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1. Đặt vấn đề 
Bước vào nhiệm kỳ Đại hội XIV, Đảng Cộng sản 

Việt Nam xác định đưa đất nước tiến vào kỷ nguyên 
vươn mình của dân tộc, với mô hình tăng trưởng lấy khoa 
học, công nghệ và chuyển đổi số làm động lực, trọng tâm 
là kinh tế xanh và kinh tế tuần hoàn. Trong nông nghiệp, 
Nghị quyết Đại hội XIV xác định “chuyển dịch cơ cấu 
kinh tế nông thôn theo hướng xanh, sinh thái, tuần hoàn, 
theo chuỗi giá trị, có hiệu quả”, “phát triển các vùng sản 
xuất hàng hóa lớn, chất lượng và giá trị gia tăng cao, gắn 
với chế biến sâu và xây dựng thương hiệu sản phẩm” 

(Đảng Cộng sản Việt Nam, 2026). Xây dựng thương 
hiệu nông sản xanh vì vậy đã thành một nhiệm vụ trong 
đường lối phát triển của Đảng, không còn là câu chuyện 
riêng của doanh nghiệp. 

2. Phương pháp nghiên cứu 
Bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu tài liệu, 

nghiên cứu trường hợp, phân tích nội dung và so sánh. 
Phương pháp nghiên cứu tài liệu được sử dụng để hệ 
thống hóa các văn kiện của Đảng, chính sách, pháp luật 
và các công trình liên quan, qua đó xác lập cơ sở lý luận, 
chính trị và khung phân tích truyền thông thương hiệu 

Xây dựng thương hiệu nông sản xanh Việt Nam trong  
kỷ nguyên vươn mình theo Nghị quyết Đại hội XIV của Đảng
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nông sản xanh theo năm yếu tố: chủ thể, nội dung, 
phương thức, công chúng và hiệu quả. Trên cơ sở đó, 
bài viết lựa chọn ba trường hợp thuộc các ngành hàng 
chè, cà phê và lúa gạo, có sự khác biệt về loại hình chủ 
thể, có cam kết xanh được chứng nhận và có hoạt động 
truyền thông phù hợp để khảo sát. Dữ liệu giai đoạn 
2023 - 2026 được thu thập từ website, bao bì, nhãn mác, 
tem truy xuất nguồn gốc, nền tảng số, thương mại điện 
tử và các nguồn thông tin chính thức của cơ quan quản 
lý nhà nước.  

3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 
3.1. Quan niệm về kỷ nguyên vươn mình và nội 

hàm của thương hiệu nông sản xanh 
Theo nội dung chuyên đề của Tổng Bí thư về kỷ 

nguyên mới, kỷ nguyên vươn mình của dân tộc Việt 
Nam là kỷ nguyên phát triển, kỷ nguyên giàu mạnh dưới 
sự lãnh đạo, cầm quyền của Đảng Cộng sản, hướng tới 
xây dựng thành công nước Việt Nam xã hội chủ nghĩa, 
dân giàu, nước mạnh, dân chủ, công bằng, văn minh, 
sánh vai với các cường quốc năm châu; khởi đầu từ Đại 
hội XIV, với ưu tiên hàng đầu là thực hiện thắng lợi các 
mục tiêu chiến lược đến năm 2030 và 2045, khơi dậy 
tinh thần tự chủ, tự lực, tự cường, kết hợp sức mạnh dân 
tộc với sức mạnh thời đại. Trong bối cảnh ấy, nông sản 
xanh được hiểu là nông sản không chỉ an toàn với người 
sử dụng mà còn được tạo ra bằng quy trình tiết kiệm tài 
nguyên, giảm phát thải và có trách nhiệm với cộng đồng, 
đúng định hướng “xanh, sinh thái, tuần hoàn” của Nghị 
quyết Đại hội XIV và mục tiêu “nông nghiệp sinh thái, 
nông thôn hiện đại, nông dân văn minh” (Nghị quyết số 
19 - NQ/TW, 2022). 

Từ đó nội hàm của việc xây dựng thương hiệu nông 
sản xanh trong kỷ nguyên vươn mình có thể xác định ở 
ba chiều cạnh. 

Thứ nhất, thương hiệu là công cụ chuyển hóa lợi thế 
sản xuất thành giá trị gia tăng. Nông sản có độ tương 
đồng cao về đặc tính vật lý, nên chênh lệch giá giữa các 
nhà cung cấp phần lớn không đến từ sản phẩm mà từ 
mức độ tin cậy người mua dành cho nhà cung cấp; 
thương hiệu là nơi tích tụ phần chênh lệch đó. Khi dư địa 
tăng sản lượng ngày càng hẹp do giới hạn đất đai, nước 
và yêu cầu giảm phát thải, thương hiệu trở thành một 
trong số ít nguồn tăng trưởng còn lại của ngành. Đây là 
lý do Nghị quyết Đại hội XIV đặt “chế biến sâu” và “xây 
dựng thương hiệu sản phẩm” trong cùng một mệnh đề: 
Cả hai cùng gia tăng giá trị trên một đơn vị sản lượng. 

Thứ hai, xây dựng thương hiệu nông sản xanh là 
giành lại quyền định danh sản phẩm. Khi nông sản xuất 

khẩu ở dạng nguyên liệu và tới tay người tiêu dùng cuối 
dưới tên nhà phân phối nước ngoài, quốc gia sản xuất 
giữ phần chi phí và rủi ro mùa vụ nhưng nhường lại phần 
giá trị gắn với danh xưng. Đặt tên cho sản phẩm của 
mình, bảo hộ tên gọi ấy và làm cho công chúng nhận ra 
nó là biểu hiện của tinh thần tự lực, tự cường trong kinh 
tế. Nhiệm vụ này cần triển khai đồng thời ở ba cấp độ 
nâng đỡ lẫn nhau: Thương hiệu quốc gia tạo uy tín nền; 
thương hiệu vùng gắn chỉ dẫn địa lý và nhãn hiệu tập thể 
tạo bản sắc; thương hiệu doanh nghiệp tạo trách nhiệm 
giải trình trước người tiêu dùng. Thiếu cấp độ thứ ba, uy 
tín của vùng và quốc gia không ai bảo đảm; thiếu hai cấp 
độ đầu, doanh nghiệp đơn lẻ phải tự gánh chi phí tạo 
dựng niềm tin. 

Thứ ba, yếu tố “xanh” làm thay đổi bản chất của việc 
xây dựng thương hiệu nông sản. Với thương hiệu truyền 
thống, người tiêu dùng tự kiểm chứng được phần lớn 
cam kết bằng trải nghiệm sử dụng: hương vị, độ tươi, độ 
đồng đều. Với thương hiệu xanh, cam kết lại nằm ngoài 
khả năng kiểm chứng của giác quan, từ dư lượng thuốc 
bảo vệ thực vật tới điều kiện lao động tại vùng nguyên 
liệu, nên giá trị của nó phụ thuộc hoàn toàn vào việc 
có được chứng minh và được tin hay không. Bước 
chuyển mà kỷ nguyên vươn mình đặt ra do đó là 
chuyển từ cam kết “sạch” mang tính tự nhận sang cam 
kết “xanh” được bên thứ ba chứng nhận, được số hóa 
và có thể truy xuất tới từng lô hàng, phù hợp yêu cầu 
đẩy mạnh ứng dụng khoa học, công nghệ và chuyển 
đổi số trong nông nghiệp. 

Từ ba chiều cạnh trên, bài viết sử dụng định nghĩa 
thao tác: Xây dựng thương hiệu nông sản xanh trong kỷ 
nguyên vươn mình là quá trình các chủ thể sản xuất, kinh 
doanh, dưới sự lãnh đạo của cấp ủy và sự kiến tạo của 
Nhà nước, xác lập và làm cho công chúng thừa nhận một 
tập hợp liên tưởng về nông sản Việt Nam gắn với các giá 
trị an toàn, sinh thái, phát thải thấp và trách nhiệm xã hội, 
trên cơ sở những cam kết có thể chứng minh được. Điểm 
tựa của quá trình ấy không nằm ở khâu sản xuất mà ở 
khâu chứng minh và truyền đạt cam kết, tức ở hoạt động 
truyền thông. 

3.2 Các yếu tố và yêu cầu trong truyền thông xây 
dựng thương hiệu nông sản xanh 

Vì sao truyền thông là khâu quyết định. Lý thuyết 
thương hiệu khẳng định tài sản thương hiệu nằm trong 
nhận thức công chúng chứ không nằm trong sản phẩm. 
Keller xác định tài sản thương hiệu dựa trên khách hàng 
là “hiệu ứng khác biệt của tri thức thương hiệu đối với 
phản ứng của người tiêu dùng trước hoạt động marketing 
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của thương hiệu” (Keller, 1993); Aaker quan niệm 
thương hiệu là “một tập hợp các tài sản và nghĩa vụ gắn 
với tên gọi và biểu tượng của thương hiệu” (Aaker, 
1991); Kapferer bổ sung góc nhìn bản sắc (Kapferer, 
2008). Với thương hiệu xanh, niềm tin xanh giữ vai trò 
trung gian then chốt giữa hình ảnh xanh và sự lựa chọn 
của người tiêu dùng (Chen, 2010). 

Nền tảng lý thuyết của nhận định này nằm ở kinh tế 
học thông tin. Darby và Karni xác định nhóm “thuộc tính 
niềm tin” là những thuộc tính người mua không thể kiểm 
chứng ngay cả sau khi tiêu dùng (Darby & Karni, 1973); 
Akerlof cho thấy trong điều kiện bất đối xứng thông tin, 
người bán trung thực có nguy cơ bị đẩy khỏi thị trường 
bởi người bán cơ hội (Akerlof, 1970). Chứng nhận của 
bên thứ ba và nhãn sinh thái hoạt động như tín hiệu làm 
giảm bất đối xứng ấy, song hiệu lực của chúng phụ thuộc 
vào độ tin cậy của nguồn phát và mức độ cụ thể của lập 
luận (Atkinson & Rosenthal, 2014; Erdem & Swait, 
2004). Hai luận điểm ấy quy định cách tổ chức truyền 
thông thương hiệu nông sản xanh, cụ thể hóa thành năm 
yếu tố và năm yêu cầu sau. 

Năm yếu tố cấu thành. Truyền thông xây dựng 
thương hiệu nông sản xanh được hiểu là quá trình các 
chủ thể chuyển tải có chủ đích những thông điệp về giá 
trị xanh tới công chúng nhằm tạo dựng nhận biết, niềm 
tin và sự lựa chọn đối với thương hiệu (Tạ Ngọc Tấn, 
2001). Kế thừa mô hình truyền thông của Lasswell gồm 
ai nói, nói gì, bằng kênh nào, cho ai và với hiệu quả gì 
(Lasswell, 1948), có thể xác lập khung phân tích gồm 
năm yếu tố. 

Chủ thể truyền thông mang tính đa tầng: doanh 
nghiệp, hợp tác xã và nông dân là chủ thể trực tiếp; cấp 
ủy, chính quyền định hướng và bảo chứng; báo chí phản 
ánh, giám sát; người tiêu dùng lan tỏa trên nền tảng số. 
Nội dung thông điệp gồm bốn lớp: nguồn gốc, tiêu 
chuẩn, quy trình và tác động môi trường, văn hóa và con 
người, trong đó sự vênh lệch giữa lớp thông điệp cảm 
xúc và lớp bằng chứng kỹ thuật chính là mầm mống của 
rủi ro “tẩy xanh”. Phương thức truyền thông gồm báo 
chí; nền tảng số và thương mại điện tử; truyền thông tại 
điểm tiếp xúc qua bao bì, tem truy xuất, mã QR; truyền 
thông trải nghiệm qua hội chợ, lễ hội, du lịch nông 
nghiệp. Công chúng gồm người tiêu dùng nội địa, nhà 
nhập khẩu, cộng đồng sản xuất và cán bộ quản lý, mỗi 
nhóm có nhu cầu thông tin khác nhau. Hiệu quả đo theo 
chuỗi nhận biết, hiểu đúng giá trị xanh, tin tưởng, chấp 
nhận giá cao hơn và trung thành. 

Năm yêu cầu theo tinh thần Nghị quyết Đại hội XIV. 

Một là, tính chân thực và có minh chứng: Mọi thông điệp 
xanh phải neo vào một bằng chứng kiểm chứng được 
như chứng nhận còn hiệu lực, mã số vùng trồng hoặc 
nhật ký sản xuất điện tử, nhằm phòng ngừa tẩy xanh 
(Delmas & Burbano, 2011). Hai là, tính định hướng 
chính trị: Đây là một bộ phận của công tác đưa nghị 
quyết của Đảng vào cuộc sống, bởi mỗi câu chuyện 
thương hiệu thành công là minh chứng cho tính đúng đắn 
của chủ trương phát triển nông nghiệp sinh thái. Ba là, 
tính hiện đại gắn với chuyển đổi số, thể hiện ở số hóa 
bằng chứng và số hóa kênh tiếp cận. Bốn là, phát huy 
vai trò chủ thể của nông dân: Nông dân phải trực tiếp kể 
câu chuyện sản phẩm của mình. Năm là, tính hệ thống 
và bản sắc: Truyền thông cần đồng bộ giữa thương hiệu 
quốc gia, vùng và doanh nghiệp, đồng thời giữ bản sắc 
văn hóa vùng miền ,yếu tố tạo khác biệt mà đối thủ 
không thể sao chép. 

3.3. Nghiên cứu trường hợp truyền thông xây dựng 
thương hiệu tại ba chủ thể nông sản xanh 

Ba trường hợp dưới đây được chọn theo bốn tiêu chí: 
Thuộc ba ngành hàng chủ lực chè, cà phê, lúa gạo; đại 
diện ba loại hình chủ thể là hợp tác xã, doanh nghiệp xuất 
khẩu lớn và doanh nghiệp tư nhân gắn với nhà khoa học; 
đều có cam kết xanh được bên thứ ba chứng nhận; đều 
có hoạt động truyền thông đủ dày để khảo sát. Dữ liệu 
khảo sát là các sản phẩm truyền thông do chính chủ thể 
phát hành giai đoạn 2023 - 2026 và số liệu trên cổng 
thông tin điện tử của cơ quan quản lý nhà nước; phần 
doanh nghiệp tự công bố được dùng như bằng chứng về 
cách các chủ thể truyền thông thương hiệu. 

3.4. Hợp tác xã chè Hảo Đạt: Truyền thông trải 
nghiệm tại chỗ 

Hợp tác xã chè Hảo Đạt, thành lập năm 2016 tại vùng 
chè Tân Cương, bộc lộ rõ nhất tính đa tầng của chủ thể 
truyền thông. Bên cạnh hợp tác xã với tư cách chủ thể 
trực tiếp, cấp ủy và chính quyền tỉnh giữ vai trò định 
hướng, bảo chứng: Nghị quyết số 11 - NQ/TU xác định 
chè là cây trồng chủ lực, đặt mục tiêu đến năm 2030 toàn 
tỉnh có 70% diện tích chè được chứng nhận GAP, hữu 
cơ và 250 sản phẩm trà đạt OCOP (Nghị quyết số 11 - 
NQ/TU, 2025). Nhờ đó, thông điệp của một hợp tác xã 
đơn lẻ vận hành được trên nền bảo chứng rộng hơn năng 
lực tự thân. 

Thông điệp của Hảo Đạt hội đủ bốn lớp: Chỉ dẫn địa 
lý “Tân Cương” và nhãn hiệu tập thể “Chè Thái Nguyên” 
do tỉnh quản lý (Cổng thông tin điện tử tỉnh Thái Nguyên, 
2025); sản xuất theo VietGAP, hữu cơ với hai sản phẩm 
đạt OCOP 5 sao cấp quốc gia; dây chuyền chế biến khép 
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kín và tem truy xuất nguồn gốc; lớp văn hóa với thông 
điệp về trách nhiệm gìn giữ tinh hoa chè Tân Cương 
(Hợp tác xã chè Hảo Đạt, 2026). 
Đặc trưng của mô hình là lấy trải nghiệm tại chỗ làm 

trung tâm, qua du lịch trải nghiệm văn hóa trà gắn với 
vùng nguyên liệu. Cách làm ấy có thể lý giải bằng lý 
thuyết kinh tế trải nghiệm: Giá trị được tạo ra khi khách 
hàng trực tiếp tham dự vào một tình huống đáng nhớ chứ 
không chỉ tiếp nhận thông tin về nó (Pine & Gilmore, 
1998). Trong bài toán thuộc tính niềm tin, đây là phương 
thức chi phí cao nhưng thuyết phục nhất, bởi nó chuyển 
một cam kết không thể kiểm chứng thành quan sát trực 
tiếp. Song song, tỉnh tổ chức hạ tầng truyền thông số 
dùng chung và xây dựng cơ sở dữ liệu tổng thể về chè 
để người tiêu dùng tra cứu qua website và bản đồ số 
(Cổng thông tin điện tử tỉnh Thái Nguyên, 2025). 

Về kỹ năng, mô hình Thái Nguyên coi năng lực 
truyền thông là năng lực cần đào tạo cho chính người sản 
xuất: Nông dân được tập huấn từ chụp ảnh sản phẩm đến 
vận hành gian hàng số và làm video; những buổi phát 
trực tiếp bán chè từng bị xem là xa lạ nay đã thành 
phương thức tiếp thị thường xuyên (Bộ Khoa học và 
Công nghệ, 2025). 

Tuy nhiên, hiệu lực của hệ thống thông điệp lại bị 
giới hạn bởi chính nền tảng vật chất của nó. Đến hết năm 
2024, toàn tỉnh mới có 5.588 ha chè đạt chứng nhận Vi-
etGAP và 125,6 ha đạt hữu cơ trên tổng diện tích hơn 
22.200 ha, tức khoảng một phần tư diện tích đạt VietGAP 
và chưa đến 1% đạt hữu cơ (Cổng thông tin điện tử tỉnh 
Thái Nguyên, 2025). So với mục tiêu 70% vào năm 
2030, con số đó cho thấy thông điệp xanh của vài hợp 
tác xã tiên phong đang phải gánh hình ảnh xanh cho cả 
vùng nguyên liệu đúng dạng rủi ro tẩy xanh không chủ 
đích: Khoảng cách nới rộng giữa hình ảnh tập thể được 
truyền đi và năng lực chứng minh của tập thể. 

3.5 Công ty Vĩnh Hiệp với thương hiệu L’amant 
Café: truyền thông bằng chứng nhận quốc tế 

Nếu trường hợp thứ nhất cho thấy một chủ thể nhỏ 
vận hành trên nền bảo chứng của chính quyền, thì Công 
ty trách nhiệm hữu hạn Vĩnh Hiệp, thành lập năm 2004 
tại Gia Lai, đại diện cho loại hình ngược lại: Doanh 
nghiệp xuất khẩu quy mô lớn, tự chủ về nguồn lực truyền 
thông, khác biệt kéo theo cả khác biệt về công chúng 
đích và phương thức. 

Hạt nhân thông điệp của L’amant Café là định vị 
“sạch từ nông trại đến ly cà phê”, bảo chứng bằng hệ 
thống chứng nhận doanh nghiệp tự công bố: Nông trại 
cà phê hữu cơ đầu tiên tại Việt Nam đạt chứng nhận Or-

ganic của USDA, các chứng nhận UTZ, Rainforest Al-
liance, 4C, ISO 22000, HACCP, cùng mạng lưới khoảng 
10.000 nông hộ canh tác bền vững (L’amant Café, 2024). 
Đây là cách tổ chức thông điệp điển hình của ngành cà 
phê Việt Nam, nơi các chương trình chứng nhận tự 
nguyện được doanh nghiệp xuất khẩu lớn đưa vào chuỗi 
cung ứng để đáp ứng thị trường nhập khẩu (Bray & Neil-
son, 2017). 

Mô hình này lấy chứng nhận và danh hiệu làm công 
cụ chủ đạo. Với nhà nhập khẩu, bộ chứng nhận quốc tế 
vận hành như thông điệp đã được mã hóa: Thay cho hàng 
loạt lập luận thuyết phục, bởi bên thứ ba độc lập đã bảo 
chứng; danh hiệu Thương hiệu quốc gia mà doanh 
nghiệp công bố đạt được bổ sung một lớp bảo chứng của 
Nhà nước (L’amant Café, 2024). Về kỹ năng, điểm nổi 
bật là năng lực chuyển dịch ngôn ngữ, đưa các chứng 
nhận vốn mang tính kỹ thuật sang ngôn ngữ cảm xúc của 
thương hiệu tiêu dùng: Tên gọi L’amant cùng câu chuyện 
vùng đất đỏ bazan đưa sản phẩm từ thông điệp “đạt 
chuẩn” tới thông điệp “có bản sắc”. 
Điểm nghẽn của mô hình nằm ngay trong cơ cấu sản 

phẩm: Trong khoảng 70.000 tấn cà phê xuất khẩu mỗi 
năm, cà phê nhân xô chiếm khoảng 90%, phần rang xay 
và hòa tan mang thương hiệu tiêu dùng cuối chỉ khoảng 
10% (L’amant Café, 2024). Giá trị của hệ thống chứng 
nhận vì vậy phần lớn dừng ở nhà nhập khẩu; uy tín 
thương hiệu tích lũy chủ yếu trong quan hệ giữa doanh 
nghiệp với doanh nghiệp, còn mỏng với người tiêu dùng 
nội địa. 

3.6. Doanh nghiệp Hồ Quang Trí với thương hiệu 
Gạo Ông Cua ST25: Truyền thông nhân vật bảo 
chứng 

Trường hợp thứ ba khác ở chỗ chủ thể pháp lý là 
Doanh nghiệp tư nhân Hồ Quang Trí nhưng hạt nhân 
thương hiệu lại là một nhân vật: Anh hùng Lao động, 
kỹ sư Hồ Quang Cua cùng cộng sự đã lai tạo giống lúa 
ST trong gần ba mươi năm. Uy tín cá nhân của nhà 
khoa học trở thành nguồn phát tín hiệu tin cậy: Gánh 
nặng bảo chứng chuyển từ một tổ chức trừu tượng sang 
một cá nhân mà công chúng có thể định danh và quy 
trách nhiệm. 

Nội dung thông điệp gồm ba trụ cột: Uy tín quốc tế 
gắn với danh hiệu Gạo ngon nhất thế giới các năm 
2019, 2023, 2025; thông điệp sinh thái gắn mô hình 
luân canh lúa và tôm; hệ thống sản phẩm phân tầng theo 
mức độ xanh, trong đó dòng hữu cơ và lúa tôm được 
định giá cao hơn (Gạo Ông Cua, 2026). Cách phân tầng 
này biến mức độ xanh thành biến số hiển thị trên kệ 
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hàng, để người tiêu dùng nhận ra khác biệt bằng chính 
cấu trúc giá. 

Về phương thức, doanh nghiệp tập trung vào bao bì 
và điểm bán: Hình ảnh tác giả giống lúa cùng logo giải 
thưởng quốc tế; tem chống hàng giả có mã QR và số se-
rial độc nhất cho phép người mua tự kiểm tra; giá niêm 
yết công khai; số điện thoại của tác giả in trên bao bì để 
tiếp nhận phản hồi (Gạo Ông Cua, 2026). Kỹ năng đặc 
thù ở đây là truyền thông hướng dẫn nhận diện: Doanh 
nghiệp trang bị cho người tiêu dùng công cụ để tự kiểm 
chứng, tức bổ sung một tầng xác thực kiểm tra được vào 
thông điệp vốn chỉ có thể tin, biến công chúng thành chủ 
thể giám sát thương hiệu. 
Điểm nghẽn của trường hợp này mang tính cấu trúc, 

bộc lộ giới hạn của truyền thông khi tách khỏi nền tảng 
pháp lý. Theo Luật Sở hữu trí tuệ, tên giống cây trồng đã 
bảo hộ phải được sử dụng thống nhất khi đưa vật liệu 
nhân giống ra thị trường, đồng thời tên gọi chung của 
hàng hóa không có khả năng phân biệt để đăng ký làm 
nhãn hiệu (Luật Sở hữu trí tuệ, 2005). Hệ quả là ký hiệu 
“ST25”, yếu tố nhận diện mạnh nhất trong tâm trí người 
tiêu dùng, lại khó độc quyền nhất; phần có thể bảo hộ 
chỉ là các dấu hiệu bổ sung như tên thương mại, hình ảnh 
và bao bì. Trường hợp này minh họa một quy luật: Khi 
năng lực thực thi quyền sở hữu trí tuệ không theo kịp 
mức độ nhận biết mà truyền thông tạo ra, chính thành 
công về truyền thông lại làm gia tăng động cơ trục lợi 
của bên thứ ba. 

3.7. So sánh ba trường hợp 
Đặt ba trường hợp cạnh nhau, khác biệt bắt đầu từ 

loại hình chủ thể và kéo theo toàn bộ những khác biệt 
còn lại. Hảo Đạt là chủ thể quy mô nhỏ vận hành trên 
nền bảo chứng của cấp ủy và chính quyền tỉnh; Vĩnh 
Hiệp là doanh nghiệp xuất khẩu quy mô lớn tự chủ về 
nguồn lực; Hồ Quang Trí là doanh nghiệp gia đình gắn 
với uy tín một nhà khoa học. Ba vị thế ấy quy định ba 
nhóm công chúng đích: người tiêu dùng nội địa và khách 
du lịch; nhà nhập khẩu và hệ thống phân phối quốc tế; 
người tiêu dùng nội địa mua tại điểm bán. 

Từ công chúng đích, mỗi chủ thể chọn một kênh chủ 
đạo tương ứng, hình thành một mô hình riêng: trải 
nghiệm tại chỗ cùng hạ tầng số của tỉnh; hồ sơ chứng 
nhận quốc tế và danh hiệu quốc gia; bao bì, tem truy xuất 
và uy tín cá nhân. Điểm nghẽn cũng mang dấu ấn riêng: 
Diện tích được chứng nhận của cả vùng còn quá thấp so 
với hình ảnh xanh đang truyền đi; cơ cấu sản phẩm 
nghiêng về xuất thô khiến giá trị chứng nhận không đến 
được người tiêu dùng cuối; ký hiệu nhận diện mạnh nhất 

lại khó độc quyền nhất về pháp lý. 
Từ những khác biệt đó, có thể rút ra bốn nhận định 

chung. Thứ nhất, cả ba đều lấy hệ tiêu chuẩn và chứng 
nhận làm hạt nhân thông điệp thay vì chỉ dựa vào hương 
vị và danh tiếng vùng miền, tức đáp ứng yêu cầu thứ nhất 
về tính chân thực, có minh chứng. Thứ hai, bao bì và tem 
truy xuất đã thành kênh quan trọng bậc nhất tại điểm bán, 
nơi hội tụ đầy đủ các lớp thông điệp và cũng là nơi người 
tiêu dùng kiểm chứng. Thứ ba, ba mô hình phản ánh ba 
trình độ tổ chức sản xuất và ba nhóm công chúng khác 
nhau chứ không phải ba mức độ hay dở, nên chính sách 
truyền thông cần phân hóa theo nhóm chủ thể. Thứ tư, 
dù khác nhau về mô hình, cả ba đều gặp cùng một điểm 
nghẽn là khoảng cách giữa cam kết xanh được truyền đi 
và năng lực chứng minh, bảo vệ cam kết ấy. 

4. Một số giải pháp truyền thông xây dựng 
thương hiệu nông sản xanh 

Từ các nhận định trên có thể đề xuất năm nhóm 
giải pháp. 

Chuẩn hóa hệ thống thông điệp xanh. Cần ban hành 
bộ tiêu chí “nông sản xanh” thống nhất ở cấp quốc gia, 
quy định rõ với mỗi loại chứng nhận thì chủ thể được sử 
dụng những tuyên bố truyền thông nào; cấp ủy các địa 
phương có vùng nguyên liệu chủ lực ban hành nghị 
quyết chuyên đề gắn phát triển sản xuất với quảng bá 
thương hiệu, theo cách làm của Đảng bộ tỉnh Thái 
Nguyên. 

Số hóa bằng chứng và biến bao bì thành kênh truyền 
thông chủ lực. Từ kinh nghiệm của Doanh nghiệp tư 
nhân Hồ Quang Trí, cần phổ cập tem truy xuất có mã 
định danh duy nhất và mã QR liên kết nhật ký sản xuất 
điện tử; Nhà nước hỗ trợ hợp tác xã tiếp cận hạ tầng truy 
xuất dùng chung, vốn là chi phí vượt khả năng của phần 
lớn nông hộ. 
Đào tạo năng lực truyền thông cho chủ thể sản xuất. 

Kinh nghiệm Thái Nguyên cho thấy tập huấn kỹ năng 
làm video ngắn, vận hành gian hàng số và phát trực tiếp 
đã tạo chuyển biến thực chất; cần đưa nội dung này thành 
cấu phần bắt buộc trong chương trình khuyến nông và 
chương trình mỗi xã một sản phẩm. 

Phân tầng truyền thông theo nhóm công chúng. Bài 
học từ Vĩnh Hiệp cho thấy chứng nhận quốc tế là giấy 
thông hành với nhà nhập khẩu nhưng chưa đủ tạo nhận 
biết trong nước; doanh nghiệp xuất khẩu lớn cần đầu tư 
song song cho truyền thông nội địa gắn với nâng tỷ trọng 
chế biến sâu. 

Gắn truyền thông thương hiệu với bảo vệ thương 
hiệu. Cần cơ chế phối hợp thường xuyên giữa doanh 
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nghiệp, cơ quan quản lý thị trường và báo chí trong phát 
hiện, xử lý các vụ xâm phạm nhãn hiệu nông sản; đồng 
thời mở rộng vùng nguyên liệu đạt chuẩn và phát triển 
hệ thống doanh nghiệp được chuyển quyền sử dụng nhãn 
hiệu hợp pháp, để nhu cầu thị trường được đáp ứng bằng 
hàng chính danh. 

5. Kết luận 
Trong kỷ nguyên vươn mình của dân tộc, xây dựng 

thương hiệu nông sản xanh vừa đáp ứng xu thế tiêu dùng 
xanh toàn cầu, vừa cụ thể hóa đường lối phát triển nhanh 
và bền vững tại Nghị quyết Đại hội XIV. Truyền thông 
là cơ chế chuyển hóa giá trị xanh thành tài sản thương 
hiệu, bởi các thuộc tính xanh của nông sản là những 
thuộc tính người tiêu dùng không thể tự kiểm chứng. 

Khảo sát ba trường hợp cho thấy ba mô hình khác 
biệt: Truyền thông trải nghiệm tại chỗ của Hợp tác xã 
chè Hảo Đạt, truyền thông bằng chứng nhận quốc tế của 
Công ty Vĩnh Hiệp và truyền thông nhân vật bảo chứng 
của Doanh nghiệp tư nhân Hồ Quang Trí; mỗi mô hình 
gắn với một loại hình chủ thể riêng nhưng cùng chia sẻ 
điểm nghẽn là khoảng cách giữa cam kết xanh được 
truyền đi và năng lực chứng minh cam kết ấy. 

Thu hẹp khoảng cách đó đòi hỏi sự vào cuộc đồng 
bộ của cấp ủy, chính quyền, doanh nghiệp, nông dân và 
báo chí theo năm nhóm giải pháp đã đề xuất. Khi giá trị 
xanh được truyền đạt chân thực, có minh chứng và có 
bản sắc, nông sản Việt Nam sẽ gia tăng giá trị, năng lực 
cạnh tranh và góp phần khẳng định hình ảnh một nền 
nông nghiệp sinh thái, hiện đại, văn minh trong kỷ 
nguyên vươn mình của dân tộc./. 
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