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 1****رحیمیان

‌چکیده
ران است. هدف اصلی این پژوهش طراحی مدل فرایندی برندسازی شهری برای کلانشهرهای ای     

ا این پژوهش از نوع کیفی بوده و با استفاده از تئوری داده بنیاد انجام شده است. در این پژوهش ب
نفر از مدیران شهرداری و اعضای  11مند و تکنیک گلوله برفی تعداد گیری هدفاستفاده از روش نمونه

ا، مدیریت استراتژیک، ههای مدیریت دولتی، مدیریت بازاریابی، مدیریت سیستمهیأت علمی رشته
ریزی شهری و جغرافیای سیاسی که دارای تجربه در حوزه مدیریت شهری مدیریت شهری، برنامه

های حاصل از آنها از طریق ساختاریافته قرار گرفتند و سپس دادههای عمیق نیمههستند مورد مصاحبه
دهد تعریف جایگاه ش نشان میهای پژوهکدگذاری باز، محوری و انتخابی تجزیه و تحلیل شد. یافته

ریزی کشور، آمایش سرزمین به منظور تعیین تقسیم وظایف شهری، مدیریت شهری در نظام برنامه
تغییر دیدگاه نسبت به برند، کاهش رانت و افزایش فضای رقابتی و ظرفیت علمی، مطالعاتی و اجرایی 

و اجتماعی شهر، محیط سیاسی و های علی برندسازی است. همچنین منابع مالی شهرها از زمینه
گری است که حمایت یا عدم حمایت آنها نقش نهادی مساعد و نیز دولت تسهیلگر جزء شرایط مداخله

موفقیت برندسازی شهری دارد. در این پژوهش افزون بر بررسی شرایط کننده در موفقیت یا عدمتعیین
های آن در طول تحقیق ران و ویژگیگر، فرایند برندسازی شهری کلانشهرهای ایعلی و مداخله

نیز مورد بررسی  پیامدهای برندسازی برای کلانشهرهای ایراناستخراج و ارائه شده است. همچنین 
 .قرار گرفته است
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‌مقدمه.‌1

شود مفهوم برند شهری بکارگرفته می یکی از مفاهیمی که امروزه در مدیریت شهرها     
است. برند شهر به صورت روزافزونی به مثابه دارایی مهم در راستای توسعه شهر و همچنین 

شود ابزاری اثربخش به منظور تمایز، بهبود جایگاه و افزایش نفوذ و اعتبار شهر، انگاشته می
(Ashworth & Kavaratzis, 2009: 520)رك جهانی منابع، سازی موجب تح.  جهانی

ها شده است. از این رو رقابت شهرها به منظور جلب توجه، تمرکز، سرمایه، ها و انسانسرمایه
کسب و کار، بازدیدکنندگان، استعدادها و رویدادهای مهم شدت یافته است. ایجاد برند شهری 

تبدیل  به مثابه یک ابزار راهبردی جهت ایجاد مزیت رقابتی یک شهر، به یک کنش مرسوم
شده است تا از این طریق تاریخ، کیفیت محل، شیوه زندگی، و فرهنگ تبلیغ شود و فرصت، 

. (Zhang & Xiaobin Zhao, 2009: 245)قدرت یا نفوذ شهر در محیط رقابتی افزایش یابد 
گذاران بر نقش برندسازی شهری همچون یک ابزار استراتژیک از این رو لازم است خطمشی

یابی شهر در ادراك گروه هدف غیرساکن و همزمان سازی هویت، جایگاهافتوسعه، جهت شف
 افزایش احساس تعلق نزد ساکنان شهر، توجه داشته باشند.

ای از متغیرهای راهبرد دشوار برندسازی شهری ایجاد هویتی برای شهر است که از گستره     
ا توسعه یافته است. یک شهر همشیمفهومی نظیر تاریخ، مردم شناسی، اقتصاد، سیاست و خط

های درونی ادراك شده از ساکنان آن اغلب دارای پندارهای قابل شناسایی خاص یا ارزش
است. برای مثال میلان به معماری، نیویورك به تنوع و پویایی، و توکیو به مدرن بودن شناخته 

دهد و ابزاری شود. برندسازی شهری، راهبردی است که به شهر هویتی فراموش نشدنی میمی
انداز، است که قادر است ارزش محوری شهر را به سرعت منتقل کند. همچون تدوین چشم

برندسازی شهری با چالش بزرگی مواجه است که ریشه در خلق و برجسته نمودن هویتی از 
های مختلف های متنوع دارد که همواره ملموس نیستند و لازم است علائق گروهارزش

برندسازی شهر باید این (. Merrilees et al., 2009: 363)را نمایش دهند  اجتماعی در شهر
دغدغه را داشته باشد که چگونه فرهنگ، تاریخ، رشد اقتصاد، و توسعه اجتماعی، زیرساخت و 

خلق نماید که از سوی  1معماری، مناظر و محیط با هم ترکیب شوند و یک هویت قابل فروش
طرف ای بیانگارانه بیانیهتواند سادهشهر یا ارزش شهر نمی اکثر مردم پذیرفته شود. هویت

ترین دغدغه برندسازی شهر آن است که چه درك و تصویری از شهر انگاشته شود. کلیدی
تواند از . برندسازی شهری می(Zhang & Xiaobin Zhao, 2009: 245)وجود دارد 

به عنوان شهرهای همه منظوره  مهمترین عوامل موفقیت آن باشد. شهرهایی که پیش از این
های ها و قابلیتاند که باید به تناسب ویژگیاند، اکنون به این نتیجه رسیدهشدهشناخته می

                                                 
1. saleable 
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مند ای آگاهانه و نظامخود از یک سو، و نیازها و اقتضائات جهان آینده از سوی دیگر، به گونه
ای خواهد بخشید. در محیط هویت تازهبرندسازی نمایند. برندسازی آگاهانه به شهرها در آینده، 

ای را به منظور توصیف ویژگی متمایز از های چندگانهها، تلاشمکان 1المللی شدهجدید بین
 "نرم"های شهری، عوامل دهند. افزون بر عوامل اقتصادی سنتی و زیرساختخود انجام می

لی در زمره معیارهای های توسعه محمشیشناختی شهری، و خطنظیر کیفیت زندگی، زیبایی
گذاری، بازاریابی مکان و  مشیشوند. در چهارچوب اخیر، نقش خطمحلی توسعه قلمداد می

 (. Metaxas, 2010: 228)برندسازی به صورت روزافزونی در تمام دنیا اهمیت یافته است 
کشور  شهر و با توجه به آنکه جمعیت شهرنشین در 1311در کشور ایران، با وجود بیش از      

، لازم است از استما حدود هفتاد درصد است و بالاتر از متوسط جهانی )پنجاه درصد( 
رویکردهای نوین مدیریت شهری در اداره شهرها بهره جسته شود. یکی از مفاهیمی که امروزه 

ریزی توسعه شهرها به مثابه نقطه ریزی استراتژیک و برنامهدر جهان مطرح است و در برنامه
مقاله حاضر ضمن بررسی اهمیت، شود ایجاد و مدیریت برند شهری است. پنداشته میآغازین 

های برندسازی شهری مطرح منافع برند شهر، و پیشینه برند شهر، به مروری کوتاه به چارچوب
بنیاد مدل فرایندی برندسازی شهری پردازد و از طریق تئوری دادهشده در متون تخصصی می

 شود.ران پیشنهاد میشهرهای ای برای کلان
 
 .‌مروری‌بر‌مبانی‌نظری2

طرح، نشان، "برند،  2نامه کسب و کارطبق تعریف لغت.‌ها‌و‌کارکردهای‌مفهوم‌برندويژگی
ها است، که به منظور خلق تصویری که محصول را از سمبل، کلمات یا ترکیبی از این

زمان، این تصویر در ذهن شود. در طول کار گرفته می هکند، بمحصولات رقبا متمایز می
خورد. بنابراین، برندها به مشتریان مشتریان با سطحی از اعتبار، کیفیت و رضایت پیوند می

‌. "رسانندزده در بازارهای پیچیده و پرازدحام، از طریق ایجاد سود و ارزش یاری میشتاب
قانونی،  بندی کلی، کارکردهای برند در بخش خصوصی، در پنج بعددر یک تقسیم     

روانشناختی، و اقتصادی در نظر گرفته شده است. برند در حوزه -سمبلیک، اجتماعی-شناختی
عنوان یک نشان، عصاره معنای  حقوقی کارکرد بااهمیتی دارد زیرا نشانگر مالکیت است. برند به

های ملموس و دهد و همچون یک ابزار اکتشافی به بازشناسی ویژگیمحصول را انتقال می
کند. کارکرد ارتباطی برند تنها با بیرون از شرکت نیست، بلکه لموس محصول کمک مینام

کند. برند همچنین، گیری را در درون سازمان، تسهیل میداشتن هویت برند شفاف، تصمیم
کند. در این کارکرد، تمرکز از محصول به رابطه با کننده را نیز تسهیل میرابطه با مصرف

                                                 
1. internationalized 
2. Business dictionary 
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ست که خریدار محصول نیز بر ا کند. ایده برند به مثابه رابطه، بر آندا میکننده، سوق پیمصرف
ای با هویت خاص از یک برند ویژه کنندهگذارد. برای مثال هنگامی که مصرفبرند تاثیر می

کنندگان نیز، در تولید برند دهد. در واقع مصرفکند، تصویر برند را تغییر میاستفاده می
بیش از محصول،  ،کند. در اینجا نیز توجهگیری هویت را تسهیل میشکلمشارکت دارند. برند 

خواهد به نظر کننده برای شرح هویت، آرزو یا آنچه میکننده معطوف است. مصرفبه مصرف
. بنابراین، برندسازی تنها تمایز (Eshuis & Edwards, 2008: 4 )کند آید، از برند استفاده می

ارزش یک های با هست. برندها تنها دارایی کننده نیزصرفمحصول نیست، بلکه تمایز م
کننده بلکه بیش از آن، چنانچه برخی خبرگان معقتدند در فرهنگ مصرف سازمان نیستند، 

کنند. افزون بر آن،  کننده بازی میمدرن، برندها نقش اساسی را در ایجاد هویت مصرفپست
ها و  ی برند را به گروه کننده، یعنی استفادههستند 1شود برندها دارای ارزش پیوندی گفته می

شک برند دارای . بی(Kavaratzis & Ashworth, 2006: 188)دهند  اجتماعات پیوند می
ای است به محصول دلیل ارزش پولی کارکرد اقتصادی است. کارکرد اقتصادی برند، به

کند یز آن از رقبا کمک میبخشی نمادین به یک محصول، به تماافزاید. برند از طریق الهام�می
( کارکردهای برند 1دهد. جدول شماره )و این تمایز، فرصت افزایش قیمت را به محصول می

 (.Eshuis & Edwards, 2008: 4)دهد در بخش خصوصی را نشان می
 

 (Eshuis & Edwards, 2008) . کارکردهای برندسازی در بخش خصوصی1جدول 

 
‌

هدف از راهبرد دشوار برندسازی شهری، ایجاد هویتی برای ‌.هدف‌و‌منافع‌برندسازی‌شهر
شناسی، اقتصاد، ای از متغیرهای مفهومی نظیر تاریخ، مردمشهر است که در پرتو گستره

یابد. بیل بیکر موسس و مدیر عامل شرکت بازاریابی جامع ها توسعه میمشیسیاست و خط
دسته منافع اجتماع محلی، بازاریابان ، بیست مزیت استراتژی برند شهری را در سه 2مقصد

 (:Baker, 2010) کندشهری و مشتریان خارجی چنین بیان می

‌

                                                 
1. linking value 

2. Total destination marketing(TDM) 
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 منافع اجتماع محلی:ـ 

برند شهر باید جهت کمک به تمامی سازمان های عمومی، خصوصی و غیرخصوصی که . 1
 ؛ها به تصویر و آوازه شهر بستگی دارد تمرکز نمایدمعاش آن

یجاد شناخت و احترام روزافزون حضور در یک مکان به عنوان ساکن، برند شهر موجب ا. 2
 ؛بازدیدکننده، بازرگان یا دانشجو می شود

 ؛کندهای منسوخ، نادرست یا نامتوازن را اصلاح میادراك. 3

 ؛دهددرآمد، حاشیه سود و درآمد مالیاتی ذینفعان را افزایش می. 1

 ؛دهدمستعد را افزایش میتوانایی جذب، به کارگیری و حفظ افراد . 5

 دهد.غرور شهروندی را افزایش می. 6
 منافع بازاریابان شهری:ـ 
 ؛شودموجب تمرکز استراتژیک بر مبنای مزیت رقابتی و همبستگی با ذینفعان می. 1

جویانه به منظور ایجاد آوازه شهر و خلق فضای کسب و کار پر رویکرد یکپارچه و مشارکت. 2
 ؛کندرا ترویج می رونق در درون شهر

کند و گیری به منظور ایجاد هویت سازگار و استوار برای شهر ایجاد میچارچوب تصمیم. 3
 ؛شودها و تصاویر متناقض، تصادفی و متغیر از شهر میمانع از مخابره پیام

 ؛شودگذاری بازاریابی میموجب دستیابی به بازگشت سرمایه بالاتر ناشی از سرمایه. 1

ای که تمام ذینفعان برای استفاده از کند به گونههای مکان  را مجسم میها و ویژگیئیتوانا. 3
 ؛شوندهای مشابه، سازگار و برانگیزاننده توانمند میپیام

 کند.ای واحد جهت خلق فرصت توسعه محصول و کسب و کار در شهر فراهم میبن مایه. 1

های مشتریان، هدف و برآوردن نیازها و خواستهای یابی، گروهبه دلیل تمرکز بر موقعیت. 5
 شود.های بازاریابی کمینه میاتلاف تلاش

 )بازدیدکنندگان و کسانیکه به دنبال تغییر محل هستند(:منافع مشتریان خارجی ـ 
گیری موجب آرامش ذهنی آنان اطمینان در تصمیماز طریق افزایش اعتماد و کاهش عدم. 1

 ؛شودمی

 ؛کندشفاف و ارزشمند در ذهن مشتری ایجاد مینقطه تفاوت . 2

 ؛شودهای مختلف میموجب اندوختن وقت و هزینه به منظور یافتن گزینه. 3

 ؛شودموجب تقویت وابستگی مشتری با مکان می. 1

کند و منافع دارای ارزش افزوده ارائه ها و نیازهای مشتریان ارتباط برقرار میبا خواست. 5
 نماید. می
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‌ريخی‌مطالعات‌برند‌شهرسیر‌تا های شهری حداقل به قرن نوزدهم باز بازاریابی مکان.

های نخستین تنها گردد، اما تمایل شهرها به برندسازی بیش از سه دهه قدمت ندارد. تلاشمی
کنندگان شهر مکان تمرکز داشتند. بستری که موجب شد بازاریابی برای اداره 1به پیشرفت

ایجاد شد. در اوائل دهه نود میلادی، « شهر کارآفرین»موج اهمیت پیدا کند، توسط 
، مکتب کارآفرینی «2گریفیتز»زعم  های کارآفرینی در حکمروایی شهری برجسته شد. به گرایش

( به مثابه یک سبک حکمروایی شهری، در واکنش شهرها به فروپاشی نظم 3گرایی)کارآفرینی
توان گفت آنچه در گذار طور خلاصه، می ، مطرح شد. به«1فردیست»دموکراتیک اجتماعی 

دولت -های شهر های شهری توسط کنشمشیهای شهری روی داده این است که خطسیاست
شوند گرایی، شهرها همچون کسب و کار اداره میشود، بلکه در رویکرد کارآفرینیهدایت نمی

نگیزه مالی که زمانی در پذیری، ابتکار و نوآوری، تبلیغ و ایجاد اهایی نظیر ریسکو فعالیت
کارگیری اند. بهشدند، در حکمروایی محلی نیز نفوذ کردهحوزه کسب و کار شناخته می

بازاریابی، پیامدِ طبیعیِ حکمرواییِ کارآفرینانه است. این تجربه به همراه توسعه رشته بازاریابی، 
تئوری بازاریابی مکان را  و غیرانتفاعی شد، بستر ارائه 5که منجر به ظهور بازاریابی اجتماعی

دهد. در ( به طور خلاصه سیر توسعه بازاریابی شهری را نشان می2فراهم نمود. جدول شماره )
هایی بود که صرفاً جنبه بهبود و پیشرفت شد فعالیتعمل آنچه در مرحله نخستین اجرا می

تاسیس های تازهتوان از جذب ساکنان جدید برای سکونتگاهمکان را داشت که برای مثال می
-بود که افزون بر تبلیغات شامل سازمان 6نام برد. مرحله بعدی ایجاد آمیخته بازاریابی شهری

های عملکردی و فضایی شهر های مالی بود و همچون توسعه محصول شاخصدهی و انگیزه
ز دو شد. در ادامه، آگاهی از اهمیت تصویر شهری امنظور بازاریابی شهر در نظر گرفته می به

شامل -کنند بعد متفاوت شکل گرفت. نخست، تصویر شهر برای مردمی که از آن استفاده می
 تصویر دوم، و بود اهمیت دارای ˚دهندگان، بازدیدکنندگان و ساکنان گذاران، توسعهسرمایه

های بازاریابی، جهت هماهنگی تلاش کارا روشی عنوان به آن در نفوذ جهت تلاش و شهر
ار گرفت. در نتیجه، این آگاهی منجر به محبوبیت کنونی مفهوم برندسازی محل توجه قر

 ,Kavaratzis) شهری شده است، که احتمالا مرحله بعدی تاریخ بازاریابی شهری خواهد بود

2008: 6-8.)‌

زمانی که مرکز برمی گردد   1331در کشور ایران پیشینه توجه به مفهوم برند شهر به سال 
ای  یافته تلاش نظام ،هران نشستی را با این موضوع برگزار نمود. پس از آنمطالعات شهرداری ت

                                                 
1. promotion 

2. Griffiths 
3. entrepreneurialism 

4. fordist 

5. Social marketing 
6. City marketing-mix 
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نشست  1311است. در سال کننده شهری در این خصوص انجام نشدهدر سطح نهادهای اداره
 ) تاریخ دسترسیدیگری در مرکز مطالعات شهرداری تهران با موضوع برند شهر انجام شد 

1/5/1311 ،http://rpc.tehran.ir/default.aspx?tabid =311 &ArticleId  =5311.)  

تنها دو مطالعه دانشگاهی با موضوع برند شهر در ایران انجام شده است. نخستین      
 "ابی برند شهری برای کلانشهر تهرانیزمینه"نامه در دانشگاه علامه طباطبائی با عنوان  پایان

توسط آقای محسن حاجی کریمی در سطح کارشناسی ارشد انجام شده و  1333در سال 
عنوان  نامه نیز در سطح کارشناسی ارشد توسط خانم شراره اخوان ثلاث بادومین پایان

در  1331در سال  "شهری تهران 12سنجی ایجاد برند شهری: مطالعه موردی منطقه  امکان"
 دانشگاه تهران انجام شده است. 

 
  (3: 2113. مراحل توسعه بازاریابی شهر )منبع: کاواراتزیس، 2جدول شماره 

 
‌

انی که به بررسی ابعاد برندسازی شهری، پژوهشگرتعداد ‌.های‌برندسازی‌شهریچارچوب
از  یک یست، هراند چندان زیاد نها و چارچوب اجرایی در کلانشهرها پرداختهدلائل موفقیت آن

http://rpc.tehran.ir/default.aspx?tabid%20=310%20&ArticleId%20%20=5819
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( خلاصه 3اند. در اینجا و در قالب جدول )ها بعدی از ابعاد برندسازی را مورد توجه قرار داده آن
رسد چارچوب کاتلر با شود. به نظر میهای برندسازی شهری ارائه میای از چارچوبو مقایسه

تواند مورد یبه لحاظ جامعیت هنوز م استآنکه نخستین چارچوب در زمینه برندسازی مکان 
ز یای ایجاد مزیت رقابتی در بهبود مکان تما استناد قرار گیرد. کاتلر بین چهار استراتژی پایه

زیرساختار  ها شامل موارد زیر هستند: طراحی )مکان به مثابه یک ویژگی(، شود. آن قائل می
ها  ات( و جذابیتکننده خدمای )مکان به مثابه تامین )مکان به مثابه محیط ثابت(، خدمات پایه

دیگری  پژوهشگر. رینیستو Herstein & Jaffe, 2008: 78) ) )مکان به مثابه سرگرمی و تفریح(
است که یک چهارچوب عمومی برندسازی مکان با تمرکز بر بازاریابی مکان به مثابه محل 

کند.  گذاری درونی موسسات، پیشنهاد می های سرمایهکسب و کار و به طور خاص فعالیت
های مختلف موثر بر برندسازی، تصویر شهر را نیازمند  اواراتزیس ضمن توجه به مولفهک

مدیریت دانسته و بدین منظور به ارائه مفاهیم ارتباطات عمدی و غیرعمدی در شهر و مصادیق 

‌. (Kavaratzis, 2009: 31)ها بر برند شهر پرداخته استهریک و تاثیر آن

است. او بین چهار دیدگاه وتی برندسازی شهری را مطالعه کردههانکینسون با دیدگاه متفا     
؛ برند 2دهنده ؛ برند به مثابه انتقال1شود: برند به مثابه موجودیت ادراکی برندسازی تمایز قائل می

سازی برند به . او مدلی از برند مکان بر مبنای مفهوم1؛ برند به مثابه ارزش افزا3به مثابه رابطه
ای با  کند رابطه کند، که در آن برند دارای شخصیت است که آن را قادر مینا میمثابه ارتباط ب

شود: روابط خدمات اولیه )خدمات  مشتریان شکل دهد. این روابط به چهار گروه تقسیم می
ها(؛ روابط زیرساخت  فروشان، رویدادها و اوقات فراغت و هتلهسته تجربه برند، نظیر خرده

و بازاریابی(؛  5روابط رسانه )ارتباطات طبیعی  ات، تسهیلات و محیط(؛برند )دسترسی به خدم
کننده )ساکنان و کارکنان، مشتریان داخلی، روابط از بالا(. به زعم او گسترش روابط مصرف

کنندگان  برند از هسته و دربرگیری خدمات اولیه، زیرساخت برند، رسانه و ارتباطات و مصرف
تدریج از طریق فرآیند تعامل  توصیف شود که روابط برند به 6توانند همچون اثر موجی می

 .(Kavaratzis, 2009: 32)یابد ی ذینفعان گسترش میبین شبکه 1روندهپیش

های هدف  بروان و زنکر با این فرض که  برند مکان به طور قابل توجهی در بین گروه     
ست، در چارچوب خود سعی دارند مختلف، که دارای ادراك و علائق گوناگون هستند، متفاوت ا

هایی را برای  بر ادراك برند مکان نزد مخاطبان هدف مختلف متمرکز باشند و استراتژی

                                                 
1. perceptual entity 

2. communicator 

3. relationship 
4. value enhancer 

5. organic 

6. ripple effect 
7. progressive interaction 
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های هدف مکان مطلوب توسعه دهند. نقطه تماس با گروه -چگونگی ساختن معماری برند
کز بر مختلف از تاثیرگذارترین عوامل برندسازی هستند گروه مشاورین مقصد لوکیوم با تمر

 & Braun) اندنقاط تماس گردشگران توجه را به بخش مهمی از برندسازی جلب نموده

Zenker, 2010: 4). 

وجهی -ها که بر چنداند. آندی چراتونی و ریلی از زاویه دیگر به برندسازی مکان نگریسته     
ازمان و از سوی های س آن را از یک سو فعالیت 2های برند تاکید دارند، کران 1بودن برساخته

ها دانند. آن)میانجی( این دو می 3ها برند را واسطدانند. آنکنندگان میدیگر ادراك مصرف
دانند که ارتباط همیشه یک فرآیند دوسویه است. به این ارتباط می 1برندسازی را یک سبک

این مدل  های برند پیشنهاد نمودند. در ها مدل قیف دوگانه را برای بررسی مولفهمنظور آن
های عقلائی آن چنانکه در داخل سازمان  شوند. مولفه های برند به دو دسته تقسیم می مولفه

شود. این کنندگان درك میهای غیرعقلائی آنچه از برند در ذهن مصرف شود و مولفه درك می
ی دهد و تمایز آشکار کنندگان مورد ملاحظه قرار میمدل، برند را از موقعیت مدیران و مصرف

ها مدل قیف دوگانه خود را دهد. آنها نشان میهای آندر فرآیندهای آن دو و تعامل فعالیت
ای از دهند و هوشمندانه برندسازی شهری را حاصل شبکهبرای برندسازی شهری گسترش می

ها در ها به چالش شبکهتواند از ظرفیت شبکه استفاده کند.آندانند که میها میسازمان
های  شان در مدیریت مولفهتیشان در تمرکز منابع جهت حفظ یکپارچگی و پیچیدگیدشواری ذا

هایشان اشاره منظور تکمیل فعالیت ها جهت کار با یکدیگر به مختلف آن و هماهنگی آن
 & Kavaratzis) دهندهای اساسی ارائه نمیکنند اما راه حلی برای مواجه با این چالش می

Ashworth, 2006: 186). 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. costruct 
2. boundary 

3. interface 

4. mode 
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 های برندسازی شهریمقایسه چارچوب .3جدول

�
 های برندسازی شهری )ادامه(مقایسه چارچوب .3جدول

 

 
 

ها به بیان فرایند شود هیچ یک از چارچوبهای مرور شده ملاحظه میچنانچه در چارچوب     
ن پژوهش کند. در ایای برای برندسازی پیشنهاد نمیبرندسازی نپرداخته است و روشی مرحله

 رهای ایران پیشنهاد شود.هش شود مدل فرایندی برندسازی شهری در کلانسعی می
 

‌روش‌پژوهش.‌3

اند یا دست کم در مکان زمانی که تمامی مفاهیم مربوط به یک پدیده هنوز مشخص نشده     
اند هنوز روابط بین این مفاهیم به مورد مطالعه خاص مشخص نیستند یا اگر مشخص شده
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شود )هومن، ها استفاده میاند از روش پژوهش کیفی جهت درك بهتر پدیدهدرك نشده خوبی
(. از آنجا که تاکنون در ایران پژوهشی در سطح دکتری در خصوص برندسازی 3، ص 1331

شهری انجام نگرفته است و به دلیل کمبود مبانی نظری و نیز تجربه عملی برندسازی عامدانه 
رویکرد استقرائی مبنای کار قرار گرفت. بر این اساس استراتژی در کشور، روش کیفی با 

بنیاد( که مبتنی بر رویکردی استقرایی است جهت طراحی مدل در این  تئوری )داده گراندد
بنیاد دارای دو رویکرد گلاسری و استراسی است. در پژوهش شد. تئوری داده پژوهش استفاده

مند جهت تحلیل ده شده است زیرا دارای روشی نظامحاضر از رویکرد استراس و کوربین استفا
 هاست. داده
ساختاریافته با استاندارد یا نیمهها در این پژوهش مصاحبه عمیقِ نیمهروش گردآوری داده     

مدیران شهرداری و اعضای هیأت نظران بوده است. جامعه آماری در این پژوهش شامل صاحب
ها، مدیریت استراتژیک، یریت بازاریابی، مدیریت سیستمهای مدیریت دولتی، مدعلمی رشته

 ریزی شهری و جغرافیای سیاسیِ دارای تجربه در حوزه مدیریت شهریمدیریت شهری، برنامه
ای )گلوله مند و تکنیک ارجاعی زنجیرهگیری هدفگیری نیز از طرح نمونهاست. جهت نمونه

یک گروه اولیه جهت مصاحبه انتخاب شده برفی( استفاده شده است. به این صورت که نخست 
گیری تا اند و نمونههای بعدی جهت مصاحبه توسط همین گروه معرفی شدهو سپس گروه

وجود نیامده و به اصطلاح پژوهش  گیری اندیشه جدیدی بهجایی تداوم یافته که با ادامه نمونه
نظری از نمونه یازدهم تا به اشباع نظری و کفایت رسیده است. لازم به ذکر است که اشباع 

حدودی شکل گرفت اما روند پژوهش تا نفر هفدهم ادامه یافت.  قلمرو زمانی این پژوهش 
است. از نظر قلمرو مکانی نیز این پژوهش در کشور ایران صورت  1311و  1311های سال

 گرفته است.
 

‌های‌پژوهشيافته.‌4

این پژوهش از طریق ها در بیر و تفسیر دادهکار گرفته شده، تعبا توجه به ماهیت روش به     
ها صورت گرفته است. کدگذاری نشانگر عملیاتی است که حاصل از مصاحبه کدگذاری جملات

های جدید دوباره به شوند و آنگاه به روشپردازی میشوند، مفهومها خرد میطی آن داده
تفسیر و روند اصلی ساختن و  شوند. کدگذاری در واقع دست زدن به تعبیر ویکدیگر متصل می

. در این پژوهش به ترتیب از (Corbin & Strauss, 2008)ها استپرداختن نظریه از داده

سه روش کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شده است که در این قسمت به بررسی 
 پردازیم.نتایج حاصل از آنها به صورت مشروح می
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نظریه داده بنیاد  بلافاصله بعد از اولین مصاحبه انجام  این مرحله از روش‌.کدگذاری‌باز
پس از هر مصاحبه شروع به پیدا کردن مفاهیم و انتخاب  پژوهشگرشود. به عبارت دیگر  می

‌برچسب های مناسب برای آن ها و ترکیب مفاهیم مرتبط می کند.
دلیل مفصل ه بهکد از هفده مصاحبه حاصل شد ک 613در این پژوهش در کدگذاری اولیه      

مفهوم  51بندی کدهای مشابه شود. سپس با مقایسه و طبقهبودن از آوردن آنها پرهیز می
پردازی آنها صورت گرفت. بندی مفاهیم مشابه، مقولهاستخراج شد. در گام سوم از طریق طبقه

ی مقولات گذارشوند جهت نام ها و لغات ساخته می ها از واژهها و تئوری از آنجایی که نظریه
شود از نظر منطقی بیشترین ارتباط را با سعی بر این بوده است که نامی که انتخاب می

گر آن است داشته باشد. نتایج حاصل از کدگذاری ثانویه که به هایی که مقوله نمایان داده
 توان به صورت جدول زیر بیان کرد:ها انجامید را میگیری مقوله شکل
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 ها و مفاهیم حاصل از کدگذاری باز. مقوله2جدول 

 
 

های جدیدی به شیوه های هکدگذاری محوری با برقراری پیوند بین مقول‌.یکدگذاری‌محور
یابند. این کار با استفاده از یک پارادایم )مدل الگویی یا سرمشق( اطلاعات با یکدیگر ربط می

های( شرایط میانجی، راهبردهای )استراتژیکه متضمن شرایط علی، ایده محوری، زمینه، 
‌(.11: 1335گیرد )اشتراس و کوربین، کنش / کنش متقابل و پیامدها است صورت می
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ای : این واژه به حوادث یا وقایعی دلالت دارد که به وقوع یا گسترش پدیده1شرایط علی     
دسازی تنها در حوزه برنکه . بر خلاف تصور رایج (1335)اشتراس و کوربین،  انجامد می

انداز در ارتباط است در حوزه  بازاریابی به کار گرفته می شود از آنجا که برند با هویت و چشم
استراتژی و سیاستگذاری شهری، تعریف جایگاه مدیریت شهری و نیز اسناد بالادستی نظیر 

یشان، باید انجام هاها وظرفیتمنظور تعیین وظایف شهرها با توجه به قابلیت آمایش سرزمین به
 شود.

های ها / کنشای است که سلسله کنش: ایده و فکر محوری، حادثه، اتفاق یا واقعه2پدیده     
)اشتراس و  شوندو بدان مربوط می شود میها معطوف  متقابل برای کنترل و اداره کردن آن

موفق برای منظور برندسازی  . مرکز و محور پژوهش حاضر طراحی مدلی به(1335کوربین، 
 کلانشهرهای ایران است.

)اشتراس و کوربین،  : زمینه نشانگر محل حوادث یا وقایع مرتبط با پدیده است3زمینه     
که متاثر از اقتصاد پسا فوردیستی  است . برندسازی شهر حاصل تغییر مناسبات جهانی(1335
شهرها همچون کسب و کار در رویکرد جدید نگاه کارفرینانه به اداره شهر وجود دارد و  است.

شوند. همچون رویکرد جهانی محلی نیز بر اهمیت یافتن برند شهر تاثیر داشته است اداره می
های جهانی و با نگاه به بیرون به این صورت که شهر با استفاده از ظرفیت های خود در رقابت

 .(Kavaratzis, 2008: 6-8) پردازدریزی و اداره خود میاز شهر به برنامه

های( : این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت راهبردهای )استراتژی1شرایط میانجی     
. در کشور ما (1335)اشتراس و کوربین،  کنندکنش / کنش متقابل در زمینه خاصی عمل می

های عمومی قابل انکار نیست. همچنین محیط نقش و جایگاه دولت در هیچیک از عرصه
گیری برند داشته باشد. اصلاح گرانه در شکل تواند نقش تسهیل ب میسیاسی و نهادی مناس

گیرندگان نسبت به مفهوم برند خود یکی از شرایط میانجی بسیار  ولان و تصمیمئدیدگاه مس
 شود. مهم تلقی می

: عبارت است از راهبردهای 5های( کنش / کنش متقابلراهبردهای )استراتژی     
ه برای کنترل، اداره و برخورد با پدیده محوری تحت شرایط مشاهده شد های( ایجاد )استراتژی

منظور برندسازی شهر لازم است مطالعات جامع و  . به(1335)اشتراس و کوربین،  شده خاص
های شهر ها، نیازها و ویژگیها، مزیتها، پتانسیلمنظور شناخت پیشینه، ظرفیت ای بهگسترده

المللی ای و بینهرهای دیگر رقیب در سطح ملی، منطقهصورت گیرد. همچنین مزیت نسبی ش

                                                 
1. Causal Conditions 

2. Core Catagory 

3. Context 

4. Intervening Conditions 
5. Actions/Interactions Strategies 
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خواهد باشد شناسایی شود. در تواند باشد و آنچه شهر میشناخته شود. لازم است آنچه شهر می
منظور افزایش اطمینان از اجرایی شدن برند شهر لازم است ذینفعان شهر  این راستا و به

منظور تعامل با دیگر  نقششان تعریف شود. بهشناسایی و بر اساس قدرت و نفوذشان تحلیل و 
تعریف و رابطه  ،ها لازم است دیپلماسی شهری در چارچوب قوانینشهرها و حتی سازمان

منظور تعامل تفویض شود. لازم  مدیریت شهری و دولت بازتعریف شود و اختیارات لازم به
منظور  ننده باشد است و بهکاست فرایند برندسازی فرایندی مستمر، انعطاف پذیر و خوداصلاح

ممانعت از مدگرایی و شعارزدگی و تهی شدن لازم است نهادینه شود و به بخشی از فرایند 
 ریزی شهری تبدیل شود.برنامه

 یا ها( که در مقابله با یا جهت ادارههایی )واکنشالعملها( و عکس: تمامی اعمال )کنش1پیامد
. برند شهر (1335)اشتراس و کوربین،  پیامدهایی دارد گیردای صورت میو کنترل کردن پدیده

-شود و تصویر روشن و شفافی از شهر به ذهن متبادر میموجب تمایز و بازشناسی شهر می
-نماید. برند شهر از طریق بازنمایی موجب افزایش نفوذ، اعتبار و نقش شهر در مناسبات بین

از طریق افزایش بازدیدکنندگان و  شود. برند شهر موجب افزایش درآمد شهرالمللی می
افزاید. همچنین شود و بر احساس تعلق خاطر ساکنان شهر می گذاران میگردشکران و سرمایه

تواند ابزاری برای . برند شهر میکند میبرند شهر تصاویر منفی، خنثی یا منسوخ شهر را اصلاح 
های شهری را در سطوح برنامهتوسعه پایدار شهر شود و با هدف قرار دادن مزیت نسبی شهر، 

  مختلف همسو نماید.
گانه به شهرهای ایران بر اساس پارادیم شش مدل محوری برندسازی شهری برای کلان     

 شرح زیر خواهد بود.

                                                 
1. Consequences 
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  ساخته( پژوهشگر. مدل پارادایمی پژوهش)1شکل 

 

انتخابی است که کدگذاری  د،رحله کدگذاری در تئوری داده بنیاآخرین م.‌کدگذاری‌انتخابی
روند ساخت تئوری در این مرحله شامل انتخاب مقوله اصلی به طور منظم )سیستماتیک( و 

ها، اعتبار بخشیدن به روابط و پر کردن جاهای خالی با مقولاتی ارتباط دادن آن با سایر مقوله
این  (. در113: 1335که نیاز به اصلاح و گسترش بیشتر دارند، است )اشتراوس و کوربین، 

مرحله از کدگذاری برای رسیدن به یکپارچگی مورد نظر لازم است پژوهشگر خط اصلی 
موضوع را تنظیم و با تعهد به آن به شرح خط اصلی داستان بپردازد. الگوی نهایی حاصل از 

نمایش داد. بر اساس فرایند پیشنهادی  2توان به صورت فرایند شکل این پژوهش حاضر را می
 نیستنفسه هدف هدف از برندسازی مورد توجه قرار گیرد.زیرا برندسازی فی لازم است نخست

تواند مورد و اهدافی نظیر افزایش درآمد شهر، افزایش اعتبار شهر یا بهبود تصویر شهر می
تواند در راستای آن استفاده رسد بهترین هدفی که برندسازی میاستفاده قرار گیرد. به نظر می
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هر است. چنانچه مدل توسعه پایدار شهر مشخص باشد و برندسازی شود توسعه پایدار ش
منظور  کار گرفته شود ابزاری اثربخش خواهد بود. بهمنظور تحقق توسعه پایدار به به

شهرهای ایران، لازم است ستادی متشکل  ریزی، هماهنگی و پایش برندسازی در کلان برنامه
ر ابتدا باید تحلیل ذینفعان انجام شود. شناسایی از ذینفعان مختلف تشکیل شود. برای این منظو

های بعدی است. در ادامه  تصویر شهر نزد گروه مخاطب و نیز تعیین هویت مطلوب شهر گام
ریزی  لازم است به منظور کاهش شکاف بین هویت مطلوب و تصویر کنونی شهر برنامه

را گام بعدی استراتژی اج یابی دیده شده است. درصورت گیرد که این امر در مرحله جایگاه
ی نظیر آگاهی از برند، درك برند، وفاداری به برند و تحول یمعیارها شوند و سپس برمبنایمی

منظور اجتناب از مدسازی و فراموشی  گیرند. بههای برندسازی مورد پایش قرار میبرند، برنامه
ای همسویی ا در هر برنامههای شهری نهادینه شوند تبرندسازی لازم است برندسازی در برنامه

‌آن با برند شهر مورد توجه قرار گیرد و برندسازی دستخوش تغییرات مدیریت نشود.
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 شهرهای ایران ن فرایند برندسازی شهری در کلا .2شکل 
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‌گیری‌و‌پیشنهادهانتیجه.‌5
 -اقتصادی، سیاسی یا اجتماعیمنظور پیگیری اهداف مختلف  ها، بهاز دیرباز، نیاز به تمایز در مکان     

منظور شکل دادن به یک هویتِ مکانِ  ها به روان شناختی وجود داشته است. کوشش آگاهانه حکومت
ی خاص و بهبود آن برای شناسایی بازارهای داخلی و خارجی، تقریباً خود، به قدمت  طراحی شده

بلکه واکنشی بود به رقابت رو به ایده جدیدی نبود   در قرن نوزدهم است. بهبود شهر 1حکومت مدنی
 شدن بازارها رخداده بود.  شدن و جهانی ها، که به دلیل ملی رشد مکان

های این مفهوم، به حاضر کوشید ضمن بررسی مفهوم برند و برند شهری، و پیشینه و چارچوب تحقیق
شود ملاحظه می 2چنانچه در فرایند شکل  شهرهای ایران دست یابد. مدلی برای برندسازی در کلان

شهرهای ایران تعیین  توان گفت نخستین گام در برندسازی شهری برای کلان طور خلاصه می به
نفسه هدف نیست و به جهت محدودیت اهداف روشن مورد انتظار از برند شهر است. برندسازی فی

ه آنکه در محیط منابع احتمال اینکه بتوان تمامی شهرها را برند نمود اندك است. واژه برند به واسط
نماید و مقاوتهای ذهنی و عملی داری خلق شده است  گاهی دیدگاهی منفی با خود تداعی میسرمایه

عنوان یک ابزار استراتژیک  شود در حالیکه چنانچه بارها در این تحقیق اشاره شد امروز بهرا موجب می
کارگرفته شود بهشهر مخابره میهایی که از  های شهری و نیز پیامجهت همسوسازی اهداف و برنامه

شود. برندسازی در فرهنگ تصویری و بارش اطلاعاتی دنیای امروز ابزاری قدرتمند جهت نفوذ در می
 شودها تلقی میگیری آنناخوداگاه افراد و تاثیر بر تصمیم

مختلف  توان از ذینفعانبندی زیر را میگام دوم تشکیل ستادی از ذینفعان مختلف شهر است. تقسیم
های خصوصی، فعالان مردمی . فعالان های دولتی، سازماننهای عمومی، سازماشهر داشت: سازمان

مردمی می توانند متشکل باشند یا غیر متشکل. غیر متشکل توده مردم هستند. در دیدگاه سیستمی 
ها را تامین یتوان تقسیم نمود. بخشی از ذینفعان در این فرایند ورودذینفعان را به سه دسته می

المللی توسط الزاماتی که قرار کنند )مانند دولت یا نهادهای بینکنند یا قوانین بالادستی را تعیین می می
ها، دهند )مانند شورای شهر، شهرداریدهند(. بخش دیگر خود فرایند برندسازی را انجام میمی

مردمی و...(. بخش سوم ذینفعانی هستند کننده شهر، رسانه، نهادهای آموزشی، ستادهای نهادهای اداره
مدت برند و چه نتایج بلندمدت آن. شناسایی و تحلیل شوند چه نتایج کوتاهمند میکه از منافع برند بهره

 ریزی استراتژیک نقشی اساسی دارد. ذینفعان امروز در برنامه
مده نقطه آغازین در گام سوم لازم است تصویر کنونی شهر شناسایی شود. در ادبیات موضوع آ

ریزی شهر استراتژیک و بازاریابی شهری ارزیابی تصویر شهر است. مفهوم تصویر شهر چند  برنامه
گیری تصویر شهر و تعیین ابعاد  شود. با اندازه بعدی است و تنها بر یک جنبه شهری محدود نمی

گیری مقایسه  ین اندازهتوان به نقاط قوت و ضعف شهر پی برد. همچنین ا کننده تصویر شهر میتعیین
نماید. واژه  های زمانی مختلف را امکان پذیر می قوت و ضعف شهرهای مختلف و نیز یک شهر در دوره

وصفی  2های ای از برداشت رود. تصویر شهر مجموعه های بسیاری به کار می تصویر برای تعریف پدیده

                                                 
1. civic government  
2. interpretations 
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ی یا اجتماعی( تداعی مشخص )فیزیک 1در مورد یک شهر است که خود به خود با یک محرك
آیند ترین علت توجه به تصویر شهر در این فرض نهفته است که یک تصویر ویژه پیشمهم .شود می

رویکرد  های هدف مختلف است. ایجاد و درك بهتر یک رابطه مستقیم یا غیر مستقیم با گروه 2)مقدم(
ف ضروری است و موجب های مختلف هد شهروندمحور معتقد است شناسایی نیاز و آرزوهای گروه

 شود. اثربخشی بیشتر ایجاد ارزش برای ساکنان می
کننده در گام بعدی باید هویت مطلوب شهر تعیین شود. لازم به یادآوری است که هویت شهر به ارسال

که تصویر مکان  کننده پیام توجه دارد. در واقع زمانی شهر اشاره دارد. در حالیکه تصویر مکان به دریافت
گیرد. در های مختلف از دیدگاه مخاطبان مکان مورد سنجش قرار میگیرد مولفهسنجش قرار میمورد 

کنندگان مکان آرزو دارند در ذهن مخاطب مکان حالیکه هویت مکان آن چیزی است که ارسال
شود و سعی می شود با تغییر متغیرهای گونه شناخته شود. اغلب برداشت سطحی از هویت مکان می آن

های مختلفی است. تعدادی از این ی هویت مکان تغییر یابد، در حالیکه هویت مکان دارای مولفهظاهر
باشند. نظیر مکان جفرافیایی و تاریخ مکان. تعدادی ثابت هستند قابل تغییر نمی DNAها همانند مولفه

و ذهنیت درونی  های نیمه ثابت هستند نظیر اندازه مکان، منظر مکاندیگر از ویژگی های مکان مولفه
ها زمان بر است و در بلند  توان تغییر داد ولی تغییر آنها را میمکان مانند فرهنگ مکان، این مولفه

های های هویتی مکان مولفهتوان تغییرات اساسی در آن ایجاد نمود. دسته سوم از ویژگیمدت می
ها را ها. این ویژگیها و آیینمتغیر هستند نظیر رویدادهای بزرگ، قهرمانان بزرگ، معماری، سنت

های ظاهری مکان هستند نظیر لوگوی مکان و توان تغییر داد. دسته دیگر از ویژگی ها ، مولفه می
های ظاهری مکان برای تغییر هویت ارتباطات مکان، اما چنانچه اشاره شد اغلب همین ویژگی

شوند. در فرایند برندسازی کان تلقی میعنوان هویت م انگارانه گاهی بهشوند و سادهریزی می برنامه
رود مکان شهری لازم است هویت مکان شناسایی شود و هویت مطلوب مکان، یعنی انچه انتظار می

نشده باشد در این  هدف برندسازی تعیین ها شناسایی شود، تعیین شود. اگر تا این مرحله گروه توسط آن
د کدام گروه هدف است. گاهی الزامات بازاریابی توصیه مرحله باید تعیین شود که این هویت مطلوب نز

  های مختلف از شهر ایجاد یا برجسته شوند.های هدف مختلف هویتکند که نزد گروه می

منظور کاهش شکاف بین تصویر کنونی مکان و هویت مطلوب مکان  یابی مکان بهدر گام بعدی جایگاه
نماید یا هایی فراهم میگروه هدف چه امکان یا فرصتشود که شهر برای است. در این گام تعیین می

کند. در اینجا لازم است تحلیل به عبارتی مزیت اصلی مکان چیست و این مزیت را چگونه فراهم می
ها، ضروری است در های کاهش شکاف تدوین شوند. هنگام توسعه برنامهشکاف انجام شود. برنامه

است با برند شما در ارتباط باشد، اندیشیده شود. هر تعامل ای که مخاطب هدف ممکن  مورد هر نقطه
تواند  ، می3یا نقطه برخورد با مخاطب هدف، فرصتی برای بهبود یا بدنامی برند است. این نقاط تماس

                                                 
1. stimulus 

2. antecedent 
3. touchpoint 
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ها، تبلیغات، ها نظیر محیط فیزیکی، فرودگاه، راهنمای خیابانای از المان شامل طیف گسترده
 و حتی نگرش ساکنان باشد.  ادها، رسانهوب سایت، روید بروشورها، 

گذاری شوند. تقسیم نقاط تماس لازم است نقاط تماس بر اساس میزان تاثیر و بازگشت سرمایه اولویت
گیری طی بازدید، تصمیم بعد از بازدید. نقاط  تصمیم تصمیم پیش از بازدید،  در سه طبقه مفید است: 

دهد و  است که آگاهی و دانش نسبت به مکان را افزایش میهایی برخورد پیش از بازدید شامل المان
های خود در نظر بگیرد. این نقاط تماس شامل  شود گروه مخاطب مکان را جزء گزینه موجب می

ها و نظرات همکاران و دوستان یا تبلیغات، روابط عمومی، بروشورها، رویدادهای خاص، وب سایت
گیری رخ  تواند هنگام بازدید یا تصمیم تعاملاتی که می گفتارهای شفاهی است. بخش بعدی بر تمام

تر هستند،  باشد، اغلب ملموس دهد، تمرکز دارد. این نقاط تماس که تجربه مستقیم مخاطب هدف می
های تفریحی شاد و هیجان انگیز، پس از آن تعاملاتی های تمیز و مکانهای آراسته، خیاباننظیر پارك

های محلی یا  دهد، نظیر پیشنهاد به دوستان، روزنامه تخاذ تصمیم رخ میاست که پس از بازدید یا ا
بازاریابی ایمیلی و  های مستقیم،  ها و تجارب به یاد ماندنی بازدید، ایمیل های خبری دیگر، عکس رسانه

ها مهم  غیره. هنگام اندیشیدن به تمام تعاملات بین برند و مخاطبان هدف، در نظر گرفتن این بخش
واقعیت آن است که بودجه محدود است و تحت تاثیر قرار دادن همه چیز، حتی اگر غیر ممکن است. 
ها، باید دشوار است. در نتیجه نقاط تماس بر اساس ارزیابی تاثیر بالقوه و بازگشت سرمایه آن نباشد، 
رند جدید بندی شوند. نقاط تماسی که در هر دو امتیاز بالایی کسب کنند، محرك استراتژی باولویت

اهمیت نقطه تماس در رساندن کند:  بندی نقاط تماس کمک میخواهند بود. معیارهای زیر به اولویت
ال یا مطلوب؛ رابطه  یابی؛ توانایی پر کردن فاصله بین تجربه واقعی و تجربه ایدهگزاره ارزشی یا جایگاه

 هزینه /فایده .

اجرا، بیشتر بستگی به   پر چالشی است. در ابتدااجرای استراتژی برند به خصوص در مورد مکان، کار 
بهبود نقاط تماس ذکر شده در بالا دارد که برای اعتبار بخشیدن به استراتژی برند جدید مورد نیاز 
است. این نقاط تماس، در اجتماع، بسیار بزرگ هستند نظیر مدارس، حمل و نقل، صنایع یا حکومت. 

داشتن استراتژی  ،که شامل دولت هم می شود ، هاز سازمانبه همین دلیل است که برای بسیاری ا
شود. دوم،  سازی اهمیت دارد، زیرا در این صورت تعهد بهبود نقاط تماس به اشتراك گذاشته میبرند

ها به سطح خود  معمولاً بودجه اندکی برای اجرای استراتژی وجود دارد. بنابراین، اجرا معمولاً به تلاش
های کاری  ها با بودجه موجود و برنامه ه دارد. در نتیجه، بهتر است بسیاری سازمانو گفتار شفاهی تکی

 برند حمایت کنند.  خود، از استراتژی
پذیر گیری شود و این امر امکانها تصمیممنظور اصلاح یا ادامه برنامه پس از اجرای استراتژی لازم به

ود داشته باشد. معیارهای مختلفی با توجه به نوع نیست مگر آنکه ارزیابی از تاثیر آنچه انجام شده وج
تواند جهت پایش تاثیر اجرای استراتژی برند توسعه یابد که با توجه نوع برند متفاوت است. به برند می

های  پایش موفقیت تلاشگیری موفقیت استراتژی برند وجود دارد:  طور کلی، سه اصل برای اندازه
های برندسازی و بازاریابی در طول گیری اثربخشی فعالیت ی؛ اندازهبرندسازی از طریق مخاطبان کلید
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برند و توسعه  1های گیری همزمان سنجه زمان؛ نشان دادن تاثیر برند بر کسب و کار از طریق اندازه
 اقتصادی و اجتماع.

 1برند ، برتری6، ارزش برند5، تحویل برند1، درك برند3شناخت برند 2هایی نظیر اگاهی تعدادی از سنجه
های  باشد. اغلب این سنجه تواند برای ارزیابی عملکرد به کار روند به شرح زیر می می 3و یگانگی برند

های بازاریابی گیری شوند. همچنین از شرکت تواند سالانه و با یک ابزار پیمایش مستمر اندازهمی
های کم هزینه نظیر  ان از گزینهتوگیریِ عملکرد بهره جست. و نیز می منظور هدایتِ اندازه توان به می

 ، یا استفاده دانشجویان دانشگاه محلی، استفاده نمود.1های خانگیروش پیمایش استفاده از 
های متداول تبدیل شود و با تغییر جهت ممانعت از اینکه برندسازی نیز به شعارزدگی و مدگرایی

دهد. لازم است لند مدت نتیجه میمدیریت دستخوش تغییر نشود چراکه اساسا اقدامی است که در ب
ها و ادارات مختلف در زمان ریزی شهری جایگاه آن مشخص شود و سازمانبرندسازی در نظام برنامه

 ریزی های کوتاه مدت و بلند مدت خود آن را در نظر داشته باشند.برنامه
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. metrics 

 شناسند. سنجه کلیدی، آگاهیِ حمایت شده است. صد ذینفعانی که نام محل را میدر. 2

3 .Brand Recognition (دانند مکان چه چیزی برای عرضه دارد را اندازه می ذینفعانی که می ).گیرد 

1 .Brand Understanding ) این سنجه گیرد توانند میثاق برند را شناسایی کنند، اندازه می درصد ذینفعانی که می .
 سنجد.(  شود می هایی که به گروه هدف مخابره میسودمندی پیام

5 .Brand Delivery (گیرد ولی  گیرد. درك برند، اثربخشی ارتباطات را اندازه می ارائه تعهدات برند به ذینفعان را اندازه می
 کند.( گیری می زههایی که تعهد نموده است، انداتحویل برند عملکرد مکان در تحویل واقعی مزیت

هایی که برای مخاطبان هدف  گیرد. مزیت ارزش برند، تناسب، انگیزش و ارزشمندی برند برای ذینفعان را اندازه می. 6
 معنی خواهند بود. ارزشمند نباشد، بی

1 .Brand Preference ) ه است یا گیرد که مشتری در کجای طیف قرار دارد. آیا تنها یک استفاده کننده ساد اندازه می
 کند.( دهد و یا کسی است آن را به دیگران توصیه میکسی است که برند را ترجیح می

3 .Brand Uniqueness (سنجد که آیا ذینفعان میثاق برند مکان در مقایسه با رقبا متناسب و متمایز است یا خیر؟ با  می
 به منظور جذب و نگهداری مخاطب است.(یگانگی برند شاخص دیگری برای توانایی مکان  توجه به ترجیح برند، 

9. in-house 
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