
به نام آن که جان را فکرت آموخت



1 3 9 3



برندسازی مقصد گردشگری

گردشگری



سرشناسه: بیکر، بیل/ Baker,Bill/ عنوان و نام پدیدآور: برندسازی مقصد گردشگری: ضروریاتی برای موفقیت 
در برندســازی مکان/ بیل بیکر؛ ترجمه علی صمیمی، ساسان قاسمی/ مشخصات نشر:  تهران: انتشارات دنیای 
اقتصاد، 1393/ مشــخصات ظاهری: 222ص/ فروست: گردشگری/ شــابک: 978-600-7106-51-8/ 
 Destination branding for small cities: the essentials :وضعیت فهرست نویسی: فیپا/ یادداشت: عنوان اصلی
for successful place branding,2 nc ed. c2007/ یادداشــت: واژه نامه/ موضوع: بازاریابی مکان/ موضوع: 
گردشــگری/ شناسه افزوده: صمیمی، علی، 1363-، مترجم/ شناسه افزوده: قاسمی، ساسان، 1354-، مترجم/ 

رده بندی کنگره: 1393  9ب1آ/G155/رده بندی دیویی: 338/4791/ شماره کتابشناسی ملی:3608859



برندسازی مقصد گردشگری

گردشگری

بیل بِیکر 

 علی صمیمی و ساسان قاسمی
ء
ترجمه

ضروریاتی برای موفقیت در برندسازی مکان



برندسازی مقصد گردشگری/ ناشر: انتشارات دنیای اقتصاد/ مولف: بیل بیِکر/ ترجمه: علی صمیمی و ساسان 
قاســمی/ طراح جلد و یونیفورم: حســن کریم زاده/ صفحه آراء: مریم فتاحی/ ناظر فنی: انوشــه صادقی آزاد/ 
نوبت چاپ؛ شــمارگان: اول- 1393؛ 1100نسخه/ شابک: 8-51-7106-600-978/ لیتوگرافی: شادرنگ/ 
چاپ و صحافی: شــادرنگ/ تمام حقوق این اثر محفوظ و متعلق به نشردنیای اقتصاد است/ نشانی انتشارات و 
 فروشگاه: تهران، خیابان شهید مطهری، بین میرزای شیرازی و سنایی، شماره370/ تلفن: 87762740-43 / 

book. den. ir :پایگاه  اینترنتی /book@den. ir :دورنگار: 87762744/ پست الکترونیک



در این کتاب می خوانید

پیش گفتار  11
مجبورید همراه شوید  14

فصل اول- دنیای برند و برندسازی  19
عرضه  بیش از حد و بار بیش از حد  19

برندسازی و بازاریابی  21
برند چیست؟  23

انواع برندهای مکانی  24
برندسازی مکان چیست؟  25

فصل دوم- چرا عمل پرزحمت برندسازی مکان؟  33
مزایای برندسازی مکان چیست؟  35

آیا اکنون زمان استراتژی برند است؟  36
این یک چوب جادویی نیست!  37

چرا در هنگامه  مشکلات از برندسازی استفاده می کنیم؟  39

فصل سوم- چالش های برندسازی مکان  43
آهای! به ما نگاه کنید!  43

برندسازی، شهرها را به رویکردی نوین فرا می خواند  44
مشکلات تصویر برند یا واقعیت؟  46

فصل چهارم- چه چیزهایی برندی می شوند و چرا؟  49
شما چه نوع برند مکانی را گسترش می دهید؟  49

اهداف شما چیست؟  52
چگونه به اهداف خود دست می یابید؟  54



فصل پنجم- آمادگی برای آغاز کار، بسیج نیروها  63
برنامه ریزی برای برند جامعه محور  63

محصولی از مدیرعامل  65
برندهای مکان، تعلقی به واحد بازاریابی ندارند  66

مدیریت برند، مستلزم مدیریت تغییر  67
پیشی بگیرید  68

رهبران قدرتمند عاملان برندهای قدرتمند  69
به سوی آنان پیامی بفرستید و سپس گوش کنید!  73

کمیته  مشاوره برند را تشکیل دهید  74
مدیر برند شما کیست؟  77

اهداف و بودجه  خود را هماهنگ کنید  78
پرسش ها  79

فصل ششم- آماده شروع شوید  81
انتخاب متخصصان برندسازی مکان  81

برندسازی، نیازمند بی طرفی و متخصص مناسب خارجی  83
مدیریت فرآیند انتخاب  85

نکاتی برای برآورد فروشندگان   87
روش شناسی شرکت ها  87

بررسی سابقه  شرکت ها  88
گروه واقعی شرکت ها  89

قیمت  90
در مورد اهداف روشن و درخشنده  خود هوشیار باشید  91

فصل هفتم- هفت مرحله تا برند مکان  93
7A فرآیند برندسازی مقصد گردشگری  94

فصل هشتم- مرحله  اول: بررسی کنید جایگاه شما در جهان کجاست؟  97
پژوهش: چگونگی رسیدن به جواب سؤال های شما  99

رویکرد 360 درجه  103
پرسش ها  111

فصل نهم- مرحله  دوم: تحلیل و برتری- شما به چه چیزی مشهور خواهید شد؟  113
ادعای خود را محکم کنید  113

معیارهای موقعیت قوی  115
موقعیت برند: مدعی با ارزش ترین املاک و مستغلات  117

منحصربه فرد بودن: بودن یا نبودن؟  118
برابری نمی تواند موقعیتی پیروز باشد  119

نه، شما نمی توانید همه چیز را با هم داشته باشید!  122
اینکه اینجا »مکانی عالی برای زندگی، کار و بازی است« کافی نیست  123



در سوسیس ها و نوشیدنی ها هم پول هست!!!  124
ناملموس های آرام  125

برای ایجاد رشد فضا بدهید  128
اتاقک موتور برند: بستر برند  129

لبه  احساسی برند  136
از هرم ارزش برند بالا بروید  137

همه چیز را از چشم مشتری ببینید  139
ایجاد تعهد مقصد گردشگری  140

اهمیت تعهد مقصد گردشگری  142
آزمون تعهد  143

پرسش ها  143

فصل دهم- مرحله  سوم: معماری و همسویی- برند چه ارتباطاتی دارد؟  145
منشأ معماری برند برای مکان ها  146

معماری برند داخلی  147
معماری برند خارجی  148

معماری برند در عمل  149
پرسش ها  150

فصل یازدهم- مرحله  چهارم: شمرده سخن گفتن- برند چگونه بیان خواهد شد؟  151
آماده سازی دستورالعمل خلاقانه  151

نقش کمیته مشاور برند  152
طراحی هویت کلامی  153

در نام یک مکان چه چیزی نهفته است؟  153
آیا تغییر نام مقصد گردشگری کار آسان تری است؟  157
نام سازمان پیشروی فعالیت های بازاریابی چیست؟  158

شعار برند ، شعار تبلیغاتی و شعار توصیفی   160
واژگان و عبارت های کلیدی  165

داستان های برند  166
طراحی هویت تصویری  168

لوگو  168
نوشته های لوگو  171
محدوده  رنگ  172

قلم خط ها و چاپ  173
عکاسی  173

پرسش ها  173

فصل دوازدهم- مرحله  پنجم: فعال سازی- برند چگونه حیات می یابد؟  175
175  گسترش دستورهای خلاقانه

ارتباطات برند  176



تبلیغ  177
بازاریابی اینترنتی  178

رسانه  اجتماعی و حرف های شفاهی دهان به دهان  179
فناوری موبایل  181

صوتی و تصویری  182
روابط عمومی   183

بروشورها و تبلیغات چاپی  184
تحویل دادن تجربه های برند  185

توسعه محصول و مکان سازی  188
توسعه محصول  189

مکان سازی  191
مسیریابی  193

کتابچه راهنمای برند و رهنمودها  195
پرسش ها  195

فصل سیزدهم- مرحله  ششم: پذیرش و نگرش- چگونه پشتیبانی از برند را به     197
حداکثر خود برسانیم؟  

ذخیره سازی باید ماه ها پیش آغاز شده باشد!!!  198
چه کسانی باید درگیر شوند؟  199

استراتژی پذیرش  200
آمادگی برای اولین ارائه!!!  202

ساکنان و مسئولان به عنوان سفیران برند  206
آموزش آگاه سازی برند  208

پرسش ها  209

فصل چهاردهم- مرحله  هفتم: اجرا و پس از آن - چگونه برند را تازه نگه داریم؟  211
پرسش ها  219

واژه نامه برندسازی مکان  219



تار
گف
ش

پی

11

پیش گفتار

رشته های احساسی زیادی بین مردم و مکان هایی که در آنها زندگی می کنند، 
از آن ها دیدن می کنند و در آنها کار می کنند وجود دارد. این احساسات موجود 
در مکان هــا بعد جدیدی اســت که بــا تمرکز بر آن ها می تــوان اعمالی مانند 
برندســازی مکان و بازاریابی جوامع را تعریف کرد. این واقعیتی اســت که در 
مصرف کنندگان و بازاریابان کالاهای مصرفی کمتر دیده می شود که فرآیندهای 
برنامه های موجود با سرعت زیاد پیش بروند. شهرها، باید به طور مداوم خود را 
با شرایط محیط در حال تغییر وفق دهند و در عین حال تعادل بین دیدگاه ها و 
ارزش های ساکنان همواره حفظ شود. مکان هایی که مایل اند به شهرت های بلند 

پروازانه ای برسند باید به برخی سوالات پاسخ دهند: 
• ما می خواهیم به چه چیزی شهره باشیم؟ 

• چگونه می توانیم مانند همه نباشیم و خود را رقابتی کنیم؟ 
• دوســت داریم وقتی مردم با اسم ما مواجه می شوند چه احساسی کنند و 

چه فکر کنند؟ 
• چگونه می توانیم با منابع در دسترس خود بهترین نتایج را بگیریم؟ 

این سوالات در قلب برندسازی وجود دارد. برای اینکه بتوانیم به این سوالات 
پاسخ دهیم یک شهر باید مشتری محور، استراتژی محور و رویایی باشند تا بتوانند 
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برند را در راهی بسازند که موجب احساسات مثبت، احترام و وفاداری افراد شود. 
باید این موضوع کاملًا روشــن شود که یک برند چیست، چه می کند، چرا جذاب 
است و چرا برای مخاطبان خاصی مهم است. مکان ها مانند هم نیستند. برندی که 
در یک مکان مؤثر است ممکن است لزوماً در برندسازی محل دیگر سودمند نباشد. 
فرآیندهای مقرر در برندســازی هر مکان ابزارهای خاص خود را می طلبد که این 

ابزارها به وسیله برخی از شرایط موجود در مکان تعیین می شوند. 
درحالی که ســابقه برندسازی محصولات به چند دهه می رسد، اما برندسازی 
مقصد گردشگری و مکان ها مفهوم تازه ای است که تاریخ پیدایش آن به دهه 90 
میلادی باز می گردد. اولین رویکرد اســتراتژیک به برندسازی مقصد گردشگری 
در ســطوح ملی آغاز شد. کشورهای اســترالیا، هنگ کنگ و اسپانیا این عملیات 
را با آغوش باز پذیرفتند و آن را به درســتی اجرا کردند. ســپس برندسازی در 
سطوح شهرهای بزرگ مانند سیاتل، لاس وگاس و پیتزبورگ به کار گرفته شد که 
در زمره  اولین پیشــگامان شهرهای آمریکا در استفاده از این اصول بودند. این ها 
نوآورانی بودند که اصول برندســازی مکان را برای رقابت مؤثر در عرصه جهان 
پر رقابت امروز معرفی کردند و چهار چوبی برای تصمیم گیری اســتراتژیک در 
این زمینه فراهم کردند و موجب افزایش مســئولیت ذی نفعان شهری برای ایجاد 
اصول بازاریابی مکان ها شدند. جرمی هیلدرت مدیر برندسازی مکان در یکی از 
آژانس های لندن بیان می کند: »ما تمایل داریم که به یک شهر مانند یک ستاره که 
در جایگاه برتر خود ثابت است فکر کنیم، در حالی که در واقع شانس برتر بودن 
یک شهر ثابت نیست و می تواند تحت تأثیر مسائل مختلف در طول زمان متغیر 
 باشــد. ادراکات ما نیز به مرور زمان تغییر می کند و این ادراکات همبستگی کمی 
با واقعیات دارند. افکار ما چنان است که مدت زمان زیادی نگرش مثبتی به یک 
مکان داریم، حتی اگر آن مکان دیگر لایق این مثبت اندیشــی ما نباشد و در واقع 
جذابیت های آن مکان در ذهن ما به طور مطلوبی ثبت می شــود که در واقع این 
همان مفهوم برند اســت. بنابراین برند یک شهر عبارت است از تصویر کلی آن 
شــهر و مجموعه آنچه از شهر در ذهن افراد تداعی می شود و برندسازی عبارت 
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است از اعمال آگاهانه ای که موجب تغییر و ارتقا یک تصویر ذهنی می شود.«
اکثر متفکران برند مکان، برند ســازی را از اجــزای ضروری در برنامه های 
گردشــگری و از ابزارهــای مهم توســعه جوامع می دانند کــه اهمیت آن در 
مباحث بازاریابی و گردشــگری تا جایی ارتقا یافته اســت که انجمن جهانی 
بازاریابی مقصد گردشگری که به عنوان بزرگ ترین نهاد رسمی بازاریابی مقصد 
گردشــگری به حساب می آید، توسعه استراتژی برند را به عنوان یکی از موارد 

مهم مجوز رسمی این موسسه به مکان ها تعیین کرده است. 
درحالی که برندســازی مکان در سراسر دنیا بســیار پذیرفته شده است، اما 
برخی آن را به اشتباه یک مد زودگذر می دانند. برای آنکه بدانیم انتقاد این گروه 
از افراد چقدر وارد اســت، می توان به این مسئله توجه کرد که این افراد مفهوم 
برندســازی را به طور کامل درک نکرده انــد و آنچه آن ها می دانند فراتر از یک 
لوگو و یک شــعار تبلیغاتی نیست. آن ها مزایای تهیه چهارچوبی استراتژیک را 
در نظرنمی گیرند. دیدگاه مالکوم آلان به این مسئله قابل توجه است. »برندسازی 
مــکان یک نظم جدید مرتبط با موضوع مکان اســت که امروزه پیروان اندک، 
اما رو به رشــد آن، در بسیاری نقاط به وسیله برنامه ریزان شهری، گردشگری و 
مسئولان توسعه اقتصادی مورد تمسخر قرار می گیرند، زیرا بسیاری از این افراد 
برندســازی را در یک مد زودگذر می دانند و تنها آن را روشــی برای جذاب تر 

کردن برنامه ریزی شهری، بازاریابی و مکان سازی شهری می دانند. 
 امــا من به عنوان یک برنامه ریز شــهری و توســعه اقتصــادی با بیش از 
30 سال تجربه، برنامه سازی را امری کاملًا متفاوت یافته ام. برای من واژه  کلیدی 
استراتژی مکان، شهر یا استراتژی توسعه برند یک وجه تمایز محسوب می شود. 
همیشــه این ویژگی برندهای پایدار، مرا مبهوت می کند که این برندها همواره 
خود را با ســلایق متغیر مشتریان انطباق می دهند و به طور مدام در حال تغییر 
هستند؛ درحالی که همواره نیز به طور عالی به اهداف و ارزش های خود دست 
می یابند. آنها برای این کار سیســتم راهنمای استراتژیک مورد نیاز و اثبات شده 

خود را استفاده می کنند.«
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برای تحقق بخشیدن به استراتژی های برندی که شهرها را رقابتی تر و موفق تر 
گرداند، رهبران علم مزبور تکنیک های برندسازی موجود در حوزه محصولات 
تجاری و خدمات را به خوبی به کار گرفتند. هر چند همه  برندهای مکان موفق 
نیستند و بســیاری از آن ها از اهداف موردنظرشان سقوط می کنند. در صفحات 

آینده فهرستی از مشکلات مرسوم و راه های اجتناب از آن ها ارائه می شود. 
افکار و تداعیاتی که با شنیدن یا خواندن نام یک شهر به ذهن می آید، ارزش های 
اقتصادی، سیاسی و اجتماعی بسیار دارد. مدیران شهری اندکی درباره میزان مشاغل، 
کسب و کارها و سازمان هایی که از یک تصویر مناسب شهری و شهرت شهر منتفع 
می شوند، اطلاع دارند. میزان اعتباری که نام یک شهر دارد تأثیر مستقیمی بر روی 

سلامت گردشگری، توسعه اقتصادی، پرستیژ و احترام شهر دارد. 
متأسفانه، تصویر یک شهر و شــهرت آن از مسائلی است که به طور گسترده 
ناشناخته مانده است، تحسین نشده است و بدون آنکه مدیریت شود رها شده است. 
این پارامترها به ندرت اندازه گیری می شــوند و هرگز در تراز ارزیابی یک شهردار، 
یک مدیر شــهری یا یک مسئول شهری ثبت نمی شود. بنابراین، با توجه به ارزش 
بالای شــهرت و تصویر شهری، منطقی به نظر می رسد که استراتژی هایی را برای 

تربیت، مدیریت و حفاظت از این دارایی های ارزشمند شهری فراهم آوریم.
کشــور ایالات متحده بدون احتســاب ایالت ها، مناطق و استراحتگاه ها به 
تنهایــی دارای حدود 20000 شــهر، 3400 بخــش و 12800 منطقه  تاریخی 
شناسایی شده اســت. هیچ جای تعجبی ندارد که بسیاری از شهرهای کوچک 
و متوســط نتوانند در میان این حجم جمعیت صدای خود را به جایی برسانند 
و دیده شــوند. به این طریق،  ما می توانیم هزاران شــهر در دیگر کشورها را در 

صنعت گردشگری و تجارت جهان به حساب آوریم.

مجبورید همراه شوید

شاید باورش ســخت باشد، اما در90% از شــهرهای آمریکا جمعیتی کمتر از 
50000 نفر سکونت دارند. در واقع 80% آنها جمعیتی کمتر از 10000 نفر دارند. 
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این بدان معنا است که تلاش های برای جلب توجه تنها مختص به شهرهای با 
جمعیت زیاد و بودجه های کلان بازاریابی نیست و این شهرهای کوچک نیز در 
مقیاسی کوچک تر با بازدیدکنندگان کمتر، اما با همان فشردگی با دیگر شهرهای 
مشابه خود بر سر ایجاد مشاغل درآمدزا برای خانوارها ، کسب و کارهای جدید، 

جذب گردشگران و جذب نخبگان به رقابت می پردازند. 
امروزه همه شــهرها فارغ از اندازه آنها می توانند شــهر و ســازمان هایی را 
به عنوان رقبای خود ببینند که در گوشــه دیگری از جهان هســتند. این رقابت 
جهانی موجب شده است که حتی شهرهای کوچک جهانی نیز پا به این عرصه 
بگذارند. همزمان، گردشــگران جهانی نیز تمایل زیادی برای افزایش ســفر به 
مناطقــی با جاده های قدیمی برای کشــف مناطق و شــهرهای کوچک تازه از 
خود نشــان داده اند. این پارادایم تازه بدان معناست که اکنون جوامعی که مایل 
به رقابت و اســتفاده از این موج تازه هســتند باید از همان اصول بازاریابی و 

برندسازی بهره ببرند که روزی مختص شرکت ها و ملت ها بود. 
این گزینه ها حتی محدود به رقابت بین شــهری نیست و حتی مکان ها نیز 
درگیر این رقابت خشن هستند؛ برای مثال، مرکز شهرها در مقابل حومه شهرها، 
خرده فروشان در سطح وســیع در مقابل خرده فروشان متمرکز در یک خیابان، 
فروشــگاه های مدرن بالای شــهر در مقابل فروشگاه های ســنتی پایین شهر و 
مکان های مشــابه در حومه شهر که درگیر رقابت با یکدیگر هستند. حتی دیده 
شده است که مراکز بزرگ و مدرن خرید در حومه شهر به رقابت با مراکز خرید 
شــهری می پردازند که نمونه آن را می توان برخی مناطق روستایی بریج پورت 
یافت که با مراکز شــهر پرتلند در ایالــت اورگان آمریکا رقابت می کند. امروزه 
اوج گرفتن این رقابت های محیطی، شــرکت جستن مناطق در آن ها را فارغ از 
اندازه و ســاختاری که دارند، اجتناب ناپذیر می کند تا آن ها به این طریق بتوانند 

گزینه های متمایز و مناسب خود را نسبت به دیگر مکان ها بیان کنند. 
همــه ما این تجربه را داریم کــه تجارب جدیدی را در مواجه با یک مکان 
نسبت به ادراک و انتظار خود به دست می آوریم. آن ادراکات پیش ساخته ممکن 
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است از تجربه های سفرهای پیشــین ما، تحصیلات، نظرهای دوستان و اقوام، 
رســانه های اجتماعی یا حتی از فیلم ها، کتاب ها، آهنگ ها و تلویزیون به دست 
آمده باشد. شــبکه ای از عوامل مختلف همچون مکان، جغرافیا، اقتصاد، آب و 
هوا، تاریخ، فرهنگ، مذهب و معماری ویژگی های واقعی یک شهر را در عمل 
می سازند. چالش همه  جوامع طی کردن و مدیریت شکاف بین ادراکات ایجاد 

شده در خارج و واقعیت موجود در درون مکان است. 
آنچه در بسیاری از مواقع موجب رنجش مسئولان شهرها می شود، این است 
که ادراکات موجود از شهر با آنچه افراد در محیط واقعی شهر درمی یابند یکسان 
نیســت. درحالی که برخی از شــهرها میلیون ها دلار بر پروژه های زیرساختی، 
کارهای عمومی، ترویج ها، طراحی شهری و رویدادها هزینه می کنند، اما تصویر 
این شــهر بر خلاف سال ها تغییرات مثبت گسترده در درون شهر، در خارج آن 
تصویری تاریخ گذشته و کم رنگ است. این شکاف می تواند به معنای از دست 

رفتن بسیاری از درآمدها، مشاغل، درآمدهای مالیاتی و شهرت شهر شود. 
بزرگ ترین چالشــی که بسیاری از مکان ها با آن مواجهند، کنترل مداوم هویت 
و شهرتی اســت که برای مدت های زیادی بدون مدیریت رها شده بوده اند. بدون 
یک استراتژی برند منسجم ممکن است یک شهر دچار گزافه گویی در تصویرها و 

تداعیات خود بدون توجه به آنچه شهر باید در واقعیت به آن شناخته شود بشود. 
به غیر از این مســئله، موضوع دیگری هم وجود دارد که اندی لوین، مدیر 
انجمن بین المللی توسعه، از آن به عنوان مشکل »سنگ لوح خالی« نام می برد که 
تخمین می زند که 70 تا 80 درصد همه  شهرهای آمریکا هیچ تصویر مشخصی 
در ذهــن عموم مردم ندارند. بنابراین، به گفته  او یافتن یک ســری دارایی های 

محوری متمایز یا گزاره های فروش منحصر به فرد مهم تر از پیش شد. 
خوشــبختانه، جوامع روز به روز روند افزایشــی را برای آگاهی از نیاز به 
شکل دادن فعالانه و تاثیر بر فکر جهان نسبت به خود و موقعیت یابی و عرضه  
خود با قصد اســتراتژیک )نــه فقط متکی بر افکاری کــه در آن لحظه به نظر 
جالب هســتند( طی می کند. یک نقطه مهم برای شــروع برای مسئولان شهری 
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تشخیص این مسئله است که یک پیوند مستقیم بین تصویر شهر و شهرت آن با 
جذابیت آن به عنوان محلی برای بازدید، سرمایه گذاری، زندگی و ادامه تحصیل 
وجود دارد. یک تشــخیص سطح بالاتر این است که اگر این افراد در پی رونق 
بخشــیدن هوشمندانه محلی هســتند، کاهلی اصلا گزینه مناسبی برای رشد و 
ترقی نخواهد بود. مالکوم آلان به اهمیت این نکته واقف شــده است. »رقابت 
به کمک معافیت های مالیاتی، اعتبــارات مالیاتی، زمین های رایگان، وام های با 
سود پایین و دیگر تشویق های مالی برای جذب سرمایه گذاران و تقویت صنایع 
محلی یک بازی بی نتیجه خواهد بود و یک رقابت رو به افول است که به هیچ 
وجه پایداری لازم را ندارد. آنچه نیاز اســت یک تغییر فکر صریح از آنچه یک 
شهر به عنوان ارزش های خود پیشنهاد می دهد یا در آینده پیشنهاد خواهد داد، 
است. برندسازی شهری، تاکید استراتژیک زیادی بر ارزش ها و طبیعت قوت ها 
و تجربه  شهری دارد که موجب ایجاد تمایز برای یک شهر می شود و پس از آن 
خلاقیت های آگاهانه، توسعه و نمایش ارزش های آن شهر از طریق اعمال برند 

محور اهمیت بالایی دارد.«
برندسازی مکان موفق نیازمند تلاش های منسجم برای حفظ یک چشم انداز که 
در عمل توسط مشتریان تجربه می شود دارد. تجاربی که در عمل بر انتظارات مثبت 

و تعهداتی که به وسیله شهر و شرکای آن به مشتری منتقل می شود، منطبق باشد.
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2- اطمینان حاصل کنید که موقعیت برند و تعهد مقصد گردشــگري شما 
پرمعنا باقي بماند. 

3- اطمینــان حاصل کنید که تجربه های مرکزي، مناســب و داراي کیفیت 
بالایي هستند. 

4- بــر نقاط تماس نظــارت کنید تا این اطمینان حاصل شــود که آن ها با 
نیازهاي مشتري هم سویي داشته و برند را انعکاس مي دهند. 

5- همواره عناصر هویت بصري و ارتباط ها را تازه و خلاق نگه دارید. 
6- روندهایي را که بر تقاضا و رفتار مشتریان اثر مي گذارد همواره زیر نظر 

داشته باشید. 
برخي از معیارها و روش هاي قابل اســتفاده هنگام ارزیابي برند که مي توان 
کرد عبارت اند از:  محاسبه آن ها را به وسیله  بررسي عملکرد گردشگران عادي

روششاخص عملکرد

پذیرش برند توسط 
ذی نفعان

سازمان هاي تجاري، دولتي، فرهنگي و اجتماعي را بررسي کنید و میزان پذیرش 
آن ها از برند را به وسیله  میزان استفاده  آن ها از لوگو و شعار تخمین بزنید. محتوا و 
دقت، عناصر برند را در تبلیغات چاپي، وب سایت ها و دیگرارتباط ها در نظر بگیرید.

غرور جامعه و حمایت 
از برند

یک نظرسنجي از ساکنان، کسب وکارها، بخش گردشگري و سازمان هاي دولتي به 
عمل آورید و هر دو سال یک بار آن را تکرار کنید.

سطح شرکت جستن شهر را در بازاریابي جمعي دنبال کنید. حمایت جمعي1
تغییرهای نیم رخ مشتري و بازارها را بررسي کنید.نیم رخ مشتري2

نظرسنجي هاي مداومي را براي نظارت بر رضایت مشتري از تحویل تجربه ها به رضایت مشتري
عمل آورید.

ظاهر و محتواي همه  اجزاي بازاریابي که منعکس کننده  شهر هستند، از جمله آن هایي استحکام و ثبات برند
که در خارج شهر هستند مانند متصدي تورها و وب سایت ها را بررسي کنید. 

بر رسانه ها برای استفاده از پیام هاي برند مورد نظر نظارت کنید.پوشش رسانه ها

از ذی نفعان کلیدي، شرکا و حاملان پیام هاي شهر نظرسنجي به عمل آورید تا بر بازخورد ذینفعان
مشکلات توسعه  نظارت داشته باشید. 

دیدگاه هاي به سمت 
بر تغییردیدگاه هاي مشتریان، ادراک و تصویر شهر نظارت داشته باشید. شهر

1- Co-operate Support 2- Customer Profile
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پرسش ها

• آیا برند به طور کامل با سازمان هاي شهر یکپارچه شده است؟
• آیا ساختار، فرآیند و سیاست هاي استخدام به خوبي با برند پیوند دارند؟

• آیایک ممیزي سالانه از برند انجام مي شود؟

واژه نامه برندسازی مکان

واژگان زیر و تعریف های آن ها ممکن است به فهم بهتر برندسازی مکان کمک کند. 
برند)Brand(: یک برند عبارت اســت از منبعی از تعهدات مشــخص که یک 
محصول، خدمت یا محل به مشــتریان خود می دهد. هر آنچه یک سازمان در 
همکاری با شرکا و جامعه انجام می دهد باید به منظور ارتقای پیوسته و تحویل 

دادن این تعهدات به مشتری باشد. 
معمــاری برنــد )Brand Architecture(: این واژه ارتباطات، ســاختار و 
پیوندهایی را که بین شرکا و محل های داخلی و خارجی یک برند شهری وجود 

دارد مشخص می کند. 
تداعیات برنــد )Brand Association(: عبارت اند از تداعیات )مثبت و 
منفی( که مشــتریان هنگامی که نام شعار یا نشان تجاری شهری را می شنوند و 
می خوانند به آن فکر می کنند. مثلًا در مورد شهر لاس وگاس می توان این موارد 

را نام برد: کویر، گرما، قمار، تابلوهای نئون و ... 
آگاهی از برند )Brand Awareness(: عبارت است از میزان حضور نام یک 
شــهر در ذهن مشتریان مختلف آن شهر. در واقع مردم باید به محض روبرو شدن 
با نام شهر، فوراً آن را تشخیص داده و تداعیات مثبتی از آن به ذهنشان خطور کند. 
فرهنگ برند )Brand Culture(: فرهنگ برند با هماهنگ شدن برند، آن را به 
زندگی افراد می آورد و همه ذی نفعان برند را به توافق می رسانند که این امر موجب 

می شود که مکان بتواند تعهدات گردشگری خود را به افراد تحویل دهد. 
ارزش ویژه برند )Brand Equity(: عبارت  اســت از وفاداری، آگاهی و 
ارزش مالی تجمع یافته یک برند که به مرور زمان به آن برند افزوده می شوند. 
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ماهیت برند  )Brand Essence(: عبارت اســت از قلب و روح برند که 
باید عبارتی دقیق و غنی در مفهوم باشــد، مثلًا برای شهر لاس وگاس ماهیت 

برند عبارت آزادی بزرگسالان است. 
هویت برند )Brand identity(: هویت برند شامل مجموعه منحصربه فردی 
از محرک های دیداری و شنیداری و دیگر محرک ها است که برند و کاربردهای 
آن را به منظور شکل دهی در حرکات در بازار، ادراک از بازار، طرح ریزی می کند 
که این محرک ها شامل ویژگی ها، مزایا، نشان تجاری برند، فونت های نوشتاری، 

شعارها و رنگ ها است. 
تصویر برند )Brand Image(: عبارت اســت از چگونگی درک برند از 

دیدگاه مشتری.
وفــاداری برند )Brand Loyalty(: این مورد که معمــولًا از آن به عنوان 
مهم ترین نتیجه استراتژی برند یاد می شود و به بهترین شیوه، وسیله تکرار شدن 

مبادلات، مراجعات مجدد و الگوهای خرید فرد محاسبه می شود. 
مدیریت برنــد )Brand Management(: مجموعه اقداماتی اســت که 
اطمینان می دهد که ارزش ها و تعهدات برند به خوبی حفظ شده و به طور پیوسته 

به مشتری تحویل داده می شوند. 
شــرکای برند )Brand Partners(: عبارت اند از افراد و سازمان هایی که 

مسئولیت سرمایه گذاری ، ارتباطات و تحویل برند شهری را به عهده دارند. 
شخصیت برند )Brand Personality(: برای مثال ویژگی های شهر لاس 
وگاس عبارت اند از: لذت عشق، اجتماعی و بخشنده که این ها ویژگی های این 

مکان را بیان می کنند. 
سبد برند )Brand Portfolio(: برای یک مکان سبد برند به مواردی چون 
گردشگری، توسعه  سیستم های آموزشی، ســرمایه گذاری یا جابجایی مکان ها 

اشاره دارد که همه این موارد بر هویت و شهرت یک شهر تأثیر می گذارند. 
تثبیت موقعیت برند )Brand Positioning (: تثبیت موقعیت برند عبارت 
است از ایجاد نوعی ذهنیت و احساسات در مشتری درباره مکان مورد نظر که 
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در واقع میزانی از ذهن و قلب مشتری است که به وسیله  برند ما تسخیر می شود. 
ارزش های برند )ValuesBrand(: عبارت اند از اصولی که یک شــهر و 
ســاکنانش آن ها را پذیرفته و با آن ها زندگی می کنند. در اصل، اصول راهنمایی 
هستند که ساکنان علاقه دارند جامعه آن ها در چارچوب این اصول توسعه یابد. 
چشم انداز برند )Brand Vision(: چشم انداز برند نقش مهمی را که یک 

برند در کمک به اهداف و چشم انداز بلند مدت یک شهر دارد تبیین می کند. 
برنــد جامعه )Brand Commiunity(: این برند برای ایجاد همبســتگی 
ســاکنان محلی ساخته شده اســت و معمولًا برای ارتقای غرور محلی، ایجاد 
احســاس هویت به مکان یا افزایش حمایت محلی ساکنان، اهالی بازار، مراکز 

تفریحی و مراکز ورزشی استفاده می شود. 
برند مقصد گردشــگری )Brand Destination(: عبارت است از برند 
یک مقصد مورد نظر که می توان آن را برند گردشگری نامید. این برند به عنوان 

مکانی جذاب برای بازدید افراد تعریف می شود. 
 :)Destination Promising( تعهد یا تعهدات مقصــد گردشــگری
این عبارت بیانگــر تثبیت موقعیت، مزایا و ارزش هایی اســت که یک مقصد 
گردشگری را از رقبای آن متمایز می کند . این تعهدات به عنوان یک چشم انداز 

و نقشه راه برای تحویل ارزش های برتر به مشتریان عمل می کند. 
 DMO: Destination Marketing( سازمان بازاریابی مقصد گردشــگری
Organisation(: عبارت اســت از انجمن ها و دفاتر گردشگران، اتاق بازرگانی، 

نهادهای محلی دولت، انجمن های مرکز شــهر، مسئولان توسعه اقتصادی و دیگر 
سازمان های مشابهی که مسئول بازاریابی یک شهر یا یک مقصد گردشگری هستند. 
توســعه اقتصادی برند )Economic Brand Development(: از این 
عبارت گاهی به عنوان برند سرمایه گذاری نیز نام برده می شود به طور مستقیم به 
باز تعریف مکان ها، توسعه سرمایه گذاری اشاره دارد که این موارد لزوماً شامل 

گردشگری نیستند. 
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تجارب کلیدی )Key experiences(: این تجارب عبارت اند از تجاربی 
که تثبیت موقعیت و تعهدات گردشگری را تقویت می کنند. 

برند فراگیر مکانی )OverarchingPlace Brand(: عبارت است از یک 
برند فراگیر که همه جنبه های سبد بازاریابی یک شهر را در بر می گیرد. همچنین 

می توان آن را برند نام نهاد. 
مکان سازی )Place Making(: عبارت است از ایجاد و مدیریت یک مکان 
عمومی به منظور ایجاد جذابیت و تجارب ارزشمند برای ساکنان و گردشگران. 
حس مــکان )Sense of place(: عبارت اســت از عناصری که باعث 
می شوند افراد در یک مکان احساسی داشته باشند که آن را نمی توانند در دیگر 

مکان ها به دست آورند و این احساس متمایزکننده  این مکان است. 
نقاط تماس )Touch Points(: عبارت اند از نقاط و لحظات حســاس و 
مدیریت شدنی که در آن ها مشتری با مکان در تماس است و تجربه مناسب این 

لحظات و نقاط می تواند موجب افزایش شهرت یا ارزش مکان شود. 
سیستم مسیریابی )Wayfinding(: عبارت است از سیستم علائم، تابلوها، 
اطلاعــات و توضیحاتی که به مردم برای اطلاع یافتن و جســتجوی مکان ها 

کمک می کند. 






