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CHƯƠNG TRÌNH MỖI XÃ MỘT SẢN PHẨM (OCOP)

THÀNH TỰU VÀ THÁCH THỨC

BỘ NÔNG NGHIỆP VÀ PHÁT TRIỂN NÔNG THÔN
VĂN PHÒNG ĐIỀU PHỐI NÔNG THÔN MỚI TRUNG ƯƠNG

CHƯƠNG TRÌNH OCOP TIẾP TỤC ĐƯỢC TRIỂN KHAI ĐỒNG BỘ, RỘNG KHẮP

32,5% là HTX, 22,7% là doanh nghiệp
nhỏ, 35,0% là cơ sở sản xuất/hộ kinh
doanh, còn lại là tổ hợp tác

74,9% sản phẩm 3 sao, 24,7% sản phẩm
4 sao, 79 sản phẩm 5 sao, còn lại là tiềm
năng 5 sao

15.892
sản phẩm OCOP từ 3 

sao trở lên

8.622
chủ thể OCOP

Phát triển sản phẩm OCOP không chỉ là vì 
lợi ích kinh tế mà còn vì trách nhiệm và 

niềm tự hào với quê hương xứ sở
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NỘI DUNG 1:

SẢN PHẨM OCOP – THÔNG ĐIỆP VĂN 

HÓA CỦA NGƯỜI VIỆT NAM

SẢN PHẨM OCOP – PRODUCT OF VIETNAM

Giá trị: chất lượng, nguyên liệu,
trách nhiệm xã hội,...

Văn hóa: văn hóa ẩm thực, đời sống,
dân tộc,...

Thương hiệu: niềm tự hào của người
dân, cộng đồng Việt Nam.

01 SẢN PHẨM CỦA NGƯỜI VIỆT
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(1) HÌNH THÀNH SẢN PHẨM  “TÍCH HỢP ĐA GIÁ TRỊ” 
ĐỂ KHƠI DẬY NIỀM TỰ HÀO

01

Giá trị bản địa (lợi thế, nguyên liệu, kỹ thuật,...)

Văn hóa (ẩm thực, dân tộc,...)

Niềm tự hào (sản xuất, thương mại, tiêu dùng)

Trách nhiệm xã hội (việc làm, kết nối cộng 
đồng, bảo vệ môi trường,...)

GIÁ TRỊ TỰ HÀO VIỆT NAM

TẠO DỰNG GIÁ TRỊ VĂN HÓA?
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VAI TRÒ CỦA CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM

Người tiêu dùng không phân biệt được sự khác biệt độc 
đáo của loại đặc sản này ngoài những thông tin như: 

không phân bón hóa học, không thuốc BVTV, không chất 
tạo mùi, không chất bảo quản.

Để giữ trọn những hạt thóc quý, bà 
con dân tộc thu hoạch theo phương 
pháp cổ truyền, cắt từng bông lúa, 

buộc thành từng bó nhỏ đem về 
treo trên gác, hiên nhà. Từ loại nếp 
dẻo thơm này, bà con đồ thành xôi 
ngũ sắc cũng là đặc sản bao đời 

trong vùng.

Câu chuyện thác Bản Giốc
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XÂY DỰNG CHẤT 
LƯỢNG VỀ CẢM 
XÚC CỦA NGƯỜI 

TIÊU DÙNG

Vai trò của câu chuyện sản phẩm

XÂY DỰNG CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM

XÂY DỰNG NIỀM 
TỰ HÀO, ĐAM MÊ 
CỦA NGƯỜI SẢN 

XUẤT

Phát triển sản phẩm OCOP không chỉ là vì 
lợi ích kinh tế mà còn vì trách nhiệm và niềm 

tự hào với quê hương xứ sở

Ngày nay, người ta không chỉ mua sản phẩm mà mua “câu chuyện tạo ra sản phẩm” đó, câu chuyện về 
người nông dân bản địa thực hiện quy trình sản xuất thu hoạch, bảo quản. Câu chuyện càng giàu cảm 
xúc càng đi vào tâm trí người tiêu dùng. Câu chuyện càng khác biệt giá cả càng khác biệt. Câu chuyện 
càng đặc biệt càng dễ truyền thông, quảng bá sản phẩm đến thị trường. Khi ấy, chuyển từ bán giá cả 

sang bán giá trị. Hãy bán sự khác biệt!

XÂY DỰNG CHẤT LƯỢNG VỀ CẢM 
XÚC CỦA NGƯỜI TIÊU DÙNG

Phát triển câu chuyện sản phẩm:

- Nội dung: có yếu tố về chất lượng, năng lực, văn hóa,…

- Chất lượng: yêu cầu về văn học, marketing, nghệ thuật sắp đặt…

- Yêu cầu: ngắn gọn, đầy đủ, khai thác tối đa thông tin, khơi dậy thị
hiếu, lòng tự hào…

XÂY DỰNG CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM07
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Cấu trúc câu chuyện như thế nào?

XÂY DỰNG CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM

“Chót vót trên cao đỉnh Suối Giàng
Một vùng rộng lớn giống chè Shan

Cây to tán rộng vươn trong gió
Cành lớn búp non nổi tiếng vang.”

(Đào Thanh)
Trà quý nhất phải được làm từ các búp từ cây chè cổ thụ hàng trăm năm
tuổi trên các núi cao, quanh năm bao phủ bởi mây và sương, thấm đậm
tinh hoa cả đất trời, đó là loại trà thượng hạng, được người đời tôn trọng
như một vị vị thuốc quý. May mắn thay, những cây chè cổ thụ quý giá ấy
lại được tìm thấy tại quê hương Suối Giàng, Yên Bái. Trà Suối Giàng cổ cổ
thụ lên đến 300 năm tuổi, cây chè cổ thụ sinh trưởng hoàn toàn tự nhiên
trong các rừng chè, Là nguồn sống và niềm tự hào của người dân bao đời
nay. Búp chè được người dân bản địa thu hái về vào lúc ban mai, khi còn
đậm tinh túy và được sao tẩm bằng tay bởi nghệ nhân bản địa với phương
thức bí truyền. Tất cả tạo nên sản phẩm trà Đại Lão Vương Trà Suối Giàng
hoàn toàn tự nhiên và chất lượng lượng thượng hạng, xứng đáng với sự
trân trọng trọng của trà nhân với cây trà cổ cổ thụ quý báu. Có thể khẳng
định rằng, giá trị của trà Đại Lão Vương Trà Suối Giàng không chỉ dừng lại
ở hương vị đặc biệt của một đồ uống, nó mang theo trong đó cả dư vị của
thời gian, cả tinh tinh túy của đất, của người Mông nơi đây, cho nên càng
uống càng đắm, càng ngấm, càng say cái hương cái tình, cái hồn của núi
rừng Suối Giàng - Yên Bái.

Cấu trúc câu chuyện như thế nào?

XÂY DỰNG CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM

Trải qua hàng trăm năm, từ khi Vua kinh lý đến Trấn 
Hải Dương xưa, đã ban khen sắc phong “Bánh 

ngon”. Rồng vàng Hoàng Gia bảo tồn và phát triển 
tinh hoa đặc sản truyền thống gắn liền với giá trị văn 

hóa. Rồng vàng Hoàng Gia xác lập kỷ lục Đặc sản 
quà tặng Việt Nam, Đặc sản quà tặng Châu Á
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Quảng bá, giới thiệu.

Nhận diện, thông tin trên bao bì

Tạo động lực, kết nối cộng đồng

Câu chuyện sản phẩm để ở đâu (làm gì)?

Cấu trúc câu chuyện như thế nào?

XÂY DỰNG CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM
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Thể hiện câu chuyện sản phẩm 
trên bao bì như thế nào

CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM

Thể hiện câu chuyện sản phẩm trên bao bì như thế nào

CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM
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Chủ thể là chủ nhân của câu chuyện, là niềm tự hào của chính bản thân

AI XÂY DỰNG CÂU CHUYỆN SẢN PHẨM

NỘI DUNG 2. 

THAM GIA OCOP ĐỂ LÀM GÌ?
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Năng lực

Khơi dậy niềm tự hào (khả năng tự hào; 
tự tin để tự hào; sẵn sàng để tự hào)

Đổi mới, sáng tạo (làm đẹp sản phẩm
truyền thống, phát triển sản phẩm mới, sáng

tạo thích ứng với nhu cầu)

Tích hợp đa giá trị (câu chuyện sản phẩm, 
giá trị nhân văn, môi trường, xã hội…)

NĂNG LỰC – ĐỂ HÌNH THÀNH THẾ HỆ 
DOANH NÔNG NĂNG ĐỘNG

01 GIÁ TRỊ LỚN NHẤT LÀ “THAY ĐỔI BẢN THÂN”  

THAY ĐỔI TƯ DUY, NHẬN THỨC02

(1) Tập huấn
(2) Tuyên truyền

VĂN HÓA, TRI THỨC 
BẢN ĐỊA

SẢN VẬT

Thay đổi tư duy, nhận thức của chủ thể
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03

(3) Hướng dẫn, gợi mở cũng 
chủ thể (tạo không gian sáng 
tạo cho chủ thể)

TRÌNH ĐỒNG HÀNH CÙNG CHỦ THỂ

03

(4) Sự đồng hành của cán 
bộ, tư vấn đối với chủ thể, 
(5) Đồng hành của các 
đơn vị

ĐỒNG HÀNH CÙNG CHỦ THỂ
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NỘI DUNG 3. 

ĐỔI MỚI SÁNG TẠO TRONG PHÁT TRIỂN SẢN PHẨM OCOP

VAI TRÒ CỦA CÔNG NGHỆ01

1. Sản phẩm OCOP không cạnh tranh bằng
công nghệ.

2. Công nghệ: Để nâng cao năng suất, chất
lượng (ATTP), chứ không thay thế.

3. Áp dụng công nghệ: có sự lựa chọn hợp lý,
thông minh và yêu cầu giữ lại các giá trị văn
hóa.
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SỰ SÁNG TẠO: trong phát triển sản phẩm2

1. Sự sang trọng

2. Sự sáng tạo

2 SỰ SÁNG TẠO: trong phát triển sản phẩm
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2. Sự sáng tạo

2 SỰ SÁNG TẠO: trong phát triển sản phẩm

2

3. Sự tiện lợi

SỰ SÁNG TẠO: trong phát triển sản phẩm
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1. Hình thức đóng gói

2. Thông điệp truyền tải

3. Thiết kế

4. Sản xuất

SỰ SÁNG TẠO: trên khía cạnh bao bì3

CỘNG ĐỒNG

CHẤT LƯỢNG

CHỨNG NHẬN

Bao bì 
sản 

phẩm 
OCOP

1.7. Ghi nhãn hàng hóa

Một số chỉ tiêu, tiêu chí cần lưu ý
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ĐẶT TÊN CHO SẢN PHẨM

SẢN PHẨM OCOP
có nguồn gốc địa 
phương, có đặc 

trưng về giá trị văn 
hóa, lợi thế của địa 

phương

Đăng ký nhãn hiệu gắn với thương hiệu của DN
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Sử dụng đúng nhãn hiệu đăng ký, ko tạo thêm nhãn hiệu mới

LƯU Ý KHI SỬ DỤNG NHÃN HIỆU VÀ CÁC DẤU HIỆU CHỈ DẪN
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SẢN PHẨM OCOP: giải pháp nào về bao bì?

Thuận

Tiện

Thông

Tin

Thuận theo lợi thế của sản phẩm (văn hóa, 
truyền thống,…).

Tiện lợi đối với người tiêu dùng

Thông điệp về sản phẩm rõ ràng

Tin tưởng đối với người tiêu dùng (thương 
hiệu, chứng nhận OCOP…)

NỘI DUNG 4:

VÌ SAO CHỦ THỂ MÃI KHÔNG 

LỚN TRÊN THỊ TRƯỜNG?
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1. Đưa sản phẩm OCOP vào các hoạt động ngoại giao
(Ngoại giao OCOP)

- Sản phẩm OCOP gắn với quà tặng ngoại
giao của Lãnh đạo Đảng, Nhà nước, bộ
ngành và địa phương

PHÁT TRIỂN QUÀ TẶNG, QUÀ BIẾU 

ĐỐI TƯỢNG

THỜI ĐIỂM

GIÁ TRỊ

02

YÊU CẦU
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Phát triển quà tặng, quà biếu gắn với yêu cầu thị trường02

1. Sự sang trọng

2. Sự sáng tạo

3. Sự tiện lợi

4. Khả năng tích hợp: Truyền tải câu truyện, giá trị văn hóa

02. Tiếp cận trong phát triển các sản phẩm quà tặng

a) Theo chủ đề văn hóa Việt, văn hóa địa
phương
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02. Tiếp cận trong phát triển các sản phẩm quà tặng

b) Tiếp cận theo sự kiện

02. Tiếp cận trong phát triển các sản phẩm quà tặng

c) Theo văn hóa ẩm thực
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02. Tiếp cận trong phát triển các sản phẩm quà tặng

d) Tiếp cận theo công dụng, giá trị

Sản phẩm mang các giá trị văn hóa địa phương

Thiết kế sản phẩm phù hợp: gọn, dễ vận
chuyển, hình thức phù hợp

Xây dựng sản phẩm theo từng đối tượng

3. Sản phẩm OCOP gắn với quà tặng du lịch nông thôn



23

Hướng dẫn, gợi mở cũng chủ 
thể (tạo không gian sáng tạo 
cho chủ thể)

3. Sản phẩm OCOP gắn với quà tặng du lịch nông thôn

3. Quảng bá, bán sản phẩm OCOP
gắn với du lịch nông thôn
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- 56/63 tỉnh, thành phố ban hành Đề án/Kế hoạch 
triển khai Chương trình.

Đã có 584 mô hình du lịch nông nghiệp, nông
thôn đang hoạt động và nằm trong kế hoạch
hỗ trợ của các địa phương

Du lịch nông nghiệp, nông thôn được triển khai 
đồng bộ, chặt chẽ với Chương trình OCOP.

3. Xuất khẩu sản phẩm OCOP gắn với du lịch nông thôn

4. Phát triển thị trường sản phẩm OCOP gắn với thương mại điện tử

- Sàn thương mại điện tử;

- Thương mại điện tử qua mạng xã hội (Tiktok,
zalo,...) => thương mại có tương tác
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5. Xúc tiến thương mại thông qua các hội chợ, hệ thống phân phối đa quốc gia

- Hội chợ, diễn đàn xúc tiến thương mại sản phẩm OCOP (trong nước và quốc tế)

- Tham gia các hội chợ, triển lãm sản phẩm OCOP tại Thái Lan, Châu Âu,...

- Thông qua các đơn vị phân phối như: Central Retail,...

6. Phát triển thị trường sản phẩm OCOP qua kênh truyền thống

- Hoạt động xúc tiến thương mại qua các thương tán thương mại truyền thống.

- Xuất khẩu thông qua hợp đồng xuất khẩu (miến dong Tài Hoan, cà phê Bích 
Thao Sơn La, Trà Ladophar Lâm Đồng,...)
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SẢN PHẨM OCOP LÀ GÌ?

CỘNG ĐỒNG

CHẤT LƯỢNG

CHỨNG NHẬN

- Giá trị văn hóa, tri thức bản địa.
- Danh tiếng, truyền thống địa phương.
- Lợi thế về điều kiện sản xuất.
- Đóng góp cho cộng đồng…

- Chất lượng đặc trưng, đặc sắc.
- An toàn thực phẩm.
- Quy chuẩn, tiêu chuẩn.
- Mẫu mã, bao bì, sự tiện dụng…

- Bộ tiêu chí quốc gia.
- Cơ quan quản lý nhà nước.
- Giấy chứng nhận.

“Sản phẩm OCOP là đặc sản địa phương, được sản xuất theo tiêu chuẩn gắn với các giá trị 
truyền thống, đảm bảo an toàn thực phẩm và được cơ quan quản lý nhà nước chứng 

nhận”

SẢN PHẨM OCOP 

– NIỀM TỰ HÀO CỦA NGƯỜI VIỆT NAMThông điệp 
truyền tải
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Trân trọng cảm ơn!


