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سخن ناشر

نام هر کشــوری یک برند اســت و تصویری از خــود در ذهن مردم دیگر 
کشــورها به وجود می‌آورد. در حقیقت، ارزش برندِ یک کشــور احساسی است 
که با شــنیدن نام آن کشــور در مخاطب ایجاد می‌شود. این در حالی است که 
صنعت گردشــگری، طبق آمار سازمان جهانی جهانگردی، یکی از درآمدزاترین 
شغل‌های قرن بیســت و یکم می‌باشد و ایجاد برند در دنیای گردشگری توجه 

بسیاری را به خود جلب نموده.
یک برند قوی به مخاطــب اطمینان می‌دهد، وعده‌ي کیفیت و جاذبه‌های 
شــگفت‌انگیز را در خود دارد و گردشگر حاضر است به خاطر آن مبلغ بیشتری 

بپردازد.
کتاب برندســازی گردشــگری با تبلیغات شــگفت‌انگیز، کتابی درباره‌ی 
چگونگی ســاخته شدن ده برند گردشگری موفق در دنیای رقابتی امروز است؛ 

کشورهایی مانند هندوستان، ترکیه، مالزی و... .
متأســفانه تبلیغات گردشــگری در ایران هنوز ناشناخته و فاقد هدفمندی 
و برنامه‌ریزی صحیح اســت. امیدواریم این کتاب بتواند راهنمای مناسبی برای 
رشــد تبلیغات گردشگری در ایران باشد. سرزمینی که بر اساس اعلام سازمان 
یونسکو، به لحاظ دارایی‌های تاریخی و میراث فرهنگی، جزء ده کشور برگزیده‌ی 

جهان به شمار می‌رود.
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1
پیشگفتار

عدم توجه به اهمیت موضوع ســاخت برند گردشگری در ایران در راستای 
توسعه‌ي صنعت گردشــگری كه در سال‌های اخیر به یكی از اصلی‌ترین منابع 
اقتصادی كشــور‌ها تبدیل شــده است، انگیز‌ه‌ای شــد تا از چند سال پیش به 

تحقیق در این زمینه رو بیاوریم.
ســازمان جهانی جهانگردی در گزارشی آمار 1/6 میلیارد جهانگرد را برای 
ســال 2020م. ارائه كرده؛ این یعنی سالانه 2 تریلیون دلار و روزانه چیزی در 
حدود 5 میلیارد دلار گردش پولی است كه هزینه‌ي سفر گردشگران در گوشه‌ 
و کنار جهان خواهد شد و این رقمی چندین برابر درآمد نفتی كشور‌های عضو 
اپك است. طبق آمار در سال 2001م. سهم صنعت گردشگری چیزی در حدود 
11/7 درصد از تولید ناخالص جهانی و چیزی در حدود 200 میلیون شغل برای 

مردم دنیا بوده است1. 
در ســال 2005م. این آمار به 338 میلیون شغل رسید؛ یعنی در این سال 

1.  Kotler, P. and D. Gertner, "Country as brand, product and beyond: A place marketing 
and brand management perspective", Journal of Brand management, Vol 9, 2002.



2

برندسازی گردشگری با تبلیغات شگفت‌انگیز

از هر 8 شــغل در جهان یكی مربوط به صنعت گردشگری بوده است. این ارقام 
به ما نشــان می‌دهد كه با درآمدزاترین شغل قرن بیست و یكم روبرو هستیم. 
با این وجود، ســهم ایران از این بازار بسیار اندك است، به طوری که حتی جزء 
125 كشــور نخست جهان نیز محسوب نمی‌شود. آمار‌ها حکایت از آن دارد که 
سهم ایران از درآمد حاصل از گردشــگران خارجی کمتر از 500 میلیون دلار 

در سال است1. 
این در حالی است كه بر اساس اعلام سازمان یونسكو، به لحاظ دارایی‌های 
تاریخی و میراث فرهنگی، ایران جزء ده كشــور برگزیده‌ي جهان است و از نظر 
منابع طبیعی و تنوع اقلیمی، جزء ســه كشــور نخست جهان به شمار می‌رود. 
همچنین با وجود داشتن بیش از یك میلیون و 600 هزار کیلومتر مربع مساحت 
كه برابر با مساحت چندین كشور اروپایی است، از نظر درآمد گردشگری حتی 

جزء صد كشور نخست جهان هم محسوب نمی‌شود2. 
اما دولت ایران در آرزویی درازمدت برای جذب سالانه 20 میلیون گردشگر 
خارجی برنامه‌ای 20 ســاله تدارک دیده و بر اســاس آن پیش‌بینی کرده بود 
تعداد گردشگران خارجی بازدیدکننده از این کشور در سال 1388 به 4 میلیون 
نفر خواهد رســید3. اما با توجه به آمارهای داده‌شــده چنین امری محقق نشد. 
آمار دیگری بیانگر آن اســت که در ســال 1386 سه میلیون ایرانی به خارج از 
کشور ســفر کرده‌اند و در مقابل تنها 700 هزار نفر خارجی به عنوان گردشگر 

کوله‌بار سفر خود را در ایران به زمین گذاشته‌اند4. 
در این زمینه عد‌ه‌ای معتقدند كه وجود مســایل سیاسی- فرهنگی دركنار 
نوپا بودن این صنعت در ایران و نیز نبود زیرســاخت‌ها مانع از جذب گردشگر 
خارجی می‌گردد؛ و مسئله‌ي مهم‌تر این که متأسفانه در ایران بر روی عامل‌های 

مؤثر بر رشد این صنعت تمرکز نشده است.

1.  روزنامه‌ی همشهری، 14 آذر 1387.
2.  اینانلو، محمدعلی، »وضعیت تبلیغات و گردشگری در ایران«، مجموعه‌ی مقالات اولین همایش صنعت 

تبلیغات، 1379. 
3.  همشهری، همان‌جا.

4.  همان.
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این عامل‌ها عبارت‌اند از: 
1- ساخت برند گردشگری، اطلاع‌رسانی و تبلیغاتِ با برنامه در سطح ملی 

و بین‌المللی؛
2- گسترش حمل و نقل؛

3- ایجاد امنیت برای مردم و گردشگران؛ 
4- هماهنگی سازمان‌های مرتبط با امور گردشگری؛

5- فراهم نمودن امکانات رفاهی )مانند هتل، رســتوران، نمایشــگاه و ...( 
برای گردشگران.

اما با تمام این مشکلات باز هم سهم واقعی ما از بازار گردشگری این نیست. 
عدم وجود برنامه‌‌های درازمدت در راســتای برندسازی و نبود تبلیغات درست 
و علمی، انجام ندادن تحقیقات در بازار‌های هدف، نداشــتن سیســتم الگویابی 
در جهت ســرعت و بهبود بخشیدن به طرح‌ها و برنامه‌ها در ناچیز بودن درآمد 

گردشگری ما مؤثر بوده است.
متأســفانه تبلیغات گردشگری در ایران هنوز فاقد هدفمندی و برنامه‌ریزی 
صحیح است. چند حركت جسته و گریخته در راستای شركت در نمایشگاه‌های 
گردشگری، چاپ چندین پوستر و بروشور، پخش بی‌برنامه و غیر هدفمند چند 
آگهــی از كانال‌های خبری بین‌المللی بدون تحقیق درباره‌ي مفهوم و مخاطب، 
از جمله حركت‌هایی بوده كه به اطمینان از دل یك برنامه‌ي منسجم و هدفمند 
برنخاســته‌اند. به علاوه كسانی كه مسئول تبلیغات گردشگری هستند باید این 
صنعت را به خوبی بشناسند تا تبلیغات انجام‌شده به ضد تبلیغ تبدیل نگردد1. 
همچنین فرآیند برندســازی باید پیــش از تصمیم‌گیری برای خرج كردن 
پول در تصویرســازی و پیام‌رسانی طی شــود. این فرآیند همچنین باید پیش 
از تصمیم‌گیری برای اســتراتژی‌های ارتباطات و طراحی پیام، مشخص شدن 
شــركت‌های تبلیغاتی، ســاختن وب‌ســایت‌ها و هزینه كردن در بخش روابط 
عمومی انجام پذیرد. در حالی كه در بســیاری از كشــور‌ها این سیكل برعكس 

1.  اینانلو، همان‌جا.
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طی می‌شود1. 
هر كشــوری جاذبه‌های بالقوه‌ای را داراست كه متناسب با آن‌ها توانمندی 
جذب گردشــگر مخصوص به خود را دارد. بر اســاس همین جاذبه‌ها است كه 
باید الگو‌های برندســازی مشخص شوند و بخش‌های مورد نظر بازار و مخاطب 
هدف تعیین گردند. از این رو، باید با تحقیقات انجام‌شــده نوع تبلیغات مناسب 

و رسانه‌های مرتبط با آن برنامه‌ریزی و انتخاب گردند.
به عقیده‌ي كاتلر2:

»مدیران گردشگری كشور‌ها باید بدانند كه مكان‌های متفاوت، گردشگران 
متفاوتی را جذب میك‌نند. بازار گردشگری باید بر اساس جاذبه‌هایی كه گردشگر 
به دنبال آن اســت - مانند زیبایی‌های طبیعی، خورشــید، دریا، ماجراجویی، 
فرهنگ و تاریخ - تقسیم‌بندی شود. همچنین بازار به لحاظ فصلی و منطقه‌ای 
و نیز به مقتضای خصوصیات گردشگر و یا منافع و مزایایی كه نصیبش می‌گردد 

قابل تقسیم است.«
نكته‌ي مهم دیگر نهفته در این موضوع این است كه بازاریابان گردشگری، 
هر كشــور را به مانند یك نام تجاری می‌بینند. ارزش نام تجاری یك كشــور، 

ارزشی احساسی است كه با شنیدن نام آن كشور در مخاطب ایجاد می‌شود3.
بر اساس همین ارزش است كه مردمان سرزمین‌های دیگر درباره‌ي گردش 
یا سرمایه‌گذاری در كشــور هدف تصمیم می‌گیرند. اما متخصصان تبلیغات به 
خوبی می‌دانند كه نام تجاری یا برند یك مفهوم چند بعدی است كه باید برای 

ساخت و یا دوباره‌سازی آن در ذهن مخاطب، برنامه‌ای هدفمند داشت. 
به دلیل اهمیت بسیار ویژه‌ی این مفهوم در اقتصاد و توسعه‌ي كشورهاست 

كه در سال‌های اخیر مبحث ایجاد برند مقصد4 بر سر زبان‌ها افتاده است. 
هر ملتی یك برند اســت و تصویری از خود در ذهن مردم دیگر كشــور‌ها 

1.  کرامول، توماس، »ضرورت ایجاد برند ملی در صنعت جهانگردی«، بانک مقالات ایران، 1382.
2.  Journal of Brand management, Vol 9.
3.  Shimp, T. and S. Saeed, "Countries and their  products", Journal of the Academy of 
Marketing Science, Vol 21, 1993.
4.  Destination Branding
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به وجود می‌آورد. همان‌گونه كه كوبا با ماركسیســم فیدل كاسترو عجین شده، 
سوئیس هم به عنوان سرزمین ساعت و شكلات مشهور است. اگر به محصولاتِ 
بــا نام‌های تجاری موفق در بازار جهانی نگاهی بیندازیم، متوجه می‌شــویم كه 
هركدام در ســایه‌ي نام كشوری قرار داشــته‌اند كه ارزش نام تجاری آن كشور 
یا به بیان دیگر برند ملی آن كشــور در موفقیت آن نقش داشــته است )مانند 
مرســدس بنز و آلمان(. حتی كشــورهایی همچون مالزی و سنگاپور كه دیرتر 
بدین جرگه پیوســتند، با اجرای برنامه‌های هدفمند تبلیغاتی و برندسازی در 
سطح جهانی موفق شدند تا اعتباری برای نام كشور خود و در نتیجه موفقیتی 
در فروش محصولات تولیدی خود و نیز جذب ســرمایه‌گذار و گردشــگر ایجاد 

كنند. 
از آن جایی که رســانه‌ها به اخبار بد بیشــتر علاقه‌مندند، هر كشوری باید 
مدیریت ســاخت برند و كنترل تبلیغات خود را، خود بر عهده بگیرد. تنها یك 
دولت ملی، برنامه‌ی كار كشــور را می‌داند و قادر اســت با تسلط بر منابع لازم، 
فرآیند برندسازی ملی را راهبری كند. در غیر این صورت دولت‌ها باید شركت‌ها 
و سازمان‌های غیردولتی بهره‌مند از این عرصه را به كار گیرند، زیرا با مشاركت 
در فرآیند برندسازی، سازمان‌های بهره‌مند داخلی و خارجی به مبلّغان طبیعی 
برند تبدیل خواهند شد. وانگهی اگر دولت تمهیداتی بیندیشد كه منافع همه‌ي 
كشــور را دربرگیرد، هر شهروند و سازمانی در ســاخت تصویر مثبت از كشور 

سهمی بر عهده خواهد داشت.
این مســئله منافعی برای دولت در ابعاد ملی دارد که کمترین آن‌ها عبارت 
است از ایجاد شغل و عدم وابســتگی به درآمد‌های نفتی؛ که رشد اجتماعی و 

اقتصادی پایدار را به دنبال دارد.
اما ســاختن برند برای یك كشور بدون در نظر گرفتن بستر، یعنی وضعیت 
خود كشــور نمی‌تواند موفقیت‌آمیز باشــد. گاهی برند گردشــگری به شــكل 
موفقیت‌آمیــزی یك ملت را معرفی میك‌ند و باعث بهبود چهره‌ي آن در جهان 
می‌شــود. نمونه‌ي بارز آن، خورشــید مشهور اسپانیا اســت كه توسط »خوان 

ماریو« طراحی شده و شعار آن این است: 
»همه چیز زیر آفتاب!« 
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تا دهه‌ي هشــتاد، اسپانیا كشــوری بود كه تصویر یك مقصد گردشگری با 
خدماتی ضعیف و بیك‌یفیت را داشت. این كشور با سرمایه‌گذاری صد‌ها میلیون 
دلاری در تبلیغات و ساخت برند برای خود سبب شد كه هرساله بیش از پنجاه 
میلیون گردشــگر وارد اسپانیا شــوند و اقتصاد این كشور حرکتی رو به رشد را 
آغاز نماید. اســپانیا در حال حاضر به لحاظ حجــم بودجه در تبلیغات صنعت 

گردشگری، رتبه‌ي سوم را در جهان داراست1. 
كشـــور‌های دیگـــر نیز باید شـــمای كلی كشـورشـــان را با یك بـرند 
جـــهانگردی معرفی كنند؛ البته این كار همـیشه آسان نیسـت، به ویژه برای 
كشــورهایی كه جاذبه‌ی جهانگردی آن‌ها از جذابیت‌های فرهنگی عاری است 
و فقط به »3 اسِ«2 محدود هســتند. استراتژی بهتر برای كشوری كه به دنبال 
توسعه‌ي جهانگردی می‌باشد، ساختن برندی است كه بر مبنای هویت ملی آن 

كشور باشد و برند جهانگردی را نیز دربر‌گیرد.
برای اســتفاده از برند جهانگردی به جای برند ملی باید بسیار هوشیار بود. 
نگاهی به برند‌های جهانی جهانگردی كه كشــور‌ها را از تمامی جنبه‌ها- اعم از 
زیرســاخت‌ها، دولت، خدمات خصوصی، محیط زیست و غیره- تحت تأثیر قرار 
می‌دهد، نشانگر این مطلب است كه برند گردشگری می‌تواند تمامی جنبه‌های 

برند ملی را پوشش دهد و جایگزین آن شود.
مجموع این موردها باید در اســتراتژی ارتباطات جهانگردی با دقت كامل 
لحاظ شــود و با هدف ایجاد بیشــترین تأثیر به مخاطب عرضه گردد. در این 
صورت است كه می‌گوییم فرآیند برند ملی از طریق برند جهانگردی آغاز شده 

است3.
راهكار‌های استفاده‌شده در كشــور‌های موفق برای ایجاد برند گردشگری، 
بیشتر از هویت ملی و شــرایط ویژ‌ه‌ای كه آن كشور‌ها داشته‌اند، نشأت گرفته 

1. Morgan, Nigel and A. Pritchard, Meeting the destination branding challenge, 
Elsevier, 2005, Chapter 2.

2.  منظور از ســه اس، sun در معنای خورشــید، sand در معنای ماســه‌های ساحلی و sea در معنای 
دریاست.

3.  کرامول، همان‌جا. 
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است.
با دیدن راهكار‌های كشــور‌های موفق پرسش‌های بسیاری در ذهن مطرح 

می‌شود، از قبیل:
آیا سیستم قانونی این كشور‌ها صحیح‌تر از ما بوده است؟ از چه روش‌هایی 
برای برندســازی و تبلیغات خود اســتفاده كرده‌اند؟ چگونه در این کشورها از 
مالكیت خصوصی و ســرمایه‌گذاری خارجی حمایت می‌شود؟ در این كشور‌ها 
چه نوع خدمات و امكاناتی كه تاجران و جهانگردان نیاز دارند، مهیا شده است؟ 
برنامه‌ي هدفمند تبلیغاتی کشــور‌های موفق چگونه طراحی شــده است؟ بازار 
هدف این برنامه‌ها چگونه تعیین شده است؟ هدف‌گذاری کمپین آن‌ها چگونه 
صورت گرفته اســت؟ طراحی پیام خود را بر چه اساســی انجام داده‌اند؟ از چه 
رسانه‌هایی سود برده‌اند؟ سایر فعالیت‌های ارتباطات بازاریابی استفاده‌شده چه 
بوده است؟ از چه مقدار بودجه استفاده کرده‌اند؟ در ارزیابی برنامه‌های خود به 

چه نتیجه‌ای رسیده‌اند؟
با دقت در برنامه‌های هدفمند تبلیغاتی و اســتراتژی‌های برندســازی این 
كشــور‌ها به الگوهایی در راهبرد‌های استفاده‌شده توسط آن‌ها پی می‌بریم كه 

پاسخ تمامی پرسش‌های ما هستند.
موضوع الگوبرداری1 در بازاریابی و صنعت سال‌هاست كه از سوی كشور‌های 
در حال توســعه استفاده می‌شــود. الگوبرداری، روش بهبود عملكرد تجارت به 
وسیله‌ي آموختن از دیگر رقباست. از زمان توجه قاره‌ي اروپا به الگوبرداری، این 

مقوله به خوبی در میان كارشناسان بازاریابی نهادینه شده است.
مزیت الگوبرداری این اســت كه باعث می‌شود مســیری مناسب از همان 
ابتــدای حركت ایجاد گــردد. همچنین در كنار ترفیــع آگاهی‌های رقابتی از 
چگونگی عملكرد دیگر دســت‌اندركاران موفق آن صنعت یا تجارت، تشخیص 
بهترین عملكرد‌ها را باعث شده، سبب صرفه‌جویی چشمگیری در زمان و انرژی 

برای شروع یا اصلاح كار می‌گردد2.

1.  Benchmarking
2.  کرمالی، ســالتان، نخبگان در بازاریابی، ترجمه‌ی احمد روســتا و فرزاد مقدم، تهران، ســیته، 1387، 

ص 150.



8

برندسازی گردشگری با تبلیغات شگفت‌انگیز

برای شروع فرآیند الگوبرداری باید ابتدا مقوله‌ي مورد نظر جهت الگوبرداری 
را شناســایی نمود، ســپس از بین برنامه‌های انجام‌شــده بهترین عملكرد‌ها را 
تشــخیص داد و اطلاعات لازم را درباره‌ي آن‌هــا گردآوری نمود تا الگو‌های به 
كار رفته حاصل شود. در نهایت، بر اساس الگو‌های به دست آمده یك برنامه‌ی 

كاری طرح‌ریزی کرده، به توسعه‌ی آن می‌پردازیم.
بر این اساس و بر مبنای روش الگوبرداری در موضوع تبلیغات گردشگری، 
راهبرد‌هــای بازاریابی و تبلیغات ده كشــور كه هر كدام به لحاظی نمونه بودند 
انتخاب و تحلیل شدند و در نهایت در زمینه‌های مختلف، الگوهایی به دست آمد 
كه مجموع آن‌ها می‌تواند ابزاری برای خلق یك برند گردشــگری و برنامه‌های 

هدفمند تبلیغاتی باشد.
برای مدیریت یک کمپین تبلیغاتی معمولاً از مدل زیر استفاده می‌شود که 
ابزار بررســی یک کمپین را از طریق 5 عنصــر اصلی آن به ما می‌دهد. در این 

کتاب، بررسی این پنج عنصر در دستور کار قرار گرفته است.
Mission : تعیین هدف کمپین
Message : طراحی پیام کمپین

Media : برنامه‌ریزی رسانه‌های تبلیغاتی کمپین
Money : مشخص کردن میزان بودجه‌ي کمپین

Measurement : ارزیابی پیامد‌های کمپین
امید اســت تا با تحلیــل برنامه‌های هدفمند تبلیغاتی کشــور‌های موفق، 
ضعف‌ها و كاســتی‌های فعالیت‌های انجام‌شــده در ایران، معلوم و راه پذیرشِ 

پیشنهادهای علمی و عملی‌تر در این موضوع هموار گردد.

مفاهیم رایج و استفاده‌شده در کتاب
تبلیغات1: منظور ارائه و ترویج غیرشخصی ایده‌ها، کالا‌ها و یا خدمات در قبال 
پرداخت هزینه‌ای توســط یک حمایت‌کننده‌ي مالیِ معین است تا با استفاده از 

رسانه‌های جمعی، مخاطبان را ترغیب نماید یا بر تصمیم‌های آنان تأثیر گذارد.

1.  Advertising
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گردشــگری1: گذران اختیاری مدتی از اوقات فراغت فرد در مکانی غیر از 
محل سکونت دائمی به قصد التذاذ‌های گردشگری.

مقصد گردشــگری2: مقصدها ترکیبی از محصولات گردشگری هستند که 
طی یک فعالیت جامع به مشــتریان ارائــه می‌گردند. در تعریف دیگر، جاهایی 
هســتند که بر تسهیلات و خدمات طراحی‌شده جهت رفع نیاز‌های گردشگران 
تمرکز و تأکید دارند. بنا بر این، یک مقصد می‌تواند به عنوان مجموعه‌ای )حتی 
به عنوان یک نام تجاری( از محصولات، خدمات و تجربیات یا فعالیت‌هایی باشد 

که در محل فراهم می‌شود.
ساخت برند مقصد3: معرفی مقصدهای گردشگری به عنوان نام تجاری. از آن 
جایی که مقصدها جاهایی هستند که مردم آن‌ها را به منظور تجربه‌ي خاص و 
بر اساس درکی که از خصیصه‌ي خاصی از جاذبه حاصل شده است، برای اقامت 
و سفر انتخاب می‌کنند، می‌توان با استفاده از روش‌های ارتباطات بازاریابی برای 
آن‌ها هویت یک نام تجاری ایجاد کرد که بدین ترتیب، گردشــگران در هنگام 
انتخاب بین مقصدی که به نام تجاری تبدیل شده و رقبای آن، به خاطر جایگاه 

بهتری که نام تجاری در ذهن‌ها دارد، این گزینه را ترجیح می‌دهند.
اســتراتژی4: عبارت از یك طرح عملیاتی اســت که به منظور هماهنگی و 

سازماندهی اقدام‌ها برای دست‌یابی به هدف صورت می‌گیرد. 
الگویابی5: الگوبرداری و روش بهبود عملكرد تجارت به وســیله‌ی آموختن 

از دیگر رقباست.
نام تجاری یا برند6: نام یا نمادی است که سازمان آن را با هدف ارزش‌آفرینی 
برای محصولات خود استفاده می‌کند. از نگاه دیگر، برند موقعیتی است که یک 

محصول، سازمان یا حتی کشور در ذهن مخاطب خود دارد.

1.  Tourism
2.  Destination
3.  Destination Branding
4.  Strategy
5.  Benchmarking
6.  Brand




