
THỊ TRƯỜNG THỰC PHẨM HỮU CƠ VIỆT NAM TRƯỚC THÁCH THỨC HỘI NHẬP 

TÓM TẮT 

Sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ đã không còn xa lạ với nhiều nước trên thế giới  

cũng như Việt Nam khi mà những vấn đề ô nhiễm môi trường, mất cân bằng sinh thái, bệnh tật, 

v.v. ngày càng đe dọa đến cuộc sống con người và sự phát triển bền vững của hành tinh xanh. 

Trước bối cảnh hội nhập của nền kinh tế Việt Nam, việc phát triển nông nghiệp hữu cơ và thị 

trường thực phẩm hữu cơ có nhiều cơ hội cũng như những thách thức, hạn chế. Nghiên cứu này 

phân tích xu thế sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ở trên thế giới, thực trạng thị trường thực 

phẩm hữu cơ ở Việt Nam và những cơ hội, thách thức mà thị trường này đang gặp phải từ đó đưa 

ra các khuyến nghị đối với Chính phủ và Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn. 

Từ khóa: thực phẩm hữu cơ, nông nghiệp hữu cơ, nông nghiệp bền vững, tiêu dùng xanh; 

NỘI DUNG 

1. Sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ở trên thế giới 

Khái niệm sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu ngày càng được quan tâm ở nhiều quốc 

gia không chỉ các nước phát triển mà còn ở các nước đang phát triển như Việt Nam khi mà những 

vấn đề ô nhiễm môi trường, mất cân bằng sinh thái, bệnh tật, v.v. ngày càng đe dọa đến cuộc sống 

của loài người cũng như sự phát triển bền vững của hành tinh xanh. Thực phẩm hữu cơ được xem 

là sản phẩm của nền nông nghiệp hữu cơ. Theo FAO/WHO (1999), nông nghiệp hữu cơ là một hệ 

thống sản xuất khuyến khích và tăng cường sức khỏe của hệ sinh thái nông nghiệp, bao gồm sự đa 

dạng sinh học, sự tuần hoàn sinh học và hoạt động sinh học của đất. Nó chú trọng các biện pháp 

quản lý sử dụng các đầu vào trong vùng và áp dụng các phương pháp nông học, sinh học và cơ 

giới chứ không sử dụng các vật tư tổng hợp. Và Liên đoàn Quốc tế về trào lưu Nông nghiệp Hữu 

cơ (IFOAM) cũng đã định nghĩa “Nông nghiệp hữu cơ là một hệ thống sản xuất duy trì sức khỏe 

của đất, các hệ sinh thái và con người. Nó dựa vào các quá trình sinh thái, sự đa dạng sinh học 

và các sự tuần hoàn phù hợp với các điều kiện địa phương hơn là sử dụng các đầu vào gây hại. 

Nông nghiệp hữu cơ kết hợp giữa truyền thống, sự đổi mới và khoa học để làm lợi cho môi trường 

chung và khích lệ các mối quan hệ công bằng và chất lượng cuộc sống tốt cho tất cả những ai liên 

quan”. Với quy trình sản xuất như vậy, nông nghiệp hữu cơ được xem là thân thiện với môi trường 

khi nó giúp cải tạo nguồn đất, cấu trúc đất và giảm sự sói mòn đất; tăng cường hoạt động sinh học 

trong hệ sinh thái; giảm ô nhiễm do thuốc trừ sâu; giảm việc rửa trôi chất dinh dưỡng; hạn chế ô 



nhiễm nguồn nước ngầm; làm dịu bớt hiệu ứng nhà kính và sự nóng lên của trái đất; thúc đẩy sự 

đa dạng sinh học (Kasperczyk and Knickel, 2006; FAO, 2016). 

Hiện nay, thực phẩm hữu cơ được chia thành 4 nhóm tùy theo % chất hữu cơ chứa trong 

thực phẩm đó, gồm: (1) “100% organic” tức là không thêm bất cứ hóa chất nào khác; (2) “Organic” 

với 95% hữu cơ; (3) “Made with organic ingredients” có ít nhất 70% hữu cơ; (4) “Some organic 

ingredients” có dưới 70% hữu cơ. Thực phẩm hữu cơ có cả thực vật hữu cơ và động vật hữu cơ, 

tức là trái cây, rau củ, động vật đều có thể nuôi trồng theo phương thức hữu cơ. 

Thực phẩm hữu cơ ban đầu chỉ xuất hiện ở các nước phát triển có thu nhập cao. Mỹ được 

xem là quốc gia đi đầu trong việc phát triển nông nghiệp hữu cơ, cấp giấy chứng nhận thực phẩm 

hữu cơ và là cũng một thị trường lớn của thực phẩm hữu cơ.  

 

Biểu đồ 1: 10 quốc gia có doanh thu bán lẻ thực phẩm hữu cơ lớn nhất năm 2014 (tỷ Euro) 

Nguồn: Thống kê của FiBL và IFOAM năm 2016; http://www.organic-world.net 

 

Biểu đồ 2: Thị phần của các quốc gia có doanh thu bán lẻ thực phẩm hữu cơ lớn nhất năm 

2014 (%) 

Nguồn: Thống kê của FiBL và IFOAM năm 2016; http://www.organic-world.net 

Theo biểu đồ 1 và biểu đồ 2, doanh thu bán lẻ thực phẩm hữu cơ ở Mỹ năm 2014 là hơn 

27 tỷ đô Euro chiếm 43%, Đức xếp vị trí thứ hai với 7,9 tỷ Euro tương ứng với 13%. Pháp (4,8 tỷ 

http://www.organic-world.net/


Euro), Trung Quốc (3,7 tỷ Euro), Cannada (2,5 tỷ Euro), Vương quốc Anh (hơn 2,3 tỷ Euro) lần 

lượt chiếm vị trí thứ 3, thứ 4, thứ 5, thứ 6 trong bảng xếp hạng 10 quốc gia có thị trường thực phẩm 

hữu cơ lớn nhất. Quốc gia có thu nhập cao bình quân đầu người cao nhất thế giới là Thụy Sỹ cũng 

là một thị trường lớn của thực phẩm hữu cơ với doanh thu gần 1,8 tỷ Euro chiếm 3% . 

Xét về diện tích đất nông nghiệp hữu cơ, theo số liệu thống kê của FiBL và IFOAM thì 

diện tích đất nông nghiệp hữu cơ của thế giới có sự tăng trưởng đáng kể từ 11 triệu hecta năm 1999 

lên đến 43.7 triệu ha năm 2014. Mặc dù là quốc gia có doanh thu trên thị trường thực phẩm hữu 

cơ còn khiêm tốn so với Mỹ nhưng Úc là quốc gia có diện tích đất dành cho nông nghiệp lớn nhất 

với 17,2 triệu hecta trong khi Mỹ chỉ dành 2,2 triệu hecta cho nông nghiệp hữu cơ. Đứng vị trí thứ 

2, thứ 4 là Argentina với 3,1 triệu hecta và Trung Quốc với 1,9 triệu hecta. Tây Ban Nha, Ý, Pháp, 

Đức, Canada dành từ 0,9 đến 1,7 triệu hecta đất canh tác nông nghiệp hữu cơ (biểu đồ 3). 

 

Biểu đồ 3: 10 quốc gia có diện tích đất dành cho nông nghiệp hữu cơ lớn nhất 2014 (triệu 

hecta) 

Nguồn: Thống kê của FiBL và IFOAM năm 2016; http://www.organic-world.net 

Xét theo yếu tố châu lục, theo biểu đồ 4 thì châu Đại Dương dành nhiều diện tích cho nông 

nghiệp hữu cơ, chiếm 40% diện tích đất canh tác nông nghiệp hữu cơ trên thế giới đồng thời cũng 

là châu lục có sự tăng trưởng mạnh trong việc triển khai diện tích đất nông nghiệp hữu cơ. Tiếp 

theo là châu Âu (27%), châu Mỹ Latinh (15%), châu Á là 8%, Bắc Mỹ (7%) và Châu Phi (3%). 

Tuy vậy, diện tích canh tác hữu cơ trên 172 nước khảo sát năm 2014 còn khiêm tốn khi chỉ chiếm 

0,99% diện tích đất canh tác nông nghiệp của toàn thế giới (FiBL và IFOAM, 2016). 

http://www.organic-world.net/


 

Biểu đồ 4: Cơ cấu diện tích đất dành cho nông nghiệp hữu cơ theo châu lục (%) 

Nguồn: Thống kê của FiBL và IFOAM năm 2016; http://www.organic-world.net 

Số nhà sản xuất nông nghiệp hữu cơ của thế giới năm 2014 là 2,3 triệu người. Xét về số 

lượng nhà sản xuất thực phẩm hữu cơ, theo biểu đồ 5 thì Ấn Độ là quốc gia dẫn đầu với 650.000 

nhà sản xuất, tiếp theo là Uganda với 190.552 nhà. Vị trí thứ 3, thứ 4, thứ 5 thuộc về Mexico 

(169.000 nhà sản xuất), Philippines (165.974 nhà sản xuất) và Tanzania (148.610 nhà sản xuất). Ý 

vừa là quốc gia có thị trường tiêu thụ thực phẩm hữu cơ lớn nhất vừa là quốc gia có số lượng nhà 

cung ứng sản phẩm hữu cơ với 48.662 nhà sản xuất. 

 

Biểu đồ 5: 10 quốc gia có số lượng nhà sản xuất thực phẩm hữu cơ lớn nhất năm 2014 (nhà 

sản xuất) 

Nguồn: Thống kê của FiBL và IFOAM năm 2016; http://www.organic-world.net 

Thị trường thực phẩm hữu cơ trở thành một nhánh thị trường tiềm năng của thị trường thực 

phẩm trên thế giới. Chính vì vậy nhiều nghiên cứu về tiêu dùng thực phẩm hữu cơ cũng đã được 

tiến hành. Từ các nghiên cứu cho thấy, sức khỏe và môi trường là 2 yếu tố quan trọng thúc đẩy 

mua hàng ở nhiều khách hàng ở trên nhiều thị trường khác nhau chẳng hạn như Mỹ, Đài Loan, Hà 

Lan hay Ireland (Zepeda và cộng sự, 2012; Chen, 2009; Schifferstein và cộng sự 1998; Davies và 



cộng sự, 1995). Rõ ràng rằng, tốt cho sức khỏe là điều mà bất cứ một khách hàng nào cũng quan 

tâm khi tiêu dùng thực phẩm. Baker và cộng sự (2004) cho rằng những yếu tố liên quan đến sức 

khỏe, sự thịnh vượng và niềm vui trong cuộc sống thúc đẩy khách hàng mua các sản phẩm hữu cơ. 

Cùng quan điểm, Roitner- Schobesberger và cộng sự (2008) phát hiện ra rằng ý thức về sức khỏe 

bản thân cũng là một động lực chính để người tiêu dùng mua thực phẩm hữu cơ ở Thái Lan, đặc 

biệt là khi khách hàng lo lắng về các chất tồn dư từ các chất hóa học được sử dụng trong nông 

nghiệp. Ngoài ra, yếu tố môi trường cũng là yếu tố thúc đẩy khách hàng tìm đến với các sản phẩm 

thân thiện môi trường như thực phẩm hữu cơ. Khi khách hàng quan ngại đối với các vấn đề môi 

trường như tình trạng ô nhiễm môi trường, sự nóng lên của trái đất hay sự đe dọa môi trường sống 

của các động thực vật trên trái đất thì họ lại có thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu cơ và tìm 

kiếm các biện pháp khác nhau để góp phần giảm thiểu các tình trạng đó. Điều này được khẳng 

định khi Loureiro và cộng sự (2001) phát hiện rằng khách hàng mua trái cây hữu cơ thường dành 

mối quan tâm nhiều đến các vấn đề môi trường và tính có lợi cho sức khỏe của thực phẩm. Hay 

người tiêu dùng Ý có tin tưởng vào những người bán thực phẩm hữu cơ nếu những người này cam 

kết tôn trọng các vấn đề về môi trường (Perrini và cộng sự, 2009). 

Các vấn đề về nhân khẩu học của người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ cũng được đề cập đến 

trong nhiều nghiên cứu. Pearson (2002) chỉ ra rằng người mua thực phẩm hữu cơ thường có học 

vấn cao, là người giàu có, là phụ nữ và là người có con nhỏ. Thêm vào đó, họ thường có trồng một 

số loại rau củ trong gia đình và là người ăn chay. 

Khi nhìn nhận, phân tích thực phẩm hữu cơ dưới quan điểm hỗn hợp marketing (sản phẩm, 

giá cả, phân phối, xúc tiến) thì ta cần lưu ý một số vấn đề sau đây.  

Thứ nhất, thực phẩm hữu cơ là một dạng mới của thực phẩm thông thường được cải tiến 

để thay đổi chất lượng, hương vị thông qua hoạt động canh tác nông nghiệp và hướng đến những 

khách hàng có thu nhập, quan tâm đến sức khỏe, môi trường, an toàn vệ sinh thực phẩm. Điều này 

được khẳng định khi Krystallis & Ness (2004) phát hiện ra rằng “chất lượng cao”, “tốt cho sức 

khỏe/ an toàn”, “hương vị thơm ngon”, “thuận tiện” và “ý thức đạo đức” là những động cơ chính 

của việc lựa chọn các thực phẩm chất lượng.  

Thứ hai, thực phẩm hữu cơ có giá cả cao hơn so với thực phẩm thông thường. Theo FAO, 

giá của thực phẩm hữu cơ cao hơn thực phẩm thông thường bởi vì một số lý do sau đây: (1) nguồn 

cung thực phẩm còn hạn chế so với cầu trên thị trường; (2) chi phí nhân công trên mỗi đơn vị sản 

lượng cao và yếu tố hiệu ứng lợi thế theo quy mô khó đạt được khi sản xuất thực phẩm hữu cơ; (3) 



chi phí xử lý sau thu hoạch một số lượng nhỏ thực phẩm hữu cơ cao, đặc biệt là chi phí chế biến 

và vận chuyển; (4) marketing và phân phối thực phẩm hữu cơ chưa hiệu quả và chi phí còn cao; 

(5) chi phí cho việc đào tạo trong thực hành, nuôi trồng thực phẩm hữu cơ cao hơn so với thực 

phẩm thông thường. Mintel (2009) chỉ ra rằng người tiêu dùng sẵn sàng trả mức giá cao cho sản 

phẩm mà họ tin là nó thân hiện hơn với môi trường nhưng chỉ cao hơn một lượng không nhiều. 

Điều này chỉ ra rằng, giá cả cũng là một rào cản mạnh đối với khách hàng khi mua thực phẩm hữu 

cơ. Đồng quan điểm này, Briz & Ward (2009) cũng thừa nhận rằng người mua có xu hướng mua 

sản phẩm có ít thành phần hữu cơ khi giá của sản phẩm đó cao và cao hơn so với các sản phẩm 

thông thường. 

Thứ ba, việc phân phối thực phẩm hữu cơ cũng không dễ dàng như thực phẩm thông 

thường. Thực tế cho thấy mạng lưới phân phối thực phẩm hữu cơ còn ít, do đó, chi phí tiếp cận 

khách hàng cũng cao hơn so với thực phẩm thông thường. Việc vận chuyển, bảo quản thực phẩm 

hữu cơ còn đắt đỏ do những loại thực phẩm này mau hư hỏng nếu không có các biện pháp thu 

mua, bảo quản tốt. 

Thứ tư, hoạt động xúc tiến cho thực phẩm hữu cơ cũng có những đặc thù. Khi trả giá cao 

cho một sản phẩm có chức năng tương tự thì khách hàng đều có tâm lý tìm kiếm bằng chứng, sự 

tin tưởng cho việc trả giá đó. Điều này cũng tương tự đối với thực phẩm hữu cơ. Do vậy, việc cung 

cấp thông tin cần thiết và các yếu tố để nhận biết và phân biệt sản phẩm hữu cơ với các sản phẩm 

thông thường là cực kỳ quan trọng. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng khách hàng sẵn sàng mua thực 

phẩm hữu cơ mà có tính tin cậy cao trong các chứng nhận và nhãn mác được dán trên bao gói sản 

phẩm cũng như các tài liệu xúc tiến sản phẩm (Krystallis và cộng sự, 2005; Angulo và cộng sự, 

2003). Một nghiên cứu của công ty nghiên cứu thị trường- Taylor Nelson Sofres (TNS) được thực 

hiện trên 4.000 hộ gia đình ở Anh năm 2002 về việc làm sao họ có thể nhận biết được một sản 

phẩm là hữu cơ hay không. Kết quả cho thấy 52% người trả lời là họ tìm kiếm từ “organic” trên 

bao gói sản phẩm. Điều này cho thấy từ “organic” có giá trị và có tính tác động mạnh mẽ đối với 

khách hàng (Padel, 2008; Mintel, 2000). 



2. Sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ở Việt Nam 

Theo thống kê của Cục an toàn thực phẩm, Bộ Y tế thì số vụ ngộ độc thực phẩm ở Việt 

Nam có xu hướng giảm nhưng chưa nhiều, từ 7.329 người năm 2007 đến 5.541 năm 2012 (biểu 

đồ 6). 

 

Biểu đồ 6: 

Số vụ ngộ 

độc thực 

phẩm giai 

đoạn 2007- 

2012 

Nguồn: 

Thống kê của Cục an toàn thực phẩm, Bộ Y tế 

Theo biểu đồ 7, nguyên nhân của các vụ ngộ độc thực phẩm là do vi sinh vật (chiếm 27,4% 

số vụ), độc tố tự nhiên (24,8%), hóa chất (5,1%) và không rõ nguyên nhân (42,6%) và sản xuất 

nông nghiệp được xem là nguồn chính của các nguyên nhân này. Ngộ độc thực phẩm ảnh hưởng 

đến sức khỏe, tính mạng, kinh tế xã hội và giống nòi. 

 

Biểu đồ 7: Nguyên nhân của các vụ ngộ độc thực phẩm giai đoạn 2007- 2012 

Nguồn: Thống kê của Cục an toàn thực phẩm, Bộ Y tế 

Đồng thời, trong những phóng sự gần đây của truyền hình Việt Nam (VTV1), số vụ kinh 

doanh thực phẩm bẩn không ngừng gia tăng như thịt bò giả, thịt heo thối rữa được đưa vào nhà 

hàng làm đặc sản, thịt lợn còn tồn dư thuốc an thần, tôm còn tồn dư thuốc kháng sinh, rau được 

tưới bởi dầu nhớt, v.v. đã làm cho người tiêu dùng không khỏi lo sợ và hoang mang trước tình 



trạng đó. Tuy nhiên, nguồn cung thực phẩm sạch hay thực phẩm hữu cơ không đáp ứng được nhu 

cầu của khách hàng (Lan, 2010) trong khi 93% người tiêu dùng Việt Nam có nhu cầu cao đối với 

rau hữu cơ (Huong, 2007). Do vậy, nhiều hộ gia đình chuyển sang tiêu dùng thực phẩm sạch hay 

thực phẩm hữu cơ bằng cách tìm kiếm các nguồn thực phẩm tin tưởng của gia đình họ hàng ở quê, 

hay tự nuôi trồng ngay tại chính sân thượng của căn nhà mình. Ngoài ra, nhận thức của người tiêu 

dùng về thực phẩm sạch hay thực phẩm hữu cơ cũng ngày càng gia tăng khi những hành vi tự bảo 

vệ bản thân trước thực phẩm bẩn cũng như tẩy chay các sản phẩm không an toàn, các công ty có 

hành động phá hoại môi trường vì lợi nhuận chẳng hạn như tẩy chay sản phẩm bột ngọt Vedan của 

công ty Vedan. Và theo một nghiên cứu của Huong (2007) về sự sẵn sàng chi trả cho các sản phẩm 

hữu cơ thì người Hà Nội sẵn sàng chi trả với mức giá cao hơn so với thực phẩm thông thường. 

Tuy nhiên, việc thuyết phục được khách hàng mua sản phẩm hữu cơ không hề đơn giản khi nhiều 

người không phân biệt được đâu là sản phẩm hữu cơ đâu là sản phẩm thông thường và họ cảm 

thấy bối rối trong việc lựa chọn đúng sản phẩm an toàn (Phuong, 2010). 

Với mục tiêu đảm bảo an toàn thực phẩm từ trong khâu sản xuất và sơ chế nông lâm sản, 

thủy sản nhằm bảo vệ sức khỏe cho người dân, Chính phủ đã ban hành các chương trình khuyến 

khích phát triển nông nghiệp theo hướng sạch, nông nghiệp hữu cơ như Chương trình mục tiêu 

quốc gia vệ sinh an toàn thực phẩm giai đoạn 2012- 2015, Dự án nâng cao chất lượng, an toàn sản 

phẩm nông nghiệp và phát triển khí sinh học (QSEAP) (vốn vay từ ADB), Quy trình sản xuất nông 

nghiệp tốt VietGap, v.v.  

Sản xuất nông nghiệp hữu cơ là một trong những hướng đi hướng đến phát triển nông 

nghiệp bền vững, giảm nguy hại đến môi trường, nâng cao chất lượng sản phẩm cũng như bảo vệ 

sức khỏe của người tiêu dùng. Theo số liệu thống kê của FiBL và IFOAM (2016) thì diện tích đất 

dành cho canh tác nông nghiệp ở Việt Nam không ngừng gia tăng từ 12.120 hecta năm 2007 thì 

đến năm 2014 diện tích đất nông nghiệp hữu cơ tăng lên gần gấp 4 lần so với năm 2007 và đạt 

43.010 hecta biểu đồ 8). Nếu tính thêm 20.030 hecta dành cho nuôi trồng thủy sản hữu cơ và 2.200 

hecta thu hoạch nông sản hoang dã, tự nhiên thì tổng diện tích là 65.240 hecta. 

 



Biểu đồ 8: Diện tích đất dành cho canh tác nông nghiệp hữu cơ ở Việt Nam giai 

đoạn 2007- 2014 (nghìn hecta) 

Nguồn: Thống kê của FiBL và IFOAM năm 2016; http://www.organic-world.net 

Số nhà sản xuất nông nghiệp hữu cơ ở Việt Nam cũng có sự giảm sút từ 4.385 nhà năm 

2011 còn 2.711 nhà năm 2014 (FiBL và IFOAM, 2016, 2013). Điều này cho thấy, việc theo đuổi 

nông nghiệp hữu cơ không hề đơn giản khi nó đòi hỏi nguồn vốn lâu dài, nhận thức tốt của người 

nông dân đối với nông nghiệp hữu cơ, kỹ thuật nuôi trồng và cả sự kiên nhẫn. Do đó, để từng bước 

hỗ trợ người nông dân Việt Nam trong việc phát triển nền nông nghiệp hữu cơ nhằm mang lại thu 

nhập cao ổn định trong tương lai nhiều dự án quốc tế đã được tiến hành ở Việt Nam. Chẳng hạn 

như “Dự án Phát triển Nông nghiệp Hữu cơ” được tài trợ bởi Tổ chức Phát triển Nông nghiệp 

Châu Á, Đan Mạch (ADDA) – Tổ chức Phi chính phủ của Đan Mạch, phối hợp thực hiện với Hội 

Nông dân Việt Nam từ tháng 11/2005 đến tháng 10/2012 tại các tỉnh phía bắc bao gồm: Hà Nội, 

Vĩnh Phúc, Bắc Ninh, Bắc Giang, Hải Phòng, Hòa Bình, Tuyên Quang, Lào Cai, Hà Tĩnh. Từ 

tháng 11/2010 đến tháng 12/2012, Dự án lựa chọn các nhóm nông dân tiềm năng, thực sự mong 

muốn và quyết tâm làm nông nghiệp hữu cơ tại Sóc Sơn (Hà Nội) và Lương Sơn (Hòa Bình) để 

tiếp tục củng cố và phát triển sản xuất hữu cơ một cách bền vững. Kết quả là dự án đã tổ chức 

được 155 khóa đào tạo nông nghiệp hữu hữu cơ và thiết lập được nhiều nhóm nông dân trồng thực 

phẩm hữu cơ ở trên diện tích đất 70 hecta với các loại rau củ, gạo, cam, vải, nho, trà và cá nước 

ngọt. Những sản phẩm này được sản xuất theo tiêu chuẩn hữu cơ, đảm bảo an toàn thực phẩm và 

được chấp nhận bởi người tiêu dùng ở các siêu thị Hà Nội (Ngo Doan Dam, 2012). Ngoài ra, dự 

án này còn giúp phát triển thành công Hệ thống đảm bảo cùng tham gia (Participatory Guarantee 

Systems- PGS), hệ thống này dựa vào sự tham gia của các tổ chức và con người có liên quan trực 

tiếp vào chuỗi cung cấp hữu cơ. Liên đoàn quốc tế các phong trào nông nghiệp hữu cơ (IFOAM) 

chấp nhận PGS là một hệ thống đảm bảo có giá trị cho các sản phẩm hữu cơ đặc biệt là cho thị 

trường nội địa. PGS cùng có mục tiêu chung với các cơ quan chứng nhận từ bên ngoài đó là cung 

cấp hệ thống đảm bảo đáng tin cậy cho người tiêu dùng đang tìm kiếm sản phẩm hữu cơ. Sự khác 

nhau chỉ là ở phương pháp, hệ thống PGS khuyến khích hoặc thậm chí có thể yêu cầu sự tham gia 

trực tiếp của người nông dân và người tiêu dùng vào quá trình cấp chứng nhận. Sự tham gia trực 

tiếp giúp các chương trình của PGS giảm bớt được các công việc giấy tờ và ghi chép hồ sơ mà 

điều này có ý nghĩa quan trọng giúp những nông dân sản xuất nhỏ trong hệ thống sản xuất hữu cơ 

có thể tham gia và giữ cho việc cấp chứng nhận có mức chi phí thấp.  



Doanh thu bán lẻ trên thị trường thực phẩm hữu cơ Việt Nam năm 2014 khoảng 2 triệu 

Euro (FiBL và IFOAM, 2016). Con số doanh thu này tuy còn quá bé so với các thị trường khác 

như Mỹ (27 tỷ Euro) hay Nhật Bản (1 tỷ Euro) hay quốc gia láng giềng Thái Lan (12 triệu Euro). 

Tuy nhiên, nó cũng cho thấy một thị trường tiềm năng trong tương lai. Các sản phẩm hữu cơ xuất 

khẩu của Việt Nam cũng như số công ty được có thể xuất khẩu được các mặt hàng hữu cơ còn ít. 

Chẳng hạn rau củ và chè hữu cơ của Ecomart được xuất sang thị trường Châu Âu và Mỹ. Hay 

Organik Đà Lạt ngoài xuất khẩu các sản phẩm rau hữu cơ công ty còn cung cấp các sản phẩm cho 

hệ thống khách sạn cao cấp ở Đà Lạt, Đà Nẵng, Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh. Hay Viễn Phú đã 

xuất khẩu được gạo hữu cơ sang thị trường Anh năm 2013. Ngoài ra, mô hình nuôi tôm hữu cơ 

cũng đang được áp dụng ở các cơ sở nuôi tôm tỉnh Cà Mau. Đồng thời, hệ thống phân phối thực 

phẩm hữu cơ tập trung ở các thành phố lớn là Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh nơi mà số lượng khách 

hàng có thu nhập tập trung đông, có thể kể đến như Cửa hàng thực phẩm sạch Nông sản ngon, Cửa 

hàng rau Tâm Đạt, Cửa hàng rau Bác Tôm, v.v.  

3. Cơ hội và thách thức của thị trường thực phẩm hữu cơ trước hội nhập 

Việc tham gia hội nhập vào nền kinh tế thế giới chẳng hạn việc ký kết thành công hiệp định 

Đối tác xuyên Thái Bình Dương- TPP đã mang lại những cơ hội cũng như những thách thức đối 

với thị trường thực phẩm hữu cơ Việt Nam. 

Xét đến cơ hội của thị trường thực phẩm hữu cơ, thực phẩm hữu cơ Việt Nam sẽ có cơ hội 

tiếp cận với các thị trường lớn hơn. Chẳng hạn, thực phẩm hữu cơ sẽ có cơ hội lớn hơn khi xâm 

nhập vào thị trường Nhật Bản- một trong những quốc gia ký kết Hiệp định đối tác xuyên Thái Bình 

Dương khi doanh thu bán lẻ thực phẩm hữu cơ trên thị trường này ước tính là 1 tỷ Euro (FiBL và 

IFOAM, 2016) trong khi Nhật Bản hầu hết phải nhập khẩu các mặt hàng hữu cơ từ bên ngoài. 

Ngoài ra, các đại gia bán lẻ như Tesco (Anh), Carrefour (Pháp), Wal-mart (Mỹ) có khả năng vào 

Việt Nam dễ dàng hơn cũng mở ra hy vọng đối với thị trường thực phẩm hữu cơ Việt Nam khi khả 

năng bán các sản phẩm ở những siêu thị này cao hơn. Bên cạnh đó, nền nông nghiệp hữu cơ Việt 

Nam cũng có cơ hội tiếp cận với phương thức sản xuất tiên tiến khi hội nhập, điều này sẽ dẫn đến 

việc nâng cao năng lực sản xuất sản phẩm hữu cơ đúng tiêu chuẩn. Cuối cùng, việc hội nhập cũng 

thúc đẩy Việt Nam hòa mình vào các xu thế của thế giới đó là sản xuất và tiêu dùng xanh. Thực 

tế, chính phủ Việt Nam đã ban hành chính lược tăng trưởng xanh để duy trì sự phát triển bền vững. 

Do đó, việc phát triển nông nghiệp hữu cơ sẽ được phát triển tạo điều kiện thúc đẩy thị trường thực 

phẩm hữu cơ. 



Xét đến thách thức của thị trường thực phẩm hữu cơ, khi các hàng rào thuế giảm dần đến 

không thì đồng thời nhóm “biện pháp kỹ thuật” (TBT) với nhóm các “biện pháp vệ sinh và kiểm 

dịch động thực vật” (SPS) sẽ được sử dụng nhiều hơn và rất có khả năng vô hiệu hóa lợi ích từ 

việc giảm thuế quan đối với hàng hóa Việt Nam. Đặc biệt, với những mặt hàng thực phẩm hữu cơ 

vốn phải nhận được cung cấp giấy chứng nhận theo tiêu chuẩn cao của các nước như Mỹ, EU thì 

việc xâm nhập vào các thị trường này của thực phẩm hữu cơ Việt Nam lại càng khó khăn hơn. 

Tiếp đến, thời gian để nông nghiệp nói chung và nông nghiệp hữu cơ nói riêng chuẩn bị để đối 

phó với cạnh tranh từ các sản phẩm nhập khẩu không còn nhiều. Khi tham gia vào TPP thì nhiều 

mặt hàng sẽ được miễn thuế sau một khoảng thời gian, chẳng hạn sau không quá 11 năm đối với 

rau (hiện nay mức thuế là 40%) trong đó nhiều loại rau và thực phẩm chế biến được miễn thuế 

ngay lập tức hay sau 3-4 năm đối hoa quả hay sau 5-10 năm đối với thịt lợn (hiện mức thuế cao 

nhất là 30%) hay sau không quá 13 năm đối với gia cầm và sản phẩm từ thịt gia cầm hay miễn 

thuế ngay lập tức đối với gạo. Trong khi đó, những mặt hàng vừa kể trên có doanh thu từ thị trường 

nội địa lớn nhưng cũng là mặt hàng có thế mạnh của nhiều quốc gia khác có nền nông nghiệp hữu 

cơ phát triển như Úc, Mỹ, Newzealand. Và lúc này, thực phẩm hữu cơ từ các nước này tràn vào 

thị trường Việt Nam sẽ có khả năng đáp được nhu cầu của nhiều khách hàng cả về giá cả và chất 

lượng. Do đó, việc nhập khẩu các thực phẩm hữu cơ từ Úc, Mỹ, Newzealand,v.v. sẽ là điều không 

thể tránh khỏi. Bên cạnh đó, phương thức làm nông nghiệp hữu cơ của Việt Nam còn non trẻ. Ít 

sản phẩm được cấp giấy chứng nhận sản phẩm hữu cơ ở các thị trường lớn như Mỹ và EU; tình 

trạng nguồn đất, nước ô nhiễm do một thời gian dài sử dụng phân bón hóa học, thuốc trừ sâu; kỹ 

thuật canh tác nông nghiệp hữu cơ còn chưa cao; mối liên kết dọc trong chuỗi nông nghiệp hữu cơ 

còn kém; ý thức vì lợi ích cộng đồng chưa cao, v.v. sẽ dẫn đến việc mở rộng diện tích canh tác 

nông nghiệp hữu cơ Việt Nam chậm hơn và khả năng mở rộng thị trường xuất khẩu của Việt Nam 

cũng kém đi so với các nước có nền nông nghiệp hữu cơ phát triển trong bối cảnh hội nhập. Thêm 

vào đó, những vấn đề về tiêu chuẩn thực phẩm hữu cơ, các quy định về nông sản hữu cơ vẫn đang 

được Chính phủ và Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn nghiên cứu để thông qua. Trong khi 

đó, niềm tin của người tiêu dùng đối với các sản phẩm hữu cơ chưa cao và niềm tin đối với các 

sản phẩm nhập ngoại thì cao hơn nhiều. 

KẾT LUẬN 

Nghiên cứu đã phân tích việc sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ở trên thế giới cũng 

như Việt Nam cũng như những cơ hội và thách thức mà thị trường thực phẩm hữu cơ Việt Nam 



phải đối mặt trong hội nhập. Từ thực trạng thị trường thực phẩm hữu cơ ở Việt Nam và xu thế tiêu 

dùng thực phẩm hữu cơ trên thế giới nghiên cứu đưa ra một số khuyến nghị để thúc đẩy sự tăng 

trưởng bền vững của thị trường này như sau. Thứ nhất, Chính phủ và Bộ Nông nghiệp và Phát 

triển Nông thôn cần sớm nhanh chóng ban hành các quy định về tiêu chuẩn thực phẩm hữu cơ 

hướng tới tương đương với các tiêu chuẩn của các nước là thị trường lớn của xuất khẩu để sản 

phẩm hữu cơ Việt Nam được sản xuất và đi vào thị trường thế giới một cách nhanh chóng hơn. 

Thứ hai, Chính phủ và Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn tiếp tục hỗ trợ người nông dân về 

đào tạo kỹ thuật, xây dựng chuỗi nông nghiệp hữu cơ để hướng tới sự tăng trưởng bền vững của 

thị trường thực phẩm hữu cơ. Thứ ba, Chính phủ và Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn cần 

có các chiến lược khoanh vùng các vùng phát triển nông nghiệp hữu cơ cũng như xây dựng thông 

tin đối xứng trên thị trường thực phẩm hữu cơ để tạo niềm tin cho người tiêu dùng cũng như sự 

phát triển của thị trường thực phẩm hữu cơ. 
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