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1. Một số khái niệm liên quan 
1.1.  Thương hiệu của doanh nghiệp 
Thương hiệu của doanh nghiệp là dấu hiệu đặc trưng 

của doanh nghiệp, khiến một doanh nghiệp trở nên khác 
biệt so với các thương hiệu cạnh tranh. Thương hiệu 
được coi là tính cách của một doanh nghiệp, được truyền 
đạt thông qua một dấu hiệu nhận dạng như biểu tượng, 
logo, khẩu hiệu, màu sắc, thiết kế... Tuy nhiên, để tạo 
một thương hiệu đạt hiệu quả, không phải là đơn giản. 
Để truyền thông xây dựng thương hiệu thành công, 
doanh nghiệp cầm nắm vững cơ sở lý luận về truyền 
thông xây dựng thương hiệu, vai trò của truyền thông 
xây dựng thương hiệu, hình thức truyền thông, cách tạo 
một chiến dịch truyền thông xây dựng thương hiệu... 

Khái niệm thương hiệu đã xuất hiện từ lâu trong 
nghiên cứu khoa học. Theo dòng thời gian, hàm nghĩa 
của nó ngày càng mở rộng. Theo đó, “thương hiệu là 
tổng hợp tất cả các yếu tố vật chất, thẩm mỹ, lý tính và 
cảm tính của một sản phẩm, bao gồm bản thân sản 
phẩm, tên gọi, biểu tượng, hình ảnh và mọi sự thể hiện 
của sản phẩm đó, dần được tạo dựng qua thời gian và 
chiếm lĩnh vị trí rõ ràng trong tâm trí khách hàng”(1); 
thương hiệu “là những dấu ấn, hình tượng tích cực và 
uy tín của sản phẩm và doanh nghiệp đọng lại trong 
tâm trí của khách hàng và là tiền đề quan trọng cho 
hành động mua sắm và tiêu dùng tiếp theo của khách 
hàng”(2); là “một hoặc một tập hợp các dấu hiệu để nhận 
biết và phân biệt sản phẩm, doanh nghiệp; là hình 
tượng về sản phẩm và doanh nghiệp trong tâm trí khách 

hàng và công chúng”(3). 
Trong thực tiễn, “nhiều người cho rằng thương hiệu 

chính là nhãn hiệu thương mại, là cách nói khác của nhãn 
hiệu thương mại... Thương hiệu hoàn toàn không có gì 
khác biệt so với nhãn hiệu”(4). Theo Luật Sở hữu trí tuệ 
số 07/2022/QH15 ngày 16/6/2022, nhãn hiệu nổi tiếng 
là nhãn hiệu được bộ phận công chúng có liên quan biết 
đến rộng rãi trên lãnh thổ Việt Nam(5). Trong Luật Quảng 
cáo số 47/VBHN-VPQH ngày 10/12/2018, tại Điều 18 
có quy định: “Trong các sản phẩm quảng cáo, phải có 
nội dung thể hiện bằng tiếng Việt, trừ những trường hợp 
sau: a) Nhãn hiệu hàng hóa, khẩu hiệu, thương hiệu, tên 
riêng bằng tiếng nước ngoài hoặc các từ ngữ đã được 
quốc tế hoá không thể thay thế bằng tiếng Việt”(6). Như 
thế, nhãn hiệu và thương hiệu không phải là một, nói 
đến thương hiệu là không chỉ nói đến dấu hiệu để phân 
biệt như nhãn hiệu mà còn nói đến hình tượng về sản 
phẩm và doanh nghiệp trong tâm trí người tiêu dùng. 

Như vậy, thương hiệu doanh nghiệp là một cam kết 
tích cực và đảm bảo về chất lượng, dịch vụ và giá trị 
được chứng nhận qua hiệu quả sử dụng bởi sự thỏa mãn 
của khách hàng; là hình ảnh và sự cảm nhận tốt đẹp về 
sản phẩm/dịch vụ của công chúng thông qua các dấu 
hiệu đặc trưng như tên gọi, biểu tượng, khẩu hiệu, nhạc 
hiệu và các thành tố khác có liên quan. 

1.2. Truyền thông xây dựng thương hiệu của 
doanh nghiệp 

Truyền thông “là sự trao đổi thông điệp giữa các 
thành viên hay các nhóm người trong xã hội nhằm đạt 
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được sự hiểu biết lẫn nhau”(7). Ý kiến khác cho rằng đó 
“là quá trình trao đổi thông điệp giữa các thành viên hay 
các nhóm người trong xã hội nhằm đạt được sự hiểu biết 
lẫn nhau, để từ đó chia sẻ ý tưởng hay hành động vì một 
mục đích nhất định... Truyền thông vừa là điều kiện, vừa 
là yêu cầu đòi hỏi khách quan của quá trình phát triển xã 
hội loài người; lại vừa chịu sự tác động, thúc đẩy trực 
tiếp trong từng bước trưởng thành, tiến bộ của nhân 
loại”(8). Đó “ là một hiện tượng xã hội, một dạng hoạt 
động đặc thù của con người. Đó là một quá trình trao đổi 
thông điệp giữa các thành viên hay các nhóm người 
trong xã hội nhằm đạt được sự hiểu biết lẫn nhau, nâng 
cao nhận thức, thay đổi thái độ, điều chỉnh hành vi theo 
hướng tích cực hóa đời sống thực tiễn”(9), “là quá trình 
liên tục trao đổi thông tin, kiến thức, tư tưởng, tình cảm..., 
chia sẻ kỹ năng và kinh nghiệm giữa hai hoặc nhiều 
người nhằm tăng cường hiểu biết lẫn nhau, thay đổi nhận 
thức, tiến tới điều chỉnh hành vi và thái độ phù hợp với 
nhu cầu phát triển của cá nhân/nhóm/cộng đồng/ xã 
hội”(10). Truyền thông là hiện tượng xã hội, là thiết chế 
kiến tạo xã hội. Đó “là một quá trình truyền tải, tiếp nhận 
và trao đổi ý tuởng và thông tin thông qua cảm xúc và 
hành vi nhằm thiết lập các mối quan hệ giữa con người 
với con người với mục đích đạt được sự hiểu biết, nâng 
cao nhận thức, hình thành thái độ và thay đổi hành vi 
của con người”(11). 

Từ những phân tích trên, có thể hiểu: Truyền thông 
là quá trình chia sẻ thông tin, quảng bá hình ảnh, thương 
hiệu của cá nhân hay tổ chức tới đối tượng là cá nhân 
hoặc nhóm công chúng thông qua kênh truyền thông, 
nhằm duy trì mối quan hệ tốt đẹp với đối tượng, tác động 
tích cực đến nhận thức, thái độ và hành vi của họ về chủ 
thể truyền thông trong những điều kiện xác định. 

1.3. Doanh nghiệp FDI 
Hiện nay, chưa có một định nghĩa cụ thể hoặc chính 

thức về doanh nghiệp FDI, cũng chưa có bất kỳ một quy 
định rõ ràng nào về loại hình doanh nghiệp này. Theo 
khoản 22 Điều 3 Luật Đầu tư năm 2020, doanh nghiệp 
FDI là tổ chức kinh tế có vốn đầu tư nước ngoài, không 
phân biệt chính xác tỷ lệ góp vốn. FDI là từ viết tắt của 
Foreign Direct Investment, nghĩa là đầu tư nước ngoài 
trực tiếp, chỉ quá trình một tổ chức hoặc cá nhân từ một 
quốc gia đầu tư vào một doanh nghiệp hoặc dự án ở một 
quốc gia khác mà họ không phải là người nước đó, đi 
kèm với việc kiểm soát hoặc ảnh hưởng vào quản lý và 
vận hành của doanh nghiệp đó. FDI được coi là yếu tố 
quan trọng tạo ra cơ hội mới, chuyển giao công nghệ và 

thúc đẩy tăng trưởng kinh tế cho cả quốc gia nhận và 
quốc gia đầu tư, cho phép nhà đầu tư nước ngoài tham 
gia vào quản lý hoạt động của doanh nghiệp hoặc dự án 
tại quốc gia mà họ đầu tư. 

Như vậy, doanh nghiệp FDI tại Việt Nam là những 
doanh nghiệp có vốn đầu tư đến từ các quốc gia nước 
ngoài vào Việt Nam, hoạt động trong nhiều lĩnh vực 
khác nhau, bao gồm sản xuất, dịch vụ, thương mại và 
công nghệ. 

Doanh nghiệp FDI tại Việt Nam bao gồm (1) doanh 
nghiệp vốn nước ngoài 100% và (2) doanh nghiệp vốn 
nước ngoài liên doanh với các tổ chức Việt Nam, tức là 
doanh nghiệp liên doanh đơn vị trong nước với các nhà 
đầu tư nước ngoài. Mô hình doanh nghiệp FDI khá đa 
dạng, như công ty TNHH một thành viên, 2 thành viên, 
công ty cổ phần, công ty hợp danh... Từ năm 2004, các 
doanh nghiệp FDI tại Việt Nam có một tổ chức chung, 
đó là Hiệp hội doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài 
của Việt Nam, là tổ chức xã hội của các doanh nghiệp 
FDI đang hoạt động tại Việt Nam. Điều lệ Hiệp hội được 
phê duyệt tại Quyết định số 40/2004/QĐ-BNV ngày 
21/05/2004, được sửa đổi tại Đại hội nhiệm kỳ IV ngày 
24/10/2014 tại Hà Nội. Theo đó, thành viên Hiệp hội 
hiện tại chỉ là phía Việt Nam trong liên doanh, các doanh 
nghiệp 100% vốn nước ngoài là thành viên liên kết. 

1.4. Truyền thông xây dựng thương hiệu xanh (THX) 
của doanh nghiệp FDI tại Việt Nam 

THX gần đây đã trở thành quen thuộc trong thực 
tiễn, dù khái niệm này xuất hiện chưa lâu. THX “trước 
hết là một dạng thương hiệu. Do đó, chúng ta cần dựa 
trên phân tích về khái niệm thương hiệu để hiểu thương 
hiệu xanh là gì”(12). Đó “là một nhóm đặc trưng cụ thể 
và lợi ích thương hiệu liên quan đến giảm thiểu tác động 
môi trường, vì sức khỏe môi trường”(13). Các nhà khoa 
học khẳng định: “Một nền kinh tế xanh chỉ có thể thành 
hiện thực nếu có sự tham gia tích cực của cả xã hội, tức 
là bao gồm từ nhà nước, doanh nghiệp và người dân... 
doanh nghiệp muốn phát triển và tồn tại cũng không thể 
nằm ngoài xu thế “xanh” của xã hội, phải hoạt động theo 
pháp luật “xanh” và để tiêu thụ sản phẩm cũng phải đáp 
ứng yêu cầu “xanh” của người tiêu dùng. Muốn vậy, 
doanh nghiệp phải tạo được cho mình thương hiệu xanh 
và đó là hướng phát triển tất yếu”(14). 

Theo Cục Sở hữu trí tuệ của Liên minh châu Âu 
(EUIPO), THX “là một tên gọi chung dành cho nhãn 
hiệu quảng cáo hàng hóa, dịch vụ thân thiện với môi 
trường”(15). Để được coi là một THX theo báo cáo của 
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EUIPO thì đơn đăng ký nhãn hiệu đó chứa các từ miêu 
tả liên quan tới bảo vệ môi trường, như “tái chế”, “sử 
dụng năng lượng mặt trời”, “tiết kiệm năng lượng” hay 
“tái sử dụng”… THX cũng “được định nghĩa là tên gọi, 
dấu hiệu, biểu tượng giúp nhận diện hàng hóa và dịch 
vụ của doanh nghiệp” hoặc “là thương hiệu gắn liền với 
hoạt động kinh doanh bền vững, hàm ý cung ứng sản 
phẩm và dịch vụ xanh. Ngoài ra, thương hiệu xanh còn 
bao hàm các hoạt động xanh của doanh nghiệp”(16). Như 
vậy THX “được xem là một công cụ truyền thông giúp 
doanh nghiệp cung cấp thông tin về sự độc đáo của sản 
phẩm, đặc biệt là việc giảm tác động đến môi trường và 
các thuộc tính thân thiện với môi trường của sản phẩm 
và dịch vụ... thang đo thương hiệu xanh đề cập đến năm 
yếu tố: các cam kết về môi trường, uy tín về môi trường, 
hiệu quả môi trường, mối quan tâm về môi trường và 
lời hứa về môi trường”(17). 

Một doanh nghiệp có THX khi “doanh nghiệp không 
gây ra tác động tiêu cực đối với môi trường, đối với cộng 
đồng hay nền kinh tế, hướng tới sử dụng, cung cấp các 
những sản phẩm, dịch vụ thân thiện với môi trường”(18). 
Theo đó, THX “là dấu hiệu của sản phẩm hàng hóa do 
cá nhân hoặc tổ chức tại Việt Nam sản xuất hay cung 
cấp có hình dáng rõ ràng và không có hình dáng, không 
có hình dáng, không nhìn thấy được, nhưng hoàn toàn 
có giá trị. Những sản phẩm hàng hóa này thân thiện với 
môi trường và không làm hại đến sức khỏe của người 
tiêu dùng”(19). Theo hướng tiếp cận này thì “bản sắc của 
thương hiệu xanh chính là linh hồn của thương hiệu 
xanh, quyết định sự sống còn và tương lai của mỗi một 
thương hiệu”, đó chính “là tập hợp những yếu tố thuộc 
về thương hiệu, bao gồm lý tính và cảm tính, được thể 
hiện ở bên trong và bên ngoài của sản phẩm hàng hóa. 
Những sản phẩm hàng hóa này phải đảm bảo tính thân 
thiện với môi trường và không làm tổn hại đến sức khỏe 
của người tiêu dùng”(20). Đây cũng chính là biểu hiện cụ 
thể của THX. 

Như vậy, THX là công cụ truyền thông giúp doanh 
nghiệp cung cấp thông tin về sự độc đáo của sản phẩm 
gắn với các thuộc tính thân thiện với môi trường của sản 
phẩm và dịch vụ, đây là thương hiệu tạo nên sự khác 
biệt nhằm quảng cáo hàng hóa, dịch vụ của doanh 
nghiệp thân thiện với môi trường. 

THX của doanh nghiệp chính là uy tín và danh tiếng 
mà doanh nghiệp đã tạo dựng được trong hoạt động kinh 
doanh. Vì thế, xây dựng THX là hoạt động tạo dựng uy 
tín và hình ảnh về sự phát triển của doanh nghiệp, mang 

đến nhiều lợi ích cho khách hàng sử dụng, tạo dựng niềm 
tin cho sản phẩm của doanh nghiệp. 

Truyền thông xây dựng THX của các doanh nghiệp 
FDI tại Việt Nam là chiến lược hoạt động mà doanh 
nghiệp FDI sử dụng để giao tiếp về cam kết và hành 
động trong việc bảo vệ môi trường, bảo vệ tài nguyên, 
đóng góp vào phát triển bền vững của cộng đồng và xã 
hội nơi họ hoạt động, nhằm xây dựng thương hiệu độc 
đáo, ấn tượng của mình trong tâm trí công chúng. 

Các hoạt động truyền thông này có thể bao gồm việc 
thông báo về các biện pháp bảo vệ môi trường, sử dụng 
nguyên liệu tái chế, giảm thiểu khí thải, thúc đẩy các hoạt 
động xã hội có ích như giáo dục, y tế, phát triển kinh tế 
cộng đồng, xây dựng hình ảnh tích cực về doanh nghiệp, 
tăng cường niềm tin từ phía khách hàng và cộng đồng... 
Cho dù hình thức nào, phương tiện nào thì truyền thông 
xây dựng THX vẫn là hoạt động rất cần thiết vì nó thúc 
đẩy sự vận hành và phát triển của doanh nghiệp và nền 
kinh tế xanh của đất nước. 

2. Một số vấn đề đang đặt ra từ thực trạng truyền 
thông xây dựng thương hiệu xanh của các doanh 
nghiệp FDI tại Việt Nam 

2.1. Các doanh nghiệp FDI có nhận thức đúng về 
xây dựng THX nhưng nhận thức chưa gắn với hành 
động nên hiệu quả chưa cao 

 FDI là doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài, có 
vị trí quan trọng trong cấu trúc nền kinh tế xanh của Việt 
Nam. Các doanh nghiệp FDI nhận thức đúng về vai trò 
của THX, về sự cần thiết phải truyền thông xây dựng 
THX. Nhưng việc cân bằng giữa lợi ích kinh tế và lợi 
ích xã hội trong quá trình thực hiện hoạt động truyền 
thông xây dựng THX là một thách thức lớn. Những cổ 
đông thường kỳ vọng doanh nghiệp tập trung vào lợi 
nhuận ngắn hạn, trong khi truyền thông xây dựng THX 
không mang lại lợi nhuận ngay lập tức, mà còn đòi hỏi 
khoản đầu tư đáng kể về tài chính, nhân lực và thời gian, 
có thể ảnh hưởng đến lợi nhuận hoặc có thể mâu thuẫn 
với các mục tiêu kinh doanh ngắn hạn của doanh nghiệp. 

Làm thế nào để truyền thông xây dựng THX mang 
lại giá trị cho doanh nghiệp và cộng đồng khi “số doanh 
nghiệp FDI sử dụng công nghệ lạc hậu hiện nay chiếm 
khoảng 15%” và “để giảm chi phí, tăng lợi nhuận, nhiều 
doanh nghiệp tuy có hệ thống xử lý chất thải, nhưng luôn 
cố tình vi phạm, dùng thủ đoạn tinh vi, lén lút xả thải ra 
môi trường”(21).Bởi hiện nay “38% doanh nghiệp FDI 
thừa nhận chưa tuân thủ đầy đủ các quy định môi trường. 
Nhiều doanh nghiệp chưa nhận thức được trách nhiệm 
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với môi trường hoặc không có nhân lực am hiểu về 
pháp luật môi trường, chưa có bộ phận chuyên trách 
hoặc chưa đưa các tiêu chí xanh vào chiến lược phát 
triển và quản trị doanh nghiệp”(22). Mâu thuẫn này cần 
được hóa giải, để doanh nghiệp truyền thông xây dựng 
THX hiệu quả. 

2.2. Truyền thông xây dựng THX gắn với kinh tế tuần 
hoàn, phát triển xanh, bền vững là yêu cầu bắt buộc 
nhưng nguồn lực cho hoạt động này chưa đáp ứng yêu 
cầu thực tiễn 

Các doanh nghiệp đang đứng trước nhiều thách thức: 
“Thứ nhất, am hiểu cần thiết để đáp ứng các chuẩn mực 
cao về môi trường, trách nhiệm xã hội, quản trị doanh 
nghiệp. Thứ hai, chi phí và nguồn lực của doanh nghiệp 
còn hạn chế. Thứ ba, hạn chế về công nghệ sản xuất cũ 
đang sử dụng trong khi việc thay thế công nghệ mới, 
công nghệ hiện đại để đáp ứng ngay yêu cầu của thị 
trường thì chưa thể thực hiện được. Thứ tư, có thể gặp 
những rủi ro nếu quản lý không tốt do thiếu kinh nghiệm, 
hạn chế về kỹ năng. Cuối cùng, sự hỗ trợ chưa tới”(23). 
Đây cũng là thách thức đối với truyền thông xây dựng 
THX của các doanh nghiệp FDI. 

Một “nền kinh tế xanh chỉ có thể thành hiện thực nếu 
có sự tham gia tích cực của cả xã hội..., doanh nghiệp 
phải tạo được cho mình thương hiệu xanh và đó là 
hướng phát triển tất yếu”(24). Nhưng doanh nghiệp “thiếu 
hệ thống tổ chức bộ máy, nguồn nhân lực có trình độ 
cao, thiếu hệ thống thông tin dữ liệu và cơ chế kiểm tra, 
giám sát thực hiện kinh tế tuần hoàn”(25), vướng mắc vì 
“luôn có sự giằng xé giữa việc biết gì là tốt, nói ra ai cũng 
thấy hay nhưng để làm được thì thực tế không dễ tí nào, 
cần có sự thay đổi từ tư duy đến đầu tư, ứng dụng khoa 
học công nghệ và muốn làm được phải có nhiều tiền”(26). 
Doanh nghiệp FDI cần nguồn lực để chuyển đổi xanh, 
để  xanh hóa bản thân, để truyền thông hiệu quả THX 
của mình. “Tuy nhiên, từ ý định tới hành động đang có 
khoảng cách khá lớn, bởi 52% tổng số doanh nghiệp vẫn 
chưa biết phải bắt đầu từ đâu”, nên câu hỏi “nguồn lực 
này ở đâu? Huy động như thế nào? Sử dụng ra sao?...”(27) 
cần được giải quyết. 

2.3. Nội dung và phương thức truyền thông xây dựng 
THX chưa kịp thời đổi mới để phù hợp với nhu cầu ngày 
càng cao của công chúng 

 Thông tin phải mang tính khoa học, đầy đủ, minh 
bạch, công ty phải kịp thời cung cấp trong thông tin cho 
cán bộ, nhân viên và đối tác, khách hàng về những hoạt 
động xây dựng THX, phải cung cấp thông tin đa chiều 

về thực trạng xây dựng THX của công ty. Phương thức 
truyền thông phải hấp dẫn và nghệ thuật, hiện đại hơn. 
Nhưng doanh nghiệp FDI chưa xây dựng được THX mà 
mới “đang hướng tới xây dựng thương hiệu xanh”(28). 
Triết lý xây dựng THX của doanh nghiệp là phải luôn 
“nâng cao chất lượng sản phẩm, coi chất lượng sản phẩm 
là then chốt. Lấy khách hàng hay người tiêu dùng là 
trung tâm cho sự phát triển và xây dựng thương hiệu của 
mình”(29). Điều này chưa trở thành thực tiễn nên nội dung 
và phương thức truyền thông xây dựng THX của doanh 
nghiệp chưa kịp thời đổi mới. 

2.4. Sự phối hợp giữa các doanh nghiệp với các bên 
liên quan trong truyền thông xây dựng THX chưa hiệu quả 

 Đây là vấn đề đặt ra vì chỉ khi tạo được sự liên kết, 
phối hợp với các bên liên quan trong truyền thông xây 
dựng THX, doanh nghiệp mới tạo được sự lan tỏa sâu 
rộng và tạo động lực thúc đẩy sự phát triển mà 
“Heineken Việt Nam là một ví dụ được nhắc đến như 
một điển hình...”(30). Bởi vì “khi ra thế giới, người ta quan 
tâm đến sản phẩm Việt Nam, chứ không quan tâm đến 
từng thương hiệu, đó chính là yếu tố thương hiệu quốc 
gia. Vì vậy,... phải xây dựng được cộng đồng doanh 
nghiệp xanh, để làm sao khi nghĩ đến hàng Việt Nam là 
nghĩ đến sản phẩm xanh đầu tiên”(31). Hiện nay “chúng 
ta đang thiếu một chiến lược quốc gia mang tính liên kết, 
hỗ trợ nhằm huy động sức mạnh cộng đồng, bao gồm 
cộng đồng doanh nghiệp, cho sự phát triển bền vững đất 
nước... chưa có một chiến lược tổng thể về cộng đồng 
trong lĩnh vực quản lý tài nguyên và bảo vệ môi 
trường”(32). Hơn nữa, “đa phần dự án FDI ở Việt Nam 
tập trung vào những lĩnh vực ít thân thiện với môi 
trường, có mức độ phát thải lớn, giá trị gia tăng thấp, 
thiếu những ngành công nghiệp mang tính nền tảng. Các 
dự án FDI xanh ít được chú trọng... dẫn đến hệ lụy về 
môi trường ở một số địa điểm, tác động lâu dài đến sức 
khỏe người dân và hệ sinh thái khu vực, gây xung đột 
lợi ích giữa các ngành sản xuất, chế biến với ngành nông 
nghiệp, du lịch, cũng như giữa doanh nghiệp FDI với 
cộng đồng dân cư”(33). 

2.5. Hiệu quả truyền thông xây dựng THX đòi hỏi 
phải có môi trường pháp lý thuận lợi nhưng thực tế còn 
nhiều rào cản, chưa đáp ứng yêu cầu. Truyền thông xây 
dựng THX có vai trò quan trọng trong chu trình chính 
sách liên quan đến hoạt động của doanh nghiệp FDI, vì 
trong “mỗi khâu của chu trình chính sách đòi hỏi sự tham 
gia của các chủ thể khác nhau và sự tham gia của các 
chủ thể chịu ảnh hưởng rất lớn của truyền thông”(34), vì 
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thế đòi hỏi phải có môi trường pháp lý phù hợp. Hiện 
nay đã có Chiến lược quốc gia về tăng trưởng xanh 
nhưng “một số dự án, chương trình mới dừng lại ở nâng 
cao nhận thức, đào tạo trên diện rộng chứ chưa đi sâu 
vào nhu cầu cụ thể của doanh nghiệp để có giải pháp 
hiệu quả”(35).Trong Quyết định số 1658/QĐ-TTg cũng 
không có nội dung xây dựng THX. “Chính sách pháp 
luật của chúng ta còn nhiều kẽ hở... Luật Môi trường và 
Luật Đầu tư, Luật Bảo vệ môi trường và Luật Xây dựng, 
giữa Luật Bảo vệ môi trường và Luật Tài nguyên nước... 
vẫn còn sự thiếu đồng bộ, thiếu thống nhất”(36). Vấn đề 
“bảo vệ môi trường, phát triển nền kinh tế xanh, kinh tế 
tuần hoàn bền vững có nhiều chủ thể, trong đó doanh 
nghiệp là một trong những chủ thể quan trọng nhất”, 
nhưng hiện nay khối FDI “chủ yếu là doanh nghiệp vừa 
và nhỏ, mức độ tuân thủ quy định môi trường chưa cao 
dù đang được cải thiện... trong khi các thể chế, chính 
sách, văn bản pháp luật cụ thể hướng dẫn thực hiện kinh 
tế xanh, kinh tế tuần hoàn còn nhiều lực cản, khó khăn 
vướng mắc...”(37). 

Truyền thông xây dựng THX của doanh nghiệp FDI 
tại Việt Nam đang là vấn đề cấp thiết, có ý nghĩa lý luận  
và thực tiễn sâu sắc, đáp ứng yêu cầu nhiệm vụ cách 
mạng, phù hợp với đặc thù nền kinh tế Việt Nam trong 
bối cảnh chuyển đổi số và hội nhập quốc tế. Nghiên cứu 
về truyền thông xây dựng thương hiệu xanh của doanh 
nghiệp FDI tại Việt Nam là rất cần thiết hiện nay./. 
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