأثیر نداشت.

2002 

 3نفر، بودجه  17تعداد کارکنان 
های مورد تأکید  میلیون یورو. زمینه

 و مواد غذایی ITبیوتکنولوژی 

شهرهای دوقلوی کپنهاگ و 
صورت  میلیارد دلار به 100مالمو، 

 ری کردند.گذا مشترک سرمایه

انداز نامطمئن اقتصاد  چشم
المللی و فقدان تمایل به  بین

گذاری گسترده، بر نتایج  سرمایه
فعالیت برنامة ظرفیت کپنهاگ 

 تأخیر زیادی برجای گذاشت.

2003 

، «وکار آسان است  کسب»شعار جدید 
منزلة راهنمای کار مدنظر قرار   به

وکار   مورد کسب 70گرفت. حدود 
 تفوی قرار گرفت. جدید در پور

اورسوند، منطقة  IT»برند جدید 
، نتایج حاصل «تکنولوژی انسانی

را در منطقة  ITاز تحقیقات 
 اورسوند به بازار عرضه کرد.

توسعة اتحادیة اروپا در حکم 
 چالش در نظر گرفته شد.

نهاگ در قالب ترین برنامة کپ ، مهم(7-4)شده در جدول  های مطرح شایان ذکر است با توجه به برنامه
ها در کنار این برنامه و در حکم اجزای آن  ، برنامة ظرفیت کپنهاگ است. سایر برنامه«بازاریابی مکان»طرح 

 .اند صورت مستقل نیز درخور بررسی گذاری کلان به دلیل سرمایه ها، به  اند؛ گرچه برخی از برنامه مطرح شده

مطرح شد، شهر  2001تا  1989های  ، که طی سالریزی شهرداری سال اولیة برنامه 12بررسی نتایج 
 Copenhagen, 2001, inشوند ) اختصار در زیر مطرح می نمونة عملی را معرفی کرد که به 21کپنهاگ 

www.copenhagencity.dk:) 

 کند؛ پل معروف اورسوندس براون که کپنهاگ در دانمارک و مالمو در سوئد را به هم وصل می .1

 ترین فرودگاه شمال اروپا؛ ترین نقطة ترافیکی اورسوند و بزرگ کپنهاگ، به منزلة اصلیالمللی  فرودگاه بین .2

 از طریق میزبانی رخدادهای جهانی؛« کپنهاگ بر روی نقشة جهانی»برنامة  .3

 ، پویایی اقتصادی ـ صنعتی، ثبات در زندگی روزمره؛«پویایی و ثبات»برنامة  .4

 حفظ میراث تاریخی شهر؛ .5

 اهای تاریخی، مثل قصر پادشاه کریستین هفتم؛بازسازی و احیای بن .6

 داری حیوانات؛ سازی منطقه از تأسیسات صنعتی قدیمی، مثل سیلوی قدیمی یا محل نگه پاک .7

 بازسازی مناطق قدیمی شهر با تأکید بر حفظ بناها و آثار قدیمی؛ .8

 ایجاد مرکز ورزشی ـ تفریحی بزرگ؛ .9

 ورزشی مشترک(؛احیای مسئلة همسایگی )ایجاد مراکز فرهنگی و  .10
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 تغییر اساسی بندر کپنهاگ )ایجاد بندر مشترک کپنهاگ ـ مالمو، در حکم پروژة مشترک دانمارک و سوئد(؛ .11

 های گرانیت سیاه؛ برای احیای کتابخانة پادشاهی با استفاده از سنگ« الماس سیاه»طرح  .12

 احیای مناطق بکر و استقرار صنایع در این مناطق؛ .13

 طقة هولمن؛ایجاد مدارس هنری در من .14

 ؛«منزلة مرکز فرهنگی اروپا  کپنهاگ به»برنامة  .15

 آغاز شد(؛ 1998توسعة گالری هنری ملی )گسترش آن در سال  .16

 سواری در کپنهاگ؛ بینی مسیر دوچرخه پیش .17

 بهبود نظام ترافیکی منطقة متروپولیتن؛ .18

 متری(؛ 38های  ر و پرهمت 102نیروگاه بادی، هریك با ارتفاع  20های بادی در دریا ) استقرار نیروگاه .19

 )سازمان محیط زیست اروپا، در میدان جدید پادشاهی کپنهاگ قرار دارد(؛« پایتخت محیط زیست اروپا»برنامة  .20
ها در سطح اروپا مطرح است. شهر  ترین نمونه بازطراحی یکی از میادین اصلی کپنهاگ که جزو قدیمی .21

بینی کرده است. عمدة  پیش 2013تا  2001های  های جدیدی نیز برای دورة سال کپنهاگ، برنامه
توان به  های مربوط می ترین پروژه بینی شده است. ازجمله مهم های جدید در منطقة اورستاد پیش پروژه

 موارد زیر اشاره کرد:
بینی افزایش جمعیت منطقه  ترین هدف دهة اخیر و پیش گسترش و توسعة منطقة اورسوند )بزرگ .1

 به سه میلیون نفر(؛ 
 ای برای اورسوند؛ امة کلان توسعهبرن .2
 هزار دانشجو(؛ 13تأسیس دانشگاه کپنهاگ در منطقة اورستاد )دانشکدة علوم انسانی با  .3

هیئت علمی  500هزار دانشجو و  3دانمارک با  ITدر اورستاد )نخستین مدرسة  ITتأسیس مدرسة  .4
 و کارمند(؛ 

 ایجاد خبرگزاری در منطقة اورستاد؛  .5
 ملی و استانی در منطقة اورستاد؛ایجاد آرشیوهای  .6
 هزار مترمربع مساحت(؛ 115ترین مجتمع نمایشگاهی و کنفرانس در اسکاندیناوی با  تأسیس بزرگ .7
 ترین شرکت خانوادگی داروسازی در منطقة اورستاد؛  تأسیس بزرگ .8
 هزار کیلومتر مربع؛  65تأسیس مرکز خرید معظم چند طبقه در مساحتی حدود  .9

 ، شامل پارک طبیعی وسیع و گسترده؛«یة سبز کپنهاگر»معرفی پروژة  .10
 ای، اقتصادی و تفریحی.  های عمرانی، توسعه سایر پروژه .11

های اخیر، بیشترین منابعش را در بخش بیوتکنولوژی  برنامة ظرفیت کپنهاگ در طول سال
زرگ کپنهاگ، بلکه تنها معطوف به منطقة ب های بازاریابی نه ، تلاش1997گذاری کرده است. از سال  سرمایه

منطقة تکنولوژی انسانی »شامل اسکاین نیز بوده که بر بازاریابی درة مدیکون تأکید خاصی داشته است. طرح 
شود. در  قلمداد می« اسکاندیناوی ITترین منطقة  بزرگ»منزلة   ، برند دیگری است که به«در اورسوند ITـ 
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در  ITهای  با بازاریابی وسیع، دفاتر مرکزی شرکتای صورت گرفته تا  ، تلاش گسترده2002اواخر سال 
های اخیر، تلاش شده تا با  کشورهای اسکاندیناوی را به منطقة بزرگ کپنهاگ جذب کند. همچنین طی سال

گذاران از آسیا  های آمریکایی، اروپایی و آسیایی نیز ارتباطاتی برقرار شود. تأکید برای جذب سرمایه شرکت
 رهای چین، ژاپن و تایوان بوده است. عمدتاً معطوف به کشو

 . تحلیل عوامل موفقیت4-4-3

ای است از عوامل موفقیت در زمینة اقدامات بازاریابی مکان، که کپنهاگ صورت داده  خلاصه (8-4)جدول 
های حاصل در فرایند بازاریابی  به موفقیت عاست. محتوای استراتژیك عوامل مؤثر در موفقیت نیز با ارجا

ائه شده است تا امکان تحلیل بهتر تجارب حاصل در بازاریابی مکان در چارچوب بررسی مورد، حاصل مکان ار
 شود. 

 . تحلیل عوامل موفقیت؛ مورد مطالعه: کپنهاگ8-4جدول 

 محتوای استراتژیک عامل موفقیت
آمده در فرایند بازاریابی  دست های به موفقیت

 مکان

 ریزی گروه برنامه

نفره و گروه  13دیریت هیئت ریزی تحت م برنامه
محور انجام  دهی پروژه مدیریت داخلی با سازمان

ریزی  مدیر تجاری برای برنامه 8شود. همچنین،  می
 بینی شده است.  پیش

ها را به  حضور نمایندگان دائمی جامعة تجاری، برنامه
 سمت توجه به نیازهای مشتریان سوق داده است.

انداز و تحلیل  چشم
 استراتژیك

انداز و استراتژی، امکان  فعالیت با توجه به چشم
گذاری را  های جدید سرمایه تحلیل و توسعة زمینه

فراهم کرده است. برای توسعه و بازاریابی، کسب 
های لازم در منطقة کپنهاگ ضروری  شایستگی

 قلمداد شده است.

ویژه چین است.  تأکید استراتژی بر تمرکز بر آسیا و به
کز جدید، براساس تحلیل توانایی این تعدیل و تمر

 سازمان صورت گرفته است.

هویت مکان و 
 تصویر مکان

برند پوششی اصلی منطقه، درة مدیکون است. با 
« وکار آسان است  کسب»وجود این، اخیراً شعار جدید 

نیز « منطقة تکنولوژی انسانی»و همچنین برند 
 مطرح شده است.

اریابی، ، مبنای بازwww.copcap.comسایت  وب
 خدمات مشتری و ارتباطات است. 

های بیوتکنولوژی در  کپنهاگ در نظر دارد نزد شرکت
ترین منطقه تلقی شود. فقدان برندی  حکم اصلی

کار  و  کسب»)پیام( تا حدی با شعار کلی « پوششی»
رسد هویت  جبران شده است. به نظر می« آسان است

 مکان تا حدی پراکنده و متنوع است.
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 محتوای استراتژیک عامل موفقیت
آمده در فرایند بازاریابی  دست های به موفقیت

 مکان

های  بخششراکت 
 دولتی ـ خصوصی

سازمان ظرفیت کپنهاگ هرگز بر توجه صرف به 
ها،  ها تأکید نداشته و تأمین مالی هزینه پول شرکت

های  شود. نمونة مشارکت از طریق منطقه انجام می
های دولتی و خصوصی فراوان است و بخش  بخش

ریزی و مدیریت  خصوصی حضور فعالی در برنامه
 ها دارد. فعالیت

خش خصوصی تأثیر بسیاری در موفقیت بسیاری روح ب
ها داشته است. پروژة درة مدیکون نیز نمونة  از پروژه

های دولتی و خصوصی  بارزی از مشارکت موفق بخش
 است که امروزه به برند اصلی منطقه تبدیل شده است.

 یکپارچگی سیاسی

منزلة نقطة قوتی در زمینة   یکپارچگی سیاسی به
پنهاگ مطرح است. ترکیب بازاریابی مکان ک

خوبی در کنار هم  اند به سیاستمداران و تجار توانسته
 فعالیت کنند. 

نمونة بارز وجود وحدت سیاسی، ترکیب هیئت مدیرة 
سازمان ظرفیت کپنهاگ است. نمونة دیگر، همکاری 
مشترک با طرف سوئدی است که برای منافع مشترک 

 کنند.  فعالیت می

بازاریابی جهانی و 
 سعة محلیتو

در شبکة ایجادشده و در منطقة کپنهاگ بزرگ، 
مند، متنوع و با قدرت  توسعة محلی به شکل نظام

رود. دیدگاه جهانی معطوف به علوم زیستی  پیش می
 و اخیراً، تکنولوژی اطلاعات است.

سازمان ظرفیت کپنهاگ اهداف مشخصی برای توسعة 
کپنهاگ در ای بر منطقة  ای دارد و تأکید فزاینده منطقه
گذاران را  شده تا سرمایه« دفتر مرکزی منطقه»منزلة 

از کشورهای اسکاندیناوی به منطقه جذب کند و نظام 
توزیع و مرکز تلفنی اسکاندیناوی را در این منطقه 

 متمرکز کند.

 همسویی فرایندی

منطقة کپنهاگ از رشد جهانی بیوتکنولوژی و 
رده است. استقرار درة مدیکون سود مناسبی کسب ک

منطقه دارای موقعیت جغرافیایی مناسب و محصور 
در آب است و بین اروپای شمالی و غربی قرار گرفته 

 است.

هایی برای همسویی  طرح« ظرفیت کپنهاگ»سازمان 
فرایندی دارد. آینده رو به گسترش اتحادیة اروپا و 
منطقة بالتیك نقطة مثبتی برای منطقه به شمار 

ت تأثیر رکود اقتصادی آمریکا قرار رود که قویاً تح می
 گرفته است.

 رهبری

ای در بازاریابی  موضوع رهبری عامل موفقیت عمده
های منفی  آید؛ گرچه جنبه شمار می  ای به منطقه

رهبری در ارتباط با بازاریابی مکان، هنوز مشخص 
 نشده است. 

وجود رهبران باتجربه  مدیران منطقه توجه خاصی به 
ند و مسائلی نظیر کارکنان باکیفیت نیز در در منطقه دار

ها  یابی شرکت مذاکرات مربوط به جا و مکان و موقعیت
 اهمیت بالایی دارد.

توان با تفصیل  هریك از عوامل موفقیت را می (،8-4)شدة مندرج در جدول  براساس مطالب تلخیص
 بیشتر و برمبنای سه موضوع، هدف، فرایند و پیامد بررسی کرد.

 ریزی . گروه برنامه4-4-3-1

 نفعان.  دریافت بازخور از جامعة تجاری و ایجاد فضای گفتمان بین همة ذی هدف:

محور، اداره و  ریزی از سوی هیئت مدیره با سیزده عضو و گروه مدیریت با سازمان پروژه کارکرد برنامه
 وجود ندارد.« ه پروژهگرو»یا « گروه مدیریت»ریزی با عناوینی مانند  شود. گروه برنامه اجرا می
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شود که  ریزی در فرایند بازاریابی مکان از طریق سازمان ظرفیت کپنهاگ انجام می وظایف گروه برنامه فرایند:
های بازاریابی در منطقة کپنهاگ را برعهده دارد. تأکید استراتژی جدید معطوف به تغییر  رسماً مسئولیت فعالیت

محور  دة بهینه از منابع است. ساختار قدیمی جای خود را به سازمان پروژهها و استفا ساختار، ارتقای شایستگی
ای، بازاریابی و  های مختلف بر روی مسائل توسعه داده است. کارکنان مجرب با سوابق متفاوت، در قالب گروه

ریزی را  ای نیز دارد که گرچه نقش گروه برنامه کنند. این سازمان گروه مشاوره های تبلیغاتی کار می تلاش
های مرتبط با بازاریابی مکان به سازمان  وکارها، تجار و برنامه ندارد، اما بازخورهای ارزشمندی دربارة کسب

 دهد. ارائه می

ریزی عملیات  شود. برنامه ای انجام می ریزی بازاریابی مکان در کپنهاگ به شکلی کاملاً حرفه برنامه پیامد:
ریزی استراتژیك از  شود و برنامه های مدیریتی مختلف انجام می گروهها و از طریق  داخلی در قالب پروژه

ای نیز از طریق ارائة  شود. هیئت مشاوره طریق هیئت مدیره، متشکل از سیاستمداران و بازرگانان کنترل می
سازمان  ریزی حضور فعال داشته و کند. مدیرعامل سازمان نیز از آغاز فرایند برنامه بازخور، از برنامه حمایت می

 مند شود. توانسته از تجربة بلندمدت و بینش و آگاهی وی بهره

 انداز و تحلیل استراتژیک . چشم4-4-3-2

 سازمان ظرفیت کپنهاگ رسالت خود را این چنین تعریف کرده است:

 «المللی و تقویت ارتباطات و شبکه  های تجاری بین رسالت سازمان ظرفیت کپنهاگ جذب فعالیت
اند  کنند و توانسته هایی است که در منطقه فعالیت می المللی و شرکت بینهای  بین شرکت

 «باشند.« محور دانش»های منطقه در صنایع  دهندة توانایی نشان

اندازی به شرح زیر برای خود  ای کپنهاگ بزرگ، درة مدیکون، چشم ترین برند بازاریابی منطقه اصلی
 تعریف کرده است:

 ی علمی؛برترین در امور محیط زیست .1

 انتقال دانش، تکنولوژی و ایده؛ .2

 نوآوری و کارآفرینی. .3

ترین منطقه از نظر علوم  بینی شده است که درة مدیکون در آیندة مشخص به جذاب پیش
 های زیر شناخته شود: شود و با ویژگی بیوتکنولوژیك تبدیل می

 های علمی مرتبط با محیط زیست و خزانة استعدادهای علمی؛ برتری تلاش .1

ها،  فرد در زمینة تسهیم دانش و انتقال تکنولوژی بین دانشگاه ضور مثبت و منحصربهح .2
 ها و صنعت؛ بیمارستان

 های رقابتی. محیط نوآوری و کارآفرینی و بنگاه .3
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منزلة   ای است که به های کلیدی سازمان ظرفیت کپنهاگ، تحلیل و توسعة پروژه یکی از مسئولیت فرایند:
های سودمند، تحلیل شرایط بحرانی و اساسی و تحلیل و  وکار آینده و فعالیت کسب تحلیل و بررسی مناطق»

 شود. شناخته می« بررسی رقبا

هایی با مبنای قوی و مبتنی بر تجزیه و تحلیل مناسب باشد.  بازاریابی خوب باید مبتنی بر توسعة پروژه
یابی قوی نیازمند کار تحلیلی و مهارت  های استراتژیك در برابر روندهای جدید و مباحث موقعیت العمل عکس

بینی شرایط  در بازاریابی است. این امر، شامل شناخت مناطق تجاری موجود و آینده، شناخت دقیق رقبا و پیش
 (.2001بحرانی و اساسی منطقه است )گزارش سالیانه، 

ژی جدیدی در سال استراتژی موجود نیز بازنگری شد و براساس تحلیل استراتژیك نتایج حاصل، استرات
های جدید  تر شده و استراتژی ها مبین آن است که رقابت مکانی در آینده فشرده تعریف شد. تحلیل 2001

 بازاریابی لازم خواهد بود.

های اصلی بازاریابی مکان )ظرفیت کپنهاگ و کپنهاگ زیبا و  اندازهای شفاف دربارة سازمان چشم پیامد:
های صورت گرفته است. منابع موجود عمدتاً در علوم  ی، از نقاط مثبت تلاشجذاب( و همچنین برند بازاریاب

آید.  ای اورسوند و ناحیة سوئدی مالمو نهایت استفاده به عمل می گذاری شده و از ظرفیت منطقه حیاتی سرمایه
ای  نطقهترین عوامل موفقیت است. در بازاریابی م های مدنظر منتخب، یکی از مهم تأکید استراتژیك بر بخش

شود و از مشاوران بیرونی نیز نهایت استفاده به عمل  خوبی استفاده می در همة سطوح، تحلیل استراتژیك به
مند استراتژیك و  های نظام های خاصی از بازار نیازمند تحلیل آید. فرض ما بر این است که تأکید بر بخش می

 ریزی مناسب، قبل از شروع به اجراست. برنامه

 ویت مکان و تصویر مکان. ه4-4-3-3

وجود آورد، اما بعد از  سازمان ظرفیت کپنهاگ در آغاز کوشید برندی پوششی و گسترده برای منطقه به هدف:
های صورت گرفته به ایجاد برندی کلی و ضعیف منجر شده است و ضرورت ایجاب  مدتی دریافت که تلاش

رو، بخش بیوتکنولوژی برای این منظور انتخاب  اینتری برای منطقه انتخاب شود؛ از  کند که برند مشخص می
های بیوتکنولوژیك شناخته شود.  ترین منطقه برای شرکت شد. کپنهاگ در نظر دارد به منزلة اولین و مهم

منزلة یکی از پنج منطقة برتر از نظر تکنولوژی اطلاعات و علوم حیاتی در   هدف مدنظر آن بود که کپنهاگ به
 اروپا شناخته شود.

دهندة تصویر منطقه به جهانیان است. پیام این  ترین برند است و نشان امروزه درة مدیکون اصلی فرایند:
خواهید موفق باشید، باید بخشی از این جامعه )درة  اگر می»های خارجی آن است که  منطقه به شرکت

دهند چرا  ین موارد نشان میهای بازاریابی دیگر در ادامه فهرست شده است. بیشتر ا پیام«. مدیکون( باشید
شود، انتخاب یك مورد خاص بسیار  زمانی که تصویری کلی برای منطقة کپنهاگ بزرگ در نظر گرفته می

های  پیام«. وکار در شمال اروپا محل کسب»عبارت بود از  2003شده در سال  دشوار است. شعار مطرح
 بودند از:  شده دربارة بازاریابی منطقه عبارت مطرح
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نگرید... دانمارک... از این طریق امکان دستیابی شما  اکنون به مقصد بعدی خود در اروپا می شما .1
ها کم و  شود؛ جایی که هزینه پذیر می رشد امکان  ها در سطح جهانی و بازاری رو به به شایستگی

 کیفیت بسیار بالاست؛

ورشان در متخصصان خارجی در طی سه سال اول حض«. مزیت مالیاتی برای متخصصان» .2
 درصد مالیات پرداخت خواهند کرد؛ 25دانمارک، کمتر از 

ها در جهان است. کپنهاگ از نظر کیفیت زندگی در اروپا،  کیفیت زندگی در دانمارک، جزو بهترین .3
 (.Mercer, 2003: 3شهر، رتبة ششم را دارد ) 215و در سطح جهانی، در میان  2شمارة 

در منطقه وجود دارد  ITهزار شرکت  14اوی است. بیش از کشورهای اسکاندین ITاورسوند مرکز  .4
ها در منطقة  درصد این شرکت 80میلیارد یوروست. بیش از  150شان بیش از  که گردش مالی

 دانمارکی اورسوند قرار دارند؛

المللی شهرت بسیار بالایی دارد. مجتمع صنایع غذایی، مواد  شبکة غذایی اورسوند در سطح بین .5
عت پردازش مواد غذایی، تولیدکنندة اقلام مختلف از ترکیبات غذایی، تجهیزات کشاورزی، صن

 شود. ها و شبکة گستردة توزیع را شامل می های معظم، رستوران بندی و پردازش، آشپزخانه بسته

 دهندة خدمات تکنولوژیکی در سطح جهانی؛ ارائه .6

 ترین مرکز توزیع در اروپای شمالی؛ بزرگ .7

 ، کپنهاگ را برای فعالیت خود برگزیده است؛شبکة گستردة اوراکل .8

 مرکزی برای توسعة صنعتی و نوآوری، پلی بین کشورهای اسکاندیناوی و آلمان؛ .9

منزلة مرکز صنایع دارویی و   ساز باکیفیت و ارزان در کپنهاگ، که به درة مدیکون، به و ساخت .10
 کند. بیوتکنولوژیکی اروپا اشاره می

منزلة دروازة ورود به بازار   ها باید کپنهاگ را به ها آن است که آن شرکتپیام بازاریابی کپنهاگ به 
کشورهای اسکاندیناوی انتخاب کنند. زمانی که کپنهاگ خود را در منطقة بزرگ اورسوند معرفی و برای خود 

 کند: کند، موارد زیر را گوشزد می بازاریابی می

 هر ثروتمند در اروپاست؛کپنهاگ براساس درآمد ناخالص سرانة ملی، هشتمین ش .1

 این منطقه از نظر مالیات و میزان حقوق و دستمزد موقعیتی کاملاً رقابتی دارد؛ .2

 ای دارد؛ العاده اقدامات مطرح در زمینة امور استخدامی، انعطاف فوق .3

 پردازند در رتبة اول منطقه قرار دارد؛ میزان هزینة تأمین اجتماعی که کارفرمایان می .4

 تر از حد اروپاست؛ ر کار، تلفن و نظایر آن، پایینهزینة اجارة دفت .5

 المللی کپنهاگ ششمین در اروپا و اولین در میان کشورهای اسکاندیناوی است؛  فرودگاه بین .6

 گیرد. ، براساس نرخ سرانه در این منطقه صورت میITگذاری دربارة  بیشترین سرمایه .7

رکز بر موضوع بیوتکنولوژیك کاملاً انتخاب مناسبی بوده ترین برند بوده و تم امروز، درة مدیکون موفق پیامد:
های موجود را از دست بدهد. شعار آن نیز  دلیل این امر در آینده برخی از ظرفیت است؛ هرچند ممکن است به 
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کند. برندهای جدید نیز بر  پذیر می است که استفادة گسترده از منابع محلی را امکان« وکار آسان کسب»
 (.Copenhagen Capacity, Annual Report, 2002: 223در منطقة اورسوند تأکید دارند ) ITبازاریابی 

 های دولتی و خصوصی . شراکت بخش4-4-3-4

گذاران خارجی نشان دهد قادرند رابطة  سازمان ظرفیت کپنهاگ بر این نکته تأکید دارد که به سرمایه هدف:
های بزرگ و انجام  ی دولتی و خصوصی در اجرای پروژهها خوبی با بخش دولتی داشته باشند. مشارکت بخش

 کارهای اداری به شکلی ساده و مؤثر نیز بسیار سودمند بوده است.

هایی مانند امور دارویی، بیوتکنولوژی،  منطقة علمی اورسوند تشکلی در قالب تعاونی دارد که بر زمینهفرایند: 
IT است. اهداف کلیدی، ناظر بر ارتقای همکاری بین ، صنایع غذایی و مسائل محیط زیستی متمرکز شده

المللی  ای در سطح بین های علمی ها، جامعة تجاری و نهادهای دولتی است تا از این طریق، خوشه دانشگاه
 وجود آورد. به

های دولتی و خصوصی  ها، با مشارکت بخش ها و نوآوری ای از پژوهش در درة مدیکون، انواع گسترده
، مرکزی پژوهشی کلینیکی با همکاری دانشگاه لاند و بخش دولتی منطقة 2005ر سال شود. د انجام می

اسکان تأسیس شد. از اقدامات شایان ذکر وزارت علوم دانمارک نیز تأسیس مرکز تحقیق و نوآوری 
های  بیوتکنولوژی است. از دیگر دستاوردهای حاصل از شراکت بخش دولتی و خصوصی ساخت پارک

های  تحقیقات محیط زیستی، مراکز پژوهشی در زمینة مواد غذایی و همچنین کلینیكفناوری، مراکز 
 است. ITتخصصی 

های مشترک  ای در زمینة فعالیت های دولتی و خصوصی در منطقه به نتایج برجسته همکاری بخش پیامد:
خصوصی  پژوهشی و تجاری منجر شده است. سازمان ظرفیت کپنهاگ هرگز چشم طمع به منابع مالی بخش

ها در منطقه بوده است. براساس اسناد و شواهد  نداشته و قدرت مالی آن، همواره ضامن موفقیت فعالیت
موجود، مشارکت بخش خصوصی در توسعه و ارتقای منطقه، تأثیر بسیاری در موفقیت بازاریابی مکان در 

 منطقة کپنهاگ داشته است.

 . وحدت سیاسی4-4-3-5

ای دربارة وحدت سیاسی وجود  شده ده نشدن مشکلی خاص، اهداف رسمی اعلامدلیل مشاه گرچه به  هدف:
داند و تلاشش را  ندارد، اما سازمان ظرفیت کپنهاگ وحدت سیاسی را در بازاریابی مکان عاملی ضروری می

 برای ارتقای این وحدت انجام خواهد داد. 

ه همراه داشته که هیئت مدیرة سازمان ترکیب خوب سیاستمداران و تجار همواره نتایج مثبتی ب فرایند:
ظرفیت کپنهاگ نمونة عینی آن است. سازمان کپنهاگ بزرگ بازیگر اصلی در مسائل مرتبط با توسعة 

های اقتصادی است که یازده عضو دارد که این اعضا را شهر کپنهاگ و شهرداری فردریکس برگ و  همکاری
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، اعضای سیاسی هیئت مدیرة سازمان ظرفیت کپنهاگ را . این سازمانکنندچند شهرستان مربوط انتخاب می
 کند. معرفی می

مسئلة وحدت سیاسی در بازاریابی مکان کپنهاگ چندان مورد توجه قرار نگرفته و علت اصلی نیز آن  پیامد:
آمیز سوئد در پروژة تشکیل  باره هرگز مشکل خاصی مطرح نشده است. مشارکت موفقیت است که در این

 ند نیز مؤید وحدت سیاسی موجود است.منطقة اورسو

 . بازار جهانی و توسعة محلی4-4-3-6

توسعة استراتژی جدید بازاریابی در راستای ایجاد موقعیت مناسب برای کپنهاگ در نقش شهر تجاری  هدف:
ر ، با همکاری دانشکدة بازرگانی کپنهاگ و سازمان کپنهاگ بزرگ کلید خورد. بازا2002اسکاندیناوی در سال 

 هدف بعدی مدنظر در این استراتژی کشور چین است.

سازمان ظرفیت کپنهاگ شش نماینده در خارج از کشور دارد که سه مورد آن در آمریکا، یك  فرایند:
 نمایندگی در فرانسه، یك مورد در آلمان و یك نمایندگی نیز در تایوان است.

گذاران شانگهای چین  جلب سرمایهسازمان ظرفیت کپنهاگ تصمیم گرفته است مقصد بعدی برای 
اند. حضور این سازمان در  گذاران و تجار آن علاقة خاصی نسبت به کپنهاگ نشان داده باشد که سرمایه

گذاری در پروژة  های آمریکایی، برای سرمایه های مختلف دیگر باعث شده زمینة همکاری با شرکت نمایشگاه
 جهانی برای تأسیس هتل در کپنهاگ فراهم شود.درة مدیکون و همچنین جلب هتلداران معروف 

شود. منابع موجود  جنبة جهانی توسعة مکان به شکلی مؤثر در برنامة بازاریابی منطقة کپنهاگ دیده می پیامد:
شود. مشاوران  نیز عمدتاً برای مشاوران مکان، به شکلی مؤثر در برنامة بازاریابی منطقة کپنهاگ دیده می

ترین  کنند. حمل و نقل و امور پشتیبانی از مهم ای مربوط عمدتاً از منابع موجود استفاده میه مکان و نمایشگاه
ای،  های جاده شوند. توسعة راه کننده[ در توسعة مکان تلقی می ]جذب« بهداشتی»ها یا مسائل  زیرساخت
دارند. متروی زیرزمینی المللی نیز در برنامة توسعة مکان اهمیت بسیار زیادی  آهن و فرودگاه بین خطوط راه

ادامه یافت، باعث شد همة  2010تکمیل شد، و برنامة تکمیلی آن، که تا سال  2003جدید، که در سال 
مناطق کپنهاگ، ازجمله منطقة اورستاد و فرودگاه به همدیگر متصل شوند. توسعة جدید و استراتژی بازاریابی 

ها و نهادهای مختلف بخش خصوصی، بخش  ازمانجدیدی نیز برای منطقة کپنهاگ بزرگ و با مشارکت س
دولتی و مراکز دانشگاهی طراحی شده است. در برنامة جدید توسعه، عوامل انگیزشی و موانع موجود در رابطه 

 (. Annual Report, 2010, 123وکارها و بازاریابی مکان نیز مدنظر قرار گرفته است ) با جایابی کسب

 . همسویی فرایندی4-4-3-7

های گستردة  مندی از فرصت ها و همزمان بهره هدف مدنظر به طراحی فرایندها، متناسب با برنامه :هدف
 محیطی معطوف است.
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بینی کرده است تا در صورت  هایی در قالب سناریوهای جایگزین پیش سازمان ظرفیت کپنهاگ برنامه فرایند:
 (.Larssen, 2010ها استفاده کند ) نیاز از آن

منطقه آمادگی لازم را دارد که از گسترش کمی و کیفی نیازهای مربوط به تکنولوژی حیاتی  این پیامدها:
بیشترین استفاده را ببرد و برای این منظور، درة مدیکون را، که در نقش برند اصلی کل منطقه معرفی شده، 

ازاریابی استفاده ایجاد کرد. همچنین از موقعیت مناسب مکانی منطقه، که در آب محصور است، در مسائل ب
 رود. شده است. توسعة اتحادیة اروپا نیز به منزلة فرصتی بالقوه برای منطقه به شمار می

 . رهبری4-4-3-8

ای کپنهاگ، به رهبری در حکم عاملی اساسی توجه شده است. دسترسی  برای موفقیت بازاریابی منطقه هدف:
سیار ماهر موجود در منطقه باعث شده بیش از پیش المللی نیز به همراه نیروی کار ب به تجارب موفق بین

 (.Larssen, 2002, 2010گذاران خارجی برای حضور در این منطقه جلب شود ) اطمینان سرمایه

سازمان ظرفیت کپنهاگ درصدد است با مستندسازی تجربیات و کمی کردن نتایج، تأثیر ناشی از  فرایند:
های  ر روی جامعه را بررسی کند. نتایج حاصل در فعالیتیابی شرکتی در منطقة کپنهاگ بزرگ ب مکان
ای آینده استفاده خواهد شد. هدف اصلی توسعة منطقه است و استراتژی سه سالة جدید نیز در راستای  توسعه

تقویت این امر تدوین شده است. در منطقة کپنهاگ بزرگ و مناطق اورسوند، بازیگران فراوانی وجود دارند که 
کوشد در این فرایند، نقش رهبری را ایفا  ای دارند و سازمان ظرفیت کپنهاگ می مکاری صمیمانهبا یکدیگر ه

 کند. 

موضوع رهبری، که در حکم یکی از عوامل مؤثر در موفقیت بازاریابی مکانی مدنظر قرار گرفته است،  پیامدها:
ای مالی، نقش مدیرعامل، که از ه گذاری های خارجی بسیار مؤثر است. در کنار پول و سرمایه در جذب شرکت

های  آغاز مسئولیت کارها را برعهده داشته و در جریان کامل مسائل قرار دارد، نیز اهمیت زیادی دارد. تلاش
مند، همراه با اقدامات بازاریابی هوشمندانه،  گذاری نظام دهد که از طریق کار و سرمایه کپنهاگ نشان می

دهد که در  ها نشان می دست خواهد آورد. تحلیل المللی به بی در عرصة بینخو منطقه و شهر جایگاه خود را به
 تری لازم است تا به نتایج مطلوب دست یافت.  بازاریابی مکان، زمان طولانی
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شتید، بدانید نه هرگاه یك تئوری را تنها راه ممکن پندا
اید و نه مشکلی که قصد حل  تئوری را درک کرده

 اید. کردنش را داشته

 کارل پاپر

 . مقدمه5-1

ها و باورهای فیزیکی و اجتماعی ـ روان شناختی را، که در یك محصول به هم  برندها مجموعة کامل ویژگی
هاست. برندها،  تداعی 1کاری رند چکشب دهی به تمایز است؛  کنند. برند بیش از شکل اند، مجسم می پیوسته

و شامل ترکیب  اند یابی و شخصیتشان از رقبا متمایز شده که از طریق جایگاه اند محصولات یا خدماتی
شده از انتخاب و  . برندسازی فرایندی حساباند های سمبلیك های کارکردی و ارزش فردی از ویژگی منحصربه

ها بر ارزش محصول یا خدمت اولیه خواهند افزود. این  ن است که آنهاست؛ زیرا فرض بر آ پیوند این ویژگی
شود  با آن می 2کننده های مهم در سرشت محصول، بازاریابی آن و رفتار مصرف ارزش موجب ایجاد ویژگی

(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 185) به برندسازی باید به منزلة فرایندی کامل و پیوسته، که با همة .
همانند برند محصول و خدمات،  (kavaratzis, 2006: 27).بازاریابی پیوند دارد، نگریسته شود های  تلاش

مبنای برند شهر اقتصادی است، اما ویژگی فرایند برندسازی استراتژیك در شهرها پیچیده است و ابعاد 
توسعة شهری، فرایند بازاریابی شهری را در حوزة رشتة  (Parkerson & Saunders, 2005). سیاسی دارد

دانند. در ادبیات برندسازی شهر موارد معدودی تحقیق دربارة فرایند برندسازی  توریسم و مدیریت بازاریابی می
اسناد اندکی دربارة چگونگی انجام آن منتشر  اند شهر وجود دارد و شهرهایی که اقدام به برندسازی کرده

و در پایان، دربارة موانع و  شود ران بررسی می. در این فصل، فرایند برندسازی شهری در ایاند کرده
 شود. ها تحقیق و توصیة تحقیقات آتی ارائه می محدودیت

                                                           

1. Forge 

2. Consumer behaviour 
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 . فرایند برندسازی شهری5-2
 دهد. دی برندسازی در ایران را نشان می، فرایند پیشنها(1-5) شکل

 تعریف اهداف روشن
بالادستی )چشم انداز شهر، آمایش سرزمین،  درونداد: اسناد

 اهداف توسعه ای شهر ...(، نیاز ذینفعان
 برونداد: اهداف روشن مورد انتظار از برند شهر

 
 شکل گیری ستاد برندسازی شهر متشکل از ذینفعان مختلف

درونداد: تحلیل ذینفعان )دولت، شهرداری، شورای شهر، ساکنان، 
 کار و ... بر اساس قدرت و منفعت آنهاسرمایه گذاران، کسب و 

 برونداد: تعیین نقش ذینفع و سازوکار چگونگی مشارکت با آن

 
 انتخاب و درک مخاطبان هدف

های مختلف ساکن شهر،  درونداد: اسناد مربوط به گروه
 گذاران و.... بازدیدکنندگان، سرمایه

 بندی شده برونداد: مخاطبان هدف طبقه

 
 ر کنونی شهرشناسایی تصوی
درونداد: پیشینه، ظرفیت ها، مزیت ها، نیازها و فرصت های شهر 

 و مزیت شهرهای دیگر نزد گروه های مخاطب مختلف
برونداد: ارائه تصویری واقعی از شهر نزد ذینفعان و مخاطبان 

 مختلف

 
 تعیین هویت مطلوب شهر

و درونداد: شناخت مولفه های ساختاری، نیمه متغیر، متغیر 
 ظاهری شهر، انتظار ذینفعان مختلف از شهر

 برونداد: هویت شهر توافق شده و مشخص

 
 تدوین جایگاه یابی برای حذف شکاف بین تصویر کنونی و هویت مطلوب شهر

درونداد: تحلیل شکاف بین تصویر شهر و هویت شهر، سیاست 
 کلان برندسازی

 برونداد: برنامه های تدوین شده در سطوح مختلف

 
 اجرای استراتژی

درونداد: برنامه های تدوین شده در سطوح راهبردی، تاکتیکال و 
 عملیاتی، نقاط تماس اولویت بندی شده

 برونداد: برنامه های اجرا شده

 
 اندازه گیری پیشرفت

درونداد: تعیین شاخص های اندازه گیری )آگاهی از برند، ارائه 
 ایه، ...(برند، وفاداری به برند، برگشت سرم

 برونداد: تعیین برنامه بهبود

 
 نهادینه نمودن فرایند برندسازی

شناسی آنچه برای برندسازی شهر انجام  درونداد: مورد آسیب
 نشده است

برونداد: برندسازی به عنوان جزئی از برنامه ریزی و زندگی 
 شهروندان و ذینفعان

 (203: 1391منبع: )رحیمیان،  .های برندسازی در شهرهای ایران گام .1-5شکل 
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 ف روشنگام نخست: تعریف هد

نخستین گام در برندسازی شهری برای شهرهای ایران تعیین اهداف روشن مورد انتظار از برند شهر است. 
نفسه هدف نیست و به علت محدودیت منابع، احتمال اینکه همة شهرها برند شود اندک است.  برندسازی فی

کند و  ی منفی با خود تداعی میداری خلق شده است گاهی دیدگاه واژة برند به علت آنکه در محیط سرمایه
شود؛ درحالی که چنانچه بارها در این کتاب اشاره شده، امروز در  های ذهنی و عملی را موجب می مقاومت

هایی که از شهر مخابره  های شهری و نیز پیام حکم ابزاری استراتژیك برای همسوسازی اهداف و برنامه
فرهنگ تصویری و بارش اطلاعاتی دنیای امروز ابزاری قدرتمند شود. برندسازی در  کار گرفته می  شود به می

شود. نخست لازم است هدف از برندسازی  ها تلقی می گیری آن برای نفوذ در ناخوداگاه افراد و تأثیر در تصمیم
مشخص شود. برندسازی شهری در پی دستیابی به چیست؟ چه نتایج خاصی از توسعة استراتژی برند دنبال 

شود یا هدف از برندسازی افزایش اعتبار ملی،  یا برندسازی برای افزایش درآمد شهرها استفاده میشوند؟ آ می
المللی شهر است؟ آیا هدف اصلی جذب و حفظ ساکنان است؟ آیا هدف به تحرک درآوردن  ای یا بین منطقه

ر است؟ پاسخ این است؟ آیا هدف جذب بازدیدکنندگان است؟ یا هدف تغییر ادراک کنونی از شه کسب و کار
ها  نفعان متناسب و کسانی که باید با آن ها به تعریف حیطه و قلمرو پروژه، ذی بندی آن ها و اولویت پرسش

کاوی به تعریف اهداف کمك  کند. همچنین، انجام بهینه های کلیدی کمك می تعامل داشت و نیز فعالیت
اند و استراتژی  های مشابه مواجه بوده الشهایی که با چ کند؛ برای مثال، شناسایی و تحلیل مکان می

اند. چه تغییراتی رخ داده است؟ شرایط اقتصادی تا چه میزانی بهبود  برندسازی را با موفقیت به انجام رسانده
بازدیدکنندگان و   وکار، درآمد، رویدادها، یافته است؟ شاخص موفقیت چیست )افزایش ساکنان، رشد کسب

تر است؟ اجزای کلیدی دگرگونی در آن شهر چه  ها برای پروژة شما مناسب اخصیك از این ش غیره(؟ کدام
ها باید زمانی که ستاد متولی استراتژی برند  هایی برای شما دارد؟ این پرسش بوده است؟ تجربة آنان چه آموزه

عنوان شوند.   شود، صورت دقیق، هنگامی که به فعالیت مشغول می گیرد، مطرح شوند و به شکل می
گیرندگان قطعاً باید اهداف و نتایج برندسازی را درک کنند. در این راستا، پرسش مرتبط با برندسازی  تصمیم

 :(Insch, 2011: 13)شود  بندی می ( آمده است، طبقه1-5ای که در جدول ) گونه شهر به چهار دسته، به
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 ازیکلیدی در برندس های پرسش .1-5جدول 

 هویت
 ما که هستیم؟

 ة وجودی ما چیست؟فلسف

کند و  داشتنی خود را ارزیابی می های دوست ها، شخصیت و ویژگی شهر، دارایی
کند. لازم است  هایی از هویت مکان شهر تأکید می صورت گزینشی بر جنبه به

ها و محیط، زمینة مساعد برای همکاری اجتماعی و حمایت از استراتژی  مکانیزم
 برند را فراهم کنند.

 پیامدها
ر پی دستیابی به چه چیزی، از طریق چه د

 کسی و با چه شاخصی هستیم؟
 خواهیم جذب کنیم؟ چه کسانی را می

 کنیم؟چگونه پیشرفت خود را ارزیابی می

ای شهر اطمینان حاصل  از یکپارچگی و سازگاری عصارة برند با اهداف توسعه
شوند.  میهای هدف شهر، به منظور جذب و جلب مشارکت تعریف  شود. گروه می

های مناسب برای سنجش پیشرفت و ارزیابی بازگشت سرمایه در  انتخاب شاخص
 ها ضروری است. گیرد. مشارکت ساکنان در انتخاب شاخص این فاز صورت می

 ارتباط
ای خلاقانه و  چگونه با مخاطبان خود به شیوه

کنیم؟ چگونه داستان  متقاعدکننده تعامل می
ر توصیف ای معتب شهر خود را به شیوه

 کنیم؟ می

راحتی کنترل  ها به ارتباطات شهر با مخاطبان منفعل صورت نگرفته و پیام
ها  شوند. تدابیری برای دستیابی به مخاطبان انتخاب شده شهر و دعوت از آن نمی

کند، باید اندیشیده شود.  وگو دربارة شهر و آنچه ارائه می برای مشارکت در گفت
های اجتماعی تعاملی برای ایجاد  ای سنتی، رسانه رسانه های امروزه افزون بر کانال

 و بهبود برند شهریِ در اختیارند.

 انسجام
ها را برای دستیابی به  ها و فعالیت چگونه برنامه

 کنیم؟ دهی می سازگاری و یکپارچگی روابط، سازمان

بخش مهم اجرا، تصمیم دربارة تقسیم وظایف است. همچنین باید توجه شود 
های سازگار و  بزرگی که از شهر قرار است ترسیم شود، چگونه با فعالیتتصویر 

 هماهنگ ایجاد خواهد شد.

 (Insch, 2011: 13)منبع: 

رسد بهترین هدف برای برندسازی توسعة پایداری شهری است. چنانچه برندسازی در خدمت  به نظر می
شود. توسعة شهر برند  ری نیز سنجیده میهای توسعة پایدار شه توسعة پایدار شهر قرار بگیرد، با شاخص

های برندسازی  دهد و از اتلاف بیهوده و بدون بازگشت فعالیت شهری را در خدمت هدفی والا و پایدار قرار می
های زیرساختی تعریف و انجام شود، فقط  کند؛ زیرا چنانچه صرفاً به منظور برند کردنِ شهر پروژه ممانعت می

واهد داشت؛ بدون آنکه برگشت سرمایه یا آوردة متناسبی در پی داشته باشد. برای برای شهر هزینه دربر خ
. یکی از اسناد بالادستی که در تعریف هدف شود تعیین هدف از برندسازی، از اسناد بالادستی نیز استفاده می

ایف شهرها، با از برندسازی شهر بسیار کاربرد دارد اسناد آمایش سرزمین است. در آمایش سرزمین، تقسیم وظ
های کلانی مملکتی مشخص  های اقلیمی و سایر مشخصات و برنامه ها، ویژگی توجه به جمعیت، فعالیت

. چنانچه نیازهای شود شود. سند توسعة شهر و طرح جامع شهر نیز از دیگر اسنادی است که استفاده می می
 .شود ندسازی شهر استفاده میها برای تعیین هدف بر نفعان مختلف پایش شده باشد، براساس آن ذی

 گام دوم: تشکیل ستاد برندسازی
نفعان مختلف شهر به موارد مختلفی تقسیم  نفعان مختلف شهر است. ذی گام دوم تشکیل ستادی از ذی

های خصوصی و فعالان مردمی.  های دولتی، سازمان های عمومی، سازمان سازمان اند از که عبارتاند  شده
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ها، NGO. متشکل اند ست متشکل یا غیرمتشکل باشند. غیرمتشکل تودة مردمفعالان مردمی ممکن ا
CBUهای عزاداری هیئت متشکل  هایند. متشکل ممکن است رسمی باشد یا غیررسمی. برای مثال هیئت

 است، اما رسمیتی ندارد. 

ته تقسیم نفعان به سه دس نفعان از دیدگاه سیستمی است. از این دیدگاه ذی بندی ذی نوع دیگر تقسیم
کنند  کنند یا قوانین بالادستی را تعیین می ها را تأمین می نفعان در این فرایند ورودی . بخشی از ذیشوند می

دهند(؛ بخش دیگر، خود فرایند برندسازی را  المللی از طریق الزاماتی که قرار می )مانند دولت یا نهادهای بین
کنندة شهر، رسانه، نهادهای آموزشی، ستادهای  نهادهای اداره ها، دهند )مانند شورای شهر، شهرداری انجام می

مدت برند و چه  شوند، چه نتایج کوتاه مند می که از منافع برند بهره اند نفعانی مردمی و ...(؛ بخش سوم ذی
ریزی استراتژیك نقشی اساسی دارد. نگاشت  نفعان امروز در برنامه نتایج بلندمدت آن. شناسایی و تحلیل ذی

هاست. این کار نوعاً با ترسیم  بندی آن نفعان در شهر و اولویت ذی نیتر مهمنفعان دربرگیرندة شناسایی  ذی
نشان داده شده است. آشکار  (2-5)شود؛ این ماتریس در شکل  انجام می 1«نفع ماتریس قدرت/ منفعت ذی»

ها باید  ی دارند؛ بنابراین آننفعانِ قدرتمندی که منفعت بیشتری در شهر دارند، اهمیت بیشتر است که ذی
نفعانِ فاقد قدرت و  های برندسازی ایفا کنند. از سوی دیگر، ذی گیری و فعالیت های کلیدی را در تصمیم نقش

ها ممکن است در سطحی که قانون تعیین کرده  منفعت ممکن است به میزان زیادی مغفول واقع شوند )آن
 (. Bovaird, 2009: 85رود ) به کار می« عموم مردم»لب دربارة فقط اطلاعات دریافت کنند(؛ این ترکیب اغ

نفع  های ذی شود آشکار بوده و آن درس این است که همة گروه گرفته می (2-5)اما درسی که از شکل 
ترتیب،  با یکدیگر برابر نیستند و ستاد برندسازی باید دربارة نحوة تخصیص منابعش تصمیم بگیرد تا بدین

نفع و دارای اولویت داشته باشد. از اشکال دیگر نگاشت برای کمك به تعیین  های ذی گی با گروهارتباط تنگاتن
 ناپذیر است.  ها امری اجتناب ای از اولویت شود، اما نیاز به مجموعه ها استفاده می این اولویت

 نفع منفعت ذی
 

 پایین بالا
 مطلع

 
 اولویت پایین

 
 پایین

 نفع قدرت ذی
 بالا داشته راضی نگه همکاری برای دستیابی به اهداف مشترک

 (.و لوفلر بووارد) :منبع .. ماتریس قدرت ـ منفعت2-5شکل 

های  از مواردی است که در مدل 2نفعان شراکت عمومی ـ خصوصی در ادبیات تحقیق نیز توجه به ذی
 (3-5شکل )که در ای  گونه نفعان را به گوناگون تکرار شده است؛ ازجمله رینیتسو در رسالة دکتری خود، ذی

 کند. بندی می آمده تقسیم

                                                           

1. Stakeholder power/interest matrix 

2. Public-Praivate participatopn 
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 (Rainisto, 2003: )بندی دیگری از ذینفعان. منبع تقسیم .3-5شکل 

 بازیگران محلی
بازیگران بخش عمومی 

شهردار/ مدیر شهر 

کار شهر وسازمان توسعة کسب 

نقل، آموزش(وریزی شهری )حملسازمان برنامه 

سازمان گردشگری 

سازمان اطلاعات عمومی 

بازیگران بخش خصوصی 

شهروندان 

های بزرگ شرکت 

های بیمه( ها، شرکتمؤسسات مالی )بانك 

های ارتباطاتی، برق و انرژی شرکت 

های بازرگانی اتاق 

ها( ها، نمایشگاهفروشی ها، خرده ها، رستورانصنعت گردشگری )هتل 

های مسافرتیآژانس 

های بازار کارسازمان 

معماران 

(های حمل و نقل )تاکسیرانی، ریلی، هواپیماییسازمان 

زیون(رسانه )روزنامه، رادیو و تلوی 

 ایبازیگران منطقه
ای اقتصادی منطقه ةهای توسعسازمان 

حکومت محلی و ملی 

ایسازمان گردشگری منطقه 

 بازیگران ملی
مسئولان حکومتی 

گذاری های سرمایهسازمان 

سازمان گردشگری ملی 

 بازیگران بین المللی
ها ها و کنسولگریسفارتخانه 

هرهای توسعه اقتصادی مرتبط با شسازمان 

های بین المللی مرتبط با مکان شرکت 



  151 نمود؟ یبرندساز رانیا یشهرها یبرا توان یچگونه م

 گام سوم: درک و انتخاب مخاطبان هدف

 .1(CEO, 2010لازم است مخاطبانی که قصد جذبشان را دارید درک کنید)

 ها از مکان چیست؟ ی آنهایند؟ ادراک و نگرش کنون مخاطبان شامل کدام گروه 

 ها چه نیازی دارند که شهر قادر است برایشان تأمین کند؟ آیا شهر شما قادر است آن نیاز را تأمین  آن
 کند؟ چگونه؟

های کانونی با  های عمیق به روش گروه از مصاحبه ای ، مجموعهها برای پاسخ به این پرسش
 د:تأثیرگذاران کلیدی همچون موارد زیر باید انجام شو

 وکار )صنایع مختلف کارکنان، رهبران(؛ بخش کسب .1

 های مختلف، خانوارها با درآمد و اندازة مختلف، ساکنان جدید و قدیمی(؛ ساکنان )همسایگی .2

در آینده   ها که احتمالاً اند و آن ای از مردمی که از شهر بازدید کرده بازدیدکنندگان )مانند نمونه .3
 بازدید خواهند کرد(؛

 ی )مانند رهبران شهر یا دولت(؛رهبران سیاس .4

 ای، ملی و فراملی(؛ های محلی، منطقه رسانه )مانند رسانه .5

 آموزی و دانشجویان. های دانش گروه .6

های برندسازی مکان است که مستلزم صحبت با  انتخاب گروه مخاطب هدف، یکی از دشوارترین گام
بندی شوند؛ برای  د و براساس اهمیت اولویتهمه است. همانند حیطة کلی پروژه، باید تعداد مخاطبان محدو

2جهانی شیکاگو  وکار مثال کسب
(WBC) و کسب  ها به شهر شیکاگوست، رهبران  که هدفش جذب شرکت

های برندسازی  ترین هدف فعالیت های کلیدی را در داخل و خارج شیکاگو در حکم مهم درآمد و رسانهکار
ها مطلع شود. عمیق شدن در تعداد کمی  انجام داد تا از نظرات آنشناسایی کرد و هشتاد مصاحبه با این گروه 

درحالی که کسب اطلاع دربارة تعداد زیادی از کند؛  ها ارائه می تری از آن از مخاطبان، بینش خاص و دقیق
 کند. ها فراهم می مخاطبان، بینش عمومی متنوعی دربارة آن

نظرات آنان نیز چالش دیگری است. برای  پس از شناسایی مخاطبان، چگونگی ارتباط و دریافت
کسب های کانونی روش مناسبی است، اما ممکن است پرهزینه باشد. نظرات رهبران  شهروندان عادی، گروه

شود، اما ممکن است وقت، تمایل یا انگیزة کافی برای مشارکت  تر دریافت می راحت  از طریق مصاحبة و کار
ن باشند که نظراتشان عمومی نخواهد شد و باید از طریق ابزارهای ممطئنداشته باشند. رهبران سیاسی باید 

                                                           

1 .Cities CEO forبران کار و ها، ره رتبة بنگاه مقامات عالی  ها، رؤسای دانشگاه ها،  ای از شهرداران، هیئت مدیره و شرکت ؛ شبکه
سالانه دوبار نشست دارد و با کنسریوم نوآوری و  CEOs for citiesکسب و رهبران مدنی از شهرهای پیشرو دنیا هستند. 

های  هایی که برای موفقیت شهرها و نیز مشارکت های خود سعی دارد برای اعضایش بصیرتی در راستای مواجهه با چالش پژوهش
 هم آورد.نوین و افکار نوین مؤثرند فرا

2. World Business Chicago 
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نظر از گروه هدف و رویکرد برندسازی، رهبران  ها را از قصد و هدف اقدام مطمئن کرد. صرف پژوهشگری آن
دهند باید اطمینان حاصل کنند که تحقیق آنان گام نخست است و  شهری که برندسازی مکان را انجام می

 کنند استراتژی آنان را شکل خواهد داد. کلیدی که از مخاطبان کسب می اطلاعات

 گام چهارم: شناسایی تصویر کنونی شهر

در گام چهارم، باید تصویر کنونی شهر شناسایی شود. در ادبیات موضوع، آمده است که نقطة آغازین 
فهوم تصویر شهر چند بعدی است ریزی شهر استراتژیك و بازاریابی شهری ارزیابی تصویر شهر است. م برنامه

کنندة تصویر شهر،  گیری تصویر شهر و تعیین ابعاد تعیین شود. با اندازه و فقط بر یك جنبة شهری محدود نمی
گیری، مقایسة قوت و ضعف شهرهای مختلف  . همچنین این اندازهشود نقاط قوت و ضعف شهر مشخص می

 .کند پذیر می انهای زمانی مختلف را امک و نیز یك شهر در دوره

ای از  رود. تصویر شهر مجموعه کار می های بسیار زیادی به واژة تصویر برای تعریف چیزها یا پدیده
مشخص )فیزیکی یا اجتماعی(  2خود با یك محرک وصفی دربارة یك شهر است که خودبه 1های برداشت

کنند که باور یا کلیشه نامیده  د میای از دانش ایجا ها مجموعه شود. افزون بر این، چنین تداعی تداعی می
اند  هایی که در طول زمان ساخته شده ها با شبکه را از طریق زنجیرة تداعی ها شوند. افراد تصویر موضوع می

آیند  ترین علت توجه به تصویر شهر در این فرض نهفته است که یك تصویر ویژه پیش دهند. مهم شکل می
های هدف مختلف است. هدف  مستقیم یا غیرمستقیم با گروه یا ایجاد و درک بهتر رابطه 3)مقدم(
های  از طریق مطالعات مختلف است تا ارزش 4ای ها به منظور ایجاد مشخصه ها و ضعف جوی قوتو جست

های استراتژیك شهر تعریف شوند. برای کسب  های کلیدی شناخته شوند و از این طریق پروژه اصلی و ایده
های  اساسی، شاخص 6برداری ، نقشه5اندیشی شهر شود: هم مختلفی انجام می کامل، مطالعات ای مشخصه

هاست. مطالعات تصویر  کاوی شهر ازجملة آن شهری، بهینه ، ساختار شهری و کلان8پذیری سترس ، ا7شهری
ة شود؛ ساکنان، دیدگاه رهبران شهر یا دیدگاه رهبران خارج از شهر. مطالع های مختلف انجام می شهر از جنبه

ریزی استراتژیك مهم نیست، بلکه سطح رضایت اولیة شهروندان را نیز  نظر برنامه تصویر شهر فقط از نقطه
دهد. چنانچه شهری تصویر خوبی داشته باشد، شهروندان آن احساس رضایت بیشتری خواهند  مدنظر قرار می

 .بخشد شهر را بهبود می داشت و از اینکه بخشی از شهرند احساس غرور خواهند کرد و این امر تصویر

                                                           

1. Interpretations 

2. Stimulus 

3. Antecedent 

4. Diagnostic 

5. Forum 

6. Cartography 

7. Urban indicators 

8. Accessibility 
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های مختلف هدف ضروری است و  براساس رویکرد شهروندمحور، شناسایی نیاز و آرزوهای گروه
 شود. موجب اثربخشی بیشتر ایجاد ارزش برای ساکنان می

های  متعددی انجام شده و محققان مختلف مؤلفه های برای شناسایی و ایجاد تصویر شهر، بررسی
را در تحلیل تصویر  2( نقشة ارزیابی1990) 1؛ برای مثال ناساراند و مشابهی معرفی کردهمتفاوت و گاه یکسان 
های ارزیابی، تأثیر ساختار و تجربة شهر را پیشنهاد  کند نقشه داند. او خاطرنشان می شهر قابل استفاده می

، و 6، نظم5، گشودگی4ریدا ، نگه3گیرند؛ طبیعی بودن های ارزیابی پنج ویژگی را در نظر می کنند و نقشه می
ی متفاوت دیگری نظیر حمل و نقل، ها . لازم است ارزیابی تصویر در بلندمدت با پرسش7های تاریخی ویژگی

 کاربری زمین و ساختار اجتماعی بررسی شود.

که تصویر محیط، شامل شناسایی و تمایز آن از دیگر چیزهاست به گونه دهد  ( توضیح می1984) 8لینچ
گر و  ساختار فضایی یا رابطه بین موضوع با مشاهدهباشد.  10پذیر تفکیكموجودیت  9به مثابهای که محیط 

راحتی از طریق دستکاری محیط تحت  ؛ که این آخری بهدیگر مسائل، عملکردی یا اساسی بودن آن است
ط بین گیرد. لینچ در طول دو دهه، بر تئوری هنجاری شکل شهر پافشاری کرد و ارتبا تأثیر قرار نمی

، 13، تناسب12احساس ،11بررسی کرد و به پنج بعد دست یافت؛ سرزندگی های انسانی و شکل فیزیکی را  ارزش
 را نیز به آن افزود. 16و بعدها کارایی و عدالت 15و کنترل 14دسترسی

باشد و نیز علاقه، احساس یا شور را  18پذیر همچنین باید فرافکن باشد،  17پذیر تصویر شهر باید انتقال
، اما لزوماً اند دهی تصویر شهر باید شور و هیجان، پندار و نگرشی ایجاد شود که شفاف ا کند. هنگام شکلالق

شوند؛ زیرا یك تصویر درحالی که مبهم است، قادر است برای  ثابت نیستند و به میزان زیاد یا کم دگرگون می
و بنابراین، اهمیت دادن به آن قادر آن  19«خوانش»بلندمدت باقی بماند. احتمال خلق معنی برای یك شهر: 

                                                           

1. Nasar 

2. Evaluating maps 

3. Naturalness 

4. Upkeep 

5. Openness 

6. Order 

7. Historical significance 

8. Lynch 

9. Entity 

10. Separable 

11. Vitality 

12. Sense 

13. Fit 

14. Access 

15. Control 

16. Justice 

17. Communicable 

18. Projectable 

19. Reading 
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کند،  است تصویری را شکل دهد و برافرازد که منبع یکپارچگی همگانی است. این قدرت استراتژیك ایجاد می
 1دهی ابتکارات و منبعی برای فرایند تکوین بخشی و شکل کند، موجب الهام های مشترک را تحریك می تلاش

. سایلا سارانیمی در تز خود با عنوان (Luque-Martı´ nez, et al., 2007: 337-340)شود  هویت می
، شناخت تصویر مکان و مدیریت 2009در سال « 2برندسازی مقصد در بافتار کشور؛ مطالعة موردی فنلاند»

(. تصویر شهر نزد Saraniemi, 2009: 21) کند نیاز برندسازی مکان معرفی می هویت مکان را پیش
ست و سنجش تصویر شهر در بین همة مخاطبان شهر، اگر امکان ناپدیر نباشد، مخاطبان مختلف یکسان نی

ید که شهر چه مخاطبانی برای برند خود آ بسیار دشوار است؛ بنابراین در این بخش این پرسش مهم پیش می
 گزیند.  برمی

ونی پیشنهاد کرده، آمده در شناسایی تصویر برند کن CEOدر مدل پیشنهادی برندسازی شهری که  
 مکان لازم است مشخص شود:

 هایی از مکان وجود دارد؟ چه تداعی .1

 آیا تصویر مکان در طول زمان دگرگون شده است؟ .2
 شخصیت کنونی مکان چیست؟ .3
 نماید؟ مکان چه تصویر دیداری را فراخوانی می .4

 اند: پژوهشی زیر برای دستیابی به تداعی مخاطبان هدف از مکان طراحی شده های پرسش

 شود چیست؟ چرا؟ برم، نخستین چیزی که به ذهن متبادر می نام مکان را می هنگامی که .1

 های مثبت و منفی مکان( کدامند؟ قوت و ضعف مکان )جنبه .2

 این مکان چه منفعتی برایتان دارد؟ .3

 اید یا انتظار دارید داشته باشید، شرح دهید؟ ای که در این مکان داشته تجربه .4

ف از موقعیت کنونی مکان است تا فاصلة موقعیت کنونی و هدف نهایی، فهم ادراک مخاطبان هد
یابد. تشخیص شخصیت کنونی و  یابی کاهش می موقعیت مطلوب ارزیابی شود. این فاصله از طریق جایگاه

ای اساسی است. هنگام تلاش برای تعریف شخصیت مکان، تمایل  ال در هر فرایند برندسازی، مؤلفه ایده
. 1ساز است:  مکان است. این کار به دو دلیل مشکل 3یف کیفیت ساکنان نوعیشوندگان توص طبیعی مصاحبه

. بسیاری از مردم هنگام توصیف شخصیت ساکنان 2هدف شخصیت دادن به برند است، نه توصیف ساکنان؛ 
شوند؛ زیرا درواقع چنین چیزی وجود ندارد. این فعالیت وقتی برند محصول یا خدمت  نوعی دچار کشمکش می

 شود. کار برده می صورت اثر بخش به تر است؛ به هر حال با همان انگیزه، برای مکان هم به یار سادهاست بس

                                                           

1. Formation 

2. Destination branding in a country context; a case study of finland in the british market 

3. Typical residents 
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 گام پنجم: تعیین هویت مطلوب شهر

کنندة شهر  در گام بعدی باید هویت مطلوب شهر تعیین شود. لازم به یادآوری است که هویت شهر به ارسال
کنندة پیام توجه دارد. درواقع زمانی که تصویر مکان بررسی  ریافت؛ درحالی که تصویر مکان به دکند اشاره می

درحالی که هویت مکان آن چیزی  شوند؛ های مختلف از دیدگاه مخاطبان مکان بررسی می مؤلفه شود، می
گونه شناخته شود. اغلب از هویت مکان  مکان آن ،کنندگان مکان آرزو دارند در ذهن مخاطب است که ارسال

شود با تغییر متغیرهای ظاهری هویت مکان تغییر یابد؛ درحالی که  شود و سعی می می برداشت سطحی
ها  های گوناگونی دارد. برخی از این مؤلفه نشان داده شده است هویت مکان مؤلفه( 2-5)چنانچه در جدول 

های  ویژگی رافیایی و تاریخ مکان. برخی دیگر ازغ؛ نظیر مکان جیابند تغییر نمی DNAو همچون  اند ثابت
؛ نظیر اندازة مکان، منظر مکان و ذهنیت درونی مکان؛ مانند فرهنگ مکان، این اند ثابت های نیمه مکان مؤلفه

. دستة سوم از شود بر است و در بلندمدت تغییراتی اساسی در آن ایجاد می ها متغیرند، اما تغییرشان زمان مؤلفه
ها و  یر رویدادهای بزرگ، قهرمانان بزرگ، معماری، سنتهای متغیرند، نظ های هویتی مکان مؤلفه ویژگی

، نظیر لوگوی مکان و ارتباطات مکان؛ اما چنانچه اند های ظاهری مکان ها، مؤلفه ها. دستة دیگر ویژگی آیین
انگارانه گاهی  شوند و ساده ریزی می های ظاهری مکان برای تغییر هویت برنامه اشاره شد، اغلب همین ویژگی

شوند. در فرایند برندسازی شهری لازم است هویت مکان شناسایی شود و  هویت مکان تلقی می به منزلة
ها شناسایی شود( تعیین شود. اگر تا این مرحله  رود مکان از طریق آن هویت مطلوب مکان )آنچه انتظار می

وب نزد کدام گروه گروه هدف برندسازی تعیین نشده باشد، در این مرحله باید تعیین شود که این هویت مطل
های مختلف از شهر  های هدف مختلف هویت کند که نزد گروه هدف است. گاهی الزامات بازاریابی توصیه می

 ایجاد یا برجسته شوند.

 های ساخت هویت مکان . مؤلفه2-5جدول 

 های ظاهری مؤلفه های متغیر مؤلفه ثابت های نیمه مؤلفه های ساختاری مؤلفه

 زهاندا محل جغرافیایی
رویدادهای بزرگ، قهرمانان 

 بزرگ
 لوگو نشان،

 رفتار معماری، هنر، ادبیات، محبوبیت منظر مکان تاریخ

 
 ارتباطات ها، آیین و مراسم سنت ذهنیت درونی

 Govers & Go, 2009: 123)منبع: )

 زیر پاسخ داده شود: های در تعیین هویت مطلوب برای مکان لازم است به پرسش

 از چه چیزی حمایت کند؟ خواهید مکان می .1

 هایی داشته باشند؟ اندیشند، چه تداعی خواهید وقتی مردم در مورد مکان می می .2

 آل مکان چیست؟ شخصیت ایده .3

 ای در مکان داشته باشید؟ مندید چه نوع تجربه علاقه .4
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ی هایی است که مایلید مردم در آینده دربارة شهرتان داشته باشند؛ چگونگ هویت برند مطلوب تداعی
و  کسب و کارادراک مخاطبان از برند و منافعی که انتظار دارند از آن دریافت کنند. هویت برند باید بر آیندة 

بر آن، باید  یافتنی و باورکردنی )معتبر( باشد. افزون های اجتماعی اثر بگذارد. هویت مطلوب باید دست تصمیم
کند؛ همانند ستارة قطبی که مکان همیشه  هویتی باشد که مکان قادر باشد آن را برای بلندمدت حفظ

گیری  مند است به آن دست یابد. درک شکاف بین تصویر کنونی و هویت برند مطلوب در شکل علاقه
 یابی تأثیر دارد. جایگاه

یابی تکی اقدامات محدودی است که در زمانی که تصویر برند و هویت برند فاصله  منظور از جایگاه
خواهیم بشویم با انچه هستیم تفاوت زیادی دارد لازم است  شود. چنانچه انچه می زیادی ندارند انجام می

 .(4-5)شکل  های متعدد و متوالی در چند سال اجرا شود برنامه

 

 یابی برند شهر . جایگاه4-5شکل 

 یابی مکان گام ششم: جایگاه

ن و هویت مطلوب مکان است. یابی مکان به منظور کاهش شکاف بین تصویر کنونی مکا در گام بعدی جایگاه
کند یا به عبارتی،  هایی فراهم می شود که شهر برای گروه هدف چه امکان یا فرصت در این گام تعیین می

کند. در اینجا لازم است تحلیل شکاف انجام شود  مزیت اصلی مکان چیست و این مزیت را چگونه فراهم می
یابی، گذار از تصویر برند کنونی مکان به هویت  جایگاههای کاهش شکاف تدوین شوند. منظور از  و برنامه

خواهد در ذهن مخاطبان هدف  یابی تعهد یا مزیتی است که هر مکان می اختصار جایگاه مطلوب است. به

 ر برندیتصو

 برند یابیگاهیجا

هویت برند 
 مطلوب

های برند و ارزش
 دهندهتشکیل

 زمان

 آینده امروز

 : شناسایی ادراک کنونی از محلتصویر برند

: برنامه، یابی برندجایگاه

تفاوت و مزایای حاصل از 
 هویت برند مکان

 های برند. چگونهینده و تداعیآطلوب : هویت مهویت برند

خواهیم ساکنان درونی و بیرونی مکان برند را مشاهده کنند می
 و چه مزایایی از آن انتظار داشته باشند.
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تر  تر است و از نظر چارچوب زمانی سریع . کوتاه1یابی از هویت برند متفاوت است؛ زیرا  داشته باشد. جایگاه
نفعان خود تمرکز  . بر فراهم کردن مزیت خاص برای ذی3خواهانه و بیشتر واقعی است؛  مان. کمتر آر2است؛ 
ها را  های اصلی و دلایل اثبات آن مزیت . برای به راه انداختن ارتباطات ضروری است و طرح مزیت4دارد؛ 

 دهد(. یابی را نشان می جایگاه ای از نمونه 5-5کند )شکل  تهیه می

 

 یابی برند شهری ساحلی و تجاری جایگاهنه یك نمو. 5-5شکل 

یابی برند مکان نیز باید مناسب، معتبر، اجباری، متمایزکننده و  یابی برند محصول، جایگاه همانند جایگاه
است که  1برای تبلیغ نیست، بلکه میثاق اصلی ای تبلیغاتی یا جمله های یابی، کمپین پایدار باشد. جایگاه

یابی آن معمولاً  و در همة تصمیمات مکان تأثیر دارد. هویت برند مطلوب و جایگاه دهد ارتباطات را شکل می
در یك شب تغییر  ها تر است. ادراک اجتماع . این زمان برای برندسازی مکان طولانیکشد سه سال طول می

در  ها و تجاربی که مخاطبان هدف کند و اغلب مستلزم تغییرات اساسی در معیارهای بحرانی )مکان نمی
 شوند( است. رو می واقعیت با آن روبه

های ارزش برای هر گروه هدف است؛  یابی، وضع گزاره نکتة بسیار مهم دیگر هنگام تعریف جایگاه
یابی چه معنایی برای  آنکه مشخص شود جایگاه ویژه ای که برای مخاطبان هدف اجراشدنی باشد؛ به گونه به

رود چیست؟  ها به کار می که برای تأثیر در ادراک آن ای کلیدیهای  آن گروه مخاطب خواهد داشت و پیام
های خاص هر گروه هدف را مشخص کرد.  ها برای همة مخاطبان کاربرد دارند؛ اما باید پیام تعدادی از پیام

های مختلف داستان هماهنگی را ارائه  کند سازمان کند و کمك می تر می این فرایند، استراتژی را ملموس
 نشان داده شده است. (3-5جدول )یابی مکان در  استراتژی جایگاه ای از ونهکنند. نم

                                                           

1. Core promise 

کار جهانی فرصت وشهر الف برای رهبران کسب
کند؛ زیرا تنها منطقة فردی برای موفقیت فراهم میمنحصربه

فردی از منابع منحصربه کلانشهری مهم دنیاست که ترکیب
کار، کیفیت زندگی غیرقابل مقایسه و مردم وغنی کسب

واقعاً به شما اجازه شهر الف کند. العاده عرضه میفوق

 .ها را داشته باشیددهد همة آنمی

 برند یرکنونیتصو

 برند یابیگاهیجا

 مطلوب برندهویت 

برند و 
های  ارزش
 دهندهتشکیل

 هآیند امروز زمان

آب و هوای بد، کار 
 سخت، جنایت

 کار مستعد، ورزش و فرهنگ یروین
 اچهیانداز درچشم
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 یابی مکان نمونة استراتژی جایگاه .3-5جدول 

 بخش
کار اقتصاد  و کسب

 جدید
 ساکنان عمومی کار سنتی و کسب

نفعان  گروه کمتر ذی

 خاص

های بین  پیام

 بخشی
 های اولیه بهبود مدارس عمومی/ بهبود زیرساخت

های خاص  پیام

 بخش

های  استقرار تکنولوژی
 سطح بالا در منطقه

های قدرتمند  ن سازما
 کار و کسب

 زیباسازی جنوب شهر

سطح بالاتر تنوع، تحمل 
 و همدلی

مخاطرات تکنولوژی 
 جدید

 کار موجود و حفظ کسب
های برای  گزینه
 های فرهنگی فعالیت

درگیر شدن رهبران 
کار در ایجاد  و کسب

 اجتماع بهتر
  

 گام هفتم: اجرای استراتژی

ای که مخاطب هدف ممکن است با برندتان در ارتباط  ها، ضروری است دربارة هر نقطه هنگام توسعة برنامه
باشد اندیشیده شود. هر تعامل یا نقطة برخورد با مخاطب هدف، فرصتی برای بهبود یا بدنامی برند است. این 

ها، نظیر محیط فیزیکی، فرودگاه، راهنمای  ای از المان ده، ممکن است شامل طیف گستر1نقاط تماس
 و حتی نگرش ساکنان باشد.  سایت، رویدادها، رسانه وب ها، تبلیغات، بروشورها،  خیابان

گذاری شوند. تقسیم نقاط تماس  لازم است نقاط تماس براساس میزان تأثیر و بازگشت سرمایه اولویت
. تصمیم بعد از بازدید. نقاط 2گیری طی بازدید؛  تصمیم . 2یش از بازدید؛ تصمیم پ . 1در سه طبقه مفید است: 

دهد و موجب  هایی است که آگاهی و دانش دربارة مکان را افزایش می برخورد پیش از بازدید شامل المان
هایش در نظر بگیرد. این نقاط تماس، شامل تبلیغات، روابط  شود گروه مخاطب مکان را جزو گزینه می

ها و نظرات همکاران و دوستان یا گفتارهای شفاهی است.  سایت ی، بروشورها، رویدادهای خاص، وبعموم
گیری رخ دهد، تمرکز دارد. این نقاط  بخش بعدی بر همة تعاملاتی که ممکن است هنگام بازدید یا تصمیم

های تمیز و  خیابانهای آراسته،  ترند، نظیر پارک تماس، که تجربة مستقیم مخاطب هدف است، اغلب ملموس
انگیز. پس از آن، تعاملاتی است که پس از بازدید یا اتخاذ تصمیم رخ  های تفریحی شاد و هیجان مکان

ها و تجارب  های خبری دیگر، عکس های محلی یا رسانه دهد، نظیر پیشنهاد به دوستان، روزنامه می
 (.6-5شکل و غیره )بازاریابی ایمیلی  های مستقیم،  ماندنی بازدید، ایمیل یاد به

                                                           

1. Touch point 
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 . نقاط تماس شهر6-5شکل 

ها مهم  هنگام اندیشیدن به همة تعاملات بین برند و مخاطبان هدف، در نظر گرفتن مرحلة این بخش
چیز، حتی اگر غیرممکن نباشد،  است. واقعیت آن است که بودجه محدود است و تحت تأثیر قرار دادن همه

بندی  ها، باید اولویت راساس ارزیابی تأثیر بالقوه و بازگشت سرمایة آندشوار است. در نتیجه، نقاط تماس ب 
شوند. نقاط تماسی که در هر دو، امتیاز بالایی کسب کنند، محرک استراتژی برند جدید خواهند بود. معیارهای 

 کند:  بندی نقاط تماس کمك می زیر به اولویت

 یابی؛ اهمیت نقطة تماس در رساندن گزارة ارزشی یا جایگاه .1

 ال یا مطلوب؛ توانایی پر کردن فاصله بین تجربة واقعی و تجربة ایده .2
 رابطة هزینه/ فایده. .3

، اجرا بیشتر بستگی به بهبود  دربارة مکان، کار پرچالشی است. در آغاز ویژه اجرای استراتژی برند، به
ست. این نقاط تماس، در نقاط تماس مذکور دارد که برای اعتبار بخشیدن به استراتژی برند جدید لازم ا

، نظیر مدارس، حمل و نقل، صنایع یا حکومت. به همین دلیل است که برای بسیاری از اند اجتماع بسیار بزرگ
شود، داشتن استراتژی برندسازی اهمیت دارد؛ زیرا در این صورت، تعهد  که شامل دولت هم می ها،  سازمان

وم، معمولاً بودجة اندکی برای اجرای استراتژی وجود دارد؛ شود. د بهبود نقاط تماس به اشتراک گذاشته می

PR 

 ایمیل مستقیم

 هاشنیده

هاو  عکس
 خاطرات

 فرودگاه
 حمل و نقل

 محیط

 هانشانه

 تبلیغات

 سایتوب

PR پس از بازدید/ پس از تصمیم 

 گیریهنگام تصمیم درحین بازدید/

پیش از  پیش از بازدید/
 تصمیم

 برند ةعصار
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ها در سطح خرد و گفتار شفاهی تکیه دارد. در نتیجه، بهتر است بسیاری  بنابراین، اجرا معمولاً به تلاش
 برند حمایت کنند.  های کاری خود، از استراتژی ها با بودجة موجود و برنامه سازمان

 گام هشتم: ارزیابی برندسازی

پذیر  گیری شود و این امر امکان ها تصمیم پس از اجرای استراتژی، لازم به منظور اصلاح یا ادامة برنامه
نیست، مگر آنکه از تأثیر آنچه انجام شده ارزیابی وجود داشته باشد. با توجه به نوع برند، معیارهای مختلفی 

جه به نوع برند متفاوت است؛ برای مثال ارتباط یابد که با تو برای پایش تأثیر اجرای استراتژی برند توسعه می
و استراتژی برند از طریق بازگشت سرمایه و تأثیر اقتصادی، اجتماعی و سیاسی مثبت در طول  وکار بین کسب
 گیری موفقیت استراتژی برند وجود دارد: شود. به طور کلی، سه اصل برای اندازه می گیری زمان اندازه

 ندسازی از طریق مخاطبان کلیدی؛های بر پایش موفقیت تلاش .1

 های برندسازی و بازاریابی در طول زمان؛ گیری اثربخشی فعالیت اندازه .2

برند و توسعة  1های گیری همزمان سنجه وکار از طریق اندازه نشان دادن تأثیر برند بر کسب .3
 اقتصادی و اجتماع.

 های برند زمانی موفق خواهند بود که: سنجه

 گیری برند را بپذیرد؛ ودمندی اندازهرهبری اجتماع محلیِ س .1

 ای مقایسه شوند و در طول زمان تداوم یابند؛ شده ها با استاندارد تعریف سنجه .2
 گیری شوند؛ های اقتصادی و توسعة اجتماع اندازه ها همزمان با سنجه سنجه .3

ایج، های سیاسی، توسعة اقتصادی و مدنی برمبنای نت ای فراهم کنند که سازمان ها زمینه سنجه .4
 اقدام به فعالیت کنند.

ها  های برندسازی آگاهی داشته باشد؛ زیرا آن ها، باید دربارة فعالیت تیم برندسازی علاوه بر رصد سنجه
های توسعة  ها ممکن است براساس اینکه سنجه های برند دارند. این فعالیت بیشترین تأثیر را در سنجه

د یا بهبود یابند. هنگامی که آگاهی از برند در نقطة بهینه قرار اقتصادی برند در کجا قرار دارد، انتخاب شون
دارد، استراتژی رسانه باید تغییر کند. اصلاح روش بستگی به تأثیر فعالیت برند در توسعة اقتصادی دارد؛ برای 

شدة تبلیغات منجر به  کنندة برندسازی دریابد که درحالی که هزینة صرف مثال، ممکن است سازمان هدایت
های دیگر، منجر به  شده در فعالیت افزایش آگاهی در میان مخاطب هدف خاص شده است، هزینة صرف

تر دربارة تخصیص  افزایش فهم برند شده، که تأثیر بیشتری در رشد اقتصادی داشته است. با این بینش، راحت
 .شود گیری می بودجه تصمیم

                                                           

1. Metrics 
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های زیر سالانه  روند به شرح زیرند. اغلب سنجه میکار  هایی که برای ارزیابی عملکرد به برخی از سنجه
های بازاریابی به منظور هدایتِ  شوند. همچنین از شرکت گیری می و با ابزارهای پیمایش مستمر اندازه

های  روش پیمایش هزینه، نظیر استفاده از  های کم و نیز از گزینه شود گیریِ عملکرد نیز بهره گرفته می اندازه
 فادة دانشجویان دانشگاه محلی استفاده کرد.یا است 1خانگی

 2شده شناسند. سنجة کلیدی، آگاهیِ حمایت که نام محل را میسنجد  نفعانی را می درصد ذی آگاهی: .1
هایی که به گروه  پذیری مکان را در لیست مکان ای است که شناخت سنجه شده،  است. آگاهیِ حمایت

از آگاهی معناداری برای ایجاد تداعی، تصویر و  سنجند. سطحی شود می نمونة پیمایش داده می
 سودمندی از مکان لازم است؛

 دانند مکان چه چیزی برای عرضه دارد؛ گیرد که می نفعانی را اندازه می درصد ذی :3شناخت برند .2
گیرد که قادرند میثاق برند را شناسایی کنند. این سنجه،  نفعانی را اندازه می درصد ذی  :4درک برند .3

گیری، شامل  های اندازه شود. حوزه سنجد که به گروه هدف مخابره می هایی را می دی پیامسودمن
 های برندند؛ سودمندی کلیدی، شخصیت برند و تداعی

گیرد. درک برند، اثربخشی ارتباطات را اندازه  نفعان را اندازه می ارائة تعهدات برند به ذی :5تحویل برند .4
گیری  هایی که تعهد کرده است اندازه مکان را در تحویل واقعی مزیت گیرد، اما تحویل برند عملکرد می
 کند؛ می

هایی  گیرد، مزیت نفعان را اندازه می ارزش برند، تناسب، انگیزش و ارزشمندی برند برای ذی ارزش برند: .5
 معنی خواهند بود؛ که برای مخاطبان هدف ارزشمند نباشد، بی

کنندة ساده است یا  ی در کجای طیف قرار دارد. آیا فقط استفادهگیرد که مشتر اندازه می :6برتری برند .6
کند. برای افزایش  دهد یا کسی است آن را به دیگران توصیه می کسی است که برند را ترجیح می

وکار، ساکنان،  ترجیح باید مطمئن بود که جریان مثبت نزد مخاطبان هدف وجود دارد )مثل کسب
 کنندگان و ...(؛ بازدید

نفعان میثاق برند مکان در مقایسه با رقبا متناسب و متمایزند یا خیر؟  سنجد که آیا ذی می :7ی برندیگانگ .7
داری  یگانگی برند شاخص دیگری برای توانایی مکان به منظور جذب و نگه با توجه به ترجیح برند، 

 مخاطب است.

                                                           

1. In-house 

2. Aided awareness 

3. Brand Recognition 

4. Brand Understanding 

5. Brand Delivery 

6. Brand Preference 

7. Brand Uniqueness 
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 سازی برند گام نهم: نهادینه

های متداول تبدیل نشود و با تغییر مدیریت،  شعارزدگی و مدگرایی برای ممانعت از اینکه برندسازی نیز به
دهد ـ لازم است جایگاه  دستخوش تغییر نشود ـ چراکه اساساً اقدامی است که در بلندمدت نتیجه می

های  ریزی ها و ادارات مختلف در زمان برنامه ریزی شهری مشخص شود و سازمان برندسازی در نظام برنامه
عمومی تبدیل شود و  ای بلندمدتشان آن را در نظر داشته باشند؛ چنانچه برند شهری به مطالبهمدت و  کوتاه

گران برند شهر تبدیل شوند. برند شهر در صورتی  شهروندان با اطلاع از منافع برندسازی برای خود به مطالبه
ندگی خود مطلع باشند. به هایش برای ز شود که شهروندان از مزایا و آورده عمومی تبدیل می ای به مطالبه

کنندة شهر از مزایای برندسازی مطلع باشند  سازی شهروندان، پیش از آن لازم است نهادهای اداره منظور آگاه
 های شهروندی در نظر گرفته شود. رسانی به شهروندان جزو آموزش سازی و اطلاع و آگاه
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