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ترجمه انگلیسی این مقاله نیز تحت عنوان :
 Developing a Conceptual Model for Place Branding: A Review of Theoretical Literature

در همین شماره مجله به چاپ رسیده است.

چکیده
طرح مسئله : برندسازی مکان در راستای امکان رقابت میان مکان ها برای جذب سرمایه های مالی و انسانی 
مورد توجه سیاست گذاران شهری قرار گرفته است. این مفهوم در رشته های مختلف )نظیر علوم  محیطی، 
اقتصاد، علوم  اجتماعی و رفتاری( مطرح شده و در هر رشته رویکرد متفاوتی جهت تحقق آن در نظر گرفته 
شده است. پژوهش حاضر سعی دارد گامی جهت روشن ترشدن ابعاد این مفهوم برداشته و با بررسی سیر 

تحول آن به مفهوم پردازی ابعاد آن بپردازد.
هدف پژوهش : هدف کلی فراتحلیل حاضر ارائۀ زمینه و اساس نظری در خصوص »برندسازی مکان« در 

قالب مدلی مفهوم پردازی شده به وسیلۀ تجزیه وتحلیل عمیق در ادبیات نظری این حوزه است.
روش پژوهش : پژوهش حاضر از روش فراتحلیل بهره گرفته است.

نتایج : علی رغم گستردگی ادبیات نظری برندسازی مکان، در خصوص ابعاد آن هنوز اجماع وجود ندارد. 
این پژوهش، سه دورۀ زمانی را برای برندسازی مکان تصویر کرده است. در این دوره های زمانی با تحول 
در مفهوم سازی این پدیده شاهد حرکت مفهوم برند مکان از پدیده ای تک وجهی، مبتنی بر ابعاد بصری 
و ملموس، دارای فرایندی نخبه گرا و متکی بر تقاضای بازار به سمت مفهومی چندوجهی، میان رشته ای، 
تعاملی و مشارکتی هستیم. در این سیر تحول، ماهیت برند مکان از ابزاری جهت بازاریابی به رویکردی 
جهت مواجهه با ابعاد مختلف برنامه ریزی و مدیریت مکان تغییر پیدا کرده است. با پالایش مفاهیم مستخرج 
از پژوهش، مدل نظری مفهوم پردازی برند مکان ارایه شد. این مدل، لایه های مختلف مفهومی و راهبردی، 
همچنین الزامات و شرایط زمینه ای مؤثر در آن را دربر دارد. هویت برند به عنوان مؤلفۀ محوری در لایۀ 
مفهومی مطرح می شود. هویتی که با انباشت تجربۀ برند، تصویر برند مکان را شکل می دهد. این تصویر که 
به دنبال تعریف ویژگی خاصی از مکان در ذهن مخاطبان است، به تدریج ارزش ویژۀ برند را شکل می دهد. 
این ارزش ویژه، عنصری کلیدی در ایجاد وفاداری به برند و تکمیل زنجیرۀ توسعۀ همه جانبۀ مکان است. 
بدین ترتیب برندسازی مکان به عنوان رویکردی میان رشته ای، تعاملی، چندوجهی، زمینه گرا و مبتنی بر 

دارایی های مکان، در برنامه ریزی و بازآفرینی مکان به کار گرفته می شود.
واژگان کلیدی : برند مکان، برندسازی مکان، بازاریابی مکان، مفهوم پردازی، مدل مفهومی برندسازی مکان.   
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مقدمه و بیان مسئله
اجتناب ناپذیر  امری  رقابت پذیری  جهانی شدن،  عصر  در 
در  شهرها  و  مناطق  کشورها،  میان  در  رقابت  این  است. 
صورت  بیشتر  انسانی  و  مالی  سرمایه های  جذب  راستای 
می گیرد. برندسازی مکان به عنوان ابزاری برای رقابت میان 
جذاب  و  مثبت  تصاویر  ساخت  است.  شده  مطرح  مکان ها 
و  سرمایه گذاری  جهانی  جریان های  جذب  جهت  ابزاری 
است  محلی  توسعه های  شکوفایی  آن  دنبال  به  و  مردم 

.)Kovacs & Musterd, 2013: 100(
را  جهانی  رقابت  بازار  در  شهرها  ماندگاری  لنگ«  »جان 
رویکرد  و  می داند  مثبت  ذهنی  تصویر  داشتن  به  مشروط 
)بنرجی  می کند  مطرح  راستا  این  در  را  مکان  برندسازی 
برندسازی مکان  و  برند مکان  لوکایتوسیدریس، 1394(.  و 
هستند  شهری  اقتصاد  با  مرتبط  ادبیات  در  نوینی  مفاهیم 
محیطی  علوم  با  مرتبط  مطالعات  در   1990 دهۀ  از  که 
شده اند مطرح  طراحی شهری  و  برنامه ریزی  جغرافیا،   نظیر 
)Kavaratzis, 2005(. از زمان پیدایش این مفهوم، پژوهشگران 
ابعاد و اصول و تعریف راهکارهایی جهت  بسیاری به تبیین 
پیاده کردن و تحقق آن پرداخته اند. هدف پژوهش حاضر این 
است که با مطالعۀ پژوهش های موجود، سیر تحول این مفهوم 
را بازشناسی کرده و پس از کنکاش در مفاهیم، ابعاد و مدل های 
پایۀ پژوهش های دیگر  به عنوان  مطرح شده، مدلی مفهومی 
از: عبارتند  پژوهش  این  اساس سؤالات  این  بر  معرفی کند. 
چگونه  موجود  نظری  ادبیات  در  مکان  برندسازی  مفهوم   -

تبیین شده و سیر تحول مفهوم پردازی آن چگونه بوده است؟
با  مرتبط  مفهومی  حوزه های  و  کلیدی  اجزای  و  ابعاد   -

برندسازی مکان کدام اند؟
در  مکان  برندسازی  کاربست  جهت  مدل هایی  چه   -

مقیاس های مختلف مکان به کار گرفته شده است؟
امکان پذیر  شیوه هایی  چه  با  مکان  برند  موفقیت  ارزیابی   -

است؟ 
شکل گیری  حال  در  مکان  برندسازی  در  مفاهیمی  چه   -

است؟

روش تحقیق
فراتحلیل را هنر ترکیب تحقیقات و تحلیلِ تحلیل ها می نامند و 
آن را ترکیب نتایج از مطالعات مستقل به منظور منسجم کردن 
»پیگوت«   .)Glass, 1977( می کنند  تعریف  آنها  یافته های 
)2012( فراتحلیل را تحلیل های آماری کمّی از مجموعه ای 
امروزه،  تعریف می کند.  انفرادی  از مطالعات  نتایج حاصل  از 
سؤال  که  می گیرند  نظر  در  نظام مند  مروری  را  فراتحلیل 
دقیق  از روش های  و  دارد  تعریف شده ای  و  تحقیق مشخص 
و منظم برای شناسایی، انتخاب و ارزیابی تحقیقات مرتبط و 

جمع آوری و تحلیل داده ها از تحقیقاتی که شامل این مرور 
به موضوعاتی  نظام مند،  استفاده می کند. در مرور  می شوند، 
واحد  مقالات،  تحقیق  روش  محققان،  همکاری  انواع  مانند 
و  چهارچوب  نوع  استفاده شده،  متغیرهای  مقالات،  تحلیل 

 .)Pigott, 2012( الگوی نظری مقالات پرداخته می شود
روش  از  استفاده  با  مذکور،  هدف  به  دستیابی  منظور  به 
مرتبط  منتشرشدۀ  مقالات  بر  نظام مند  مروری  فراتحلیل، 
دو  در  جستجو  طریق  از  مقالات  این  شد.  انجام  موضوع  با 
با  اسکولار2  گوگل  و  اسکوپوس1  علمی  اطلاعات  پایگاه 
تنها در  کلیدواژه های »برندسازی مکان«3 و »برند مکان«4، 
این جستجو  در  زمانی  دامنۀ  گرفت.  مقالات صورت  عنوان 
 2017 تا   2000 سال های  بین  که  محدود شد  مقالاتی  به 
گزارش های  رو،  این  از  شده اند.  منتشر  علمی  نشریات  در 
پایان نامه ها  و  کنفرانس ها  در  منتشرشده  مقالات  دولتی، 
که  داد  نشان  جستجو  این  شدند.  خارج  بررسی  حوزۀ  از 
در   2004 سال  از  پس  فوق الذکر  کلیدواژه های  با  مقالات 
تنها چند  از آن  نمایه شده اند و پیش  پایگاه علمی  این دو 
مورد »استناد / نقل قول«5 که در حال حاضر دسترسی به 
متن اصلی آنها وجود ندارد، دیده می شود. بر اساس موارد 
یادشده، 203 مقاله شناسایی شد. همان گونه که در تصویر 
1 مشاهده می شود، به صورت کلی روند پرداختن به موضوع 
برندسازی مکان و تعداد پژوهشگرانی که به تحقیق در این 
زمینه پرداخته اند، در سال های گذشته افزایش قابل توجهی 

داشته است. 
مقاله )8/8   12 پژوهش  این  بررسی شده در  مقالۀ  از 203 
درصد( از نوع مقالات مروری و 122 مقاله )60 درصد( از 
نظری  رویکرد  با  درصد(   31( مقاله   63 و  تجربی  مقالات، 

هستند )جدول1 و تصویر 2(.

پیشینه و مبانی نظری 
مروری بر برندسازی مکان؛ از بازاریابی مکان تا برندسازی شهری 
کلیدواژه های  مکان،  برند  با  مرتبط  نظری  ادبیات  بررسی  در 
متفاوتی چون بازاریابی مکان6، برندسازی مکان، برندسازی شهر7 
و برندسازی مقصد8 مشاهده می شود. علی رغم شباهت هایی که 
این واژگان با یکدیگر دارند، تفاوت هایی هرچند جزئی در معانی 

آنها می توان یافت.
استراتژیک  مدیریت  و  برنامه ریزی  از  نوعی  مکان  بازاریابی 
بازار هدف  متنوع  نیازهای  مطلوب  تأمین  با هدف  که  است 
صورت می گیرد )Gertner & Kotler, 2004(. بازاریابی مکان، 
توسعه و پیاده سازی یک فرایند مدیریتی است که به مکان ها 
بر  اتخاذ رویکردی مبتنی  با  اهداف خود  به  جهت دستیابی 

.)Kavaratzis, 2004( بازار کمک می کند
مهم ترین ویژگی این نوع برنامه ریزی استراتژیک، تمرکز بر 
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توسعۀ اقتصادی است )Govers & Go, 2009(. هدف بازاریابی 
کسب وکارهای  تقویت  جدید،  کسب وکارهای  جذب  مکان 
سنتی و محلی، توسعۀ تجارت بین المللی و رونق گردشگری 
سرمایه گذاران  مکان،  بازاریابی  در  اصلی  هدف  گروه  است. 
 Gertner( هستند  مکان  محدوده  از  بیرون  جهانی  و  ملی 
بازاریابی  در  ارایه شده  استراتژی های   .)& Kotler, 2004
تأکید مدیریتی  فرایندهای  و  مالی  ابزارهای  بر  عمدتاً   مکان 

 .)Kavaratzis & Ashworth, 2008( می کند 
در  ابزاری  مکان  برندسازی  آیا  که  سؤال  این  به  پاسخ  در 
دست بازاریابی مکان و بخشی از آن است یا بازاریابی مکان 
وجود  نظرهایی  اختلاف  است،  مکان  برندسازی  از  بخشی 
دارد. پاسخ این سؤال بستگی به دیدگاه ما نسبت به تعریف 
در  جامع  رویکرد  و  مفهوم  یک  یا  ابزار  یک  عنوان  به  برند 

.)Kalandides & Kavaratzis, 2009( روند توسعه دارد
منحصربه فرد  مواردی  یا خلق  ایده یافتن  مکان،  برندسازی 
است که به واسطۀ آن یک مکان از مکان های دیگر متفاوت 
را  مکان ها  سایر  با  رقابت  امکان  رهگذر  این  از  و  می شود 
مکان،  برندسازی   .)Ashworth, 2009: 2( می کند  پیدا 
از  در خارج  مکان  برای یک  قصد گسترش شهرت خوب، 
آن و افزایش دلبستگی به مکان در میان ساکنان را دارد 

تصویر 1. روند افزایش مقالات منتشرشده و نویسندگان بین سال های 2004-2017 در نشریات علمی. مأخذ : نگارندگان.

دسته بندی مقالات به لحاظ نوع مقاله تعداد درصد

60/09 122 تجربی

31.03 63  نظری

8.8 18 مروری

تصویر 2. دسته بندی مقالات به لحاظ نوع مقاله. مأخذ : نگارندگان.

جدول 1. دسته بندی مقالات به لحاظ نوع مقاله. مأخذ : نگارندگان.
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)Kavaratzis, 2004(. »بیکر« برند مکان را مجموعه ای از 
انتظاراتی که مردم در مورد یک محل  افکار، احساسات و 
جهان  از  برند،  استراتژی  می کند.  تعریف  هستند،  متصور 
کیفیت  و  بازآفرینی  شهری،  توسعۀ  حوزۀ  وارد  تجارت 
برند  منظر  این  از   .)Baker. 2007( است  شده  زندگی 
کند.  پیدا  توسعه  روند  در  جامع  مفهومی  می تواند  مکان 
رویکردی  و  مفهوم  عنوان  به  را  مکان  برندسازی  چنانچه 
و  مفهوم  این  بین  را  تفاوت هایی  بگیریم،  نظر  در  جامع 

.)2 مکان مشاهده می کنیم )جدول  بازاریابی 
دهۀ  اوایل  از  برای شهرها  »برندسازی«  عبارت  از  استفاده 
به اصطلاحی رایج بدل  از سال 2000  1990 آغاز شده و 
اهداف  »کاوارتزیس«   .)Dinnie, 2011: 3( است  شده 
به  و گردشگران  را جذب سرمایه گذاران  برندسازی شهری 
داخل، تقویت هویت محلی و شناساندن شهر به شهروندان 

 .)Kavaratzis, 2004: 70( معرفی می کند
مفهومی  برند  که  موضوع  این  به  آگاهی  با  لنگ  جان 
عین  در  و  فیزیکی  ویژگی های  واجد  که  است  چندبعدی 
روان شناختی  و  اجتماعی  خصیصه های  از  بسیاری  حال 
مستقیم  رابطه ای  ذهنی  تصویر  و  برندسازی  میان  است، 
رقابتی  بازار  در  ماندگاری  برای  »شهرها  می کند:  برقرار 
کرده  را حفظ  از خود  موفق  ذهنی  تصویر  یک  باید  جهان 
به  یا  و  نمایند  بازیابی  را  گذشته  معتبر  ذهنی  تصویر  یا 
از  جدید  ذهنی  تصاویر  ایجاد  طریق  از  برندشان  تجدید 
 .)854  :1394 لوکایتوسیدریس،  و  )بنرجی  بپردازند  خود 
عموماً سه ابزار کلیدی رویدادهای نشان دار، ساختمان های 
مورد  شهری  برندسازی  در  محیط  دارایی های  و  نشان دار 

.)Ashworth, 2009( توجه قرار می گیرند
جذب  و  گردشگری  موضوع  با  ارتباط  در  مقصد«  »برند 
توریست معنا می یابد. »پایک« )2010( در این رابطه بیان 
برند  برند مکان،  از  استفاده  نحوۀ  می کند که گسترده ترین 
گردشگری  عرصۀ  سیاست گذاران  است.  گردشگری  مقصد 
دریافتند که مقاصد با توجه به تصویر اولیه ای که در ذهن 
می گیرند  قرار  توصیه  و  بازدید  مورد  می کنند،  ایجاد  افراد 

 .)Pike, 2010(

یافته های پژوهش
در این بخش به منظور بررسی سیستماتیک مقالات یافت 
نظری دخیل، موضوعات  لحاظ حوزه های  به  مقالات  شده، 
مورد  روش شناسی  و  بررسی،  مورد  مکان  مقیاس  )تم ها(، 
استفاده، طبقه بندی و در نهایت مدل های مختلف برندسازی 
ارایه شده در این مقالات به صورت خلاصه بررسی شده اند.

دسته بندی مقالات از دیدگاه حوزه های نظری	 
مکان  برندسازی  زمینۀ  در  موجود  نظری  ادبیات  بررسی 
بر ماهیت میان رشته ای این مفهوم تأکید دارد. همان گونه 
که در جدول 3 و تصویر 3 مشاهده می شود، 37/9 درصد 
از کل مقالات مورد  بررسی در حوزۀ مدیریت )77 مورد(، 
21/6 درصد در حوزۀ اقتصاد و اقتصاد شهری )44 مورد(، 
18/7 درصد در علوم محیطی شامل جغرافیا، برنامه ریزی 
بازاریابی  در  درصد   8/8 مورد(،   38( شهری  طراحی  و 
کلاسیک )18 مورد(، 10/8 درصد در علوم سیاسی ) 22 
اجتماعی،  علوم  )شامل  علوم  سایر  در  درصد   1/9 مورد(، 
جای  ارتباطات(  و  رفتاری  علوم  محیطی،  روان شناسی 

 بازاریابی مکانبرندسازی مکان

بر چگونگی ارتباطات مکان تأکید دارد. بر اشخاص و موضوعات دخیل بر برندسازی مکان تأکید دارد.

فرایندی مبتنی بر بازار و با تکیه بر تکنیک های بازاریابی است.نیاز به تصمیمات استراتژیک، سرمایه گذاری و همکاری کلیۀ ذی مدخلان دارد.

 بر رضایت مندی نیازهای بازار هدف تأکید دارد.هویتی جامع از برند را در نظر می گیرد.

 به دنبال برطرف کردن نیازهای بازار است. به دنبال ساخت اعتبار و شهرت مکان است.

تقاضامحور و با تأکید بر فرصت های بیرونی مکان است. عرضه محور است و بر پتانسیل های داخلی تأکید دارد.

.Kavaratzis & Ashworth, 2008: 153 : جدول 2. تفاوت های بازاریابی مکان و برندسازی مکان. مأخذ
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گرفته اند )جدول و تصویر 3(.
بر  مقالات  از  درصد   64/5 مدیریت،  با  مرتبط  مقالات  در 
 9/8 برند،  تصویر  بر  درصد   15/7 فرایندها،  و  استراتژی ها 
درصد بر نحوۀ سازماندهی ذی مدخلان، شناسایی و مدیریت 
میان  نهادی  و  سیاسی  مناسبات  به  شکل دهی  نحوۀ  و  آنها 
آنها )نظیر مشارکت میان بخش خصوصی و عمومی9( تمرکز 
شاخص های  روی  بر  مقالات  باقی ماندۀ  درصد   9/8 دارند. 
اندازه گیری و ارزیابی ارزش برند مکان تأکید دارند. در حوزۀ 
علوم اقتصادی اغلب مقالات )73/8 درصد( بر موضوع توریسم 
و جذب گردشگر تمرکز دارند )به عنوان مثال رجوع کنید به:
Pike, 2010; Campelo, Aitken, Thyne & Gnoth, 
2014; Zenker, Braun & Petersen, 2017 ; Kladou, 

.)Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika,  2016

در سایر مقالات در حوزۀ اقتصاد )26/2 درصد( ارزش ویژۀ 
برند و تأمین منافع کلیۀ ذی نفعان بررسی شده است. تصویر 
موضوعی  بیشترین  درصد(   46/7( محیطی  علوم  در  مکان 
پس  است.  شده  بررسی  مکان  برند  با  ارتباط  در  که  است 
)8/3 درصد(  بازآفرینی  )40/8 درصد(،  آن هویت مکان  از 
از  درصد(   3/9( شهری  برند  نیاز  مورد  زیرساخت های  و 
برندسازی  با  آنها  ارتباط  که  هستند  موضوعاتی  مهم ترین 

مکان مطالعه شده است.
دسته بندی مقالات از دیدگاه موضوع )تمِ ها(	 

به  منجر  پژوهش  این  در  یافت شده  مقالات  بررسی 
مکان  برند  مسئلۀ  با  برخورد  در  زیر  موضوعات  شناسایی 
برند  تصویر  ذی مدخلان11،  مکان10،  برند  هویت  شد: 
پایداری  جنبه های  استراتژی،  و  برنامه ریزی  مکان12، 

تعداد مقالات  درصد هر حوزه
علمی- تخصصی

درصد هر
زیر شاخه موضوعی 

حوزۀ علمی-تخصصی           زیرشاخه های موضوعی

77 37/9 64/5 استراتژی ها و فرایندها  مدیریت
15/7 تصویر برند

9/8 نحوۀ سازماندهی ذی مدخلان، شناسایی و مدیریت آنها

9/8 اندازه گیری و ارزیابی ارزش برند مکان

44 21/6 73/8 توریسم و جذب گردشگر  اقتصاد

26/2 ارزش ویژۀ برند، تأمین منافع کلیۀ ذی نفعان

38 18/7 46/7 تصویر مکان  علوم
 محیطی

 )جغرافیا،
 برنامه ریزی

 و طراحی
)شهری

40/8 هویت مکان

8/3 بازآفرینی

3/9 زیرساخت های مورد نیاز برند شهری

15                          7/3      بازاریابی کلاسیک    

10                         4/9 علوم سیاسی

17                         8/3  علوم اجتماعی

2                      0/98  سایر

جدول 3. حوزه های علمی دخیل در مطالعات برندسازی مکان. مأخذ : نگارندگان.
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مکان15،  برند  تجربۀ  برند(14،  )چتر  برند  معماری  برند13، 
ارزش ویژۀ برند مکان16، وفاداری برند17 و بیان برند18. در 
تصویر و جدول 4 موضوعات شناسایی شده در مقالات به 
تفکیک نمایش داده شده است.بیشتر مقالات مورد بررسی 
مقاله   63( هستند  مکان  برند  هویت  موضوعی  حیطۀ  در 
معادل 31 درصد(. یافته ها نشان می دهد که در تحقیقات 
امنیت،  فرهنگ،  مختلف  جنبه های  مکان  برند  هویت 
مسایل  رویدادها،  روایت ها،  سیاسی،  مسایل  مکان،  حس 

مکان،  غیرملموس  و  ملموس  دارایی های  و  محیط زیستی 
مورد توجه قرار گرفته است. 

موضوعی  مکان  برند  تصویر  مکان،  برند  هویت  از  پس 
مقاله   57( موضوعات  سایر  از  بیش  پژوهشگران  که  است 
برند  تصویر  مفهوم  پرداخته اند.  بدان  درصد(   28 معادل 
مکان در ذیل مطالعات مرتبط با مفهوم ادراک و چگونگی 
در  ذهنی  تصویر  می یابد.  ارتباط  مخاطبان  ذهن  در  آن 
و   )1960( »لینچ«  نظریۀ  دو  مبنای  بر  پژوهش ها  این 

موضوع
 هویت
 برند
مکان

ذی مدخلان
 تصویر
 برند
مکان

 برنامه ریزی
و استراتژی

 جنبه های
 پایداری

برند مکان
 معماری

برند
 تجربۀ
برند

 بیان برند
 مکان،

 فرایندها و
مدل ها

 وفاداری
 به برند
مکان

 ارزش ویژۀ
برند

 تعداد
6347311251171287مقالات

31/0323/1515/275/912/465/423/455/913/943/45درصد

تصویر 3. حوزه های علمی دخیل در مطالعات برندسازی مکان. مأخذ : نگارندگان.

جدول 4. موضوعات مورد بررسی در ارتباط با برند مکان. مأخذ : نگارندگان.
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»استراوس« )1961( بررسی شده اند. لینچ بر تصویر ذهنی 
شناختی«  »نقشه  یک  مبنای  بر  شهر  کالبد  از  مخاطبین 
»معانی«  و  »تداعی ها«  بر  استراوس  لیکن  دارد،  تأکید 
فعالیتی  گره های  جذاب،  شغلی  فرصت های  دارد.  تمرکز 
غنی، محلات مسکونی جذاب و در عین حال ارزان قیمت، 
حمل ونقل  مناسب،  فرهنگی  و  تفریحی  مراکز  مدارس، 
پایین  نرخ  خوش نام،  ورزشی  تیم های  مناسب،  عمومی 
شناسایی،  قابل  نشانه های  مناسب،  اقلیم  جنایت،  و  جرم 
خط آسمان متمایز و نواحی برجسته از جمله مؤلفه هایی 
بیان  شهر  از  مثبت  برند  تصویر  تعریف  جهت  که  هستند 

 .)Gertner & Kotler, 2004( شده اند
برندسازی  فرایند  در  ذی مدخلان  نقش  اخیر  سال های  در 
از  بسیاری  توجه  مشارکتی«  »برندسازی  تعریف  و  مکان 
پژوهشگران این حوزه را به خود جلب کرده  است )برای مثال 
 Ind & Bjerke, 2007; Gregory, 2007; به  کنید  مراجعه 
از  درصد(   15/2( مقاله   31  .)Hatch & Schultz, 2008
مقالات بررسی شده در این حیطه قرار داشتند. در ادامه در 

جدول 5 مفاهیم مرتبط با هر موضوع آورده شده است.
دسته بندی مقالات از دیدگاه مقیاس مکان	 

مقالات بررسی شده در حوزۀ برندسازی مکان طیف متنوعی 
از ساختمان های چندعملکردی، مرکز  از مقیاس های مکان 
میان  در  می گیرد.  بر  در  را  کشور  تا  منطقه  و  شهر  شهر، 
تعداد  بیشترین  دارند،  قرار  تجربی  حوزۀ  در  که  مطالعاتی 
کشور  و  شهر  مقیاس  در  مکان  برند  خصوص  در  مطالعات 
مقیاس  آن  از  پس  است.  شده  انجام  درصد(   78 از  )بیش 

منطقه )13 درصد از کل مطالعات( و مقیاس مرکز شهر و 
ساختمان های چندعملکردی )9 درصد( قرار دارند )تصویر 
ابتدای  در  که  است  آن  میان  این  در  قابل توجه  نکتۀ   .)5
مطرح شدن مفهوم برند مکان، مطالعات بر مقیاس های کشور 
و شهر در راستای جذب گردشگر تأکید داشته اند، لیکن در 
کوچک تر  مقیاس های  به سمت  اخیر جهت گیری  چندسال 
ساختمان های  و  تاریخی  بافت های  شهری،  مراکز  نظیر 

چندعملکردی است. 
دسته بندی مقالات از دیدگاه روش شناسی 	 

از  پژوهشگران  که  است  آن  از  حاکی  مقالات  بررسی 
روش های کمی، کیفی و ترکیبی بهره برده اند. 62 درصد 
از مقالات بررسی شده )126 مورد( از روش شناسی کیفی، 
23/1 درصد )47 مورد( از روش شناسی کمی و 3/4 درصد 
 18/2 شده اند.  انجام  ترکیبی  روش شناسی  از  مورد(   7(
مفهومی  و  نظری  پژوهش های  مقالات  باقی مانده،  درصد 

بوده اند )جدول و تصویر 6(. 
مبنای  بر  داده ها  جمع آوری  روش  کیفی،  روش شناسی  در 
مصاحبه )مصاحبۀ عمیق، مصاحبۀ نیمه ساختاریافته، برگزاری 
منابع  از  استفاده  میدانی،  مشاهدۀ  متمرکز(،  بحث  جلسات 
ثانویه )گزارشات، کتاب ها، مقالات، محتوای وب و شبکه های 
اجتماعی(، طوفان فکری و یا ترکیبی از روش های فوق است. 
داده ها،  جمع آوری  روشِ  عمده  کمّی  روش شناسی  در 
به کنید  مراجعه  مثال  )برای  است  بوده   پرسش نامه 
 Govers & Go, 2016 ; Fullerton, Kendrick, Chan,
در  داده ها  تحلیل  روش   .)Hamilton & Kerr, 2007

تصویر 4. موضوعات مورد بررسی در ارتباط با برند مکان. مأخذ : نگارندگان.
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 مفهوممفاهیم مرتبط با برند مکان

»هانا« و »رولی« )2013( هویت برند مکان را »ماهیت« برند مکان می دانند. به عبارتی آنها هویت برند را ویژگی هایی می دانند هویت برند مکان
که برند مکان را »آنچه که هست« می سازد )Hanna & Rowley, 2013(. هویت برند مکان بعُد مرکزی فرایند برندسازی است که 
مشخص می سازد ذی مدخلان به دنبال چه هستند. هویت برند مکان از طریق عناصر استراتژیک مختلف نظیر زیرساخت های برند 

.)Kalandides, 2011( پخش می شود. هویت برند مکان بر مبنای هویت مکان که مکان را منحصربه فرد می سازد، شکل می گیرد

در مقالات مرتبط با موضوع ذی مدخلان به بررسی نحوۀ شناسایی ذی مدخلان، تأمین منافع کلیۀ گروه ها و تعریف فرایندهای مشارکتی برای دخیل ساختن آنان در ذی مدخلان
.)Eshuis et al., 2012; Kalandides & Kavaratzis, 2009; Kavaratzis & Kalandides, 2015; Zenker & Rütter, 2014( برندسازی مکان پرداخته شده است 
 Braun, Kavaratzis, & Zenker, 2013 ;( بخشی دیگر از مقالات به چگونگی به کارگیری ادراک ذی مدخلان در برندسازی مکان پرداخته اند
Rehmet & Dinnie, 2013; Zenker & Rütter, 2014; Zenker & Seigis, 2012(. »زنکر« )2011( به شناسایی ذی مدخلان متفاوت دخیل در 
فرایند برندسازی مکان می پردازد. وی این ذی مدخلان را در سه گروه بازدیدکنندگان، ساکنان و صاحبان مشاغل و مدیران و سیاست گذاران 
تقسیم بندی می کند. گروه بازدیدکنندگان به دو دستۀ بازدیدکنندگان به قصد تفریح و بازدیدکنندگان به قصد کسب وکار تقسیم می شوند. در 

.)Zenker & Seigis, 2012( خصوص صاحبان کسب وکار و صنایع، وی شرکت ها، اصناف و سرمایه گذاران را در نظر می گیرد

تصویر برند مکان، درکی است که در ذهن استفاده کنندگان مکان از کل هویت برند مکان )واقعی یا تخیلی( شکل می گیرد. تصویر تصویر برند مکان
برند مکان در طول زمان از طریق کمپین های تبلیغاتی ایجاد شده و از طریق تجربۀ مستقیم استفاده کنندگان مکان تأیید می شود. 

  .)Braun, Kavaratzis, & Zenker, 2013( در تصویر برند مکان به دنبال آن ادراک مردم از مکان و برند آن هستیم

واژۀ ارتباطات، ساختار و پیوندهایی را که بین ذی مدخلان و مکان یک برند شهری وجود دارد و چگونگی تناسب مفهوم آنها در معماری برند مکان
سطح جغرافیایی، بازاریابی را به گونه ای گسترده تر تعریف می کند. معماری برند یک مکان با معماری برند یک محصول متفاوت 
است، چراکه مدیر برند یک کالای مصرفی، هنگام طراحی یک معماری برند به احتمال زیاد در ایجاد یا حذف ارتباط برند با سایر 
محصولات و سازمان ها آزادی عمل دارد. در مورد مکان ها، ممکن است عناصری وجود داشته باشند که قابل حذف نباشند؛ چراکه 
آنها پیوندها و روابطی هستند که اصولاً از طریق جغرافیایی، روابط تاریخی، سیاسی، بازاریابی و رسانه ای شهر توسعه یافته اند. به 

هر حال، مدیران برند می توانند این روابط و پیوندها را با توجه به میزان مزیتی که دارند، اولویت بندی کنند. 

ارزش افزوده ای است که در مکان به واسطۀ برندشدن آن ایجاد شده است. این ارزش افزوده در ابتدا مفاهیم مالی و اقتصادی را ارزش ویژۀ برند مکان
دربرمی گرفت. در حالی که امروزه مفاهیم اجتماعی را نیز شامل می شود. 

تجربه ای که در اثر مشارکت و درگیرشدن استفاده کنندگان با برند مکان ایجاد می شود )Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009( تجربۀ برند مکان
تجربۀ برند مکان یک چرخۀ سه مرحله ای است که »با تصور فرد از مکان، پیش از ورود به مکان« آغاز می شود. این چرخه با تجربۀ 

.)Gilmore & Dumont, 2003( ادامه و با خاطرات تجربه مکان خاتمه می یابد )واقعی مکان )تجربۀ مکان
هر مرحله شامل ورودی ها و خروجی هایی است. در ادامه، این چرخه و ورودی و خروجی های مرتبط با هر گام آورده شده است. 

در ادبیات بازاریابی، وفاداری به برند موقعیتی است که نشان می دهد چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند دیگر روی آورد، وفاداری به برند مکان
 & Buil,  De Chernatony( به خصوص هنگامی که آن برند تغییری در قیمت یا سایر جنبه های کالا یا خدمات ایجاد می کند 
Martínez, 2013(. وفاداری به برند دربرگیرندۀ دو بعد نگرشی و رفتاری است. در بعد نگرشی مصرف کننده، نگرش مثبتی به برند 
در ذهن خود حفظ می کند. در بعد رفتاری نیز مجدداً برند مورد نظر را می خرد و آن را به دوستان و آشنایان خود معرفی می کند. 
در خصوص برند مکان، به جای خرید یا توصیۀ کالا، مراجعه به مکان و توصیۀ آن به سایر افراد قرار می گیرد. وفاداری برند به 

.)Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009( خصوص در مباحث مرتبط با گردشگری و جذب توریست مکان ها اهمیت می یابد

بیان برند مکان، تفسیری از برند است. در بیان برند فرایندها و چهارچوب های مرتبط از طریق ابزارهای کلامی و بصری نظیر  بیان برند مکان
.)Hanna & Rowley, 2011( طراحی شعار، لوگو، پالت رنگی و عکس، تبیین می شوند

جدول 5. مفاهیم مرتبط با برند مکان. مأخذ : نگارندگان.
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تئوری  محتوا،  تحلیل  روش  به  عمدتاً  کیفی  روش شناسی 
زمینه ای، تجزیه و تحلیل موضوع و دلفی بوده است. مدل ها و 
فرایندهایی که برای برندسازی مکان در مقیاس های گوناگون 
تبیین شده  است، عموماً از روش تئوری زمینه ای بهره  برده اند 
;Aitken & Campelo, 2011 به عنوان مثال مراجعه کنید به( 
)Hanna & Rowley, 2011; Gambetti, 2012

برند  نظری،  ادبیات  در  مروری  صورت  به  که  مقالاتی 
و  فراتحلیل  روش  با  عمدتاً  کرده اند،  بررسی  را  مکان 
مثال: )برای  پرداخته اند  موضوع  این  به  محتوا   تحلیل 
.)Dinnie, 2004; Kavaratzis, 2005; Hankinson, 2010 

در روش شناسی کمّی از روش های تحلیل بررسی همبستگی و 
،)Tobiasa & Wahl, 2013; Fullerton, et  al., 2007( رگرسیونی 

 معادلات ساختاری )Klijn, Eshuis & Braun, 2012(، تحلیل 
 f-test واریانس، تحلیل عاملی، تحلیل های آمار توصیفی و آزمون 
)Konecnik Ruzzier and Petek, 2012( استفاده  شده  است. 

در بررسی همبستگی و رگرسیون ارتباط بین مفاهیم »برندمکان« 
 و برندسازی مکان با حس دلبستگی مکان و حس تعلق مکان
,Zenker & Rütter, 2014; Campelo, Aitken( 

مکان  از  رضایتمندی   ،)Thyne & Gnoth, 2014
خلاق طبقۀ  جذب   ،)Insch & Florek, 2010( 

)Cleave & Arku 2015; Vanolo, 2015(، جذب گردشگر 
Eshuis, Braun & Klijn, Eshuis & Braun, 2012; Her-(
 Gilboa & Herstein,( اجتماعی  رفاه  و   )get et al., 2015

2012( بررسی شده  است.

مدل های مطرح در خصوص برندسازی مکان
رویکردی  اتخاذ  نیازمند  مکان  برند  پیاده سازی  فرایند 
هویت  روی  بر  تمرکز  نگاه  نوع  این  در  است.  استراتژیک 
با مکان های  و مزیت های نسبی مکان در نسبت  رقابت پذیر 
جهت  تاکنون  که  مدل هایی   ،7 جدول  در  است.  دیگر 
شده اند.  معرفی  تفصیل  به  شده ،  ارایه   مکان  برندسازی 
مدل ها  این  می شود،  مشاهده  جدول  این  در  که  همان گونه 
از بخش ها و لایه ها و عناصر کلیدی متعدد تشکیل شده اند. 
در  عموماً  مکان  برند  مفهومی  چهارچوب  مدل ها،  این  در 
الزامات، پیامدها و استراتژی ها در  برندسازی مکان، و  مرکز 
سطوح بعدی مطرح می شوند. شایان ذکر است که این مدل ها 
ساختمان های  تا  کشور  از  مکان  مختلف  مقیاس های  در 

چندعملکردی مطرح شده اند. 
»مدل تصویر سودمند«19 مفهوم برندسازی مکان را به نظریۀ 
ارزش های مصرف در راستای برندسازی مکان پیوند می دهد. 
این مدل، برند مکان را تصویری می داند که به تمامی ارزش ها 
و ترجیحات مخاطبان در انتخاب یک مکان پاسخ دهد. مدل 
تصویر سودمند، اساس خود را بر مبنای ادراک استفاده کنندگان 

.)Tapachai & Waryszak, 2000( قرار می دهد
مورد  ارتباطات  تمامی  تا  دارد  تلاش  برند«20  ارتباطات  »مدل 
نیاز در راستای تحقق برند مکان را در نظر گیرد. »مدل شبکۀ 
ارتباطی برند«21 سازماندهی کلیۀ روابط مرتبط با برند مکان را در 
قالب چهار نوع رابطه در نظر می گیرد که عبارت اند از: روابط اولیۀ 
برند22، روابط مصرف کننده23، روابط زیرساخت های برند24 و روابط 
رسانه ای25 که همگی شکل دهنده به هستۀ برند26 )شخصیت/

موقعیت/ واقعیت( هستند. جهت برندسازی در شهرهای کوچک و 
مقاصد گردشگری»مدل هفت مرحله ای برند مقصد«27 ارایه شده 
 است. در این مدل مراحلی از ارزیابی وضعیت موجود مکان تا ارائۀ 
راهبرد جهت فعال سازی مزیت های مکان مشاهده می شود. »مدل 
مدیریت استراتژیک برند مکان«28 با هدف پیاده سازی رویکردی 
جامع برای مدیریت برند مکان است. اساس شکل گیری این مدل 
بررسی مدل های مختلف و تشخیص کمبودهای راهبردی در آنها 
بوده  است. لنگ )2011( »فرایند برندسازی مکان«29 را با تأکید 

تصویر 5. مقیاس های مکان در برندسازی مکان. مأخذ : نگارندگان.

تصویر 6. روش های مورد استفاده در مقالات مورد  بررسی. مأخذ : نگارندگان.

روش های پژوهش درصد تعداد

126 62/07  کمی
47 23/15  کیفی
7 3/45 ترکیبی
23 11/33  پژوهش های نظری

جدول 6. روش های مورد استفاده در مقالات مورد بررسی. مأخذ : نگارندگان.
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عنصر )عناصر( کلیدی هدف/ مقیاس مدل ها

ارزش مصرف: )عملکردی/ اجتماعی/ معرفتی/ مشروط33(
تصویر سودمند

»تصویر  یک  با  مرتبط  تصورات  و  ادراک  بررسی 
ارائۀ  و  مصرف32  ارزش های  مبنای  بر  سودمند« 
پیشنهادات مرتبط با هر موقعیت/ مقیاس مدل: کشور

مدل تصویر سودمند
(Tapachai & Waryszak, 2000)

ارتباطات تصویری34
ارتباطات اولیه35: )استراتژی های منظر، ساختار سازمانی و اداری، 

پروژه های زیربنایی، رفتار شهری(
ارتباطات ثانویه36: )تبلیغات، روابط عمومی، طراحی گرافیکی، استفاده 

از لوگو(
ارتباطات تصویری37: )تبلیغ شفاهی – دهان به دهان گشتن38(

مدل  یک  عنوان  به  را  مکان  برندینگ  مدل،  این 
در  مورد  نیاز  ارتباطات  همۀ  و  می بیند  ارتباطی 
مقیاس   / می گیرد  نظر  در  را  آن  تحقق  راستای 

مدل: شهر

مدل ارتباطات برند
(Kavaratzis, 2004)

برند/ روابط  اولیۀ  برند )شخصیت/موقعیت/واقعیت(/ روابط  هسته 
مصرف کننده/ روابط زیرساخت های برند/ روابط رسانه ای39

با  مرتبط  ارتباطات  کلیۀ  سازمان دهی  و  پیشنهاد 
برند مکان/ مقیاس مدل: ذکر نشده است.

مدل شبکۀ ارتباطی برند
(Hankinson, 2010)

فعال42/  معماری40/بیان41/پذیرش  مزایا/  تجزیه وتحلیل  ارزیابی/ 
اقدام و پس از آن43

ارائۀ فرایند برندینگ در شهرهای کوچک و مقاصد 
گردشگری/ مقیاس مدل: شهرهای کوچک و مقاصد 

گردشگری
 مدل هفت مرحله ای بند مقصد

(Baker, 2007)

برند/ثبات/هماهنگی  )هویت  برند44:  مدیریت  کلی  صلاحیت های 
درونی/منابع و توانایی ها/توسعه بر مبنای منابع/ارتباطات خارجی/ 

نظارت(
صلاحیت های مدیریت ارتباطی45: )ساخت هویت سازمانی46(
صلاحیت های مدیریت ارتباطی شبکه47: )ارتباطات داخلی(

همکاری/  ساختار  بسیج/  )صلاحیت  شبکه48:  مدیریت  صلاحیت 
تصمیم سازی/رهبری(

فرایندی پنج مرحله ای برای برندینگ مکان پیشنهاد 
می دهد. این فرایند هم زمان بندی و هم نقش ها و 
وظایف متفاوت در هر فعالیت را مشخص می کند/ 

مقیاس مدل: کشورها، شهرها و مقاصد گردشگری 

مدل طرح عملیاتی برند
(Moilanen & Rainisto, 2009)

)بازآفرینی(/ زیرساخت  سازنده/  مشارکت  رهبری/  برند/   ارزیابی 
 هویت برند/معماری برند/بیان برند/ارتباطات بازاریابی/تجربه برند/

تبلیغ شفاهی – دهان به دهان گشتن
برند  مدیریت  برای  جامع  رویکرد  یک  پیاده سازی 

مکان/ مقیاس مدل: ذکر نشده است
مدل مدیریت استراتژیک برند مکان

(Hanna & Rowley, 2011)

تصویر مکان/ دارایی مکان/ چشم اندازسازی/ برنامه ریزی پروژه ها/ 
استراتژی ها/ ارزیابی 

فرایند  نظیر  مکان  برند  برای  فرایندی  تعریف 
برنامه ریزی/ مقیاس مدل: شهرها و مکان ها 

فرایند برندسازی مکان
(Lang, 2011)

تصمیم گیری )استراتژی های ارتباطی49/ استراتژی برند مکان خلاق50(
ذی مدخلان/  روابط  خلاق/  طراحی  برند/  )معماری  طراحی 

تجزیه وتحلیل تقاضا( 
بیان51: )ارزش برند/ وفاداری برند/ تجربۀ برند مدیریت برند/ وعده 

برند52/ فرهنگ برند(
و  محسوس  پیامدهای  اقتصادی/  و  اجتماعی  )اهداف  تعیین53: 

نامحسوس(

تعریف چهارچوبی جهت خلق و مدیریت برند مکان 
در شهر ابوظبی/ مقیاس مدل: شهر

مدل چهار بعدی مدیریت برند مکان
(Balakrishnan & Kerr, 2013)

پروژه،  در  نوآوری  فارسی،  منحصر به فرد  )هویت  اصلی  دسته های 
مکان سازی، نشانه های منحصر به فرد و خاص، طرح متمایز ساختمان 
پروژه با توجه به ویژگی های فرهنگی، ترکیب هماهنگ زیر پروژه ها(

شرایط زمینه ای
شرایط مداخله

استراتژی تسهیل کننده

که  چند منظوره  ابرپروژه های  برندینگ  فرایند 
اولیۀ  مراحل  از  را  برندینگ  به  مربوط  مسایل 
برنامه ریزی و ساخت با توجه به خصیصه های محلی 

در نظر می گیرد/ مقیاس مدل: ابرپروژه ها 

پروژۀ ابر  برندینگ  فرایند   مدل 
 بزرگ تفریحی، مسکونی، ورزشی و

گردشگری
(Divandari, Ekhlassi & 

Rahmani , 2014)

جدول 7. اهداف، مقیاس و عناصر کلیدی مدل های مختلف برندسازی مکان. مأخذ : نگارندگان.

بر اهمیت تصویر مکان منطبق با فرایند برنامه ریزی شهری ارایه 
کرده  است. این فرایند، ساختاری راهبردی داشته و هدف آن 
تصویرسازی مجدد در ذهن مخاطبان جهت افزایش رقابت پذیری 
آن در عرصۀ بین المللی است )Lang, 2011(. »مدل چهاربعدی 
مدیریت برند مکان«30 که در شهر ابوظبی مورد استفاده قرار 
گرفته  است، به دنبال جذب مخاطبان مختلف مکان در فرایند 
برندسازی است تا بتواند اهداف اجتماعی و اقتصادی را به طور 

در کشور  انجام شده  پژوهش های  از  یکی  کند.  دنبال  همزمان 
در خصوص برندسازی، »مدل فرایند برندسازی ابرپروژۀ بزرگ 
با  این مدل  تفریحی، مسکونی، ورزشی و گردشگری«31 است. 
ابر  برندسازی  ابعاد مختلف  زمینه ای،  نظریۀ  به کارگیری روش 
پروژه های تفریحی، مسکونی، ورزشی و گردشگری را در ایران 
تبیین  کرده  است. در جدول 7 مدل های مختلف برندسازی مکان 
به لحاظ اهداف، مقیاس مکان و عناصر کلیدی بررسی شده  است.
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رویکردهای مطرح در خصوص ارزیابی میزان موفقیت برند مکان 
ارزیابی میزان موفقیت برند به معنای ارزیابی ارزش برند است. 
ارزش ویژۀ برند اولین بار از سوی »فارکوهار« و همکاران )1990( 
تعریف شد. آنها این مفهوم را ارزش افزوده ای می دانند که برند 
 .)Farquhar, Herr & Fazio, 1990( به محصول ارایه می دهد
می کند:  تعریف  این گونه  را  برند  ویژۀ  ارزش   )1991( »آکر« 
»مجموعه ای از دارایی ها و بدهی های مرتبط با یک برند، نام 
و نشان آن است که به ارزش ایجادشده به وسیلۀ محصول یا 
 خدمت برای شرکت یا مشتریان می افزاید یا از آن می کاهد«

ارزیابی  خصوص  در  عام  رویکرد  دو   .)Aaker, 1991: 348(
بر  مبتنی  رویکرد  است.  مطرح  مکان  برند  موفقیت  میزان 

مشتری54 و رویکرد مبتنی بر مصرف برند55. 
رویکرد مبتنی بر مصرف برند به بررسی ارزش افزودۀ اقتصادی 
تولیدشده در مکان به واسطۀ تعریف و به کارگیری برند می پردازد. 
در این روش شاخص های مشخص مالی مدنظر قرار می گیرند 
)Jacobsen, 2012(. نظریه پردازان، انتقاداتی را به مدل های مالی 
وارد کرده اند. بدین ترتیب که مدل های مالی تنها بر کمیت هایی 
نظیر ارزش بازار سهام، درآمدهای ناشی از اعطای مجوز، هزینه های 
اکتساب، قیمت و حاشیۀ سود تمرکز دارند. در رویکرد مبتنی 
بر مشتری )در برندسازی مکان، گروه های هدف(، رضایت مندی 
و  »آشورث«  است.  مطرح  مشتریان  منافع  تأمین  و  مشتریان 
»وود« )1990( معتقدند که هدف از برند مکان به  حداکثر رساندن 
است.  ناحیه  یک  در  اجتماعی  و  اقتصادی  بعد  دو  هر  کارایی 
 آنها معتقدند که افراد باید از زندگی در یک ناحیه راضی باشند

از  برند مکان  ارزیابی  لذا در   .)Ashworth & Voogd, 1990(
پیامدهای  و  استفاده کنندگان  دیدگاه رضایت مندی  این  منظر 

اجتماعی برند مکان نیز در نظر گرفته می شود. 
یکی دیگر از راه های ارزیابی برندهای شهری، رتبه بندی های 
در  که  است  گوناگون  شاخص های  اساس  بر  صورت گرفته 

اینجا به دو مورد از این شاخص ها اشاره می شود:
و  مردم  پویایی،  »آنهولت«:  شاخص  اساس  بر  رتبه بندی   .1
شش  شهری،  برندهای  ارزیابی  برای  آنهولت  شهر.  امکانات 
مؤلفه در نظر می گیرد. مؤلفه ها و سنجه های شاخص آنهولت 

در جدول 8 نمایش داده  شده  است.
در سال 2015، 35 شهر جهان از منظر مؤلفه های تعریف شدۀ 
در  لندن  بررسی،  این  براساس  شدند.  اولویت بندی  آنهولت 
رتبۀ اول برندشهری موفق قرار دارد. شهرهای پاریس، رم و 

.)Anholt, 2006( بارسلونا در رده های بعدی قرار گرفته اند
2. رتبه بندی بر اساس شاخص »سافرون«56؛ رتبه بندی برند شهرهای 
اروپایی: در این رتبه بندی نسبت قدرت برند یک شهر در مقایسه 
با دارایی های درونی شهر سنجیده  می شود. دارایی های درونی 
شامل زیرساخت های کالبدی، فرهنگ و شرایط محیطی می شود. 
دارایی های هر شهر بر اساس معیارهای جاذبه های تاریخی )با وزن 
20 درصد(، غذاهای محلی و رستوران ها )با وزن 15 درصد(، سهولت 
دسترسی پیاده یا با استفاده از حمل ونقل عمومی به مقاصد )با وزن 
15 درصد(، هزینه های پایین )با وزن10 درصد(، آب وهوای مطلوب 
)با وزن 10 درصد(، خرید )با وزن 10 درصد( و رفاه اقتصادی )با 
وزن 10 درصد( ارزیابی می شود. در مقابل قدرت برند با چهار معیار 

 سنجه ها مؤلفه ها
تجسم و حضور ذهن

)جایگاه شهر در عرصۀ بین الملل(
کم و کیف آشنایی مردم با هریک از سی شهر 

دلیل شهرت شهرها 
هر شهر چقدر در فرهنگ و علم جهان مؤثر بوده است؟ 

نظرخواهی دربارۀ روش ادارۀ شهرها در سی سال اخیر

مکان
)تصورات مردم دربارۀ کالبد و موقعیت مکانی شهر(

میزان خوشایندی تصور مردم از گشت وگذار در شهر و اطراف آن
شهر چقدر زیباست؟

چگونگی مطلوبیت آب و هوای شهر

توان بالقوه
)فرصت های متصور اقتصادی و تحصیلی شهر برای بازدیدکنندگان، 

بازرگانان و مهاجران(

پیدا کردن یک شغل در شهر به چه میزان راحت است؟
شهر تا چه حد مکان مناسبی برای تجارت است؟

هر شهر تا چه حد برای فرد و سایر اعضای خانوادۀ وی مکان مناسبی برای کسب مدارج بالاتر 
تحصیلی است؟

حس مکان
)جذاب و پرطراوت بودن تصور مردم از زندگی در شهر(

ایجاد موقعیت ها و رویدادهای جذاب و متنوع برای مراجعین کوتاه مدت و بلندمدت به شهر 

مردم شهر در قبال سایرین، رفتاری گرم و دوستانه دارند یا رفتاری سرد و از روی پیش داوری؟رفتار مردم
هماهنگ شدن با جامعه ای که زبان و فرهنگ متفاوتی دارند، تا چه حد راحت است؟

گروه های هدف تا چه حد در شهر احساس امنیت می کنند؟

پیدا کردن مسکن رضایت بخش و در حد توان مالی مردم تا چه میزان آسان است؟ پیش نیازها 
نظر مردم دربارۀ استانداردهای کلی و تسهیلات عمومی )مدارس، بیمارستان ها، حمل ونقل 

عمومی، امکانات ورزشی و از این قبیل( چیست؟

.Anholt, 2006 :جدول 8. مؤلفه ها و سنجه های شاخص آنهولت. مأخذ
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قدرت جذب مکان، تصویر مکان، دهان به دهان گشتن و تکرار در 
 رسانه های جمعی )هر یک با وزن 25 درصد( سنجیده می شود

.)Consultans, 2016(

بحث
بررسی فراتحلیل بر روی پژوهش های صورت گرفته در حوزۀ برند 
و برندسازی مکان نشان دهندۀ تحول ساختاری این مفهوم است. 
این تحول در ابعاد مختلفی چون تغییر در حوزه های رشته ای، 
ابعاد مؤثر، ماهیت، اهداف، فرایندها، کنشگران و مقیاس مشاهده 
می شود. بر این اساس برندسازی مکان را می توان به سه دورۀ 
کلی اولیه، متأخر )دورۀ کنونی( و آینده تقسیم کرد )جدول8(.

در دورۀ اول )اواخر دهۀ 90 میلادی(، شاهد شکل گیری مفهوم برند 
مکان در علوم بازاریابی هستیم. توجه به بازتعریف تصویری جدید از 
محصول، در ذهن مشتریان به عنوان یک ارزش افزوده، مبنای اصلی 
برندسازی در این دوره بود که هدف آن افزایش سود و البته نگهداشت 
 Kalandides & Kavaratzis,( است  زمان  طول  در  مخاطبان 
2009(. مفاهیمی چون لوگو، شعار و ویژگی های بصری محیط )ابعاد 
 ملموس( مهم ترین عناصر برندسازی مکان در این دوره هستند

ابزاری  ماهیتی  برندسازی،  دوره  این  در   .)Gertner, 2011(
طیف  سود  افزایش  و  بازاریابی  راستای  در  صرفاً  و  داشته 
فرایندهای  استفاده  است.  مورد  مکان  کنشگران  از  محدودی 
نخبه گرای  طرح های  بر  مبتنی  اغلب  دوره  این  در  برندسازی 
و  ارتباطات  علوم  گاه  و  بازاریابی  متخصصان  توسط  ارایه شده 
در  بیشتر  برندسازی  دوره  این  در  است.  بالابه پایین  صورت  به 
مقیاس شهرها و گاه کشور مطرح است و دست مایۀ اصلی در 
از  بیرون  )فرصت های  بازار  فرصت های  بر  تکیه  نیز  برندسازی 
مکان( جهت رفع نیاز مکان به مخاطبان جدید است )برای مثال

.)Tapachai & Waryszak, 2000 
برندسازی مکان در دورۀ کنونی )متأخر( در ابعاد مختلف، مفهومی 
توسعه یافته و دانش وسیع تری را شکل داده  است. در این دوره در 
کنار علوم بازاریابی و ارتباطات، شاهد حضور طیف وسیع تری از 
رشته های علمی از جمله علوم اجتماعی، علوم محیطی )جغرافیا، 
برنامه ریزی و طراحی شهری(، مدیریت، روان شناسی محیطی و 
Hanna & Row- )علوم رفتاری، علوم سیاسی و غیره هستیم 
ley, 2008(. این امر نشان دهندۀ تحول مفهومی و اضافه شدن 
ابعاد جدید به برندسازی مکان است. در دورۀ حاضر برندسازی 
مکان نه تنها به عنوان ابزاری جهت افزایش مخاطبان بیرونی و 
سود ناشی از آن، بلکه به عنوان ابزاری در برنامه ریزی و مدیریت 
مکان نیز مطرح شده  است. در این بین در کنار ابعاد بصری و 
ملموس، توجه به عملکردها و کارکردهای محیط و همچنین 
ایجاد رویدادهای مکانی با تکیه بر مزیت های نسبی مکان مورد 
توجه قرار گرفته است. در فرایند برندسازی مکان متخصصان 
به دنبال همراه کردن طیف های مختلف کنشگران مکان هستند. 

جلب  راستای  در  بیشتر  تلاش  این  که  گفت  می توان  لیکن 
حمایت آنها از ایدۀ برند است تا شکل گیری تعاملی واقعی در 
فرایند برندسازی مکان )Pant, 2005(. در این دوره مقیاس هایی 
و  فضاهای شهری  منطقۀ شهری، محدوده های شهری،  چون 

همچنین قطب های برند نیز مطرح شده  است.
در پژوهش های جدید در حوزۀ برندسازی مکان، مفاهیم جدیدی 
در حال شکل گیری است؛ از جمله برندسازی مبتنی بر زمینه، نقش 
تعاملات و ارتباطات مکانی در برندسازی مکان، دارایی های مکان، 
فرایندهای مشارکتی و نقش کنشگران مکان در برندسازی مکان، 
مدیریت ارزش برند مکان، نگاه راهبردی به برند مکان و تعامل 
ادامۀ تحول  میان رشته ای در برندسازی که همگی نشان دهندۀ 
مفهومی برندسازی است. بر این اساس می توان آیندۀ برندسازی 
مکان را مفهومی میان رشته ای حاصل تعامل تخصص های مختلف 
در تلاش برای دستیابی به یک فهم مشترک تصور کرد. فهمی که 
لزوماً از دل توجه به زمینه و از تعامل بین دانش انباشته شده در 
جامعۀ محلی حاصل خواهد شد. بر این اساس اهداف برندسازی 
مکان منحصر به ابعاد اقتصادی، محیطی و کالبدی مکان نیست، 
بلکه رویکردی جامع در توسعۀ همه جانبۀ مکان مبتنی بر زمینه های 
اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، عملکردی، کالبدی و محیطی است، 
به گونه ای که منجر به ایجاد تصویری مثبت مبتنی بر دارایی های 
درونی مکان شود. در این رویکرد باید نگاهی سلسله مراتبی به 
برندسازی مکان )از فضای شهری تا کشور( داشت تا بتوان توسعه ای 
یکدست و همگن در تمامی سطوح مکان را استحصال نمود. در 

جدول 9 این سه دورۀ زمانی با یکدیگر مقایسه شده اند.

نتیجه گیری
در پژوهش حاضر مروری فشرده بر تعاریف، ابعاد، اهداف، روش های 
پژوهش و مدل های برندسازی مکان صورت گرفت. در تصویر 7 
جمع بندی مفاهیم مرتبط با برندسازی مکان در قالب یک مدل 
مفهومی به عنوان رویکردی در برنامه ریزی و مدیریت شهری ارایه 
شده  است. این مدل مفهومی مبتنی بر ویژگی های دورۀ سوم )آینده( 
برندسازی مکان است. در این مدل، با پالایش مفاهیم مستخرج از 
پژوهش، ابعاد مختلف برندسازی در قالب بخش های مختلفی چون 
لایۀ مفهومی، لایۀ راهبردی، شرایط زمینه ای تأثیرگذار، الزامات 

برندسازی و پیامدهای مورد  انتظار دسته بندی و ارایه شد. 
اساس این مدل، نگرشی جامع به برندسازی مکان نه به عنوان 
یک ابزار که به عنوان رویکردی جامع و چند وجهی در توسعۀ 
مکان است. لایۀ مفهومی پدیدۀ برند مکان حاصل تعامل سه 
عنصر هویت، تصویر و ارزش ویژۀ برند مکان است. مؤلفۀ محوری 
در فرایند برندسازی، هویت برند مکان است که تمامی راهبردها و 
برنامه های مکان در پی دستیابی به آن است. تعیین این هویت و 
تلاش در راستای دستیابی به آن نیازمند مشارکت همۀ ذی نفعان 
و توافق جمعی بر روی آن است. این هویت که ماهیتی پویا و 
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در حال تغییر دارد، از طریق تجربۀ برند، تصویر برند مکان را 
شکل می دهد. این تصویر شخصیت اصلی برند مکان است و در 
صورت تأثیر مثبت بر مخاطبان می تواند واجد ارزشی ویژه شود. 

این ارزش ویژه در صورت پایایی و نگهداشت مخاطبان )که در 
ادبیات تخصصی از آن با نام »وفاداری به برند مکان« یاد می شود( 

می تواند محرک توسعۀ همه جانبۀ مکان باشد.

آیندۀ برندسازی مکان  دورۀ اولیۀ برندسازی مکان دورۀ متأخر برندسازی مکان

میان رشته ای چند رشته ای بازاریابی حوزۀ رشته ای

اهمیت یافتن مکان به صورت عام  اهمیت یافتن عملکرد محیط و
رویدادسازی در مکان

اهمیت ابعاد بصری و ملموس )لوگو، 
شعار و ...(

ابعاد مؤثر

برند مکان به عنوان یک رویکرد  برند مکان به عنوان ابزار برنامه ریزی و
مدیریت محیطی

برند مکان به عنوان ابزار بازاریابی ماهیت

بازآفرینی/ مکان سازی افزایش توان رقابتی/ ارتقاء کیفیت زندگی جذب مخاطبان جدید هدف

فرایند تعاملی مشارکت صوری فرایند بالا به پایین فرایند

 کنشگران درونی مکان، مخاطبان بیرونی )هدف(/
متخصصان/ گروه های خلاق

 متخصصان/ مخاطبان هدف/ برخی
کنشگران درونی مکان

متخصصان کنشگران مؤثر

رویکرد شبکه ای و سلسله مراتبی به برند مکان  اضافه شدن مقیاس های منطقه و فضای
شهری

اغلب کشور و شهر مقیاس

توجه به دارایی های درونی مکان اهمیت یافتن مزیت های نسبی مکان توجه به فرصت های بیرون از مکان  درون مایه مبنایی در
برندسازی

جدول 9. سیر تحول پدیدۀ برندسازی مکان. مأخذ: نگارندگان.

تصویر 7. مدل مفهومی برندسازی مکان. مأخذ : نگارندگان.

• 
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نیازمند  آن  توسعۀ  و  مفهومی  هستۀ  این  به  دستیابی  برای 
اتخاذ راهبردهایی هستیم که از مکانی به مکان دیگر متفاوت 
هستند. در نگرش های جدید برندسازی مکان، این راهبردها 
غیرکالبدی  ابعاد  بر  که  ملموس،  و  کالبدی  ابعاد  بر  تنها  نه 
قالب  این راهبردها در  تأکید دارند.  نیز  و غیرملموس مکان 
شناسایی دارایی های مکان و ترکیب آن با ترجیحات گروه های 
مختلف مخاطبان درونی و بیرونی برای دستیابی به تم های 
اصلی برند مکان شکل خواهند گرفت. راهبردهای مربوط به 
و  بازاریابی  تبلیغات،  مکان،  برند  بیان  مکان،  برند  معماری 
ارتباطات برند مکان، ارزیابی مستمر برند مکان و در نهایت 

بازنگری مستمر در لایۀ راهبردی برند مکان قرار دارند.
یکی از مهم ترین ویژگی های رویکردهای نوین برندسازی مکان 
توجه به شرایط زمینه ای است. به طور کلی عالی ترین سطح 
درونی  ارزش های  بر  مبتنی  که  است  هویتی  مکانی  هویت 
مکان باشد و این امر اهمیت توجه به ابعاد زمینه ای مکان را 
مشخص می کند. شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی حاکم 
بر مکان، بستر تاریخی، ویژگی های ساختار قدرت سیاسی و 
مدیریتی، ویژگی های عملکردی محیط، ویژگی های طبیعی و 
مصنوع محیطی، حس دلبستگی موجود در مخاطبان درونی 
و بیرونی و میزان حس مکان در آنها ابعادی هستند که هم 

باید ارزیابی شوند و هم بر روی راهبردها مؤثر خواهند بود.
همان طور که بیان شد، برندسازی مکان رویکردی زمینه گراست و 
ابعاد آن در مکان های مختلف و در مقیاس های گوناگون، متفاوت 
است. لیکن برخی از الزامات را می توان به عنوان الزامات عام در 
برندسازی مکان در نظر گرفت. ایجاد خدمات عمومی با کیفیت 
طراحی  زبان  از  بهره گیری  محیطی،  آسایش  ارتقاء  جهت  بالا 
منحصربه فرد مبتنی بر ویژگی های زمینه ای و بومی، توجه ویژه 
به بحث دسترسی آسان به مکان به خصوص از طریق امکانات 
متنوع و با کیفیت حمل ونقل عمومی، ایجاد ساختار مدیریت 
یکپارچۀ مکان جهت پیشبرد سریع تر اهداف برند مکان، توجه 
به ایجاد رویدادهای خاص و منحصر به فرد در مکان، درنظرگرفتن 
روایت های  و  شعار  لوگو،  تعریف  فضا،  در  خاص  عملکردهای 
منحصربه فرد برای مکان، از جملۀ این الزامات هستند. همچنین 
توجه به درون زابودن برند مکان در رویکردهای جدید بسیار مورد 
توجه است. در واقع در این رویکرد برند مکان نه پدیده ای مبتنی بر 
فرصت های بیرونی و تحمیل شده از بیرون که مبتنی بر دارایی های 
درونی است. لذا توجه به خلاقیت در تدوین راهبردها و همچنین 
شبکه های خلاقانۀ تبلیغات برای معرفی این پتانسیل های درونی 
هم برای مخاطبان و هم برای سرمایه گذاران بسیار حائز اهمیت 

است. این ابعاد لایۀ الزامات برند مکان را شکل می دهند.
پیامدهای ناشی از برندسازی مکان در این رویکرد شامل این موارد 
است: افزایش شأنیت مکان، ایجاد ارزش افزودۀ ناشی از برند مکان، 
افزایش جذب سرمایه به مکان، جذب طبقات خلاق، توانمندسازی 

اجتماعی و فرهنگی و اقتصادی ساکنان به سبب درگیرشدن در 
فرایند برندسازی مکان و همچنین ارتقاء کیفیت های محیطی و 
پالایش عملکردی مکان حول محور هویت برند مکان. همۀ این 
عوامل به نوعی باعث افزایش کیفیت زندگی و همچنین »حس 
بیرونی  مخاطبان  در  مکان«  »حس  و  ساکنان  در  دلبستگی« 
مکان خواهد شد. همۀ این پیامدها را می توان در قالب دو واژۀ 

»مکان سازی« و »بازآفرینی مکان« خلاصه کرد.
بدین ترتیب در این مدل ابعاد مختلفی ارایه شده است که در 
فرایند برندسازی باید مدنظر قرار گیرد تا بتواند به عنوان یک 
رویکرد جدید در برنامه ریزی و مدیریت شهری مورد استفاده 
 باشد. مفاهیم کلیدی این رویکرد تکیه بر دارایی های درونی 
مکان، تعامل بین کنشگران، توجه به شرایط زمینه ای خرد و 
کلان و رویکرد راهبردی به برند مکان است. نتیجۀ نهایی این 
نحوۀ تفکر در برندسازی مکان، رویکردی جدید در مکان سازی 
و بازآفرینی شهری است. رویکردی که برند مکان را فراتر از 
ایده های خاص طراحی شعار، لوگو و یا ایجاد طرح های خاص 
معماری در نظر گرفته و آن را به عنوان یک رویکرد جامع، چند 

وجهی، میان رشته ای و تعاملی مطرح می سازد.
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