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تجربه ژاپن؛
شکفتن

ژاپن  اقتصادی  سیاست گذاران  ذهن  در  تازه  ایده ای   1۹60 سال  در 
شکوفه زد که جهت سرمایه گذاری این کشور را از کشاورزی به صنعت تغییر 
داد. این سیاست، ساختار اقتصاد ژاپن، به ویژه در مناطق روستایی را تحت 
تاثیر قرار داد؛ اقتصاد روستاها از شهرها عقب افتاد، نرخ شهرنشینی افزایش 
یافت، کالاهای مناطق شهری که کم هزینه تر تولید می شد با داشتن مزیت 
قیمتی در رقابت فروش با محصولات روستایی برنده  شد و نهایتاً درآمد مناطق 
روستایی کاهش یافت. پس از این اتفاق، طبیعتا، روستائیانی که نمی خواستند 
فرار کنند آرام آرام به این فکر افتادند که چگونه سکونت گاه خود را توسعه 
دهند. در دهه 1۹70، مردم در مناطق روستایی ژاپن شروع به استفاده از منابع 
طبیعی بالقوه خود در جهت پیشرفت اقتصاد محلی کردند و با چشم پوشی 
از مساعدت ها و حمایت های دولتی از تولید برخی محصولات خاص، تصمیم 
گرفتند محصولات شان را به ابتکار خود تولید کنند. نتیجتاً، به تدریج بهره وری 
بالا رفت و کسب وکار توسعه یافت و متعاقباً، همراه با توسعه منابع انسانی، 
چشم انداز بهبود سطح زندگی و محیط زندگی برای ساکنان محلی پدیدار شد. 

ــوی ســپید(،  گیاهــان شــکفته )شــکوفه های آل
اثـر تانومـورا چیکـودن 1808،  
موزه هنر شهر اوئیتا، اوئیتا، ژاپن

www.city.oita.oita.jp/o210/bunkasports/
bunka/documents/4f31c936006.pdf
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فرماندار ژاپنی جنبشی را آغاز می کند.

جنبش »یک روستا یک محصول«1، از برنامه های توسعه منطقه ای ژاپن 
است که در شهرستان اوئیتا۲ در سال 1۹7۹ میلادی با حمایت فرماندار وقت، 
دکتر »موریهیکو هیراماتسو«3، آغاز و از سال 1۹80 رسماً اجرا شد. وی به دلیل 
»رامون  جایزه  آسیایی،  کشورهای  اقتصادی  استقلال  و  توسعه  در  مشارکت 
مگسایسای«4 1۹۹5 را دریافت کرد5 که گاهی نوبل صلح آسیا خوانده می شود. 

)ماساکی، ۲006(6.    

دکتر هیراماتسو، زاده اوئیتا بود و در مدارس محلی همانجا تحصیل کرده بود. 
پس از فراغت از تحصیل در رشته حقوق دانشگاه توکیو نیز به »وزارت صنعت 
و تجارت بین الملل« آن دوران یا »وزارت اقتصاد، بازرگانی و صنعت« کنونی 
ژاپن پیوست و در آنجا بر روی مقرراتی که در صنعت نوظهور الکترونیک ژاپن 
در حال شکل گیری بود کار کرد. اندک زمانی بعد و پس از استعفا از سمت خود 
در »وزارت اقتصاد، بازرگانی و صنعت« ژاپن به مدت چهار سال به سراسر اوئیتا 
سفر کرد. وی طی بازدیدهای خود از مناطق روستایی به عنوان معاون فرماندار 
اوئیتا، درباره فعالیت های احیای منطقه ایِ موجودِ آن زمان در روستاها، شهرک ها 

و شهرهایی مانند اویاما7، هیمه شیما8 و یوفوئین۹ اطلاعاتی کسب کرد. دکتر هیراماتسو سرانجام در سال 1۹7۹ به عنوان 
فرماندار اوئیتا انتخاب شد و از همان زمان، توسعه رسمی این جنبش را آغاز کرد.

تلاش های جوامع محلی، با آغاز جنبش »یک روستا یک محصول« در دهه 1۹80 میلادی و با حمایت فرماندار وقت 
اوئیتای ژاپن، رسمیت یافت و احساس غرور و افتخار به تولید به جوامع محلی بازگشت. حرکتی که از جوامع محلی آغاز 

ــو«  ــهیکو هیـراماتسـ »موریـ
ــذار  ــا و بنیان گ ــدار اوئیت فرمان
»یــک روســتا یــک محصول« 

در مصاحبه با مجله 
»صنعــت و تجــارت ژاپــن«

 شماره 4 ، 1986.

  one village one product movement (OVOP( 
  Oita
Hiramatsu Morihiko
the 1995 Ramon Magsaysay Award  
https://www.rmaward.asia/awardees/hiramatsu-morihiko  
Masaki (2006(  
Oyama
Himeshima  
Yufuin  

)いっそんいっぴんうんどう یا 一村一品運動1)به ژاپنی(
۲(
3(
4(
5(
6(
7(
8(
۹(
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New Plum and Ches tnuts (NPC( 10(

شده بود، ذیل این جنبش و توسط اعضای این جوامع محلی، با دیدگاه و چشم اندازی به گستره جهان، هدایت شد و توسعه 
یافت. جنبش »یک روستا یک محصول« به عنوان یکی از برنامه های احیای اقتصاد محلی ژاپن، بر ارزش هایی اجتماعی 
متمرکز شد و انگیزه هایی نیرومند خلق کرد و موجب شد اعضای جوامع محلی، اعتماد به نفس بیشتری داشته باشند، و 
تسلیم شرایط اقتصادی نشوند و به ادامه اقامت در روستاهای خود ترغیب شوند. موفقیت این جنبش، بیش از هر چیز، 
مدیون بهبود توانایی منابع انسانی و حفظ ارزش های اجتماعی در بین مردمان جوامع محلی است؛ تمرکزی که بیشتر بر 
ارزش های اجتماعی است تا ارزش های اقتصادی. ارزش هایی که نهایتا به محبوبیت و گسترش این جنبش در میان مردمان 

جوامع محلی کشورهای دیگر نیز انجامید. 

اوئیتا، شهرستانی با فرهنگ رقابت و جوانان مبتکر

اوئیتا، پیش از آغاز جنبش »یک روستا یک محصول« شهرستانی کم برخوردار بود با اقتصادی وابسته به کشاورزی و 
گردشگری که جوانان روستایی آن به امید استفاده از فرصت های بهتر در شهرهای بزرگ، جلای وطن می کردند. هیراماتسو 
متوجه دو فرصت در اوئیتا شد: »فرهنگ سنتی رقابت« در بین مناطق روستایی و »وجود جوان های مبتکری« که توانایی 
چالش با موضوعات جدید در مناطق روستایی را داشتند. برخی تحرکات خودجوش مردمی از قبل در منطقه وجود داشت 
که زمینه ساز این آگاهی شد؛ رهبر و رئیس تعاونی کشاورزی دهکده اویاما، کارزار »آلو و شاه بلوط نوین«10 را آغاز کرده 
بود که با شعار »آلو و شاه بلوط بکارید و به هاوایی بروید« مشهور شده بود و جوانان محلی مبتکر را ترغیب به کشت و کار 
در روستا و رقابت کرده و به آنان انگیزه اقامت در روستا و خوداتکایی برای رسیدن به درآمدی بالا را داده بود. این حرکت 
احتمالا الهام بخش هیراماتسو شده بود؛ اما وی هدفی فراتر از توسعه جامعه کشاورزی یا درآمد روستاییان را در ذهن داشت.

در آغاز کار، دستورالعمل »یک روستا یک محصول«، ترویج صنایع نیمه فرعی در بخش فرآوری مواد غذایی و نیز سایر 
کالاها و عمدتا فرآوری محصولات کشاورزی را با استفاده از این فرصت ها هدف قرارداد بدون آنکه یارانه مستقیمی به این 
صنایع و کسب وکارها تخصیص داده شود. رویکرد اصلی فرماندار، تاسیس یک صندوق با استفاده از کمک های مالی بخش 
خصوصی بود که با منابع آن اولا بتوان به مردم و گروه هایی که دستاوردهای چشمگیر داشته باشند پاداش داده شود و ثانیا 
بتوان فروش کسب وکارهای آن ها را با حضور در نمایشگاه های محصولات و فروشگاه های واقع در مناطق شهری افزایش داد. 

تجربه ژاپن



همه یک جهت8

دستاوردهای هیراماتسو

یک روستا یک محصولِ اوئیتا، با شعار »بیایید با هم بر روی چیزی کار کنیم که در شرایط فعلی می توانیم انجام دهیم« 
ترویج پیدا کرد و از همان ابتدا الهام بخش شد و احساس غرور و افتخار به تولید را به جوامع محلی بازگرداند. با استقبال از 
آن 58 منطقه اوئیتا داوطلبانه به جنبش پیوستند و حدود 800 نوع محصول و خدمات محلی مختلف ایجاد کردند یا توسعه 
دادند. در این جنبش، برای کسب درآمد حاصل از فروش و بهبود سطح زندگی ساکنین، هر منطقه به انتخاب خود، کالا 
یا خدمت قابل رقابت خود را که غالبا در آن دارای مزیت نسبی است، شناسایی و تولید می کند و ترویج و توسعه می دهد. 
مردم محلی، عمدتا بر پایه خلاقیت و اتکای به نفس و مستقل از انگیزه خارجی هدایت می شوند تا محصول خود را با منابع 
محلی تولید کنند و بازارهای خارجی را به چنگ آورند. بدین روش، کالاهای »یک روستا یک محصول« در اوئیتا تنها طی 
دو دهه از 143 نوع محصول به ارزش 330 میلیون دلار در سال 1۹80 به 336 نوع محصول به ارزش 1300 میلیون 
دلار در ابتدای قرن ۲1 میلادی افزایش یافت؛ از جمله این محصولات می توان به پیاز بهاره سفید در شهر بونگوتاکادا11، 
شیتاکه1۲  )نوعی قارچ( در اویاما، کابوسو13)نارَنج ژاپنی( در شهر تاکه تا14، نارنگی گلخانه ای در شهر کیتسوکی15، ماهی 
خشک روستای یونوزو16، میگوهای کوروماابی17 در روستای هیمه شیما18، ترشی کیچومو-زوک1۹ در شهر کوزو۲0 و زردآلوی 

ژاپنی، شاه بلوط و قارچ انوکی۲1در شهر اویاما اشاره کرد. 

تداوم جنبش و دستاوردهای آن

دکتر هیراماتسو در سال ۲003 فرمانداری را به »کاتسوسادا هیروسه«۲۲ فرماندار کنونی اوئیتا واگذار کرد اما جنبش 
به پایان نرسید و پس از آن نیز همچنان میان مردم استمرار و گسترش یافت و در سایه دستاوردهای آن، اوئیتا به بهترین 
محل برای جویندگان کار در کل جزیره کیوشو۲3 تبدیل شد؛ بر پایه بررسی کوروکاوا و دیگران )۲010(۲4 نسبتِ تعداد 

Bungotakada
Shiitake  
 Kabosu  
Taketa  
Kitsuki  
Yonozu  
Kurumaebi  
Himeshima  
 Kicchomu-zuke  
Kusu  
Enoki  
Katsusada Hirose  
Kyushu Island  
Kurokawa et al. (2010(  

11(
1۲(
13(
14(
15(
16(
17(
18(
1۹(
۲0(
۲1(
۲۲(
۲3(
۲4(

تجربه ژاپن
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شغل های پیشنهادی به تعداد متقاضیان کار، در اوئیتا نسبت به دیگر شهرستان های جزیره کیوشو بالاتر است. علاوه بر شغل 
و محصولات یاد شده، این جنبش با حوزه وسیعی- از حفظ محیط زیست گرفته تا فعالیت های فرهنگی- وارد قرن جدید 
میلادی شد؛ اوئیتا در سال ۲00۲ دارای 148 امکان رفاهی و تسهیلاتی )مانند مجتمع ها(، 113 بخش فرهنگی، 111 

فعالیت اقتصادی محلیّ )مانند مسابقه  غذا( و 80 فعالیت مرتبط با حفظ محیط زیست بوده است. 

هدف اصلی اجرای این طرح ها، ایجاد شور و نشاط اقتصادی و هدفمند 
نمودن ایده ها و فرصت های شغلی و بازارپسند نمودن محصولات روستاها و رشد 
و هدایت سرمایه گذاری خرد در جوامع در حال توسعه است. مهم ترین مؤلفه 
در این رویکرد، ابتکار و نوآوری عملی مردمان محلّی است. فعالیت های روزمره 
و سرگرمی های محلی می توانند به محصولات یا خدمات ارزشمند تجاری 
بدل شوند. فعالیت هایی چون مسابقات فریاد )یا بانگ( مهیب در یوفوئین۲5 و 
پاکسازی حوضچه ها در شهر آمیجو۲6 بسیاری از افراد را به اوئیتا جذب کرده 
است. برخی اوقات نیز ایده هایی، بیرون از محل، به رویدادها یا فعالیت های 
محلیّ تبدیل می شوند که موجب به کارگیری منابع فیزیکی و انسانی منطقه 
می شوند. اجرای این ایده ها تحت یک روحیه سازندگی همه گیر و یک علامت 
تجاری )برَِند( معتبر مشترک، عامل تثبیت و توسعه سرمایه گذاری است. نقش 
مقامات محلی، نیز پشتیبانی از شرکت های محلی و کارآفرینانی است که 
ظرفیت های لازم را برای نوآوری، توسعه برند و پیونددادن محصولات شان 
به بازارها به وجود می آورند. در واقع، ادارات دولتی، مقامات محلّی و حتی 
گاه ادارات و مقامات ملّی در راستای تسهیل گری فعالیت های جنبش، عمل 

می کنند و به نوآوری های فنی، تولید و بازاریابی کمک می نمایند. 

محصولات »یک روستا یک محصول« 
عرضه شده در فرودگاه های ژاپن

مسابقات فریاد یا بانگ مهیب در یوفوئین

نمایی از یک حوضچه طبیعی در اوئیتای ژاپن

Yufuin town
Ajimu town  

۲5(
۲6(

تجربه ژاپن
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یک روستا یک محصول با دستور مقامات به وجود نیامد

چنانکه ایگوسا )۲006(۲7 می نویسد، »یک روستا یک محصول« با اعلام مقامات دولتی، به یکباره و تصادفی به وجود 
نیامده است. حرکت های خودجوشی شبیه به آن را می توان قبل از اعلام عمومی جنبش، در منطقه و در اوئیتا یافت. در 
واقع کارِ دولت شناسایی این جنبش در میان مردم و به رسمیت شناختن آن در سیاست گذاری های خود و ادغام آن با 
رویکردی روشنگرانه و تبلور مفهومی آن بوده است. یکی از نمونه های این حرکات خودجوش را در اویاما می توان یافت که 

در منطقه کوهستانی اوئیتا و دور از مراکز شهری واقع شده است. 

پس از جنگ جهانی دوم، طوفانی از مهاجرت از مناطق روستایی به شهرهای بزرگ ژاپن به ویژه میان جوانان به راه 
افتاده بود که پیامد طبیعی آن کمبود نیروی کار کشاورزی روستایی بود؛ بنابراین، ژاپن با کمبود جدی غذا روبرو شده بود. 
در مواجهه با این مشکل، وزارت کشاورزی ژاپن طی یک برنامه، به طور هم زمان و در سرتاسر کشور، دست به ترویج تولید 
محصولات کشاورزی زد. اما معمولا راه حل های حاکمیتی از بالا به پایین، پاسخ بهینه اول برای همه کارها نیست چرا که 
هر گروهی با شرایط متفاوتی مواجه است و همه این شرایط و موقعیت ها و نیز مسیر پیش روی تک تک گروه ها و افراد در 
بینابین امواج برنامه های حکومتی شناسایی نمی شوند. با این وجود، در جهت افزایش عرضه مواد غذایی، دولت وقت ژاپن با 

جدیت تولید برنج را بیش از سایر محصولات کشاورزی تشویق و حمایت کرد.

در شهر کوچک 3870 نفره اویاما برنامه حکومتی تمرکز صرف روی کشت برنج نتوانست مردم محلی را به درآمدی 
کافی برساند چرا که در این شهر پر نشیب و فراز و پر از تپه، اراضی قابل کشت مسطح برای شالیزار کم است. در سال 
1۹61، اویاما شهرکی کوچک بود با کمتر از 1000 خانوار که بعدتر با چهار »شهرک-روستا« در سال ۲005 ادغام شد و 
نهایتا تبدیل به بخشی از شهر هیتا شد. شهردار وقت اویاما، آقای یاهاتا۲8، برخلاف امواج و البته جسورانه قایق اویاما را هدایت 
کرد. وی پرورش محصولات باغی و درختی را به جای تولید برنج ترویج کرد و به ویژه کاشت یومه۲۹، نوعی آلوی ژاپنی را 
مناسب این نوع مناطق کوهستانی دانست و به عنوان یکی از  اهداف خود اعلام کرد. هم چون هر ابتکار دیگری مقاومت در 
برابر این تصمیم نیز وجود داشت. به ویژه کهن سالان از ریسک تولید چنین محصولی می ترسیدند. یاهاتا، برای همراه کردن 
آنان، مزایای کاشت یومه را به جای برنج یادآور شد و برای کمینه سازی ریسک، یک نظام تولید اشتراکی را در اویاما ترویج 
داد که در آن سود و زیان تولیدات در میان کل جامعه به اشتراک گذاشته می شد. به کشاورزانی که آلو و شاه بلوط پرورش 

Igusa (2006(  
Yahata  
Ume  

۲7(
۲8(
۲۹(
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می دادند، حقوق بلاعوض )به شکل دقیق تر بدون اجبار به بازپرداخت( داده می شد زیرا سودآوری کاشت این درختان چهار 
سال پس از آن پیش بینی می شد. همچنین کل هزینه های نهال و کل هزینه کود و سموم دفع آفات کشاورزان پرداخت 
می شد. بدین ترتیب، در یک دوره سه ساله )1۹61-1۹64( شهر کوچک اویاما 70% بودجه خود را صرف معرفی و کشت 

این درختان، تأمین زیرساخت ها، فن آوری ها و نهاده های لازم آن کرد. 

اویاما در زبان ژاپنی به معنای کوه بزرگ است. مردم محلی اویاما، جنبش »آلو و شاه بلوط نوین« را برای بهره گیری از 
مزیت های جغرافیایی روستای خود آغاز کردند. در حالی که این امر در تضاد آشکار با سیاست ملی کشاورزی ژاپن پس از 
جنگ جهانی )یعنی کشت برنج( بود و با این کار، شانس دریافت یارانه از دولت مرکزی را از دست می دادند اما آن ها قاطعانه 
تصمیم گرفتند محصولات خود را به ابتکار خودشان تولید کنند. دوره اول این تولید، چالشی سخت در شرایطی کاملاً دشوار 

بود، زیرا این مردم بدون تجربه و صرفا متکی به شجاعت خود بودند. اما جهت گیری شان درست بود. 

یاهاتا برای پیاده سازی ایده خود، به ترغیب جوانان پرداخت و تلاش کرد طرز فکر آنان را تغییر دهد. شکوفایی اقتصادی 
پس از جنگ جهانی دوم در آمریکا و رفاه جوانان طبقه متوسط آمریکایی دهه 1۹50 و 1۹60 و شکل گیری تصویری 
هالیوودی و هدونیستی، رویایی از آمریکا را در ذهن جوانان ساخته بود؛ شاید به این دلایل و شاید به دلایل دیگری، خواه 
روشنفکرانه تر خواه خیال بافانه تر، جوانان مشتاق اقامت یا دست کم دیدن ایالات متحده بودند. یاهاتا از این فرصت استفاده کرد 
و با ساخت شعارگونه ای، رویای آنان را به هدف ذهنی خود پیوند زد و چنین بر زبان ها انداخت که: »آلو بکار و برو هاوایی«. 

                                                                                                                      نمایی از اویاما

تجربه ژاپن
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با این شعارگونه، ذهنیتی در جوانان ساخته شد که گویی هدف یاهاتا هم چون مقدمه ای برای رسیدن به هدف خود 
آنان است و نتیجتا یاهاتا در جذب آنان به یک کار مفید و ایجاد یک اتمسفر سینرژیک بسیار موفق عمل کرد. از قضا، 
برخی جوانان نیز پس از کسب درآمد کافي از فعالیت هاي کشاورزي بعدتر به هاوایی سفر کردند و برای آشنایی با فن آوری 
کشاورزی حتی از ایالات متحده و کشورهای دیگر بازدید کردند. با بازگشت آنان، جوانان دیگری هم متمایل به تعقیب روش 
ایشان شدند و صد البته که هم با الهام بخشی و هم با دانش تازه خود به این جویندگان جدید »کسب وکارهاوایی« کمک 
می کردند. بدین ترتیب و با تغییر محصول تولیدی از برنج تحت حمایت حکومت به محصول مناسب کشت اویاما، نخستین 
جنبش سازمان یافته و نطفه جنبش »یک روستا یک محصول« شکل گرفت. به تدریج بهره وری بالا رفت و با حفظ کیفیت و 
تلاش در تغییر الگوی مصرف، کسب وکار اهالی اویاما توسعه یافت. سپس این روستا حتی با اهداف بشردوستانه، و نه صرفا 
درآمدزایی، جنبش را به مرحله دوم خود منتقل کرد. همراه با توسعه منابع انسانی، متعاقباً مرحله سوم یعنی مسئله بهبود 
محیط زندگی و شرایط زندگی برای ساکنان محلی آغاز شد. تلاش های اویاما، در نهایت، از این جهت قابل توجه است که 
در درون جامعه ای محلی آغاز شد و توسط افراد محلی با دیدگاه و چشم اندازی به گستره جهانی، هدایت و توسعه یافت.  

روسای  برعهده  ابتدا  از  بازار  تحقیقات  انجام  وظیفه 
تعاونی های اویاما بوده است همچنان که وظیفه سازمان دهی 
تحویل محصولات به سوپرمارکت های هدف گذاری شده در 16 
ایستگاه استان اوئیتا و 5۲ فروشگاه محلی برعهده ایشان بوده 
است. تعاونی کشاورزی اویاما کمی بعد، حتی نخستین فروشگاه 
خود را با نام »باغ شکفته های درختی«30 راه اندازی کرد که صرفا 
محصول کشاورزی اویاما را مستقیما به مصرف کنندگان بفروشد. 
این فروشگاه ها که هنوز هم در حال فعالیت هستند31، ساکنان 
محلی اطراف اویاما را ترغیب می کنند تا محصولات محلی را 
برای مصرف محلی خریداری کنند و افرادی را که در شهرهایی 
خارج از اویاما زندگی می کنند قادر می سازد از خرید محصولات محلی اویاما لذت ببرند. یکی از بزرگترین سوپرمارکت های 
زنجیره ای ژاپن، توکیو مال3۲، محصولات تعاونی های اویاما را در فضای ویژه ای به همین نام یعنی »باغ شکفته های درختی« 

Konohana Garten  
31( صفحه اینترنتی ژاپنی http://www.oyama-nk.com/konohana-g که به کاهش ساعت خدمات دهی این فروشگاه در دوران کرونا اشاره دارد. 

Tokiwa Mall 

30(

3۲(
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عرضه می کند. کشاورزان هر روزه محصولات اویاما را به سوپرمارکت تحویل می دهند و اگر از محصول تازه مصرفی مانند 
سبزیجات در پایان روز چیزی باقی بماند، تعاونی ها در دور بعدی تحویل محصول، آن ها را جمع آوری و مرجوع می کنند. 
حفظ کیفیت کالا، دست تعاونی ها را در چانه زنی با سوپرمارکت باز گذاشته است. در »باغ شکفته های درختی«، قیمت ها 
را تعاونی ها تعیین می کنند و 8% آن را به سوپرمارکت به عوض هزینه فروش و اجاره فضا می پردازند، 1۲% صرف هزینه 
تحقیقات بازار و خدمات تحویل می شود و 80% فروش از آن کشاورزان خواهد شد. دشوار بتوان گفت که این 8% متعلق به 
سوپرمارکت، کل هزینه فروش و اجاره فضا را پوشش می دهد. اما به لطف حسن شهرت و کیفیت محصولات »یک روستا 
یک محصول«، تا اندازه ای فروش جانبی از دیگر محصولات فروشگاه به مشتریان شکل گرفته است و آن ها محصولات 
دیگری را نیز در سوپرمارکت ها خریداری می کنند که سودآوری فروشگاه را تضمین می کند. تعاونی های اویاما همچنین 
رستوران »باغ شکفته های درختی« را در همین سوپرمارکت ها راه اندازی کرده اند تا برای مشتریان غذاهای محلی سرو کنند. 

به این ترتیب، اویاما که از همان ابتدا، همچون یک کشتی نوح، عناصری فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی را از جنبش 
»یک روستا یک محصول« در خود جای داده بود، توسعه یافت به گونه ای که امروزه با ویژگی های خاص محلی و تنوع 
در محصولات عرضه شده در بازارهای محلی، ملی و جهانی به جاذبه معروف گردشگری بدل شده است؛ البته پس از آن 
که جعبه پاندورای داخل این کشتی گنج فرودآمده در جزیره کیوشو به دست دکتر هیراماتسو باز شد تا امید به توسعه به 

جوامع محلی بازگردد.

در مقایسه با کل جزیره کیوشو، در دهه 1۹60 و 1۹70 تولید ناخالص داخلی ناحیه اوئیتا در پایین ترین رده بود. مناطق 
روستایی کوهستانی آن دورافتاده، جمعیت آن در حال کاهش و صنایع آن رو به رکود بود. در چنین شرایطی جنبش 
»یک روستا یک محصول« آغاز شد و توانست مردم  محلی را ترغیب کند تا با به کارگیری منابع بالقوه خود، صنایع درونزا 
را توسعه دهند. با نمایش و الگوسازی موارد موفق، از طریق انتشار پیام هایی درباره بازاریابی استراتژیک، با تفکر خلاق و 
ابتکار و با پرورش رهبران محلی، چشمان مردمان محلی را به امکان ایجاد فرصت دسترسی به بازارهای وسیع جهانی برای 
عرضه کالاها و خدمات شان گشود و درهای قلب شان را به روی ابراز شجاعت  شان در به چالش کشیدن و تعقیب این هدف 

باز کرد؛ و نسبتاً موفق هم شد. 

تجربه ژاپن
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بازارپسند کردن

برای فروش در بازارهای جهانی، ملی و حتی محلی، تحقیقات بازار از جمله اولویت ها است. در اوئیتا نیز چنین بود. یک 
مثال خوب آن لیموی کابوسو است. چنان که کوروکاوا و دیگران )۲010( شرح می دهند کاشت این محصول کنار گذاشته 
شده بود و کشاورزان پرتقال معمولی می کاشتند اما بعد از فراخوان هیراماتسو، کشاورزان تاکدا33 تصمیم گرفتند تا برخی 
خواص دارویی آن و نیز کاربردهای بالقوه آن را در آشپزی کشف نمایند و این خواص، طعم ها و مزه های جدید آشپزی باعث 
شد تا اذهان مشتریان ژاپنی به آن جلب شود و به یکی از محصولاتِ شاخص اوئیتا بدل شود. با وجود آن که کانال اصلی 
توزیع »یک روستا یک محصولِ« ژاپن، سوپرمارکت ها هستند، تبلیغاتی وسیع، به اشکال مختلف، در خصوص ترویج این 

محصول صورت گرفته است، نمونه ای از آن را می توان در تارنمای »کابوسوی اوئیتا« مشاهده کرد34.  

ماساکی )۲006(35 اوئیتا را تنها مکانی در کشور ژاپن می داند که لیموهای کابوسو تولید می کند، قارچ شیتاکه آن 
بالاترین سهم از بازار داخلی - تقریباً ۲8٪ - را به خود اختصاص داده است و دو شهر بزرگ تفریحی آب گرم آن سالانه بیش 

از 13/8 میلیون نفر گردشگر به خود جذب می کند.

Takeda Town
http://www.oitakabosu.com  
 Masaki (2006(  

33(
34(
35(

کابوسو با باکتری اسید لاکتیک

کاباسوی انرژی زا

غذاهای متنوع با کابوسو

سالادهای متنوع با کابوسو

شیر کابوسو )موزی(

شیر کابوسو )عسلی(
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antenna shops  
Claymone&  Jaiborisudhi (2011(  
Toyo-no-kuni

36(
37(
38(

تسهیل گری؛ نقش مقامات در جنبش

کوروکاوا و دیگران )۲010( نقش تسهیل گری مهمی را در توسعه  فنی، 
ترویج و بازاریابی برای مقامات محلّیِ اوئیتا قائل  هستند. از نظر حمایت های فنی، 
مؤسسات تحقیقاتی وابسته به دولت مانند مرکز تحقیقات کشاورزی و ماهیگیری، 
مؤسسه  تحقیقات قارچ، مرکز تحقیقات گل و گیاه و مرکز مشاوره آموزش  صنایع 
دستی بامبو کمک شایانی به بهبود کیفی محصولات محلیّ کرده و برنامه های 

آموزشی متنوعی را ارائه نموده اند. 

اعطای جوایز از سوی مقامات محلیّ نیز انگیزه بخش است و اشتیاق گروه ها 
و مشارکت و تعهد آن ها برای حضور در جنبش را افزایش داده است. محصولات 
در سطح محلی با ایستگاه های داخل محل و کنار جاده ای، در سطح ملی با 
مغازه های خرده فروشی ژاپنی36 که توسط فرمانداری ها در توکیو و شهرهای 
بزرگ برای تجلیل از ارجمندی و ترویج غذاها، صنایع دستی و گردشگری محلی 
ایجادشده و نمایشگاه محصولات در خارج از اوئیتا و حتی گوشه های اختصاصی 
»یک روستا یک محصول« در فروشگاه هایی نظیر فروشگاه زنجیره ای توکیو و در 
سطح بین المللی نیز از طریق تجزیه و تحلیل دقیق بازارهای بین المللی و تأکید 
بر کیفیت برتر و توزیع موثر، به بازار عرضه شده اند. )کلیمون و جیبوریسودی، 

.37)۲011

برگزاری نمایشگاه های دوره ای محصولات و پویش هایی برای ترویج تولید 
نو-کونی38  )نام قدیمی اوئیتا و به معنای  و مصرف محلیّ مانند پویش تویو-
سرزمینِ فراوانی( برای محصولات تازه و نمایشگاه »یک روستا یک ماهی« کمک 

شایانی به تولید محلی کرده است. 

پارک یوهی

ایستگاه کنار جاده ای پارک یوهی

کارمند خانم در حال ارائه اطلاعات به گردشگران

راهنمای دیجیتال در داخل ایستگاه کنار جاده ای

داخــل  فروشــگاه محصــولات محلــی در 
جــاده ای کنــار  ایســتگاه های 

تجربه ژاپن
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میچی-نو-اکی3۹ یا ایستگاه های کنار جاده ای را اداره ملی بزرگراه ها و مقامات 
و مردم محلّی از 1۹۹3 به بعد تاسیس کرده اند تا مسافرت و گردشگری تسهیل 
شود.40 مقامات محلیّ از آن ها برای فروش کالاهای محلّی، امکان استراحت و 
ارائه اطلاعات منطقه ای و توریستی برای مسافران بزرگراه ها استفاده می کنند. 
هم اکنون 1173 ایستگاه  کنار جاده ای در ژاپن وجود دارد که علاوه بر ارائه فضای 
استراحت )سرویس بهداشتی و پارکینگ رایگان( و اطلاعات )درخصوص راه، 
گردشگری، امداد و اورژانس(، با ایجاد رابطه همکاری و تعامل از پیش تعریف شده 
منطقه ای )با مراکز فرهنگی، جاذبه های گردشگری، تفریحی و...( راه خروجی  
برای بخشی از کالاها و راه ورودی برای بخشی از خدمات »یک روستا یک 

محصول« فراهم می کند.

  ویژگی منحصر به فرد جنبش »یک روستا یک محصولِ« ژاپن آن است 
که عمدتا پرداخته مردم محلی بوده است و مقامات محلی فقط پشتیبانی فنی، 
اقدامات تشویقی و ترویج بازاریابی را ارائه داده اند و »نه یارانه های مالی«. وابستگی 
بیش از حد به دولت ممکن است پویایی حرکت را تضعیف کند. نباید فراموش کرد 
که »یک روستا یک محصول« یک جنبش است و نه یک سیاست گذاری یا برنامه 

صرف، هرچند مقامات محلی و فرمانداری ها نقش پشتیبان و تکمیل کننده جنبش را بر اساس میزان پیشرفت آن، برعهده 
گرفته باشند. در واقع، این جنبش چارچوب مشخص یک سیاست گذاری را نیز دارا نیست.  ایگوسا )۲006( نقش و روش 

مقامات محلی را در ترویج »یک روستا یک محصول« در گام های زیر خلاصه می کند: 

1- مقامات محلی مستقیما از رهبران مردمی خواستند تا ابتکار عمل را به دست آورند.
۲-  رهبران محلی از مردم خواستند که در هر شهر و روستا حداقل یک محصول با قابلیت تجاری سازی پیدا کنند.

3-  جنبش از طریق رسانه های جمعی انتشار یافت و گسترده شد و موجب جلب توجه و روحیه رقابت جویی آن ها شد.
4-  مقامات فرمانداری اقدام به ترویج محصولات »یک روستا یک محصول« در بازارهای جهانی در شهرهای بزرگ 

نمودند، از جمله از طریق نمایشگاه محصولات »یک روستا یک محصول«
Michi-no-Eki 
https://www.michi-no-eki.jp/stations/english  

3۹(
40(
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5- سازمان های تحقیقاتی فرمانداری، پشتیبانی فنی را برای توسعه محصول فراهم کردند.
6-  آموزش و آموزش های خاص به رهبران محلی و صنعتی ارائه شد.

7- کانال موثر توزیع و بازاریابی محصولات »یک روستا یک محصول« ایجاد شد و توسعه یافت.

اهداف و فعالیت ها

»یک روستا یک محصول« جنبشی هم اقتصادی و هم اجتماعی است که اهداف و دستاوردهایی در هر دو زمینه داشته 
است. توقف مهاجرت جوانان با ایجاد اشتغال در صنایع محلی و رقابت در بازارهای ملی و جهانی، احیای جوامع محلی و 
احیای حس افتخار و غرور مردم به محل سکونت خود و امثالهم. چنین دایره وسیعی از اهداف، طیف وسیعی از اقدامات را 
شامل می شود که بسیاری از آن ها نیز ابتکاری و بسته به موقعیت خواهد بود اما اگر بخواهیم مهم ترین فعالیت های مرتبط 
و متصل با هم که اهداف اقتصادی- اجتماعی »یک روستا یک محصول« در اوئیتا را محقق می سازند، به طور خلاصه 

برشماریم، موارد زیر را شامل خواهد شد:

1- انتخاب و ثبت محصولات »یک روستا یک محصول« در شهرداری ها: هر شهرداری پس از مشورت با ذی نفعان محلی 
حداقل یک محصول را انتخاب کرده و محصول در فرمانداری ثبت شده است. محصولات به دلایل متفاوتی انتخاب 
شده اند از قبیل ترویج توسط تعاونی ها، استعداد طبیعی محل، پتانسیل های آتی شناسایی شده بازار و دستاوردهای قبلی. 

۲- تولید و ارتقای محصولات توسط بازیگران محلی: تلاش تولیدکنندگان محلی در جهت بهبود و ارتقای محصولات با 
فعالیت های پشتیبانی مالی و فنی شهرداری ها ذیل برنامه های دولتی همراه شده است. هم زمان، فرمانداری کمک هایی 

از قبیل اعطای یارانه به شهرداری ها در جهت انجام تحقیقات فنی و تورهای مطالعاتی ارائه داده است.

3- مساعدت فنی و مالی به تولیدکنندگان: مساعدت فنی و نهادی به تولیدکنندگان از ابتدا مورد توجه مقامات محلی 
بوده است. مراکز فنی فرمانداری در زمینه های گوناگون مثل گل ، غذاهای دریایی و قارچ به عنوان پشتیبان فعالیت های 
»یک روستا یک محصول« خدمت رسانی می کنند. به منظور ارائه خدمات آموزش و مشاوره، یک واحد پشتیبان فنی 
فرآوری موادغذایی در مرکز تحقیقات کشاورزی تاسیس شده است. علاوه بر این، امکانات و تسهیلات مالی همچون وام 

کم بهره برای تولیدکنندگان محصولات کشاورزی و تعاونی ها آماده شده است.

تجربه ژاپن
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4- بازاریابی و ترویج در بازارهای محلی و ملی: محصولات متفاوت راهبردهای بازاریابی متفاوتی را طلب می کنند. 
نخستین راهبرد بر بازار محلی متمرکز است؛ توصیه به شروع فروش از بازار محلی برای آن دسته از محصولات که در 
حجم پایین تولید می شود. جنبش »یک روستا یک بازارِ روز« راهبردی در جهت سامان دهی بازارهایِ بازِ محلی در 
روستاهای خودِ این بازیگران محلی بود. زیرساخت های دیگری چون »ایستگاه کنار جاده ای« و رستوران کشاورزان نیز 
برای فعال سازی بازار محلی گسترش یافتند. هدف از این ابزارها ایجادِ پیوندهای محلی بین تولیدکننده و مصرف کننده 
و هدف از بازارهای محلی ایجاد مکانی برای یافتن و ارتقای محصولات رقابتی بود. دومین راهبرد، بر مداخلات دولتی 
تکیه دارد؛ مداخله شدید فرمانداری در ایجاد گوشه های »یک روستا یک محصول« در سوپرمارکت های محلی و برپایی 
غرفه های محصولات »یک روستا یک محصول« در نمایشگاه های تجاری. دولت سعی کرده است با اعطای یارانه به 
انجمن های تولیدکنندگان و برگزاری نمایشگاه های تجاری، به خصوص برای محصولات با قابلیت تولید در حجم بالا، 

مسیری بین تولیدکنندگان و بازار شهری ایجاد کند.

5- ایجاد انگیزه در بازیگران محلی با جایزه و سمینار: برای تشویق مشارکت و سهیم شدن کل جامعه محلی، جوایزی به 
گروه ها و تولیدکنندگان انفرادی که عملکرد بالاتری داشته اند اعطا شده است. به علاوه، سمینارهایی در هر روستا برای 

بحث در مورد مسائل مربوط به توسعه محلی با شرکت عموم برگزار شده است.

6- آموزش رهبران جامعه: در این زمینه، چندین برنامه توانمندسازی با هدف قرار دادن رهبران جامعه، از سوی 
فرمانداری اجرا شده است، همانند یارانه تور بازدید از موارد موفق در ژاپن و سایر کشورهای توسعه یافته و یارانه های 
فعالیت های جامعه محلی برای اهداف اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی. برجسته ترین فعالیت »یک روستا یک محصول«  
آموزش بزرگسالان در مورد توسعه محلی است؛ برنامه  نیمه وقت دو ساله ای که شرکت کنندگان آن، دانش عملی درباره 
توسعه محلی را فرا می گیرند. هدف این برنامه ایجاد شبکه ای از رهبران محلی است تا بتوانند حتی پس از برنامه با 

یکدیگر رقابت کنند، بیاموزند و انگیزه بگیرند. 

7- مداخلات »یک روستا یک محصول« در جهت ایجاد پیوندها: اولین پیوند هدف گذاری شده »یک روستا یک 
محصول«، پیوند بین تولیدکنندگان و بازار است. ایجاد نهادهایی که به تولیدکنندگان کمک کند تا محصولات را 
توسعه دهند و با بازارهای محلی و ملی پیوند برقرار کنند. همکاری در سطح شهرداری ها و بخشداری ها ایجاد یک 
برندِ محلی را ممکن می سازد که به افزایش ارزش محصول و حفظ ارتباط با مصرف کننده منتهی می شود. دومین 
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پیوند هدف گذاری شده، مرتبط ساختن توسعه تجارت به توسعه انسانی و اجتماعی است. تمرکز »یک روستا یک 
محصول« منحصراً بر روی تولیدکننده یا تولیدکنندگانی خاص نیست. محصول در اینجا نمادی از »محل« است که 
فعالیت های دیگری چون گردشگری، رویدادهای فرهنگی و فعالیت های مرتبط با رفاهیات را شامل می شود. سومین 
پیوند مورد هدف، پیوند سرمایه های اجتماعی مناطق مختلف با یکدیگر است؛ رهبران جامعه، هم زمان که با یکدیگر 
رقابت می کنند، از یکدیگر یاد می گیرند. این پیوندها بر پایه مشارکت و ابتکار عمل بازیگران محلی شکل می گیرند و با 

مساعدت فنی و نهادی فرمانداری تثبیت می شوند.

اساس جنبش یک روستا یک محصول بر افزایش ارزش محصولات محلی به جهت ایجاد درآمد بیشتر برای جوامع 
محلی و نیز تغییر محیط محل به جهت جذابیت بخشیدن به آن برای ساکنان محلی و گردشگران است. یک روستا یک 
محصول رهیافتی مشخص برای توسعه جامعه روستایی است که در آن، از طریق رهبری مؤثر محلی و توسعه منابع انسانی، 
خلاقیت و پتانسیل نهفته جامعه محلی جریان می یابد و از طریق تولید محصولات منحصر به فردی که جذابیت بازاری 
خوبی دارند، جامعه )محلی( احیا می گردد. هدف کلی آن توسعه و تحکیم توانایی خودسازماندهی محلی برای توسعه پایدار 

محلی و کاهش فقر است.  

سه اصل اساسی 

سه اصل در این جنبش وجود دارد: 
1( اتکای به نفس و خلاقیت 

۲( توسعه منابع انسانی  
3( جهانی فکرکردن و محلی عمل کردن. 

برونزا  محرکی  از  مستقل  محلی،  »مردم 
و عمدتا بنا بر خلاقیت و اعتماد به نفس خود، 
خود،  منافع  جهت  در  تا  می شوند  هدایت 
محصولات منحصر به فردی را از منابع محلی تهیه 
کنند و بازارهای خارجی را به چنگ آورند. در این 

جهانی فکر کردن
محلی عمل کردن

توسعه 
منابع انسانی

اتکای به نفس
 و خلاقیت
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فرآیند آن ها از طریق تولید محصولات رقابتی تخصص خود را توسعه می دهند، به دلیل افزایش درآمدها وضعیت معیشتی 
آن ها بهبود می یابد، و جوامع آن ها هم زمان پیوندهای نزدیکتری را ایجاد می کنند. بسته به اهداف و شرایط منحصر به فرد 
هر کشور، مفهوم توسعه جامعه روستایی یک روستا یک محصول در جوامعی که در آن معرفی شده است، به روش های 

مختلفی پیاده سازی شده است.« )کلیمون و جیبوریسودی، ۲011، صص. 5۲-51(

در واقع بنیان »یک روستا یک محصول« بر همین سه اصل است: 

1( محلی عمل کردن، جهانی فکر کردن: ایجاد محصولاتی در سطح جهانی که نشانگر غرور و افتخار به فرهنگ محلی 
باشد. محصولاتی که انتظار می رود در خلق آن از منابع محلی استفاده شود. هیراماتسو بر »ارزش نامشهود« اصالت 
منابع محلی تاکید دارد و محصولی با »طعم و فرهنگ محلیِ« متمایز را تا زمانی که کیفیت آن بهبود یابد، قابل رقابت 

در بازار می داند.

۲( اتکای به نفس و خلاقیت: »یک روستا یک محصول« از طریق اقدامات مستقل با استفاده از پتانسیل های منطقه 
تحقق می یابد. اصل اتکای به نفس و خلاقیت بر استقلال بازیگران محلی و نگرش و طرز برخورد دولت با آن تأکید 
دارد. به گفته هیراماتسو بعید است با تحمیل از سوی حکومت یک جنبش توسعه محلی پایدار باشد؛ چنین رفتاری 
مردم محلی را بی انگیزه می کند. ابتکار عملِ محلی، تصمیم گیری و ریسک پذیری عناصر کلیدی »یک روستا یک 
محصول« هستند. چنانکه پیشتر گفته شد، مقامات صرفا حمایت های تکمیلی از قبیل مساعدت فنی و بازاریابی را ارائه 
می کنند، اما یارانه مستقیم به کالاها اختصاص نمی دهند مخصوصاً برای هرگونه ضرر و زیان احتمالی ناشی از تولید و 
فروش. رویکردی که منطبق با آن دسته از اصول انگیزه بخش تولید است که اقتصاددانان امروزی با مفهوم عدم مداخله 
حکومت و دولتِ حداقلی در پی آن اند. مراد از »اتکای به نفس« وضعیتی است که تصمیمات و اقدامات انجام شده در 
همه سطوح مبتنی بر اعتماد به نفس و اختیارِ خود است. این وضعیت می تواند اکتسابی تلقی شود به این معنی که 
قابل آموختن است، اما قطعا نمی توان آن را قابل ارائه دادن و دست به دست کردن دانست. توسعه فقط به واسطه تلاش 
خود مردم ممکن خواهد شد و شاید مساعدت حکومت و دیگر نهادها نیز در این زمینه نقش بازی کند و مکمل آن 
باشد. »یک روستا یک محصول« بر این مفهوم استوار شده است که رشد اتکای به نفس افراد محلی نیازمند اقداماتی از 
سوی دولت در فراهم کردن امکاناتی برای مردم در توسعه اتکای به نفس است تا بتوانند بیشترین نقشی که می توانند 

را در توسعه محلی بازی کنند.
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3( توسعه منابع انسانی: پرورش افرادی چالش پذیر و خلاق از پایه های این جنبش است. این اصل بر اهمیت توسعه 
قابلیت های بازیگران محلی تأکید دارد. منابع انسانی، عامل اساسی اجرای موفق و پایدار این جنبش است. »یک روستا 
یک محصول« بر ارتقای رهبران محلی که پیوسته در تلاش برای توسعه محلی با روحیه ای چالش جو  هستند تاکید 
دارد. انتظار می رود این رهبران در احیای منطقه و اتکای به نفس بازیگران محلی نقش پررنگی داشته باشند. پیوند بین 
توسعه انسانی و توسعه محصول مورد تأکید »یک روستا یک محصول« است. از یک سو، توسعه منابع انسانی در فرآیند 
تولید محصول »یک روستا یک محصول« حاصل می گردد و از سوی دیگر، توسط منابع انسانی متعهد و توانمندی که 
انگیزه کار محلی را داشته باشند، می توان محصولات این جنبش را ایجاد کرد. ایجاد و توسعه محصولات روشی است 

برای بسیج جامعه در دستیابی به اهداف اجتماعی و اقتصادی آن.

ایده آل های مذکور که از نسخه های خودجوش و مردمی جنبش های پیشین منطقه مثل جنبش »آلو و شاه بلوط نوین« 
اویاما اخذ شده، سطح جنبش »یک روستا یک محصول« را از پروژه ای برای تولید و ترویج کالاهای خاص محلی ارتقا داده 
و آن را به جنبشی جامع برای بازسازی جامعه بدل کرده است. بر اساسِ همین اصول است که »مقامات فرمانداری هرگز 
سعی در تأمین یارانه برای مناطق ]زیرپوشش جنبش[ یک روستا یک محصول نکردند زیرا آن ها نگران بودند که چنین 
کمک هایی صرفا به اتکای به نفس لطمه وارد کند و از موفقیت پایدار جنبش یک روستا یک محصول جلوگیری کند. 
درعوض، دولت توسعه و توزیع محصول را یاری کرد. دولت با تأسیس مؤسساتی از قبیل مرکز فن آوری کشاورزی، مرکز 
مشاوره و تحقیقات قارچ و سایر موسسات دیگر، راهنمایی هایی را در زمینه فن آوری فرآوری و تولید ارائه داد. مسیرهای 
توزیع به همت مقامات فرمانداری و شخص فرماندار وقت، آقای هیراماتسو، که نمایشگاه های متعددی را در شهرهای بزرگ 
ژاپن و خارج از کشور ترتیب داده بود و خود شخصا در آن ها محصولات آینده نگرانه اوئیتا را تبلیغ می کرد، افتتاح شد و 
گسترش یافت. همچنین، بازارهای منطقه ای در سراسر اوئیتا برای تشویقِ مصرفِ محلیِ محصولات جنبش یک روستا 
یک محصول  راه اندازی شد. به علاوه، از افراد و گروه هایی که دستاوردهای برجسته ای در جنبش یک روستا یک محصول 

داشتند، با جوایزی تجلیل می شد.« )ایگوسا، ۲006( 

هدف نهایی جنبش یک روستا یک محصول  هدفی مبتنی بر مردم است چنانکه دکتر هیراماتسو، فرماندار وقت اوئیتا، 
نیز اظهار داشته است. اصطلاح »محصول« نه فقط به کالاهای فیزیکی بلکه به محصولات و قابلیت ها به معنای انسانی آن - 
پرورش نیروی انسانی اطلاق می شود. این نوع نگاه به انسان دلیل تاسیس آکادمی های آموزش رهبران آینده صنایع محلی 
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در مناطق مختلف شد که از جمله آن ها می توان از این آکادمی ها نام برد: آکادمی تویو-نو-کونی-شیرا-یوری41 در سال 
1۹84، آکادمی کسب وکار در سال 1۹87، آکادمی آینده کشاورزی در سال 1۹۹6، کالج تبادل بین المللی تویو-نو-کونی در 
سال 1۹۹8، انجمن فرهنگی منطقه ای در سال 1۹۹۹، دبیرستان داوطلبان بهزیستی اوئیتا در سال 1۹۹۹، آکادمی آینده 
کسب وکار تویو-نو-کونی در سال 1۹۹۹، کالج گردشگری تویو-نو-کونی در سال 1۹۹۹، آکادمی کشاورزی اوئیتا برای قرن 

بیست و یکم در سال ۲000. 

 با اتکا بر این اصول، اهداف و مجموعه اقدامات، جنبشِ اوئیتای ژاپن موفق عمل کرد و پروژه هایی نظیر موزه زیرزمینی 
تائو-کینزان4۲ در روستای ناکاتسو43، گردشگری سبز در آجیمو، هنر اجرامحور شینتو44 در شونای45 و ... طی سالیان بعد 
شکل گرفت. هم زمان این رهیافت مورد توجه دیگر شهرستان های ژاپن نظیر هوکایدو  قرار گرفت. در اواخر دهه 1۹80، 
جنبش تولیدی یک روستا یک محصول هوکایدو46 برای ارتقاء صنعت و احیای جوامع محلی آغاز شد. سایر فرمانداری ها نیز 
با پروژه هایی مشابه با این طرح همراهی کردند؛ نظیر پروژه آئوموری47 برای احیای صنعت تولید محصولات دریایی، طرح 
ترویجی محصولات زادگاه ایواته48، پروژه مرکز »یک ناحیه یک تولید« یاماگاتا4۹، ترویج محصولات زادگاه فوکوشیما50، 50 

محصول معروف کاناگاوا51 و ... .

موزه طلای روستای ناکاتسو که در آن بازدیدکنندگان می توانند شانس خود را در یافتن طلا و گرفتن سوغات از آب بیازمایند

Toyonokuni Shirayuri  
Taiokinzan  
Nakatsue  
Shinto  
Shounai  
Hokkaido  
Aomori  
Iwate 
Yamagata  
Fukushima  
Kanagawa  

41(
4۲(
43(
44(
45(
46(
47(
48(
4۹(
50(
51(
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چالش ها

»یک روستا یک محصول«  در ژاپن با چالش های مختلفی هم 
روبرو بوده است؛ از جمله زبان خارجی. شمار کثیری از بازدیدکنندگان 
جوامع محلی و جهانگردان، خارجی بوده اند و برخی جوامع محلی 
آمادگی ارائه خدمات به آنان را  نداشته اند. برای حل این مسئله، 
افزایش  و  ژاپن  بهبود ظرفیت جوامع محلی  برای  برنامه  چندین 
تسلط به زبان های خارجی ایجاد شده است؛ مثل ساخت مدارس و 
کتابخانه ها و اجرای برنامه های تبادل دانشجو. چالش دیگر، اختلاف 
نظر بین رهبران و اعضای جوامع محلی در روند توسعه روستاهای 

توریستی است. 

در مقابل این چالش ها و به منظور حفظ پایداری جنبش ژاپن، 
برنامه های توسعه منابع انسانی و ظرفیت و کیفیتِ محصولات اجرا 
شده است. برخی از نمونه های این برنامه ها شامل جلسات کمک به 
کنترل کیفیت، تئوری مدیریت، برنامه پس انداز و وام، بیمه درمانی و 

صندوق های بازنشستگی است.

دلایل بقا و راز ماندگاری  

با تحویل فرمانداری اوئیتا از سوی دکتر »موریهیکو هیراماتسو« در سال ۲003 جنبش یک روستا یک محصول که با 
حمایت های وی آغاز شده بود به پایان نرسید و پس از آن نیز میان مردم همچنان استمرار و گسترش یافت. فعالیت های 
مردم محلی، ورای سیاستگذار های رسمی، اراده مقامات، حیات و مرگ برَِندها و تغییرات حال و هوای منطقه ادامه یافت، 
سایر مناطق ژاپن نیز از این جنبش تاثیر پذیرفتند و آن را گسترش دادند و نهایتا این رویکرد الهام بخش مردمان کشورهای 
متعددی در آسیا، آفریقا و آمریکای جنوبی شد و نسخه های بومی آن همراه با تغییراتی در آن کشورها شکل گرفت که در 

بخش های بعد بیشتر درباره آن ها سخن خواهیم گفت. 

هنر اجرامحور شینتو
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مورایاما و سون )۲01۲(5۲ که بررسی جامعی از »یک روستا یک محصول« در ژاپن انجام داده اند، یکی از دلایل 
ادامه حیات و عامل تداوم و توسعه جنبش یک روستا یک محصول را »روش ساده تولید محصولات منطقه ای در پیوند با 
ایده های پیچیده احیای منطقه ای« می دانند. به گفته ایشان، »این روش ساده مبتنی بر تولید محصولاتِ منطقه ایِ باکیفیت 
و عالی است. اما این اید ه های پیچیده مبتنی بر اصولی است که در کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه مفید است. 
سیاست گذاری های یک روستا یک محصول و ]...[ و جنبش های مشابه در دیگر کشورها نمادی از رابطه پیچیده بین این 

روش و این ایده ها است.« 

روش ساده تولید را دکتر هیراماتسو در سال 1۹7۹ چنین معرفی کرده است: »بیایید محصولات خاصی را پیدا کنیم 
که به بهترین وجه شهر یا روستای تان را معرفی کند و سزاوار تحسینی ملی باشد. لطفا برای پیشبرد توسعه محلی، تمی53را 
با این محصولات خاص پرورش دهید. شما را تشویق می کنم که محصولات جدیدی متناسب با منطقه خود تولید کنید، 
حتی اگر دیرزمانی هم به درازا بکشد. به علاوه، از ]مردمان[ هر شهر و روستا می خواهم که ایده هایی اصیل ارائه دهند که 
در صورت امکان توسط خودشان قابل انجام و بازاری شدن باشد.« سادگی این روش موجب شد که درک و قبول آن نزد 

مردم به راحتی ممکن شود. 

منظور از ایده های پیچیده نیز همان اصول سه گانه ای است که پیشتر درباره آن صحبت شد شامل:
1- »جهانی فکر کردن، محلی عمل کردن« به معنی تولید محصولات در سطحی جهانی که بازتاب دهنده فرهنگ 

محلی باشد. این اصل  به طور ضمنی بازار را در نظر دارد.
۲- »اتکای به نفس و خلاقیت« به معنی ابتکار برای ایجاد محصولات و خدمات از طریق اقداماتی از سوی خود با 

استفاده از منابع بالقوه منطقه. این اصل  به طور ضمنی، ابداع، به کارگیری ذهن و منابع در دسترس را در نظر دارد.
3- »توسعه منابع انسانی« به معنی پرورش افراد فعال با روحیه ای چالش جو و خلاق. این اصل  به طور ضمنی، 

کارآفرینی را در نظر دارد.

این سه اصل که با ترویج سیاست »یک روستا یک محصول« و کارکرد متقابل آن در احیای منطقه مرتبط هستند، 

Murayama & Son (2012(5۲(
53( فرهنگستان برای این واژه درون مایه و موضوع را پیشنهاد کرده است. در اینجا، برای دورنشدن ذهن خواننده از موضوع، همان واژه مصطلح فرنگی به کار رفته است.
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نخستین بار برای حل مشکلات اجتماعی اوئیتا و در بستری کاربردی معرفی شدند؛ مسائلی نظیر جلوگیری از مهاجرت 
جوانان به شهرهای بزرگ با توسعه صنایع محلی و ایجاد بنگاه های کوچک و متوسط در اقتصاد محلی. از این ایده ها 
همچنین انتظار می رود که توان جوامع محلی را برای کاهش وابستگی بیش از حد به بخش های عمومی بالا ببرد؛ توجه 

کنید که مستقیما صحبتی از اعطای تسهیلات یا کمک های مالی در این سه اصل نیست. 

این ایده ها توسط مردم محلی و دولت اجرا شد. مردم در جنبش »یک روستا یک محصول« به روش های زیر شرکت 
کردند: با کشف منابع منطقه ای، با تولید محصولات قابل فروش و نیز فروش آن ها از طریق کانال های بازار، با افزودن ارزش 
به محصولات و با به اشتراک گذاشتن تلاش ها برای توسعه فرآیند »یک روستا یک محصول« و استفاده از این ذهنیت برای 
احیای منطقه، نقش دولت در جنبش »یک روستا یک محصول« اجرای طرح ها، برنامه ها و پروژه ها، ایجاد انگیزه و توسعه 
بازارهای محصول، نظام مندسازی جنبش، تأمین بودجه، پشتیبانی از فن آوری و کمک به توسعه منابع انسانی برای ادامه 

جنبش بود )مورایاما و سون، ۲01۲(.

بررسی نظری جنبش؛ مقایسه و اندازه گیری

مورایاما و سون )۲01۲(، در بررسی جامع خود، از سه نسخه از جنبش »یک روستا یک محصول« در ژاپن صحبت 
می کنند و معتقدند درحالی که رویکرد اولیه جنبش دسترسی شهرنشینان به محصولات روستاییِ قابل قبول را فراهم 
می کرد، نسل جدید جنبش، به دنبال ایجاد، بسط یا ترویج آن دسته از ارزش های روستایی بود که مردم شهر را به خود 
جذب کند. »یک روستا یک محصولِ« اولیه به دنبال »دسترسی روستاها به شهرها« از طریق آن دسته از محصولات 
منطقه ای بود که »جامعه و زندگی استاندارد« را هدف قرار می دهد عمدتا برای توسعه اقتصادی روستایی. در گام بعدی 
جنبش، »یک روستا یک محصولِ« توسعه یافته به دنبال »تبادل اطلاعات« بود از طریق به اشتراک گذاری اطلاعات و عمدتا 
برای معرفی منطقه. نسخه جدید »یک روستا یک محصول« به دنبال »دسترسی شهرها به روستاها« از طریق محصولاتِ 
»یک روستا یک محصولِ« ممکن و قابل قبول )کالاها و فرهنگ( برای شهرنشینان است با هدف تنوع فرهنگی و درک 
تعاملی متقابل بین مناطق روستایی و شهری. جدول زیر تصویر بهتری از این سه گونه »یک روستا یک محصول« ارائه 

می دهد: 
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نسخه جدید نسخه توسعه یافته نسخه اولیه «یک روستا یک محصول»
تنوع اجتماع کنش ور ساختن منطقه ای کاهش فاصله اقتصادی عوامل عمومی

درک متقابلهدف هویت منطقه ای مشارکت جامعه محلی عوامل خاص

جنبه های فرهنگی گرایش های نوآورانه خلاقیت عوامل عمومی
دیپلماسی محلیجنبش چشم انداز جهانی رقابت پذیری عوامل خاص

خلاقیت محلی اتکای به نفس ترویج فروش عوامل عمومی
اقدامات متمرکز اقدامات مالی خصوصیسیاست گذاری فقرزدایی عوامل خاص

مورایاما و سون )۲01۲( همچنین برای درک اهمیت فعالیت های »یک روستا یک محصول«، یک نمودار پیشنهاد 
می کنند که در زیر ارائه شده است. این نمودار، ساختاری سه بخشی دارد که شامل اثرات جنبشِ »یک روستا یک محصول« 
بر ساخت جامعه محلی، اقتصاد محلی و فرهنگ محلی است. ترکیب این سه اثر، ناحیه احیا از طریقِ محصولِ محلی را 
شکل می دهد. ناحیه توسعه منطقه ای نشان دهنده اثر ترکیبی توسعه جامعه و اقتصاد منطقه ای است. ناحیه نظام اجتماعی 
نشان دهنده اثر ترکیبی توسعه جامعه و فرهنگ منطقه ای است. ناحیه رفتار مصرف کننده نشان دهنده اثر ترکیبی توسعه 
اقتصاد و فرهنگ منطقه ای است. اثر »یک روستا یک محصول« در احیای محل در سه محور میزان توسعه جامعه، اقتصاد 

و فرهنگ منطقه ای )محلی( اندازه گیری می شود.

 ساخت

 ساخت

توسعه
منطقه اى

احیا
(محصول
محلى)

منطقه اى
منطقه اى

منطقه اى

محور
جامعه 

منطقه اى 

 محور
اقتصاد

منطقه اى 

محور فرهنگ منطقه اى

جامعه

نظام
اجتماعى

رفتار
مصرف کننده

ساخت

اقتصاد

فرهنگ
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نحوه اندازه گیری بر روی نمودار با جزئیات و دقت بیشتری در شکل زیر توضیح داده شده است. در ناحیه ایجاد شده بین 
دو محور جامعه و اقتصاد منطقه ای مفهوم »یگانگی« 54  متاثر از »ایجاد جامعه محلی با تولید یک محصول خاص محلی« 
در مقابل مفهوم »یکتایی« - یا آن چنان که مورایاما و سون )۲01۲( می گویند »شماره یک بودن«55 - متاثر از »ایجاد اقتصاد 
محلی با تولید یک محصول خاص محلی« اندازه گیری می شود. در ناحیه ایجاد شده بین دو محور جامعه و فرهنگ منطقه ای 
مفهوم »خوداتکایی« متاثر از »ایجاد جامعه محلی با تولید یک محصول خاص محلی« در مقابل مفهوم »شبکه سازی« متاثر 
از »ایجاد فرهنگ محلی با تولید یک محصول خاص محلی« اندازه گیری می شود. در ناحیه ایجاد شده بین دو محور اقتصاد 
و فرهنگ منطقه ای مفهوم »تولید انبوه« متاثر از »ایجاد اقتصاد محلی با تولید یک محصول خاص محلی« در مقابل مفهوم 

»خودشکوفایی« متاثر از »ایجاد فرهنگ محلی با تولید یک محصول خاص محلی« اندازه گیری می شود.

اویامااوسا

محور
جامعه 

منطقه اى 

 محور
اقتصاد

منطقه اى 

محور
فرهنگ

منطقه اى

ساخت جامعه منطقه اى با یک محصول منطقه اى (براى محصولى یگانه)
شکل دهى به جامعه منطقه اى (درجهت تثبیت هویت براى خوداتکایى)

نظام تولید منطقه اى براى مصرف منطقه اى (از شهر به روستا)

ساخت فرهنگ منطقه اى با یک محصول منطقه اى (براى محصولى برگزیده)
شکل دهى به تنوع منطقه اى (درجهت حفظ شبکه ها براى انواع خودشکوفایى)

نظام تولید با تنوع بالا و حجم کم (تعاملى دوسویه بین شهر و روستا)

ساخت اقتصاد منطقه اى با یک محصول منطقه اى
(براى  محصول شماره یک/یکتا)

شـــکل دهى به صنعت منطقـــه اى (درجهت تولید 
محصولاتى براى فروش به جامعه مصرف کننده)
نظام تولید انبوه و مصرف انبوه (از روستا به شهر)

یوفوئین

با توضیح ارائه شده می توان راحت تر به بررسی و مقایسه ابعاد مختلف موفقیت »یک روستا یک محصول« مناطق 
مختلف پرداخت. برای مثال، سه مثلث شکل بالا اثرات سه فعالیت  موفق در هر سه بعد فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی »یک 
روستا یک محصول« اوئیتا را برای مقایسه تاثیرات آن ها نشان می دهد: تولید غذاهای فرآوری شده توسط تعاونی کشاورزی 

تجربه ژاپن
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در شهر اویاما در مثلث زرد )سمت چپ نمودار( نشان داده شده است. تولید نوشیدنی توسط یک شرکت خصوصی در شهر 
اوسا56 در مثلث آبی )سمت راست نمودار( مشخص شده است. خدمات گردشگری توسط انجمن صاحبان هتل در روستای 

یوفوئین در مثلث قرمز )در بخش پایینی نمودار( نشان داده شده است. 

مسلم است هرچه مثلث در یک محور کشیده تر شده باشد، آن بعد از جنبش منطقه ای پررنگ تر و قوی تر عمل کرده 
است و جنبشی که در همه ابعاد مساحت بیشتری را نسبت به دیگری دربرگرفته باشد، جنبشی است که از هر نظر بر 
دیگری برتری یافته است. یک بار دیگر به ابعاد و شکل جنبش های منطقه ای ترسیم شده نگاهی دقیق تر می اندازیم: چنانکه 
پیشتر توضیح داده شد، اویاما شهرکی کوچک بود که مردم آن کارزار آلو و شاه بلوط نوین را آغاز کردند و با شعار » آلو 
و شاه بلوط بکارید و به هاوایی بروید« جوانان محلی را ترغیب به اقامت و کار در روستا کردند و به آنان انگیزه خوداتکایی 
برای رسیدن به هدفی مشترک دادند. این شعار، گرچه از افزایش درآمد صحبت می کرد اما نهایتا ترویج توسعه جامعه 
کشاورزی را در نظر داشت. تعاونی کشاورزی اویاما کمی بعد، حتی فروشگاه های خود را با نام »باغ شکفته های درختی« 
راه اندازی کردند. به همین دلایل، ناحیه زرد رنگ سمت چپ نمودار در محور جامعه محلی کشیده تر شده است که 
خوداتکایی ساکنان اویاما را نشان می دهد. این فروشگاه ها ساکنان محلی اطراف اویاما را ترغیب می کرد تا محصولات 
محلی را برای مصرف محلی خریداری کنند و افرادی که در شهرهایی خارج از اویاما زندگی می کردند را قادر می ساخت از 
خرید محصولات محلی اویاما لذت ببرند. از سوی دیگر، یوفوئین، که قبلا هم درباره رویدادهای فرهنگی آن صحبت شد، 
دهکده کوچکی است با چشمه های آب گرم که در بپپو57 یکی از مشهورترین شهرهای چشمه آب گرم ژاپن واقع است. 
دهکده توریستی آماگاسه58  با چشمه های آب گرم معروفش نیز در نزدیکی همین منطقه واقع شده است. قبل از شروع 
»یک روستا یک محصول«، صاحبان جوان هتل ها و دیگر کسب وکارها در یوفوئین به دنبال راه هایی بودند که یوفوئین را  
به عنوان دهکده ای دیدنی از چشمه های آب گرم معرفی و اداره کنند. »یک روستا یک محصول« در اوئیتا این حرکت را 
از طریق رویدادهای فرهنگی که باعث جذب مردم شهری شد، مانند برگزاری جشنواره فیلم و برپایی »نمایشگاه- هتل« 
همراه با موادغذایی ارگانیک، تسریع کرد. چنین فعالیت هایی باعث شد که یوفوئین با عنوان زادگاه مورا- اوکوشی5۹ خوانده 
شود، یعنی پروژه »احیای روستا« برای احیای منطقه ای. فعالیت های »یک روستا یک محصول« در یوفوئین ارائه خدمات 

Usa  
Beppu  
Amagase  
Mura-okoshi  
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منتخب جدیدی برای افراد شهری است که منافع دوجانبه آن بر مبنای شبکه های تعاملی بین مناطق روستایی و شهری و 
خودشکوفایی مناطق روستایی شکل گرفته است. استراتژی جوانان فعال منطقه ایجاد تنوع منطقه ای در جنبه های فرهنگیِ 
تعاملِ متقابلِ بینِ مردمِ روستایی و شهری بوده است. اگرچه محصولی فیزیکی تولید نمی شود اما خدماتی ارائه می شود که 
آن را تبدیل به سیستمی تولیدی با تنوع بالا و حجم تولید پایین می کند. سیستمی که فرهنگ محلی را با تعامل بین مردم 
روستایی و شهری از طریق محصولات محلی تغییر داده است و تأثیر بزرگ آن توسط مثلث قرمز رنگ پایین نمودار در 
محور فرهنگ منطقه ای نشان داده شده است. تولید نوشیدنی توسط یک شرکت خصوصی در مثلث آبی در سمت راست 
نمودار نیز نشان دهنده تحول در صنعت منطقه ای با انتخاب یک محصول محلی است که هدف آن سرریز تولیدات انبوه از 

روستا به شهر است. مسلما چنین هدف گذاریِ کارگاهی، کمتر به ابعاد فرهنگی و اجتماعی می پردازد. 

نقشه ژاپن

تجربه ژاپن
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تجربه تایلند؛
آب دادن در جنگل

 نسخه تایلندی »یک روستا یک محصول« با نام »یک تامبون یک 
محصول«، برخلاف نسخه ابداعی ژاپنی آن، برنامه ای از بالا به پایین 
است که اولین بار در سال ۲001 توسط دولت تایلند به عنوان یکی از 

اصلی ترین سیاست های اقتصادی در قلمرو فقرزدایی مطرح شد. 

شیناواترا،  توسط  بار  نخستین  محصول«  یک  تامبون  »یک 
نخست وزیر وقت تایلند، آغاز شد. این برنامه در طول زمان، با جذب 
با بهبود رقابت ملی و احیای مجدد  سرمایه خارجی بیشتر، همراه 
اقتصاد محلی و نیز کاهش نرخ فقر به ویژه در مناطق روستایی و بهبود 
تقاضای داخلی توسعه یافته است. توسعه و ترویج آن بر عهده کمیته 
ملی مدیریت »یک تامبون یک محصول« است که مسئولیت هدایت 
سیاست گذاری ها و عملکردهای اداری و ارتباط کمیته با مناطق محلی  
دولت،  از طرف  قوی  بسیار  پشتیبانی سیاسی  بر  داراست. علاوه  را 
هماهنگی و استراتژی کاملا واضح نیز از عوامل پایداری این برنامه در 
تایلند بوده است. دولت تایلند در خلق تصویری از »یک تامبون یک 

محصول« به عنوان »معیار کیفیت« هم موفق بوده است. 

»وس- سانترا جاتاکا، فصل ۲ )جنگل هیماوانتا(«، 
نقاشی تایلندی روی پارچه و طلاکاری،

حدود 1870-1850،  
موزه هنری والترز، بالتیمور، مریلند، آمریکا 

http://art.thewalters.org/detail/37187/vessan-
tara-jataka-chapter-2-himavanta-fores t
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»یک تامبون یک محصول« در افزایش درآمد، فراهم کردن فرصت های جدید شغلی، ایجاد انگیزه در انجام بهره وری کارها 
و بهبود کیفیت زندگی روستاییان تایلند نقش داشته است و با این موفقیت های اقتصادی و دستاوردها شایسته نیست به کل، 
آن را »فیل سفید« بدانیم، اما با این همه، باید قبول کرد رویکرد بالا به پایین »یک تامبون یک محصول« توانمندساز جامعه 
نیست و صرفا بر تقویت بهره وری تمرکز دارد؛ دلایل عدم توانمندسازی جامعه را می توان در واژگونی و عدم درک فلسفه 
واقعی و رویکردِ »یک روستا یک محصول«، سیاست گذاری بالا به پایین و کیفیت پایین منابع انسانی این نسخه تایلندی 

جستجو کرد. 

وضعیت اقتصادی تایلند 

»در حدود ۲0 سال پیش، تایلند بدترین اقتصادِ بازارهای نوظهور60 بود. پس از یک رشد سریع کوتاه مدت و کسری 
شدید حساب جاری، ذخایر ارزی را به شدت مصرف و گره پول خود را از دلار باز کرد. به دنبال آن تورم به حدود 10 
درصد رسید و بانک مرکزی تایلند به تقلا افتاد تا اعتماد مردم به بات61 را بازگرداند. در یک مقاله مرجع از رامین رانسیر6۲ 
از دانشگاه کالیفرنیای جنوبی و دو همکار دیگرش، تایلند به عنوان نمونه ای تاریک ذکر شد که در آن پویایی و خطر، رشد 

سریع و بحران های تصادفی شانه به شانه یکدیگر پیش می رفتند.« )اکونومیست برخط، نسخه 5 آوریل ۲018( 63

نقش بخش روستایی در جذب شوک اقتصادی

کلیمون و جیبوریسودی )۲011( معتقدند در بحران 1۹۹7 تایلند، بخش کشاورزی و روستایی قدرت ذاتی اش را از 
نظر توان افزایش تولید و جذب سطوح بالای مهاجرت معکوس روستایی- شهری در پاسخ به تغییر شرایط جامعه نشان 
داد: »بخش روستایی همان جاذب شوک بود که به استقبال میلیون ها نفر از مردم شهرهای بزرگ رفت که با از دست 
دادن شغل خود، تصمیم به بازگشت به شهر و خانواده های شان گرفتند. اگرچه کسب و کارهای بزرگ در مناطق شهری 
ناگزیر تعطیل شدند، بخش روستایی، به دلیل برخورداری از منابع طبیعی و نیز سرمایه اجتماعی که ریشه ای عمیق در 
فرهنگ تایلند داشت، نجات یافت. علاوه بر این، بخش روستایی توانست سیل عظیم بیکاران را جذب کند. بسیاری از آنان 
به فعالیت هایی روی آوردند که خانواده های شان در زندگی روزمره به آن ها می پرداختند و شاید کمی خلاقیت بیشتر به آن 

emerging markets
baht  
Romain Rancière  
http://www.economist.com/finance-and-economics/2018/04/05/the-next-japan-is-not-china-but-thailand  
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وارد کردند. به عنوان مثال، برخی از آنان سعی کردند میان وعده ای از یک بطری آب میوه محلی و بومی تولید کنند. برخی 
به صنایع دستی مانند سبدسازی، بافت و ساخت اشیای کادویی از ابریشم و پنبه روی آوردند. سایرین به خانواده های خود 
در کارهای کشاورزی کمک کردند. دانشِ آشپزی، صنایع دستی و کشاورزی در زندگی تایلندی بسیار جاری بود. بحران از 
همان سال اول اجرای هشتمین برنامه ملی توسعه اقتصادی و اجتماعی )1۹۹7-۲001( آغاز شد. بنابراین، برای مقابله با 
بحران ملی، نیاز به تجدید نظر در این برنامه بود. این امر بر مشارکت شهروندان متمرکز بود و گامی اساسی در جهت بسیج 

مردم از اقشار مختلف بود تا نقشی فعال تر در روند توسعه ملی ایفا کنند.«

شیناواترا، هیراماتسوی تایلند

و  بازرگانی  بخش های  مشکلات  حل  برای  حکومت  تلاش  با  هم زمان 
مالی، پروژه هایی برای ایجاد اشتغال و افزایش درآمد بخش روستایی آغاز شد. 
نخست وزیر تاکسین شیناواترا64 »یک تامبون یک محصول«65 را در سال ۲000 
به عنوان برنامه اصلی حکومت برای ترویج اقتصاد اجتماع محور پایه گذاری کرد 
و در طی دوره زمامداری اش در سال های ۲001-۲006 آن را پیش برد. در ابتدا 
وی به دنبال ایجاد هماهنگی در بین برنامه های دولت و حمایت از این برنامه از 
سوی کشاورزان بود و همانند دکتر هیراماتسو در اوئیتا، با بازدید از بسیاری از 

گروه های »یک تامبون یک محصول«، روستاییان را ترغیب به کار کرد. 

»یک تامبون یک محصول« ایده ای بود که از »یک روستا یک محصولِ« 
ژاپن اخذ شد و طیف گسترده ای از محصولات محلی را شامل شد، از جمله 
صنایع دستی سنتی، پوشاک نخی و ابریشمی، زیورآلات، تزئینات منزل، سفال 
و غذاها، اما این ایده متناسب با شرایط تایلند در مقیاس ملی تغییر داده و اجرا 

شد. بزرگ ترین تغییر، رویکرد متمرکز حکومتی آن است. این برنامه توسط حکومت مرکزی تایلند با دستورالعمل هایی 

Thaksin Shinawatra  
One Tambon One Product (OTOP( 
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بنیانگذار و الهام بخش یک تامبون یک محصول
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دقیق درباره توسعه محصول و بازاریابی تهیه و تنظیم شده و حاکمیت نقش بسیار فعال و مهمی را در این زمینه بر عهده 
دارد؛ برخی از این فعالیت ها عبارتند از: فراهم سازی  منابع مالی، جوایز، آموزش، اجرای مسابقات محصول »یک تامبون یک 

محصول« برای ایجاد برند و راه اندازی تارنماهای گروه های »یک تامبون یک محصول«.

ساختار یک تامبون یک محصول تایلند

کلیمون و جیبوریسودی )۲011(  این ساختار را به این ترتیب تشریح می کنند که  »یک تامبون یک محصول«  توسط 
کمیته ملی مدیریت »یک تامبون یک محصول« 66 هدایت می شود؛ کمیته های فرعی شامل مقامات وزارتخانه ها در سطح 
ملی، استان و شهرستان است. فعالیت های »یک تامبون یک محصول« براساس یک برنامه جامع و پروژه سالانه است که 
مستقیماً از بودجه ملی تأمین می شود. این بودجه توسط کمیته ملی مدیریت »یک تامبون یک محصول« اداره و برای تأمین 
اعتبار فعالیت ها  استفاده می شود. نقش زیرکمیته های »یک تامبون یک محصول«،  که تحت نظر وزارت کشور تشکیل شده، 
بسیار مهم است به خصوص از آن جهت که چنین تشکیلاتی در فرآیند تمرکززدایی نقش مهمی دارند و دستیابی به اطلاعات 
در خصوص شرایط محلی را که گردآوری آن فقط در خودِ محل ممکن است تسهیل می کنند. کوروکاوا و دیگران )۲010( 

مهم ترین زیرکمیته های تحت نظر کمیته  ملیّ مدیریت »یک تامبون یک محصول« را به شرح زیر فهرست کرده اند: 

1( زیرکمیته  مدیریت

 برنامه ها و استراتژی های مورد تأییدِ کمیته  ملیّ مدیریت یک تامبون یک محصول را اجراء و هماهنگ می نماید.

 با مقامات ذیربط در رابطه با بودجه ریزی و برنامه ریزی عملیاتی استراتژی ها و برنامه های تنظیمی هماهنگی می نماید.

 پایگاه داده  یک تامبون یک محصول  را توسعه می دهد و سیستم های اطلاعاتی را با  طرف های درگیر در پروژه  یک 
تامبون یک محصول ایجاد می نماید.

 نظارت و ارزیابی. 

2( زیرکمیته  بازاریابی

 سیاست های بازاریابی، برنامه عملیاتی و دستورالعمل های بازاریابی را تعیین می نماید. 

National OTOP Administrative Committee (NOAC(66(
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 کانال های توزیع را مشخص می نماید و محل های مناسبی برای راه اندازی مراکز توزیع داخلی و بین المللی در 
نظر می گیرد. 

 از حقوق مالکیت معنوی محصولاتِ یک تامبون یک محصول محافظت می کند. 

3( زیرکمیته  ترویج محصول

 ارتقای کیفیت، توسعه  نهاده های تولید، بهبود فرآیند تولید، ترویج استفاده از منابع محلیّ را پرورش می دهد. 

4( زیرکمیته  توسعه کیفیت و استاندارد محصول

 رهنمودهایی را تهیه، تسهیل و ارائه می نماید تا بر اساس آن ها استاندارد و کیفیت محصولات با استفاده از 
روش های تولید و ارتقای محصولات افزایش یابند. به آموزش، تسهیل و ارائه راهنمایی در زمینه ارتقای استاندارد 

محصول و بهبود کیفیت می پردازد از جمله با ارائه مشاوره در مورد فن آوری تولید و روش های ارتقای محصول.

5( زیرکمیته  منطقه ای و استانی

 سیاستگذاری ها و طرح های ضروری برای تقویت کمیته های محلیّ را صورت بندی می نماید. 

 شبکه هایی را در میان جوامع ترویج می نماید تا رقابت را در بین تولیدکنندگان افزایش دهد.

 دانش، مهارت و تخصص تولیدکنندگان را ارتقا می  دهد.«

هدف و دستاوردهای یک تامبون یک محصول تایلند

برنامه محرک کارآفرینی محلی »یک تامبون یک محصول« با هدف حمایت از محصولات عرضه شده 7۲55 تامبون 
تایلند، جوامع روستایی را ترغیب می کند تا کیفیت و بازاریابی محصولات محلی را بهبود دهند. مدل تایلندی، توسط 
سیستم مسابقات محصول با سیستم درجه بندی پنج ستاره مقبولیت یافته است. انتخاب محصولات ممتاز تامبون ها و 
دریافت عنوان رسمی »محصول ستاره دار یک روستا یک تامبون« امکان تبلیغ این محصولات را هم در سطح محلی و هم 
در سطح ملی فراهم می کند. در حال حاضر بالغ بر 5۹6 محصول پنج ستاره وجود دارد که شامل ۲63 قلم مواد غذایی، 
۲۹ قلم نوشیدنی، 1۲۲ قلم منسوجات و لباس، 85 قلم اشیای تزئینی و دکور، 33 قلم صنایع دستی و سوغات و 37 قلم 
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مکمل های گیاهی است.67 در حالی که »یک روستا یک محصول«  مبتنی بر یک استراتژی توسعه تدریجی و بلندمدت 
است، هدف »یک تامبون یک محصول« توسعه سریع کارآفرینی است. از جمله اقدامات ترویجی برای حصول این امر، 
انتخاب و تعیینِ دوره به دوره افراد یا گروه های مشخصی به عنوان »قهرمان دهکده یک تامبون یک محصول« و اختصاص 
جایگاه پنج ستاره  به برخی محصولات بر اساس معیارهای انتخاب تنظیمی حکومت برای افزودن به ارزش محصولات است. 

سیستم مسابقات و نشان یک تامبون یک محصول

مسابقات »یک تامبون یک محصول« توسط کمیته ملی مدیریت یک تامبون یک محصول و وزارت کشور ایجاد شده 
است و به منظور ایجاد برند، لوگوی آن در سال ۲003 طراحی شده است. »گروه های اجتماعی، شرکت های کوچک و 
متوسط68 و کارآفرینان شخصی، باید به عنوان تولیدکنندگان محصولات یک تامبون یک محصول ثبت نام کنند تا بتوانند 
در این مسابقه شرکت کنند. هر تولیدکننده فقط می تواند یک محصول را معرفی نماید. معیارهای عمومی رقابت عبارتند از:

)1( محصول باید قابلیت صادراتی و کیفیت برند داشته باشد، )۲( تولید می تواند پایدار و باکیفیتی ادامه دار باشد، 
)3( محصول می تواند رضایت مشتری را به همراه داشته باشد و )4( محصول دارای یک پیش زمینه  جذاب و گیرا باشد. 
هر محصول را می توان در سطوح اجرایی مختلف بر اساس روش های رسماً تعیین شده درجه بندی نمود. بدواً، به کیفیت 

(www.otop5s tar.com( مطابق آخرین بازدید از سایت طراحی شده برای این محصولات پنج ستاره به نشانی )67 
SME

 

نمونه محصول پنج ستاره یک تامبون یک محصول

68(
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محصول در سطح محلیّ، می تواند تا حداکثر 30 امتیاز کسب نماید. سپس، به قابلیت بازاریابی محصول بر اساس تعداد 
بازارهای فتح شده محصول و دوره فعالیت گروهی می تواند تا حداکثر 30 امتیاز تعلق بگیرد. در نهایت با استفاده از همین 
معیارها برای کیفیت و بازاریابی در سطح ملیّ نیز می تواند تا حداکثر 40 امتیاز تعلق بگیرد. گواهی پنج ستاره صرفاً به 

محصولاتی تعلق خواهد گرفت که بیش از ۹0 امتیاز دریافت نمایند.« )کوروکاوا و دیگران، ۲010(

«سیستم درجه بندی یک تامبون یک محصول»

کیفیت خوب، قابل صادرات 90 امتیاز و بیشتر 5 ستاره
کیفیت نسبتاً خوب. شناخته شده در سطح ملّی. با بهبود محصول، می  توان آن را صادر نمود. 80-89 امتیاز 4 ستاره

کیفیت متوسط. در صورتی که بهبود داده شود، می تواند 4 ستاره شود. 70-79 امتیاز 3 ستاره
می تواند 3 ستاره شود. به صورت دوره ای ارزیابی می شود. 50-69 امتیاز 2 ستاره

محصول نمی تواند 2 ستاره باشد، چون با دشواری ها و نقاط ضعف بسیاری برای توسعه  روبرو است. کمتر از 50 امتیاز 1 ستاره

منبع: ) کوروکاوا و دیگران، ۲010( 

ستاره ها تنها یک نماد نیستند. »این گواهی منافع و مزایای مالی و مزایای دیگری را به همراه خواهد داشت. محصولات 
چهار یا پنج ستاره، شانس بیشتری برای دریافت یارانه های دولتی و آموزش فعالین آن در خارج از کشور را دارند. محصولات 
با تعداد ستاره بیشتر، اعتبارات بانکی بیشتری نیز دریافت می نمایند. مشابه طرح اعطای وام در ژاپن توسط بانک تعاونی های 
بین المللی ژاپن6۹،  بانک کشاورزی و تعاونی های کشاورزی70 در سال ۲001 طرح جدیدی برای اعطای وام به اعضای یک 
تامبون یک محصول راه اندازی نمود. پیش از آن، وام های بانکی صرفاً متناسب با ارزش وثایق )زمین( ارائه می شد. در مارس 
سال ۲003 بیش از ۲80،000 گروه از اعتبارات بانک کشاورزی و تعاونی های کشاورزی بهره مند شدند. منابع مالی که 
پیشتر به رؤسای خانوارها و غالبا مردها اعطا می شد حالا از طریق تسهیلات جدید بانک کشاورزی و تعاونی های کشاورزی 
بیش از پیش در اختیار زنان قرار می گرفت. از نظر مالی یک تامبون یک محصول تایلند بسیار فعال است و جدا از طرح 
»اعتبار بدهی مشترک گروه«71 بانک کشاورزی و تعاونی های کشاورزی و »پروژه سرمایه گذاری در دارایی ها«7۲ که بعدتر 

Japan Bank for International Cooperation  
BAAC (Bank of Agriculture and Agricultural Cooperative( 
group joint liability credit  
Asset Capitalization Project 

6۹(
70(
71(
7۲(
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بانک کشاورزی و تعاونی های کشاورزی برای افزایش طرق مختلف اعطای تسهیلات با وثیقه گذاری ماشین آلات و حقوق 
مختلف استفاده از زمین معرفی نمود، وام هایی با بهره  پایین از بانک های دولتی و یارانه های مستقیم دولتی برای برنامه ارائه 

شده است.« )کوروکاوا و دیگران، ۲010(  

توجه به بازار

محصولات »یک تامبون یک محصول« تایلند از ابتدا به قصد بازارهای ملی و خارجی هدف گذاری شده اند که این یک 
وجه تمایز مهم این برنامه با جنبش »یک روستا یک محصولِ« ژاپنی است. این محصولات بر تولیدات عمده ای تمرکز دارد 
که می توانند در این بازارها با موفقیت رقابت کنند. حدود 70،000 شرکت »یک تامبون یک محصول« در اداره توسعه 
اجتماعی وزارت کشور تایلند به ثبت رسیده است که نزدیک به 10،000 بنگاه یعنی حدود 14  درصد آن ها، امتیاز »پنج 
ستاره« دارند و حدود 8 درصد آن ها، یعنی نزدیک به 5،700 بنگاه، صادرکننده هستند که سالانه مجموعا بیش از 10 
میلیارد بات )در حدود 8 هزار میلیارد تومان( برای تایلند درآمد ارزی ایجاد می کنند. بیشترین تقاضای صادراتی »یک 
تامبون یک محصول« به سه دسته کالا اختصاص دارد: غذاهای فرآوری شده و نوشیدنی ها )عمدتا در آلمان و آمریکا(، ظروف 
و وسایل تزئینی و سوغاتی )عمدتا در ژاپن(، پارچه و پوشاک و زیورآلات و البسه جانبی )عمدتا در سنگاپور(. اکثر کالاهای 
صادراتی در دسته پارچه و پوشاک و زیورآلات و البسه جانبی متمرکز شده اند اما میان وعده های سالم، برنج ارگانیک، 
سبزیجات، میوه های فرآوری شده، سس های تایلندی مانند سس چیلی و سس مرغ، آب میوه های غلیظ و چای در دو کشور 
آلمان و آمریکا محبوبیت زیادی دارند. توجه به طبیعت و حفظ زمین روند محبوب بازار فعلی جهان است که توجه به آن 

صادرات این نوع محصولات نیز را افزایش خواهد داد.  

»یک تامبون یک محصول« گرچه همانند هایی با »یک روستا یک محصول« داشته است مثلا در وابستگی به مشارکت 
حکومت، جامعه و بخش خصوصی و اصول سه گانه »اتکای به نفس و خلاقیت، توسعه منابع انسانی و  جهانی فکر کردن و 
محلی عمل کردن« و عدم ارائه خود به عنوان اصلی ترین و تنها استراتژی توسعه کشور، اما در نهایت باید گفت »یک تامبون 
یک محصول« با جنبش اصلی »یک روستا یک محصول« متفاوت است. مدل تایلندی سیاست و برنامه ای از سوی حکومت 
مرکزی و تحت نظر یک حاکمیت قدرتمند است و از این نظر کاملا متفاوت از جنبش درون زای ژاپنی »یک روستا یک 
محصول« است و همان تشابهات را نیز تحت الشعاع قرار می دهد . هرچند، این روند با تمرکززدایی تغییر می کند و به کمک 
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فن آوری اطلاعات و ارتباطات از جمله بازاریابی مبتنی بر شبکه اینترنت و تبادل فن آوری این تغییرات تقویت نیز می شود. 
از اوایل سال ۲000 و با برنامه دولت تایلند در به کارگیری تارنماها برای انجام فعالیت های اجرایی و اقتصادی این تغییرات 
شتاب گرفت. تارنمای »تامبون تایلندی«73 توسط وزارت کشور، وزارت بازرگانی، وزارت کشاورزی، مقامات شهری بانکوک، 
و شرکت های اینترنت تایلند ایجاد شده است که یک فضای تجاری را نیز در اختیار فعالان »یک تامبون یک محصول«  

قرار می دهد. 

نقاط ضعف و قوت نسخه تایلندی در برابر نسخه ژاپنی اولیه آن

گرچه کوروکاوا و دیگران )۲010(  به نقل از یکی از محققان و بررسی کنندگان »یک تامبون یک محصول« می نویسند 
»مزایای یک تامبون یک محصول، صرفا محدود به مزایای اقتصادی نیست. رهبری اجتماع محلیّ و اعتماد نیز در نتیجه  این 
حرکت ارتقاء یافته است« اما در کل باید گفت مشارکت جامعه در تولید محصولات »یک تامبون یک محصول«، برخلاف 
»یک روستا یک محصول«، از اهمیت چندانی برخوردار نیست و اشخاص و گروه هایی که توانایی تولید همین محصولات 
موردپسند را دارند، برای »یک تامبون یک محصول« دارای اهمیت هستند. این بدان معنی است که اتکای به نفس و 

www.thaitambon.com  73(
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خلاقیت جامعه که یکی از محورهای اساسی جنبش »یک روستا یک محصول« است در طرح »یک تامبون یک محصول« 
در درجه دوم اهمیت قرار می گیرد. 

رویکرد بالا به پایین »یک تامبون یک محصول«  توانمندساز جامعه نیست بلکه بر تقویت بهره وری تمرکز دارد و عدم 
توانمندسازی جامعه را می توان ناشی از سه عنصر دانست: عدم درک فلسفه واقعی و رویکرد »یک روستا یک محصول«، 
سیاستگذاری بالا به پایین و کیفیت پایین منابع انسانی. همین دلایل باعث شده است که با وجود موفقیت های این برنامه، 

چندین نقطه ضعف ذاتی در عملیات »یک تامبون یک محصول« تایلند هنوز هم به چشم بخورد از جمله: 

1. بسیاری از تولیدکنندگان به دلیل شباهت در ارزش فرهنگی نهفته در محصولات و نیز شباهت منابع محلی، 
محصولات مشابهی تولید می کنند. )عدم درک اصولی مثل خلاقیت و اتکای به نفس و نیز کیفیت پایین منابع انسانی(

۲. بسیاری از تولیدکنندگان هنوز به حمایت دولت وابسته هستند که آن ها را از استقلال و اتکای به نفس کمتری 
برخوردار می سازد. )سیاست گذاری بالا به پایین و عدم درک اصولی مثل اتکای به نفس و نیز کیفیت پایین منابع انسانی(

3. اکثر تولیدکنندگان دانش و مهارت زبانی محدودی برای دسترسی به بازار بین المللی دارند. )کیفیت پایین منابع 
انسانی و عدم درک اصل توسعه منابع انسانی(

کلیمون و جیبوریسودی )۲011( نیز سه علت دیگر عدم موفقیت ها و نقاط ضعف این برنامه را این گونه طبقه بندی می کنند:

1( تمرکز بر بازار جهانی؛ سیاست »یک تامبون یک محصول« بیشتر در سطح بازار جهانی در عمل متمرکز است. 
غفلت از بازار پایه محلی و ملی سبب عدم ثبات در بازار محصولات »یک تامبون یک محصول« شده است. 

۲( اعتماد و اتکا به حکومت؛ پس از تغییر دولت و واگذاری قدرت از سوی نخست وزیر تاکسین به نظامیان در سال 
۲006 »یک تامبون یک محصول« کنار گذاشته شد، هرچند در سال های بعد مجددا احیا شد. کارآفرینان خصوصی 
که متکی به برنامه های از بالا به پایین حاکمیتی بودند و از بدو شروع کار، حکومت همیشه با یافتن بازار از آن ها 

حمایت می کرد، از آن زمان به بعد از شکست بازار و کمبود اعتماد به نفس آسیب دیدند. 

3( کمبود دانش متناسب؛ کارآفرینان باید از ظرفیت مناسبی برخوردار باشند تا نقش مهم خود را در »یک تامبون 
یک محصول« ایفا کنند. به عنوان مثال، یکی از ملزومات اساسی »یک تامبون یک محصول« ورود فن آوری اینترنت 

به روستاها بود اما نیروی انسانی که چگونگی استفاده از اینترنت را بداند در بسیاری از تامبون ها وجود نداشت. 

تجربه تایلند
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در عین حال »یک تامبون یک محصول« درس های آموزنده و موفقیت هایی نیز در خود دارد که بیشتر جنبه اقتصادی 
دارد. به عقیده مسلم و دیگران )۲0۲0(74 این برنامه به بسیاری از تایلندی ها در افزایش درآمد خود، فراهم کردن فرصت های 
شغلی جدید و ایجاد انگیزه در شهروندان برای انجام بهره ور امور در جهت بهبود کیفیت زندگی مردم در مناطق روستایی 

کمک کرده است.

در آینده، »یک تامبون یک محصول« می تواند از چندین فرصت پیش روی خود بهره گیرد:
1. تایلند به گردشگری مشهور است و پیوند دادن برنامه »یک تامبون یک محصول« با فعالیت های گردشگری و 

بوم گردی، فعالیت های تولیدی مرتبط را توسعه می دهد. 

۲. روندی رو به افزایـش در جهــان پدیــدآمده است که در آن 
مصرف کنندگان تمایل دارند محصولات دست ساز را بالاتر از محصولات 
با  این محصولات  اگر  به خصوص  ارزش گذاری کنند،  کارخانه ای 

فرهنگ، هنر و سنت مرتبط و سازگار با محیط زیست باشند. 

3. ورود به پیمان ها و اتحادیه های منطقه ای که بازارهایی میلیونی 
در اختیار تولیدکنندگان می گذارد در عین حالی که می تواند منجر 
به مشکلاتی در فروش محصولات آن ها به واسطه قدرت رقابتی شان 

شود. 

همچنین عدم درک در مورد چگونگی تولید محصولات جدید، در آینده 
ممکن است پایداری محصولات »یک تامبون یک محصول« را تهدید کند؛ 
خصوصاً از آن جا که بازار به سرعت در حال تغییر است و دائما محصولات 

جدیدی را طلب می کند. 

چالش اصلی »یک تامبون یک محصول«، اما هم  چنان، توسعه سیستم 
پشتیبانی و برنامه جامع پشتیبانی از طرف کلیه ذی نفعان در سطح ملی، منطقه ای و محلی برای کمک به بهبود کارایی و 

افزایش فروش محصولات آن با توجه به اهداف تعیین شده دولت خواهد بود. 

Muslim et al. (2020( 74(

روستاییان تایلندی
 مشغول بافتن پارچه برای مغازه 
»یک تامبون یک محصول« روستا

www.bangkokpost.com/business/1851434/
state-to-upgrade-over-20-otop-villages
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 تجربه ویتنام؛
 گلبرگ ها کنار هم

ویتنام استفاده از مفهوم »یک روستا یک محصول« را 
به عنوان ابزاری برای توسعه در سال ۲006 آغاز کرد. فاز 
اولیه »یک روستا یک محصول« در ویتنام تمرکز بر توسعه 
روستاهایی داشت که صنایع دستی تولید می کردند. وزارت 
توسعه روستایی و کشاورزی ویتنام پروژه »یک روستا، 
یک صنایع دستی« را در سال های ۲006 - ۲015 توسعه 
داد. از سال ۲008 این وزارتخانه مقدمات بررسی و ورود 
به برنامه »یک کمون یک محصول« را آغاز کرد. برنامه 
»یک کمون یک محصول« پس از اجرا در برخی مناطق، 
با دستاوردهای مثبتی در توسعه اقتصادی روستایی به ویژه 
در زمینه کیفیت تولید، برندسازی، بازاریابی، اشتغال زایی و 
صادرات روبرو شد و سرانجام ویتنام به طور رسمی برنامه 
»یک کمون یک محصول« را در سطح ملی از سال ۲018  

تحت مدیریت وزارت توسعه روستایی و کشاورزی آغاز کرد. 

عکس »قایق گُل«
اثر تران توآن ویت

نهمین دوره مسابقه بین المللی عکس هنری ویتنام - ۲017
tiepthidiemden.org.vn/tuyet-anh-viet-tren-nation-geo-

graphic-tac-gia-tran-tuan-viet
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 برنامه ویتنام رویکردی از بالا به پایین دارد و ویژگی شاخص آن توسعه مراکز بنگاه های کوچک و متوسط موجود 
و روستاهای تولیدکننده محصولات خاص و معروف است. روستاهایی که از طریق این برنامه تبلیغ می شوند، به طورکلی 
محصولات منحصر به فردی تولید می کنند و مدت هاست که در تولید محصول فعلی خود تخصص دارند و از سال های قبل، 
نام تجاری خاص خود را داشته اند، اگرچه معمولاً از اصول سه گانه »یک روستا یک محصول« ژاپنی و حتی شاید از مفهوم 
ویتنامی آن نیز آگاه نیستند اما تا حدی از حمایت دولت در توسعه روستاها به عنوان بخشی از این برنامه بهره مند می شوند. در 
عین حال، روستاییان ویتنام مردمانی سخت کوش  هستند و کسب وکار خود را با هدف ساختن آینده بهتر برای فرزندان شان 

پیش می برند. 
به جز این، مهم ترین ویژگی ویتنامی این برنامه، هماهنگی است. نظم حاصل از تلفیق نگاه شرقی و ساختار حکومتی 
سوسیالیستی، دستاوردهایی اقتصادی برای این برنامه به همراه داشته است. نهایتا همین هماهنگی بین مردم، اصناف و 

مقامات، قایق توسعه محلی ویتنام را به سوی شکوفایی هدایت می کند.

وضعیت اقتصادی ویتنام

کشاورزی حدود یک پنجم از کل تولید ناخالص داخلی و حدود یک هشتم کل درآمد صادراتی ویتنام را تشکیل می دهد 
و حدود نیمی از نیروی کار این کشور در این بخش فعال هستند. بنابراین دولت ویتنام یک سلسله برنامه های ملی با تمرکز 
بر توسعه روستایی کشاورزی را آغاز کرد )نگاه کنید به مولر و مونرو )۲005(، مارش و مک اولی )۲00۲( و سیکو و ترونگ 
)۲00۲( (.75 اما رویکرد این برنامه ها عمدتاً بر حمایت و اجرای پروژه های »برونزا« است، در حالی که ویتنام مزایای نسبی در 

»توسعه درونزا« دارد )هوانگ تان و دیگران، ۲018(.76  

اجرای چند مرحله ای 

ویتنام استفاده از مفهوم »یک روستا یک محصول« را به عنوان ابزاری برای توسعه، با صدور فرمان شماره ۲006/66 در 
توسعه مشاغل روستایی، در سال ۲006 آغاز کرد. فاز اولیه »یک روستا یک محصول« در ویتنام تمرکز بر توسعه روستاهایی 
داشت که صنایع دستی تولید می کردند. وزارت توسعه روستایی و کشاورزی77 پروژه »یک روستا، یک صنایع دستی«78 را در 

Müller and Munroe (2005(, Marsh and MacAulay (2002(, Sikor and Truong (2002(   
Hoang Thanh et al. (2018( 
    The Ministry of Agriculture and Rural Development
One Village One Craft (OVOC(  

75(
76(
77(
78(
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سال های ۲006- ۲015 توسعه داد. از سال ۲008 وزارت توسعه 
روستایی و کشاورزی ویتنام مقدمات بررسی و ورود به برنامه »یک 
کمون یک محصول«7۹ را آغاز کرد.80 در تاریخ ۲۲ اکتبر ۲013، 
کوانگ نین81، به عنوان اولین استان از ویتنام تصمیم گرفت که برنامه 
»استان کوانگ نین- یک کمون یک محصول« را برای دوره ۲013- 
۲016 مصوب کند. این برنامه با بررسی دقیق و با آگاهی و پیروی از 
اصول سه گانه »یک روستا یک محصول« تهیه شد. سعی بر آن بود 

تا درک کاملی از جوامع  محلی و محصولات آن ها حاصل آید و مشارکت کلیه بخش های مرتبط به ویژه دولت در آن با وجود 
این درک کامل و با پیروی از اصول سه گانه »یک روستا یک محصول« دیده شود. 

دستاوردها

برنامه »یک کمون یک محصول« پس از اجرا با دستاوردهای مثبتی در توسعه اقتصادی روستایی به ویژه در زمینه کیفیت 
تولید، برندسازی و بازاریابی همراه شد و اشتغال زایی بیش از ۲000 کارگر با درآمد ماهانه متوسط در حدود 300 دلار را محقق 
کرد. در سال ۲014 فقط 48 محصول در این برنامه وجود داشت که در سال ۲015 این رقم به 1۲0 محصول و در سال ۲016 
به 1۹8 محصول رسید درحالی که محصولات دارای بسته بندی زیبا، طراحی حرفه ای و استانداردهای ملی در گروه غذایی بودند 

و برخلاف رویه قبلی که محصولات به سبب فقدان علامت تجاری 
به طور عمده در استان مصرف می شدند، حالا با وجود برند و مارک  و 

برچسب، نه تنها در استان که در سطح ملی فروخته می شدند. 

»یک کمون یک محصول« ویتنام همچنین تمایل زیادی به 
توسعه گردشگری دارد که انتظار می رود گردشگران بیشتری را برای 

افزایش فروش خود جذب کند.

تجربه ویتنام

One Commune One Product (OCOP(
https://en.vietnamplus.vn/quang-ninh-plans-one-commune-one-product-fairs/129487.vnp 80( نگاه کنید به

Quang Ninh  

7۹(

81(

افتتاحیه جشنواره گل بین لیو ۲01۹
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امروزه، به غیر از کالا، خدمات و محصولات دیگر »یک کمون یک محصول«، با جشنواره گل های طلایی باچای8۲، 
توسعه دهکده ین دین83، جشنواره گل دونگ تریو84و جشنواره گل بین لیو85جاذبه گردشگری منطقه را توسعه داده است. 

)هوانگ تان و دیگران، ۲018(. 

در نتیجه آموزش مستمر اتحادیه کشاورزان، تعاونی ها و وزارت کشاورزی در مورد فن آوری و افزایش بهره وری، کیفیت 
و فرآیند تولید به مشارکت کنندگان »یک کمون یک محصول«، کمیت و کیفیت کالاها و بهره وری افزایش یافته است. 
توسعه منابع انسانی، با دوره های آموزشی مختلف برگزارشده در زمینه طرح ریزی کسب و کار، روش ها و مهارت های توسعه 
تولید برای کارآموزان، مدیران، مدیرعامل شرکت ها و تعاونی ها و چارچوب آموزشی تهیه شده در مورد حاکمیت شرکت ها و 
مدیریت تولید برای تیم های مدیریتی بهبود یافته است. با ورود شرکت های مشاوره داخلی و خارجی و تأسیس شرکت های 
جدید، سرمایه اجتماعی در قالب شبکه، هنجار و اعتماد در حال ارتقا است. به لطف همکاری بین کشاورزان، نهادها 
و مقامات، حالا تولیدکنندگان فرصت های بیشتری برای به اشتراک گذاری و دستیابی به فن آوری، اطلاعات، استراتژی 
بازاریابی و منابع دارند. این فعالیت ها، موجب شده که علاوه بر تولید و اشتغال، اعتماد به نفس، خلاقیت و توانایی افراد محلی 

به طور قابل توجهی بهبود یابد و احساس توانایی در جامعه شکل بگیرد. )هوانگ تان و دیگران، ۲018(.

محصولات 

پس از پدیدارشدن دستاوردهای مثبت طرح، برنامه در مناطق محدود اجرا شده، سرانجام ویتنام به طور رسمی برنامه 
»یک کمون یک محصول« را در »سطح ملی« از سال ۲018 86  تحت مدیریت وزارت توسعه روستایی و کشاورزی آغاز کرد. 
این برنامه تولید شش دسته محصول را هدف قرار داده است از جمله مواد غذایی، نوشیدنی ها، گیاهان دارویی، منسوجات، 

دکوراسیون منزل و گردشگری مبتنی بر جوامع محلی.

به لطف وجود این برنامه در ویتنام، هنوز رنگ های درخشان زیادی بر روی بیش از 70 نوع ابریشم در ویترین شیشه ای 
مدرن مغازه ها جای دارد و به حیات خود ادامه می دهد. یکی از زیباترین این منسوجات را در ون فو87 ، قدیمی ترین 

Ba Chay  
Yen Dien  
Dong Trieu  
Binh Lieu  

490 مورخ 7 ماه مه 2018 QD-TTg 86( ذیل تصمیم نامه 
Vạn Phúc 
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دارای  خود  که  یافت  می توان  ویتنام  ابریشم  تولید  روستای 
گذشته ای باشکوه است و نسل های پی درپی استادبافندگان، این 
روستا را به یک برند ملی تبدیل کرده اند. این روستای هزار ساله 
تجارت خود را متناسب با نیازهای مشتریان امروزی توسعه داده 
است. محصولات ابریشمی مدرن در کنار کالاهای سنتی مثل 
آئو-دای88، لباس سنتی بلند ویتنامی، به فروش می رسد. رنگ ها 
و الگوها که برای نشان دادن اعتقاد و فرهنگ مذهبی ویتنام 
طراحی شده اند، اغلب اژدها یا حیواناتی مقدس نزد ویتنامی ها را 

به به تصویر می کشند مثل لاکپشت و ققنوس یا گیاهانی شکوفه دار مثل زردآلو، لیمو یا هلو. این الگوهای هزاران ساله چون 
ریشه های درختان بانیان برنامه مدرن »یک کمون یک محصول« را به بستر سنت ویتنام پیوند زده است. 

شکل و تزئینات محصولات، درباره فرهنگ و سبک زندگی عادی، گذشته و سنن مردمان آگاهی می دهد. قدم زدن 
در دهکده سنگی نین وان8۹ در منطقه هوآلو۹0 استان نین بین۹1 کمک می کند که بتوان تا حدودی فرهنگ یک پایتخت 
شرقی باستانی را درک کرد. سرزمینی با کنده کاری های سنگی که محصولاتی زیبا و پرمعنا عرضه می دارد. در گذشته، 

صنایع دستی سنگی این روستا عمدتا شامل محصولاتی چون 
گلدان و حیوانات زینتی بود اما امروزه هنرمندان صنایع دستی 
در این دهکده سنگی، محصولاتی با مقیاس بزرگ و چند تنُی 
تولید می کنند؛ محصولاتی مانند بناهای تاریخی، تندیس های 
هنری، آکواریوم ها، حیوانات مقدس، مشعل ها، چراغ ها، ستون ها 

و امثالهم. 

Áo Dài  
Ninh Van 
Hoa Lư  
Ninh Bình  

88(
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فروشندگان صنایع دستی ویتنام، علاوه بر محصولات سنگی، انواع دیگری از  محصولات نوستالژیک »یک کمون یک 
محصول« را عرضه می کنند، یک نمونه آن »گرم نگهدارنده قوری« سنتی است؛ محصولی کاملا دست ساز از بامبو، نی و 
پارچه که دارای اندازه ها و رنگ های مختلفی است که رنگ سرخ آن محبوب تر است. این محصول که در بسیاری از مناطق 
ویتنام کالایی ضروری تلقی می شود، سوغاتی است برای جهان گردان و به کشورهای خارجی مانند ژاپن، فرانسه و آمریکا 

نیز می رسند.

صادرکنندگان صنایع دستی ویتنام به دنبال گسترش زمینه های همکاری با »گروه مرکزی«۹۲برای پشتیبانی از محصولات 
روستایی هستند، از جمله برای پشتیبانی از برندسازی، پشتیبانی از طریق سیستم توزیع سراسری در اختیار این گروه و ایجاد 
سیستم های جدید انبار و فروش. »گروه مرکزی« یک سازمان چند ملیتی با بیش از 67 سال سابقه در صنعت خرده فروشی، 
یکی از پنج گروه بزرگ تجاری تایلند و یکی از موفق ترین مؤسسات جنوب شرقی آسیا است که مراکز تجاری مختلفی در 
کشورهای ویتنام، اندونزی، ایتالیا، آلمان، دانمارک و مالزی و تعدادی هتل در مالدیو، موریس و سریلانکا دایر کرده است. 

این گروه که در زمره بزرگترین کارفرمایان تایلند است و بیش از 
70،000 کارمند شاغل در بخش های مختلف از خرده فروشی تا 
املاک و مستغلات در استخدام خود دارد، در ژوئیه سال ۲011 
با تعهد به کمک به رونق ویتنام به بازار این کشور وارد شده است.  

همچنین  ویتنام۹3  صنایع دستی  صادرکنندگان  انجمن 
روستایی  توسعه  برای  ملی  هدف  »برنامه  هماهنگی  دفتر  با 
همچنین  و  برنامه  این  بهره وری  بالابردن  منظور  به  نوین«۹4 
برنامه »یک کمون یک محصول« توافق نامه همکاری راهبردی 

در این موارد امضا کرده اند:

1( همکاری در انتشار مجله »یک کمون یک محصول«

۲( همکاری در برپایی نمایشگاه های تجاری و فعالیت های تبلیغاتی تجاری برای محصولات »یک کمون یک محصول«. 

Central Group
VIETCRAFT  
National Targeted Program for New Rural Development  

۹۲(
۹3(
۹4(

گرم نگهدارنده قوری

تجربه ویتنام
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حمایت از مشاغل، تعاونی ها و پایگاه های تولید »یک کمون یک محصول« برای شرکت در سایر نمایشگاه ها و رویدادهای 
تجاری در سطح استانی، منطقه ای، ملی و بین المللی.

3( همکاری در توسعه سیستم توزیع محصولات »یک کمون یک محصول« در سراسر کشور از طریق رسانه ها، ترویج 
و توسعه سیستم های توزیع »یک کمون یک محصول« در سطح استانی، منطقه ای و ملی.

4( همکاری در سازمان دهی فعالیت های شورایی ملی برای کمک به مقامات محلی، شرکت ها، تعاونی ها و خانوارها در 
سراسر کشور در اجرای برنامه »یک کمون یک محصول«، توسعه زنجیره های ارزش و محصولات تحت چرخه »یک کمون یک 

محصول«. همکاری در سازمان دهی فعالیت ها در جهت افزایش دانش و مهارت کارمندان و سازمان های اقتصادی خصوصی.
5( همکاری در توسعه مرکز ملی نوآوری »یک کمون یک محصول« .۹5

6( همکاری در توسعه چند مدل توسعه محصول »یک کمون یک محصول« از جمله مدل های معمول توسعه یک 
کمون یک محصول ذیل 6 گروه محصول یک کمون یک محصول، مدل های توسعه یک کمون یک محصول برای مناطق 

خاص و استفاده از منابع محلی به ویژه در مناطق گرفتار جنوب غربی، ارتفاعات مرکزی و شمال غربی.

باید توجه کرد که چنین توافقاتی نیز زیر نظر وزارتخانه ها و دولت صورت پذیرفته است. به هر روی، برنامه ویتنام 
رویکردی از بالا به پایین دارد و ویژگی شاخص آن توسعه مراکز بنگاه های کوچک و متوسط موجود و روستاهای 
تولیدکننده محصولات خاص و معروف است. این روستاها و مراکز معمولاً از اصول سه گانه »یک روستا یک محصول« 
ژاپنی و حتی گاهی از مفهوم ویتنامی آن آگاه نیستند اما تا حدی از حمایت دولت در توسعه روستاها به عنوان بخشی از 

این برنامه بهره مند می شوند. 

OCOP National Innovation Center  ۹5(

تجربه ویتنام
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محصولات 

چرخه اجرایی

به طور خلاصه، چرخه اجرایی طرح های »یک کمون یک محصول« بر محور شش  بخشی زیر استوار است:

تبلیغات،
راهنمایى

 درباره برنامه
OCOP

دریافت
 ایده درباره
 محصولات

دریافت
 طرح

 توجیهى 
ترویج 

اجراى
طرح

 توجیهى 

آموزش، مشاوره

ارزیابى محصولات
درسطح منطقه 

و استان(مسابقات)

3 4 5 6 7 8

آموزش  2

زمان ریزش 2زمان ریزش 3
الحاق سال بعد

زمان ریزش 1

آموزش  1

تحلیل نقاط ضعف و قوت

برنامه ویتنام دارای نقاط قوت، ضعف متعددی است و فرصت ها و تهدیدهای متفاوتی را پیش روی خود دارد. در ادامه، 
پنجره ای به این موضوع باز کرده ایم. 

توسعه آن دارای زمینه ای کاملًا روشن و مشخص است؛ 
روستاهایی که از طریق این برنامه تبلیغ می شوند، به طورکلی محصولات منحصر به فردی تولید می کنند و مدت هاست که در تولید 

محصول فعلی خود تخصص دارند؛   
روستاها از سال های قبل، نام تجاری خاص خود را داشته اند و باید گفت روستاها از قبل نه شهرت

 که حتی حسن شهرت نیز داشته اند؛
روستاییان ویتنام مردمانی سختکوش هستند و کسب وکار خود را با هدف ساختن آینده بهتر برای

 فرزندان شان پیش می برند.
قوت

تجربه ویتنام
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 برنامه ریزی و هماهنگی کاملا یکپارچه ای بین وزارتخانه ها و سازمان ها، به ویژه در امور مرتبط به پشتیبانی از این برنامه و توسعه 
بنگاه های کوچک و متوسط وجود ندارد؛ 

برخی از روستاها در تهیه مواد اولیه استقلال کمی دارند؛ 
دسترسی محدود برخی از روستاهای دارای صنایع دستی به بازار و همکاری ضعیف بین روستاها با آژانس های توزیع از کارایی 

برنامه می کاهد؛ 
برخی از روستاها در حفظ قدرت رقابتی خود ناتوانند و مشتریان خود را از دست می دهند؛ 

انواع محصولات این برنامه در ویتنام محدود است و توسعه برنامه بر صنایع دستی متمرکز است؛
دسترسی روستاها به بازار بین المللی به دلیل محدودیت زبان دشوار است.

تقاضای زیادی برای محصولات صنایع دستی در بازار اروپا، به ویژه آلمان و فرانسه و نیز در آمریکا وجود دارد؛ 
میان ویتنام و مهاجران خارج نشین آن رابطه ای قوی وجود دارد که کمک می کند وارد بازارهای بین المللی شوند؛ 

اجرای تمرکززدایی فرصتی را فراهم می کند تا تحت مدیریت مقامات محلی برنامه به شکل موثرتری کار کند؛  ویتنام عضو انجمن ملل 
آسیای جنوب شرقی »آسه آن« است و سهمی از این بازار را پیش روی خود دارد.

بسیاری از مشتریان صنایع دستی انتظار بسیار بالایی از کیفیت محصول دارند و اگر صنایع دستی ویتنام نتواند آن را برآورده کند، 
ممکن  است به کشورهای دیگر رجوع کنند؛

کاهش رشد اقتصاد جهانی در پی کرونا، تقاضای صنایع دستی را ممکن است کاهش دهد؛ 
محصولات ارزان قیمت کارخانه ای ویتنام بازار دست سازه ها و صنایع دستی را تهدید می کند؛ 

بین اعضای انجمن ملل آسیای جنوب شرقی »آسه آن« رقابت بازاری سختی جریان دارد.

تجربه ویتنام

ضعف

فرصت

تهدید
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 تجربه اندونزی؛
گل های مصنوعی، گیاهان بومی

اندونزی در دوره معاصر، با مشکل نابرابری اقتصادی و 
دوگانگی اقتصادی روبرو بوده است و رشد اقتصادی بالای 
آن فقط در مناطق شهری نمود یافته است. همراه با نمود 
روزافزون عدم توسعه اقتصادی مناطق روستایی، در دوره 
فرمانداری باسوفی سودیرمن تحت برنامه »بازگشت به 
روستا«، یک روستا یک محصولِ اندونزی در استان جاوای 
شرقی آغاز شد که استانی غنی از منابع طبیعی است و 
زراعت و دامپروري شغل اصلی مردمان آن است؛ انقطاع 
این سیاست گذاری پس از تغییر مقامات محلی، پشتیبانی 
ناکافی از سوی دولت مرکزی و نیروی انسانی فاقد مهارت، 
عدم موفقیت برنامه را در پی داشت. با این وجود، اندونزی 
منصرف نشد و از سال ۲007 و از طریق دستورالعمل 
شماره 6 ریاست جمهوری در سال ۲007، کار بر روی 
یک روستا یک محصول را مجددا و رسما آغاز کرد. این 

چیدمان »سُنبُل آبی با گل رزهای طلایی«
اثر سیتی ادیاتی

بازسازی شده در سال ۲017 )ابداع 1۹7۹(
www.nationalgallery.sg/magazine

/siti-adiyati-re-materialisation-everyday-life
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برنامه توسط وزارت تعاون و بنگاه های کوچک و متوسط هدایت می شود. برنامه یک روستا یک محصول در اندونزی چندین 
عامل برای موفقیت در خود دارد: تعهد قوی مقامات دولت مرکزی، محلی و سایر ذی نفعان )از جمله دانشگاه ها(، سهم بازار 
بزرگ )داخلی و بین المللی(، فراوانی مواد اولیه و منابع انسانی، رشد فن آوری اطلاعات و رشد اقتصادی امیدوارکننده اندونزی. 
اما برای موفقیت کامل آن، باز هم درک درست از اصول سه گانه »یک روستا یک محصول« یعنی اتکای به نفس و خلاقیت، 
توسعه منابع انسانی و جهانی فکرکردن محلی عمل کردن لازم است. توسعه اقتصادی در میان مردمان محلی بی توجه به اصول 
اساسی اجتماعی و فرهنگی جنبش، گرچه ممکن است موجب رونق و شکوفایی اقتصاد مناطق روستایی شود اما همچون 
گل های طلایی پلاستیکی نه پیوندی محکم با محیط اطراف خود خواهد داشت و نه بر زیبایی طبیعی محیط خواهد افزود.   

وضعیت اقتصادی و اجتماعی اندونزی

اندونزی، مجمع الجزایری با بیش از 17،500 جزیره بزرگ و کوچک است و در 33 استان آن بیش از ۲70 میلیون نفر 
ساکن شده اند. اندازه، آب و هوای گرمسیری و شکل جغرافیای اندونزی، آن را به یکی از مهم ترین زیست بوم های جهان 
تبدیل کرده است. حدود 1۲0 میلیون هکتار از اراضی آن جنگل است و در اراضی دیگر آن با پوشش حدودا 80 میلیون 
هکتاری، شالیکاری، کشت دیم، سکونتگاه ها، معادن، مزارع، بوته زارها و دشت ها استقرار یافته اند. این کشور غنی از مواد 
معدنی است اما بیش از 50% مردم این کشور زارعین معیشتی هستند و برنج محصول اصلی آن است. منسوجاتی از قبیل 
باتیک، ایکات و سونگکت۹6 در سرتاسر اندونزی با سبک های خاص آن مناطق تولید می شوند. این کشور حدود 300 
گروه قومی با تفاوت های فرهنگی دارد که طی قرن ها تحت تأثیر فرهنگ های هندی، عربی، چینی، مالایی و اروپایی قرار 
گرفته اند. در نتیجه این تنوع قومی و وجود عناصر فرهنگی چون رقص های سنتی جاوا و بالی  و نمایش سایه عروسکی۹7، 

گردشگری  از منابع مهم درآمد ارزی اندونزی شده است.

سونگکتباتیک ایکات

batik, ikat , songket  
wayang kulit  

۹6(
۹7(

تجربه اندونزی
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اندونزی در دوره معاصر، با مشکلات اقتصادی روبرو بوده است. بحران مالی 1۹۹7 آسیا که با فروپاشی بات تایلند آغاز 
شد و در بخش »تجربه تایلند« به آن اشاره شد به بیشتر کشورهای آسیای شرقی سرایت کرد. در نتیجه این بحران، اندونزی 
بخشی از سیستم سوداگری ارزی شد که کاهش شدید ارزش روپیه را در پی داشت؛ از ۲000 روپیه در تابستان 1۹۹7 به 
10000 روپیه در اوایل 1۹۹8 به ازای هر دلار آمریکا )لامور، ۲003، ص. 180(.۹8 به علاوه، در نتیجه مشکلات ساختاری 
اقتصادی که منتهی به نابرابری اقتصادی و دوگانگی اقتصاد شده است، رشد اقتصادی اندونزی فقط در مناطق شهری و 
صنعتی و عدم توسعه اقتصادی در مناطق روستایی نمود یافته است. وی )۲001(۹۹ ضمن اشاره به اینکه ضریب جینی در 
سال های 1۹64 تا 1۹۹6 اندونزی بین 3۲ تا 37 درصد بوده است، به وضوح نابرابری مذکور را در متوسط درآمد منطقه 
شهری می یابد این رقم ۹۲% بیش از متوسط درآمد منطقه روستایی در سال 1۹۹3 بوده است و در جاکارتا  که درآمد 
سریع تر از دیگر شهرهای اندونزی رشد می کند این رقم به ۲05% می رسد. این توزیع نابرابر درآمد نهایتا منجر به مهاجرت 
نیروی کار از مناطق روستایی به شهرها و علی الخصوص به جاکارتا و طبیعتا دخالت دولت در توسعه کشاورزی شد؛ جریانی 
که سرچشمه آن را می توان در »انقلاب سبز« سال 1۹7۲ یافت که با اقدامات مختلفی از جمله توزیع بذر، کود شیمیایی 

و حشره کش و تسهیلات و اعتبارات به کشاورزان پیش رفت. 

بازگشت به روستا

در چنین شرایطی، نسخه اولیه یک روستا یک محصول در اندونزی معروف به »بازگشت به روستا«100در استان جاوای 
شرقی اجرا شد که غنی از منابع طبیعی است و زراعت و دامپروري شغل اصلی مردمان آن است. طبعا توسعه محصولات 
کشاورزی و گردشگری کشاورزی محور این طرح شد. محصول معروف استان »سیب مناطق حاره« است که فقط در این 
استان و به خصوص در مناطق کوهستانی آن قابل کشت است. این پروژه بلافاصله پس از پایان دوره فرمانداری باسوفی 

سودیرمن101 در سال 1۹۹8 متوقف می شود.

  Lamourrex (2003(
Wie (2001(
Gerakan Kembali ke Desa  
Basofi Sudirman  

۹8(
۹۹(

100(
101(

تجربه اندونزی
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از نظر کلیمون و جیبوریسودی )۲011( سه دلیل عدم تداوم »بازگشت به روستا« عبارتند از:

 1( انقطاع سیاست گذاری های مرتبط: معمولاً با تغییر مقامات محلی، مقامات جدید به سیاست گذاری ها و پروژه های 
موجود بی علاقگی نشان می دهند و این پروژه ها قطع و نهایتا رها می شوند.

 ۲( پشتیبانی ناکافی از سوی دولت مرکزی: تمرکز دولت مرکزی بر بعد کلان توسعه اقتصادی و بی توجهی به ابعاد 
اقتصاد خرد آن و ناهماهنگی با مقامات به خصوص در ارائه کمک های از بالا به پایین.

 3( نیروی انسانی بدون مهارت: اکثریت مردم محلی اندونزی کم سواد و بی انگیزه برای شرکت در فرایند توسعه 
اجتماعی هستند. این امر رویکرد بالا به پایین را به سیاست اصلی توسعه محلی اندونزی تبدیل کرد.

 کلیمون و جیبوریسودی )۲011( اکثر پروژه هایی را که به منظور کمک به کشاورزان انجام شد را ناموفق در رسیدن به 
اهداف خود می داند و جوامع محلی اندونزی را همچنان وابسته به کمک های خارجی؛ زمینه ساز چنین اختلالی، از نظر آنان 
عدم تداوم سیاست گذاری مقامات با تغییر دولت و عدم هماهنگی کافی بین دولت مرکزی و مقامات محلی است. اما کمی 
بعد اندونزی کار بر روی نسخه جدیدی از یک روستا یک محصول را آغاز کرد که ساویتری )۲008(10۲ نشان می دهد به 
عنوان یک استراتژی مؤثر برای برطرف کردن نابرابری گسترده اجتماعی و اقتصادی بین مناطق شهری و روستایی پتانسیل 

داشته است.

یک روستا یک محصول

اندونزی رسماً از سال ۲007 و از طریق دستورالعمل ریاست جمهوری شماره 6 سال ۲007، کار بر روی مدل »یک 
روستا یک محصول« را مجدد آغاز کرد. این برنامه که توسط وزارت تعاون و بنگاه های کوچک و متوسط103 هماهنگ می شد، 
چندین عامل موفقیت اساسی داشت: تعهد قوی مقامات دولت مرکزی، محلی و سایر ذی نفعان )از جمله دانشگاه ها(، سهم 
بازار بزرگ )داخلی و بین المللی(، فراوانی مواد اولیه و منابع انسانی، رشد فن آوری اطلاعات و رشد اقتصادی امیدوارکننده. 

علی رغم همه این عوامل بازهم باید به تاسی از کلیمون و جیبوریسودی )۲011( در نظر داشت که درک درست از 
اصول سه گانه »یک روستا یک محصول« یعنی اتکای به نفس و خلاقیت، توسعه منابع انسانی و جهانی فکر کردن محلی 

عمل کردن برای موفقیت پروژه در اندونزی لازم است: 

Savitri (2008(
Minis try for Cooperative and SME  

10۲(
103(
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1( اتکای به نفس و خلاقیت: ایجاد و راهبری »یک روستا یک محصول« در اندونزی همچون تایلند در دست دولت 
مرکزی است و مردم جوامع محلی فرصت مشارکت و بحث پیرامون مشکلات خود و مسئولیت های اجرای طرح را نداشته اند و 
در نتیجه درک کاملی از این که پروژه ها به همگان تعلق دارد پدید نیامده است. کنترل پروژه توسط مقامات محلی، انگیزه های 
اشتباه تولید می کند و فرصت خلاقیت و اتکای به نفس را از بین می برد. وقتی مردم می خواهند به سیاست گذاری ها هر چه 
سریع تر پاسخ دهند، ممکن است به کپی کاری از جوامع مجاور و محصولات آن ها روی بیاورند. بسیاری از محصولات و روندها، 
دیگر حاصل خردجمعی و پایدار در محیط نخواهد بود. نهایتا نیز وقتی در جوامع محلی مشکلی پیش آید، به دنبال راه حل 

و کمک از سوی دولت هستند. این به معنای فقدان خود اتکایی و وابستگی این جوامع است. 

2( توسعه منابع انسانی: کیفیت پایین منابع انسانی جوامع محلی اندونزی از نظر تحصیلات، سطح زندگی، درآمد و 
همچنین حس آگاهی جمعی منجر به عدم ایجاد انگیزه این مردم در مشارکت در فرآیند توسعه شده است. از سوی دیگر، 

دولت ها نیز در این کشورها به دنبال توسعه منابع انسانی نیستند و تنها به دنبال توسعه بازار و محصول هستند. 

3( جهانی فکرکردن و محلی عمل کردن: رویکرد اداری و دولتی به تولید سبب شده تا کمک های دولتی به سوی 
آن نیروی محلی روانه شود که بتواند سریع تر پروژه را به پیش ببرد و با موفقیت »هدف دولت« را برآورده کند. از این رو، 
جوامع محلی سعی می کنند فرآیند تولید محصول را کوتاه کنند و به تخصصی سازی و مزیت خود و کیفیت محصول توجه 

نمی کنند. این امر مانع رسیدن محصولات به استانداردهای صادراتی می شود. 
      

حمایت مقامات دولتى و محلى از جنبش
همکارى با نهادها (دانشگاه، کارگزاران دولتى و...) در ارتباط 

با فن آورى تولید، مدیریت تعاونى ها و کنترل کیفیت
فراوانى مواد اولیه

فراوانى منابع انسانى

وابستگى زیاد به  حمایت ها و مساعدت هاى  دولتى
هماهنگى نه چندان مناسب بین مقامات محلى و دولت مرکزى در 

توسعه برنامه  
رقباى خارجى

محدودیت روش هاى بازاریابى، کنترل کیفیت نامناسب و قابلیت 
پایین منابع انسانى (زبان خارجى، مذاکرات تجارى و...)

تاکید بر ارزش اقتصادى (و نه اجتماعى)
فقدان جدیت، تعهد و تمرکز مناسب براى توسعه کسب وکارهاى 

کوچک و متوسط
دشوارى تغییر اذهان از روش کار سنتى  حرفه اى نبودن کسب وکارها

سهم بازار خوب برخى محصولات
(نظیر محصولات کشاورزى و گردشگرى)

چشم انداز رشد اقتصادى 
فن آورى اطلاعات

افزایش آگاهى عمومى در اتخاذ روش هاى حرفه اى تر براى انجام کسب وکارها

فرصت

تهدید ضعف

قوت

تجربه اندونزی

 http://asean.org/storage/2012/05/3.-OVOP-Guidelines.pdf منبع: 
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 تجربه دیگر کشورهای آسیایی؛
 پرواز بر بالای خمیده نرگس

در  روستا یک محصول«  موفقیت جنبش »یک 
کشور مبدع آن یعنی ژاپن، الهام بخش طرح ریزی های 
مشابهی در کشورهای آسیایی متعدد با نام های متفاوت 
شد. انواع گوناگونی از این جنبش تاکنون در برخی از 
48 کشور آسیایی104 همچون اندونزی، مالزی، چین، 
ویتنام،  تایلند،  کامبوج،  میانمار،  فیلیپین،  لائوس، 
شده  اجرایی   .... و  پاکستان  تایوان،  کره،  مغولستان، 
است که البته ژاپن از طریق موسسات و صندوق های 
خود از برخی از آن ها در آغاز راه حمایت می کند. برای 
مثال نگاه کنید به گزارش سازمان همکاری و توسعه 

اقتصادی )۲006( .105

برخی دولت ها، شرکت ها و تولیدکنندگان آسیایی در بالاترین سطح ممکن در این برنامه مشارکت فعالانه و چشم گیری 
داشته اند. برخی دیگر تنها برنامه ای شبیه به »یک روستا یک محصول« دارند. کشورهای متفاوت استراتژی های متفاوتی را 

گل و مرغ
نقاشی از شفیع عبّاسی

هفتم شهر رمضان المبارک سنه 106۲

https://www.worldometers.info/geography/how-many-countries-in-asia/ 
(ODEC, 2006, p. 66(  

104(
105(
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متناسب با واقعیت های محلی خود اتخاذ کرده اند 
چرا که هر کشور ویژگی های خاص خود را دارد. 
اندازه گیری  با  مختصات  محورهای  از  استفاده 
ترکیب انگیز ه ها و ترکیبِ روش شروع شدن یا 
پیاده سازیِ جنبشِ یک روستا یک محصول، به 
کمک   این جنبش  در  کشور  هر  جایگاه  درک 

خواهد کرد.

کشورهایی که در ربع اول صفحه واقع اند، کشورهایی هستند که ترکیبی از استراتژی رویکرد از پایین به بالا و انگیزه های 
اقتصادی را در نظر می گیرند؛ مانند میانمار، کامبوج و لائوس هستند. دولت ها در این کشورها در اجرای برنامه متناظر با 
جنبش یک روستا یک محصول، مانند تدوین سیاست هایی که از توسعه یک روستا یک محصول پشتیبانی می کنند، نقش 
به سزایی دارند؛ با این حال، توسعه یک روستا یک محصول در آن کشورها بیشتر تحت تأثیر نقش جامعه محلی است 
که به دلیل عدم کمک مالی، تعهد و رهبری دولت برای حمایت از توسعه برنامه یک روستا یک محصول در این کشورها 
شکل گرفته است. در ربع دوم دولت نقش مهمی در سازگاری یک روستا یک محصول و تمرکز بر انگیزه های اقتصادی 
دارد. تایلند، مالزی، اندونزی و فیلیپین متعلق به این ربع هستند. برونئی در ربع سوم محور مختصات طبقه بندی می شود 
که ترکیبی از رویکرد از بالا به پایین و انگیزه های اجتماعی، برنامه مربوطه آن را شکل داده است. جایگاه ژاپن، کشور مبدأ 
یک روستا یک محصول، در ربع چهارم است که روندی پایین به بالا را با انگیزه های اجتماعی در جنبش یک روستا یک 

محصول خود ترکیب  کرده است.

هر ترکیب مزایا و معایب خاص خود را دارد. نقطه ضعف برنامه هایی که توسط دولت آغاز می شود نسبت به جنبش هایی 
که توسط مردم محلی آغاز می شود، پایداری کمتر آن است؛ این برنامه ها معمولاً به صورت پروژه های دولتی هستند که با 
حمایت های مالی یا فنی دنبال می شود. اگر مردم محلی نتوانند وابستگی خود به مساعدت و پشتیبانی های دولتی را کنترل 
و مدیریت کنند، به محض اتمام برنامه زمانی پروژه، این برنامه دیگر نمی تواند ادامه یا توسعه یابد. این عوامل می توانند بر 
افراد محلی هنگام توسعه برنامه هم تأثیر بگذارند. در مقابل، اگر مردم محلی هم نتوانند خلاقیت و انگیزه و مسئولیت های 

خود را بهینه کنند، فرآیند از پایین به بالا هم می تواند با چالش هایی روبرو شود.

تایلند

برونئی

ویتنام

ژاپن
رویکرد از بالا به پایینرویکرد از پایین به بالا

انگیزه های اقتصادی

انگیزه های اجتماعی

تجربه دیگر
 کشورهای آسیایی
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برای داشتن یک برنامه یک روستا یک محصول پایدار، بهتر است ابتکار عمل برای اجرای برنامه یک روستا یک محصول 
از سوی مردم محلی باشد و نه دولت. این ابتکار شاید پشتیبانی و حمایت هایی از طرف دولت محلی و خیرین برای تقویت 
توانایی ها و مهارت ها لازم داشته باشد. به علاوه، اولویت دهی بیشتر به انگیزه های اجتماعی نسبت به انگیزه های اقتصادی 
در این امر موثر خواهد بود؛ به جای سطح درآمد باید افزایش سطح رضایت مندی در نظر گرفته شود. این که مردم اوقات 
فراغت با کیفیت بیشتری در کنار خانواده خود داشته باشند موجب افزایش رفاه آنان خواهد شد، هرچند افزایش رفاه با 
معیارهای درآمدی اندازه گیری نمی شود. این دو معیار لزوما هم در تضاد نیستند. به یاد بیاورید که در اویامای ژاپن، پس از 
کنار گذاشتن مزایای اقتصادی اعطایی دولت، محصولاتی با ارزش افزوده بالاتر و درآمدزا نیز تولید شد و برخی از آن ها در 
نهایت توانستند به سفر هاوایی بروند. برنامه ای که رفاه اجتماعی را در نظر می گیرد و بر انگیزه های اجتماعی تأکید دارد، 
مردم محلی را به داشتن احساس تعلق، اتکای به نفس و اعتماد میان خود، تفاهم با دیگران و قدردانی بیشتر ترغیب می کند. 

بنابراین، هر نوع برنامه ای که با این انگیزه اجرا شود، می تواند کاراتر و پایدارتر باشد.

قبلا به بحث پیرامون چهار تجربه مهم آسیایی »یک روستا یک محصول« یعنی 
تجربه کشورهای ژاپن )ربع چهارم(، اندونزی، تایلند )ربع دوم( و ویتنام )ربع اول( 
پرداخته شد. در ادامه، به اختصار، درمورد جنبش یک روستا یک محصول برونئی 

)ربع سوم( و تجارب برخی دیگر از کشورهای آسیایی بحث خواهد شد. 

فیلیپین 

دولت فیلیپین، در آغاز قرن بیست و یکم، برنامه توسعه میان مدت فیلیپین را به هدف فقرزدایی از طریق اشتغال زایی 
و کارآفرینی در میان برنامه های خود جای داد. هدف از برنامه، توسعه میان مدت فیلیپین، ایجاد بنگاه های خرد و تأمین 
اعتبار، فن آوری و بازاریابی آن ها است. در همین راستا و  با هدف ترویج محصولات فیلیپینی، این کشور برنامه حمایتی 
»یک شهر، یک محصول«106را همراه با تخصیص بودجه ای به کسب وکارهای کوچک پیگیری می کند. این برنامه توسط 
رئیس جمهور وقت، »ماریا گلوریا ماکاپاگال آرویو«107 در سال ۲00۲ پیشنهاد108 شد و پس از ابلاغ فرمان اجرایی 176 
توسط وی به طور رسمی آغاز و از سال ۲004 اجرایی شد. این برنامه مشوق بنگاه های خرد و کوچک و متوسط در کنار 
دیگر مداخلات دولت برای رشد اقتصاد محلی است و مردم و جوامع محلی را قادر می سازد محصولاتی که ریشه در فرهنگ 

One Town, One Product  
Maria Gloria Macaraeg Macapagal Arroyo  
https://news.google.com/newspapers?id=llY1AAAAIBAJ&sjid=eCUMAAAAIBAJ&pg=528,21211386&dq=one-town-one-product&hl=en  

106(
107(
108(
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محلی دارند و یا بتوانند بهترین یا خوشنام ترین تولیدکننده این محصولات باشند را  مشخص کنند و آن ها را توسعه دهند، 
پشتیبانی کنند و ترویج دهند. »غرور محلی« و ارزش فرهنگی، محرک و اهرم پیش برنده برنامه هستند محصولات برنامه 

بر اساس مولفه هایی مشابه مشخص می شوند: 

1-  ارزش فرهنگی: میراث، آداب و رسوم محلی، سنن و یا هنجارهای قدیمی بین نسلی
۲- فراوانی منابع و مهارت ها: مواد اولیه موجود و مجموعه مهارت هایی که به سهولت در محل و یا همسایگی آن در 

دسترس هستند.
3- مزیت رقابتی: قدرت ذاتی یا بومی محلی در چندین متغیر مانند توپوگرافی، آب و هوا، موقعیت جغرافیایی و غیره.

عمده محصولات این برنامه تاکنون شامل بر میوه ها، غذاهای مخصوص و محصولات دست ساز بوده است مثل قهوه 
عربی در منطقه کوردیلرا10۹، محصولات کاکائویی در داوائو شمالی110، جاروها در نوئه وا ویزکایا )بیسکای جدید(111. 
البته پوشش این برنامه محدود است و فقط کالاهای مشهود و خدمات مبتنی بر مهارت را پوشش می دهد؛ برای نمونه، 
فعالیت های گردشگری و جشنواره ها زیر پوشش آن نیستند. محصولات »یک شهر، یک محصول« فیلیپین را می توان در 

دسته های زیر جای داد: 

1- غذاهای فرآوری شده: میو ه ها و مغزهای فرآوری شده، خوراکی ها، 
آبمیوه و نوشیدنی ها، نان و شیرینی، غذاهای نگهداری شده )شوری، 
ترشی، مربا و...(، سس ها، کیک و دسر، چای، مکمل های غذایی، 

محصولات مبتنی بر آشپزی

۲- محصولات مبتنی بر کشاورزی: قهوه، کاکائو، محصولات زراعی، 
فرآوری کشاورزی )گوشت های فرآوری شده، روغن نارگیل(، غذاهای 

دریایی

3- هنر و صنایع دستی:  الیاف نارگیل و محصولات ساخته شده با آن، 
جاروهای نوئه وا ویزکایابافه ها، مجسمه ها و سازه های هنری کاغذی، محصولات چوبی و بامبو

Cordillera Region
Davao del Norte  
Nueva Vizcaya  

10۹(
110(
111(
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4- خانه و مد/ هنری خلاقانه: هدایا، اقلام سوغاتی، مبلمان، دکوراسیون، اسباب منزل، پارچه، لباس، اسباب 
بازی، منسوجات.

5- خدمات )مبتنی بر مهارت( و سایر موارد: ماساژدرمانی فیلیپینی11۲، مجسمه سازی، صابون، مراقبت شخصی و 
لوازم آرایشی.

در این برنامه، مدیران ارشد هر شهر در شناسایی، توسعه و تبلیغ محصول یا خدمات خاصی که دارای مزیت رقابتی 
است، پیشگام می شوند و بسته مساعدتی جامعی با هم گرایی خدمات واحدهای اداری محلی و ملی و بخش خصوصی ارائه 
می شود، از جمله: مشاوره کسب وکار، فن آوری های مناسب، آموزش کارآفرینی و مهارت های کسب وکار، بازاریابی، طراحی 
و توسعه محصول، طراحی بسته بندی و برچسب گذاری، کمک به تحلیل های آزمایشگاهی ارزش تغذیه ای و آزمون های 

سازمان غذا و دارو، مساعدت در مالکیت معنوی، کسب برند و دسترسی به امور مالی. 

رسانه های جمعی نیز نقشی اساسی در ترویج برنامه »یک شهر، یک محصول« در فیلیپین دارند. از طریق تبلیغات 
این رسانه ها، مصرف کنندگان از محصولات »یک شهر، یک محصول« مطلع می شوند و تمایل به خرید محصولاتی پیدا 
می کنند که دارای نشان »یک شهر، یک محصول« باشد. این رسانه ها نمایشگاه های »یک شهر، یک محصول« را بیش از 
سایر نمایشگاه های تجاری تبلیغ می کنند و کارآفرینان بالقوه را علاقه مند به تولید محصولات »یک شهر، یک محصول« در 

محل زندگی خود می کنند.

هفت عامل اصلی موفقیت این برنامه فیلیپینی عبارتند از: واحدهای دولتی محلی اختصاصی، تأمین مواد اولیه قابل 
اتکا، فرهنگ و سنن غنی محلی، استعدادها و مهارت های محلی، بازار آماده برای محصولات، هسته تولیدکنندگان پیشگام 

و همگرایی خدمات واحدهای دولتی.

این برنامه دارای دو جز اصلی است:

1- نسل بعد »یک شهر، یک محصول«113 : یا »عرضه« برنامه که به بسته ای حمایتی اشاره دارد که در جهت توسعه 
ظرفیت شرکت های خرد، کوچک و متوسط ارائه شده است. این مولفه در درجه نخست، ابتکار عملی است در جهت 
توسعه محصول، آموزش و سایر موارد با هدف بالابردن تراز محصولات در زمینه های طراحی، کیفیت، حجم و امثالهم. 

به عبارت ساده، این مولفه به تغییر ذهنیت و استادکاری کارآفرین می پردازد. 
Hilot  
OTOP Next Gen  

11۲(
113(
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۲- کانون تجاری »یک شهر، یک محصول« فیلیپین114: یا طرف »تقاضای« برنامه که کانال های فیزیکی و آنلاین و 
بستر دسترسی به بازار را فراهم می کند که در آن محصولات این برنامه همه روزه عرضه می شوند؛ به ویژه محصولات 

کسب وکارهایی که به توسعه شان کمک شده است. به عبارت ساده، این مولفه به بخش بازار کارآفرین می پردازد.

نسل بعد »یک شهر، یک محصول« برنامه وزارت بازرگانی و صنعت در جهت افزایش سطح محصولات است و با 
بهره گیری از دستاوردهای نسل اول »یک شهر، یک محصول«، ارائه بسته ای حمایتی از کمک های دولتی و خصوصی را به 
بنگاه های خرد، کوچک و متوسط در نظر دارد تا همراه با پیشرفت و نوآوری در زمینه کیفیت، طراحی و توسعه محصول، 
بسته بندی، انطباق با استانداردها، بازاری  کردن، توان تولید، توسعه برند و امثالهم، محصولاتی جدید یا بهتر عرضه کنند. 
تغییرات جدید دیده شده در برنامه، آن را بیشتر به سمت توجه به بازار و نوآوری سوق داده است. با این تغییرات، در سال 
۲017، این برنامه توانست به 651۹ بنگاه خرد، کوچک و متوسط کمک کند و در مجموع 4۹60 محصول و نمونه اولیه 
را توسعه یا بهبود بخشد. چندین مورد از این محصولات اکنون در سوپرمارکت ها، جمعه بازارها و فروشگاه ها یافت می شود؛ 

محصول«  یک  شهر،  »یک  تجاری  کانون  در  نیز  و 
فیلیپین. این کانون ها را می توان طراحی مجددی از 
بیشتر  که  دانست  فیلیپینی115  سوغاتی فروشی های 
ویژه  به  و  محصول«  یک  شهر،  »یک  محصولات 
محصولات مناطق و بوم های دیگر را عرضه می کند. این 
کانون ها را بیشتر در فرودگاه ها، پایانه ها، نقاط گردشگری، 
بازارهای عمومی و مراکز خرید می توان یافت. کانون های 
تجاری وسیله بازاریابی و بستر شتابده ترویج و حمایت از 

محصولات »یک شهر، یک محصول«  است. 
کانون تجاری »یک شهر، یک محصول« فیلیپین

OTOP.PH or OTOP Philippines Hub  
pasalubong  

114(
115(
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  116( این واژه را به جای outlet فرنگی ساختیم و نشاندیم و منظور فروشگاه هایی هستند که بیشتر به جهت تخلیه انبار از محصولات قدیمی تر به عرضه ارزان تر اجناس با برندهای مختلف 
می پردازند. این فروشگاه ها با factory s tore ها )که به جای آن نیز واژه فروشگاه های انباری را پیشنهاد می دهیم( یک تفاوت اساسی دارند؛ عدم محدودیت در عرضه محصولات تنها یک برند 

خاص. فروشگاه های انباری اغلب در کنار کارخانه ها قرار دارند و توسط صاحبان همان برند هم اداره می شوند. اما در فروشگاه های همباری می توان برندهای متنوعی را پیدا کرد.
117( نام اصلی Go Lokal! است. معمول نیست نام خاص را ترجمه کنند اما برای تقریب مضمون به ذهن خواننده، با حفظ شیطنت موجود در ترکیب سازی Go Lokal، آن را به زبان مادری 
برگرداندیم؛Go Lokal! با بازی سازی از Go Shopping ساخته شده است، در برگردان، این بازی را با ترکیب »برَ + و + بوم« انجام دادیم. فردوسی می سراید »همیشه برَ و بومش آباد باد« 
و مهدی اخوان ثالث »تو را ای کهن بوم و برَ دوست دارم«. از سویی توجه داریم که همین واژه Loka در زبان ایرانیان ریشه دارد، چنانکه گویند مَلکِ مستخرج از مه )بزرگ( و »لکِ« )بوم و 
سرزمین( است و یا مملکت به همین گونه از »مام + لکِ + اتَ«.  چه به جا است که بر ضرورت و ظرفیت استفاده از زبان برای ترغیب و ترویج تولید در این برنامه و گونه های دیگر جنبش »یک 
روستا یک محصول« در کشورهای مختلف تاکید گردد؛ زبان، فرهنگ و آموزش و اقتصاد را متاثر می کند و متاسفانه بسیار به آن بی توجه ایم. با ورود انبوه واژگان جریان علم و جریان تولید، یک 
سویه و بقیه ملت ها بی تمدن و بی دانش نشان داده شده اند، چنانکه استاد جنیدی به درستی اشاره می کند ایرانی با رفتن واژگانی مثل جیب )سینه( از یاد برده که خود خالق سینوس خودش 
بوده است و البته ملل قدرتمند نیز بی میل نیستند که القا کنند از ازل آفتاب دانش از سرزمین ایشان طلوع کرده است و اینگونه رفته رفته با گرفتن غرور ملی و غرور محلی، خودباختگی و 
نیازمندی به تولید خارجی در ما پدیدار می شود و اقتصاد و بازارمان با کمترین هزینه فتح می شود. غنای فرهنگی و لهجه های بومی را نباید هیچ انگاشت، جزیره بوموسو )بوم سبز( را ابوموسی 
خواندن و »به رین« را بحرین نوشتن، سرنوشت ملتی را سرانجام از مادر میهن جدا می کند و به بازی استعمارش می کشاند! دور نیست یادمان برود زَرپرَان را که زعفران می خوانیم محصول این 

آب و خاک بوده است و نه محصولی عربی و تولید گلخانه های قطر! به این خبر نگاهی بیاندازید:

https://per.euronews.com/2020/12/02/qatari-businessman-decided-to-grow-saffron-in-the-desert

فروشگاه های همباری116 »برُو بوم!« 117 
که توسط وزارت بازرگانی و صنعت و با 
شده  راه اندازی  خرده فروشان  همکاری 
به  دسترسی  برای  دیگر  بستری  است، 
آزمون  و  بازاریابی  به  شتابدهی  بازار، 
برند در اختیار بنگاه های خرد، کوچک 
به  تا  می دهد.  قرار  فیلیپین  متوسط  و 
امروز 114 فروشگاه »برُو بوم!« به 478 
و متوسط خدمات  بنگاه خرد، کوچک 
سراسر  در  فروشگاه ها  است!  کرده  ارائه 

مجمع الجزایر فیلیپین طیف گسترده ای از محصولات را از البسه مد روز تا مواد درجه یک غذایی عرضه کرده اند. بیش از صد 
مورد از این بنگاه های خرد، کوچک و متوسط هم اکنون تأمین کننده دائمی موسسات خرده فروشی شده اند. اما » برُو بوم!« 
را نمی توان فقط رفتن به یک بوم دانست؛ در واقع چندبومی است؛ بوم نقاشی الگوها، رنگ ها و سبک های مختلف اقوام و 

تجربه دیگرجاهای گوناگون فیلیپین. 
 کشورهای آسیایی
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هر منطقه ویژگی های متفاوتی دارد که به آن رنگ خاصی 
می بخشد و نتیجتا توان تولیدی متفاوتی هم خواهد داشت. 
مواد اولیه محلی و مهارت های در دسترس و نیز فرهنگ هر 
منطقه فیلیپین فرصت های متفاوتی در اختیار سرمایه گذارانی 
قرار می دهد که مایل به ایجاد کسب وکار در مناطقی غیر از 
کلان شهرهایی مثل مانیل هستند. سرمایه گذاری در استان ها 
و مناطق مختلف خود یک استراتژی است که می تواند به 
توسعه روستاها کمک کند، هزینه های تولید و حمل و نقل 
را به حداقل برساند و از تراکم و ازدحام شهری بکاهد. این 

استراتژی می تواند به بهبود در سطح زندگی بسیاری از اقشار آسیب پذیر بی انجامد. 

ایده »یک شهر یک محصول« فیلیپین در دوران بلایای طبیعی نیز نور امیدی بر دل اقشار آسیب پذیر تاباند. طوفان 
هایان118 که در فیلیپین به طوفان یولاندا11۹ نیز شناخته می شود، توفند بسیار قدرتمندی بود که بخش هایی از جنوب شرقی 
آسیا به خصوص فیلیپین را در اوایل نوامبر ۲013 تخریب کرد و مردمان آسیب پذیر استان »نگرو باختری« 1۲0 کشور فیلیپین 
را بیش از پیش به فقر سوق داد، اما شهروندان شهر ساگای1۲1 در این استان، با تولید یک نوع غذای بومی برای احیای مجدد 
سطح زندگی خود تلاش کردند؛ »حلقه ماهی مرکب« که تقاضای محلی زیادی دارد. مقامات شهری تولید این محصول را 
به سان فرصتی برای جوامع آسیب دیده از طوفان تشخیص دادند و شروع به ترویج جنبش »یک بارانگای )دهکده(، یک 
محصول« با استفاده از این محصول محلی کردند. برای افزایش تولید ضمن اطمینان از کیفیت بالای محصول، سازمان 
بین المللی کار نیز به همراه مسئولان شهری ساگای و وزارت تجارت و صنعت این کشور، به آموزش تولید حلقه ماهی مرکب و 
مهارت های اساسی کسب وکار به 65 نفر )5۹ زن و 6 مرد( پرداخت. این پروژه همچنین در زمینه ترویج محصولات ساحلی )از 
جمله ماهی مرکب(، بهبود روش های کسب وکار، بازاریابی، بسته بندی محصول و ارتباط با بازارهای خرده فروشی عمل کرد. این 

مداخله سفره خانواده های شرکت کننده را به ویژه در جوامعی که بیشتر برای زندگی به دریا وابسته بودند، گسترش داد. 1۲۲

Typhoon Haiyan  
Super Typhoon Yolanda  
Negros Occidental  
Sagay City  
https://www.ilo.org/manila/publications/WCMS_327015/lang--en/index.htm 

118(
11۹(
1۲0(
1۲1(
1۲۲(

نمایی از فروشگاه »برُو بوم!«

تجربه دیگر
 کشورهای آسیایی



67 همه یک جهت

میانمار

جنبش »یک روستا یک محصول« در میانمار در سال 
۲000 معرفی شد و سه وزارتخانه بازرگانی، تعاون و صنعت 
مامور اجرای آن شدند. مساعدت ها و حمایت های دولت 
میانمار در این زمینه محدود است به بهبود دانش فنی و 
انتقال مهارت ها و فن آوری برای ارتقای کیفیت محصول 
معمولا مساعدت مالی خاصی انجام نمی گیرد و در عین 
حال، اکثر شرکت های کوچک و متوسط در میانمار نیز در 
دسترسی به خدمات مالی موسسات رسمی مشکل دارند و 

تعداد محدودی موسسه مالی وجود دارد که با نرخ بهره پایین یا با روش های ساده، تسهیلات ارائه می دهد. علاوه بر این، 
یارانه و کمک مالی محدودی نیز برای توسعه بنگاه های خرد، کوچک و متوسط در نظر گرفته شده است.

محصولات جنبش میانمار را انواعی از محصولات محلی تشکیل می دهد از جمله صنایع دستی، منسوجات و پوشاک، 
اقلام خانگی و غذاهای معروف محلی. ظروف لاکی یکی از معروفترین آن ها است که دارای سبکی بسیار منحصر به فرد 
و سنتی است و قدمت  تولید آن به قرن سیزدهم باز می گردد. محل تولید آن عمدتاً باگان1۲3 مرکز میانمار است که مرکز 

اصلی صنعت ظروف شیشه ای است و در آن صنایع دستی هنوز به روش سنتی 
تولید می شود. لاک در میانمار از شیره درختی که بومی جنوب شرقی آسیا 
است به دست می آید و توسط مردم میانمار استخراج و برای پوشش و لاک 
زدن استفاده می شود و ظروف لاکی با طرح های گل برمه ای به عنوان وسایل 
آشپزخانه، جعبه جواهرات و تزئینات منزل استفاده می شود. توپ های چوبی 
ماساژ از دیگر کالاهای این جنبش در میانمار است )لی و شومان ص. ۲8(1۲4؛  
بافت چوبی صافی که با آن می توان اعضای بدن مثلا هر یک از دو کف دست 

را ماساژ داد. صنایع دستی، به ویژه چوبی، با توجه به زمینه های موجود و تقاضای کشورهای دیگر مانند اروپا و ایالات متحده 
امکان توسعه مناسبی در اختیار جنبش میانمار قرار داده است. 

Bagan  
Li, N. and Schumann p. 28 

1۲3(
1۲4(

نمونه ای از ظروف لاکی میانمار

توپ های چوبی ماساژ

تجربه دیگر
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چین

چین شاید نخستین کشوری است که پس از ژاپن پتانسیل »یک روستا یک محصول« را درک کرد. از سال 1۹83 
هم وزارت کشاورزی1۲5و هم مقامات محلی مدل »یک روستا یک محصول« را از طریق اجرای برخی پروژه ها و سازماندهی 
نمایشگاه ها ترویج دادند. در دهه 1۹80، با مهاجرت روستاییان به شهرها، جنبش »یک قصبه، یک محصول«1۲6 شهر 
شانگهای1۲7 برای تشویق به توسعه صنایع وابسته به فرآوری کالاهای تولیدی روستایی آغاز شد. همزمان، شهر ووهان1۲8 

در داخل کشور نیز پروژه ای را برای تقویت صنایع محلی آغاز کرد. 

اشتیاق به کسب دستاوردهای »یک روستا یک محصول« موجب پدیداری جنبش های چینی متعددی شد؛ از جمله 
یک قصبه یک محصول )شانگهای(، یک شهر یک محصول )شانگهای(، یک منطقه یک چشم انداز )شانگهای(، یک 

روستا یک گنج )ووهان(، یک اجتماع یک محصول )استان 
جیانگ سو1۲۹ (، یک محصول )استان جیانگسو(، یک روستا 

یک محصول )استان شانشی130(. 

تعداد  استقبال  به  اشاره  ضمن   )۲006( ماساکی 
فزاینده ای از جوامع محلی پس از معرفی گونه های مختلف 
»یک روستا یک محصول« در چین، همانند کارزار »یک 
استاندار شانشی  از  کارخانه یک محصول« در شانگهای، 
نقل می کند: »این برنامه به کشاورزان محلی کمک کرده 
تا محصولات منحصر به فرد سودمندی را به وجود آورند. 
مثلا نقاشی های کشاورزان هوشیان 131، مجسمه های سفالی 
فنگ شیانگ13۲، چای سبز شانلو133، کیوی ژوژی134و انار 

Ministry of Agriculture  
One Hamlet, One Product  
Shanghai  
Wuhan  
Jiangsu  
 Shaanxi  
Huxian  
Fengxiang
 Shangluo  
Zhouzhi  

1۲5(
1۲6(
1۲7(
1۲8(
1۲۹(
130(
131(
13۲(
133(
134(

نمونه ای از یک نقاشی از کشاورزان هوشیان
نام اثر: »کار دلپذیر«

هنرمند: » لی فنگلان 1۹33-تاکنون«
تکنیک: »آبرنگ گواش روی کاغذ« 

www.artelino.com/show/japanese_single_print.asp?mbk=30527 :منبع
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لینتونگ135 برندهایی محبوب در چین شده اند.« وی همچنین به نقل از مقامات شهری می افزاید در جینگژو136، در استان 
هوبی137 چین، پس از اجرای برنامه ای هشت ساله، کشاورزان محلی از افزایش 5 تا 8 درصدی در درآمد سالانه برخوردار 
شده اند و این برنامه می تواند نیروی کار سرریز بخش کشاورزی را به بخش هایی مانند فرآوری و تولید، بازاریابی و تحقیقات 

منتقل کند.

همه این تلاش ها به نوعی به تسریع در شکل گیری کسب وکارها در این مناطق منتهی شد. باید توجه داشت که اگرچه 
تجمع فضایی بنگاه ها عمدتا فرآیندی خودبه خودی است، اما مقامات چین تصمیم گرفتند این روند را از طریق اقدامات 
خاص سیاستی خود تسریع و هدایت کنند. مقامات گوانگدونگ138 از طریق شعار »یک شهر یک محصول« در سال ۲000 
برنامه ای را برای ترویج توسعه به اصطلاح »شهر-ویژه«ها آغاز کردند: یعنی تجمع فضایی بنگاه هایی که همه بر تولید یک 
محصول خاص تمرکز دارند )یا بر طیف محدودی از محصولات مشابه، یا بر بخشی از آن، یا بر یک بخش بازار(. این شهر-

ویژه ها که ابزاری برای توسعه صنعتی و سیگنالی برای بازار هستند با شهرک های صنعتی معمول تفاوت دارند. هر شهر 
مورد نظر، توسط گروهی از متخصصان حکومتی مورد بررسی قرار می گیرد که در نهایت به شهر، برچسب »شهر-ویژه« اعطا 
می شود و برخی سیاست های تامین مالی و مالیاتی برای تشویق به تجمیع و تخصصی سازی بیشتر اعطا می شود که انتظار 
می رود تضمینی برای پیشی گرفتن در رقابت و نوآوری باشد. شهر-ویژه ها می توانند در مناطق مختلفی از جمله روستاها، 
شهرهای متوسط یا حومه کلانشهرها واقع شوند. همچنین این شهر-ویژه ها می توانند در بیش از یک بخش تخصص داشته 
باشند. به عنوان مثال، داچونگ13۹ رسماً به عنوان شهر-ویژه  اثاثه چوب ماهون و تولید البسه شناخته می شود، با وجود 

آن که صنعت چوب آن غالب است. 

پس از همه این تجارب، نهایتاً در سال ۲00۹ وزارت کشاورزی چین سندی رسمی برای ترویج »یک روستا یک 
محصول« در سراسر کشور صادر کرد. تا پایان دهه دوم این قرن میلادی، تعداد کل روستاهایی که مدل یک روستا یک 
محصول را  در چین به طور آزمایشی پیاده می کردند حدودا ۲500 و تعداد برند-شهرستان ها حدودا 100،000 عدد است. 
یک روستا یک محصول، به شکل قابل توجهی به افزایش درآمد کشاورزان روستا کمک کرده است. ارزش تولید تعداد 
۲41۹ روستا به بیش از 100 میلیون یوآن )حدود 400 میلیارد تومان( و ۲14 روستا به بیش از یک میلیارد یوآن )حدود 4 
هزار میلیارد تومان( رسیده است. بر اساس گزارشی140 در سال ۲016 درآمد سرانه روستاهای چین که این برنامه در آن ها 

Lintong
Jingzhou  
Hubei  
Guangdong  
Dachong 
http://www.rksi.org/sites/default/files/document/749/report-2016-vlep-activities-2001611.pdf  

135(
136(
137(
138(
13۹(
140(
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پیاده شده است حدود 11600 یوآن )حدود 44 میلیون تومان( بوده است که این رقم 18% بیشتر از درآمد روستاهای دیگر 
چین است؛ همچنین این برنامه در ترویج تعاونی های کشاورزی و توسعه زنجیره ارزش غذایی در منطقه مورد اجرا، ارتقای 
استانداردها و بهبود کیفیت محصولات نقش داشته است و 67% از روستاهای یک روستا یک محصول تعاونی های خود را 

تأسیس کرده اند. چند شاخص در انتخاب یک روستا یک محصول موثر است: 

1- درآمد محصول یا صنعت پیشروی روستا بیش از 50% از کل درآمدهای روستا را تشکیل دهد. 

۲- بیش از 60% از روستاییان، به تولید محصول یا صنعت پیشرو مشغول باشند.

3- درآمد حاصل از عملیات تولید و فروش محصول یا درآمد فعالیت در صنایع پیشرو بیش از 70% از کل درآمد هر 
روستایی باشد. 

حمایت های یارانه ای متعددی در چین برای این جنبش هم در سطح ملی و هم در سطح محلی وضع شده است. در 
سطح ملی به عنوان مثال وزارت کشاورزی 300 سهمیه برای روستاها و شهرها در سال ۲017 تعیین کرده است و برای 
هر درخواست 150،000 یوآن یعنی نزدیک به 570 میلیون تومان در نظر گرفته است و در سطح منطقه ای 80 میلیارد 
یوآن یعنی حدود سیصد هزار میلیارد تومان از بودجه دولت مرکزی برای کاهش فقر در نظر گرفته شده است که بسیاری 

از دولت های محلی در مصرف این بودجه، برنامه کاهش فقر را با یک روستا یک محصول ترکیب می کنند. 

نمونه ای از این حمایت های منطقه ای را شهرستان پینگلو141 در استان شانشی در کنارسیاست های یارانه ای متعددی که 
دارد، اجرا می کند: مثلا برای کاشت نهال میوه باکیفیت جدید در مساحتی بیش از  ۲000 مترمربع، یارانه ای معادل 800 
یوآن یا حدود سه میلیون تومان برای هر مو14۲ در نظر گرفته شده است؛ مو واحد چینی اندازه گیری زمین است که معادل 
یک پانزدهم هکتار است ، بنابراین این یارانه معادل 1۲000 یوآن یا حدود 45 میلیون تومان برای هر هکتار است.143به 
همین ترتیب، برای گلخانه های بالای ۲0 هکتار، یارانه گلخانه خورشیدی تازه ساز )پروژه ایجادی( بر اساس مساحت گلخانه 
است در نظر گرفته می شود و یارانه آن ۲0،000  یوآن در هر مو یا معادل  300،000 یوآن حدود یک میلیارد و صد میلیون 
تومان در هر هکتار است و گلخانه های پلاستیکی تازه ساز )پروژه ایجادی( به استثنای گلخانه های سیار،  حدود 8،000 

یوآن در هر مو یا 1۲0،000 یوآن حدودا 450 میلیون تومان در هر هکتار یارانه دریافت می کنند.

Pinglu County
Mou  
Google Books: Agricultural situation, People’s Republic of China… http://books.google.com/books?id=Mt_2ES3CRKoC&lp-   
g=PR5&ots=0vc6c99ir2&dq=shanxi%20Mou%20to%20hectare&pg=PR5#v=onepage&q=shanxi%20Mou%20to%20hectare&f=false

141(
14۲(
143(
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به عنوان نمونه دیگر، پروژه پنج گل طلایی144 چنگدو145 که گردشگری کشاورزی، محصول اصلی آن بوده است از 
طریق آموزه های یک روستا یک محصول پیگیری شده است؛ خاک منطقه برای تولید محصولات غذا چندان مناسب نیست 
و در عین حال منطقه روستایی در کنار شهر واقع شده است و بنابراین استفاده کامل  از مزایای جغرافیایی، در این طرح، 
در نظر گرفته شده است. امروزه، در چنگدو، موضوعات جذاب مختلفی در برابر بازدیدکنندگان قرار می گیرد از درخت آلو 
گرفته تا هنر پرورش گل و گل آرایی، از تجربه زندگی دامداری و روستایی گرفته تا فرهنگ چینی گل های داودی146، از  

بوم شناسی تالاب ها گرفته تا فرهنگ گل لوتوس در چین147. 148  

دهکده شانشی یوآن جی آ14۹ با توسعه تورهای فرهنگی و عرضه تجربه فرهنگی منحصر به فرد خود، حجم بالایی از 
بازدیدکنندگان را به خود جذب کرده است؛ در حدود سه میلیون نفر در هر سال و در تعطیلاتی مانند روزهای ملی و 
جشنواره بهاره حدود ۲00 هزار نفر در روز از این مجموعه بازدید می کنند که نتیجه آن گردش مالی سالانه یک میلیارد 
یوآنی )روزانه بیش از 10 میلیارد تومان( و گردش مالی روزانه حدود دو میلیون یوآنی )بیش از 7 میلیارد تومان( در صنایع 

144( پنج گل طلایی نام فیلم معروف موزیکال چینی در سال 1۹5۹ بوده است که در آن لباس های رنگارنگ محلی، آوازهای محلی و فرهنگ محلی در کنار تعهد به سوسیالیسم به تصویر 
کشیده شده است. شاید انتخاب این نام برای این پروژه، تصادفی نباشد و نشانگر آن باشد که چگونه توجه به شعرها، شعارها، فرهنگ ها، خاطرات مشترک، فیلم و موسیقی و ... در توسعه 

محلی و هماهنگی و یک جهت کردن همگان به ویژه در یک روستا یک محصول نقش دارد.  
Chengdu  

146( سنت پرورش گل های داوودی در چین به 1600 سال پیش باز می گردد. جشنواره گل داودی در چین، هر ساله در آبان ماه برگزار می شود. گل داوودی مورد علاقه تائو یوآن مینگ، 
شاعر تأثیرگذار چینی بوده و نمادی از اشرافیت و یکی از چهار گل فصلی نمادین است. گل داوودی موضوع صدها شعر در چین بوده است. در فرهنگ چینی، گل داوودی نمادی از پاییز 

و طول عمر است  و در طب سنتی چینی استفاده دارویی دارد. 
147( لوتــوس در بودیســم بســیار بااهمیــت و نمــاد خلــوص اســت. گل لوتــوس، اجــزای آن و ترکیــب لوتــوس و چیزهــای دیگــر، گســتره ای از نمادهــا را در فرهنــگ چینــی شــکل 
Rezania (2011( می دهــد کــه چنــان مفصــل اســت کــه جــای دادن آن در ایــن پاورقــی ناممکــن اســت. بــرای درک اهمیــت نمــاد لوتــوس در جهان باســتان مراجعــه کنیــد بــه

Liu et al. (2007(و Lu and Yujun (2017( برای بحثی درباره موفقیت این پروژه و نقش و اهمیت آن در توسعه گردشگری کشاورزی مراجعه کنید به )148
Shaanxi Yuanjia  

145(

14۹(
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غذایی است. فرهنگ غذایی برجسته و مشهور این منطقه کمک شایانی به رشد آن کرده است به گونه ای که فقط فروش 
»سوپ رشته برنجی طبخ شده با خون بره« سود سالانه ای در حدود سه میلیون یوآن )یازده میلیارد تومان( به همراه 
داشته است. گردش مالی روزانه یک فروشگاه لبنی در این منطقه ۲۹0،000 یوآن )بیش از یک میلیارد تومان( است. 
تعاونی های سهامی نقش عمده ای در توسعه کسب وکار محلی این منطقه داشته اند. فروشگاه های محلی، محصولات غذایی 
تازه تهیه شده تعاونی های محلی )تحت نظارت کمیته روستا( را عرضه می کنند. از این طریق، فروش محلی اجناس تضمین 
می شود و گردشگران طعم های محلی را بدون هیچ گونه مواد افزودنی می چشند. فروش عمده محصولات با تمرکز بر نیازهای 

بالقوه و واقعی مشتریان شکل می گیرد.

همچنان نمونه های موفق بسیار دیگری در چین می توان نام برد و این کشور پتانسیل زیادی برای تکرار مدل یک روستا 
یک محصول در مناطق محروم دیگر دارد. برای موفقیت در فقرزدایی حین نسخه برداری از این مدل در چین و خارج آن 

باید این اقدامات را در نظر گرفت: 

1( انتخاب محصولات بر اساس منابع طبیعی محلی و زیست بوم منطقه. 

۲( ایفای نقش رهبران دهکده از همان ابتدای امر و مشارکت شرکت های تعاونی، سوپرمارکت ها و سرمایه گذاران 
خارجی در توسعه. 

3( توسعه بازار و توسعه زنجیره ارزش، استراتژی اصلی محصولات محلی یک روستا یک محصول باشد. 

4( سازماندهی کشاورزان کوچک و آموزشهای مهارتی برای کشاورزان. 

5( ترکیب مفهوم یک روستا یک محصول با برنامه دولت برای کاهش فقر. 

تایوان 

»یک شهر یک محصول« تایوان پروژه ای است که از  سال 1۹8۹ اجرایی شده است و تحت نظارت اداره امور بنگاه های 
کوچک و متوسط وزارت امور اقتصادی جمهوری چین به منظور ترویج محصولات برخی مناطق این کشور فعالیت می کند. 
در سال 1۹8۹، برای ارتقای شرکت های محلی در تایوان، اداره امور شرکت های کوچک و متوسط وزارت امور اقتصادی 
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تایوان از »یک روستا یک محصول« ژاپن الهام گرفت و یک تیم متخصص برای تحقیق در مورد صنایع محلی و محصولات 
متمایز تشکیل داد. این تیم متخصص متشکل از متخصصان طراحی، تأمین مالی، بازاریابی است که در کنار یکدیگر با 
شرکت های محلی همکاری می کنند تا محصولات تایوان را ترویج دهند به ویژه محصولاتی که ترکیبی از سنت و هنر تایوانی 
را در خود دارند. »یک شهر یک محصول« در حال حاضر بیش از 100 شرکت در اطراف جزایر تایوان، پنگهو150 و ماتسو151 
تحت پوشش خود دارد.  تحت نظارت دقیق و مساعدت مقامات دولتی، شرکت ها منابع طبیعی را به شاهکارهای هنر 
سنتی و صنایع دستی تایوان تبدیل کرده اند و در حال حاضر همه روزه بیش از 1000 محصول در مراکز فروش مخصوص 
این محصولات در تایوان به نمایش گذاشته می شود. این مساعدت ها عبارت اند از شناسایی محصول بالقوه مناسب، مشاوره 
در زمینه طراحی و تولید محصول، بسته بندی و طرح بندی به گونه ای که محصول بتواند در بازارهای محلی و بین المللی 
جایگاه خود را بیابد. به علاوه، نمایشگاه های زیادی توسط اداره امور بنگاه های کوچک و متوسط ترتیب داده شده است تا با 
هدف ترویجی، این محصولات در معرض دید بازارهای داخلی و بین المللی گذاشته شوند. چندین تارنما نیز برای بازاریابی 
این محصولات راه اندازی شده است. به جز صنایع دستی فرهنگی )مثل بامبو، سنگ، چوب، لاک، سرامیک، بافندگی و 
رنگرزی، محصولات کاغذی و ...(، صنایع غذایی و غذاهای فرآوری شده )از جمله چای و سایر نوشیدنی ها، شیرینی، نان ها، 
روغن خوراکی، ترشی، غذاهای منجمد و امثالهم( و گروهی از صنایع موسوم به زندگی خلاق که به ادغام دانش و زندگی 
و خلاقیت و زیبایی می پردازد )مانند حوله های ویژه، صابون های دست ساز، روغن های حیاتی و سایر ملزومات روزمره(  در 

فروشگاه های یک شهر یک محصول در دسترس خریداران محلی و گردشگران بین المللی است. 

تصویری برگرفته از تارنمای
یک شهر یک محصول تایوان 

به چینی بین 2 عکس نوشته شده  است:
»طراحی مبتکرانه کالاهای باکیفیت

وقتی سنت با ایده های نو مواجه شود«

Pescadores  
Matsu  

150(
151(
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مالزی

نخست وزیر مالزی، ماهاتیر محمد15۲، نسخه ای اقتباسی از جنبش یک روستا یک محصول ژاپن را در 1۹۹۲  با همین 
نام به زبان مالایی153 تحت برنامه ششم مالزی154 آغاز کرد که در سال ۲00۲ به »یک روستا یک صنعت«155 تغییر نام 
داد و در سال  ۲004 تحت عنوان »یک منطقه یک صنعت«156 مجددا صورت بندی شد و با همکاری چندین وزارتخانه 
و موسسه دولتی نظیر وزارت کشاورزی و صنایع وابسته، وزارت توسعه روستایی و منطقه ای، وزارت گردشگری و فرهنگ، 
شرکت توسعه صنایع دستی مالزی و وزارت صنعت و تجارت بین الملل به یک پروژه ملی تبدیل شد و مسئولیت ترویج و 

پیشرفت آن بر عهده واحد هماهنگی اجرائیات دفتر نخست وزیری157 قرار گرفت. 

گرچه در آغاز کار، تمرکز بر توسعه فرهنگی، خلاقیت روستاییان و نوآوری آن ها بود اما پس از مدتی، مرکز ثقل جنبش 
از فعالیت های داوطلبانه ساکنان محلی و مشاغل پاره وقت برای رفع فقر به ایجاد زنجیره ارزش در جوامع محلی و ایجاد 

مشاغل با ظرفیت ایجاد درآمد بالا به ویژه برای کارآفرینان روستایی جابه جا شد. 

انواع مختلفی از مساعدت ها را برای  دولت مالزی 
ترویج برنامه ارائه داد، مانند: آموزش، مساعدت های مالی 
)تسهیلات(، نمایشگاه ها یا بازارچه ها و مساعدت های فنی. 
با این برنامه کارآفرینان روستایی می توانند محصولات یا 
خدمات خود را در داخل و خارج کشور عرضه کنند، به 
تجهیزات تولیدی بهتری دست یابند، در زمینه بهره وری 
سایر شکل های  و  بسته بندی محصول  یابند،  آموزش 
بازاریابی و تبلیغ خود را ارتقا دهند، و از پشتیبانی مالی و 

مشاوره ای بهره گیرند )آب لطیف، ۲00۹(158. 

Mahathir Mohamad  
  Satu Kampung, Satu Produk  
RMKe-6  
Satu Kampung, Satu Indus tri  
Satu Daerah Satu Indus tri (SDSI( 
Implementation Coordination Unit (ICU) of the Prime Minis ter’s Department  
Ab Latif (2009(

15۲(
153(
154(
155(
156(
157(
158(

عزیزه محد یوسف، هنرمند 8۲ ساله مالزیایی که در حال گلدوزی با نخ طلایی
www.hmetro.com.my/nuansa/2017/08/252547 :منبع

/tangan-emas-nene
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وزارت صنعت و تجارت بین الملل مالزی برای داشتن برنامه موثرتر، به غیر از ارائه آموزش و ارتقای کارآفرینی، یک نظام 
ارزیابی برای ارتقای نشان )و برند( »یک منطقه یک صنعت« دارد؛ این برنامه به دنبال آن است که محصولات از نظر کیفیت 

در بازار داخلی و بین المللی قابلیت رقابت داشته باشند. 

امروزه »یک منطقه یک صنعت« مالزی با صنایع دستی در مناطق پراک15۹، کلانتان160، صباح161 ساراواک16۲و 
ترنگگانو163 و فرآوری موادغذایی در مناطق  پاهانگ164، کداه165و ملاکا166شناخته شده است. بیش از 1800 بنگاه نیز در 

زمینه گردشگری محلی در مالزی فعال اند که توجه این جنبش را به پیشرفت خود جلب کرده اند.

عوامل کلیدی موفقیت این برنامه در مالزی به شرح زیر است:

1. مساعدت های دولتی در زمینه آموزش و خدمات ترویجی، مانند آموزش در زمینه کارآفرینی، بازاریابی، مدیریت 
کیفیت، حسابداری پایه و مهارت های فنی.

۲. کیفیت منابع انسانی و کارآفرینی، مانند رفتار و نگرش خوب، ابتکار، سخت کوشی، اعتماد به نفس و اتکای به نفس.

3. پشتیبانی بازار توسط دولت، مانند تهیه زیرساخت ها، ارتباطات و انرژی و سایر عوامل محیطی مناسب برای 
بنگاه های کوچک  و متوسط.

4. دسترسی به بازار و شبکه سازی، مانند بازارچه ها و نمایشگاه هایی که توسط دولت در سطح استانی و ملی برگزار 
می شود، همراه با نشان ثبت شده.

5. نظارت مداوم از طریق سیستم اطلاعاتی کارآفرینان به منظور ارزیابی و رتبه بندی.

  
Perak  
Kelantan  
Sabah  
 Sarawak  
TerengganuPahang 
 Pahang 
Kedah 
Melaka  

15۹(
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161(
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163(
164(
165(
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لائوس

»یک بخش یک محصول«167 لائوس در سال ۲008 در استان های ساواناکهت168 و ساراوان16۹ آغاز شد و به سبب 
ظرفیت آن در توانمندسازی افراد محلی به جهت ایجاد شغل و درآمد، توسعه این برنامه به اولویت اصلی دولت برای کاهش 

فقر در کشور تبدیل شد. 

از مهم ترین عوامل موفقیت حکومت لائوس در اجرای برنامه، نقش داشتن حاکمیت در انتخاب محصولات هر منطقه 
هدف و کنترل کاملی است که بر تولید آن منطقه دارد؛ شامل بر کنترل انواع محصولات تولیدی و استفاده از روش های 
خاص تولید محصولات. از عوامل اصلی دیگر موفقیت در پیشرفت این برنامه، محدودکردن حمایت های مالی دولت است؛ 
محدودیتی که موجب خواهد شد که این برنامه در آینده پایدارتر باشد. دولت همچنین تولیدکنندگان را تشویق می کند 
تا دانش خود را ارتقا دهند و اطلاعات مربوط به فرآیند تولید را جمع آوری کنند. دولت لائوس با ارائه امکانات رایگان برای 
شرکت در چندین نمایشگاه بین المللی، دسترسی محصولات محلی را به بازارهای داخلی و بین المللی فراهم می کند. دولت 
لائوس همچنین در ایجاد تصویری از »یک بخش یک محصول« به عنوان »معیار کیفیت« موفق بوده است و در ترویج 
نشان ملی »یک بخش یک محصول« کوشیده است؛ برای استفاده از این نشان، تولیدکنندگان باید مجوز دولت را برای 

محصولات خود دریافت کنند.

برنامه »یک بخش یک محصول« هم اکنون توسط وزارت صنعت و تجارت اداره می شود که استانداردهایی الزامی 
در انتخاب تولیدکنندگان، شرکت ها، مشاغل خانوادگی و گروه های تولیدی وضع کرده است. هدف از این کار، ترویج و 
حمایت از مالکیت معنوی و منافع تولیدکنندگان و مصرفکنندگان و کنترل کیفیت و حفظ آن دسته از خصوصیاتی است 
که نماینده محصولات محلی خواهد بود. یکی از مقررات این است که گیرندگان نشان »یک بخش یک محصول«  باید 
نماینده شرکت ها، کارخانه ها و بنگاه هایی باشند که در فرآیند تولید آن ها 50 نفر یا کمتر استخدام شده باشد. مواد اولیه 
مورد استفاده در فرآیند تولید نیز باید در محل تهیه شود و تحت حفاظت و مدیریت نظام مند کاشته و  پرورش داده شود. 
به تولیدکنندگان و افرادی که محصولات آن ها حاوی بیش از ۲0 درصد مواد اولیه وارداتی باشد، نشان »یک بخش یک 
محصول«  اعطا نمی شود. علاوه بر این، تولید و طراحی باید منحصر به فرد و مرتبط با فرهنگ محلی و سنت های مطبوع 

  
One District One Product (ODOP(
Savannakhet  
Saravanh  
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لائوس باشد. تاکنون 165 واحد با بیش از 6۲6 محصول در 176 روستا در 83 بخش از 18 استان مشغول به تولید در »یک 
بخش یک محصول« لائوس شده اند.

از زمان آغاز »یک بخش یک محصول« در لائوس دو چالش وجود داشته است: اولا، ارتقا سطح رقابتی محصولات 
آن در بازار بین المللی دشوار بوده است و ثانیا کمبود منابع انسانی که بتواند از پایداری برنامه »یک بخش یک محصول« 

پشتیبانی کند، مشهود بوده است.

چندین نقطه ضعف در عملکرد »یک بخش یک محصول« لائوس نیز وجود داشته است که با تمرکز بر آن ها می توان 
برنامه لائوس را بهبود بخشید:

1. بسیاری از تولیدکنندگان همچنان به حمایت های دولتی وابسته هستند که آن ها را از استقلال و اعتماد به نفس 
کمتری برخوردار می سازد.

۲. در حالی که ترویج صادرات از اهداف اصلی برنامه نام برده شده است، اکثر تولیدکنندگان، دانش و مهارت زبانی 
محدودی برای دسترسی به بازار بین المللی دارند.

3. برخی از تولیدکنندگان امکان رشد و توسعه دارند اما دسترسی به منابع مالی ندارند. برخی از تولیدکنندگان هم 
حتی ترجیح می دهند به هیچ وامی دسترسی پیدا نکنند، زیرا نرخ سود تسهیلات بانکی برای آن ها بسیار زیاد است. 

4. محدودیت ظرفیت تولید و مواد اولیه از دیگر نقاط ضعف این برنامه لائوسی است. 

 دست سازه های یک بخش یک محصول لائوس
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کامبوج 

حکومت کامبوج از سال ۲006 شروع به انطباق »یک روستا، یک محصول« برای رشد اقتصادی روستایی کرد، آن را 
به عنوان عنصری مهم در استراتژی خود برای کاهش فقر وارد و کمیته ملی »یک روستا، یک محصول« را در این راستا 
تاسیس کرد170. چشم انداز این برنامه در کامبوج، بهبود سطح زندگی مردم از طریق ارتقای محصولات محلی است. این 
برنامه بر جلوگیری از جستجوی کار در شهرها و بر تولید محصول صادراتی و عرضه آن به بازارهای جهانی متمرکز است. 

سه فرصت مهم برای توسعه »یک روستا، یک محصول« در کامبوج وجود داشته است: نخست وجود بنگاه های کوچک 
و متوسط که همچون ستون فقرات اقتصاد کامبوج هستند و دوم، فرآیند تمرکززدایی که به مقامات های محلی و جامعه 
محلی این قدرت را می دهد تا بتوانند برنامه توسعه محلی را بر اساس منابع محلی موجود، تدوین کنند. فرصت سوم، بافت 
تاریخی- فرهنگی کامبوج است؛ دست کم از یکصد سال پیش، این کشور،  دارای الگوی توسعه ای مشابه با جنبش »یک 
روستا، یک محصول« بوده است و روستاهای آن متمرکز بر تولید محصولات خاصی بوده اند که اهالی روستا در آن مهارت 
داشته اند. به عنوان مثال، یکی از استان های کامبوج کامپونگ- چننگ171 نام دارد که در زبان خمری به معنای بندر17۲ِ 
ظرف173 است زیرا این استان به ساخت انواع ظروف خانگی از خاک رس شهرت دارد. نام بسیاری مناطق دیگر کامبوج 
نیز مرتبط با محصولات محلی مانند جواهرات و تزئینات، محصولات کشاورزی و صنایع دستی است )سمکول، ۲008(174. 

با گذر زمان و  به ویژه به دلیل حمایت سیاسی قوی نخست وزیر، مدل کامبوجی »یک روستا، یک محصول« به عنوان 
ابزاری برای توسعه اهمیت پیدا کرده است. حکومت کامبوج در »استراتژی مستطیلی«175 خود، جنبش را به عنوان ابزاری 
برای دستیابی به نظامی عادلانه و کارا در بازاریابی، توزیع و استفاده از منابع محلی در نظر  گرفت و مجمع ملی برای ترویج 
»یک روستا، یک محصول« در کامبوج در تاریخ ۲6 ژانویه ۲011 توسط کمیته ملی »یک روستا، یک محصول« کامبوج و 
مرکز ملی بهره وری کامبوج176 با حمایت سازمان بهره وری آسیا177 ذیل برنامه »خدمات کارشناسی فنی«178 تشکیل شد. 

170( تحت فرمان سلطنتی شماره NS/RKT/0106/043 مورخ 27 ژانویه 2006   
Kampong Chhnang

កំពង ់)17۲ که کامپونگ خوانده می شود.
ឆ្នា که چننگ خوانده می شود و به معنی قابلمه، دیگ و ظرف و گلدان سفال است.  ំង  )173 

Samkol (2008(
175(  استراتژی مستطیل جانشین استراتژی مثلثی حکومت سلطنتی کامبوج - سال های 1۹۹8 تا ۲003 - است که جنبه های اصلی استراتژی توسعه کامبوج را معین می کند. استراتژی 

مستطیل، دستورکار سیاستگذاری اقتصادی اجتماعی حاکمیتی با تعهد به توسعه پایدار و کاهش فقر در زمینههای نوظهور ملی و بین المللی است.

 National Productivity Center of Cambodia    
Asian Productivity Organization  
Technical Expert Service Program  
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Takeo  
    https://www.apo-tokyo.org/wp-content/uploads/sites/5/2011_Mar_p5a.pdf  

17۹(
180(

در این مجمع 3۲1 تن از خبرگان و مقامات حکومتی، از جمله معاون نخستوزیر وقت کامبوج شرکت داشتند. در این مجمع 
استان تاکئو17۹ به عنوان استان نمونه جنبش اعلام شد؛ ویترینی که عملکرد مناسب آن می تواند توسط سایر استان ها و 

جوامع محلی تقلید شود180.  

چند چالش پیشِ روی جنبش »یک روستا، یک محصول« کامبوج وجود داشته و دارد: حجمِ کمِ تحقیق و توسعه و 
همچنین تعدادِ کمِ موسسات و مراکز آموزشی معتبر فعال در زمینه تقویت تولید و بهبود ارزش افزوده محصولات بنگاه های 
کوچک و متوسط؛ مسائل مرتبط با  کپی رایت؛ سخت تر شدن رقابت در بازارها به خصوص با ورود به اتحادیه ها و پیمان های 
منطقه ای و توافق نامه های تجاری؛ عدم علاقه نسل جوان به کارآفرینی در مناطق روستایی و مهارت هایی چون صنایع 
دستی در مقایسه با اشتیاق نسل های قبلی؛ و نظام ناکارای لجستیک و زیرساخت ها که می تواند به هزینه های نسبتاً بالای 

تولید بی انجامد.

ساختار یک روستا یک محصول در کامبوج که در سه سطح اصلی »سطح سیاست گذاری، سطح فنی و سطح محلی« جریان یافته است.

کمیته ملى یک روستا یک محصول 
نخست وزیر (رئیس)

معاون نخست وزیر

مشاورین و دستیاران

تحقیق و توسعهمدیریت و مالى

سطح استانى و محلى

واحد استاندارد و بازاریابىروابط عمومى

خبرگان و وزارتخانه هاى صفدبیرخانه - دبیر کل

عضو ارشد دفتر اجرایى

مرکز مدل یک روستا یک محصول
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مغولستان  

یک روستا یک محصول در مغولستان، اولین بار در استان بایان خونگور181 اجرا شد. در سال ۲00۲ طرح »یک تیم، 
یک محصول برگزیده«18۲ در این استان اجرا شد.183 در ژوئن ۲005 دولت مغولستان با درک اهمیت این طرح، برنامه ملی 
»یک آبادی، یک محصول«184 را تصویب کرد و به طور رسمی تصمیم گرفت که این برنامه را در سراسر کشور اجرا کند.185  

در چارچوب این طرح، رویدادهای متفاوتی برای حمایت از کسب وکارهای محلی اجرا شده است؛ برای مثال، نمایشگاه 
سالانه »یک شهرستان، یک محصول«186، به طور مرتب در استان تو187 برگزار می شود. در این نمایشگاه امکان خرید 
محصولات دامی، کشاورزی و دیگر تولیدات حاصل از دسترنج مردم محلی مستقیماً و بی واسطه وجود دارد. نمایشگاه نوامبر 
سال ۲0۲0 این استان، در شهرستان زونماد188 برگزار شد و در آن سبزیجات، میوهجات، ترشی جات، محصولات لبنی، 

گوشت و محصولات پروتئینی، صنایع دستی، پوشاک و محصولات صنعتی به فروش رفت. 

در سال ۲018 کارزار »یک آبادی، یک غرور«18۹ توسط وزارت صنایع غذایی، کشاورزی و صنایع سبک در مغولستان به 
راه افتاد و از این طریق در مورد دستاوردهای »یک آبادی یک محصول«1۹0 مغولستان طی سال های ۲005-۲008 به بحث 
و آموزش پرداخته شد. در استان دارخن-یول1۹1 برای کشف، ایجاد و توسعه محصولات محلی و انتخاب محصولات برند، 
کارزار »یک آبادی، یک غرور« ترتیب داده شد. در چارچوب این کارزار، نمایشگاهی از محصولات دارای برند در سال های 
۲011-۲018 برگزار شد، محصول برند محلی سال ۲018 انتخاب شد، از صندوق توسعه شهرستان با همکاری سازمان 
بین المللی کار و سمن شبکه مشارکت اجتماعی تسهیلات دریافت شد. آموزش هایی درباره فروش، بازاریابی و برآورد هزینه 
و نحوه محافظت از برند با همکاری اتاق بازرگانی و صنایع مغولستان ارائه شد. در زمینه بسته بندی، بیش از 180 تولیدکننده 
آموزش دیدند و مشاوره های تخصصی به آنان ارائه شد. در چارچوب این کارزار، نمایشگاه »سال نوی مغولی«1۹۲، نمایشگاه 
محصولات برند و نمایشگاه غذای برند برگزار شد که منجر به سازماندهی، ترویج و تبلیغ کالاها و خدمات ۲80 تولیدکننده 

Bayankhongor    
Нэг баг-Нэг шилдэг бүтээгдэхүүн  
https://www.trends.mn/n/8991  
Нэг суурин-Нэг бүтээгдэхүүн  
https://www.mn.emb-japan.go.jp/news/mnb107.html  
Нэг сум-Нэг бүтээгдэхүүн  
Töv  
Zuunmod 
Нэг суурин – Нэг бахархал  
Нэг суурин-Нэг бүтээгдэхүүн  
 Darkhan-Uul  

1۹۲( عید مغولی که ماه سفید Tsagaan Sar خوانده می شود و شروع سال قمری مغولی است. 

181(
18۲(
183(
184(
185(
186(
187(
188(
18۹(
1۹0(
1۹1(
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و منتهی به ۲30 میلیون توگروگ مغولستان ) بیش از ۲0 میلیارد ریال ایران( درآمد حاصل از فروش شده است.1۹3

استان  آبادی، یک غرور« در  نمایشگاه »یک  و  کارزار  
بایان خونگور با شعار »برند خود را بسازید، از آن محافظت 
کنید، آن را بپرورید و بر ارزش آن بیافزایید.«1۹4 و اهدافی 
چون معرفی به بازارِ تولیدکنندگانِ محلی که از مواد اولیه و 
منابع محلی به طور مناسب بهره می برند و از فرهنگ و آداب و 
سنن محافظت می کنند و خطری بر سلامت آدمی و محیط 
وارد نمی کنند.«1۹5 به حمایت از بیش از ۲00 بنگاه کوچک 
و متوسط با طیف گسترده ای از محصولات مانند لبنیات، 

گوشت، ظروف، شوریجات، کفش، هدیه و سوغاتی ها و صنایع دستی پرداخته است. رویدادهای مشابهی با اهدافی مشابه1۹6 
در استان های دیگر مثل استان خاود1۹7 و استان دوندگاوی1۹8 برگزار شده است.

»یک آبادی یک محصول« همچنان مورد حمایت حکومت مغولستان است. طرح عملیاتی و اجرایی »برنامه پشتیبانی از 
شرکت های کوچک و متوسط« وزارت غذا، کشاورزی و صنایع سبک مغولستان در سال ۲01۹ شامل بر سازماندهی کارزار 
»یک آبادی، یک محصول« برای ایجاد محصولات برند در جوامع محلی، افزایش استقلال و خلاقیت بنگاه های کوچک و 
متوسط و ارتقا سطح توسعه محلی است.1۹۹ در این برنامه 8 گام عملیاتی دیده شده است: راه اندازی کارزار »یک آبادی یک 
محصول« برای حمایت از استقلال و خلاقیت شهروندان محلی؛ آماده سازی شخص هدایت گر کارزار در هر محل؛ ارتقای 
کارزار فروشگاهِ یک- ایستی۲00 ؛ افزایش مشارکت های خصوصی-عمومی از طریق کارزار »یک آبادی یک محصول«؛ افزایش 
اشتغال با افزایش استقلال عمل و خلاقیت بنگاه های کوچک و متوسط محلی؛ برقراری همکاری بین دانشگاه ها، موسسات 

https://montsame.mn/mn/read/211218  
Брэндээ бүтээ, хамгаал, арчил, үнэ цэнийг өсгө  
https://montsame.mn/mn/read/177635 

1۹6( برای اطلاع بیشتر می توانید به متن های مغولی با خط سیریلیک در پیوندهای زیر مراجعه کنید:  
https://montsame.mn/en/read/173798
http://dundgovi.mn/6324.html
Khovd  
DundGobi  
https://mofa.gov.mn/exp/ckfinder/userfiles/files/tosol1913.pdf  

۲00( این واژگان را به جای one-s top shop به کار بردیم که کسب وکارهایی هستند که در آن چندین کالا یا خدمت ارائه می شود و مشتریان می توانند تنها در یک توقف تمام 
نیاز خود را به دست آورند بدون آن که مجبور به رانندگی بیشتر در سطح شهر شوند.

1۹3(
1۹4(
1۹5(

1۹7(
1۹8(
1۹۹(

نمونه جلسات آموزشی - کارزار 
»یک آبادی، یک غرور« مغولستان 2018
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تحقیقاتی و بخش های دولتی و خصوصی در ایجاد، شناسایی و توسعه محصولات دارای برند با نام تجاری، در چارچوب 
این کارزار؛ حمایت فعالانه مقامات محلی از ابتکارات بخش خصوصی برای ایجاد محصولات دارای برند و پشتیبانی مالی و 

غیرمالی آن ها؛ ترویج تولید طیف متنوعی از محصولات دارای علائم تجاری و جغرافیایی. 

کره جنوبی

»سائه مائول اوندونگ«۲01 یا جنبش سائه مائول یا جنبش جامعه جدید یا جنبش دهکده جدید، ابتکاری سیاسی بود 
که در ۲0۲۲ آوریل 1۹70 توسط رئیس جمهور کره جنوبی »پارک چونگ-هی«۲03 برای مدرن کردن اقتصاد روستایی 
کره جنوبی آغاز شد. این جنبش، در ابتدا درصددِ اصلاحِ نابرابریِ فزاینده سطحِ زندگی بین »مراکزِ شهری سریعا درحال 
صنعتی شدن« و »روستاهای کوچک غرق در فقر« بود. »سخت کوشی، خودیاری و همکاری« شعارهایی برای تشویق 
اعضای جامعه برای مشارکت در روند توسعه بود. مرحله اولیه جنبش بر بهبود شرایط اساسی زندگی و محیط متمرکز 
بود، درحالی که پروژه های بعدی بر ایجاد زیرساخت های روستایی و افزایش درآمد جامعه متمرکز بودند. این جنبش گرچه 
در دهه 1۹70 به عنوان یک موفقیت بزرگ مورد ستایش قرار گرفت، اما در دهه 1۹80 به دلیل ترور غیرمنتظره پارک 
چونگ-هی شتاب و قدرت حرکت خود را از دست داد. این در حالی بود که، پیش از اجرای جنبش، وضعیت مسکن، 
زیرساخت های روستایی و معیشت کشاورزان در جوامع روستایی کره بسیار نامناسب بود و پس از اجرای آن تنها طی یک 

دهه - از سال 1۹71 تا 1۹81 - درآمد کشاورزان ده برابر شده بود.

این جنبش در مرحله نخست خود به خودیاری و همکاری در بین مردم دامن زد؛ دولت مرکزی مقدار مشخصی از مواد 
اولیه را به رایگان در اختیار هر یک از روستاهای شرکت کننده قرار می داد تا مردم محلی هرچه می خواهند با آن بسازند. 
دولت ابتدا 33۲67 روستا را انتخاب و 335 گونی سیمان به آن ها داد. سپس از میان آنان به 16600 دهکده که در رسیدن 
به اهداف موفق بودند، در حدود 500 کیسه سیمان و یک تن تیرآهن اهدا شد. جنبش جامعه جدید در ایجاد زیرساخت ها 
در روستاهای کره جنوبی نقش بزرگی ایفا کرد و امکاناتی مدرن مانند سیستم های آبیاری، پل و جاده را به میان جوامع 
روستایی کره جنوبی آورد. در ادامه، این جنبش، در اثر موفقیت های خود در مناطق روستایی، ترویج یافت و در اوسط دهه 

Saemaul Undong      
۲0۲( در کــره جنوبــی، روز ۲۲ آوریــل یــا دوم اردیبهشــت بــه عنــوان روز جنبــش ســائه مائول نام گذاری شــده اســت. دولــت و مقامــات محلــی مطابــق قانــون ترویــج ســازمان دهی 

جنبــش ســائه مائول موظــف بــه تــلاش در اجــرای پروژه هایــی ماننــد اجــرای رویدادهــای مناســب بــرای ایــن روز خــاص شــده اند.
Park Chung-hee  

۲01(

۲03(
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1۹70 به کارخانه ها و مناطق شهری نیز گسترش یافت و به جنبش مدرن کردن کشور بدل شد. در سال 1۹77، تعداد 
تعاونی های اعتباری سائه مائول 4۲436  بود که مشابه تعداد شهرهای آن زمان است؛ این بدان معنی است که هر شهر دارای 

تعاونی اعتباری سائه مائول خاص خود بود. 

سائه مائول اوندونگ

در واقع، »یک شهر، یک تعاونی اعتباری سائه مائول« تبدیل به شعار جنبش شده بود که شباهت به شعار »یک روستا، 
یک محصول« می برد )سیم، ۲014(۲04. از طرفی، رهیافت های جامع توسعه روستایی جنبش سائه مائول نیز گنجانده شده 
بود نظیر درآمدزایی، ایجاد زیرساخت، جامعه سازی، توسعه فرهنگی اجتماعی و سلامتی و بهداشت. به علاوه یکی از اهداف 
جنبش سائه مائول توانمندسازی زنان در توسعه روستا و ترویج رهبری زنان در روستاها بود. زنان تشویق می شدند که در 
بسیاری از پروژه های روستایی مانند غذاخوری ها، سرویس های بهداشتی، پروژه های تغذیه ای، و صندوق های پس انداز 
اجتماع محلی و غیره شرکت کنند. حاکمیت، مسئولان و مقامات محلی و نیزرهبران محلی هریک به نوبه خود در این 

جنبش نقشی ایفا می کردند:

درآمدزایى

سلامتى وزیرساخت ها
 بهداشتى

جامعه سازى
توسعه

فرهنگى
اجتماعى

سائه مائول 
اوندونگ

تامین آب آشامیدنى
بهبود غذاخورى ها

بهبود سرویس هاى بهداشتى

زیرساخت تولید کشاورزى
زیرساخت اجتماعى
ساختمان و مسکن

توسعه کشاورزى
توسعه غیرکشاورزى

بازسازى موسسات اجتماعى
احیاى جشنواره هاى اجتماعى
پشتیبانى از فعالیت هاى جوانان

ایجاد مراکز اجتماعى
زیباسازى جامعه

زیباسازى و نظافت ساختمان ها

 SIM (2014(   ۲04(
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  نقش حاکمیت در جنبش سائه مائول عبارت بود از:

 اصلاحات ارضی و اعطای مالکیت زمین به کشاورزان که کمک می کرد ثمره کارشان را در دستان خود ببینند. 

 بوروکراسی اداری برای توسعه به هدف ایجاد شفافیت، ظرفیت سازی و مشوق های مختلف از جمله مالیات ها و یارانه ها.

 سرمایه گذاری در زیرساخت های کشاورزی، تحقیقات و خدمات توسعه ای نظیر آبیاری، برق رسانی و ... و ایجاد مراکزی 
برای این امور توسعه ای و حمایت قیمتی از برنج

 شبکه سازی تعاونی های کشاورزی در سراسر کشور که در اخذ وام های کم بهره، خرید ابزار کشاورزی و کود و کمک 
به کشاورزان در بهبود محصولات کشاورزی تاثیر قابل توجهی داشت.

 آموزش رهبران روستایی و پشتیبانی از موسسات آموزشی فعال در این زمینه.

   نقش دهی به مسئولان محلی در جنبش سائه مائول منجر به مشارکت بین ادارات محلی و روستاییان و پاسخگویی 
بیشتر متقابل شد:

 مسئولان محلی پروژه های سائه مائول را مشاوره، رصد و نظارت می کردند.

 مسئولان محلی بازدیدهای مکرر و دوره ای از محل پروژه ها انجام می دادند.

 عملکرد روستاها با ارزیابی مقامات محلی )و ارتقای شغلی آن ها( پیوند داده شد.

  رهبران محلی )روستایی( در جنبش سائه مائول به عنوان اصلاح گرانی مبتکر در تعیین هدف افزایش درآمد و 
مدیریت دستیابی به اهداف نقش مهمی داشتند و هم زمان که مدیران سازمانی بودند که در برگزاری جلسات، توسعه 
سازمان دهی روستا و حل اختلافات تلاش می کردند، به عنوان کارآفرینانی شایسته در توسعه محصولات جدید و بازاریابی 

محصولات نقش داشتند. برای ایفای موثر نقش ها، دولت رهبران محلی را آموزش می داد.

علی رغم موفقیت بزرگ این جنبش در کاهش فقر و بهبود شرایط زندگی در مناطق روستایی، سطح درآمد در مناطق 
شهری با صنعتی شدن سریع کره جنوبی بازهم بالاتر از سطح درآمد مناطق روستایی شد. جنبش تحت رهبری دولت با 
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سازمان بسیار متمرکز خود در دهه 1۹70 و اوایل دهه 1۹80 کارآمد بود، اما بعد از ورود کره جنوبی به مرحله توسعه 
یافته تر و صنعتی تر، که از قوه محرکه جنبش می کاست، از کارآیی کمتری برخوردار شد. سطح نسبتاً پایین درآمد در 
مناطق روستایی در مقایسه با مناطق شهری در اواخر دهه 1۹80 به یک موضوع مهم سیاسی تبدیل شد )موضوعی که 
هیچ یک از مداخلات دولت نتوانست در مرحله اول به طور کامل آن حل کند( و در نهایت جنبش در رفع مشکل بزرگ تر 
مهاجرت جوانان از روستاها به شهرها ناتوان بود. جوانان جویای کار از مناطق روستایی به مناطق شهری مهاجرت می کردند 
و هزینه های نیروی کار کشاورزی افزایش می یافت و کارهای مزرعه عمدتا توسط زنان و مردان پیر انجام می شد. درآمد 
نسبی کشاورزان که طی دهه 1۹70 بهبود یافته بود در دهه 1۹80 کاهش یافت و شکاف بین درآمد شهرنشینان و مردم 
در مناطق روستایی در اواخر دهه 1۹80 به طور قابل توجهی افزایش یافت. با مهاجرتِ جوانان چشم اندازِ کار در مزرعه 
ضعیف شد و والدین فرزندان خود را برای آموزش بهتر به شهرها فرستادند. کشاورزان جوانی که همسری پیدا نمی کردند 
نیز راهی شهرها می شدند.۲05 علاوه بر این، فسادهای مالی حکومتی مثل سواستفاده از بودجه نهایتا منتهی به تغییر محیط 

کره جنوبی شد. در سال 1۹88 فساد مربوط به ستاد مرکزی این جنبش افشا شد و رکود این جنبش را فرا گرفت. 

در عین حال این جنبش سراسر فساد و تباهی نبود و نباید آموزه های سائه مائول را به راحتی کنار گذاشت. آموزه هایی 
از قبیل:

1- تمرکز مداوم بر افزایش درآمد 

۲-  پشتیبانی از روستاها بر اساس رقابت و عملکرد 

3-  مشارکت پشتیبان: دولت با کشاورزان

4- ظرفیت سازی: آموزش و تربیت کشاورزان و رهبران روستایی برای توسعه پایدار و متکی به خود.

5-  باید از شکست جامعه محلی مجدانه جلوگیری شود.

6-  پشتیبانی فنی، مشاوره، راهنمایی و ارائه طریق در محل، بررسی توسط مقامات مسئول محلی.

دولت کره جنوبی با درک این مسائل و با توانمندسازی جامعه مدنی برای هدایت جنبش، ساختار متمرکز جنبش را 
تغییر داد. از سال 1۹۹8 این جنبش با تمرکز بر موضوعات جدیدی همانند افزایش خدمات داوطلبانه در جامعه و افزایش 

http://www.country-data.com/cgi-bin/query/r-12321.html  ۲05(
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همکاری های بین المللی باکشورهای در حال توسعه، وارد مرحله جدید خود شده است. از مارس ۲018 جنبش »نجات 
زندگی« توسط رئیس مرکز جنبش سائه مائول اوندونگ شکل گرفته است که هدف آن ایجاد جامعه ای متمدن با راه اندازی 

جنبشی برای زندگی، صلح و احترام است. 

سریلانکا 

سریلانکا مفهوم »یک روستا یک محصول« را با هدف تغییر زندگی و کمک به فقیران روستایی اجرا می کند. برای مثال 
برنامه آموزش و ارتباط با مشتریان برای زنان بیکار برگزار شد و به شرکت کنندگان آموزش عملی ساخت کیسه های کاغذی 
داده شد. اهداف این برنامه افزایش عرضه کیسه های کاغذی و ترویج محصولات دوستدار محیط زیست به بازار بین المللی 
و کاهش بیکاری در این استان بود. پس از یک سری جلسات آموزش عملی، شرکتی با حضور 1۲ زن در بخش اداری و  

88 زن در بخش تولید شکل گرفت. 

پاکستان

پاکستان، جنبش خود را با نام »یک استعداد یک شهر«۲06 تحت نظر وزارت صنایع و تولیدات در سال ۲007 آغاز 
کرده است. دفتر مرکزی سازمان آن در لاهور واقع شده است و دفاتر منطقه ای آن در کراچی، پیشاور و کویته قرار دارد. 
با همکاری تقریبا 100 سازمان نزدیک به 30،000 نفر از این برنامه منتفع شده اند که اکثریت غالب این جمعیت را زنان 

تشکیل می دهند.  

خودیارى

سخت کوشى درکى از اخلاق کارىهمکارى درکى از اجتماع براى کمک متقابل

درکى از مالکیت و مسئولیت  

Aik Hunar Aik Nagar (AHAN(۲06(
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هدف این سازمان ایجاد فرصت های شغلی غیرسنتی در مناطق روستایی با بومی سازی مفهوم »یک روستا یک 
محصول« ژاپن و »یک تامبون یک محصول« تایلند و کاهش فقر در مناطق روستایی و »نیمه شهری« پاکستان از طریق 
حمایت از شرکت های خرد و کوچک روستایی است که در تولید کالاهای »غیرزراعی« به خصوص صنایع دستی فعال اند. 

پاکستان سابقه ای طولانی در خلق صنایع دستی مملو از ارزش های سنتی دارد. در کنار مصنوعات نقره، مسی و چوبی 
معروف پاکستان، محصولاتی چون گلدوزیِ دستیِ سند، شالِ بافتِ کشمیر، فرشِ پیشاور، سرامیکِ گجرات، و ... نیز شهرتی 
جهانی دارند. این کشور همچنین ساخت توپ های فوتبال بسیاری از مسابقات مهم جهانی را به این روش به انجام رسانده 
است. محصولاتی چون منسوجات و پارچه دستباف و فرش و تشک، محصولات چرمی و گلدوزی چرم و زیورآلات و سفال 
و کاشی و سرامیک، ظروف فلزی و نقره جات و کارهای چوبی مثل منبت و امثالهم برخی از پرطرفدارترین رشته های فعالیت 

این جنبش است.

عموما نکات زیر در هنگام انتخاب پروژه های یک استعداد یک شهر در پاکستان در نظر گرفته می شود: 

 شناسایی محصولی با پتانسیل

 تعداد افراد با قابلیت فعالیت در صنایع دستی در منطقه

 تعداد ذی نفعان مستقیم و غیرمستقیم

 توزیع جنسیت

 درآمد به ازای هر نفر

 قیمت فروش در مقایسه با هزینه )حاشیه سود(

 بازارهای موجود برای فروش محصول

 دسترسی به مواد اولیه و مهارت های لازم

 تمایل ذی نفعان برای مشارکت

 پایداری و تکرارشوندگی

تجربه دیگر
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این جنبش از طریق ارائه خدمات زیر به به فعالان صنایع دستی  و صاحبان فن کمک می کند: 

 افزایش مهارت و مهارت آموزی 

 طراحی و توسعه محصول

 ورود  و ارتقا سطح فن آوری 

 تضمین کیفیت

 بازاریابی و تبلیغات

 پشتیبانی مالی

    »یک استعداد یک شهر« بستری را فراهم کرده 
است تا صنعتگران و هنرمندان مشغول در صنایع 
دستی روستایی از طریق برقراری ارتباط و شرکت 
در نمایشگاه ها، محصولات خود را در بازارهای بهتر، 
بزرگتر و تازه تری عرضه و تبلیغ کنند. صنعتگران 
روستایی از این طریق می توانند  با طراحان مشهور، 
فروش  مراکز  و  خریداران  خصوصی،  کارآفرینان 
ارتباط بگیرند. به فعالان صنایع دستی  و صاحبان 
فن در ارتقای ظرفیت و آموزش بازاریابی محصول 
و طراحی محصولات بازارپسند کمک می شود و از 

طریق کمک های فنی، مواد اولیه باکیفیت، آموزش مدیریت تولید سعی در پایداری و بهبود کیفیت می شود. به این اشخاص، 
در ساخت و اجرای استراتژی های بازاریابی با تمرکز بر تجزیه و تحلیل بازار، انتخاب محصول، ایجاد نام تجاری، طراحی 
کمپین های تبلیغاتی و سیستم های بازاریابی و توزیع آزمایشی محصولات روستایی غیرکشاورزی پاکستان کمک می شود. 
به استفاده کنندگان از تجهیزات منسوخ و روش های تولید سنتی، سطح فنی بالاتری ارائه می شود و در تعاملی مداوم با 
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خوشه ها انتقال دانش، ترویج و آموزش داده می شود. بودجه شرکت های روستایی از طریق موسسات خرد تأمین می شود 
و جنبش به تسهیل تعامل بین این دو و کسب تسهیلات اعتباری کمک می کند. تیم های طراح خلاق و الگوسازها در 
بخش های اصلی مانند پارچه، سرامیک، ظروف چرمی، ظروف نقره و منبت کاری چوب مشغول ارائه خدمت شده اند. این 
طراحان، در هماهنگی با بخش بازاریابی، به طور مداوم بر روی تولید محصولات جدید با طرح های بهتر و بازارپسند، ایجاد 

کاربری های جدید و طرح  رنگ های بهتر کار می کنند.  

افغانستان

در افغانستان، به تازگی، پس از بازدید نمایندگان آژانس همکاری بین المللی ژاپن، مقامات »وزارت احیا و انکشاف دهات 
افغانستان« و متخصصانی از سازمان ملل از افغانستان و تاجیکستان و همچنین پس از برنامه ریزی اولین پروژه آزمایشی 
موفق یک روستا یک محصول، بیش از 300 کشاورز و کارآفرین محلی در چهار قریه در استان های تخار و کندز شمالی که 
در تولید گلابی ناشپاتی و صنایع دستی و پرورش گوساله فعال بودند، درآمد خود را  در مدت دو سال سه برابر کرده اند.۲07 

برونئی دارالسلام

برونئی دارالسلام، انطباق برنامه های توسعه ای خود با »یک روستا یک محصول« را از سال 1۹۹3 آغاز کرد و آن را در 
زبان مالایی با همین نام۲08 خواند. وزارت امور داخلی )وزرات کشور( برونئی دارالسلام، مسئول هماهنگی برنامه »یک روستا 
یک محصول« در این کشور است. برنامه ای که هدف آن توسعه و تشویق پروژه های اقتصادی و مشاغل محلی در روستاها 
بوده است و جوامع محلی را قادر ساخته است تا در فعالیت های اقتصادی کشور مشارکت داشته باشد. این برنامه نخستین 
بار در استان تمبورونگ۲0۹ در شرق برونئی اجرا شد و عملا  از سال ۲00۹ به بعد به سرعت پیشرفت کرد و روستاها را 

ترغیب کرد تا محصولات مخصوص به خود را ارائه دهند. 

https://www.af.undp.org/content/afghanistan/en/home/ourwork/povertyreduction/successstories/one-village-one-product--how-a- 
japanese-idea-is-changing-lives-a.html
Satu Kampung Satu Produk (1K1P(
Temburong 

۲07(

۲08(
۲0۹(
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پروژه های »یک روستا یک محصول« در برونئی دارالسلام با تصمیم در »شورای مشورتی شهرستان۲10 و روستا«۲11 
آغاز می شود. این شورا، برای اطمینان از اثربخشی رهبری، القای انگیزه های مثبت و بالابردن روحیه، برنامه ریزی و اجرای 
برنامه های دولتی به نفع مردم تشکیل شده است. پروژه از طریق یکی از این سه روش توسط این شورا انتخاب می شود: 

اعضای وابسته به این شورا، خود این محصول را تولید کند؛ یا در جمع آوری محصولات از تولیدکنندگان و انجام بسته بندی 
قبل از بازاریابی محصولات وارد عمل شود؛ یا با هر طرفی که برای آغاز پروژه سرمایه دارد یک سرمایه گذاری مشترک را 

شکل دهند و وارد عمل شوند.

به طور خلاصه، اهداف و رویکردهای اصلی »یک روستا یک محصول« در برونئی دارالسلام عبارتند از:

 ترویج فرهنگ تلاش برای خوداشتغالی.

 افزایش روحیه جمعی و علاقه به محصولات محلی.

 تقویت جوامع محلی برای تخصص در یک اقتصاد پایدار اجتماع محور.

 تمرکز بر ارزش های تجاری محصولات محلی و روستایی.

 ترویج توسعه روستایی اجتماع محور که از منابع محلی برای توسعه کالا یا خدمات »منحصر به فرد« یا مختص هر 
روستا استفاده می کند.

 ترویج رویکرد توسعه اقتصادی در سطح جوامع. 

 تسهیل کنترل کیفیت و بسته بندی محصول.

 افزایش فرصت برای تولید درآمد و ثروت بیشتر در بین روستاییان محلی. 

 تقویت جوامع محلی با فعالیت های اقتصادی که قابلیت اجرا داشته باشند.

۲10( خواننده نکته سنج ممکن است از کنار هم نهادن نام شهرستان و روستا ناخرسند باشد. حق با اوست اما در سرتاسر کتاب برای یکپارچگی رویه، به روشی که در ایران مرسوم است، 
دومین سطح اداری یا تقسیم بندی کشورها را استان و سومین آن ها را شهرستان و چهارمین شان را بخش خوانده ایم؛ هرچند در اندازه یک شهرستان یا استان نبوده باشند و یا بالعکس. 
برونئی دارالسلام نیز کشوری کوچک است که مساحت آن حتی از استان البرز ایران نیز کمتر است؛ این کشور به چهار بخش با نام دائره تقسیم شده است و هر دائره نیز به زیربخش هایی 
به نام مقیم )یا موکیم به تلفظ مالایی آن(. با توجه به اندازه برونئی، هر مقیم در واقع در حد و اندازه یک بخش است اما به جهت رعایت یکنواختی »مقیم« در این جا شهرستان خوانده 

شده است.
Majlis Perundingan Mukim Dan Kampun  ۲11   (
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 ایجاد یک هویت منحصر به فرد و خاص برای روستاها از طریق ایجاد یک یا چند کالا و خدمت پایدار قابل رقابت 
که ارزش اقتصادی دارد.

 تجزیه و تحلیل »قوت، ضعف، فرصت، تهدید«۲1۲  از »یک روستا یک محصول« در برونئی دارالسلام، فضای آن را بهتر 
توصیف می کند. ۲13

1. وجود «شوراى مشورتى شهرستان و روستا» در سراسر کشور
2. روحیه همبستگى شدید

3. مواد اولیه و نیروى کار محلى فراوان
4. قدرت خرید بالاى مردم برونئى

1. افزایش فرصت هاى شغلى
2. ایجاد ثروت و درآمد پایدار

3. وجود پیوند قوى فرهنگى میان مردم
4. ترویج خاص و منحصر به فرد بودن برونئى دارالسلام

1. فقدان مدیریت پروژه براى گروه محصولات
2. بهره گیرى کم از فناورى ها

3. کمبود نیروى کار متخصص و ماهر
4. عمدتاً محلى بودن بازار محصولات

1. وابستگى به یارانه ها و مشوق هاى دولتى 
2. شکاف درآمد بیشتر بین شهر و روستا

3. افول تدریجى فرهنگ محلى و روحیه همبستگى
4. بازارداخلى در دست محصول  خارجى است 

ضعفقوت

تهدید فرصت

SWOT Analysis  
https://asean.org/storage/2012/05/3.-OVOP-Guidelines.pdf  

۲1۲(
۲13(
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از میان 54 کشور آفریقایی، تاکنون دوازده کشور آفریقایی »یک روستا 
یک محصول« را اجرا کرده اند. 

در این کشورها، مردم به شناسایی منابع محلی مادی، طبیعی و فرهنگی 
و روش هایی برای افزودن ارزش به آن ها ترغیب می شوند و »یک روستا یک 
محصول« آفریقا سبد بزرگی از محصولات را در بر گرفته است از سنگ های 
قیمتی ماداگاسکار گرفته تا چوب های کنده کاری شده کنیا. بسیاری از این 

محصولات بی همتا هستند.  

در مقایسه با تجربه آسیا می توان گفت که »یک روستا یک محصول« 
آفریقا، در مراحل اولیه رشد خود به سر می برد و پایداری و بقای آن در هاله ای 

از ابهام قرار دارد. 

باید منتظر ماند و دید که آیا آفریقا می تواند تعادلی میان آنچه در سر دارد 
و آنچه در واقعیت در دست دارد برقرار کند؟ قضاوت نیازمند گذر زمان است. 

تجربه آفریقا؛
یک سبد گل بر سر، یک سبد گل در دست

گل فروش آفریقای جنوبی، مینا کین  )1۹04(،
مجموعه انجمن عکاسی سلطنتی،

موزه ویکتوریا و آلبرت. 
http://collections.vam.ac.uk/item/

O1425338/photograph-keene-minna
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از میان 54 کشور آفریقایی، تاکنون 1۲ کشور آفریقایی »یک روستا یک محصول« را اجرا کرده اند؛ مالاوی )۲003(، 
کنیا )۲006(، اوگاندا )۲008(، اتیوپی و ماداگاسکار )۲010(، غنا، سنگال، تانزانیا و موزامبیک )۲011(، نیجریه )۲014(، 
آفریقای جنوبی و زامبیا )۲014(. رشد یک روستا یک محصول در آفریقا در پی برگزاری سمینارها و مطالعات بین المللی 
صورت گرفت؛ سمینارهایی مانند آنچه در فوریه ۲007 در انستیتوی تحقیقات کشاورزی اتیوپی۲14 در آدیس آبابا برگزار 
شد و  مطالعاتی مانند آنچه با حمایت مالی آژانس همکاری های بین المللی ژاپن و با همکاری وزارت توسعه روستایی  و 
کشاورزی اتیوپی، بانک جهانی و سفارت ژاپن در مورد جنبش یک روستا یک محصول انجام شده است. این روندها با 
سیاست گذاری های ژاپن از جمله با کنفرانس بین المللی توکیو در مورد توسعه آفریقا۲15 پشتیبانی شد؛ سری کنفرانس هایی 
که از سال 1۹۹3 هر پنج سال یک بار با سازماندهی سازمان ملل و به ویژه برنامه توسعه سازمان ملل۲16 برای ترویج گفتگوی 

سطح بالا در مورد سیاست گذاری ها برگزار می شود )مادو و سائیو، ۲00۹( ۲17. 

از طرفی، اشتیاق شدید کشورهای آفریقایی به اجرای این برنامه و ارائه 40 درخواست رسمی از سوی آنان در سال 
۲008 به منظور دریافت مساعدت های فنی از ژاپن برای پیاده سازی »یک روستا یک محصول« در کشورهایشان منتهی به 
قول همکاری جایکا با حداقل دوازده کشور آفریقایی شده است )کوروکاوا و دیگران، ۲010(. در ادامه با انتخاب چهار کشور، 

سعی شده است فضای یک روستا یک محصول آفریقا توصیف شود. 

اوگاندا

در سال ۲008 برنامه »یک روستا یک محصول« به عنوان رویکرد توسعه اجتماعی یکپارچه در اوگاندا معرفی شد و 
چشم انداز آن افزایش درآمد و ثروت با ایجاد ارزش افزوده در منابع محلی، توسعه سرمایه انسانی و بازاریابی محصولات و 
خدمات با ارزش افزوده بالا بود. اوگاندا به دلیل تنوع موجود فرهنگی در بیش از 50 قبیله متفاوت ساکن آن، پتانسیل زیادی 

برای تولیدات »یک روستا یک محصول« دارد.

سنگال

پروژه »یک روستا یک محصول« سنگال از مارس ۲011 در دو منطقه هدف، مناطق فتیک و کائولک۲18 اجرایی شد. 
Ethiopia Institute for Agricultural Research    
Tokyo International Conference on African Development  
UNDP (United Nations Development Programme(
Mado & Kyoko Saio (2009(
Fatick and Kaolack regions 

۲14(
۲15(
۲16(
۲17(
۲18(
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نهاد اجرایی آن، اداره صنایع دستی سنگال است که توسط آژانس همکاری بین المللی ژاپن )جایکا( پشتیبانی  شده است. 
هدف از این پروژه افزایش درآمد تولیدکنندگان محلی از طریق ارتقاء و افزودن به ارزش منابع محلی خود بود. برخی از 

محصولات معروف »یک روستا یک محصول« سنگال عبارتند از چرم، سبد و بادام هندی.

مالاوی

مالاوی از نخستین کشورهای آفریقایی بود که با ابتکار حکومت مرکزی پروژه آزمایشی »یک روستا یک محصول« را 
در سال ۲003 به عنوان بخشی از برنامه های رسمی دولت برای توسعه اقتصادی، آغاز کرد و دو سال بعد از آن، »آژانس 
همکاری بین المللی ژاپن« )جایکا(۲1۹ برنامه ای را برای حمایت از ایجاد دبیرخانه ملی »یک روستا یک محصول« در این 

کشور اجرا کرد. 

به کمک این دبیرخانه که هم اکنون نیز در حال خدمت رسانی است، جنبش »یک روستا یک محصول«، مالاوی 
فعالیت های تولیدی خود را با پوشش طیف وسیعی از محصولات آغاز نمود. تولید در این کشور عمدتا در بخش کشاورزی 
است و محصولات تولیدی اصلی آن عبارتند از تنباکو، نیشکر، چای و انواع میوه و سبزیجات؛ به همین دلیل، بنابراین 
محصولات »یک روستا یک محصول« این کشور نیز عمدتا بر کالاهای کشاورزی فرآوری شده تمرکز داشته است که 
مهم ترین آن ها فرآوری ماهی و سبزیجات و برنج و تولید لبنیات و عسل و قارچ است. از میان آن ها، پودر مورینگا۲۲0، عسل 
طبیعی ماپانگا۲۲1 که از شهد گل های انبه در جنوب کشور به دست می آید و محصولات به دست آمده از درخت بااوباب۲۲۲ 

سه محصول محبوب »یک روستا یک محصول« مالاوی است.

عمده محصولات »یک روستا یک محصول« درمالاوی عبارتند از:  

1- صابون روغن نخل: که در کاپورو۲۲3در شمال مالاوی تولید می شود.

۲- محصولات با ارزش افزوده طبیعی: گروه تجاری میتوندو-آگرو۲۲4 که در نزدیکی مرکز تجاری میتوندو۲۲5 در منطقه 

Japan International Cooperation Agency (JICA(
moringa  
mapanga  
Baobab  
Kaporo  
MitunduAgro Business Group 
Mitundu Trading centre  

۲1۹(
۲۲0(
۲۲1(
۲۲۲(
۲۲3(
۲۲4(
۲۲5(
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لیلونگوی۲۲6 مستقر است، به تولید مربای گوجه فرنگی، روغن مغزهای زمینی۲۲7 مثل بادام زمینی، شیر سویا، چیپس 
کاساوا۲۲8 و نان کاساوا مشغول هستند.

3- شیر بومبوی۲۲۹ : شیر کامل پاستوریزه که  توسط اعضای تعاونی کشاورزان لبنی کار بومبوی۲30 تولید می شود.

4- مربای بااوباب۲31: بااوباب همان درختی عظیم و منحصر به فرد و یکی از نمادهای طبیعت آفریقا است.

5- روغن بااوباب: این محصول نیز همچون مربای بااوباب در میشیروی۲3۲  مالاوی تولید می شود.

6- روغن مورینگا۲33: این محصول نیز در تصفیه روغن خمبو۲34 جاییکه روغن و مربای بااوباب را تولید می کند به 
دست می آید. 

7- برنج : توسط شرکت تعاونی برنج بوآنجی۲35 عرضه می شود.

8- نشاسته کاساوا: توسط انجمن کاساوای رامفی۲36 و گروه کاساوای نانخاکا۲37 در منطقه لیلونگوی تولید می شود.

۹- سبزیجات و میوه جات فرآوری شده بومبوی. 

10-  عسل مولانجی۲38: در مولانجی فرآوری و بسته بندی می شود. 

 دبیرخانه ملّی »یک روستا یک محصول« مالاوی تحت نظر وزارت »حاکمیت محلیّ و توسعه  روستایی« با کمک 
مشاوران منطقه ای، سمن ها و داوطلبان جایکا مسئولیت مدیریت سیاست گذاری های »یک روستا یک محصول« را برعهده 
دارد. این دبیرخانه به گروه های محلیّ کمک می کند تا پروپوزال خود را بنویسند، آموزش های حسابداری و مدیریتی ببینند 
و با اخذ مجوزات و آغاز پروژه به منابع مالی دسترسی پیدا کنند. دولت مالاوی برنامه ای 5 ساله نیز برای سال های ۲014 

تا ۲01۹  برای توسعه »یک روستا یک محصول« تصویب و اجرا کرده است.

Lilongwe    
groundnut  
cassava  
Bvumbwe  
 Bvumbwe Dairy Farmers Cooperative  
Baobab  
Michiru  
Moringa  
khumbo  
Bwanje Rice Cooperative  
Rumphi Cassava Association  
Nankhaka Cassava Group  
Mulanje  

۲۲6(
۲۲7(
۲۲8(
۲۲۹(
۲30(
۲31(
۲3۲(
۲33(
۲34(
۲35(
۲36(
۲37(
۲38(
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Micro Financing Association  
antenna shop  

۲3۹(
۲40(

دولت مالاوی همچون مقامات محلی ژاپن و دولت تایلند مساعدت فنی برای برنامه ریزی و مدیریت طرح های »یک 
روستا یک محصول« ارائه می کند؛ اما برخلاف ژاپن که به اعتبارات خصوصی تکیه دارد و بر خلاف تایلند که از نظر مالی 
بسیار فعال است و تسهیلات متنوع دولتی ارائه می کند، در مالاوی، بخش مالی و اعتباری فعال نیست و مبالغ کمی 
از اعتبارات و یارانه ها از سوی دولت و موسسات خیریه تأمین می شود. هرچند تصویب پروپوزال های »یک روستا یک 
محصول« توسط دولت، دستیابی به منابع مالی مؤسساتی مانند »انجمن اعتبارات خرد«۲3۹ را برای تولیدکنندگان محلی 
آسان می کند. به همین ترتیب علی رغم آن که دولت مالاوی یک مغازه خرده فروشی به سبک ژاپنی۲40 در پایتخت خود، 
لیلونگوی، تأسیس نموده که فروش خوبی داشته است، در زمینه بازاریابی فعال نیست؛ دقیقا برخلاف ژاپن که مقامات محلی 
ترویج دهنده محصولات، پشتیبان نمایشگاه ها و سازمان ده مسابقات هستند، و بر خلاف تایلند که دولت لوگوی »یک تامبون 
یک محصول« را ایجاد کرده تا محصولات پنج ستاره را برای صادرات ترویج کند و در آنجا مسابقات محصول تبدیل به 
موضوعی ملّی شده است و برندگان فرصت سفر به خارج از کشور و شرکت در تورهای آموزشی را پیدا می کنند. البته عدم 
فعالیت  در زمینه بازاریابی و مالی دولت مالاوی، تا اندازه ای تحمیلی است و ریشه در عدم توان دولت مالاوی برای پشتیبانی 

از استراتژی های ساخت برند و برپایی متناوب نمایشگاه ها و تامین مالی طرح ها دارد.

کوروکاوا و دیگران )۲010( هدف »یک روستا یک محصول« مالاوی را بین نقطه هدف »یک روستا یک محصول ژاپن« 
یعنی بهبود شرایط اجتماعی و نقطه هدف »یک تامبون یک محصول تایلند« یعنی توسعه  اقتصادی می دانند. به همین 
صورت نیز می توان گفت نحوه مشارکت در طرح نیز بینابین نحوه مشارکت ژاپن و تایلند است؛ در ژاپن هر اهلِ محلِ صاحبِ 
ایده،  مختار است در طرح شرکت کند و از مساعدت های آن بهره ببرد ولی در تایلند، هر گروه داوطلبی ملزم به ثبت نام 
در زیرکمیته های »یک تامبون یک محصول« است ولی در مالاوی، پیشنهاد تولیدکننده می بایست توسط دبیرخانه »یک 

روستا یک محصول« به تصویب برسد تا بتواند از مساعدت های فنی و مالی برخوردار شود. 
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کنیا

مفهوم »یک روستا یک محصول« از سال ۲006 در کنیا رواج یافت. با حمایت سفارت ژاپن، آژانس همکاری بین المللی 
ژاپن )جایکا( و سازمان تجارت خارجی ژاپن )جترو(۲41 نمایشگاه »ساخت کنیا« را در ماه مارس ۲007  برگزار کردند که این 
امر منتهی به تدوین یک برنامه استراتژیک شد که پایه های تشکیل کمیته هماهنگی ملی »یک روستا یک محصول«  ۲4۲ را 
از طریق دبیرخانه ملی مستقر در وزارت صنعتی سازی۲43 بنا نهاد. در عمل، از سال ۲008  به بعد، مفهوم »یک روستا یک 
محصول« به عنوان الگوی پشتیبان شرکت های کوچک و متوسط از طریق افزودن به ارزش منابع محلیِ در دسترس در کنیا 

ترویج شد و وزارت صنعت این کشور مدیریت برنامه را عهده دار شد. 
Japan External Trade Organization (JETRO(
OVOP National Coordinating Committee  
Minis try of Industrialization  

۲41(
۲4۲(
۲43(
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برنامه توسعه کشور کنیا که متمرکز بر سرمایه است منجر به مهاجرت بسیاری از افراد بیکار روستایی به سمت شهر 
شده است و این خود منجر به مشکلات زیست محیطی شهرها مانند بهداشت ضعیف و زاغه های به هم ریخته شده است. 

امید است که این جنبش این افراد را ترغیب به بازگشت به زادگاه خود و توسعه جامعه محلی خود کند.

»یک روستا یک محصولِ« کنیا بر کارآفرینی گروهی متمرکز است و بنابراین در این کشور، رشد بنگاه های کوچک 
و متوسط۲44 را، که به دنبال ایجاد ارزش افزوده هستند، ترویج می کنند. رشد این بنگاه ها به چندین عامل بستگی دارد از 
جمله دسترسی به تامین مالی، توانایی انطباق فناوری، توسعه محصولات و توانایی دسترسی آن ها به بازار محصولات خود 

است. این عوامل در جنبش کنیا مورد توجه است.

به منظور بهبود اثربخشی و کارآیی اجرای »یک روستا یک محصولِ« کنیا، دولت می بایست مساعدت فنی خود را از 
پایتخت و صندوق هایی نظیر صندوق جوانان، صندوق زنان و صندوق توسعه مؤسسات، متوجه جوامع محلی کند و آنچه که 
باید تولید کنند. کاهش تصمیم گیری سلسله مراتبی نیز مهم است. ساختار شدیدا سلسله مراتبی، متمرکز و توسعه نیافته 
برنامه »یک روستا یک محصولِ« کنیا، محتملا باعث خواهد شد که رسیدن تصمیمات و اطلاعات به سطح محلی و برعکس 

مدت مدیدی طول بکشد و این بر بهره وری جنبش تأثیر می گذارد.

محورقراردادن سرمایه و فروش صادراتی پروژه ها، استراتژی مناسبی در شرایط فعلی است. محصولات کنیا باید از این 
فرصت استفاده کنند تا با قیمت رقابتی و منحصر به فرد خود به بخشی از بازار خارجی ورود و آن را تسخیر کنند. هم اکنون، 
تولیدات معمول »یک روستا یک محصول«  در کنیا عبارتند از ماست، شیر ترش۲45، پنیر، فرآورده ها و مشتقات موز، 

محصولات ساخته شده از گیاه سایسل ۲46 و ... .

  Small and Medium Enterprises 
mala
sisal  

۲44(
۲45(
۲46(
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 تجربه دیگر کشورها؛
گل آینده

(Floralis Genérica( عمومیتی از گل
ادواردو کاتالانو - مجسمه، ۲00۲
میدان ملل متحده، بوئنوس آیرس

https://en.wikipedia.org/wiki/Floralis_Gen%C3%A9rica

پتانسیل بالای »یک روستا یک محصول« در 
جلوگیری از اضمحلال و معکوس کردن فرآیند زوال 
جوامع محلی، توجهات بین المللی را در کشورهای در 
حال توسعه جلب کرده است و این حرکت امروزه 
از آسیا و آفریقا فراتر رفته است. جدای از آسیا و 
آمریکا،  قاره  در  واقع  کشور   35 از  برخی  آفریقا، 
با »یک روستا یک محصول«  مرتبط  فعالیت های 
را در پیش گرفته اند؛ از جمله کاستاریکا، اکوادور، 
پرو،  کلمبیا،  السالوادور،  شیلی،  بولیوی،  مکزیک، 
پاراگوئه، آرژانتین، ونزوئلا، برزیل، جمهوری دومینیکا. 
محصولات ویژه ای از »یک روستا یک محصول« در 
این منطقه تولید و عرضه شده است مثل سبدهای 
و  قهوه  اکوادور،  در  پانامایی  کلاه  کلمبیا،  جنگلی 

شکلات در برزیل و ... .
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شواهدی در دست است که حتی تا ایالات متحده نیز، مردم و مقامات از این جنبش الهام گرفته اند؛ برای مثال 
لس آنجلس۲47 و ایالت لوئیزیانا۲48 در این زمینه کارزارهایی را آغاز کرده اند ) ماساکی ، ۲006(. در قاره اقیانوسیه، شومان 
)۲0۲0(۲4۹ رویکرد شرکت »کاغذ از موز سبز«۲50 را در استفاده از منابع محلی، خلاقیت جامعه و مهارت های توسعه ای 
ساکنان روستا مشابه با رویکرد »یک روستا یک محصول« می داند. این شرکت پس از دو سال تحقیق، در جزیره کوسرائی۲51 
کشور ایالات فدرال میکرونزی۲5۲ محصولات پایدار و در سطح جهانی از زباله های موز تولید کرد و در سال ۲016 از طریق 
تارنمای »کیک استارتر«۲53 و »جشنواره هنرهای اقیانوس آرام«۲54 از محصولات خود رونمایی کرد. این شرکت محصولات 
مختلفی از جمله کارت ویزیت و کیف پول از چسب و کاغذ دوستدار محیط زیست تولید می کند.۲55 در موردی دیگر در 
اقیانوسیه، نینگ و شومان )۲013(۲56 به کارگیری »یک روستا یک محصول« را در صنعت گردشگری گوام۲57 توصیه کرده اند. 

پتانسیل تغییر و تحول اجتماعی پایدار »یک روستا یک محصول« دلیل اصلی تحسین آن در ژاپن و توجه به آن در 
سراسر جهان است. کارکرد اصلی این جنبش، تولید بر اساس مزیت منطقه ای است و نیروی محرک این توسعه منطقه ای، 
مردم اند. اقتصادهای محلی ژاپن با رهبری مردمی به نوعی توسعه داوطلبانه، خودمختار و ارگانیک دست یافتند و همین 
تلاش ها باعث نوآوری مداوم و پیشگامی در جهت هایی تازه شد. بیشتر جلوه های جنبش، با بی توجهی به زمینه های مهم 
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آن، از یک پروژه برای تولید محلی فراتر نرفته و منجر به احیای عمومی جامعه محلی نشده اند. این نشان می دهد باید سطح 
بالای بلوغ صنعتی و سازگاری اصول این جنبش را با بافت زمینه ای کشورهای دیگر در نظر داشت وگرنه هر رونوشت 

خام دستانه ای ممکن است با مشکلاتی مواجه شود. 

یک دلیل اصلی پدیداری این مشکلات، پیاده سازی حاکمیتی و وابستگی آن به دولت است که با سطح اندکی از دخالت 
مستقیم شهروندان محلی همراه خواهد شد. اگر این جنبش ابزار دست سیاسیون و مقامات محلی گردد، بدون اقدامات مؤثر 
اجرایی در جوامع خودنمایی خواهد کرد و ثمربخش نخواهد بود. دلیل دیگر آن است که بیشتر مناطق فاقد منابع انسانی، 
دانش و تجربه نظام مندسازی و یا فاقد آگاهی جمعی کافی برای تداوم رشد جنبش اند. حفظ رویکرد اجتماعی و از پایین 

به بالا بودن آن بسیار در دوری از این آفت ها کمک خواهد کرد. 

چنانکه نتیجه مطالعات کلیمون و جیبوریسودی )۲011( نشان داد که در کنار تمام موفقیت های اقتصادی، عدم 
موفقیت اجتماعی یک روستا یک محصول در اندونزی و تایلند نیز ناشی از سه عامل بوده است: عدم درک رهیافت و فلسفه 

واقعی آن، سیاست گذاری بالا به پایین و کیفیت منابع انسانی.

کلیدهای اجرای موفق یک روستا یک محصول  

کلیدهای موفقیت در اجرای یک روستا یک محصول  را در موارد زیر می توان خلاصه کرد:

1. اجرای برنامه یک روستا یک محصول باید با رهبری قدرتمند دنبال شود. رهبران محلی می توانند به عنوان محرک 
نقش داشته باشند و مردم محلی را برای رسیدن به موفقیت هدایت کنند.

۲. تعهد قوی هم از طرف مردم محلی و هم از طرف دولت که می تواند به صورت حمایت های مالی یا کمک های فنی 
از طرف دولت مرکزی هم نمود داشته باشد اما نباید در همین مساعدت ها خلاصه شود.

3. برنامه باید توسط مردم محلی آغاز شود. این امر پایداری حرکت را تضمین می کند، هرچند مدت زمان نسبتاً بیشتری 
طول می کشد تا نتایج نشان داده شود.

تجربه دیگر کشورها
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4- اگر برنامه را دولت مرکزی آغاز کند، باید چند عنصر برای تضمین پایداری آن وجود داشته باشد. این شرایط به 
شرح زیر است:

4-1- برنامه ای که توسط دولت پشتیبانی می شود باید دارای دستاوردهای هدفمند باشد و نباید برای مدت طولانی 
ارائه شود. پشتیبانی باید موقتی باشد.

4-۲- برنامه ای که توسط دولت آغاز می شود باید فقط به عنوان یک محرک عمل کند. مشارکت ذی نفعان حمایت شده 
برای افزایش سهم مالکیتی آن ها بسیار توصیه می شود.

4-3- برنامه ای که توسط دولت پشتیبانی می شود باید قابل تکرار یا متناسب با سایر مناطق یا کشورها باشد.

4-4- برنامه ای که توسط دولت آغاز می شود برای کمک به حل مسئله »شکست بازار« باشد.

4-5- برنامه ای که توسط دولت اجرا می شود باید بتواند ابتکار محلی را تشویق کند تا در کشف برنامه های بالقوه 
محلی خود در طول برنامه خلاق تر و نوآورتر باشد.

4-6- دولت مرکزی باید برنامه خود را در قالب ایجاد الگوی توسعه اجتماع محور منتشر کند.

چالش های پیش روی یک روستا یک محصول  

چالش هایی نیز وجود دارد که می تواند بر میزان موفقیت اجرای برنامه یک روستا یک محصول در آینده تأثیر بگذارد:

1- چالش فرهنگی: امروزه، در عصر فن آوری، ساختارهای اجتماعی در جامعه مداوماً و به سرعت تغییر می کنند. 
مردم نسبت به گذشته نسبتاً فردگراترند. علاوه بر این، مردم بیشتر بازارگرا هستند. ارزش هایی وجود دارد که نسلِ 
حاضر، دیگر آن ها را حفظ نمی کند، مانند جمع گرایی برای حل مشکل، تقسیم مسئولیت برای مراقبت از جامعه، 
اعتماد، قدردانی و مسئولیت. عوامل مختلفی وجود دارد که بر این پدیده تأثیر می گذارد. یکی از آن ها پیشرفت عظیم 
در فن آوری اطلاعات است. این پیشرفت اجتناب ناپذیر است و اگرمدیریت صحیحی بر آن حاکم شود، می تواند فوایدی 

را هم برای جامعه به همراه داشته باشد.

تجربه دیگر کشورها



105 همه یک جهت

2- چالش ساختاری: افراد بیشتری به مناطق شهری مهاجرت و در آنجا زندگی می کنند. در سال 1۹60، حدود %61 
از مردم ژاپن در مناطق شهری زندگی می کردند. این تعداد در سال ۲01۲ به طور قابل توجهی به ۹1% افزایش یافت. 
طی همین مدت این ارقام برای کشور لائوس از 7% به  35% از کل جمعیت رسیده است. در زمان بندی مشابهی این 
نسبت در ایران از کمتر از 3۲% در سال 1335 شمسی به بیش از 71% در سال 13۹0 رسیده است و هم اکنون این 
رقم بیش از 75% است. سازمان بهداشت جهانی پیشبینی کرده است تا سال ۲030، از هر 10 نفر 6 نفر در شهر زندگی 
می کند و در سال ۲050، این نسبت از هر 10 نفر به 7 نفر افزایش می یابد. این الگو بیانگر تغییر در فرهنگ و سبک 
زندگی روستایی است. این شرایط برخلاف مفهوم اصلی جنبش  یک روستا یک محصول است که بر توسعه مبتنی بر 

جامعه محلی و روستایی تأکید دارد.

3- چالش منابع مالی: چالش بعدی اجرای برنامه یک روستا یک محصول دسترسی به منابع مالی است. در 
کشورهای در حال توسعه، کسب وکارهای کوچک و متوسط نقش مهمی در توزیع درآمد، ایجاد فرصت های شغلی، 
کاهش فقر و رشد صادرات دارند. با این حال، از آن جا که در کشورهای در حال توسعه، بیشترِ کسب وکارهای کوچک 
و متوسط دسترسی به منابع مالی خوبی ندارند، در توسعه کسب وکار خود مشکل دارند. به شکلی مشابه، بازیگران 
یک روستا یک محصول به دلیل عدم دسترسی به اعتبار رسمی برای تأمین سرمایه در گردش مورد نیاز، نمی توانند 

کسب وکار خود را توسعه دهند.
تجربه دیگر کشورها
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