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 چکیده 

سازی هدف اصلی این مقاله ارائه چارچوب نظری به منظور درک برند

ها در سطح کلان و مدیریت آنها با رویکرد استراتژیک ها و شهرکشور

ها و کشورها در سطح استتراتژیک است. برای مطالعه برندسازی شهر

های اقتصادی، سیاسی، فرهنگتی، اتتاتا ی و تاعیتت باید شاخصه

شناختی را مورد تجزیه و تحلیل قرار داد. از طرفی، بررسی و تجزیه و 

سازی شهرها و کشورها، تز با نگاه استراتژیک و کل نگتر تحلیل برند

امکان پذیر نیستت. بنتابراین، در ایتن مقالته  وامتل کتلان متو ر بتر 

ها شناسایی شد. نتایج نشان داد که  وامل مربوط به برندسازی مکان

شتناختی، سیاستت، گذاری، فرهنگ، مذهب، اقتصتاد، تاعیتتقانون

رسانه از تاله مهاترین  وامل کلان طبیعی و  -ذینفعان، منابع ذاتی

مو ر بر برندسازی مکان هستند. برای یک مکان چه در حال بازسازی 

باشد، چه افزایش رفاه و چه بهبتود تصتویر آن، یتک استتراتژی برنتد 

تامع اولین قدم برای رسیدن به این اهداف اصولی مورد نظتر استت. 

ستازی کلانشتهر بنابراین برندسازی شتهرها و کشتورها از تالته برند

های کتلان ملتل  وامتل اقتصتادی، فرهنگتی، مشهد بر هاه شاخصه

پذیرد. بتا ایتن اتتاا ی و سیاسی تا یر گذاشته و از آنها نیز تا یر می

توان اد ا کرد که برندستازی بترای شتهرها و کشتورها در اوصاف می

سطح کلی و نیز کلانشهر مشهد در ستطح خترد اقتدامی استتراتژیک 

 به اهداف مورد نظر است. برای رسیدن

 های کلیدیواژه
هتای برندسازی شهری، برندسازی کشوری، برندسازی، استراتژی

 برندسازی مکان، مشهد مقدس

 

 مقدمه

ها و مناطق مختلف بترای تتذب مخاطبتان شهرها، کشور بینرقابت 

هتای تجتاری و گذاران، شرکتگوناگونی هاچون گردشگران، سرمایه

ید و نیروهای کتاری شایستته، افتزایش یافتته صنعتی، شهروندان تد

رو، به منظور افزایش آگتاهی از مکتان متورد نظتر و نیتز است. از این

-هتا بته برنتدها و کشورافزایش تذابیت آن، مسئولین و رهبران شهر

تصویر  ،، تا از این طریق]1[اند های هدف خود روی آوردهسازی مکان

ذهن مخاطبتان گونتاگون تتای مطلوب از مکان مورد نظر خود را در 

. برندسازی مکان سعی دارد مطلوبیت آنرا به  نتوان تتایی ]2[دهند 

کاری وپذیر برای ساکنان بالفعل و بالقوه، و نیز مطلوبیت کسبزیست

 . ]3[گذاری ارتقاء دهد منطقه را به  نوان تایی برای سرمایه

بته  دیگتر "تواند یتک برنتد باشتد آیا مکان می"این پرسش که 

آمیز نیست. امروزه بسیاری از تحقیقات و های گذشته ابهاممانند دهه

تجارب درباره ساخت برند به سوی بازاریابی کشورها، شهرها و مناطق 

هاانگونه که در مورد محصولات نیز انجام شده استت، گترایش پیتدا 

ها . به بیان دیگر، بکارگیری استراتژی برند و سایر تکنیک]4[اند کرده

فرهنگی شهر، منطقه اصول بازاریابی در توسعه اقتصادی، سیاسی و  و

 اند. و کشور راه پیدا کرده

برندسازی مکان، راهبردی است که به آن هویتی فراموش نشدنی 

هتای یتک تامعته را بته است که قتادر استت ارزش دهد و ابزاریمی

ه سر ت منتقل کند. برندسازی شهر و کشور باید این دغدغه را داشتت

که چگونه فرهنگ، تتاری،، رشتد اقتصتاد، و توستعه اتتاتا ی،  باشد

زیرساخت و معااری، مناظر و محیط با هم ترکیب شوند و یک هویت 

 .]5[قابل  رضه خلق نااید که از ستوی اکلتر متردم پذیرفتته شتود 

مشتی شهر/کشتور ها و خطبرندینگ شهر/کشور برای توسعه سیاست

کنتد و از ه اقتصادی را پیگیتری متیاساسی است زیرا از طرفی توسع

کند طرف دیگر به  نوان مجرایی برای شناسایی هویت شهر  ال می

]6[. 

های مطرح هرکدام بتا توتته بته ظرفیتت، امروزه شهرها و کشور

 هاآنروی خود هویت و شهرت خاصی دارند که پیشینه و آینده پیش

برند شهری یا برند "نااید. این شهرت در واقع را از سایرین متاایز می

-است. چنین اقدامی بخشی از سیاستگذاری شهرها و کشور "کشوری

ها ها است که بر توسعه اتتاا ی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی مکان

گذاری، صنعت توریسم و ا رگذار بوده و به تبع آن موفقیت در سرمایه

 . ]7[تبادلات  لای و فرهنگی با سایر کشورها را به دنبال دارد 

هتای کتلان از برندسازی برای شهرها و کشورها بر هاه شاخصته

، اتتاا ی و سیاسی تا یر گذاشته و از آنها نیتز فرهنگقبیل اقتصاد، 

توان اد ا کرد کته برندستازی بترای پذیرد. با این اوصاف میتا یر می

شهرها و کشورها اقدامی استراتژیک برای رسیدن به اهداف مورد نظر 

 است. 

هتا از ها و کشورحقیق هدف بررسی برندسازی برای شهردر این ت

نگاه استراتژیک است. بنابراین در اینجتا چگتونگی تتدوین استتراتژی 

هتا برندسازی مکان مطالعه خواهد شد. هاچنین برندسازی برای شهر

 های کلان مورد بررسی قرار خواهیم داد. ها را از تنبهو کشور
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