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ها، شهرها و کشورها  بنگاه  یامکان را برا  نیا  یروابط جهان  افتنی  تیاهم  و  شدن  یگسترش روزافزون جهان

 یهال یبپردازند و پتانس  رقابتبه    جهان  در پهنه   یو انسان  ی مال  یهاه یسرما  جذب  منظور  است که به  آورده  فراهم

از جمله رکود    ی اد یت زلامشک  توانند ی م  شهرها   نکهی ا  به  توجه   با   بخشند.  ءمثبت ارتقا  ی بازده  ارائه   را در خود  

شهرها    در  یریپذ مفهوم رقابت  داشته باشند،  یکاری ب  شیکاهش درآمد سرانه و افزا  مهاجرت،  ،یگذارهیسرما

ارزیابی درجه موفقیت شهرها در میدان  رقابت .  قابل استناد است  زین برای  پذیری شهری یک معیار کلیدی 

 رود. به شمار می و حتی کالبدی شهرها   محیطیزیست ، اجتماعی و فرهنگی، جاریرقابت اقتصادی و ت 

ترو و  شهر  عامل نیمهمتر یشهر یریپذ رقابت  جیبهبود  توسعه  سه   ش یب  .است یدر  که    از  است  دهه 

  ن یها مطرح شده است و او ملت  مناطق  ها، شهرها،ها، شرکتبنگاه   رینظ  یمتفاوت  یدر فضاها  یریپذ رقابت

بررس  در  موفق  یمفهوم  اهم  یاقتصاد   یهاعرصه   در   ژه یو  بهفوق    ی نهادها  ی ناکام  ای  تی علل    یی بسزا  تیاز 

در   یاتیجزء ح  ک یبه    یت جهان املاو تع  یمل  یهاحکومت  در سطح یشهر  یریپذرقابت   است.  شدهبرخوردار  

 .شده است لی تبد  ی اقتصاد مل یریپذ رقابت

  نفسه   یف   ؛د ینما  افزوده  ارزش   جاد یشهر ا  ی برا  تواند ی م  که   ناملموس شهر  یی دارا  ک ی  عنوان  به ی  شهرینگ  برند 

  ،یاجتماع  توسعه   یراستا  در   را  شهر  ر یتصو  بهبود   ا ی  شهر   درآمد   و   اعتبار   شیافزا  ر ینظ  ی اهداف  و   ست ین  هدف

  ی ذهن ریتصو  که  را  یمنابع تا  دارد  یسع  یدرآمد   ستمیس   بر  د یتأک  با  ،دهد ی م  قرار مدنظر  ی اقتصاد  و  یفرهنگ 

  اقتصاد   یسو  به   حرکت  توانی مبا برندسازی    نیبنابرا  د،ینما  ت یتقو  کند،ی م  تریعمل  شهروندان  ی برا  را  شهر  کی

پذیری در همین راستا، در این گزارش با مروری بر وضعیت برندینگ و رقابت ساخت.  هیرا توج  ریپذ و رقابت  داریپا

 شهری در ایران، به راهکارهای اصلی در بهبود شرایط زیستی شهرهای ایران اشاراتی خواهد شد. 
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پذیری به مثابه نیروی بنیادین در اقتصاد تبدیل شده است، مثل قانون جاذبه  در دورنمای امروز جهان رقابت

با تقسیم جدید بین.  در فیزیک های نسبی  شوند که مزیت ها راهی مناطقی می المللی کار، سرمایهمتناسب 

های شهری  عاتی نیز باشند. چنین مناطقی به پهنه لاهای غنی اط ساختباشند و دارای زیر ته  یی در خود داش بالا

المللی  صبی نظام اقتصاد بین شوند و دستگاه عدیریتی سیستم جهانی تبدیل می های ارتباطی و مگسترده با گره 

ظور جذب هر چه  به من»ه  شها در عصر جهانی شدن، بیش از همی، مکان ط دهند. در این شرایکیل می شرا ت

ایشبی به  نیاز  خاطر  همین  به  و  رقابتند  در  یکدیگر  با  سیال  سرمایه  برای  یط مح  جادتر  جذاب  و  امن  های 

یک  شهری   پذیریر رقابتحاضدر حال    1ورتر پ  طبق نظر(.  1396« )اکبری،  شان دارند گذاران و کارکنان سرمایه

  عه ب و توس وجهت دستیابی به رشد اقتصادی مطلای  موضوع در سطح دنیا است، که از آن به عنوان وسیله 

د مستمر و یا  شهری در رش   توانایی اقتصاد  را  پذیری شهریرقابت(.  Li & Wang, 2020)  ودش پایدار یاد می 

  دنبال   به   و   شهرها  تیجمع  ش یافزا  ، ینیشهرنش  (.1392)ربیعه و خواجوئی،    دانند زندگی می   استاندارد   ظ حف

دهد در  ان می شهای جهانی نبررسی  (.Meschede, 2019) است  حاضر   عصر ی  های ژگیو  از   شهرها  توسعه   آن

های ای به خود گرفته است، چالش سابقه ینی سرعت و شتاب بیشطول چند دهه گذشته که فرآیند شهرن

محیطی، فقدان خدمات شهری،  ت زیستلاکشر، مد شده است؛ فقجاوری شهرها ایجدی برای کارایی و بهره 

دان دسترسی پایدار به منابع مالی  های موجود در کنار فقاختناه مناسب برای فقرا، تخریب زیرس سرپکمبود  

ذیری شهری  پچارچوبی اصولی را برای رقابت   ،هاها است. در پاسخ به این نیازها و چالشاز جمله این چالش 

ها  آید. دارایی فرآیندها به وجود می ها و پذیری در اثر ترکیبی از دارایی رقابت  (.1393)دلبری،  کنند مطرح می 

و فرآیندها    (هاساختمثل زیر)انسان    ه و یا ساخته شده به وسیل   (مثل منابع طبیعی )ه صورت موهبتی است  یا ب

به م  ،اهدارایی در آن    ه ک فروش  از  اقتصادی حاصل  تبدیل می شمنافع  ایتریان  نهایت موجب  در  و    جاد کند 

 . (Picchio & Santolini, 2020)  د گردنپذیری می رقابت

  رقبا،   انبوه  انیم   در  خود  گاهیجا  تیتثب  و  جهانی  رقابت   بازار  دری  ماندگار  منظور  به  شهرها  نه،یزم  نیهم  در

  ت یفیک  خ،یتار  ،یشهرینگ برند  . باد انآورده  یرو ینگ برند  و  مکان ی ابیبازار به  د،یجد ی ذهن  ریتصو اد جیای برا

  ی برا  یمحل عنوان به شهر گاهیجا و  شودی م غی تبل ی رقابت تیمز  جادیا منظور   به فرهنگ  و  یزندگ  وهیش  ل،مح

  در   شهر  نفوذ  ای  قدرت  فرصت،  آن،  قیطر  از  نیهمچن  و  شودی م  تیتقو  یگردشگر  مقصد   ای  و  وکاراقامت،کسب

 . (1401)علیزاده باراندوزی و همکاران، ابد یی م ش یافزا ی رقابت ط یمح
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پذیری شهری به عنوان یکی از عوامل تاثیرگذار بر وضعیت حال و آینده شهرها با توجه به اهمیت مسئله رقابت

پذیر نمودن توسعه شهرها گام  که در جهت رقابت   شودگذاری شهری به نحوی تعیین  است که سیاست  لازم

مالی توانایی کافی در جهت بهبود کیفیت زندگی و رفاهی   مشکلاتشهری به دلیل  بردارد. شهرها و مدیریت  

یر و  ذ پاین رفاه مردم نیز امروزه ثابت شده که برآمده از یک توسعه رقابت  بر  علاوهساکنین خود را ندارند و  

است اقتصادی  عوامل  به  بیشتر  که    لازم البته   .توجه  است  توضیح  و    صرفا به  اقتصادی  عوامل  به  توجه 

وری تولید و تعیین شاخص در این  گذاری در جهت ایجاد بستر مناسب در جهت افزایش سود و بهره سیاست

شرایط شهرهایی که کیفیت زندگی و به تبع    پذیر نمودن شهر نیست، چراکه در اینزمینه پاسخگوی رقابت 

که هزینه نیروی    وری هستند، چراتری دارند مکان مناسبی جهت افزایش بهره امناسبآن وضعیت اشتغال ن

پذیر است که به صورت یکپارچه  ای رقابت یابد. بنابراین توسعه انسانی در هزینه تمام شده تولید کاهش می 

 (.1399)مرادی،    صورت پذیرد

  ت یموفق  اریمع  بازار هدف آن مکان است.  یازهاین  نی تأم  منظور  به  مکان  کی  یطراح  یعنی  مکان  برندسازی

رضا  شهروندانی  خشنود   مکان ی  سازبرند  انتظارات   از  وکار کسب   ت یو  شدن  برآورده  و  خود    اجتماع 

  ت یواقع  نیشهر از ا  یابیبازار  فلسفه   کنندهیبانیپشتی  هاده یا  از  یکی  است.  گذارانه یو سرما  دکنندگانیبازد

بازار نو  شهر  یابیاستنتاج شده است که  از طر  یمحل  توسعهی  مشخط   تیف یاز ک  ینیسطح    ت، یجامع  قیرا 

  یمشخط   در  هیو سرما  یمحل   دانش   ده، یبه شکل ا  که   د یو منابع جد   کند ی ممکن م  یریپذ و انعطاف   تیقلاخ

 .(1401)علیزاده باراندوزی و همکاران،   شوند ی م ج یبس یمحل

 شهری   پذیریرقابت  
  ده، یپد   ن یا  و ه  شد   منجر  ی جهان  نظام   در   شهرها  نقش  ر ییتغ  به   جهان،  شدن   یشهر  و   ی شهر  شدن  یجهان

  ن یا  است.  کرده  قبل  از  اثرگذارتر  و   ترگسترده   تر،ع یسر  تر،روان   را  ه یسرما  و  عاتلاانسان، اط کالا،    آزادانه   حرکات

ای از تعاریف  ادامه خلاصه در    .است  شده  شهرها  نی ب  رقابت  و   یریپذ رقابت   مانند   ی میمفاه  تیاهم  باعث  امر

 آورده شده است.   1های مختلف در جدول شده از دیدگاه ارائه

 های مختلفپذیری شهری از دیدگاهف رقابتی. تعار1جدول

 ماخذ تعاریف 

  اریمع از  که  کند   دیتول  رای و خدمات  کالاها  آزاد و منصفانه،  بازار  طیدر شرا  تواند یم کهی  زانمی

حفظ    خود را در درازمدت  مردم ی  درآمد واقع  حال  نیباشد، در ع   برخورداری  المللنیبی  بازارها

 . دهدیم گسترش و

 1و توسعه یاقتصاد یهمکار

 2اروپا ونیسکمی یبازارها اریمع است که از شده  فیتعری و خدمات هالاکا دیتول ییعنوان توانا به یریپذ قابتر

 
1 OECD 
2 European Commission 
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 طور  به  ای  کند،ی را حفظ م  درآمد  داری و پا  بالاسطوح    حال  نیاست و در ع   برخورداری  المللنیب

معرض   در  که  یو اشتغال، در حال  درآمد نسبتا بالای  سطوح دیتول ی)شهر( برا یی توانا تر، عام

 . است یخارج رقابت

ا  یشهر  یریپذ قابتر عنوان  نجایدر  عوامل  به  فر  ها، استی)سی  مجموعه    ندها، آیراهبردها، 

 شهر است. کی داری پا یورکننده سطح بهرهنییتع که  نهادها(

 1اقتصاد  یع جهانمجم

یتوانا  زانیم  ،یشهری  ریپذ رقابت   ریسا  با  سهیمقا  دری  شهر  منطقه  ای  شهر  کیی 

  ، یاجتماع   انسجام  سطح  ، یحیتفر  وی  درآمد، امکانات فرهنگ   شغل،  نیتام  در«  بیرقی»شهرها

 . دارند لیهدف شهر به آن تما ساکنان و ی فعل  ساکنان که استی شهر طیمح ویی حکمروا

 یشهری ریپذوژه رقابتپر

 2ی جهان

 

  ک ی یریپذ است که در واقع رقابت  نیا  شودی آشکار م  عایکه واضح هستند، آنچه که سر  یی زهاخلاف چی  بر

برابر دانسته شده    ی اقتصاد  یی با کارا  ف، یاغلب به شکل ضع  ،یریپذ رقابت  دشوار است. در ابتدا،  اریبس  مفهوم 

فرض،    ن یدارد، با ا یاسه یعنصر مقا  ک یاشاره به    شود، ی آنکه به رقابت مربوط م  ل یبه دل  گرید   است و از طرف 

 یریپذ رقابت   معنا،  نیپول ارائه کند. به ا   یرا برا   یخود را حذف کند و ارزش بهتر  یرقبا  شهر مجبور است  کی

 .است 3بازار سهم از  تیحما ایدر اصل حفظ 

 )برندینگ شهری(  ی برندسازی شهر  
برده، شخصیتی    بالاهای یک شهر را  دارایی   است که ارزش   راهبردی   ینوع شهری،  برندسازی 4از نظر فورنیر 

تأثیراتی انسانی  خواستار اعمال    کند کهفردی را برای شهر ایجاد می مثبت به شهر داده و شخصیت منحصربه 

انداز یا چشم و    تر تر و رقابتیبینانه عنوان یک برنامه برای تعریف واقع   به   را   شهری  برندسازینیز    5آنهالت  .است

قانع  یا منطقه تعریف می   کننده استراتژیک  توان  می (.  Fournier & Alvarez, 2019)  کند برای کشور، شهر 

ای از اقدامات بازاریابی  مبنا دانست که گستره ت مکانلاها و مداخای از فعالیت شهری را مجموعه   برندسازی

تر  تر و پیچیده ای گسترده تا مجموعه   .(لوگو، آرم، شعار، طراحی وبسایت و..)و محتوایی  های گرافیکی  شامل طرح

ت دولت محلی  لاها و مداخمکان و فعالیت ساخت و طبیعی  جمله سیمای انسان   های خود مکان ازشامل ویژگی 

ای از  برند شهری آمیزه (.  Braun rt al., 2014)  گیردها را در برمی و ذینفعان کلیدی آن و کیفیت زیرساخت

رو هویت و برند شهری،  هویت تاریخی، اجتماعی، اقتصادی، سیاسی، طبیعی و فیزیکی ـ زیرساختی است. ازاین 

  ه ذهنی، محتوایی، ساختاری و کارکردی، فرآیندی و پایداری برخوردار بوده و به وه بر وجه عینی، از وجو لاع

مقوله  و  واقع  چندوجهی  فرا ای  کل  استدر  حائز  (.  Baber et al., 2013)  وجهی  شهری،  برتر  برند  یک 

زیبایی،    .1های  شاخص و  مناسب،   .2تناسب  تحمل.  3جایگاه  و  برد  .  5اعتبار،    .4مناسب،    پذیریظرفیت 

 
1 WEF 
2 Global Urban Competitiveness Projec (GUCP) 
3 market-share  
4 Fournier 
5 Anholt 



 

 

 4  صفحه  مرکز مطالعات راهبردی و آموزش وزارت کشور
 ص 

140آبان

2 

 

 

 

 پذیری شهری و برندینگ شهری رقابت

 

 پذیری شهری و برندینگ شهری رقابت

 

هویت، تصویر و   برند شهری شامل سه بخش ، اجزایرفته هم  روی .است یتجذابهمتایی و  بی  .6،  یبخشالهام

ارتباطات نزدیکی بین برند شهری و هویت شهر وجود دارد و برند شهری بر روی نقاط    هست.موقعیت مکانی  

هایی که  قوت موجود شهر تمرکز دارد. عناصری نظیر نمادهای فیزیکی، اقتصادی و بصری و همچنین، جنبه 

  کنند می برند شهری و موقعیت برند را تعیین    راهبردکنند، هسته اصلی  شهری را از دیگر شهرها متمایز می 

  (.1399امانپور و همکاران،  )

 

   یشهر یبرندساز و  برند مفهوم از شدهارائه فیتعار در مشترک عوامل  نیترمهم .1شکل

 

 پذیری شهری عوامل رقابت   
ی اس یس ی  هاشبکه   و  نهادها  ،ی زندگ  ط یمح  تیفیک  مانند ی  عوامل  ارتقاءی  رو  شتریب  شهرها  ر،یاخی  هاسال  در

  صورت   به   را ی  شهری  ریپذ رقابت   واملع 1مولر   و وبستر  .  اند داشته ی  شتر یب  تمرکز  هاشبکه   در  ت یعضو  و   مؤثر 

  و ی  )جهانی رون یب  ط یشرا  انگر یب  که  است ی  عوامل   شاملی  رونیب  عوامل  .د انه کرد ی بند طبقه   هم ی  درون  و ی  رونیب

 ها،ی نوآور   سطح  ، یمل  اقتصاد   ساختار  ، ی فرامل  و ی  مل ی  هااستیس   ؛ مانند است  شهر   شدنی  رقابتی  برا  ( یمل

  ، صنعت  و  نلاک  اقتصاد  ابتکارات  ها،تعرفه   ،یانسان  منابع  توسعه  ،رکشو  فلاائت  ند یفرآ   ،یملی  اتیمال  یهااستیس 

  را ی رون یب واملع 2نینک سی .رهیغ و  کاری روینی هامهارت  ،یدسترس   سطح ،یعموم استیس  یهاتیوضع ریسا

  ک ی  ی داخل  وامل . عکردی  بند طبقه ی  کیاکولوژ-یطی مح ،یفرهنگ -یاجتماع  ،یاس یس -یقانون  ، یفناور   عوامل   به

   . یاقتصاد عوامل ، یکالبد  عوامل  ، ینهاد عوامل ،یانسان عوامل ؛ شودی م عوامل از  گروه چهار شامل شهر

 

 

 

 
1 Webster & Muller 
2 Sinkiene 
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 پذیری شهری. عوامل رقابت2جدول

عوامل  

 درونی 

 ی مل انسانعوا

 در سطح کلان  در سطح خرد 

 کار  یروین   یهامهارت
 در شهر  ی ریادگی  یهافرصت

 منطقه  یتیجمع تیوضع
 1شهر   یمحل رهبران

 ی شهر ینوآور
 استعداد  / خلاقیت

 فرهنگ  /  یتحمل شهر سطح
 ها سنت

 ی عوامل نهاد

 ی محل یت شهرمقاما 

 ی اتیعمل ییکارا 

 رهبران -نهادها

 ی نهاد  نیب   شهر

 ی روابط سازمان 

 شده در شهر ارائه خدمات

 ی توسعه شهر راهبرد

 ی عوامل کالبد
 ی شهر و دسترس  ییای جغراف تیموقع

 ی شهر ی هارساختیز

 شهر  یعیطبمحیط 

 منابع، تنوع(  تیفی)ک  منابع

 ی عوامل اقتصاد

 ی ساختار اقتصاد

 بالا افزوده   ارزش با   یهاتیفعال

 ی محل ات یمال ستمیس

 ی دستمزد در اقتصاد شهر سطح

 در شهر  هی بودن سرما  دسترس

  قاتیو تحق ی تجرب  توسعه ینهادها

 ی شهر

 ی شهر  صنعت  یهاخوشه

عوامل  

 بیرونی

 ی اسیس - یمل قانونعوا
 ی و قانون  ی اسیثبات س

 دولت  یالمللنیب   یهانامه موافقت 

 ی خارج تیامن

 خارجی   یهاگروه یهاتیلعاف

 ی خارج ینهادها  یهاتیفعال

 ی امل فناورعو

 عات و ارتباطات لااط

 ی فناورتوسعه  

 د ی جد ع یصنا  ظهور

 د یتول ی هایسعه فناورتو

 ی توسعه فناور است یس

 - یعوامل اجتماع

 یفرهنگ

 یتیجمع وضعیت

 برابر   یهافرصت نیتضم

 ی زندگ سبک  ات یخصوص

 بهداشت و درمان و آموزش  ستمیس

 خارج از شهر   یشغل  هایفرصت

 درآمد  سطح

 اکولوژیکی  -محیطی  عوامل

 میاقل

 منابع آب  تیفیو ک ی فراوان 

 زمین  ت یر یمد  یهاستمیس عملکرد

 آن  ی هایکاربر

 ی ستیتنوع ز یغنا

 ی منابع انرژ ی فراوان 

 یعیطب یلایاب تناوب

  اشاره   هاآن   نیترمهم   عنوان  به   شهر  ک ی  ییایجغراف  تیموقع و  یشهر  یهارساختیز  ،یکالبد   عوامل  انیم  از

  عامل   ، یانسان  عوامل  گروه   در   ، یمحل  دولت  ت یفعال  یاثربخش   عامل،  نیترمهم   ، ینهاد  عوامل   درگروه  است،  شده

  ، ی اقتصاد  عوامل   گروه   ر . دکردند   کسب  را   تیاهم  نیشتر یب  ی محل  ی شهر  رهبران   و  ی محل   کار   ی رو ین  یهامهارت

  داده   نشان  شهرها  در  پذیریرقابت ی  برا  تیاهم  نی شتریب  عنوان  بهالا  ب  افزوده  ارزش   بای  محلی  هاتیفعال

 نیترکم ی  محلی اتیمال ستم یس   و ی و توسعه محل  قی تحق  ی نهادها  لیذ عوامل   ،یداخل   عوامل   گروه  در.  اند شده

 
1 Vietiniai miesto lyderia 
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 پذیریرقابت عوامل موثر بر ارتقاء    2شکل  و    (Bruneckiene et al, 2010)  اند داده   اختصاص   خود   به  را  توجه 

 شهری آورده شده است.  

 
 شهری پذیریرقابتبر ارتقاء عوامل موثر . 2شکل

 پذیری شهری  های رقابت نظریات و دیدگاه   

ورها همانند رقابت شگرایان کاقتصادی در سطح بازاربستپذیری  ها؛ وجود رقابت مرکانتلیست •

 ای اقتصادی هموجود میان بنگاه 

توس ا که  دیدگاه  مانند   ط ین  آن  می  1کروگمن   منتقدان  داده  نسبت  مرکانتلیست  اقتصاددانان    ود،ش به 

تعریشهودی  از ترین  رارقابت  ف  قرار ملا   پذیری  رقابت   ک عمل  اقتصادی کرپذیداده،  های زمینه ورها در  شی 

های موجود را منوط به افزایش  ها از بحران رفت آن ممکن دانسته و رونق و برون ا هبنگاه  المللی را به شیوه بین

 
1 krugman 

 برندسازی شهری

 پذیری شهریارتقای رقابتبه عنوان ابزاری برای 

 های شهریارتقای دارایی

افزایش درآمد واقعی 

 شهری 

 حس تعلق و هبستگی اجتماعی بهبود افزایش استانداردهای زندگی

بهبود کیفیت 

 زندگی

برای ساکنان و 

 گردشگران
بهبود هویت 

 شهری

 منابع پایدارشهری

 بعد اقتصادی

پذیری رقابت

 شهری

گذاری و اوقات فراغت سرمایه محیط مناسب برای کسب و کار، سکونت،

 فراغت

 های سودآورمکان

 فرهنگیبعد  بعد اجتماعی
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ترقابت تراز  برقراری  و  ملی  اقتصاد  می   جاری پذیری  از  مثبت  بسیاری  و  اقتصاددانان  از  دسته  این  داند. 

و    تولید   ، صادرات  هدفارت با  جی، تاقتصاد مل   پذیریتقابر  در زمینه   1لستر   مداران از کتاب پرفروش سیاست

ور را همچون جنگ جهانی و بازی برد و باخت دانسته و پیروزی  شقتصادی کا  اشتغال ناشی از آن برای رونق

 دهد افزا قرار می های ارزش وری و بخش بازارهای جهانی و برابر با افزایش بهره   جاریرا در گرو کاهش موانع ت

(Lengyel, 2009  .) 

پورتر • استراتویست)  مایکل  رقابت(اقتصاددانان  وجود  ک ؛  سطح  در  با شپذیری  متفاوت  ورها 

 هابنگاه 

بر نظریه 2در دکترین مایکل پورتر  ای، مبتنی  از جهانی  ن ی مزایای رقابتی،  شدن،    باور وجود دارد که متاثر 

دکترین پورتر، در قالب سه گزاره، عامل  .  تاس   شدهآورد سنتی معنی جدیدی پیدا کرده و تبدیل به رقابت  هم

وری  ورها مستلزم بهره شرقابت نوین ک .1  .داند   می  «مکان»   وع فعالیتپذیری را فارغ از ناساسی موجد رقابت

ی بنگاه نیز بستگی به چگونگی رقابت  وره هر ب  .2.  های نسبیت تا دسترسی به عوامل تولید و مزیت ها اس بنگاه

ها، دو  با اهمیت یافتن چگونگی رقابت شرکت   .3  د و کننفعالیتی که در آن رقابت می   زمینه آنها دارد و نه  

 (. Porter, 1999) کند می  پیداو کار اهمیت  کسب و کیفیت محیط  بنگاه موضوع راهبردهای 

 

پذیری در سطح امکان ناپذیری بحث در مورد مفهوم رقابت پاول کروگمن؛ غیرعلمی دانستن و   •

 هامکان با محوریت موضوعات اقتصادی و مرتبط دانستن آن تنها در سطح بنگاه 

در نقد    1996ال  و به صورت رسمی در س   1994ه صورت غیررسمی در سال  ار بپاول کروگمن برای نخستین ب 

ا رقبا برای اقتصاد  ه بوری اقتصادی در مقایسی افزایش بهره امعنپذیری به  د انگاشت رقابتردگاه پورتر، کاربدی

وی  .  خواند جا می ها را قیاس بیمکان با بنگاه  معنا دانسته و مقایسه اساس و بی بیربی  جورها را به لحاظ تشک

بازی   تیجهنتاز وجود ندارد و در المللی، قدرت یکه ر این باور است که در اقتصاد بینبها ف مرکانتلیست لاخ بر

های  معناست؛ بلکه مزایای نسبی و تفاوت ها شود، بی در جذب فعالیت   شورها به رقابت ک  جرکه من  « باختی  - برد»

  از صاحب   (. بسیاری رقابت کامل  )شرایط   ها وارد عمل خواهد شد گزینی جهانی فعالیت ورهاست که در مکان شک

دارند،  م می لااع  مردودورها را  شری قلمرویی در مقیاس کپذید کروگمن، که استفاده از انگاشت رقابتران مانننظ

دن اهمیت دانند؛ مایکل پورتر نیز همزمان با آشکار ش پذیر میرا امکان   «منطقه»ح  طکاربرد این واژه در س 

تولید و  شده  های رقابتی در یک فرآیند شدیداً محلی های اخیر و با این باور که مزیت طح منطقه در سالس 

آنچه    .جهت پیدا کرده است  تغییر  اهی منطقه ای رقابتمت مزایه س ورها ب شیابد، از مزایای رقابتی کتداوم می 

 
1 Lester 
2 Porter 
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م  در  نظریه جکه  این  از  استنباط می موع  تعاریف  و  از  ها  متفاوتی  و دستورکارهای  اهداف  که  است  آن  شود 

های  های سیال و بنگاه سرمایه ، چه جذب  چه باشد   هدف هر شود؛ لیکن  ای پیگیری می پذیری منطقه رقابت

انسانی  بترقا نیروی  چه  مصرف خلاقپذیر،  پی،  خریداران  و  رویدادهای  شکنندگان  و  گردشگران  چه  و  رفته 

بهبود عملکرد  وریبهرهو آن تداوم    مشترکند المللی، همگی در یک چیز  بین این طریق  از  و  توزیع ثروت   ،

 (.  krugman, 1996) است اقتصادی 

 ی شهر یبرندسازی هادگاه ید و ات ینظر  
برندسازی شهری    شدهمطرح های  از دیدگاه  او ه  1ر لکوت  دگاهیددر مورد  با تک.  ستمکارانش    ی و ربر    ه یآنها 

در راستای ایجاد یک مزیت رقابتی    بهبود مکان  برایسعی در شناخت وجوه اصلی    2ی ابریبازا  تهیخآم  ممفهو

ی )مکان به  از طراح  تند ره عباکنند کاست. آنها چهار وجه تمایز بین بهبود مکان و بازاریابی عمومی مطرح می 

ثابت(،   محیط  عنوان  به  )مکان  زیرساخت  شخصیت(،  ارائه عنوان  عنوان  به  )مکان  اساسی  دهنده  خدمات 

جاذبه  سرگر هاخدمات(،  عنوان  به  فراغت())مکان  اوقات  و  این  از مهم (.Kavaratzis, 2004می  اصول  ترین 

دیدگاه، ارتقای خدمات و امکانات مکان به نحوی است که تصویری منحصر به فرد از مکان برای ساکنان ارائه  

پذیر است؛ اول، ظاهری متمایز و دوم، تمایز در روش ایجاد یا  دهد. ایجاد این تمایز، از طریق دو عامل امکان 

افزایش    به در درجه اول    پذیریرقابت که معتقدند  هست    3دیدگاه دوم، دیدگاه بورجا و کاستلز امکانات.    ارائه

انعطاف   جهتوری  بهره و  نوآوری  عنوان  اتصال،  به  اصلی،  عامل  سه  این  امروزه  دارد.  بستگی  شهر  پذیری 

پذیر مطرح هستند. دیدگاه دیگر، دیدگاه هوبارد  های رقابتراهکارهایی اساسی برای دستیابی به مراکز و مکان 

هداف این مدل را ایجاد  کنند و ااست. آنها یک مدل کارآفرینی عمومی از حکومت شهری را توصیف می   4هال   و

دانند. آنها تصویری مجدد از محلات و تحول شهرهای تولیدی سابق به شهرهای دیدنی و جذاب مصرفی می 

توسعه مجدد فیزیکی بزرگ مقیاس،  .  2تبلیغات و ترویج،  .  1  ؛کنند این هدف را از طریق شش سیاست دنبال می 

های  مشارکت بخش .  6بازآفرینی فرهنگی و  .  5رویدادهای کلان،  .  4سازی مدنی،  هنر عمومی و مجسمه .  3

ترین اهداف برندسازی شهری، تصویرسازی شهری  به این دیدگاه یکی از مهمخصوصی. بنابراین با توجه    -دولتی

دست آوردن معنا در اذهان  ه کند که ارزش یک برند از توانایی آن برای ب استدلال می   5است. چنانچه کاپفرر 

معتقد است تصویر شهری مثبت و پایدار نه    6(. هانکینسونJarvisalo, 2012) شودناشی می   کنندگان مصرف 

از رضایت می  بازدیدکنندگان احساسی  به  بلکه  آنها  دهد و می تنها به ساکنین،  برای  تواند زندگی بهتری را 

یی تولید منافع با تعداد معین و ثابتی از  فراهم کند. بنابراین برند شهری همراه با تصویری مثبت، نیازمند توانا

 
1 Kotler 
2 Marketing Mix 
3 Borja and Castells 
4 Hubbard and Hall 
5 Kapferer 
6 Hankinson 
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توریست و  می بازدیدکنندگان  دارد.  جنبه ها  از  ترکیبی  که  آنجایی  از  مدل  این  که  کرد  استدلال  های  توان 

زیرا در هر شهر یا کشوری،    .هستمدل قابل توجهی    ،کالبدی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و هنری است

آداب و رسوم، غذا، پوشش، سبک    ، فرهنگی و هنری مانند یهای اجتماعطبیعی، ویژگی   هایبر جاذبه   علاوه 

های گردشگری ایفای نقش کنند. بالمر و  توانند به عنوان جاذبه زندگی و عناصر شاخص معماری و هنری می 

ازی وجود  کنند که مکاتب فکری بسیاری درباره برندسازی سازمانی و به طور کلی برندس نیز مطرح می   1گری 

زی،  رسای( تصویهاهگا)دست  ختراعاتا  ت،یمالک  رنگ ایب  یهانشانه ها در قالب مواردی از قبیل  دارد که در آن برند 

اند؛  شود، دیده شدهفرد ایجاد می به های کلیدی و معانی که توسط آن هویت منحصر ارزش با  مرتبط    ینمادها

فرد برای یک مکان یا شهر است که بخش  بهایجاد هویت منحصر در واقع تاکید بیشتر بالمر و گری برروی  

شود. این امر  ارزش فرهنگی، تاریخی و اجتماعی حاصل میمهمی از این هویت از طریق بازاریابی نمادهای با

کند. علاوه  فرد کمک می به گیری تصویری خاص و متمایز برای یک شهر به منظور ایجاد هویتی منحصربه شکل 

های متنوع  توجه به اینکه هر ملتی تاریخ و فرهنگ خاص خود را دارد، این امر از طریق روایت رویداد   این بابر  

 ,.Yang et al)  ها موثر خواهد بودتاریخی و فرهنگی در ایجاد تجاربی متمایز در بازدیدکنندگان و توریست

2019 )  . 

 برندینگ شهری   بندی شهرهای جهان از نظررتبه  

  20در    توسط مشاور ارزیابی برند که    2023  در سالبندی شهرهای جهان از نظر برندسازی شهری  رتبه   در 

 .انجام شده استجهان  شهر برتر  100ها از در تمام قاره   ،کشور

لندن با  قرار گرفته است.    س یو پار  ورک ی ویپس از آن نو    جهان  یشهر  یبرندها  ن یبهتردر فهرست    لندن  

  یتری پاسخ دهندگان در سراسر جهان، درک قو   انی خود در م  ی بالا  ییآشنا  لی، به دل100از    84.6  ازیکسب امت

  ی دانشگاه  ی لندن که به عنوان مرکز برتر مطالعه ثبت کرده است.  نیدر ا یگریاز برند را نسبت به هر شهر د 

  ی هادانشگاه  زبان یم  ایتان یبر  تخت ی. پاشودشناخته می   ل یتحص  از نظر شهر جهان    نیشهرت دارد، به عنوان بهتر 

به لطف  .  کالج لندن و مدرسه اقتصاد لندن است  الیکالج لندن، امپر  نگز یمانند دانشگاه کالج لندن، ک  برتر 

مشهور مانند   یو موسسات فرهنگ  برج لندن  نگهام،ی پارلمان، کاخ باک  یهامانند خانه  نینماد یدنید یهامکان

 یجهان  یبند است. رتبه   ی اصل  یمقصد گردشگر  کیاند، لندن  و منطقه تئاتر وست   یمل  ی گالر  ا،یتانیموزه بر 

  ی ق یموس   یهاو تئاترها و مکان  ی هنر   یهای و گالر  هازه با رتبه سوم مو  د،یبازد   یشهر برا  ن یعنوان بهتر  لندن به 

 . نسبت داد ز یآن ن ی قو  تیو شخص ت یتوان به هوی لندن را م  تی. جذاب شودی م یبانیپشت یعال

از نظر    ن یهمچن  ورک ی وی دوم را کسب کرده است. ن  گاه یپس از لندن، جا  100از    83  ازیبا امت  ی ت یس   ورک یوین

  د، یمطالعه و بازد  ، یگذار  هی سرما  شامل  ی د یقرار دارد و در سه بعد از هفت بعد کل  یدر رتبه سوم جهان  ییآشنا

 
1 Balmer & Greyser 



 

 

 10  صفحه  مرکز مطالعات راهبردی و آموزش وزارت کشور
 ص 

140آبان

2 

 

 

 

 پذیری شهری و برندینگ شهری رقابت

 

 پذیری شهری و برندینگ شهری رقابت

 

شود، پس از  ی در نظر گرفته م  یجهان  ی مال  تختیکه به طور گسترده به عنوان پا  ورک یویرتبه دوم را دارد. ن

برا  نیبه عنوان بهتر  خیزور ا  یگذاره ی سرما  یشهر  از نظر شهر  نیدر رتبه دوم قرار دارد.    ت یبا اهم  یشهر 

و    ،یجهان آسان  با  ی قو  یاقتصاد   یهایژگ یوتجارت  که جذابو  دارد  قرار  اول  رتبه  در  را    تیثبات  برای  آن 

رتبه دوم  ها و تفریحات شبانه و  ، رستوران نیویورک در رتبه اول برای خرید .  گذاردنمایش می به  گذاران  سرمایه

های خیابان پنجم و تئاترهای برادوی، نام خود را به  های موسیقی عالی، خانه فروشگاه برای تئاترها و مکان

در نتیجه، نیویورک به عنوان دومین شهر برتر جهان برای    .کند خوابد« حفظ می عنوان »شهری که هرگز نمی 

 .شودبندی می بازدید رتبه 

  « شهر عشق»رتبه سوم را به خود اختصاص داده است.  یبند در شاخص در رده  100از  79.7 ازیبا امت سیپار

  س یشده است. پار  یبند رتبه   د یبازد  ی شهر برتر جهان برا  ن یخود، به عنوان سوم  یقو   یی نمره آشنا  ل یبا تکم

ا  یهابا داشتن جاذبه  برج  از جمله  روژ  فل،یفراوان  و مولن  لوور  به طور    ی قی و موس   تئاتر  یهاسالنو    موزه 

ها موزه   با، یز  ی معمار  ی را برا  یرتبه اول جهان  راث،یدر ستون فرهنگ و م   ی گر یبهتر از هر شهر د  یزیانگ شگفت

 خود اختصاص داده است. به یعال یهای و گالر 

 جهان قرار نگرفته است.  شهر برتر  100ایران در بین  هیچ کدام از شهرهای بندیرتبه در این  

 
 شهری  برندسازیرتبه برتر جهان در  شهر 10. 3شکل 

 

 آنها انیدر م رانیا گاهیو جا  غرب آسیا یکشورها یری پذرقابت  تی وضع یررسب  

  که  اند افته یحضور    ایکشور دن 138  از  ی ن اقتصادالا، فعیسال جار  یجهان  یریپذ گزارش رقابت   یدر نظرسنج 

  ران یمجمع، ا  یریپذ گزارش رقابت  نیگزارش حضور دارد. در آخر  نیدر ا  ی سال متوال  نیهفتم  ی برا  ز ین  رانیا

هفتادوششم    گاهیکشور انجام شده بود، در جا  140  که با حضور   ن یشیبه گزارش پ  نسبت   با دو رتبه سقوط 

  ل یاما به دل   شود،ی م  ی ابیارز  4.1  سال گذشته  همانند   رانیا  یریپذ رقابت   ازیامت  آنکه   وجود   نشسته است. با

برتر گزارش    یشده است. کشورها  کتر یجدول نزد  ی به انتها  پله   دو   رانیکشورها، رتبه ا  ریعملکرد سا  رییتغ
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ژاپن،    ا، یتانیهلند، آلمان، سوئد، بر  کا، یآمر  متحده  تلا ایا  سنگاپور،  س، یسوئ  عبارتند از   2017  سال  یریپذ رقابت

  یریپذ رتبه نخست رقابت  از، یامت  ن یتربالا  با کسب  یسال متوال   هشت  س یسوئ  ان،یم  نیند. از الافن   کنگ و هنگ

چاد،    ،یبروند   ،یوالام  ک، یموزامب  رالئون،یس   ا،یبری، للااست که کنگو، ونزوئ   یدر حال  نیرا کسب کرده است. ا

 اند.ساخته  از آن خود ده رتبه آخر جدول را  من یو   یتانیمور

  ی ریطور چشمگ   خود را نسبت به سال گذشته به   تیاند وضعاز کشورها موفق شده   ی، برخگزارش امسال  در

. پس از  رودی به شمار م  یریپذ در رقابت   شرفتیپله صعود، سردمدار پ16    هند با  انیم   نیا  از  بهبود بخشند که 

اند. نشسته   یریپذ در رقابت  شرفت یپ  یبعد   یهاپله صعود، بر رتبه   11  و  13  با  بی ترت  به   کایو جامائ  یهند، آلبان

و    کنین یدوم  یرتبه بهبود و جمهور  7  و گرجستان با   بوتسوانا  شرفت؛ یپله پ  8  با  ک ی  بوتان، مالت و پاناما هر 

 اند. گرفته   قرار یریپذ رقابت ی ارتقا یبعد  یهاگاهیدر جا شرفت، یرتبه پ 6  با کیمکز

  یاقتصاد   و   یکیتیژئوپل  مفهوم   دری  احظه لامقابل ی  داریناپا  غرب آسیا  منطقهی  جهان  یریپذ نابر گزارش رقابت ب

  ر یکل منطقه را تحت تاث   دری اقتصادی هاشرفتیپ  منی و  هیدر سور های ر یدرگ از ی ناش  راتیتاث رایز داراست؛

(،  16)رتبه   ی متحده عربمنطقه خود پس از امارات  هم  ی کشورها  ان یدر م  ران یالامی  اس   یجمهور  .دهد ی م   قرار

(، قزاقستان  48)رتبه  نی (، بحر38)رتبه   ت ی(، کو37)رتبه  جانیآذربا(،  29  )رتبه   ی (، عربستان سعود18)رتبه  قطر 

ترک53)رتبه  )رتبه55)رتبه   ه ی(،  گرجستان  اردن 59(،  )رتبه63)رتبه   (،  عمان  و  هفتادوششم  66(  رتبه  در   ،)

  ی (، جمهور79(، ارمنستان )رتبه77)رتبه  کستانیتاج  یکشورها  حال،  نیع  قرارگرفته است. در   یریپذ رقابت

در    (138کشور )رتبه  نیآخر  عنوان  به   منی( و  122(، پاکستان )رتبه115(، مصر )رتبه 111)رتبه   زستانیقرق

 اند.گرفته بعد از ایران قرار بندی این رتبه 

 ی شهر یریپذرقابتها و ارکانشاخص. 3جدول

 و تکامل یعوامل نوآور  اریمع ییدهنده کارابهبود  اریمع ی الزامات اساس اریمع

 نهادها  .1رکن

 هارساختیز .2رکن

 ن لاک یاقتصاد طیمح .3رکن

 و بهداشت ییآموزش ابتدا .4رکن

 یلیتکم تیلاآموزش و تحص .5رکن

 لا ابازار ک ییکارا .6رکن

 کار یرویبازار ن ییکارا.7رکن

 ی توسعه بازار مال .8رکن

 ی تکنولوژ یآمادگ  .9رکن

 اندازه بازار .10رکن

 تکامل کسب و کار  .11رکن

 ی نوآور .12رکن
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بای در  رتبه   ن یران  به  76  کشورها  داده است.    را    سه   له یبه وس   ران یا  یر یپذ رقابت بندی  رتبه خود اختصاص 

مهارت و   ، و فاکتورها یی کارآ دهندگان ش یافزا ،یانجام شده است که عبارت است از ملزومات اساس  رشاخصیز

 .داراست یملزومات اساس  رشاخصیاز ز را ازیامت بیشترین ران یا .ینوآور 

 ران یا یریپذ رقابت یهارشاخصیز یبررس. 4جدول

 کشور

 هاشاخصزیر شاخص کلی

 یمهارت و نوآرو یفاکتورها یی کارآ دهندگان شیافزا ی اساسملزومات  رتبه کلی

 امتیاز رتبه  امتیاز رتبه  امتیاز رتبه  امتیاز رتبه 

 3.35 101 3.86 89 4.64 61 4.12 76 ایران 

 

 بندی و تحلیل جمع  
در ارتباط متقابل با    شیاز پ  شیجهان را ب  یخود شهرها  یوجهچند   تیشدن با توجه به ماه  یجهانفرآیند  

 یاس یو س   یفرهنگ   ،یمتعدد اجتماع  یهابلکه در عرصه   یاقتصاد   نهیامر نه تنها در زم  نیو ا  است  هم قرار داده

با    یریپذ رقابت   رها به واسطه به وجود آمدن مفهوم قرار داده است. شه  ی رقابت  ان یجهان را در جر  یشهرها

  نه، ی زم  نیهم  در   .دهند ی انجام م  یامنطقه   ای  یمل  ،یالمللن یب  کار را در سطح   ن یو ا  کنند ی رقابت م  گریکد ی

  ر یتصو  ادجیای  برا  رقبا،  انبوه  انیم  در  خود  گاهیجا  ت یتثب  و  جهانی  رقابت  بازار  دری  ماندگار  منظور  به  شهرها

برندسازی شهری به عنوان ابزار و  تمرکز بر اصول  .  د انآورده ی  روینگ  برند   و  مکانی  ابیبازار  به   د یجد ی  ذهن

فرد برای شهرها و ایجاد رضایت در حوزه وسیعی از  به ای مستقل و منحصر فرآیندی مستمر، ضمن ایجاد چهره 

ها؛ از جمله توسعه و ترویج گردشگری، بهبود  ای از زمینه توجهی بر طیف گسترده تواند تاثیرات قابل ذینفعان می 

گذاری داخلی و خارجی، افزاش قدرت  هبود هویت شهری، تسهیل فرآیند سرمایه استاندارد و کیفیت زندگی، ب

ریزی مطلوب در این عرصه  و در صورت برنامه   و همچنین توسعه و رشد اقتصاد شهری داشته باشد   پذیریرقابت

اجتماعی فراهم  های کالبدی، روانشناختی و  رقابتی، زمینه را برای ایجاد تعادل بین منافع اقتصادی و جنبه 

 آورد. 

رقابت  ایجاد  اما در  دارند  زیادی  نقش  بیرونی  ا  پذیری در شهرها عوامل درونی و    تیرینقش مد   ان یم  نی در 

  اریبس  نقش  ها،گرفت. دولت   دهیناد  توانینم  و برندینگ شهری  یریپذ رقابت   یهاشاخص  یدر ارتقا  یشهر

 . کنند ی م  فایا شهرهای تیو امن  یاقتصاد سکیدر کاهش ر  را یمهم

بزرگ   ،ی ادار  فساد  و ی  رضروریغ  یرلاوانساید   ایران   که   ی در حال  شهرهاسـت،  یریذ پبر سر راه رقابت  یمانع 

و    یرلاوانساید  سطح نیترن ییپا در  نگاپورس  د مانن ایبزرگ دن   یهرهااست، ش  کند   ک ینظام بوروکرات کی  یدارا

در سطح    مد چه آکار  یانسان  ی رو یاز ن  ستیبای م  هرهاش   ن یا  ا رقابت ب  ی راب  ه جیدر نت .  د نرار دارق  ی ادار   فساد
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را    ی شهر  ران ینقش مد   ستیبای م  دولت  ن یهمچن  استفاده کرد.  ییخگوو پاس   یادار  ادر ک  ، یزیربرنامه   ت،یریمد 

 . د ینما  یطراح  هااداره شهر  یبا حضور شهروندان و دولت برا   یمشارکت  الگویی  د وتر کن پررنگ   یزیربرنامه   یبرا

و آموزش    سازیسازی، توانمند فرهنگ سازی آنها،  ، بهبود و بستر پذیریدر زمینه رقابت آن چه که مهم است  

های و رسانه   هاها با همکاری شهرداری استانداری   از جملهکه در این زمینه وزارت کشور    شهروندان صورت بگیرد 

متخصص گروه   و   استانی رقابت   های  زمینه  بازه  پذیریدر  کوتاه در  زمانی  و    ماه( 6)  مدتهای  آموزش  جهت 

 سازی اقدام نماید. جهت فرهنگ  مدتو بلند  سال( 2یا 1) مدتمیانهای بازه و در  یتوانمندساز

  ر یتاثی  نهاد   و   یفرهنگ   ، یاس یس   ،فناورانه   بزرگ   راتیی تغ  ست؛ ین  ر ییتغ  یمحرک اصل   تنها  ی اد اقتص  یزاازس ب

که در این زمینه وزارت کشور با همکاری کمیسیون مربوطه در    خواهند داشت  شهرها  رییتغی  برای  اعمده

پذیری را بر اساس اصول رقابت شهرها  های توصیه تمامی  راه و شهرسازی، طرح   مجلس و مراکز تحقیقاتی وزارت

محلی  و نهاد نظارتی ویژه    ند اشده توسط نهاد متولی به تصویب برس اصلاح و برندینگ، بازبینی کرده و اسناد  

 قرار دهند.  جهت کنترل، پایش و ارزیابی 

ها، معاونت علم و فناوری ریاست جمهوری و سازمان صدا و سیما و  استانداری ها، با همکاری  شهرداری   سازمان

پذیر با اخذ نظر کارشناسی دانشگاهیان این حوزه، کارگروهی را برای تدوین سند استانداردهای شهرهای رقابت 

و سیما  ماهه( آماده شود و نقش سازمان صدا    6مدت )بازه  کوتاه نویس سند در  پیشدر کشور تشکیل داده و  

 ی بولد شود. شهر ی برندساز نهیزم  رمکان د ریدادمدایور  نیهمچن و  ردنک ردانشان  ، یرسازیتصودر 

  ی هرها ش باره در  چندین  بزرگ   ی دادهایو رو  یورزش   یهای باز  وزارت کشور با همکاری وزارت ورزش و جوانان

مدل    4در شکل  .  دهد انجام   اقدامات زیرساختیکردن    استاندارد  و  دنیشتاب بخش  یبرا برگزار نماید و    بزرگ

 پذیری شهری آورده شده است.  برندسازی شهری در راستای رقابت
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پذیری شهری رقابت راستای در شهری برندسازی  پیشنهادی  . مدل4شکل  

 

 به عنوان فرآیندی مستمر

به عنوان ابزاری برای 

 خلق شخصیت و تصویر

به عنوان ابزاری برای 

 برندسازی شهری پذیریارتقای رقابت

خلق جاذبه های 

 شهری

متمایز مزیت 

 مشارکت مکان
افزایش 

 وریبهر
اتصال و 

 ارتباط
 بهبود مکان

توسعه 

 خلاقیت
دارایی های 

 شهری

بازآفرینی 

 فرهنگی

مهارت نیروی 

 انسانی

راه اندازی و 

 توسعه زیرساخت

بهبود و توسعه 

 هازیرساخت

ارائه و تقویت 

 خدمات پایه

 تصویرسازی

آموزش فرصت 

 و پرورش

دستیابی به 

 سرمایه در شهر

 طراحی شهری

یابی و مکان

 دسترسی شهری

 منابع طبیعی

همکاری بخش عمومی 

 و خصوصی
بهبود ساختار 

 اقتصادی
 تبلیغ و ترویج

توسعه مجدد 

 کالبدی
 نوآوری

میراث تاریخی 

 و فرهنگی

نشانه های دال 

 بر مالکیت
 مدافعتولید 

رویدادهای 

 کلان
 کارآفرینی

 های متمایز مکانتوسعه موقعیت و تصویری قوی به همراه مزیت

 های شهریییاارتقای دار

 رقابت پذیری شهری 

گذاری و اوقات فراغت  محیط مناسب برای کسب و کار، سکونت،سرمایه 

 فراغت 

 های سودآور مکان

 منابع پایدار شهری 

 بهبودحس تعلق و هبستگی  افزایش استانداردهای زندگی 

برای ساکنان و  زندگیکیفیت 

 گردشگران
 هویت شهری  

 رشد اقتصادی 
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