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Tóm tắt: Trong bối cảnh chuyển đổi số, các nền tảng số trở thành “không gian công

cộng số” chi phối mạnh mẽ việc hình thành dư luận và diễn ngôn về lãnh đạo. Bài viết

bàn về thương hiệu cá nhân của nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam trên các nền

tảng số. Dựa trên một số vấn đề lý luận về xây dựng thương hiệu cá nhân, lãnh đạo nữ,

truyền thông số, nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích nội dung các bài viết

đăng trên nền tảng số (báo điện tử, mạng xã hội, website doanh nghiệp) kết hợp khảo

sát 297 mẫu trực tuyến để chỉ ra những đặc điểm chung, cảm nhận của công chúng

đối với thương hiệu cá nhân của nữ lãnh đạo, từ đó rút ra bài học kinh nghiệm để xây

dựng thương hiệu cá nhân nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam trên các nền tảng số

trong tương lai.

1. Đặt vấn đề
 
Theo Báo cáo Digital 2024 của We Are Social(1), hơn 70% dân số Việt Nam sử dụng

Internet, trung bình một người dành hơn 6 giờ/ngày trên các nền tảng trực tuyến. Sự

bùng nổ dẫn tới xu hướng thực tiễn công chúng chủ yếu tiếp cận và đánh giá một cá

nhân hay những người nổi tiếng trên nhiều lĩnh vực hoặc các nhà lãnh đạo tập đoàn

kinh tế trên nền tảng số. Do đó, việc thể hiện bản thân của nhà lãnh đạo trên nền tảng

số vừa là cơ hội để tăng cường lan toả, củng cố thương hiệu cá nhân cũng như nhanh

chóng tiếp cận đa công chúng nhưng nhiều thách thức bởi tốc độ lan truyền thông tin

bất lợi, tính minh bạch và tính xác thực của thông tin.
 



Nghiên cứu về thương hiệu cá nhân trên các nền tảng số không chỉ dừng lại ở phạm vi

thể hiện bản thân hay nhận dạng cá nhân, những đặc điểm, sự khác biệt, tính cách,

bản sắc, uy tín, giá trị cá nhân, mà còn cả cảm nhận và ấn tượng về cá nhân đó trong

tâm trí những người xung quanh như đồng nghiệp, đối tác, bạn bè, công chúng mục

tiêu và đại chúng của họ trên các nền tảng đó. Do đó, việc nghiên cứu quá trình xây

dựng thương hiệu trên các nền tảng số của các nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam

không chỉ đóng góp vào khoảng trống học thuật trong lĩnh vực xây dựng thương hiệu

cá nhân tại Việt Nam, mà còn cung cấp những hàm ý thực tiễn cho hoạt động xây

dựng thương hiệu cá nhân của nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam trên các nền

tảng số, phù hợp với thực tiễn ngành khi các nhà nghiên cứu và cả các nhà thực hành

nghề trong lĩnh vực truyền thông đặc biệt quan tâm và chú trọng chủ đề này trong thời

gian qua.
        
2. Khái niệm về xây dựng thương hiệu cá nhân và xây dựng thương hiệu cá

nhân nhà lãnh đạo
 
Nhiều nghiên cứu đã khẳng định rằng, thương hiệu cá nhân là tài sản chiến lược của

nhà lãnh đạo trong bối cảnh cạnh tranh toàn cầu (Gorbatov et al., 2018)(2). Các công

trình của Elly, Ibarra & Kolb (2011)(3) và Di Giusto (2015)(4) cho thấy thương hiệu cá

nhân nữ lãnh đạo không chỉ thể hiện năng lực quản trị mà còn góp phần vượt qua định

kiến giới, tạo dựng “quyền lực mềm” và ảnh hưởng xã hội.
Tác giả Cynthia Johnson - chuyên gia hàng đầu trong lĩnh vực thương hiệu cá nhân tại

Mỹ năm 2017 theo Entrepreneur magazine đã đưa ra những khái niệm như sau: “Cốt

lõi của xây dựng thương hiệu cá nhân không phải việc tạo ra một vỏ bọc thật đẹp để

“bán” bản thân, mà là tập trung vào hành động để những người phù hợp có thể tìm

thấy bạn và ủng hộ thông điệp của bạn và ngược lại”, “Xây dựng thương hiệu cá nhân

không chỉ là một công cụ quảng cáo, nó là nền tảng kết nối để bạn đứng lên trên và

giao tiếp với thế giới” hay “Thương hiệu cá nhân tập trung vào việc thể hiện bản chất

thay vì tạo ra một phiên bản giả tạo để làm vừa lòng người khác”(5).
 
Trên hbr.org (Havard Business Review của Mỹ), Jill Avery và Rachel Greenwald

(2023) trong bài “A New Approach to Building Your Personal Brand” (tạm dịch Cách

tiếp cận mới để xây dựng thương hiệu cá nhân của bạn) nêu ra: “Xây dựng thương

hiệu cá nhân là một hoạt động có chủ đích, mang tính chiến lược trong đó bạn xác



định và thể hiện đề xuất giá trị của riêng mình. Đó là sự kết hợp của các mối liên hệ,

niềm tin, cảm xúc, thái độ và kỳ vọng mà mọi người cùng nhau dành cho bạn”(6).
         
Nixon (Giáo sư tâm lý lãnh đạo học tại Mỹ): “Người ta dùng ba khái niệm để hình dung

một vị lãnh đạo thành công: cá tính, năng lực và hình tượng”, “Văn hoá công ty là văn

hoá của ông tổng giám đốc”(7). Hình ảnh của nhà lãnh đạo là hình ảnh đại diện cho

chính tổ chức và doanh nghiệp họ đang công tác.
         
Từ những định nghĩa được đưa ra, các tác giả đề xuất khái niệm về xây dựng thương

hiệu cá nhân cho nhà lãnh đạo là Hoạt động xây dựng, duy trì, phát triển hình ảnh cá

nhân nhà lãnh đạo một cách thống nhất, toàn diện, làm nổi bật những đặc điểm riêng

biệt mang tính chiến lược dựa trên những yếu tố có thật trong tâm trí của các nhân

viên, đồng nghiệp, cấp trên, bên trong tổ chức mà nhà lãnh đạo đó làm việc và các đối

tác, mối quan hệ, bên ngoài tổ chức mà nhà lãnh đạo tiếp xúc và làm việc cùng.
       
3. Đặc điểm của xây dựng thương hiệu cá nhân nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế

Việt Nam trên các nền tảng số
       
3.1. Phương thức phân tích
 
Bài viết tiến hành các nghiên cứu sơ cấp với hai phương pháp định tính và định lượng

phối hợp với nhau bao gồm phương pháp phân tích nội dung (định lượng và định tính)

và phương pháp khảo sát bằng bảng hỏi Anket (định lượng).
 
Để tiến hành phương pháp phân tích nội dung, các tác giả lựa chọn mẫu tiêu biểu

thông qua công cụ tìm kiếm với từ khoá “nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam” từ đó

phân tích các bài viết trên các nền tảng số (báo chí điện tử, mạng xã hội, website

doanh nghiệp). Trên báo điện tử, từ 2020-2024, có hơn 200 bài liên quan đến hình

ảnh của ba nữ lãnh đạo tiêu biểu nhất là bà Nguyễn Thị Phương Thảo (Sovico, Vietjet

Air, HDBank) xuất hiện với tần suất cao nhất khoảng 45% gắn với hình ảnh “nữ tỷ phú

tiên phong toàn cầu”, bà Mai Kiều Liên (Vinamilk) khoảng 35%, với hình ảnh “người

thuyền trưởng bền bỉ” và bà Thái Hương (TH True Milk & Bắc Á Bank) khoảng 20%,

tập trung vào “sữa sạch, nông nghiệp xanh”.



3.2. Nội dung đặc điểm của xây dựng thương hiệu cá nhân nữ lãnh đạo tập

đoàn kinh tế Việt Nam trên các nền tảng số
       
3.2.1. Gắn kết thương hiệu cá nhân với thương hiệu doanh nghiệp
      
Trên các nền tảng số, thương hiệu cá nhân của các nữ lãnh đạo tập đoàn có mối quan

hệ mật thiết thương hiệu tập đoàn người đó đứng đầu.
         
Bà Phương Thảo định vị bản thân như một biểu tượng của tinh thần tiên phong, hội

nhập quốc tế, dấn thân và nhiệt huyết, đồng thời củng cố hình ảnh tập đoàn Sovico đa

ngành, sở hữu những cái tên nổi bật trong từng ngành nghề về ngân hàng là HDBank,

nghỉ dưỡng Furama Đà Nẵng và tiêu biểu là Vietjet Air - một hãng hàng không hội

nhập, năng động như câu slogan “Bay vào tương lai”. Cụ thể trên Forbes Việt Nam số

103, tháng 3.2022, Danh sách 20 nữ quản lý chuyên nghiệp, “Nữ tỷ phú Nguyễn Thị

Phương Thảo: Bay qua vùng nhiễu động”(8), ngay từ tiêu đề đã thấy được tinh thần

nhiệt huyết, dấn thân, và trong bài nhấn mạnh bà là nữ tỷ phú tự thân đã biến thách

thức thành cơ hội trong đại dịch COVID-19. Trên tạp chí điện tử Kinh doanh và Phát

triển , bài viết “Nữ tướng tỷ đô Nguyễn Thị Phương Thảo: Hành trình dấn thân từ bầu

trời đến ngân hàng.”(9) giống như các bài báo điện tử khác luôn nhấn mạnh về danh

xưng liên quan đến khối tài sản (“tỷ phú”, “tỷ đô”) và tinh thần dấn thân. Nội dung bài



viết là câu chuyện về hành trình kinh doanh từ “cuộc rung chuyển ngành hàng

không”, đến “đổi mới trong ngành ngân hàng tư nhân” và hoạt động xã hội quốc tế với

khoản tài trợ 155 triệu bảng cho Linacre College - Đại học Oxford.
         
Bà Mai Kiều Liên, Tổng giám đốc Vinamilk Việt Nam xây dựng một hình ảnh mang tính

bền vững, người thuyền trưởng quyền lực mềm, đầy uy tín, và gần gũi từ đó Vinamilk

được khẳng định như một thương hiệu quốc gia về sữa, gắn liền với cuộc tái thiết kinh

tế đất nước, là lựa chọn để phát triển thế hệ tương lai và nuôi dưỡng mọi thế hệ.

Những bài báo về bà Kiều Liên luôn gắn với danh xưng “người thuyền trưởng” như:

“Nữ thuyền trưởng ba thập kỷ chèo lái Vinamilk” Vneconomy(10), “Vinamilk 50 năm

và nữ thuyền trưởng không nghỉ”(11) Trong những bài phỏng vấn, bà luôn nhấn mạnh

“Phát triển bền vững chỉ có lợi, không rủi ro”(12). Suốt sự nghiệp, bà dành tâm huyết

trả lời câu hỏi: “Làm sao nâng cao chất lượng dinh dưỡng và sức khỏe cho người dân,

đặc biệt là trẻ em?” và “Khi khái niệm phát triển bền vững còn chưa phổ biến tại Việt

Nam, Vinamilk đã có báo cáo độc lập với tài chính về lĩnh vực này vào năm 2012”(13). 
 
Bà Thái Hương thường xuyên xuất hiện với các phát ngôn nhấn mạnh sứ mệnh “vì sức

khỏe cộng đồng”, “tầm vóc Việt”, “trân quý mẹ thiên nhiên”,phát triển quê hương

giàu mạnh và hình ảnh “Anh hùng lao động”, qua đó gia tăng tính xác thực và niềm tin

công chúng về sản phẩm có tính đổi mới, sáng tạo nhưng vẫn đem giá trị cội nguồn,

an toàn. Đa phần các bài báo về bà Thái Hương sẽ thông tin về các giải thưởng mà bà

được nhận, lồng ghép bên trong là câu chuyện về sứ mệnh phát triển như:

Vneconomy.vn (2022): “Doanh nhân Thái Hương: Đại diện duy nhất của Việt Nam

được vinh danh Top 10 châu Á “Phụ nữ vì sự phát triển bền vững”(14), trên Vnexpress

(2024): Doanh nhân Thái Hương nhận danh hiệu 'CEO có tầm nhìn xuất sắc'(15) ,Tạp

chí điện tử kinh doanh và phát triển (2024): “Nhà lãnh đạo có tầm nhìn xuất sắc và

tâm nguyện vì tầm vóc Việt”(16).      
       
3.2.2. Tận dụng các nền tảng số như một kênh truyền thông chiến lược
      
Các nền tảng số (báo chí, mạng xã hội, website doanh nghiệp) như kênh truyền thông

chiến lược  khiến thương hiệu cá nhân của các nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam

được lan tỏa với tốc độ và phạm vi rộng, truyền tải giá trị, tầm nhìn và phong cách

quản trị đến công chúng.
      



Khi truy cập vào ba wesite tập đoàn gồm: https://www.sovicogroup.com/,

https://www.vinamilk. com.vn/, https://www.thmilk.vn/, có thể thấy hình ảnh các nữ

lãnh đạo nổi bật trong phần Giới thiệu và các Hoạt động sự kiện của doanh nghiệp. Cụ

thể như sau:
         
Phần “Giới thiệu” Sovico Group là thông điệp của Chủ tịch HĐQT Nguyễn Thị Phương

Thảo, phần tin tức của công ty có 90% tin tức về các sự kiện quan trọng của tập đoàn

với hình ảnh nổi bật đều có sự xuất hiện của bà Phương Thảo.
 

https://www.sovicogroup.com/
https://www.vinamilk.com.vn/
https://www.thmilk.vn/


Hình 1. Wesbite Sovico Group (https://www.sovicogroup.com/)

Trên website Vinamilk, hình ảnh và thông điệp của bà Mai Kiều Liên nổi bật ở mục

“Thông điệp từ Tổng Giám Đốc”, Thông điệp truyền cảm hứng từ sự “Bền vững” của

bà cũng được đặt riêng một mục và toàn bộ phần thông cáo báo chí hình ảnh nổi bật

đều có sự xuất hiện của bà.
 

https://www.sovicogroup.com/


Hình 2. Wesbite Vinamilk (https://www.vinamilk.com.vn/)

Trên website TH True Milk, hình ảnh bà Thái Hương cũng xuất hiện nổi bật ở mục

“Thông điệp nhà sáng lập”. Tuy nhiên, phần tin tức của tập đoàn hình ảnh bà Thái

Hương chỉ xuất hiện trong các bài có nội dung về những giải thưởng mà bà và Tập

đoàn đón nhận, hay trong các bài về sự kiện quan trọng như ký kết hợp tác, xây dựng

https://www.vinamilk.com.vn/


công trình, ra mắt sản phẩm mới.
  

Hình 3. Website TH True Milk (https://www.thmilk.vn/)

Trên báo chí điện tử (khảo sát từ các báo mạng uy tín như VnExpress, Thông tin Chính

phủ, Kinh Doanh & Phát Triển,v.v.), ba nữ lãnh đạo tuy cách kiến tạo hình ảnh khác

nhau do từng tập đoàn có đặc thù riêng nhưng đều đã xây dựng được thương hiệu cá

nhân rõ ràng, gắn liền với sự phát triển của tập đoàn. Từ phân tích ở mục 2.2.1, có thể

thấy bà Phương Thảo thường được khắc họa như hình mẫu “nữ tỷ phú tiên phong”,

mạnh mẽ, dám khác biệt và hội nhập toàn cầu. Bà Kiều Liên được mô tả là “người

thuyền trưởng bền bỉ” gắn bó trọn đời cùng Vinamilk, nhấn mạnh sự bền vững, minh

bạch, kiên định với giá trị cốt lõi “chất lượng và uy tín”, phản ánh triết lý lãnh đạo

chuẩn mực, biểu tượng doanh nhân quốc gia. Bà Thái Hương được khắc họa như

https://www.thmilk.vn/


“người phụ nữ vì sức khỏe cộng đồng”, gắn liền với hình ảnh “sữa sạch, nông nghiệp

xanh”, hành trình đổi mới nông nghiệp công nghệ cao và nhấn mạnh trách nhiệm xã

hội, bảo vệ môi trường, quyền lợi nông dân.
 
Về kênh mạng xã hội, cả ba nhà lãnh đạo đều chưa có kênh mạng xã hội chính chủ để

đưa nguồn thông tin. Các thông tin xuất hiện ở trên mạng xã hội đều xuất phát từ bên

thứ ba hoặc từ kênh mạng xã hội của tập đoàn nơi họ làm lãnh đạo.
 
3.2.3. Nhấn mạnh tính xác thực và sự nhất quán
 
Từ phân tích ở mục 2.2.1 và 2.2.2 cùng khung lý thuyết về xây dựng thương hiệu cá

nhân, hai yếu tố tính xác thực và sự nhất quán đặc biệt được chú trọng, đóng vai trò

mật thiết đối với hình ảnh cá nhân. Các nữ lãnh đạo tập đoàn duy trì phong cách lãnh

đạo, hình ảnh khi xuất hiện trước công chúng, giá trị cốt lõi xuyên suốt và tạo dựng

niềm tin lâu dài. Bà Phương Thảo kiên định với hình ảnh “tỷ phú” dám khác biệt, tiên

phong, toàn cầu hoá. Bà Mai Kiều Liên giữ vững phong cách lãnh đạo minh bạch, bền

bỉ, nhất quán trong suốt thời gian gắn bó cùng Vinamilk. Bà Thái Hương tập trung vào

giá trị nhân văn và trách nhiệm xã hội.
       
3.2.4. Khai thác, kết hợp yếu tố nhân văn, đồng cảm và yếu tố giới;
 
Các nữ lãnh đạo được thường khai thác khía cạnh nhân văn, đồng cảm, và yếu tố về

giới trong thương hiệu cá nhânkhiến công chúng cảm thấy gắn bó và tin tưởng hơn.

Dựa trên những ví dụ thực tế được đưa ra ở mục 2.2.1, bà Phương Thảo được truyền

thông mô tả không chỉ là “nữ tỷ phú tiên phong” mà còn là “người truyền cảm hứng”

cho phụ nữ trẻ về sự tự tin và khát vọng vươn ra toàn cầu; bà Kiều Liên thể hiện khía

cạnh nhân văn qua cam kết “chất lượng không có cơ hội sửa sai”, duy trì sự điềm tĩnh,

minh bạch, tạo dựng niềm tin xã hội; bà Thái Hương nhấn mạnh vai trò “người mẹ của

nông nghiệp sạch”, với sứ mệnh “vì sức khỏe cộng đồng”.
 
3.2.5.  Đối diện thách thức từ tính công khai và áp lực dư luận
 
Tính công khai trên nền tảng số khiến mọi phát ngôn, hình ảnh hay hành động của

lãnh đạo đều có khả năng được ghi lại, chia sẻ và phân tích ở nhiều góc độ khác nhau,

khiến thương hiệu cá nhân trở nên “dễ tổn thương” và “dễ lan rộng” hơn và “dễ vượt



ngoài tầm kiểm soát”. Công chúng không chỉ mong đợi ở nữ lãnh đạo thành công

trong kinh doanh, mà còn kỳ vọng phải duy trì chuẩn mực đạo đức và nhân văn cao. Ví

dụ, bà Thái Hương gắn liền với hình ảnh “nữ lãnh đạo vì sức khỏe cộng đồng”. Chính

việc gắn chặt thương hiệu cá nhân với giá trị “sạch, nhân văn” sẽ đối diện với nguy cơ

dư luận phản ứng dữ dội khi có bất kỳ sự cố nào liên quan đến an toàn thực phẩm.

Thực tế trong bài phỏng vấn với Znews, bà Thái Hương đã chia sẻ việc công chúng

đã từng phản ứng về sữa sạch bà đưa ra: “Khi mới ra đời, giữa 500-600 nhãn mác

sữa và TH tuyên bố là dòng sữa tươi sạch. Người ta bảo tôi chém gió, sữa bà sạch thì

sữa ai bẩn.” (17). Chính những giá trị nhân văn, đồng cảm và hình ảnh truyền cảm

hứng giúp họ tạo dựng thương hiệu cá nhân mạnh mẽ, nhưng đồng thời cũng khiến họ

trở nên dễ bị tổn thương trước sự giám sát và kỳ vọng khắt khe từ xã hội.
             
4. Cảm nhận của công chúng về thương hiệu cá nhân nữ lãnh đạo tập đoàn

kinh tế Việt Nam trên các nền tảng số
         
Các tác giả đã tạo một bảng khảo sát về cảm nhận của công chúng về nữ lãnh đạo tập

đoàn Việt Nam tiêu biểu là Nguyễn Thị Phương Thảo, Mai Kiều Liên, Thái Hương trên

nền tảng số thông qua trang mạng xã hội facebook có tổng cộng 297 mẫu tham gia

khảo sát. 
         
Trong đó 197 mẫu là nữ và 100 mẫu là nam. Nhóm tuổi 25–34 chiếm tỷ lệ cao nhất

(45%), nhóm dưới 25 tuổi (29%) và nhóm trên 35 tuổi (26%). Điều này cho thấy giới

trẻ và trung niên là lực lượng tiếp nhận chính các thông tin về lãnh đạo nữ trên nền

tảng số. Họ là nhóm sử dụng báo điện tử và mạng xã hội nhiều nhất, đóng vai trò then

chốt hình thành và lan tỏa hình ảnh lãnh đạo. Đối với nghề nghiệp của các mẫu, ngành

truyền thông chiếm 33%, nhân viên văn phòng 26%, sinh viên và công chức chiếm tỷ

lệ thấp hơn. Nhóm truyền thông có sự quan tâm vượt trội, cho thấy người làm trong

lĩnh vực báo chí, PR, truyền thông chính là nhóm định hình và khuếch đại thương hiệu

cá nhân lãnh đạo.
         
Trong ba nhân vật, bà Phương Thảo có mức nhận biết cao nhất (83%), bà Kiều Liên

(52%) và Thái Hương (33%) phù hợp với thực tiễn đã nghiên cứu: bà Phương Thảo

thường xuyên xuất hiện với danh xưng “tỷ phú USD”, trong khi bà Kiều Liên và bà Thái

Hương gắn nhiều hơn với lĩnh vực chuyên ngành sữa, ít tính giật tít truyền thông hơn.



Như vậy, mức độ hiện diện trên truyền thông và sự gắn với hình tượng “đột phá” có

ảnh hưởng rõ rệt đến độ nhận biết.
         
Kênh truyền thông mà công chúng tiếp cận các nhà lãnh đạo chủ yếu từ báo chí điện

tử chiếm 64%, mạng xã hội chiếm 18% và 10% là thông qua truyền hình, 8% là các

kênh thông tin khác và website doanh nghiệp. Về mức độ quen thuộc bà Phương

Thảo nổi trội ở mức 4 (70%), bà Kiều Liên đa số công chúng đánh giá ở mức 2–3, bà

Thái Hương có tỉ lệ công chúng đánh giá phân tán hơn, đa phần ở mức 2 và 1. Điều

này chứng minh sự khác biệt trong chiến lược xuất hiện trên truyền thông của các nhà

lãnh đạo
         
Về đặc điểm nổi bật gắn với nhà lãnh đạo, công chúng chọn nhiều nhất: Truyền cảm

hứng, Biểu tượng phụ nữ (86%), Nhân văn/Đồng cảm (82%), Quyền lực/Thẩm quyền

(80%), “Sáng tạo/Đổi mới” (30%) và “Ổn định” (29%) phản ánh sự kết hợp hài hòa

giữa sức mạnh lãnh đạo và tính nhân văn, yếu tố về giới trong hình ảnh nữ lãnh đạo,

công chúng quan tâm nhiều hơn đến khía cạnh giá trị cảm xúc và biểu tượng xã hội

thay vì các yếu tố kỹ thuật quản trị.
         
Về mức độ công chúng tin tưởng vào nhà lãnh đạo cho kết quả như sau: bà Phương

Thảo 73% tin tưởng tuyệt đối mức 5, bà Mai Kiều Liên 66% mức 5, bà Thái Hương

53% mức 5. Như vậy, bà Thảo và bà Liên được công chúng đánh giá cao nhất về uy

tín cá nhân. Bà Hương cho thấy ý kiến công chúng phân tán hơn: nhiều người đánh giá

tích cực, nhưng cũng có bộ phận nghi ngờ. Về mức độ ảnh hưởng tới uy tín doanh

nghiệp, kết quả cho thấy: 69% đánh giá ảnh hưởng ở mức Trung bình, 16% ảnh hưởng

lớn, 10% ít ảnh hưởng, 5% không ảnh hưởng. Điều này phản ánh một nghịch lý thú vị:

mặc dù thương hiệu cá nhân lãnh đạo rõ ràng có vai trò trong hình ảnh tổ chức, công

chúng vẫn có xu hướng tách bạch hai yếu tố. Đây có thể được lý giải bởi văn hóa Á

Đông, nơi doanh nghiệp được nhìn nhận như một thể chế tập thể, không hoàn toàn

phụ thuộc vào một cá nhân.
        
5. Một số bài học kinh nghiệm rút ra hoạt động xây dựng thương hiệu cá nhân

nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam cho các tập đoàn
        
Thực tiễn cho thấy, truyền thông số ngày càng phát triển và phổ biến để tiếp cận công

chúng, xây dựng thương hiệu cá nhân mở rộng tầm ảnh hưởng trên các nền tảng số



(mạng xã hội, báo mạng điện tử) thay vì các kênh truyền thông truyền thống đang trở

thành yếu tố chiến lược. Do đó, xây dựng thương hiệu cá nhân có định hướng là cần

thiết nhằm phát triển thương hiệu cá nhân một cách bền vững. Các tác giả rút ra

những bài học kinh nghiệm dành cho hoạt động xây dựng thương hiệu cá nhân cho

nữ lãnh đạo như sau:
 
Xây dựng và phát triển đội ngũ truyền thông cho nhà lãnh đạo trong tập đoàn. Trên

thực tiễn một trong những hạn chế phổ biến là nhiều lãnh đạo tập đoàn Việt Nam vẫn

xây dựng hình ảnh cá nhân theo hướng tự phát hoặc phụ thuộc vào hoạt động PR của

doanh nghiệp, thiếu tính cá nhân hóa. Do đó, cần thiết lập đội ngũ truyền thông

chuyên trách cho nhà lãnh đạo bên cạnh bộ phận truyền thông tổ chức có chức năng

quản trị hình ảnh cá nhân; nghiên cứu dư luận, xây dựng nội dung, quản lý kênh số và

hỗ trợ phát ngôn; có khả năng phân tích dữ liệu, nắm bắt xu hướng truyền thông xã

hội, xử lý khủng hoảng. Nhờ vậy hình ảnh lãnh đạo trở thành một “tài sản thương

hiệu” có thể quản trị được, thay vì bị chi phối hoàn toàn bởi truyền thông bên ngoài.

Xây dựng chiến lược truyền thông toàn diện, nhất quán và xác thực trên các
nền tảng số. Chiến lược truyền thông toàn diện đòi hỏi việc triển khai đa kênh
(báo chí, mạng xã hội, website chính thức, diễn đàn chuyên ngành) với thông
điệp thống nhất từ hoạt động trong công việc đến cử chỉ, phát ngôn, thái độ,
thậm chí là trang phục. Chiến lược truyền thông nhất quán chính là duy trì một
câu chuyện lãnh đạo xuyên suốt, gắn với tầm nhìn và giá trị cốt lõi của tổ chức,
tránh mâu thuẫn giữa phát ngôn và hành động. Chiến lược truyền thông xác
thực là phản ánh trung thực các giá trị lãnh đạo, tránh hình thức hoặc phóng
đại quá mức, bởi công chúng ngày càng đề cao tính minh bạch và sự chân
thực.

Xây dựng chiến lược thương hiệu cá nhân lãnh đạo gắn liền với thương hiệu tổ chức.

Thương hiệu cá nhân của lãnh đạo không tồn tại độc lập, mà luôn có mối quan hệ

cộng hưởng hai chiều với tổ chức. Thương hiệu cá nhân lãnh đạo là “đại sứ” lan tỏa

tầm nhìn, văn hóa, và giá trị tổ chức đến công chúng. Đồng thời, thương hiệu tổ chức

củng cố thêm uy tín, tạo bối cảnh cho thương hiệu cá nhân lãnh đạo phát triển bền

vững. Việc gắn kết này giúp doanh nghiệp giảm thiểu rủi ro phân mảnh thông điệp,

đồng thời nâng cao khả năng cạnh tranh trong bối cảnh hội nhập.
 



Xây dựng chiến lược quản trị rủi ro và khủng hoảng truyền thông. Một trong những

thách thức lớn của nữ lãnh đạo là tính công khai và áp lực dư luận trên mạng xã hội.

Để hạn chế tổn thất hình ảnh, các tập đoàn cần xây dựng chiến lược quản trị khủng

hoảng với ba cấp độ: phòng ngừa (trước khủng hoảng), ứng phó (trong khủng hoảng),

khắc phục và phục hồi (hậu khủng hoảng): Hoạt động không chỉ giúp bảo vệ hình ảnh

cá nhân lãnh đạo mà còn duy trì ổn định uy tín doanh nghiệp.
 
6. Kết luận
 
Nghiên cứu thương hiệu cá nhân nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam trên các nền

tảng số cho thấy hình ảnh lãnh đạo không chỉ dừng ở yếu tố cá nhân mà còn trở thành

một tài sản chiến lược của tổ chức. Kết quả khảo sát cho thấy công chúng đánh giá

thương hiệu cá nhân nữ lãnh đạo chủ yếu dựa trên khả năng truyền cảm hứng, sự

nhân văn và quyền lực lãnh đạo, đồng thời bày tỏ niềm tin cao đối với những giá trị mà

họ đại diện. Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng của thương hiệu cá nhân lên doanh nghiệp

vẫn còn được nhìn nhận ở mức “trung bình”, phản ánh đặc trưng văn hóa quản trị tại

Việt Nam, nơi hình ảnh cá nhân và tổ chức vừa có sự gắn kết, vừa có sự tách biệt

tương đối. Về phương diện thực tiễn, nghiên cứu đưa ra những bài học kinh nghiệm

mang tính định hướng quan trọng để các nữ lãnh đạo tập đoàn kinh tế Việt Nam

không chỉ củng cố uy tín cá nhân và doanh nghiệp, mà còn góp phần nâng cao vị thế

của phụ nữ Việt Nam./.
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