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در میـان همهمـه مراسـم و وعده‌هـا، 
گاه صـدای آن‌هایـی کـه واقعـاً کار 
می‌شـود؛  گـم  می‌برنـد  پیـش  را 
همان‌هـا کـه نـه میـز دارنـد، نـه 
دفتر، نـه ویتریـن، امـا هـر روز از دل 
خانه‌شـان، چیـزی تولیـد می‌کننـد، 
چیـزی می‌سـازند. شـاید نـه در ابعاد 
کارخانه، اما به اندازه‌ای که خانه‌شـان 
را، محله‌شـان را و شـاید کشورشان را 
تکان دهند. هفته پایانی اردیبهشـت، 
ایـن صداهـا بـرای یک‌بـار هـم کـه 
شـده، در سـطحی ملی شـنیده شـد؛ 
نـه از تریبـون رسـمی بلکـه از میـان 
غرفه‌هایـی کـه بـوی زعفـران، پارچه 

و امیـد مـی‌داد.
مراسـم »از خانه برای ایـران« بیش از 
آن‌که یـک گردهمایـی دولتی باشـد، 
یـک یـادآوری بـود؛ یـادآوری این‌که 
اقتصـاد تنهـا در رگ‌هـای بـورس و 
ترازهای بانـک مرکزی جریـان ندارد. 
گاه درسـت در قلـب خانه‌هاسـت که 
جریـان واقعـی آغـاز می‌شـود. زنـان 
و مردانـی کـه بـدون حمایت‌هـای 
نهـادی، بـا تکیـه بـر ذوق، مهـارت و 
گاهـی ناچـاری، شـبکه‌ای از تولیـد 
خـرد شـکل داده‌انـد کـه اگـر دیـده 
شـوند، اگـر شـنیده شـوند، می‌توانند 
سـاختار اقتصادی ما را متحول کنند.
وزیـر تعـاون، کار و رفـاه اجتماعـی 
وعده داد که صادرات مشـاغل خانگی 
ممکن خواهد شـد؛ از بازار ۸ میلیونی 
داخل تـا افق ۸۰ میلیـاردی صادرات؛ 
وعده‌ای کـه نـه غیرواقعی اسـت و نه 
غیرضـروری، امـا بـه شـرط آن‌کـه با 
حمایت تمامی نهادها صرفاً در سـطح 
وعیـد باقـی نمانـد. واقعیت آن اسـت 
که صادرات بـرای تولیدکننـده‌ای که 
هنـوز درگیـر تهیه مـواد اولیه اسـت، 
رؤیایی دور از دسـترس باقی می‌ماند؛ 
مگر آن‌کـه راه برایش باز شـود؛ راهی 
از جنـس اصلاح گمـرک، تسـهیل 
دسترسـی بـه بازارهـای منطقـه‌ای و 
البتـه، زیرسـاخت‌هایی بـرای فـروش 

آنلایـن و بازاریابـی حرفه‌ای.
امـا مهم‌تـر از همـه، آن چیزی اسـت 
کـه کمتـر دربـاره‌اش صحبـت شـد: 
عزت نفـس شـغلی. در جامعـه‌ای که 
هنوز »کار در خانـه« را کار نمی‌داند، 
مشـاغل خانگـی بیـش از هـر چیزی 
بـه رسمیت‌شناسـی نیـاز دارنـد. بـه 
این‌کـه بـه عنـوان یـک بخـش از 
اقتصـاد شـناخته شـوند، نـه صرفـاً 
راهی بـرای گـذران زندگـی. آنچه در 
این رویداد به چشـم آمد، همین بود: 
زنانـی کـه نه‌تنهـا محصـولات خـود 
را ارائـه می‌کردنـد بلکـه از فراینـد 
خلـق آن، از رنج‌هـا و تجربه‌هایشـان 
گفتنـد؛ این‌کـه چطـور از وام‌هـای 
چطـور  کرده‌انـد،  اسـتفاده  خـرد 
بسـته‌بندی را یـاد گرفته‌انـد، چطـور 
بـا خریـدار بدقـول یـا بـازار بی‌ثبات 

کنـار آمده‌انـد.
مشـاغل خانگـی مسـئله‌ای صرفـاً 
آن‌هـا  نیسـتند.  سـنتی  یـا  زنانـه 
روایت مـوازی دیگـری از توسـعه‌اند؛ 
توسـعه‌ای از پاییـن بـه بـالا، از خانـه 
بـه جهـان. اگـر گـوش بسـپاریم، اگر 
سیاسـت‌گذاری را به جای فرماندهی، 
همراهی تعریف کنیم، شاید آینده‌ای 
نه‌چنـدان دور، ایـرانِ تولیدشـده در 
خانه‌هـا، بـر تـارک بازارهـای جهانی 
رؤیـا  یـک  فقـط  ایـن  بدرخشـد. 
نیسـت؛ ایـن همان‌قـدر واقعی اسـت 
که صدای کوبـه‌ نخ‌ریسـی در یکی از 

خانه‌هـای تبریـز.

سال‌هاست مشاغل خانگی دیگر محدود به چهار دیوار خانه نیستند بلکه 
به بخشــی مهم و پویا از اقتصاد محلی و ملی تبدیل شــده‌اند. بسیاری از 
تولیدات خانگی، از جمله صنایع‌دستی، مواد غذایی بومی، پوشاک سنتی 
و محصولات فرهنگی، ظرفیت بالایی برای حضــور در بازارهای داخلی و 
حتی عرصه صــادرات دارند. با این حال، تولید باکیفیت به‌تنهایی شــرط 
موفقیت نیست. آنچه می‌تواند این محصولات را از دیگر رقبا متمایز کند، 

برندسازی و روایتگری است.
روایت‌سازی  )Storytelling(، به ‌معنای خلق داستانی انسانی و فرهنگی 
پیرامون محصول اســت؛ داستانی که به مشــتری کمک می‌کند تا با کالا 
احســاس نزدیکی و همدلی کند. در دنیای امروز، مشتری پیش از خرید 
می‌پرسد »چه کســی این محصول را ساخته؟ چه ارزشــی پشت آن نهفته 

است؟ این محصول چگونه زندگی تولیدکننده را متحول کرده است؟«
برای نمونه، »زهرا باقری«، هنرمندی از روستای نصرآباد کاشان، فرش‌هایی 
می‌بافد که نه‌تنها طرح و رنگ آن‌ها برگرفته از طبیعت کویری اطراف اوست 
بلکه داستان زندگی‌اش نیز بخشی از تجربه خرید مشتریان خارجی شده 
است. زهرا که سال‌ها با تنهایی، فشار اقتصادی و کمبود فرصت‌های شغلی 
در منطقه‌اش مواجــه بود، از نوجوانی با راهنمایی مــادر و مادربزرگش به 
بافتن فرش روی آورده اســت. او می‌گوید: »وقتی شــروع کردم به طراحی 
نقش‌ها، فهمیدم دار قالی می‌تونه دفتر خاطرات زندگی من باشه و هر گره 

یه لحظه از زندگیم رو روایت می‌کنه.«
فرش‌های زهرا، صرفاً نقش و نگار نیستند؛ روایتگر زندگی زنی‌ هستند که 
در دل کویر، از خاک و خار و تنهایی، زیبایی خلق کرده است. او طرح‌های 
خــود را از طبیعت الهــام می‌گیرد؛ گل‌های آویشــن بهاری، شــاخه‌های 
خارشتر مقاوم در برابر تابستان‌های سخت و حتی رد نور خورشید بر خاک 
ترک‌خورده: »وقتی یک مشتری آلمانی درباره طرح فرش پرسید و من گفتم 
این نقش از گل‌های کویر الهام گرفته، آنقدر هیجان‌زده شد که بلافاصله 
سه تخته سفارش داد. گفت من فقط یک فرش نمی‌خرم؛ بخشی از زندگی 

شما را با خودم می‌برم.«
این نمونه نشان می‌دهد چگونه می‌توان با تلفیق هنر، روایتگری و هویت 
بومی، محصولی خانگی را به تجربه‌ای انسانی برای مخاطبی جهانی بدل 
کرد. زهرا تنها نیست؛ در سراسر ایران زنانی مانند او هستند که اگر دیده 

شوند و روایت‌شان شنیده شود، می‌توانند برندهایی جهانی خلق کنند.
روایت‌ها به محصول جان می‌بخشند. هر کالای خانگی درون خود قصه‌ای 
دارد؛ تنها کافی‌ است آن را به‌درستی بیان کنیم. ابزارهایی مانند کارت‌های 
داستان  )Story Card(، ویدئوهای کوتاه از فرایند تولید، عکس‌های بومی 
و حتی توضیحاتی ســاده روی بســته‌بندی می‌توانند پــل ارتباطی میان 

تولیدکننده و مشتری باشند.

برندسازی؛ ساختن هویت ماندگار و قابل اعتماد
برندســازی  )Branding(، یعنی خلق هویتی متمایز و به‌یادماندنی برای 
یک محصول. برند، صرفاً یک نام یا لوگو نیست بلکه تصویری ذهنی است 
که در حافظه مشــتری باقی می‌ماند. به گفته »رضا کریمی«، تولیدکننده 

رب انار خانگی در شمال کشور:
 »تا قبل از اینکه برای محصولم برند انتخاب کنم و لوگو طراحی کنم، رب‌ها 
را فقــط در بازار محلــی می‌فروختم. اما حــالا با همان کیفیــت، به کمک 
بســته‌بندی حرفه‌ای و برند مشــخص، محصولاتم را به شــهرهای مختلف 

می‌فرستم.«
برند به محصول اعتماد، تداوم و حتی امکان قیمت‌گذاری بالا می‌بخشد. 
بدون برند، محصول هرچند باکیفیت اما در بازارهای رقابتی گم می‌شود.

چالش‌های برندسازی در کسب‌وکارهای خرد ایران
در ایران، بســیاری از کســب‌وکارهای خانگی اولویت را به »فروش روزانه« 
می‌دهند. آن‌ها اغلب زمان یا ســرمایه‌ای برای برندســازی یــا روایتگری 
اختصاص نمی‌دهند. »الهه نــادری«، تولیدکننده صابون‌های گیاهی در 

خراسان، می‌گوید:
»وقتی دخل و خرج زندگی‌ات به فروش روزانه وابسته است، کمتر کسی به 
فکر طراحی بسته‌بندی یا ســاخت هویت برند می‌افتد. من هم اول فقط به 
فروش فکر می‌کردم، اما حالا فهمیده‌ام اگر داستان صابون‌هایم یا مزیت‌های 

استفاده از آن‌ها را درست روایت کنم، مشتری بیشتر اعتماد می‌کند.«
بسیاری از تولیدکنندگان، به‌ویژه در مناطق روستایی، حتی با مفهوم برند 
آشنایی ندارند. در حالی که در کشورهای توســعه‌یافته، نهادهای محلی 
و دولتی، خدمات مشــاوره برندینگ را به‌صورت رایگان یــا یارانه‌ای ارائه 
می‌دهند، این خدمات در ایران پراکنده، ضعیف و بدون پیوستگی است.

روایت و برند؛ ترکیبی برای موفقیت در صادرات
ترکیب برندســازی و روایتگــری، رمز ورود موفــق به بازارهــای صادراتی 
اســت. در ســال‌های اخیر، برخــی برندهای چــای محلــی در گیلان با 
تکیه بر داســتان‌های انســانی و فرهنگی، جایگاهی ویژه در بازار داخلی 
پیدا کرده‌اند. اما همچنان بســیاری از تولیدکننــدگان چای در گیلان از 
بسته‌بندی حرفه‌ای و برند متمایز بی‌بهره‌اند. بر اساس گزارش‌ها، بخش 
عمده‌ای از چای گیلان به‌صورت فله و بدون هویت مشخص عرضه می‌شود 

که مانعی بزرگ برای ورود به بازارهای بین‌المللی است.
اگرچه سازمان چای کشور اعلام کرده که با هدف حمایت از تولیدکنندگان، 
دوره‌های آموزشــی و مشــاوره در زمینه برندســازی برگزار کرده است، اما 
همچنان چای ایرانی در این عرصه جایگاه مناســبی ندارد. این در حالی 
ا‌ســت که با طراحی برند مناسب و روایت‌ســازی فرهنگی می‌توان ارزش 

افزوده‌ای چشمگیر برای این محصول ایجاد کرد.

از محصول تا تجربه فرهنگی
در جهانی که مشتریان به‌دنبال معنا، اصالت و داستان هستند، مشاغل خانگی 
در ایران باید توجه بیشتری به برندسازی و روایتگری داشته باشند. این ابزارها 
نه‌تنها شــیوه‌ای برای تبلیغ بلکه بســتری برای رشــد پایدار و ورود به بازارهای 

جهانی‌اند. برند، هزینه نیست؛ سرمایه‌ای ا‌ست برای معرفی هویت محصول.
همان‌طور که یک هنرمند بلوچ در نمایشگاه بین‌المللی صنایع‌دستی گفته بود:
»من فقط سوزن نمی‌زنم؛ بخشی از فرهنگم را در دل این دوخت‌ها حک می‌کنم.«
تجربه کشــورهای موفــق در عرصه صادرات نشــان می‌دهــد برندهای محلی 
زمانی در بازارهای بین‌المللــی موفق خواهند بود که عــاوه بر کیفیت، روایت 
  Chobani منحصربه‌فردی از فرهنگ و خاستگاه خود ارائه دهند. برای نمونه، برند
در آمریکا با روایت مهاجرت و کارآفرینی و برند Tatcha با الهام از فرهنگ سنتی 
ژاپن توانسته‌اند با تکیه بر داستان‌هایی انسانی، جایگاهی ویژه در بازار جهانی 

کسب کنند.
ایران با پیشــینه‌ای فرهنگــی، اقلیمی و هنری غنــی، این ظرفیــت را دارد که 
محصولاتی چون زعفران، گلاب، فرش، چای و صنایع‌دستی را نه صرفاً به‌عنوان 
کالا بلکه به‌مثابه حامل روایت‌های اصیل، به دنیا معرفی کند. روایتگری، نه‌تنها 
ابزاری برای تمایز در بازار است بلکه فرصتی برای خلق ارزش افزوده و وفاداری 

مشتریان محسوب می‌شود.
وقتی مشــتری بداند یک صابون گیاهی را زنان سرپرســت خانوار در روستایی 
کوهستانی تولید کرده‌اند، یا فرشی دســتبافت بازتاب‌دهنده باورها و طبیعت 
محل زندگی بافنده است، آن را تنها یک کالا نمی‌بیند. این حس تعلق و احترام 
به داســتان نهفته در دل کالا، همان چیزی ا‌ســت که می‌تواند به تکرار خرید و 

وفاداری به برند منجر شود.
سرمایه‌گذاری بر روایت و برند، ضرورتی است که باید در استراتژی توسعه مشاغل 
خانگی ایران گنجانده شود. اگر این داستان‌ها درست روایت شوند و با برندهایی 
مشخص به بازار عرضه گردند، ایران نه‌فقط کالا بلکه تجربه‌ای فرهنگی و انسانی 

به جهان صادر خواهد کرد.

در بازار پررقابت 
امروز، آنچه 

مشاغل خانگی را 
متمایز می‌کند، 
نه فقط کیفیت 

محصول بلکه 
توانایی در 

روایتگری و 
برندسازی است؛ 
ابزاری برای خلق 
تجربه‌ای انسانی 

که به اعتماد، 
وفاداری و فروش 
پایدار می‌انجامد

O P I N I O N
یادداشت

در مشاغل خانگی، کیفیت کافی نیست؛ روایتگری و برندسازی می‌توانند محصولی ساده را به تجربه‌ای انسانی و ماندگار بدل کنند؛ تجربه‌ای 
که نه‌تنها می‌فروشد بلکه مخاطب را به قصه‌ و فرهنگ آن پیوند می‌زند

در دل بحران‌های اقتصادی و محدودیت‌های شــغلی، خانه‌ها 
به پناهگاهی برای نوآوری و تولید بدل شده‌اند. مشاغل خانگی 
که روزگاری فعالیتی جانبی تلقی می‌شــدند، امــروز به یکی از 
راه‌های اصلی تأمین معیشت و اشتغال در ایران تبدیل شده‌اند. 
این مشاغل با کمترین سرمایه، قابلیت خلق ارزش بالا دارند و از 
حوزه‌هایی چون صنایع دستی، دیجیتال، فنی، هنری و خدماتی 
تا کشاورزی گسترده شده‌اند. در این دهه پرالتهاب، با اقتصادی 
تحت فشار تحریم، تورم و بیکاری جوانان، بسیاری از فرصت‌های 
شغلی رسمی رنگ باخته‌اند. در این شرایط، خانه‌ها به مراکزی 
برای تولید و بقا تبدیل شده‌اند. با این حال، بهره‌برداری مؤثر از 

این ظرفیت‌ها در سطح جهانی هنوز چالش‌برانگیز است.
 ظرفیت‌هایی ریشه‌دار، اما مهجور •

صنایع دستی در ایران، با پیشینه‌ای چند هزار ساله، از زندگی 
مــردم جدایی‌ناپذیرنــد. تولیداتی مانند گلیم، قالی، ســفال، 
منبت و حصیربافی، هنوز در خانه‌ها تولید می‌شوند و می‌توانند 
بازارهای خاص جهانی را هدف بگیرنــد. همچنین محصولات 
ارگانیک همچون گیاهان دارویی، خشکبار، عسل و روغن‌های 
گیاهی در خانه‌ها یا مزارع کوچک تولید می‌شوند و در بازارهای 

سلامت‌محور دنیا تقاضای بالایی دارند.
سید مالک حسینی، معاون توسعه کارآفرینی وزارت کار، سهم 
مشاغل خانگی از اشتغال کشــور را حدود ۴ درصد اعلام کرد؛ 

رقمی که با توجه به ظرفیت‌های بالقوه، قابل افزایش است. بر 
پایه آمار، ۴۷ درصد از شاغلان خانگی در صنعت، ۴۳ درصد در 
خدمات و ۱۰ درصد در کشاورزی فعالند. در مقایسه، میانگین 
جهانی تمرکز بیشتری بر خدمات دارد. این آمار، هم از ظرفیت 

و هم از ناهماهنگی با بازار جهانی حکایت دارد.
با وجــود این ظرفیت‌هــا، موانعــی مانند ضعف بســته‌بندی و 
برندینــگ، محدودیــت در تأمین مالــی، عدم حضــور مؤثر در 
پلتفرم‌هــای دیجیتــال و فقدان آشــنایی بــا اســتانداردهای 

بین‌المللی، مسیر صادرات را دشوار کرده‌ است.
 بازار جهانی در انتظار کالاهای ایرانی •

ارزش بازار جهانی صنایع دســتی و محصــولات ارگانیک طی 
سال‌های اخیر رو به افزایش گذاشته است. پیش‌بینی‌ها نشان 
می‌دهد بازار محصولات ارگانیک تا ســال ۲۰۳۰ رشد سالانه 
۱۰ درصدی خواهد داشت. اما برای دســتیابی به این بازارها، 
کالاهای ایرانی بایــد با زبان جهانی معرفی شــوند. برندینگ، 
روایت‌سازی و بسته‌بندی حرفه‌ای نقشی کلیدی در این فرآیند 
ایفا می‌کنند. امروزه مصرف‌کنندگان خارجی، تنها به کیفیت 
کالا توجه ندارند. آن‌ها به اصالت، داســتان پشــت محصول و 
شرایط تولید آن اهمیت می‌دهند. محصولی بومی اگر با هویت 
فرهنگی و طراحی درست عرضه شود، می‌تواند ارزشی چندبرابر 

در بازار جهانی بیابد.

 زنجیره‌ای که باید کامل شود •
برای ورود موفق مشــاغل خانگی به بازارهــای بین‌المللی باید 
زنجیره‌ای منســجم از تولید تا صادرات شکل گیرد. این زنجیره 
باید آموزش مهارت‌های فنی، طراحی مطابق سلیقه بازار، رعایت 
اســتانداردها، بســته‌بندی حرفه‌ای و بهره‌گیــری از بازاریابی 
دیجیتال را دربر گیرد. بســیاری از تولیدکننــدگان توان تولید 

دارند، اما دانش صادراتی ندارند.
برندسازی محلی یا ملی، طراحی هویت بصری، استفاده از لوگو 
و روایت فرهنگی، گام‌های ضروری برای ایجاد اعتماد و تثبیت 
جایگاه در بازار محســوب می‌شــوند. همچنیــن بهره‌گیری از 
سایت‌های چندزبانه و پلتفرم‌های فروش آنلاین می‌تواند مسیر 

دسترسی به مشتریان جهانی را هموار کند.
در عین حال، آشــنایی با قوانیــن مالیاتــی و صادراتی، بیمه، 
گمرک و حمل‌ونقل بین‌المللی از الزامات این مسیر است. دولت 
می‌تواند با کاهش هزینه‌های مالیاتی، ارائه مشاوره صادراتی و 

تسهیل صدور مجوزها، به رفع این موانع کمک کند.
اما سیاست‌های ارزی نیز مانعی جدی محسوب می‌شوند. یکی 
از تولیدکنندگان صنایع تبدیلی از الزام بازگشت ۹۰ درصد ارز 
صادراتی به نرخ دولتی انتقاد می‌کند و آن را مانعی بزرگ‌تر از 
تحریم‌ها می‌داند؛ سیاستی که انگیزه صادرکنندگان را تضعیف 

می‌کند و صادرات را غیراقتصادی می‌سازد.

 تجربه‌هایی موفق از دل خانه‌ها •
با وجود مشکلات، در برخی مناطق کشور نمونه‌هایی از موفقیت 
نیز دیده می‌شــود. در اصفهــان، کارگاه‌هــای خانگی صنایع 
دستی با ایجاد فروشــگاه آنلاین و ارتباط با بازارهای منطقه‌ای 
به صــادرات رســیده‌اند. نمونــه‌ای از این تلاش‌هــا، برگزاری 
نمایشگاه صنایع دســتی اصفهان در ســلیمانیه عراق بود که 
فرصت صادرات را فراهم کرد. در کردســتان، زنان روستایی از 
طریق تعاونی‌های کوچک، تولید و صــادرات گیاهان دارویی 
و صابون‌های ارگانیــک را آغــاز کرده‌اند. این نمونه‌ها نشــان 
می‌دهند بــا اندکی حمایت و ســازماندهی، مشــاغل خانگی 

می‌توانند از قالب اقتصاد محلی فراتر روند.
دولت باید با تدوین سیاست‌های حمایتی، ساده‌سازی مجوزها، 
و اتصال تولیدکنندگان خرد به بازارهــای هدف، نقش حمایتی 
خود را ایفا کند. از سوی دیگر، اســتارتاپ‌ها می‌توانند با ایجاد 
پلتفرم‌های دیجیتــال، خدمات بســته‌بندی، برندینگ و فروش 
را در اختیــار تولیدکنندگان قرار دهند. ایــن پلتفرم‌ها با اتصال 
مســتقیم بین تولیدکننده و خریدار خارجی، فرایند صادرات را 
تســهیل و هزینه‌ها را کاهش می‌دهند. خانه‌هایــی که امروز با 
امکانات محدود در حال تولیدند، می‌تواننــد فردا به واحدهای 
اقتصــادی مولد بدل شــوند؛ اگــر فرصــت، حمایت و ابــزار در 

اختیارشان قرار گیرد.

ظرفیت پنهان خانه‌ها در امر صادرات
مشاغل خانگی در ایران با وجود موانع ساختاری، به فرصتی نو برای تولید، اشتغال و صادرات بدل شده‌اند؛ ظرفیتی پنهان در خانه‌ها که می‌تواند به 

موتور توسعه بدل شود
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