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Tóm tắt: Nghiên cứu tập trung phân tích chiến lược xây dựng thương hiệu của Ngân

hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB) theo tiêu chuẩn ESG (Môi trường, Xã hội và

Quản trị) trong giai đoạn 2021–2024. Thông qua khảo sát khách hàng, phỏng vấn

chuyên gia và phân tích nội dung truyền thông, nghiên cứu cho thấy, ESG không chỉ là

công cụ quản trị mà còn là nền tảng định vị thương hiệu có chiều sâu và sức bền.

Nghiên cứu chỉ ra thực trạng tích hợp ESG trong chiến lược xây dựng thương hiệu

ngân hàng. Tuy nhiên, việc triển khai ESG tại MSB vẫn còn thiếu kế hoạch truyền

thông xuyên suốt và chưa đồng bộ giữa hành động thực tiễn và định vị thương hiệu.

Từ đó, nghiên cứu đề xuất một số giải pháp mang tính chiến lược nhằm tối ưu hóa việc

tích hợp ESG trong truyền thông thương hiệu ngân hàng giai đoạn tới, góp phần củng

cố hình ảnh ngân hàng có trách nhiệm, minh bạch và phát triển bền vững.

1. Đặt vấn đề
 
Trong bối cảnh toàn cầu hóa và chuyển đổi số sâu rộng, việc đánh giá các doanh

nghiệp không chỉ dựa vào kết quả tài chính mà còn thông qua cam kết của họ đối với

các vấn đề môi trường, xã hội và quản trị (ESG). Trong ngành ngân hàng – nơi đề cao

sự tin cậy và minh bạch – ESG ngày càng trở thành yêu cầu chiến lược, đóng vai trò

như một “ngôn ngữ giá trị” giúp định vị thương hiệu, củng cố niềm tin xã hội và tạo lợi

thế cạnh tranh bền vững.
 
Tại Việt Nam, tinh thần ESG đang từng bước được lồng ghép vào chiến lược phát triển

của các tổ chức tài chính. Tuy nhiên, phần lớn các hoạt động ESG tại Việt Nam vẫn

mang tính chất phân mảnh, chưa tạo nên bản sắc thương hiệu rõ ràng, đặc biệt trong



truyền thông đến công chúng. Báo cáo của PwC (2022) chỉ ra rằng: “Tại các thị

trường đang phát triển như Việt Nam, ESG mới chủ yếu gắn với trách nhiệm xã hội

doanh nghiệp (CSR), chưa được tích hợp vào bản sắc thương hiệu để tạo lợi thế

truyền thông lâu dài” (1).
 
Ngân hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB) là một trong những đơn vị tiên phong

triển khai ESG tại Việt Nam. Từ năm 2021 đến nay, MSB đã thực hiện nhiều hoạt động

hướng đến phát triển bền vững như: cắt giảm phát thải nội bộ, phát triển tín dụng

xanh, hỗ trợ cộng đồng yếu thế và công bố báo cáo ESG năm 2022 và 2023 (2). Tuy

nhiên, hình ảnh thương hiệu gắn với ESG của MSB trong tâm trí công chúng còn chưa

rõ nét, thiếu sự nhất quán trong truyền thông. Điều này cho thấy, khoảng cách giữa

tiêu chuẩn ESG thực tiễn và định vị thương hiệu vẫn tồn tại, đặc biệt trong bối cảnh

khách hàng trẻ (Millennials, Gen Z) ngày càng quan tâm đến giá trị thương hiệu hơn là

chỉ sản phẩm, dịch vụ.
 
Từ thực tiễn nêu trên, việc nghiên cứu chiến lược xây dựng thương hiệu Ngân hàng

TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB) theo tiêu chuẩn ESG là một yêu cầu cấp thiết.

Nghiên cứu không chỉ giúp đánh giá mức độ hiệu quả của chiến lược hiện tại mà còn

góp phần đề xuất giải pháp mang tính hệ thống nhằm tích hợp ESG vào bản sắc

thương hiệu một cách nhất quán, bền vững và có sức lan tỏa trong công chúng. Để

thực hiện nghiên cứu, nhóm tác giả đã khảo sát 200 khách hàng và nhân viên MSB

(gồm 120 khách hàng và 80 nhân viên) tại Hà Nội trong khoảng thời gian từ tháng 4-5

năm 2025. Nội dung khảo sát về mức độ nhận diện chiến lược xây dựng thương hiệu

Ngân hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB) theo tiêu chuẩn ESG. Ngoài ra, nhóm

nghiên cứu thực hiện phỏng vấn sâu 3 chuyên gia bao gồm: Phó Giám đốc Marketing

& Truyền thông, Chuyên gia Phát triển thương hiệu, Chuyên viên chính Phát triển

thương hiệu Ngân hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB). Từ đó, đưa ra những gợi

mở hữu ích nhằm tối ưu hóa chiến lược xây dựng thương hiệu ngân hàng theo tiêu

chuẩn ESG.
 
2. Quan niệm về chiến lược xây dựng thương hiệu ngân hàng theo tiêu chuẩn

ESG và ảnh hưởng của ESG tới xây dựng thương ngân hàng
 



Trong môi trường kinh doanh hiện đại, chiến lược được xem là nền tảng định hướng

cho sự phát triển bền vững và cạnh tranh dài hạn của mọi tổ chức. Đây là một kế

hoạch tổng thể nhằm xác lập mục tiêu và định hướng hành động dựa trên phân tích

môi trường và năng lực nội tại. Theo Michael Porter, chiến lược là sự lựa chọn vị thế

cạnh tranh độc đáo; trong khi Henry Mintzberg tiếp cận theo hướng mô hình hành vi,

phản ánh tính linh hoạt và thích ứng của tổ chức trong quá trình vận hành(3).
 
Gắn liền với chiến lược là khái niệm thương hiệu – một tài sản đóng vai trò thiết yếu

trong việc định hình hình ảnh tổ chức trong tâm trí công chúng. Thương hiệu không

chỉ là tên gọi, biểu tượng hay khẩu hiệu mà còn là tập hợp các giá trị, cảm xúc và kỳ

vọng mà khách hàng liên kết với sản phẩm, dịch vụ hoặc tổ chức. Theo Philip Kotler,

thương hiệu giúp phân biệt doanh nghiệp với đối thủ(4); còn David Aaker nhấn mạnh

rằng thương hiệu bao gồm những tài sản giúp gia tăng hoặc làm giảm giá trị cảm nhận

từ phía khách hàng(5).
 
Từ đó, xây dựng thương hiệu trở thành một quá trình chiến lược dài hạn, không chỉ tạo

dựng nhận diện mà còn củng cố lòng trung thành và niềm tin của khách hàng. Việc

này bao gồm nhiều hoạt động như định vị thương hiệu, phát triển các liên tưởng tích

cực, duy trì chất lượng dịch vụ và tạo ra trải nghiệm nhất quán. Theo quan điểm của

Aaker, quá trình xây dựng thương hiệu hiệu quả sẽ tạo ra các tài sản vô hình giúp

doanh nghiệp đạt được lợi thế cạnh tranh bền vững.
 
Liên quan đến đối tượng nghiên cứu là ngành ngân hàng, có thể hiểu, ngân hàng là

một tổ chức tài chính trung gian, có chức năng huy động vốn và cung cấp tín dụng,

đồng thời thực hiện đa dạng các dịch vụ tài chính khác(6). Theo Luật Các tổ chức tín

dụng Việt Nam, ngân hàng thương mại là lực lượng chủ đạo trong hệ thống tài chính

quốc gia, vừa đóng vai trò huyết mạch của nền kinh tế, vừa là cầu nối giữa người gửi

tiền và người vay vốn, đồng thời, ngày càng mở rộng sang các lĩnh vực công nghệ và

đầu tư.
 
Trên nền tảng đó, ESG nổi lên như một bộ khung đánh giá toàn diện về mức độ cam

kết phát triển bền vững của tổ chức trong ba lĩnh vực: môi trường, xã hội và quản trị.

Khái niệm này đã vượt khỏi phạm vi của trách nhiệm xã hội doanh nghiệp truyền thống

(CSR), trở thành một tiêu chuẩn toàn cầu trong đo lường hiệu quả phi tài chính. Theo



các tổ chức như MSCI và GRI, ESG đóng vai trò ngày càng quan trọng trong việc ra

quyết định đầu tư, quản trị rủi ro và xây dựng hình ảnh doanh nghiệp có trách nhiệm

với cộng đồng và hành tinh.
 
Kết nối tất cả các khái niệm trên, chiến lược xây dựng thương hiệu ngân hàng theo

tiêu chuẩn ESG có thể được hiểu là một kế hoạch dài hạn, mang tính hệ thống, tích

hợp ba trụ cột ESG vào mọi hoạt động của ngân hàng – từ sản phẩm, quy trình vận

hành, truyền thông đến văn hóa tổ chức. Mục tiêu không chỉ là nâng cao giá trị thương

hiệu mà còn là thể hiện cam kết phát triển bền vững, từ đó tạo dựng niềm tin, sự trung

thành của khách hàng, nhà đầu tư và các bên liên quan trong môi trường cạnh tranh

hiện đại.
 
Việc xây dựng thương hiệu là một quá trình chiến lược lâu dài, đòi hỏi sự nhất quán

trong tầm nhìn, hoạt động và truyền thông. Trong ngành ngân hàng, nơi sản phẩm

mang tính vô hình, độ tin cậy và minh bạch đóng vai trò quyết định, việc xây dựng

thương hiệu không chỉ đơn thuần là hoạt động marketing mà trở thành công cụ quản

trị cốt lõi nhằm tạo dựng niềm tin và bản sắc khác biệt.
 
ESG được xem là trụ cột chiến lược, đóng vai trò chi phối năm nhóm chức năng cốt lõi

trong xây dựng thương hiệu ngân hàng: xây dựng uy tín và lòng tin từ phía khách

hàng; thu hút và giữ chân nhà đầu tư; quản lý rủi ro và đảm bảo tuân thủ pháp luật;

nâng cao năng lực cạnh tranh; và cuối cùng là tạo dựng văn hóa nội bộ, thúc đẩy sự

gắn bó của nhân viên. Mỗi nhóm chức năng này không tồn tại tách biệt mà có mối

quan hệ hữu cơ với các trụ cột ESG. Trách nhiệm môi trường giúp ngân hàng thể hiện

vai trò tiên phong trong phát triển xanh; trách nhiệm xã hội giúp củng cố hình ảnh

nhân văn và gần gũi; còn quản trị tốt giúp đảm bảo sự minh bạch, chính trực và bền

vững trong vận hành.
 

3. Thực trạng chiến lược xây dựng thương hiệu Ngân hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam
(MSB) theo tiêu chuẩn ESG

 
Trong giai đoạn 2021–2024, Ngân hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB) đã có

nhiều nỗ lực trong việc tích hợp các yếu tố môi trường (E), xã hội (S) và quản trị (G)

vào chiến lược thương hiệu, nhằm nâng cao giá trị bền vững và gia tăng niềm tin từ



công chúng. Thông qua khảo sát 200 khách hàng, phỏng vấn chuyên gia nội bộ và

phân tích nội dung truyền thông trên các nền tảng chính thức của ngân hàng, có thể

nhận diện được cả những bước tiến tích cực lẫn các hạn chế cần cải thiện trong việc

triển khai thương hiệu ESG của MSB.
 
3.1. Thực trạng chiến lược xây dựng thương hiệu Ngân hàng TMCP Hàng Hải

Việt Nam (MSB) theo tiêu chí Môi trường (E)
 
Về tiêu chí môi trường, MSB đã chủ động xây dựng chiến lược “xanh hóa” thương

hiệu thông qua hàng loạt hoạt động cụ thể như triển khai hệ thống quản lý rủi ro môi

trường – xã hội (ESMS), phát triển tín dụng xanh với dư nợ đạt hơn 5.478 tỷ đồng vào

năm 2022, cùng với chiến dịch “Trải Xanh Việt Nam” phủ xanh gần 10 hecta rừng tại

Ninh Thuận. Ngoài ra, ngân hàng còn áp dụng các sáng kiến nội bộ như “MSB không

giấy”, giảm tiêu thụ giấy và in ấn, chuyển đổi năng lượng trong các chi nhánh, góp

phần giảm phát thải khí nhà kính (7). Tuy vậy, khảo sát thực tế tại Hà Nội cho thấy, chỉ

9% khách hàng biết MSB có sản phẩm tín dụng xanh và chỉ 2% từng sử dụng. Điều

này phản ánh rõ khoảng trống trong truyền thông sản phẩm ESG cũng như sự thiếu

kết nối giữa các sáng kiến nội bộ và trải nghiệm khách hàng, từ đó ảnh hưởng đến khả

năng định vị thương hiệu “ngân hàng xanh”.
 
3.2. Thực trạng chiến lược xây dựng thương hiệu Ngân hàng TMCP Hàng Hải

Việt Nam (MSB) theo tiêu chí Xã hội (S)
 
Về trụ cột xã hội, MSB đã thể hiện vai trò tích cực trong các hoạt động hướng đến

cộng đồng. Ngân hàng không chỉ đảm bảo chế độ đãi ngộ hấp dẫn cho cán bộ nhân

viên, mà còn tổ chức nhiều chương trình thiện nguyện, xây dựng trường học ở vùng

cao, hiến máu nhân đạo, và đặc biệt là chuỗi sự kiện “Green Day” nhằm nâng cao

nhận thức về ESG trong toàn hệ thống. Tuy nhiên, các hoạt động này vẫn mang tính

chiến dịch ngắn hạn, chưa được định hình thành một chương trình thương hiệu xã hội

có tính hệ thống và liên tục. Ngoài ra, các dữ liệu xã hội công bố vẫn chủ yếu là định

tính, thiếu chỉ số đo lường minh bạch để chứng minh tác động thực tế đến cộng đồng

và cổ đông có trách nhiệm.
 
3.3. Thực trạng chiến lược xây dựng thương hiệu Ngân hàng TMCP Hàng Hải

Việt Nam (MSB) theo tiêu chí Quản trị (G)



 
Đối với tiêu chí quản trị, đây là trụ cột được MSB thực hiện bài bản và rõ nét nhất. Từ

việc vận hành hệ thống kiểm soát rủi ro theo chuẩn Basel III – IV (Bộ tiêu chuẩn quốc

tế về quản lý rủi ro trong lĩnh vực ngân hàng – phiên bản thứ 3,4), thành lập Ủy ban

phát triển bền vững, công bố báo cáo phát triển bền vững định kỳ cho đến việc xây

dựng văn hóa nội bộ minh bạch, chính trực, MSB đã tạo dựng được nền tảng quản trị

chuyên nghiệp, có đạo đức và tuân thủ quy định quốc tế. Kết quả khảo sát cho thấy,

hơn 93% khách hàng đánh giá ngân hàng không gây áp lực bán hàng; 92% cho rằng

nhân viên tư vấn rõ ràng về phí dịch vụ; gần 29% ghi nhận phong cách giao tiếp

chuyên nghiệp, lịch sự từ đội ngũ nhân viên. Đây là những yếu tố quan trọng giúp

củng cố hình ảnh một thương hiệu ngân hàng đáng tin cậy và có trách nhiệm.
 
Tuy nhiên, điểm yếu lớn nhất trong thực trạng thương hiệu ESG của MSB chính là sự

thiếu nhất quán và chưa có định vị thương hiệu ESG rõ ràng trong tâm trí khách hàng.

Dù MSB đã công bố nhiều hành động thực tế, song thương hiệu vẫn chưa xây dựng

được một “điểm nhấn chiến lược” để công chúng dễ dàng liên tưởng đến giá trị ESG

mà ngân hàng đại diện. Khảo sát định lượng cho thấy có đến 11,5% khách hàng phản

hồi rằng “không thấy MSB nổi bật hơn các ngân hàng khác” về giá trị thương hiệu

ESG. Điều này cũng được phản ánh trong bảng xếp hạng Brand Finance Vietnam

2023, khi MSB chưa nằm trong top 10 ngân hàng có giá trị thương hiệu cao nhất, dù

đã đạt nhiều thành tựu về hoạt động kinh doanh.
 
Một nguyên nhân quan trọng dẫn đến hạn chế trên là việc MSB chưa xây dựng và

công bố bộ chỉ số ESG cụ thể để đo lường hiệu quả thương hiệu. Trong khi các đối thủ

như ACB và TPBank đã triển khai hệ thống đo lường như chỉ số nhận diện thương hiệu

xanh, chỉ số lòng tin ESG, hoặc trải nghiệm khách hàng ESG, thì MSB mới chỉ dừng lại

ở các báo cáo định tính, thiếu dữ liệu số hóa hoặc công cụ theo dõi theo thời gian

thực. Hệ quả là ngân hàng gặp khó khăn trong việc điều chỉnh chiến lược truyền

thông, không thể chứng minh tác động thực tế của ESG đến giá trị thương hiệu, và dễ

rơi vào tình trạng greenwashing (ngụy tạo hình ảnh xanh) trong mắt nhà đầu tư và

công chúng có hiểu biết về phát triển bền vững.
 
Thêm vào đó, truyền thông ESG tại MSB chưa thực sự mang tính định vị chiến lược.

Các chiến dịch như “MSB đồng hành cùng phụ nữ khởi nghiệp”, “Trải Xanh Việt



Nam” hay “MSB Không Giấy” dù mang tính truyền cảm hứng cao, nhưng chưa được

tích hợp thành trải nghiệm thương hiệu xuyên suốt từ sản phẩm, quy trình đến văn hóa

tổ chức. Theo đánh giá của Chuyên gia Phát triển thương hiệu Ngân hàng TMCP

Hàng Hải Việt Nam MSB - Nguyễn Mỹ Hạnh trong nội bộ ngân hàng, MSB vẫn đang

trong giai đoạn truyền thông định hướng, chưa chuyển hóa hoàn toàn thành một trải

nghiệm ESG nhất quán tại từng “điểm chạm” của khách hàng.
 
Tóm lại, có thể khẳng định rằng, MSB đã đi những bước đầu đúng hướng trong việc

xây dựng thương hiệu ESG với các thành tựu đáng ghi nhận ở ba trụ cột. Tuy nhiên, để

thương hiệu thực sự được định vị là “ngân hàng xanh – nhân văn – có trách nhiệm”,

MSB cần tiếp tục đầu tư vào truyền thông chiến lược, hoàn thiện bộ chỉ số đo lường

ESG, và nâng cấp trải nghiệm khách hàng toàn diện theo chuẩn phát triển bền vững.

Đây sẽ là cơ sở quan trọng để ngân hàng bước vào giai đoạn ESG 2.0 – nơi thương

hiệu không chỉ kể một câu chuyện đẹp, mà phải chứng minh bằng dữ liệu, hành động

và tác động thực tiễn.
 

4. Một số giải pháp nhằm tối ưu chiến lược xây dựng thương hiệu Ngân hàng TMCP Hàng
Hải Việt Nam (MSB) theo tiêu chuẩn ESG

 
Mặc dù Ngân hàng TMCP Hàng Hải Việt Nam (MSB) đã có những bước tiến đáng kể

trong việc tích hợp ESG vào chiến lược xây dựng thương hiệu, song kết quả khảo sát

thực tiễn và phân tích hệ thống truyền thông cho thấy còn tồn tại những khoảng trống

lớn, đòi hỏi ngân hàng cần có những điều chỉnh chiến lược mang tính hệ thống và dài

hạn.
 
Một trong những vấn đề cốt lõi là MSB vẫn chưa có một định vị thương hiệu ESG rõ

ràng và dễ nhận diện. Theo Báo cáo phát triển bền vững 2022-2023, các hoạt động

truyền thông dù đa dạng nhưng chưa kết nối chặt chẽ thành một chiến lược thương

hiệu xuyên suốt, khiến khách hàng khó hình dung về một “thương hiệu xanh” hay

“thương hiệu có trách nhiệm” khi nhắc đến MSB. Sự thiếu nhất quán trong trải nghiệm

khách hàng, từ sản phẩm, dịch vụ cho đến không gian giao dịch, khiến ESG vẫn là

khái niệm “nội bộ” thay vì trở thành giá trị “hữu hình” trong tâm trí công chúng. Việc

thiếu hệ thống chỉ số đo lường chuyên biệt cho thương hiệu ESG cũng khiến ngân

hàng gặp khó khăn trong việc kiểm soát tiến độ, đánh giá hiệu quả hay truyền thông



minh bạch với các bên liên quan. Bên cạnh đó, vai trò của ESG trong nội bộ vẫn chưa

được lan tỏa đủ mạnh, đặc biệt tại các chi nhánh và bộ phận giao dịch trực tiếp, dẫn

đến nguy cơ mất tính chân thực trong thông điệp thương hiệu. Để giải quyết những

vấn đề trên, bài viết đề xuất một số nhóm giải pháp mang tính chiến lược, truyền thông

và tổ chức.
 
Thứ nhất, giải pháp về tiêu chí Môi trường – Định vị và triển khai chiến lược

“Ngân hàng xanh vì phát triển bền vững”
 
MSB cần định vị lại thương hiệu gắn với hình ảnh “ngân hàng xanh”, không chỉ ở cấp

độ thông điệp truyền thông mà trong toàn bộ chiến lược trung và dài hạn. Việc này đòi

hỏi tích hợp các giá trị môi trường vào sản phẩm, dịch vụ và trải nghiệm khách hàng,

giúp thương hiệu tạo nên lợi thế cạnh tranh bền vững trong bối cảnh người tiêu dùng

ngày càng ưu tiên doanh nghiệp có trách nhiệm môi trường.
 
Để cụ thể hóa định vị này, ngân hàng cần xây dựng hệ sinh thái sản phẩm tài chính

xanh như thẻ tín dụng xanh, tiết kiệm ESG, tín dụng cho năng lượng tái tạo… Các sản

phẩm cần gắn với ưu đãi tài chính, hợp tác với doanh nghiệp năng lượng sạch, đồng

thời truyền thông đồng bộ để tạo hiệu ứng lan tỏa, đặc biệt trong giới trẻ – nhóm

khách hàng chính của tương lai.
 
Bên cạnh đó, việc tích hợp ESG vào nền tảng số là bước đi tất yếu. MSB có thể phát

triển dashboard ESG (bảng điều khiển tổng hợp ESG) trong ứng dụng ngân hàng số,

giúp khách hàng theo dõi tác động môi trường của hành vi tiêu dùng, tích điểm xanh

cho các hành vi thân thiện. Song song, chiến dịch truyền thông môi trường cần được

thiết kế theo từng nhóm khách hàng, duy trì nhất quán để xây dựng hình ảnh “ngân

hàng xanh” một cách thực chất và lâu dài.
 
Thứ hai, giải pháp về tiêu chí Xã hội – Thúc đẩy công bằng, tài chính toàn diện

và quan hệ đối tác có trách nhiệm
 
MSB cần xây dựng chính sách nhân sự theo định hướng phát triển bền vững, công

bằng và bao trùm. Việc tái cấu trúc theo nguyên tắc DEI (Diversity – Equity – Inclusion)

và bổ sung KPIs (Key Performance Indicator - chỉ số đánh giá hiệu quả công việc) ESG

vào hệ thống đánh giá nhân sự quản lý sẽ giúp tổ chức trở nên nhân văn và gắn kết



hơn. Các chương trình phát triển lãnh đạo cho nhân viên nữ và nhóm yếu thế sẽ góp

phần thúc đẩy bình đẳng và gia tăng uy tín thương hiệu.
 
Đồng thời, ngân hàng cần thiết lập nền tảng công nghệ “social listening” để lắng nghe

phản hồi xã hội một cách có hệ thống, công khai và có cơ chế xử lý rõ ràng. Đây là

cách để thiết lập mối quan hệ hai chiều với cộng đồng và khách hàng yếu thế – những

nhóm thường bị bỏ sót trong chiến lược phát triển doanh nghiệp.
 
Ngoài ra, tăng cường giáo dục tài chính cộng đồng và mở rộng tiếp cận tài chính cho

các nhóm dân cư chưa có điều kiện sử dụng dịch vụ ngân hàng là nhiệm vụ xã hội cấp

thiết. Thông qua các mô hình “ngân hàng cộng đồng lưu động”, lớp học tài chính cơ

bản, MSB có thể xây dựng hình ảnh “ngân hàng vì mọi người”, đồng thời triển khai

hợp tác xã hội có trách nhiệm với các tổ chức NGO để tạo giá trị cộng hưởng. Việc

công bố Báo cáo tác động xã hội theo các chuẩn mực quốc tế như GRI (Global

Reporting Initiative – Sáng kiến Báo cáo Toàn cầu) và SASB (Sustainability Accounting

Standards Board – Hội đồng Chuẩn mực Kế toán Bền vững) sẽ là minh chứng rõ ràng

cho những nỗ lực của ngân hàng trong việc minh bạch hóa các tác động xã hội và

thực hiện chiến lược phát triển bền vững.
 
Thứ ba, giải pháp về tiêu chí Quản trị – Tăng cường tính minh bạch, trách nhiệm

và liêm chính trong quản trị ESG
 
Để tích hợp ESG vào cốt lõi hoạt động quản trị, MSB cần thành lập Ban điều phối ESG

độc lập trực thuộc Hội đồng Quản trị với đại diện từ các phòng ban và chuyên gia bên

ngoài. Ban này sẽ đảm nhiệm vai trò giám sát, tư vấn và phản biện trong các chiến

lược dài hạn, đảm bảo các quyết định phát triển luôn gắn với mục tiêu bền vững.
 
MSB cũng cần ứng dụng công nghệ giám sát tuân thủ (RegTech) để tăng cường kiểm

soát rủi ro đạo đức và phòng ngừa gian lận. Hệ thống báo cáo ẩn danh kết hợp AI giúp

đánh giá nguy cơ sai phạm nội bộ sẽ góp phần xây dựng tổ chức minh bạch và có

trách nhiệm. Đây là yếu tố then chốt để nâng cao niềm tin từ các bên liên quan, đặc

biệt trong bối cảnh đầu tư có trách nhiệm ngày càng phổ biến.
 
Cuối cùng, MSB cần chuẩn hóa hệ thống báo cáo ESG theo các chuẩn mực quốc tế

như GRI (Sáng kiến Báo cáo Toàn cầu), TCFD (Nhóm công tác công bố thông tin tài



chính liên quan đến biến đổi khí hậu) và ISSB (Hội đồng Chuẩn mực Bền vững Quốc

tế), đồng thời gắn kết các tiêu chí ESG vào hệ thống lương thưởng của lãnh đạo cấp

cao, nhằm tạo ra động lực nội tại cho việc thực thi chiến lược phát triển bền vững một

cách thực chất. Khi văn hóa ESG được lan tỏa từ thượng tầng đến toàn bộ tổ chức qua

các chương trình như “Tuần lễ ESG”, sáng kiến xanh, thi đua nội bộ…, MSB sẽ tạo

được thương hiệu bền vững không chỉ bên ngoài mà còn từ chính nội bộ doanh

nghiệp./.
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