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1. Đặt vấn đề
Chương trình Quốc gia “Mỗi xã một sản 

phẩm”, gọi tắt là chương trình OCOP, là chương 
trình phát triển kinh tế khu vực nông thôn theo 
hướng phát triển nội lực và gia tăng giá trị, với 
trọng tâm là phát triển các sản phẩm nông nghiệp, 
phi nông nghiệp, và dịch vụ có lợi thế ở mỗi địa 
phương theo chuỗi giá trị. Tính đến đầu năm 
2022, cả nước có 5.401 sản phẩm OCOP được 
công nhận đạt tiêu chuẩn 3 sao trở lên, trong đó 
các tỉnh thuộc khu vực đồng bằng sông Hồng 
đang dẫn đầu về số lượng với 1.759 sản phẩm 
(Dung Quỳnh, 2022). Chủ thể tham gia chương 
trình OCOP là các thành phần kinh tế tư nhân 
(doanh nghiệp, hộ sản xuất) và kinh tế tập thể, 
hợp tác xã. Cả nước hiện có 2.439 tổ chức kinh 
tế tham gia sản xuất sản phẩm OCOP được xếp 
hạng, trong đó khu vực kinh tế tư nhân chiếm 
59% (27,5% là doanh nghiệp), còn lại là kinh tế 
tập thể, hợp tác xã chiếm 41% (Nhật Bắc, 2021). 
Kết quả đánh giá chương trình OCOP của các địa 
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Nam Dinh province has potential and strength 
to develop local branded products, as a premise 
for the implementation of the one-commune-
one-product (OCOP) program. In recent years, 
the local government has issued many effective 
supporting mechanisms and policies to promote 
the implementation of the OCOP program. As 
a result, the number of OCOP products has 
increased sharply. However, the province needs 
to pay more attention to the commercialization of 
OCOP products for the sustainable development 
of the OCOP program. From diverse primary 
and secondary data sources, the article uses a 
combination of qualitative and quantitative methods 
to analyze the results of the implementation 
of the OCOP program in Nam Dinh province 
during 2019-2021 and the current situation of the 
commercialization of OCOP participants. Research 
results show that the majority of OCOP participants 
still approach the supply direction without really 
paying attention to market demand. To promote the 
commercialization of products, besides the role of 
the State's supporting policies, Nam Dinh province 
should recommend OCOP participants to continue 
to improve product quality, register intellectual 
property to gain the consumers' trust.
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Nam Định là tỉnh có tiềm năng và thế mạnh để phát triển các sản phẩm có thương hiệu của địa phương, 
làm tiền đề cho việc triển khai thực hiện chương trình mỗi xã một sản phẩm (OCOP). Thời gian qua để thúc 
đẩy việc thực hiện chương trình OCOP, tỉnh đã ban hành nhiều cơ chế chính sách hỗ trợ có hiệu quả. Kết 
quả là số lượng sản phẩm OCOP tăng mạnh, tuy nhiên để việc phát triển sản phẩm OCOP mang tính bền 
vững, tỉnh cần quan tâm nhiều hơn đến vấn đề thương mại hóa sản phẩm OCOP. Từ nguồn số liệu thứ cấp 
và sơ cấp đa dạng, bài viết sử dụng kết hợp các phương pháp định tính và định lượng nhằm phân tích kết 
quả thực hiện chương trình OCOP trên địa bàn tỉnh Nam Định giai đoạn 2019-2021 và thực trạng thương 
mại hóa sản phẩm OCOP của các chủ thể tham gia chương trình OCOP. Kết quả nghiên cứu cho thấy phần 
lớn các chủ thể OCOP vẫn chủ yếu tiếp cận theo hướng cung cấp mà chưa thực sự quan tâm đến nhu cầu 
thị trường. Để thúc đẩy quá trình thương mại hóa sản phẩm thì bên cạnh vai trò của các chính sách hỗ trợ 
của Nhà nước, thì tỉnh Nam Định cần có những khuyến cáo các chủ thể OCOP tiếp tục hoàn thiện, nâng 
tầm chất lượng sản phẩm, đăng ký sở hữu trí tuệ để chiếm được niềm tin của người tiêu dùng.

• Từ khóa: thương mại hóa, mỗi xã một sản phẩm, Nam Định.
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phương cũng cho thấy, 60,7% số chủ thể OCOP 
đạt từ 3 sao trở lên có doanh thu tăng bình quân 
17,6%/năm, giá bán các sản phẩm sau khi có 
chứng nhận OCOP tăng bình quân 12,2% (Vũ 
Long, 2021). Điều đó cho thấy việc tham gia 
chương trình OCOP sẽ giúp gia tăng giá trị sản 
xuất cho các chủ thể kinh tế địa phương, đóng 
góp tích cực trong việc phát triển kinh tế khu vực 
nông thôn. 

Chương trình OCOP bước đầu đã thu được một 
số kết quả tốt, tuy nhiên để chương trình có tính 
bền vững thì cần phải khắc phục một số điểm bất 
cập còn tồn tại. Các sản phẩm OCOP là đặc sản 
vùng miền quy mô nhỏ, sản lượng phụ thuộc vào 
thời tiết nên nguồn cung không ổn định, dẫn đến 
sản xuất chưa đáp ứng được nhu cầu tiêu dùng 
(Linh, T.N. & cộng sự, 2018). Các chủ thể tham 
gia OCOP là các doanh nghiệp, hợp tác xã, hộ 
sản xuất có quy mô sản xuất nhỏ nên rất khó kết 
nối với các siêu thị và chuỗi bán lẻ hiện đại. Sản 
phẩm OCOP đang được tiêu thụ chủ yếu ở địa 
phương, chưa tiếp cận được với người tiêu dùng 
ở khu vực đô thị, trong khi đây lại là khu vực có 
sức tiêu thụ lớn và mức thu nhập cao. Ngoài ra 
mặc dù được đánh giá tốt về chất lượng, song 
khâu làm thương hiệu còn nhiều bất cập, bao bì, 
nhãn mác chưa bắt mắt thậm chí ghi nhãn thiếu 
thông tin theo quy định làm cho người tiêu dùng 
chưa thực sự yên tâm hoàn toàn về chất lượng 
của các sản phẩm OCOP. Do vậy để sản phẩm 
OCOP đạt được thành công trong thực tế, cần có 
cơ chế, chính sách khuyến khích, tạo điều kiện 
cho các chủ thể OCOP đầu tư phát triển sản xuất 
sản phẩm theo mô hình chuỗi, và đẩy mạnh hoạt 
động kết nối tiêu thụ sản phẩm giữa các chủ thể 
OCOP với các đơn vị bán lẻ.

Thời gian qua cùng với nhiều địa phương 
trong cả nước, tỉnh Nam Định đã ban hành hàng 
loạt văn bản nhằm hướng dẫn các địa phương, 
đơn vị trong tỉnh triển khai thực hiện Chương 
trình OCOP một cách hiệu quả theo đúng lộ trình 
của Chính phủ đã ban hành. Ủy ban nhân dân tỉnh 
(UBND) đã giao Sở Nông nghiệp và Phát triển 
nông thôn (Sở NN-PTNT) chủ trì phối hợp với 
các sở, ngành, địa phương xây dựng Kế hoạch 
triển khai chương trình OCOP. Tính đến hết năm 
2021, tỉnh Nam Định có 255 sản phẩm OCOP 

đạt chứng nhận 3 sao trở lên, trong đó sản phẩm 
OCOP đạt 4 sao chiếm 15,3%. 

Có một số nghiên cứu gần đây đã phân tích 
thực trạng trong tiêu thụ sản phẩm OCOP ở Hải 
Phòng (Phùng Thị Thủy, 2021) và Chí Linh, Hải 
Dương (Bùi Xuân Hồng & Hà Quang Trung, 
2021). Nghiên cứu của Linh, T.N. và cộng sự 
(2018) tập trung phân tích bài học phát triển 
OCOP trên địa bàn tỉnh Quảng Ninh trong giai 
đoạn bắt đầu của chương trình OCOP. Tuy nhiên, 
các nghiên cứu này chưa chỉ ra được sự khác biệt 
của các chủ thể trước và sau khi tham gia chương 
trình OCOP. Ngoài ra, cho đến nay cũng chưa có 
nghiên cứu nào phân tích về kết quả thực hiện 
chương trình OCOP trên địa bàn tỉnh Nam Định. 
Vì vậy, bài viết này nhằm phân tích kết quả thực 
hiện chương trình OCOP trên địa bàn tỉnh Nam 
Định giai đoạn 2019-2021 và thực trạng thương 
mại hóa các sản phẩm OCOP của các chủ thể, 
từ đó đề xuất các giải pháp thúc đẩy thương mại 
hóa sản phẩm OCOP trên địa bàn tỉnh Nam Định 
trong thời gian tới.  

2. Tổng quan nghiên cứu
Khái niệm “Mỗi làng một sản phẩm (One 

Village One Product - OVOP)” được bắt nguồn 
từ Nhật Bản từ những năm 1970, với bản chất là 
giải pháp để phát triển kinh tế từ các sản phẩm 
nông nghiệp, truyền thống văn hoá nhằm nâng 
cao đời sống và phát huy được các thế mạnh của 
địa phương (Claymone & Jaiborisudhi, 2011). 
Chương trình “Mỗi làng, mỗi xã một sản phẩm” 
đóng vai trò quan trọng trong việc gắn kết khu vực 
thành thị và nông thôn ở các nước đang phát triển 
(Linh, T.N. & cộng sự, 2018). Cộng đồng ở khu 
vực nông thôn có thể cải thiện đáng kể cuộc sống, 
đặc biệt là thoát khỏi nghèo đói. Điểm mấu chốt 
của thành công là chương trình này nhấn mạnh 
vào sự tự cường và phát triển nội sinh của cộng 
đồng (Denpaiboon & Amatasawatdee, 2012). 
Chương trình đề xuất mỗi làng (xã) phát triển sản 
xuất một sản phẩm thế mạnh và bán sản phẩm 
đó trên thị trường bằng cách sử dụng các nguồn 
lực ở địa phương, từ đó tăng thu nhập cho người 
dân và nâng cao kinh tế địa phương (Stenning & 
Koichi, 2008). Ngoài ra, chương trình cũng góp 
phần thay đổi hình ảnh của nông thôn, khiến nó 
trở nên hấp dẫn hơn với du khách (Claymone & 
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Jaiborisudhi, 2011). Điều đó sẽ giúp cho các địa 
phương phát triển du lịch cộng đồng và tạo ra 
được một nguồn thu nhập ổn định. 

Thương mại hóa là quá trình đưa sản phẩm 
hoặc dịch vụ mới ra thị trường. Quá trình này 
bao gồm việc chuyển từ mức độ thương mại hóa 
thấp đến mức độ cao theo các chiều khác nhau 
(Goletti & cộng sự, 2003). Ở mức độ thấp, có 
một số lượng lớn nông dân tự cung tự cấp và 
thặng dư thị trường nhìn chung là nhỏ, ngoại 
trừ một số mặt hàng có giá trị cao. Khi mức độ 
thương mại hóa tăng lên, người sản xuất hướng 
tới việc sử dụng công nghệ cao hơn, các quy trình 
được chính thức hóa, tích hợp thông tin và tài 
chính. Sản phẩm đầu ra được đi qua các kênh 
có tổ chức và được sản xuất để làm thương mại. 
Thị trường tiêu thụ được mở rộng, bao gồm cả 
thị trường xuất khẩu. Một số tác giả cũng đồng 
ý rằng thương mại hóa dẫn đến chuyên môn hóa 
hơn cả ở cấp khu vực và hộ gia đình, đồng thời 
dẫn đến đa dạng hóa hơn ở cấp quốc gia (Pingali 
& cộng sự, 2005; Smale & Olwande, 2014).

Thương mại hóa là con đường tất yếu để tăng 
trưởng kinh tế và phát triển cho hầu hết các nước 
đang phát triển dựa vào ngành nông nghiệp. Kể 
từ những năm 1980, thương mại hóa nông hộ nhỏ 
đã được chú ý nhiều hơn như một phần của quá 
trình chuyển đổi nông nghiệp (Pingali, 2001). 
Thương mại hóa nông nghiệp là một phương tiện 
quan trọng để nâng cao năng suất cây trồng, thu 
nhập, an ninh lương thực, dinh dưỡng và giảm 
nghèo (Smale & Olwande, 2014; Pingali & cộng 
sự, 2005). Theo Pingali (2001), thương mại hóa 
nông nghiệp không chỉ là tiếp thị đầu ra nông sản 
mà nó còn xem xét đồng thời cả hai mặt đầu vào 
và đầu ra của sản xuất, và hành vi ra quyết định 
của nông hộ trong sản xuất và tiếp thị.

Việc thương mại hóa thành công đòi hỏi phải 
chuyển từ cách tiếp cận theo hướng cung cấp sang 
hướng tiếp cận theo nhu cầu (Francesco Goletti 
& cộng sự, 2003). Cách tiếp cận dựa vào nguồn 
cung, điển hình của hầu hết các dự án phát triển 
khó có thể thành công trong việc mang lại các 
liên kết cần thiết và chuyển đổi nông nghiệp cần 
thiết cho nông nghiệp thương mại. Cách tiếp cận 
theo hướng cung cấp ngụ ý rằng các chuyên gia, 
các nhà hoạch định chính sách biết những vấn đề 

và giải pháp của nông nghiệp thương mại là gì 
hơn các bên liên quan khác. Cách tiếp cận này 
thường không thành công trong quá khứ bởi tốc 
độ tăng trưởng nông nghiệp thấp hoặc các hoạt 
động không bền vững. Phương pháp tiếp cận theo 
hướng nhu cầu thừa nhận rằng các bên liên quan 
thương mại cần phát triển năng lực ra quyết định 
đầu tư của họ để học cách thích nghi và đổi mới 
tốt nhất trong một môi trường thay đổi. Cụ thể, 
đây là cách tiếp cận theo định hướng thị trường 
và nhấn mạnh vào lập kế hoạch và phân cấp có 
sự tham gia.

Mức độ thương mại hóa các sản phẩm nông 
nghiệp nói chung và sản phẩm OCOP nói riêng 
của Việt Nam hiện ở mức trung bình. Các nhà 
sản xuất vẫn chủ yếu sử dụng cách tiếp cận theo 
hướng cung cấp, nghĩa là sản xuất sản phẩm rồi 
nghĩ cách để tiêu thụ mà ít quan tâm đến thị hiếu 
của người tiêu dùng. Lý luận và thực tiễn đã 
cho thấy cách tiếp cận này là kém hiệu quả. Để 
thương mại hóa thành công (đạt đến trình độ cao 
và tiên tiến) đòi hỏi phải chuyển từ cách tiếp cận 
theo hướng cung cấp sang hướng tiếp cận theo 
nhu cầu. Cách tiếp cận dựa trên nhu cầu là một 
cách tiếp cận theo định hướng thị trường và nó 
nhấn mạnh đến việc lập kế hoạch và phân cấp 
có sự tham gia. Cách tiếp cận này sẽ đáp ứng 
sự cạnh tranh ngày càng tăng giữa các nhà sản 
xuất và yêu cầu ngày càng khắt khe của người 
tiêu dùng.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Số liệu 
Số liệu thứ cấp được sử dụng trong nghiên 

cứu này bao gồm các số liệu về quá trình triển 
khai, tổ chức thực hiện, tiêu chí và tổ chức phân 
loại xếp hạng sản phẩm OCOP, quá trình tổ chức 
tiêu thụ sản phẩm, và kết quả thực hiện Chương 
trình OCOP của tỉnh Nam Định. Số liệu thứ cấp 
được thu thập từ các cơ quan quản lý nhà nước 
cấp tỉnh và huyện, ngoài ra các báo cáo về kết 
quả sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp và 
các đơn vị có liên kết trong tiêu thụ các sản phẩm 
ở địa phương, và các công trình nghiên cứu khoa 
học trong và ngoài nước có liên quan. 

Từ số liệu thứ cấp, nhóm nghiên cứu chọn 
ra 3 huyện điển hình để nghiên cứu là Hải Hậu, 
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Giao Thủy và Trực Ninh. Số liệu sơ cấp trong 
nghiên cứu được thu thập thông qua các cuộc toạ 
đàm, thảo luận nhóm, điều tra xã hội học với các 
tác nhân có liên quan đến Chương trình OCOP 
(Bảng 1). Nhóm nghiên cứu đã tiến hành 4 cuộc 
tọa đàm với đại diện cơ quan nhà nước từ tỉnh 
đến xã nơi có các cơ sở tham gia Chương trình 
OCOP, đại diện các đơn vị tham gia và có các 
sản phẩm OCOP tiêu biểu đã được công nhận đạt 
chuẩn 3 sao và 4 sao trong các năm từ 2019 đến 
2021, và tổ chức 8 cuộc thảo luận nhóm với các 
chủ thể đại diện cho các loại hình sản xuất sản 
phẩm OCOP về nội dung thương mại hóa sản 
phẩm và xây dựng thương hiệu cho sản phẩm 
OCOP. Ngoài ra, nhóm đã sử dụng phương pháp 
điều tra xã hội học sử dụng bộ câu hỏi đã chuẩn 
bị tại 3 huyện nghiên cứu.
Bảng 1. Các hoạt động thu thập số liệu sơ cấp 

TT Tên hoạt động Doanh 
nghiệp

Hợp tác 
xã

Cơ sở/ 
hộ kinh 
doanh

Cơ quan 
quản lý 

NN

Tổng                    
số

1 Thảo luận nhóm 4 2 2 8

2 Phỏng vấn sâu

a Số cuộc 3 1 3 1 8

b Số người tham gia 9 3 9 10 31

3 Điều tra xã hội học

a Số đơn vị 15 3 4 3 22

b Số người tham gia 90 18 24 16 148

Nguồn: Tổng hợp số liệu điều tra, 2022

3.2. Phương pháp phân tích 
Nghiên cứu này sử dụng kết hợp các phương 

pháp phân tích định tính và định lượng. Phương 
pháp thống kê mô tả được sử dụng để phân tích 
thực trạng thương mại hóa sản phẩm OCOP và các 
yếu tố ảnh hưởng đến thương mại hóa sản phẩm 
OCOP của các nhóm chủ thể tham gia chương 
trình OCOP trên ở tỉnh Nam Định thông qua việc 
sử dụng các chỉ tiêu số tuyệt đối, số tương đối 
và số bình quân để biểu diễn các số liệu thu thập 
được thông qua các bảng thống kê và các đồ thị. 
Nhóm nghiên cứu sử dụng phương pháp so sánh 
để đối chiếu các chỉ tiêu, các hiện tượng kinh tế 
đã được lượng hóa cùng nội dung và tính chất 
tương tự như nhau thông qua tính toán các tỷ số, 
so sánh theo thời gian và so sánh theo không gian 
giữa các nhóm chủ thể khác nhau (doanh nghiệp, 
HTX, hộ/cơ sở sản xuất) tham gia Chương trình 

OCOP tại các địa phương của tỉnh Nam Định. Về 
phương pháp định tính, nhóm đã sử dụng phương 
pháp phân tích nội dung (content analysis) sử 
dụng phần mềm chuyên dụng MaxQDA nhằm 
phân tích nội dung của các đoạn phỏng vấn sâu 
và thảo luận nhóm, và kết hợp với các phương 
pháp thống kê để xử lý số liệu sơ cấp. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1. Kết quả thực hiện chương trình OCOP 

tỉnh Nam Định giai đoạn 2019 - 2021  
Hình 1. Kết quả xếp hạng sản phẩm OCOP của 

tỉnh Nam Định giai đoạn 2019 - 2021  
(Phân loại theo chủ thể sản xuất)

Hình 1 cho thấy số lượng sản phẩm OCOP đạt 
tiêu chuẩn 3 sao, 4 sao của nhóm doanh nghiệp 
chiếm tỷ lệ lớn, tiếp theo là hộ cơ sở sản xuất 
kinh doanh, và hợp tác xã (HTX). Xét theo giai 
đoạn có thể thấy giai đoạn 2020 - 2021, số lượng 
sản phẩm OCOP 3 sao có sự gia tăng đáng kể cho 
cả 3 nhóm chủ thể, trong khi số lượng sản phẩm 
OCOP 4 sao lại có chiều hướng giảm dần. Điều 
này cũng cho thấy việc nâng cao chất lượng sản 
phẩm OCOP (nâng hạng sản phẩm) cũng đang 
gặp những khó khăn nhất định.

Bảng 2. So sánh số lượng sản phẩm OCOP  
tỉnh Nam Định qua các năm theo huyện

TT Huyện/ thành 
phố

Năm 2019 Năm 2020 Năm 2021 So sánh (%)

SL (SP) CC (%) SL (SP) CC (%) SL (SP) CC (%) 20/19 21/20 BQ

1 Hải Hậu 14 38,89 53 48,18 15 13,76 378,57 28,30 103,51

2 Tp Nam Định 12 33,33 5 4,55 6 5,50 41,67 120,00 70,71

3 Giao Thủy 3 8,33 6 5,45 49 44,95 200,00 816,67 404,15

4 Trực Ninh 3 8,33 9 8,18 7 6,42 300,00 77,78 152,75



64 Taïp chí nghieân cöùu Taøi chính keá toaùn

TT Huyện/ thành 
phố

Năm 2019 Năm 2020 Năm 2021 So sánh (%)

SL (SP) CC (%) SL (SP) CC (%) SL (SP) CC (%) 20/19 21/20 BQ

5 Ý Yên 4 11,11 14 12,73 3 2,75 350,00 21,43 86,60

6 Mỹ Lộc 0 0,00 2 1,82 4 3,67 - 200,00 -

7 Vụ Bản 0 0,00 7 6,36 8 7,34 - 114,29 -

8 Nghĩa Hưng 0 0,00 5 4,55 6 5,50 - 120,00 -

9 Nam Trực 0 0,00 4 3,64 4 3,67 - 100,00 -

10 Xuân Trường 0 0,00 5 4,55 7 6,42 - 140,00 -

Tổng cộng 36 100 110 100 109 100 305,56 99,09 174,01

Nguồn: QĐ số 1736/QĐ-UBND ngày 21/8/20; QĐ số 847/QĐ-
UBND ngày 14/4/2020; QĐ số 2624/QĐ-UBND ngày 29/10/2020 và 
QĐ số 2700/QĐ-UBND ngày 13/12/2021 của UBND tỉnh Nam Định

Về tốc độ phát triển của các sản phẩm OCOP 
qua các năm phân loại theo địa giới hành chính 
được thể hiện chi tiết trong bảng 2. Có thể thấy 
huyện Hải Hậu là đơn vị tiên phong, đi đầu trong 
việc tham gia chương trình OCOP của tỉnh Nam 
Định trong giai đoạn 2019-2020. Nhờ có chính 
sách đột phá nên huyện Giao Thủy có bước tiến 
lớn trong năm 2021, với 49 sản phẩm được công 
nhận (chiếm 45% số lượng sản phẩm OCOP cả 
tỉnh), tốc độ tăng trưởng bình quân 3 năm đạt 
404,15%. 

Bảng 3. So sánh số lượng sản phẩm OCOP 
tỉnh Nam Định qua các năm theo nhóm SP

TT Nhóm sản 
phẩm

2019 2020 2021 So sánh (%)

SL (SP) CC (%) SL (SP) CC (%) SL (SP) CC (%) 20/19 21/20 BQ

1 Thực phẩm 34 94,44 91 82,73 92 84,40 267,65 101,10 164,50

2 Đồ uống 1 2,78 6 5,45 7 6,42 600,00 116,67 264,58

3 Thảo dược 1 2,78 9 8,18 7 6,42 900,00 77,78 264,58

4 Vải & may 
mặc 0 0,00 0 0,00 1 0,92 - - -

5
Lưu niệm 
- nội thất - 
trang trí

0 0,00 2 1,82 1 0,92 - 50,00 -

6
DV du lịch 
NT, bán 
hàng

0 0,00 2 1,82 1 0,92 - 50,00 -

Tính chung 36 100 110 100 109 100 305,56 99,09 174,01

Nguồn: QĐ số 1736/QĐ-UBND ngày 21/8/20; QĐ số 847/QĐ-
UBND ngày 14/4/2020; QĐ số 2624/QĐ-UBND ngày 29/10/2020 và 
QĐ số 2700/QĐ-UBND ngày 13/12/2021 của UBND tỉnh Nam Định

Về tốc độ phát triển của các sản phẩm OCOP 
qua các năm phân loại theo 6 nhóm sản phẩm 

được thể hiện cụ thể trong bảng 3. Có thể thấy 
thực phẩm là nhóm chính tham gia OCOP với 
trên 82% tổng số sản phẩm thuộc nhóm này, tốc 
độ phát triển bình quân 3 năm đạt 165%. Tỉnh 
bắt đầu khai thác tốt hơn nhóm đồ uống và thảo 
dược, tốc độ phát triển bình quân đạt 265%. Có 
thể nhận định 3 nhóm: Vải và may mặc, Lưu 
niệm - nội thất - trang trí, Dịch vụ du lịch nông 
thôn & bán hàng không phải là thế mạnh của tỉnh. 
Có thể thấy các sản phẩm OCOP của tỉnh Nam 
Định hiện đang tập trung chủ yếu vào các nhóm 
thực phẩm, đồ uống và thảo dược, do vậy số liệu 
điều tra cũng tập trung vào các chủ thể OCOP có 
các sản phẩm thuộc các nhóm này. 

4.2. Thực trạng quá trình thương mại hóa 
sản phẩm OCOP trên địa bàn tỉnh Nam Định 

Kết quả khảo sát với 22 doanh nghiệp, HTX 
và hộ/cơ sở là các chủ thể tham gia chương trình 
OCOP của tỉnh Nam Định cho thấy cả ba nhóm 
chủ thể trên đều tiến hành thu thập thông tin thị 
trường, trong đó nhóm các doanh nghiệp làm tốt 
nhất, nhóm HTX và hộ/cơ sở có tỷ lệ thấp hơn. 
Điều này là phù hợp thực tế vì các doanh nghiệp 
có kiến thức tốt hơn về hoạt động kinh doanh, và 
có tiềm lực để đầu tư bài bản hơn. 

Các nguồn chính mà các chủ thể OCOP đã sử 
dụng để thu thập thông tin thị trường, đó là (i) 
Lấy thông tin qua các đại lý/cửa hàng tiêu thụ 
sản phẩm của đơn vị mình; (ii) Lấy thông tin 
thông qua các hội chợ/triển lãm; (iii) Lấy thông 
qua các phương tiện thông tin đại chúng. Trong 
các nguồn này, chủ yếu và lớn nhất là thông tin 
được lấy từ các đơn vị trung gian (đại lý/cửa 
hàng) với 94,74% số chủ thể khẳng định như vậy. 
Những nội dung nghiên cứu thị trường mà các 
chủ thể OCOP đã thực hiện bao gồm: (i) Thông 
tin về chủng loại sản phẩm ưa chuộng; (ii) Mẫu 
mã và kích cỡ đóng gói sản phẩm; (iii) Xác định 
nhóm khách hàng thường mua sản phẩm của đơn 
vị (nghiên cứu phân khúc thị trường người tiêu 
dùng). Đây là những thông tin rất quan trọng 
vì nó quyết định đến việc tung sản phẩm ra thị 
trường có thành công hay không. Có 57,89% 
số chủ thể OCOP quan tâm tới nghiên cứu phân 
khúc thị trường, tuy nhiên nhóm hộ/cơ sở chưa 
quan tâm tới vấn đề này. Nếu xét theo nhóm sản 
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phẩm OCOP thì có thể thấy trong khi 100% đồ 
uống và thảo dược đã được nghiên cứu phân khúc 
thị trường thì chỉ có 62% số sản phẩm thực phẩm 
đã làm điều này. Đây là một hạn chế lớn dẫn đến 
những khó khăn trong tiếp cận thị trường bên 
ngoài của các chủ thể OCOP, đặc biệt là với chủ 
thể sản xuất thực phẩm.

Các phương pháp nghiên cứu thị trường mà 
các chủ thể đã sử dụng là: (i) Đi khảo sát thực 
tế (trực tiếp); (ii) Thông qua phản hồi từ các đại 
lý (gián tiếp); (iii) Thông qua phản hồi từ khách 
hàng (gián tiếp). Chủ yếu các chủ thể đã sử dụng 
các phương pháp gián tiếp thông qua phản hồi từ 
đại lý hoặc khách hàng. Nếu xét theo nhóm sản 
phẩm thì đồ uống và thảo dược có tỷ lệ đi khảo 
sát thực tế cao do chủ yếu là các sản phẩm mới 
và có liên quan tới sức khỏe người tiêu dùng nên 
việc khảo sát trực tiếp là quan trọng. Kết quả 
điều tra cũng cho thấy các chủ thể đã có nghiên 
cứu các thị trường ngoài tỉnh. Cụ thể, với nhóm 
thực phẩm và thảo dược thì chủ yếu nghiên cứu 
thị trường ngoài tỉnh thông qua các đại lý/cửa 
hàng. Ngược lại, nhóm đồ uống thì chủ yếu 
nghiên cứu thị trường ngoài tỉnh thông qua các 
hội chợ/triển lãm.

Trong sản xuất kinh doanh, bất kỳ một sản 
phẩm nào muốn được nhiều người tiêu dùng biết 
và sử dụng thường xuyên, bên cạnh việc nâng cao 
chất lượng, mẫu mã thì công tác quảng bá, xúc 
tiến thương mại là không thể thiếu và sản phẩm 
OCOP cũng không là ngoại lệ. Trong số các hoạt 
động xúc tiến thương mại, đi hội chợ, triển lãm 
để quảng bá giới thiệu sản phẩm là một cách làm 
hiệu quả và được nhiều chủ thể OCOP áp dụng. 
Tuy nhiên, với nhóm hộ/cơ sở vì quy mô sản xuất 
còn nhỏ, thiếu nguồn nhân lực và đặc biệt là sau 
khi đạt OCOP thì xảy ra dịch bệnh nên họ chưa 
có cơ hội tham gia các hội chợ. Một vấn đề khác 
là số lượng các hội chợ được tổ chức trong tỉnh 
Nam Định trong những năm gần đây còn ít, phần 
lớn các chủ thể tham dự các hội chợ ở địa phương 
khác, chủ yếu là Hà Nội. 

Về thực trạng ký hợp đồng mua bán, các chủ 
thể là doanh nghiệp có tỷ lệ ký được hợp đồng 
cao nhất với 85% đơn vị, hộ/cơ sở có tỷ lệ thấp 
nhất với 25%. Lý do không ký được hợp đồng là 

do khối lượng giao dịch ít và do thói quen giao 
dịch. Về thị trường tiêu thụ sản phẩm, các loại 
hình sản xuất khác nhau có những phân khúc thị 
trường tiêu thụ khác nhau, không bị cạnh tranh, 
xung đột với nhau. Thị trường khá đa dạng, tuy 
nhiên việc tiêu thụ sản phẩm trong hệ thống siêu 
thị còn rất hạn chế.

Việc tham gia các hội chợ để quảng bá sản 
phẩm là một phương pháp khá hiệu quả và được 
nhiều chủ thể áp dụng, tuy vậy do ảnh hưởng của 
dịch Covid cũng như chưa có nhiều hội chợ trong 
tỉnh được tổ chức nên các chủ thể chủ yếu tham 
gia hội chợ ở ngoại tỉnh. Việc bán sản phẩm trực 
tuyến đã được các đơn vị sản xuất quan tâm, phần 
lớn bán hàng thông qua mạng xã hội và website. 
Về những khó khăn trong thương mại hóa sản 
phẩm hiện nay được các đơn vị nhận định là nhận 
thức của người tiêu dùng về chương trình OCOP 
và sản phẩm OCOP còn hạn chế, thông tin về sản 
phẩm OCOP trên các phương tiện thông tin đại 
chúng/trên các website của Chương trình OCOP 
còn thiếu. 

4.3. Ảnh hưởng của việc xây dựng nhãn hiệu 
đến sản xuất và tiêu thụ sản phẩm OCOP ở tỉnh 
Nam Định

Để quá trình thương mại hóa sản phẩm diễn 
ra thuận lợi, việc xây dựng và bảo hộ nhãn hiệu 
là rất cần thiết. Nhãn hiệu là một trong những 
vấn đề chính mà khách hàng quan tâm khi lựa 
chọn sản phẩm. Tâm lý chung của người tiêu 
dùng thông minh hiện nay là lựa chọn những sản 
phẩm có “nhãn mác”, có nguồn gốc xuất xứ. Có 
thể nói đây chính là một trong những yếu tố tác 
động mạnh vào tâm lý người tiêu dùng. Việc xây 
dựng nhãn hiệu sẽ khiến cho sản phẩm trở nên 
chuyên nghiệp hơn, uy tín hơn trong mắt người 
tiêu dùng. Tuy nhiên, khi một sản phẩm được 
nhiều người tiêu dùng biết đến, có một vị trí và 
có tầm ảnh hưởng nhất định thì không thể tránh 
khỏi việc các đối thủ khác có dấu hiệu cạnh tranh 
không lành mạnh.

Kết quả khảo sát các chủ thể OCOP trên địa 
bàn tỉnh Nam Định cho thấy, có tỷ lệ khá lớn các 
chủ thể đã xây dựng nhãn hiệu cho sản phẩm của 
mình. Tuy nhiên, việc đăng ký bảo hộ nhãn hiệu 
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tại cục sở hữu trí tuệ vẫn còn hạn chế, cụ thể chỉ 
có 31,82% số chủ thể đã xây dựng và đăng ký bảo 
hộ nhãn hiệu hàng hóa của sản phẩm OCOP. Việc 
xây nhãn hiệu cũng chủ yếu là các chủ thể có quy 
mô sản xuất lớn, kinh nghiệm lâu năm trong lĩnh 
vực và loại sản phẩm mà họ sản xuất. Đa số các 
chủ thể đã xây dựng nhãn hiệu cho các sản phẩm 
OCOP đều có chung nhận thức đây là một quá 
trình lâu dài, bền bỉ, nhất quán và đòi hỏi nhận 
thức cao của người tiêu dùng, các chủ thể OCOP 
và chính quyền địa phương. Song song với đó 
là yêu cầu tham gia của nhiều bên đối tác liên 
quan, cùng với các chuyên gia phù hợp, có trách 
nhiệm và có tầm nhìn. Xây dựng nhãn hiệu cho 
sản phẩm OCOP sẽ góp phần quan trọng trong 
phát triển kinh tế - xã hội địa phương mà trước 
hết là nâng cao đời sống vật chất cho người sản 
xuất, điều này không chỉ mang lại lợi ích thiết 
thực cho chính quyền, mà còn tạo ra những hiệu 
ứng tốt về hiệu quả đầu tư và thị trường từ bên 
ngoài, kích thích những nội lực bên trong. 

4.4. Một số khuyến nghị giải pháp nhằm 
thúc đẩy thương mại hóa sản phẩm OCOP trên 
địa bàn tỉnh Nam Định 

Thứ nhất, đẩy mạnh tuyên truyền, nâng cao 
nhận thức cho các chủ thể OCOP về thương mại 
hóa sản phẩm. Trong bối cảnh cạnh tranh như 
hiện nay, các chủ thể OCOP không những cần 
quan tâm tới nâng cao chất lượng sản phẩm mà 
còn cần đặt trọng tâm tới người tiêu dùng cuối 
cùng, bao gồm nhu cầu số lượng, sở thích, mong 
muốn, giá cả của người tiêu dùng và sẵn lòng 
phản hồi tới người tiêu dùng để tạo ra giá trị cho 
họ. Các vấn đề liên quan tới thương mại hóa sản 
phẩm OCOP mà các chủ thể còn ít quan tâm, 
thông qua nghiên cứu này, chúng tôi phát hiện 
như sau:

- Mặc dù các chủ thể OCOP đều khẳng định 
nghiên cứu thị trường là một trong hai lý do chính 
để đơn vị tiến hành sản xuất, song khi tìm hiểu thị 
trường, các chủ thể dường như chưa thật sự quan 
tâm thông tin về nhu cầu, mong muốn của người 
tiêu dùng cuối cùng. Họ là ai, ở đâu, đặc điểm 
của họ là gì? Và khi tiếp nhận các phản hồi ý kiến 
thì họ phản hồi và thay đổi như thế nào để mang 
lại giá trị cho người tiêu dùng. 

- Đối thủ cạnh tranh của họ trên thị trường là 
ai? Sản phẩm của đối thủ cạnh tranh có đặc điểm 
gì về chất lượng, mẫu mã, giá bán, kênh phân 
phối, các hình thức quảng cáo…? 

- Nhãn hiệu hàng hóa và đăng ký bảo hộ nhãn 
hiệu hàng hóa có ý nghĩa quan trọng trong tiêu 
thụ sản phẩm và giúp chủ thể OCOP ngăn chặn 
các rủi ro pháp lý liên quan, được bảo vệ cá nhân, 
tổ chức trong quá trình được sử dụng nhãn hiệu 
và chủ động trong các hoạt động sản xuất, kinh 
doanh.

Do đó, giải pháp tuyên truyền, nâng cao nhận 
thức, kiến thức của các chủ thể về các vấn đề trên 
tập trung vào các bản tin, các câu chuyện thành 
công, các lớp tập huấn dành cho các chủ thể 
OCOP. Cũng có thể thực hiện qua nền tảng Zalo, 
Facebook với các thành viên trong nhóm là các 
chủ thể OCOP. Thông qua các nhóm này, các văn 
bản, chủ trương chính sách cũng có thể được phổ 
biến nhanh nhất tới các chủ thể OCOP. Ngoài ra, 
cần tuyên truyền nâng cao nhận thức của các chủ 
thể sản xuất, chủ thể OCOP về cơ hội để nâng 
tầm sản phẩm của họ về mọi mặt, và trách nhiệm 
biến cơ hội thành hành động phải thuộc về bản 
thân doanh nghiệp, HTX, hộ sản xuất chứ không 
phải là trách nhiệm của nhà nước, dự án của nhà 
nước. Nhà nước chỉ đóng vai trò hỗ trợ, thuận lợi 
hóa các nỗ lực hiện tại của các chủ thể này chứ 
không làm thay toàn bộ.

Thứ hai, khuyến khích, hỗ trợ các chủ thể 
OCOP qui mô nhỏ liên kết với nhau và liên kết 
với các doanh nghiệp qui mô lớn trong thương 
mại hóa sản phẩm. Thực tế cho thấy các hộ/cơ sở 
sản xuất và các HTX nhìn chung năng lực thương 
mại hóa sản phẩm chưa chuyên nghiệp như các 
doanh nghiệp. Các doanh nghiệp với thị trường 
tiêu thụ rộng rãi có thể là đối tượng liên kết lý 
tưởng với các chủ thể sản xuất quy mô nhỏ hơn 
song muốn phát triển thị trường sản phẩm. Cách 
liên kết như một số chủ thể đã làm và thành công 
cho thấy việc tận dụng các thị trường sẵn có của 
các doanh nghiệp/chủ thể OCOP lớn hơn sẽ có 
tác dụng giúp quảng bá và tiêu thụ sản phẩm với 
các chủ thể OCOP nhỏ, và cũng có thể giúp giảm 
chi phí, tăng doanh số của các chủ thể liên kết và 
phát triển thương hiệu sản phẩm địa phương.
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Thứ ba, hỗ trợ các chủ thể OCOP trong tăng 
cường xúc tiến thương mại, quảng bá sản phẩm 
OCOP địa phương. Mặc dù các chủ thể OCOP 
trong quảng bá giới thiệu sản phẩm, tuy nhiên 
qua điều tra chúng tôi thấy có một số vấn đề: (i) 
người tiêu dùng, thậm chí nhiều người tiêu dùng 
trong tỉnh không biết rõ về sản phẩm OCOP của 
địa phương; (ii) các chủ thể ít tham gia vào các 
hội chợ trong và ngoài tỉnh. Do đó, hỗ trợ các chủ 
thể này trong tăng cường xúc tiến thương mại, 
quảng bá sản phẩm địa phương là rất cần thiết. 
Các hoạt động cụ thể bao gồm: 

- Tổ chức thêm nhiều điểm trưng bày và bán 
sản phẩm OCOP của tỉnh trên địa bàn các huyện, 
thành phố, các trung tâm thương mại và chợ đầu 
mối. Một trong những bài học thành công của 
Nhật Bản trong phong trào mỗi làng một sản 
phẩm là “Điểm dừng xe ven đường”. Thông qua 
các điểm thuận tiện mà khách du lịch, người dân 
hay dừng chân để quảng bá và tiêu thụ sản phẩm. 

- Hỗ trợ các chủ thể OCOP tham gia hội chợ. 
Trong khuôn khổ của hội chợ, Sở Công Thương 
phối hợp với Cục Thương mại điện tử và Kinh 
tế số (Bộ Công Thương) tổ chức hội nghị kết 
nối, hỗ trợ, hướng dẫn các đơn vị, doanh nghiệp 
thương mại, dịch vụ tham gia thương mại điện tử 
trên toàn quốc. 

- Xây dựng bộ cẩm nang sản phẩm OCOP 
của Nam Định để quảng bá, giới thiệu sản phẩm 
OCOP rộng khắp hơn, tạo thuận tiện cho việc 
triển khai đưa sản phẩm OCOP đến khách hàng 
trong và ngoài nước. 

5. Kết luận
Tỉnh Nam Định có điều kiện tự nhiên, kinh 

tế - xã hội thuận lợi để phát triển hệ sinh thái đa 
dạng và bền vững, đặc biệt là các ngành nông, 
thủy sản và các ngành nghề tiểu thủ công nghiệp. 
Đây chính là cơ sở cho sự đa dạng hóa cơ cấu 
sản phẩm, phát huy lợi thế so sánh và các yếu tố 
sinh thái của tỉnh để triển khai thực hiện chương 
trình OCOP. Thời gian qua để thúc đẩy việc thực 
hiện chương trình, tỉnh Nam Định đã ban hành 
nhiều cơ chế chính sách hỗ trợ có hiệu quả. Việc 
đẩy mạnh thương mại hóa sản phẩm OCOP là 
cần thiết để hướng đến nền sản xuất hàng hóa 

hiện đại mang lại giá trị tăng cao. Bên cạnh các 
chính sách hỗ trợ của Nhà nước, ngành chức 
năng, chính quyền các địa phương cần khuyến 
cáo các hộ sản xuất, HTX, doanh nghiệp phải tiếp 
tục hoàn thiện, nâng tầm chất lượng sản phẩm 
OCOP, đăng ký sở hữu trí tuệ để chiếm được 
niềm tin của người tiêu dùng, tạo tiền đề thúc đẩy 
Chương trình OCOP của tỉnh tiếp tục phát triển. 
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