[bookmark: _Toc239972358]MỞ ĐẦU

1. Lý do chọn đề tài
	Truyền thông nội bộ (TTNB) được xem là một trong những công cụ chiến lược quan trọng nhằm bảo đảm dòng chảy thông tin thông suốt trong tổ chức, đồng thời góp phần xây dựng văn hóa doanh nghiệp, củng cố niềm tin và tăng cường sự gắn kết của đội ngũ nhân sự. Các nghiên cứu của Welch và Jackson (2007) đã chỉ ra rằng TTNB hiệu quả có tác động trực tiếp đến thái độ, mức độ gắn kết và cam kết của nhân viên đối với tổ chức, thông qua việc giúp họ hiểu rõ hơn về tầm nhìn, sứ mệnh và các mục tiêu chiến lược của doanh nghiệp [40]. Trong cách tiếp cận hiện đại, nhân viên không còn được xem là đối tượng tiếp nhận thông tin thụ động, mà là một nhóm công chúng chiến lược, có khả năng ảnh hưởng trực tiếp đến hiệu quả hoạt động và danh tiếng của doanh nghiệp [27].
Trên nền tảng đó, TTNB ngày càng mở rộng phạm vi nội dung, không chỉ tập trung vào thông tin vận hành, chính sách hay phúc lợi nhân viên, mà còn bao gồm các giá trị cốt lõi và định hướng phát triển bền vững của doanh nghiệp. Một trong những nội dung nổi bật mang tính chiến lược là truyền thông về Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social Responsibility - CSR) đối với cán bộ, nhân viên (CBNV). Chỉ khi hiểu và đồng thuận với các hoạt động CSR, nhân viên mới có thể đánh giá tích cực hơn về tổ chức và sẵn sàng tham gia vào các hoạt động xã hội do doanh nghiệp khởi xướng. Nghiên cứu của Men và Tsai (2016) cho thấy TTNB về CSR có ảnh hưởng đáng kể đến nhận thức CSR của nhân viên, từ đó tác động tích cực đến sự gắn kết của họ với tổ chức, đặc biệt khi doanh nghiệp áp dụng các mô hình truyền thông mang tính đối thoại và hai chiều [32].
Trong bối cảnh truyền thông số phát triển mạnh mẽ cùng với sự thay đổi rõ rệt trong thói quen tiếp nhận thông tin của người lao động (NLĐ), video nổi lên như một công cụ TTNB tiềm năng. Nhờ khả năng kết hợp hình ảnh, âm thanh và các yếu tố đa phương tiện, video tạo ra trải nghiệm trực quan và nhiều cảm xúc cho người xem. Theo nghiên cứu của Zerfass và cộng sự (2018), video giúp tăng mức độ chú ý, khả năng ghi nhớ thông tin và sự gắn kết cảm xúc của người tiếp nhận thông điệp cao hơn so với các hình thức truyền thông truyền thống như văn bản hoặc âm thanh [43]. Đặc biệt, đối với truyền thông CSR, video không chỉ giúp minh họa hoạt động, mà còn có khả năng kể lại những câu chuyện về con người, bối cảnh và tác động xã hội, từ đó giúp nhân viên hiểu rõ hơn ý nghĩa của CSR và vai trò của bản thân trong việc hiện thực hóa các giá trị đó.
Đối với Vietnam Airlines - Hãng hàng không Quốc gia Việt Nam, vấn đề TTNB về CSR càng mang tính thời sự và cấp thiết. Là một doanh nghiệp quốc doanh quy mô lớn, Vietnam Airlines luôn thu hút sự quan tâm của xã hội đối với định hướng phát triển bền vững, bảo vệ môi trường, trách nhiệm cộng đồng và an toàn hàng không. Trong những năm qua, Vietnam Airlines đã triển khai nhiều hoạt động CSR có ý nghĩa trên các lĩnh vực kinh tế, xã hội và môi trường. Tuy nhiên, với đặc thù lực lượng CBNV đông đảo, phân tán theo nhiều đơn vị, bộ phận và điều kiện làm việc khác nhau, việc truyền tải hiệu quả các giá trị CSR tới toàn bộ đội ngũ nhân sự nội bộ thông qua các kênh truyền thông hiện vẫn gặp nhiều thách thức, đặc biệt trong việc thu hút sự quan tâm và nâng cao tinh thần chủ động của nhân viên.
Xuất phát từ những luận điểm trên, có thể khẳng định rằng việc nghiên cứu và đề xuất “Giải pháp xây dựng nội dung video về CSR dành cho CBNV Vietnam Airlines” là vấn đề mang tính cấp thiết cả về lý luận và thực tiễn. Đề án góp phần làm rõ vai trò của video như một công cụ truyền thông chiến lược trong việc nội bộ hóa CSR, đồng thời đề xuất các giải pháp có tính khả thi nhằm nâng cao hiệu quả TTNB, phù hợp với định hướng phát triển bền vững của Vietnam Airlines trong giai đoạn hiện nay.
2. Tổng quan tình hình nghiên cứu
2.1. Các công trình nghiên cứu về TTNB
Công trình nghiên cứu “Truyền thông nội bộ” của tác giả Đinh Thị Thuý Hằng đưa ra cái nhìn tổng quan về TTNB như các yếu tố cấu thành văn hoá doanh nghiệp, vai trò của TTNB trong việc phát triển văn hoá doanh nghiệp, làm rõ mối quan hệ giữa TTNB và sự phát triển của tổ chức. Tác giả cũng đề xuất các công cụ để xây dựng và phát triển TTNB, bao gồm các phương tiện in ấn, giao tiếp và tổ chức sự kiện [6].
Trong đề tài cơ sở “Quản trị truyền thông doanh nghiệp ở Việt Nam hiện nay”, Đinh Thị Thuý Hằng đã phân tích và làm rõ các khái niệm liên quan đến truyền thông doanh nghiệp và quản trị truyền thông doanh nghiệp. Nghiên cứu cũng đi sâu vào khảo sát thực trạng hoạt động quản trị truyền thông trong các doanh nghiệp tại Việt Nam, qua đó chỉ ra những vấn đề còn tồn tại. Trên cơ sở đó, tác giả đã đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao chất lượng và hiệu quả công tác quản trị truyền thông trong môi trường doanh nghiệp hiện đại [7].
Cuốn sách “Truyền thông theo phong cách Win-Win” của tác giả Phạm Sông Thu đã tổng hợp nhiều tình huống và kinh nghiệm thực tiễn của tác giả trong lĩnh vực truyền thông. Đồng thời, cuốn sách cũng khái quát một số khái niệm mang tính ứng dụng cao trong quá trình làm việc của tác giả, góp phần hỗ trợ hiệu quả cho hoạt động quản trị truyền thông trong các tổ chức hiện nay [11].
Bài báo “Truyền thông nội bộ trong bối cảnh mới” của tác giả Hoàng Hồng Hà đã thể hiện vai trò của TTNB đối với tổ chức, môi trường làm việc, đội ngũ nhân viên, khả năng hoàn thành mục tiêu của tổ chức. Bài báo đã đánh giá một số phương tiện truyền thông, đề xuất nhìn nhận lại các chiến thuật kênh và phương tiện truyền thông trong cách nhìn cởi mở và phù hợp hơn với bối cảnh mới. Đặc biệt, cho thấy tầm quan trọng phải xem xét lại TTNB trong sự tương thích với các kênh và phương tiện truyền thông phù hợp [4].
Annabel Dunstan và Imogen Osborne trong “Truyền thông nội bộ: Linh hồn của doanh nghiệp” đã cung cấp một nền tảng lý luận tương đối toàn diện về TTNB trong bối cảnh doanh nghiệp hiện đại. Công trình không chỉ dừng lại ở việc định nghĩa các khái niệm cơ bản mà còn phân tích sâu vai trò của TTNB như một “linh hồn” giúp kết nối con người, giá trị và mục tiêu tổ chức. Các tác giả nhấn mạnh rằng TTNB không đơn thuần là quá trình truyền đạt thông tin một chiều từ lãnh đạo đến nhân viên, mà là một hệ sinh thái tương tác hai chiều, nơi nhân viên được lắng nghe, tham gia và đồng kiến tạo văn hóa doanh nghiệp [18].
Trong cuốn sách “Internal Communications: A Manual for Practitioners” (tạm dịch là Truyền thông nội bộ: Hướng dẫn thực hành), Liam FitzPatrick và Klavs Valskov đã chỉ ra cách tiếp cận có hệ thống và thực tiễn đối với hoạt động TTNB trong tổ chức. Tác giả tập trung vào việc hướng dẫn cụ thể cách thức triển khai TTNB thông qua các bước rõ ràng và dễ áp dụng. Đặc biệt nhấn mạnh việc xác định và xây dựng thông điệp TTNB một cách hiệu quả, đảm bảo tính nhất quán với chiến lược và giá trị cốt lõi của tổ chức. Đồng thời, cuốn sách cũng phân tích sâu về các kênh TTNB khác nhau, từ các kênh truyền thống như email, bản tin nội bộ đến các nền tảng số hiện đại, qua đó giúp doanh nghiệp lựa chọn và phối hợp kênh phù hợp với đặc điểm nhân sự và mục tiêu truyền thông [25].
Bill Quirke trong cuốn “Making the Connections: Using Internal Communication to Turn Strategy into Action” (tạm dịch là Thiết lập các mối liên kết: Sử dụng truyền thông nội bộ để biến chiến lược thành hành động) cho rằng TTNB giữ vai trò then chốt trong việc tạo lợi thế cạnh tranh và chuyển hóa chiến lược thành hành động trong doanh nghiệp. Giao tiếp hiệu quả không chỉ nâng cao chất lượng sản phẩm, dịch vụ mà còn hỗ trợ quá trình quản lý thay đổi. Từ đó, tác giả đề xuất các phương pháp xây dựng chiến lược TTNB bài bản, đồng thời nhấn mạnh tầm quan trọng của việc tăng cường năng lực truyền đạt của đội ngũ lãnh đạo nhằm thúc đẩy sự gắn kết của nhân viên [36].
Nhìn chung, các nghiên cứu về TTNB đã xây dựng được nền tảng lý luận tương đối toàn diện về vai trò, chức năng, công cụ và phương thức triển khai TTNB trong doanh nghiệp. Các công trình đều khẳng định TTNB là yếu tố quan trọng giúp tăng cường sự gắn kết của nhân viên với tổ chức và hỗ trợ thực hiện các mục tiêu chiến lược của doanh nghiệp. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu tiếp cận TTNB ở góc độ quản trị và hệ thống kênh truyền thông, trong khi việc nghiên cứu nội dung truyền thông cụ thể, đặc biệt là nội dung video vẫn chưa được quan tâm đầy đủ. Bên cạnh đó, các nghiên cứu cũng chưa xem xét TTNB trong mối liên hệ với CSR. Điều này cho thấy cần tiếp tục nghiên cứu các hình thức và nội dung truyền thông phù hợp để truyền tải hiệu quả các giá trị CSR tới NLĐ trong tổ chức.
2.2. Các công trình nghiên cứu về CSR
Hoàng Anh Thư trong nghiên cứu “Trách nhiệm xã hội của các hãng hàng không Việt Nam” nhận định rằng CSR đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng các chiến lược của các hãng Hàng không. Nghiên cứu này thực hiện một số đánh giá sơ bộ về các vấn đề trách nhiệm xã hội mà các hãng hàng không Việt Nam đang thực hiện dựa trên các báo cáo về trách nhiệm xã hội được các hãng hàng không công bố trên website của hãng nhằm mục đích xác định các cam kết và các tiêu chuẩn thực hành mà các hãng hàng không đang thực hiện để từ đó làm nền tảng cho các nghiên cứu có liên quan trong tương lai [12].
Luận văn “Trách nhiệm xã hội của Tổng công ty Cổ phần Bưu chính Viettel (Viettel Post)” của Trần Thị Minh Trang đã phân tích thực trạng thực hiện TNXH của Tổng công ty Cổ phần Bưu chính Viettel. Nghiên cứu làm rõ các hoạt động CSR mà doanh nghiệp triển khai trên nhiều khía cạnh như kinh tế, pháp lý, đạo đức và từ thiện, đồng thời đánh giá những kết quả đạt được cũng như các hạn chế còn tồn tại. Trên cơ sở đó, tác giả đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả thực hiện trách nhiệm xã hội, góp phần cải thiện hình ảnh thương hiệu và tăng cường sự phát triển bền vững của doanh nghiệp trong bối cảnh cạnh tranh hiện nay [14].
Luận án “Ảnh hưởng của việc thực hiện trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp đến cam kết của nhân viên với tổ chức tại các doanh nghiệp xây dựng trên địa bàn đồng bằng sông Hồng” của Nguyễn Ngọc Phú đã xác định các nội hàm chính của CSR đối với CBNV trong ngành xây dựng tại Việt Nam và cam kết của CBNV với tổ chức. Đồng thời, luận án đã làm rõ ảnh hưởng trực tiếp của CSR đối với CBNV cho đến cam kết của CBNV với tổ chức trong lĩnh vực xây dựng [10].
Dương Ngọc Anh trong nghiên cứu “Nâng cao trách nhiệm xã hội cho các doanh nghiệp ở Việt Nam - nghiên cứu trường hợp doanh nghiệp vừa và nhỏ ở Hà Nội” đã phân tích cơ sở lý luận và thực tiễn về việc thực hiện CSR trong nhóm doanh nghiệp vừa và nhỏ. Nghiên cứu tập trung đánh giá thực trạng triển khai trách nhiệm xã hội tại các doanh nghiệp ở Hà Nội, từ đó chỉ ra những hạn chế về nhận thức, nguồn lực và cơ chế thực hiện [1].
Bài báo “Researching Corporate Social Responsibility Communication: Themes, Opportunities and Challenges” (tạm dịch là Nghiên cứu về truyền thông trách nhiệm xã hội doanh nghiệp: Chủ đề, cơ hội và thách thức) của Andrew Crane và Sarah Glozer đã hệ thống hóa các hướng tiếp cận nghiên cứu chủ yếu về truyền thông CSR. Bên cạnh việc tổng hợp các chủ đề nghiên cứu nổi bật, các tác giả cũng làm rõ những cơ hội và thách thức trong lĩnh vực này, đặc biệt trong bối cảnh truyền thông số phát triển mạnh mẽ. Từ đó, nghiên cứu gợi mở các hướng đi mới cho việc tiếp cận CSR theo hướng chiến lược, gắn kết chặt chẽ với giá trị cốt lõi và hoạt động thực tiễn của doanh nghiệp [21].
Sora Kim và Mary Ann T. Ferguson với nghiên cứu “Public Expectations of CSR Communication: What and How to Communicate CSR” (tạm dịch là Kỳ vọng của công chúng về truyền thông trách nhiệm xã hội doanh nghiệp: Nội dung và cách thức truyền đạt CSR) đã tập trung phân tích kỳ vọng của công chúng đối với nội dung và cách thức truyền thông CSR của doanh nghiệp. Nghiên cứu cho thấy công chúng không chỉ quan tâm đến việc doanh nghiệp làm gì trong lĩnh vực trách nhiệm xã hội mà còn đặc biệt chú trọng đến các doanh nghiệp truyền tải những thông tin đó. Từ đó, tác giả nhấn mạnh rằng hiệu quả của truyền thông CSR phụ thuộc không chỉ vào nội dung mà còn vào chiến lược truyền đạt, qua đó góp phần định hình thái độ và mức độ tin cậy của công chúng đối với doanh nghiệp [28].
Bên cạnh đó, Paul Ziek đã minh họa các cách thức cấu thành truyền thông CSR trong nghiên cứu “Making sense of CSR communication” (tạm dịch là Hiểu rõ hơn về truyền thông CSR). Tác giả cũng nhấn mạnh rằng các thông điệp CSR thường được hình thành thông qua nhiều yếu tố và môi trường truyền thông. Do đó, việc xây dựng truyền thông CSR hiệu quả đòi hỏi doanh nghiệp phải cân nhắc kỹ lưỡng giữa nội dung, hình thức và ngữ cảnh truyền đạt. Từ góc độ này, truyền thông CSR được nhìn nhận như một quá trình tương tác phức tạp, góp phần định hình nhận thức và đánh giá của công chúng đối với doanh nghiệp [45].
Các nghiên cứu về CSR và truyền thông CSR đã góp phần làm rõ bản chất, vai trò cũng như tác động của trách nhiệm xã hội đối với doanh nghiệp. Một số công trình đã bắt đầu tiếp cận CSR từ góc độ truyền thông, nhấn mạnh tầm quan trọng của việc lựa chọn nội dung và phương thức truyền tải nhằm nâng cao nhận thức và mức độ tin tưởng của công chúng. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu tập trung vào hoạt động truyền thông CSR hướng tới công chúng bên ngoài như khách hàng, nhà đầu tư hoặc cộng đồng. Trong khi đó, nhóm công chúng nội bộ có vai trò quan trọng trong việc thực thi và lan tỏa các giá trị CSR lại chưa được nghiên cứu nhiều dưới góc độ tiếp nhận và kiến tạo ý nghĩa. Đặc biệt, còn thiếu các nghiên cứu về cách thức xây dựng nội dung truyền thông CSR bằng video dành riêng cho đối tượng nhân viên trong doanh nghiệp.
2.3. Các công trình nghiên cứu về Video
Luận án “Video clip trong nội dung truyền thông trên báo điện tử Việt Nam” của Nguyễn Đình Hậu đã phân tích vai trò và đặc điểm của video clip trong hoạt động truyền thông báo chí điện tử, cách thức video được sử dụng như một công cụ tăng cường tính hấp dẫn, khả năng truyền tải thông tin và mức độ tương tác với công chúng. Đồng thời, tác giả cũng chỉ ra những hạn chế trong việc khai thác và sản xuất nội dung video trên báo điện tử tại Việt Nam, từ đó đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao chất lượng và hiệu quả sử dụng video trong hoạt động truyền thông [8].
“Sử dụng video trong tác phẩm báo chí đa phương tiện”, Luận văn của tác giả Dương Thị Hải Anh đã tập trung hệ thống hóa các vấn đề lý luận cơ bản về việc ứng dụng video trong báo chí đa phương tiện. Đồng thời, nghiên cứu chỉ ra những ưu điểm và hiệu quả nổi bật của việc sử dụng video, đặc biệt trong việc gia tăng giá trị thông tin cho công chúng và độc giả, cũng như đề xuất các tiêu chí cụ thể đối với một tác phẩm video trên báo điện tử [2].
Trong bài viết “Các hình thức của video trên báo mạng điện tử”, tác giả Lê Minh Huyền đã phân tích các dạng thức video phổ biến được các báo điện tử tại Việt Nam sử dụng. Tác giả nhấn mạnh vai trò của video trong việc nâng cao trải nghiệm tiếp nhận thông tin của công chúng, khi kết hợp đồng thời yếu tố thị giác và thính giác, qua đó giúp quá trình tiếp cận thông tin trở nên sinh động và hấp dẫn hơn [9].
Trong cuốn sách “Participatory Video in Adult Education: Cultivating Participatory Culture in Communities” (tạm dịch là Video có sự tham gia trong giáo dục người trưởng thành: Nuôi dưỡng văn hóa tham gia trong cộng đồng), Kyung-Hwa Yang đã nhấn mạnh video như một công cụ quan trọng trong giáo dục người trưởng thành dựa vào cộng đồng, đặc biệt trong việc thúc đẩy văn hóa tham gia. Theo đó, video có sự tham gia được hiểu là quá trình sản xuất video lấy người tham gia làm trung tâm, nơi chính họ tạo ra nội dung và chia sẻ góc nhìn của mình. Nhờ khả năng lan tỏa nhanh chóng của các video do người dùng tạo ra trong bối cảnh truyền thông số, những trải nghiệm và quan điểm cá nhân có thể tiếp cận rộng rãi hơn [30].
Li Jiasheng với nghiên cứu “Reconstruction and Innovation of Cultural Communication from the Perspective of Short Video” (tạm dịch là Tái cấu trúc và đổi mới hoạt động truyền thông văn hóa dưới góc nhìn của video ngắn) cho rằng sự phát triển của video ngắn đã tạo ra phương thức mới cho giao lưu văn hóa thông qua hình ảnh và âm thanh, giúp lan tỏa mạnh mẽ và khơi gợi bản sắc văn hóa. Tuy nhiên, hình thức này cũng đối mặt với các hạn chế như nội dung mang tính giải trí, sự phân mảnh thông tin và tác động của thuật toán, từ đó đặt ra yêu cầu đổi mới cách thức truyền thông theo hướng chú trọng kể chuyện và giá trị nội dung [26].
Bài báo “A Review of Research on the Impact of Short Video Communication on Travel Intention” (tạm dịch là Tổng quan các nghiên cứu về ảnh hưởng của truyền thông video ngắn đối với ý định du lịch) của Haiyang Wang, Ting Wang và Jingran Bai đã chỉ ra rằng video ngắn ngày càng đóng vai trò quan trọng trong tiếp thị điểm đến và có ảnh hưởng đáng kể đến ý định du lịch của công chúng. Nghiên cứu tập trung phân tích nội dung, cơ chế tương tác và yếu tố tâm lý, qua đó làm rõ cách thức video ngắn tác động đến quyết định của người xem và gợi mở các hướng nghiên cứu tiếp theo [38].
Các nghiên cứu về video đã chứng minh ưu thế của loại hình này trong việc thu hút sự chú ý, gia tăng khả năng tiếp nhận thông tin và thúc đẩy sự tương tác của người xem. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu hiện nay tập trung vào lĩnh vực báo chí, giáo dục, marketing hoặc truyền thông văn hóa. Việc vận dụng các đặc điểm của video vào hoạt động TTNB trong doanh nghiệp, đặc biệt đối với các nội dung mang tính giá trị như CSR, vẫn chưa được nghiên cứu một cách chuyên sâu. Do đó, cần có những nghiên cứu tiếp cận liên ngành giữa TTNB, CSR và video để làm rõ cơ chế xây dựng nội dung phù hợp với nhu cầu tiếp nhận của NLĐ trong bối cảnh doanh nghiệp hiện đại.

Mặc dù nhiều công trình trong và ngoài nước đã nghiên cứu về TTNB, truyền thông CSR và vai trò của video trong truyền thông hiện đại, song phần lớn các nghiên cứu tiếp cận các lĩnh vực này một cách tách rời. Các nghiên cứu về CSR chủ yếu tập trung vào tác động của việc thực hiện trách nhiệm xã hội đối với hiệu quả doanh nghiệp, hình ảnh thương hiệu hoặc cam kết của nhân viên, mà chưa đi sâu vào cách thức chuyển hóa nội dung CSR thành sản phẩm truyền thông cụ thể. Trong khi đó, các nghiên cứu về TTNB thường dừng ở mức độ chiến lược, công cụ và quản trị, chưa phân tích chuyên sâu quy trình xây dựng nội dung video như một hình thức truyền thông đặc thù trong doanh nghiệp. Các công trình về video chủ yếu hướng đến môi trường báo chí hoặc tiếp thị, ít quan tâm đến video phục vụ công chúng nội bộ. Đặc biệt, chưa có nghiên cứu hệ thống nào về sản xuất nội dung video CSR dành cho CBNV tại doanh nghiệp hàng không như Vietnam Airlines. 
Xuất phát từ khoảng trống nghiên cứu đó, đề án “Giải pháp xây dựng nội dung video về CSR cho cán bộ, nhân viên Vietnam Airlines” kế thừa các cơ sở lý luận và kết quả nghiên cứu trước đây để tập trung làm rõ một hướng tiếp cận còn chưa được khai thác sâu: xây dựng nội dung video CSR dành cho CBNV.
3. Mục tiêu, nhiệm vụ của đề án
3.1. Mục tiêu đề án
Trên cơ sở hệ thống hóa lý luận về truyền thông CSR và TTNB bằng video, luận văn phân tích, đánh giá thực trạng xây dựng nội dung video về CSR dành cho CBNV tại Vietnam Airlines; từ đó đề xuất các giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả xây dựng nội dung video CSR, góp phần tăng cường nhận thức, sự đồng thuận và gắn kết nội bộ trong doanh nghiệp.
3.2. Nhiệm vụ đề án
Để đạt được mục tiêu nêu trên, tác giả xác định những nhiệm vụ nghiên cứu chủ yếu sau:
· Hệ thống hóa cơ sở lý luận về TTNB, truyền thông CSR và vai trò của video trong truyền thông doanh nghiệp.
· Phân tích thực trạng nội dung, hình thức và hiệu quả các video CSR đang được triển khai cho CBNV tại Vietnam Airlines.
· Xác định những ưu điểm và hạn chế trong quá trình xây dựng nội dung video CSR.
· Đề xuất các giải pháp và kiến nghị nhằm nâng cao hiệu quả xây dựng và triển khai nội dung video truyền thông CSR trong TTNB đối với CBNV Vietnam Airlines.
4. Đối tượng và phạm vi áp dụng của đề án
4.1. Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu của đề án là Giải pháp xây dựng nội dung video về CSR dành cho CBNV Vietnam Airlines
4.2. Phạm vi nghiên cứu
Về không gian: Đề án được triển khai và áp dụng tại Vietnam Airlines và một số đơn vị trực thuộc Tổng công ty Hàng không Việt Nam.
Về thời gian: Đề án tập trung khảo sát và phân tích các video CSR trong năm 2025.
Về nội dung: Đề án tập trung nghiên cứu việc xây dựng nội dung video về CSR trong hoạt động TTNB, cụ thể là: Nội dung thông điệp CSR, hình thức thể hiện nội dung video, quy trình xây dựng và triển khai video CSR trong hệ thống TTNB.
5. Phương pháp nghiên cứu
Trong quá trình thực hiện đề án này, tác giả sử dụng kết hợp nhiều phương pháp nghiên cứu nhằm đảm bảo tính khoa học, tính khách quan và tính khả thi của các kết quả nghiên cứu cũng như các giải pháp được đề xuất. Cụ thể như sau:
- Phương pháp Nghiên cứu tài liệu được thực hiện thông qua việc thu thập, phân tích các công trình nghiên cứu của các tác giả trong và ngoài nước đã công bố có liên quan đến TTNB, truyền thông CSR và việc ứng dụng video trong truyền thông doanh nghiệp. Phương pháp này được sử dụng nhằm khái quát, bổ sung và hệ thống hóa cơ sở lý luận làm nền tảng cho việc đánh giá thực trạng và đề xuất giải pháp trong đề án. Các tài liệu được nghiên cứu bao gồm sách chuyên khảo, giáo trình, bài báo khoa học, báo cáo nghiên cứu, văn bản định hướng và các tài liệu liên quan khác.
- Phương pháp Quan sát thực tế được sử dụng trong suốt quá trình nghiên cứu nhằm ghi nhận trực tiếp cách thức tổ chức, xây dựng và triển khai các sản phẩm video CSR tại Vietnam Airlines. Thông qua quan sát thực tế, tác giả có điều kiện tiếp cận các khâu từ xây dựng nội dung, hình thức thể hiện đến cách thức phân phối video và mức độ tương tác của CBNV.
- Phương pháp Khảo sát thực tế được sử dụng để thu thập ý kiến của CBNV Vietnam Airlines về các video CSR. Phương pháp này giúp thu thập dữ liệu định lượng và định tính, làm cơ sở đánh giá hiệu quả truyền thông và xác định những vấn đề còn tồn tại trong hoạt động truyền thông CSR bằng video.
- Phương pháp Phỏng vấn sâu được triển khai đối với một số cán bộ quản lý, cán bộ phụ trách truyền thông và các cá nhân có liên quan trực tiếp đến hoạt động sản xuất video CSR tại Vietnam Airlines. Phương pháp này nhằm làm rõ hơn những vấn đề thực tiễn, những khó khăn, hạn chế cũng như đánh giá và đề xuất của người làm chuyên môn trong quá trình xây dựng triển khai các video truyền thông CSR.
- Phương pháp Phân tích - tổng hợp được sử dụng để xử lý, đánh giá các dữ liệu và kết quả thu thập được từ nghiên cứu tài liệu, quan sát, khảo sát và phỏng vấn. Trên cơ sở đó, tác giả rút ra các luận cứ khoa học, xác định nguyên nhân của những hạn chế và đề xuất các giải pháp, kiến nghị nhằm nâng cao hiệu quả xây dựng nội dung video CSR cho CBNV Vietnam Airlines.
Tất cả các phương pháp trên được sử dụng một cách linh hoạt, có mối liên hệ chặt chẽ và hỗ trợ lẫn nhau, góp phần bảo đảm độ tin cậy và giá trị khoa học của kết quả nghiên cứu trong đề án.
6. Ý nghĩa của đề án
	6.1. Ý nghĩa khoa học
	Thứ nhất, luận văn góp phần hệ thống hóa và làm rõ cơ sở lý luận về truyền thông CSR trong bối cảnh TTNB hiện đại. Nghiên cứu không chỉ tiếp cận CSR ở góc độ quản trị doanh nghiệp mà còn đặt trong mối quan hệ với lý thuyết truyền thông đa phương tiện, từ đó bổ sung góc nhìn liên ngành cho lĩnh vực Báo chí – Truyền thông. Thứ hai, luận văn làm rõ vai trò của video như một công cụ TTNB, góp phần cụ thể hóa các nguyên tắc xây dựng nội dung video CSR dành cho CBNV. 
	6.2. Ý nghĩa thực tiễn
	Kết quả nghiên cứu giúp doanh nghiệp có cái nhìn toàn diện về thực trạng xây dựng nội dung video CSR trong hệ thống TTNB, từ đó nhận diện rõ những điểm mạnh và hạn chế cần cải thiện. Thứ hai, hệ thống giải pháp được đề xuất trong luận văn có thể được áp dụng trực tiếp vào thực tiễn tại Vietnam Airlines, góp phần nâng cao hiệu quả TTNB về CSR cũng như củng cố văn hóa doanh nghiệp và tinh thần trách nhiệm xã hội cho CBNV Vietnam Airlines. Thứ ba, nghiên cứu không chỉ có giá trị đối với Vietnam Airlines mà còn có thể tham khảo cho các doanh nghiệp khác tại Việt Nam trong xây dựng thương hiệu gắn liền với phát triển bền vững.
7. Kế hoạch thực hiện
Đề án được dự kiến triển khai trong khoảng thời gian từ ba đến sáu tháng, chia thành các giai đoạn cụ thể nhằm bảo đảm tiến độ và chất lượng nghiên cứu. Giai đoạn đầu tập trung vào việc thu thập tài liệu, nghiên cứu cơ sở lý luận và xây dựng khung nghiên cứu tổng thể. Giai đoạn tiếp theo tiến hành phân tích thực trạng TTNB về CSR tại Vietnam Airlines, bao gồm việc rà soát các sản phẩm video hiện có và đánh giá mức độ hiệu quả truyền thông. Trên cơ sở đó, giai đoạn tiếp theo tập trung xây dựng và hoàn thiện hệ thống giải pháp nội dung video CSR. Giai đoạn cuối cùng dành cho việc tổng hợp kết quả nghiên cứu, hoàn thiện đề án và đề xuất định hướng triển khai trong thực tiễn.

CẤU TRÚC ĐỀ ÁN

Ngoài phần mở đầu, kết luận, tài liệu tham khảo và phụ lục, đề án được kết cấu gồm 03 chương, cụ thể như sau:
Chương 1: Cơ sở lý luận và thực tiễn về  xây dựng nội dung video CSR trong TTNB.
Chương 2: Thực trạng xây dựng nội dung video CSR cho CBNV Vietnam Airlines.
Chương 3: Giải pháp nâng cao hiệu quả xây dựng nội dung video về CSR cho CBNV tại Vietnam Airlines.
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1.1.1.1. Truyền thông nội bộ
	Hiện nay, trong các tổ chức và doanh nghiệp, hoạt động truyền thông thường được phân chia thành hai lĩnh vực chủ yếu là truyền thông đối nội và truyền thông đối ngoại. Đối với các tổ chức, doanh nghiệp hướng tới mục tiêu xây dựng và phát triển thương hiệu bền vững, bên cạnh việc xây dựng các kế hoạch và chiến lược truyền thông đối ngoại, việc hình thành nền tảng thương hiệu từ bên trong tổ chức với đội ngũ CBNV là trung tâm đóng vai trò đặc biệt quan trọng. Khi môi trường nội bộ được củng cố vững chắc, NLĐ có điều kiện hiểu rõ và nắm bắt đầy đủ các yếu tố cốt lõi của tổ chức như tầm nhìn, sứ mệnh, giá trị cốt lõi, mục tiêu, chiến lược cũng như các quy định và chính sách của doanh nghiệp. Trong mối quan hệ giữa nhân sự doanh nghiệp và công chúng bên ngoài, NLĐ không chỉ đóng vai trò là người tiếp nhận thông điệp mà còn là kênh lan tỏa hình ảnh và giá trị thương hiệu thông qua các hoạt động nghề nghiệp và giao tiếp thường nhật.
Bên cạnh đó, TTNB còn được nhìn nhận dưới góc độ quan hệ giữa nhà quản lý và đội ngũ CBNV trong tổ chức. Quá trình giao tiếp và tương tác giữa lãnh đạo và NLĐ có ảnh hưởng trực tiếp đến việc hình thành và duy trì văn hóa doanh nghiệp. Do đó, TTNB giữ vai trò quan trọng trong việc xây dựng mối quan hệ hợp tác tích cực, tạo sự gắn kết và đồng thuận giữa lãnh đạo và nhân viên thông qua các hoạt động chuyên môn và mục tiêu công việc chung. Thông qua quá trình này, các cá nhân và tập thể có thể cùng hướng tới những thành tựu nhất định trong lao động và sản xuất, qua đó góp phần nâng cao động lực làm việc cũng như cải thiện chất lượng và hiệu quả công việc của đội ngũ nhân sự.
Khái quát về TTNB, trong cuốn sách “PR lý luận và ứng dụng” của tác giả Đinh Thị Thuý Hằng (chủ biên) đã chỉ ra rằng “PR nội bộ là chức năng quản lý nhằm tạo ra và gây dựng mối quan hệ có lợi và tốt đẹp giữa lãnh đạo của tổ chức, cơ quan với công chúng nội bộ để đi tới thành chung của tổ chức hoặc cơ quan đó” [5, tr.93].
Theo Welch và Jackson (2007), “TTNB doanh nghiệp được hiểu là giao tiếp giữa các nhà quản lý chiến lược của tổ chức và các bên liên quan nội bộ của tổ chức, được thiết kế để thúc đẩy cam kết với tổ chức, thấu hiểu tổ chức, hình thành nhận thức về sự thay đổi và các mục tiêu phát triển của tổ chức” [40, tr.20].
Thông qua các khái niệm khác nhau về TTNB, tác giả nhận thấy TTNB kế thừa các đặc tính của truyền thông và được giới hạn phạm vi đối tượng qua cụm từ “nội bộ”. Vì vậy, trong khuôn khổ luận văn này, TTNB được hiểu là “quá trình liên tục truyền đạt, giao tiếp và trao đổi thông tin, tư tưởng cũng như tình cảm giữa các chủ thể bên trong một tổ chức, nhóm, doanh nghiệp hoặc cộng đồng. Quá trình này nhằm tăng cường sự thấu hiểu giữa các thành viên, góp phần thay đổi nhận thức, từ đó hướng tới việc điều chỉnh hành vi và thái độ theo hướng phù hợp với nhu cầu phát triển của tổ chức, nhóm, doanh nghiệp hoặc cộng đồng đó. TTNB được xem là một yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp duy trì sự gắn kết và thống nhất trong tổ chức. Đây cũng là cầu nối giữa các cấp quản lý với nhân viên, cũng như giữa các bộ phận khác nhau trong tổ chức, qua đó giúp các đối tượng bên trong hiểu rõ hơn về tầm nhìn, sứ mệnh, giá trị cốt lõi, mục tiêu chiến lược, các quy định chính sách, cũng như những hoạt động truyền thông và sự kiện của tổ chức”.

1.1.1.2. Trách nhiệm xã hội doanh nghiệp (CSR)
	Thuật ngữ “Corporate Social Responsibility” (CSR) được biết đến lần đầu tiên bởi nhà kinh tế học người Mỹ Howard Bowen. Trong cuốn “Social Responsibility of the Businessmen” (tạm dịch là Trách nhiệm xã hội của các doanh nhân) có một đoạn như sau “Doanh nghiệp có trách nhiệm định hướng những kỳ vọng, mong đợi và giá trị của xã hội” [19, tr.17]. Quan niệm này đã gắn CSR với đạo đức kinh doanh, hay nói cách khác đó là những gì doanh nghiệp cần làm cho xã hội.
	Ngoài ra, theo Dahlsrud (2008) CSR bao gồm trách nhiệm kinh tế - xã hội, môi trường, các bên hữu quan, và sự tự nguyện [22]. Một trong những định nghĩa phổ biến nhất về CSR là định nghĩa của Hội đồng Kinh doanh thế giới về Phát triển bền vững (World Business Council for Sustainable Development): “Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là cam kết của doanh nghiệp trong việc đóng góp vào sự phát triển kinh tế bền vững, thông qua việc hợp tác với người lao động, gia đình họ, cộng đồng địa phương và toàn xã hội nhằm cải thiện chất lượng cuộc sống” [42, tr.6].
	Còn theo Uỷ ban Châu Âu thì “Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là một khái niệm mà theo đó doanh nghiệp tích hợp các mối quan tâm về xã hội và môi trường vào hoạt động kinh doanh của mình cũng như trong quá trình tương tác với các bên liên quan trên cơ sở tự nguyện” [24, tr.6]. Khái niệm này đã mở rộng vai trò của doanh nghiệp không chỉ với cổ đông mà còn với cộng đồng, nhân viên, khách hàng và toàn xã hội.
	Mặc dù có thể có nhiều cách diễn giải khác nhau, tuy nhiên có thể hiểu CSR bao gồm ba yếu tố cấu thành sau: (1) Trách nhiệm về kinh tế; (2) Trách nhiệm về xã hội; (3) Trách nhiệm về cộng đồng. Nói tóm lại, CSR chính là những hoạt động giúp cho doanh nghiệp trở thành “công dân” tốt trong cộng đồng của mình, góp phần vào sự phát triển bền vững của  doanh nghiệp và của toàn xã hội. Qua nghiên cứu, tác giả nhận thấy định nghĩa của Ngân hàng Thế giới đưa ra là sát với thực tế nhất “Trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp là sự cam kết của doanh nghiệp đóng góp vào việc phát triển kinh tế bền vững, thông qua những hoạt động nhằm nâng cao chất lượng đời sống của người lao động và các thành viên gia đình họ, cho cộng đồng và toàn xã hội, theo cách có lợi cho cả doanh nghiệp cũng như sự phát triển chung của xã hội” [41, tr.3].
1.1.1.3. Truyền thông CSR
	Truyền thông CSR là quá trình doanh nghiệp truyền tải thông tin một cách có chiến lược về các cam kết, hoạt động và kết quả liên quan đến CSR đến các bên liên quan như khách hàng, nhân viên, nhà đầu tư, cộng đồng và chính phủ. Đây là cầu nối quan trọng giữa doanh nghiệp và xã hội, giúp nâng cao mức độ minh bạch, củng cố niềm tin và khuyến khích sự tham gia của công chúng vào các sáng kiến phát triển bền vững.
	Morsing và Schultz (2006) đã xây dựng mô hình ba chiến lược truyền thông CSR gồm: (1) Chiến lược cung cấp thông tin - doanh nghiệp đóng vai trò chủ động phát đi thông tin một chiều về các hoạt động CSR; (2) Chiến lược phản hồi - doanh nghiệp lắng nghe phản hồi của công chúng nhưng vẫn giữ vai trò kiểm soát thông tin chính; (3) Chiến lược tương tác - khuyến khích sự đồng sáng tạo nội dung CSR giữa doanh nghiệp và các bên liên quan [33]. Trong bối cảnh mạng xã hội phát triển mạnh, chiến lược thứ ba đang dần trở thành tiêu mới trong xây dựng hình ảnh thương hiệu có trách nhiệm.
	Theo Pomering và Johnson (2009), truyền thông CSR cần đảm bảo ba nguyên tắc đó là: tính xác thực, tính nhất quán và tính liên kết chiến lược. Nếu thiếu sự minh bạch, doanh nghiệp có thể đối mặt với phản ứng ngược từ công chúng. Vì vậy, truyền thông CSR phải đưa ra đúng thực chất các hoạt động CSR và được lồng ghép với chiến lược thông hiệu tổng thể [35].
	Ngoài các báo cáo phát triển bền vững hoặc các báo cáo thường niên, truyền thông CSR hiện nay còn sử dụng các phương tiện đa dạng như chiến dịch truyền thông tích hợp (IMC), truyền thông số (digital), mạng xã hội, sự kiện cộng đồng, các video kể chuyện… Đặc biệt, sự xuất hiện của các công nghệ mới như trí tuệ nhân tạo, dữ liệu lớn và thực tế ảo đã mở ra những phương thức truyền thông CSR mới, giúp cá nhân hoá trải nghiệm và mở rộng quy mô tiếp cận.
	Trong điều kiện cạnh tranh toàn cầu, CSR không chỉ là nghĩa vụ đạo đức mà còn là một phần tài sản thương hiệu. Việc doanh nghiệp truyền thông tốt về CSR không những góp phần nâng cao nhận thức thương hiệu, mà còn giúp tăng mức độ yêu mến, lòng trung thành của khách hàng và cải thiện giá trị thương hiệu lâu dài.
	Tóm lại, truyền thông CSR là quá trình doanh nghiệp chủ động truyền tải thông tin về các cam kết và hoạt động liên quan đến CSR cho các bên liên quan như khách hàng, nhân viên, nhà đầu tư, cộng đồng và chính phủ. Quá trình này giúp nâng cao tính minh bạch, củng cố niềm tin và khuyến khích sự tham gia của công chúng vào các sáng kiến phát triển bền vững của thương hiệu.

1.1.1.4. Video, video CSR
	Theo từ điển Anh - Việt của Viện ngôn ngữ học, thuật ngữ “video” khi được hiểu dưới dạng danh từ chỉ hoạt động thu hình và phát hình; còn khi xét dưới dạng động từ, “video” được hiểu là quá trình ghi hình và ghi âm thanh (thu băng, quay hoặc chiếu phim) [15, tr.994].
	Trong nghiên cứu học thuật, video được tiếp cận dưới nhiều góc độ khác nhau, bao gồm phương diện kỹ thuật, phương tiện truyền thông và công cụ truyền đạt nội dung. Theo Herbert Zettl (2015) trong cuốn “Television Production Handbook” (tạm dịch là Cẩm nang Kỹ thuật Sản xuất Truyền hình), video được hiểu là một dạng phương tiện truyền thông ghi lại và truyền tải hình ảnh chuyển động cùng với âm thanh thông qua các thiết bị điện tử và hệ thống kỹ thuật số. Video cho phép tái hiện các sự kiện, câu chuyện hoặc thông tin dưới dạng hình ảnh động, tạo ra trải nghiệm trực quan cho người xem [44].
Ở góc độ truyền thông đa phương tiện, Vaughan (2014) cho rằng video là một thành phần rất quan trọng, nó kết hợp các yếu tố hình ảnh động, âm thanh, văn bản và đồ họa nhằm truyền tải thông tin một cách sinh động và dễ tiếp nhận hơn so với các hình thức truyền thông đơn lẻ. Nhờ khả năng tích hợp nhiều yếu tố truyền thông trong cùng một định dạng, video có thể gia tăng mức độ chú ý và khả năng ghi nhớ thông tin của người xem [37].
Trong lĩnh vực truyền thông và marketing, Kotler và Keller (2016) nhấn mạnh rằng video là một công cụ truyền thông hiệu quả giúp doanh nghiệp truyền tải thông điệp thương hiệu, giá trị và câu chuyện của tổ chức thông qua hình ảnh và cảm xúc. Video không chỉ cung cấp thông tin mà còn có khả năng tạo ra sự kết nối cảm xúc giữa tổ chức và công chúng [29].
Từ các quan điểm trên có thể thấy rằng video không chỉ đơn thuần là một dạng tệp hình ảnh động mà còn là một phương tiện truyền thông đa phương tiện có khả năng truyền tải nội dung, cảm xúc và thông điệp một cách trực quan và sinh động. Vì vậy, trong phạm vi nghiên cứu này, “video được hiểu là một dạng nội dung truyền thông đa phương tiện bao gồm hình ảnh chuyển động, âm thanh và các yếu tố đồ họa, được sản xuất và phân phối thông qua các nền tảng truyền thông nhằm truyền tải thông tin, thông điệp hoặc câu chuyện đến người xem một cách trực quan và hiệu quả”.
Bên cạnh các dạng video truyền thông thông thường, trong bối cảnh truyền thông doanh nghiệp hiện đại, video còn được sử dụng như một công cụ quan trọng để truyền tải các hoạt động CSR. Dưới góc độ truyền thông doanh nghiệp, video CSR có thể được hiểu “là một dạng nội dung truyền thông đa phương tiện được doanh nghiệp sản xuất nhằm giới thiệu, minh họa hoặc kể lại các hoạt động CSR, qua đó góp phần nâng cao nhận thức, xây dựng hình ảnh thương hiệu và củng cố niềm tin của các bên liên quan đối với doanh nghiệp”. Thông qua hình thức kể chuyện bằng hình ảnh và âm thanh, video CSR giúp các hoạt động CSR trở nên cụ thể, dễ tiếp cận và có khả năng tạo ra sự kết nối cảm xúc mạnh mẽ với người xem.
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1.1.2.1. Đặc điểm của video về CSR trong truyền thông nội bộ
	Video ngày càng được sử dụng phổ biến trong TTNB của doanh nghiệp, đặc biệt trong việc truyền tải các thông điệp liên quan đến CSR. So với các hình thức truyền thông truyền thống như văn bản hay hình ảnh tĩnh, video sở hữu nhiều đặc điểm nổi bật giúp nâng cao hiệu quả truyền tải thông tin và gia tăng sự gắn kết của nhân viên đối với các giá trị CSR của tổ chức.
Thứ nhất, video có tính trực quan và khả năng truyền tải thông tin đa phương tiện. Video kết hợp đồng thời nhiều yếu tố như hình ảnh, âm thanh, lời nói và chuyển động, qua đó tạo ra trải nghiệm truyền thông sinh động và dễ tiếp nhận. Việc kết hợp thông tin bằng hình ảnh và âm thanh giúp người tiếp nhận xử lý và ghi nhớ thông tin hiệu quả hơn so với việc tiếp nhận thông tin chỉ qua văn bản cho phép doanh nghiệp minh họa trực tiếp các hoạt động CSR như chương trình bảo vệ môi trường, hoạt động thiện nguyện hoặc các dự án cộng đồng… Từ đó giúp CBNV dễ dàng hình dung và hiểu rõ hơn về ý nghĩa cũng như tác động xã hội của các hoạt động này.
Thứ hai, video có khả năng truyền tải thông điệp giàu ngữ cảnh và cảm xúc. Các phương tiện truyền thông có khả năng truyền tải nhiều tín hiệu như hình ảnh, ngôn ngữ cơ thể và giọng nói sẽ hiệu quả hơn trong việc truyền đạt các thông điệp phức tạp hoặc mang tính cảm xúc. So với email hay văn bản, video có thể truyền tải các tín hiệu phi ngôn ngữ như nét mặt, cử chỉ và giọng điệu, qua đó giúp người xem hiểu rõ hơn ý nghĩa và cảm xúc của thông điệp. 
Thứ ba, video có khả năng thu hút sự chú ý và tăng mức độ tương tác của người xem trong TTNB. Một số nghiên cứu và khảo sát về truyền thông doanh nghiệp cũng cho thấy NLĐ có xu hướng ưu tiên nội dung video trong môi trường làm việc. Chẳng hạn, khảo sát của LumApps (2022) với hơn 3.000 nhân viên tại các doanh nghiệp ở Mỹ, Anh và Pháp cho thấy 52% NLĐ cho biết họ thích tiếp nhận thông tin dưới dạng video hơn so với nội dung văn bản [31]. Trong bối cảnh truyền thông CSR nội bộ, việc sử dụng video có thể giúp doanh nghiệp truyền tải thông điệp CSR một cách hấp dẫn và dễ tiếp cận hơn, đồng thời khuyến khích sự quan tâm và tham gia của nhân viên đối với các hoạt động CSR của tổ chức.
Thứ tư, video có khả năng lan tỏa và chia sẻ linh hoạt trong môi trường truyền thông số của doanh nghiệp. Video có thể dễ dàng được phân phối thông qua nhiều kênh TTNB khác nhau như cổng thông tin nội bộ (intranet), email, mạng xã hội doanh nghiệp hoặc các sự kiện nội bộ. Việc tích hợp video vào nhiều kênh truyền thông giúp thông điệp của doanh nghiệp được lan tỏa rộng rãi hơn, đồng thời bảo đảm nhân viên ở các bộ phận hoặc vị trí khác nhau đều có thể tiếp cận thông tin một cách thuận tiện. Bên cạnh đó, so với các hình thức truyền thông trực tiếp hoặc các thông báo mang tính thời điểm, video có ưu điểm là có thể được lưu trữ và truy cập lại nhiều lần. Nhân viên có thể chủ động xem lại nội dung video về CSR vào thời điểm phù hợp với lịch làm việc của mình, đặc biệt trong các tổ chức có quy mô lớn hoặc có sự khác biệt về thời gian làm việc giữa các bộ phận. 

1.1.2.2. Quy trình xây dựng video về CSR trong truyền thông nội bộ
	Việc xây dựng nội dung video CSR trong TTNB cần được thực hiện theo một quy trình có hệ thống, bảo đảm sự thống nhất giữa mục tiêu truyền thông, đặc điểm của CBNV, nội dung CSR và hình thức thể hiện. Khác với quy trình sản xuất video truyền thông nói chung, xây dựng video CSR cho CBNV không chỉ tập trung vào các khâu tiền kỳ, sản xuất và hậu kỳ mà cần bắt đầu từ việc xác định vấn đề truyền thông, lựa chọn nội dung có ý nghĩa đối với NLĐ động và dự kiến cách thức đo lường hiệu quả sau khi phát hành. Cách tiếp cận này phù hợp với đặc điểm của truyền thông CSR nội bộ, trong đó CBNV không chỉ là người tiếp nhận thông tin mà còn là chủ thể diễn giải và hình thành ý nghĩa đối với các hoạt động CSR của doanh nghiệp.
	Thứ nhất, xác định mục tiêu truyền thông và nhóm CBNV mục tiêu. Đây là bước đầu tiên nhằm xác định video được xây dựng để giải quyết vấn đề truyền thông nào. Mục tiêu có thể hướng đến cung cấp thông tin, nâng cao nhận thức, tạo sự kết nối với các giá trị CSR hoặc thúc đẩy CBNV tham gia một hoạt động cụ thể. Đồng thời, cần xác định nhóm CBNV hướng tới dựa trên đặc điểm công việc, vị trí, môi trường và điều kiện tiếp nhận thông tin. Việc xác định rõ đối tượng giúp lựa chọn nội dung, ngôn ngữ, nhân vật, thời lượng và kênh phân phối phù hợp.
	Thứ hai, xác định chủ đề CSR và vấn đề cần truyền thông. Từ mục tiêu và đối tượng đã xác định, doanh nghiệp lựa chọn hoạt động hoặc vấn đề CSR phù hợp để phát triển thành nội dung video. Chủ đề cần được xem xét không chỉ dựa trên mức độ quan trọng của hoạt động đối với doanh nghiệp mà còn dựa trên khả năng tạo sự liên hệ với CBNV. Đối với doanh nghiệp hàng không, nội dung có thể được lựa chọn từ bốn nhóm trách nhiệm. Việc lựa chọn chủ đề theo hướng này giúp mở rộng phạm vi truyền thông CSR, tránh tập trung quá nhiều vào các hoạt động cộng đồng hoặc môi trường mà bỏ qua những trách nhiệm gắn trực tiếp với hoạt động cốt lõi của doanh nghiệp.
	Thứ ba, xác định thông điệp và ý nghĩa đối với CBNV. Đây là bước có vai trò trung tâm trong xây dựng nội dung video CSR. Thông điệp không chỉ trả lời câu hỏi “Doanh nghiệp đã làm gì?” mà cần làm rõ “Hoạt động đó có ý nghĩa gì?”, “CBNV có liên quan như thế nào?” và “CBNV có thể làm gì tiếp theo?”. Việc xác định trước ý nghĩa cần tạo ra đối với người xem giúp nội dung video tránh rơi vào cách truyền đạt thông tin một chiều, đồng thời tạo cơ sở cho quá trình kiến tạo ý nghĩa của CBNV theo khung lý thuyết được sử dụng trong đề án.
	Thứ tư, lựa chọn nhân vật, chất liệu và xây dựng câu chuyện. Sau khi xác định thông điệp, nội dung cần được phát triển thành một câu chuyện có nhân vật, bối cảnh và tình huống cụ thể. Đối với video CSR dành cho CBNV, nhân vật có thể là CBNV trực tiếp tham gia hoạt động để giúp thu hẹp khoảng cách giữa hoạt động CSR của doanh nghiệp và trải nghiệm thực tế của NLĐ. Chất liệu câu chuyện cần ưu tiên trải nghiệm thực, hình ảnh thực tế, dữ liệu hoặc kết quả cụ thể nhằm tăng tính xác thực của thông điệp.
	Thứ năm, xây dựng cấu trúc và lựa chọn hình thức thể hiện. Nội dung sau đó được tổ chức thành cấu trúc phù hợp với mục tiêu và đặc điểm tiếp nhận của CBNV. Đề án có thể vận dụng cấu trúc Thu hút – Kể chuyện – Thể hiện tác động – Kêu gọi hành động. Phần Thu hút tạo sự chú ý ngay từ đầu; phần Kể chuyện cung cấp bối cảnh, nhân vật và diễn biến; phần Thể hiện tác động làm rõ kết quả hoặc ý nghĩa của hoạt động CSR; phần Kêu gọi hành động xác định hành động mà CBNV có thể thực hiện. Tùy mục tiêu và nguồn lực, video có thể được thể hiện dưới dạng phóng sự, phỏng vấn, storytelling, video ngắn, video do CBNV thực hiện hoặc kết hợp giữa hình ảnh thực tế và đồ họa.
	Thứ sáu, sản xuất và biên tập video. Trên cơ sở nội dung và cấu trúc đã xây dựng, bộ phận truyền thông tiến hành quay, ghi âm, dựng và hoàn thiện sản phẩm. Trong quá trình biên tập cần bảo đảm sự thống nhất giữa hình ảnh, âm thanh, lời dẫn, phụ đề và thông điệp; đồng thời kiểm soát thời lượng và nhịp độ nhằm phù hợp với điều kiện tiếp nhận của CBNV. Đối với các nhóm CBNV làm việc theo ca hoặc thường xuyên di chuyển, video cần có khả năng tiếp cận thuận tiện trên các thiết bị và nền tảng phù hợp. Đây cũng là bước cần kiểm tra lại tính chính xác của thông tin CSR trước khi phát hành.
	Thứ bảy, phân phối và tạo điều kiện cho phản hồi. Video sau khi hoàn thiện được phân phối thông qua các kênh TTNB phù hợp với nhóm CBNV mục tiêu. Bên cạnh việc phát hành nội dung, doanh nghiệp cần tạo điều kiện để CBNV phản hồi, bình luận, chia sẻ hoặc thực hiện hành động được đề xuất trong video. Việc này giúp chuyển hoạt động truyền thông từ quá trình truyền đạt một chiều sang quá trình tương tác và thu thập thông tin phản hồi.
	Thứ tám, đo lường, phản hồi và điều chỉnh nội dung. Sau khi phát hành, hiệu quả video cần được đánh giá thông qua các chỉ số về tiếp cận, nhận thức, kết nối và tham gia. Kết quả không chỉ dùng để đánh giá một video riêng lẻ mà cần được sử dụng để xác định những nội dung còn hạn chế và điều chỉnh cho các sản phẩm tiếp theo. Theo đó, quy trình xây dựng video CSR được thực hiện theo một vòng lặp: xác định vấn đề - xây dựng nội dung - sản xuất - phân phối - đo lường - phản hồi - điều chỉnh. Cách tiếp cận này tạo cơ sở để hình thành cơ chế cải tiến liên tục đối với nội dung video CSR trong TTNB.

1.1.2.3. Khung đánh giá hiệu quả video về CSR trong truyền thông nội bộ
Khi ứng dụng các nền tảng truyền thông số trong hoạt động quản trị và TTNB, việc đánh giá hiệu quả của video về CSR cần dựa trên các tiêu chí cụ thể và có khả năng đo lường trong thực tế. Theo Chaffey và Ellis-Chadwick (2019), trong môi trường số, hiệu quả truyền thông có thể được đo lường thông qua các chỉ số như mức độ tiếp cận và tương tác của người dùng đối với nội dung [20]. Trên cơ sở đó, hiệu quả của video CSR trong TTNB có thể được phân tích thông qua bốn tiêu chí chính, bao gồm: mức độ tiếp cận, mức độ tương tác, mức độ nhận thức và mức độ tham gia. Các tiêu chí này có giá trị tham khảo lớn đối với nội dung truyền thông, từ đó cung cấp cơ sở thực tiễn để đánh giá và tối ưu hóa hoạt động truyền thông CSR trong doanh nghiệp. Trên cơ sở đó, đề án đề xuất khung đánh giá hiệu quả video CSR gồm ba cấp độ chính: Nhận thức – Tương tác – Tham gia.
Mức độ Nhận thức
Cấp độ nhận thức phản ánh mức độ CBNV tiếp nhận, hiểu và ghi nhớ những thông tin, thông điệp CSR được truyền tải qua video. Nội dung đánh giá tập trung vào khả năng nhận diện hoạt động CSR, hiểu thông điệp chính và hiểu ý nghĩa của hoạt động đối với doanh nghiệp. Các chỉ số có thể được thu thập thông qua khảo sát sau khi xem video, câu hỏi kiểm tra mức độ hiểu hoặc đánh giá khả năng ghi nhớ nội dung. Cấp độ này trả lời câu hỏi: CBNV có hiểu doanh nghiệp đang thực hiện hoạt động CSR gì và thông điệp của hoạt động đó là gì hay không?
Mức độ Tương tác
Cấp độ tương tác phản ánh mức độ CBNV chú ý, quan tâm và phản hồi đối với nội dung video. Tương tác được xem xét cả ở biểu hiện hành vi và mức độ kết nối với nội dung. Các chỉ số hành vi có thể bao gồm tỷ lệ xem hết video, thời gian xem, lượt bình luận, chia sẻ và phản hồi. Bên cạnh đó, có thể đánh giá mức độ CBNV cảm thấy nội dung gần gũi, liên quan đến công việc hoặc vai trò của bản thân. Cấp độ này trả lời câu hỏi: CBNV có quan tâm, phản hồi và cảm thấy nội dung CSR có liên quan đến mình hay không?
Mức độ Tham gia
Cấp độ tham gia phản ánh khả năng video thúc đẩy CBNV chuyển từ tiếp nhận và tương tác với thông tin sang thực hiện hành động liên quan đến CSR. Các chỉ số có thể bao gồm số lượng hoặc tỷ lệ CBNV đăng ký, tham gia hoạt động CSR sau khi tiếp cận video, đóng góp sáng kiến hoặc thực hiện hành động được đề xuất trong nội dung. Việc đánh giá cần xem xét mối liên hệ giữa video và hành động của CBNV, không mặc nhiên khẳng định video là nguyên nhân duy nhất tạo ra hành động. Cấp độ này trả lời câu hỏi: CBNV có chuyển sự quan tâm thành hành động hoặc tham gia vào hoạt động CSR hay không?

Như vậy, khung đánh giá được xây dựng theo hướng “Hiểu - Tương tác - Hành động”, qua đó không chỉ đánh giá video có truyền tải được thông tin CSR hay không mà còn xem xét khả năng tạo ra sự quan tâm và thúc đẩy CBNV tham gia vào các hoạt động CSR của Vietnam Airlines. Kết quả đánh giá ở ba cấp độ là cơ sở để xác định những điểm mạnh, hạn chế của nội dung video và điều chỉnh cách xây dựng nội dung trong các sản phẩm tiếp theo.

[bookmark: _Toc239972365]1.1.3. Lý thuyết áp dụng trong nghiên cứu
Lý thuyết kiến tạo ý nghĩa (Sensemaking Theory) được Karl E. Weick phát triển từ những năm 1970 và hệ thống hóa trong công trình “Sensemaking in Organizations” (1995). Lý thuyết này tập trung lý giải cách con người nhận thức, diễn giải và tạo ra ý nghĩa từ các thông tin trong môi trường tổ chức, đặc biệt trong những tình huống mang tính mơ hồ, phức tạp hoặc có sự thay đổi. Theo Weick, con người không tiếp nhận thông tin một cách thụ động mà luôn chủ động "kiến tạo ý nghĩa" thông qua quá trình diễn giải dựa trên kinh nghiệm cá nhân, bối cảnh xã hội và các tương tác trong tổ chức [39]. Nói cách khác, cùng một thông điệp truyền thông có thể được hiểu theo nhiều cách khác nhau tùy thuộc vào đặc điểm của người tiếp nhận và điều kiện tiếp cận thông tin.
Đối với TTNB, Lý thuyết kiến tạo ý nghĩa cho thấy hiệu quả của một thông điệp không chỉ phụ thuộc vào nội dung mà doanh nghiệp muốn truyền tải mà còn phụ thuộc vào cách CBNV tiếp nhận và diễn giải thông tin. Đặc biệt, với những nội dung mang tính giá trị như CSR, việc CBNV biết doanh nghiệp đang thực hiện hoạt động gì chưa đồng nghĩa với việc họ hiểu ý nghĩa của hoạt động đó hoặc nhận thấy vai trò của bản thân. Vì vậy, truyền thông CSR nội bộ cần tạo điều kiện để CBNV liên hệ thông tin được truyền tải với công việc, trải nghiệm và vai trò của mình trong tổ chức. Vận dụng vào đề án này, lý thuyết kiến tạo ý nghĩa cung cấp khung phân tích để đánh giá hiệu quả của video CSR trong TTNB tại Vietnam Airlines theo ba cấp độ liên kết chặt chẽ với nhau, bao gồm: nội dung video như đầu vào (Input), quá trình kiến tạo ý nghĩa của nhân viên (Sensemaking Process) và kết quả truyền thông (Output).
Cấp độ thứ nhất - Nội dung video (Input): Đây là các yếu tố mà doanh nghiệp chủ động xây dựng và đưa vào video, bao gồm chủ đề CSR, thông điệp, nhân vật, câu chuyện, hình ảnh, âm thanh, cấu trúc nội dung và lời kêu gọi hành động.
Cấp độ thứ hai - Quá trình kiến tạo ý nghĩa (Sensemaking Process): CBNV tiếp nhận nội dung video, chú ý đến những thông tin được truyền tải, diễn giải nội dung dựa trên kinh nghiệm và bối cảnh công việc, sau đó liên hệ hoạt động CSR với vai trò và trải nghiệm của bản thân. Quá trình này giúp CBNV không chỉ trả lời câu hỏi “Doanh nghiệp đang làm gì?” mà còn hình thành nhận thức về “Hoạt động đó có ý nghĩa gì đối với tôi?” và “Tôi có thể đóng vai trò gì?”.
Cấp độ thứ ba - Kết quả truyền thông (Output): Kết quả của quá trình kiến tạo ý nghĩa được xem xét qua ba cấp độ: Nhận thức – Tương tác – Tham gia. Nhận thức thể hiện mức độ CBNV hiểu và ghi nhớ nội dung CSR; tương tác thể hiện sự quan tâm, phản hồi và kết nối với nội dung; tham gia thể hiện khả năng chuyển hóa nhận thức và sự quan tâm thành hành động hoặc tham gia các hoạt động CSR.
Như vậy, lý thuyết kiến tạo ý nghĩa không chỉ đóng vai trò là nền tảng lý luận giải thích cơ chế tiếp nhận thông điệp trong TTNB mà còn cung cấp một khung phân tích có cấu trúc để đánh giá toàn diện hiệu quả của video CSR tại Vietnam Airlines.
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Sơ đồ 1.1: Mô hình lý thuyết đề xuất sử dụng trong đề án

[bookmark: _Toc239972366]1.2. Cơ sở thực tiễn về xây dựng nội dung video về CSR cho cán bộ, nhân viên Vietnam Airlines
[bookmark: _Toc239972367]1.2.1. Những đặc thù CSR trong ngành hàng không
	Dựa theo nghiên cứu “Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu về ảnh hưởng của cảm nhận trách nhiệm xã hội đến hình ảnh doanh nghiệp và lòng trung thành của khách hàng trong ngành Hàng không Việt Nam” của tác giả Hoàng Anh Thư, hoạt động CSR hướng đến mục tiêu phát triển bền vững bao gồm: trách nhiệm kinh tế, trách nhiệm môi trường, trách nhiệm xã hội và trách nhiệm hoạt động an toàn [13].
Trách nhiệm kinh tế
Trong những thập kỷ gần đây, ngành hàng không đã có sự phát triển mạnh mẽ và trở thành một bộ phận quan trọng của hệ thống giao thông toàn cầu cũng như của ngành du lịch và vận tải. Sự mở rộng này không chỉ tạo điều kiện thuận lợi cho hoạt động di chuyển của con người và hàng hóa mà còn góp phần nâng cao hiệu quả của chuỗi cung ứng và hệ thống logistics, đồng thời tạo ra nhiều cơ hội việc làm cho NLĐ. Bên cạnh vai trò kinh tế, các hãng hàng không còn có trách nhiệm đóng góp vào việc xây dựng hệ thống giao thông tích hợp theo hướng bền vững, qua đó thúc đẩy sự kết nối hiệu quả giữa các phương thức vận tải khác nhau. Đồng thời góp phần giới thiệu hình ảnh du lịch, ẩm thực và bản sắc văn hóa của các địa phương, hỗ trợ sự phát triển của các ngành dịch vụ, giải trí và văn hóa, đồng thời đóng góp tích cực vào tăng trưởng kinh tế bền vững.
	Trách nhiệm xã hội
Các hãng hàng không đóng vai trò quan trọng trong việc kết nối các khu vực trên thế giới, từ các trung tâm đô thị lớn đến những vùng đảo xa xôi hoặc khu vực khó tiếp cận. Thông qua mạng lưới vận tải hàng không, con người có cơ hội tiếp cận tốt hơn với các nguồn lực về giáo dục, đào tạo và giao lưu quốc tế, qua đó góp phần thúc đẩy sự phát triển xã hội và mở rộng cơ hội cho nhiều nhóm công chúng trong xã hội. Bên cạnh đó, ngành hàng không còn giữ vai trò quan trọng trong các hoạt động hỗ trợ nhân đạo và ứng phó với các tình huống khẩn cấp. Theo các nghiên cứu của Park (2019), ngành hàng không có trách nhiệm tham gia cung cấp hỗ trợ kịp thời trong các hoạt động cứu trợ, bao gồm việc tổ chức các chuyến bay hồi hương, cứu hộ, vận chuyển người tị nạn và vận chuyển hàng hóa cứu trợ [34]. Những hoạt động này góp phần giảm thiểu thiệt hại do khủng hoảng hoặc thảm họa gây ra, đồng thời hỗ trợ cộng đồng vượt qua những tổn thất và khó khăn trong các tình huống khẩn cấp.
	Trách nhiệm môi trường
Trước những tác động tiêu cực của hoạt động hàng không đối với môi trường, Hiệp hội Vận tải Hàng không Quốc tế (IATA) đã đề ra các mục tiêu nhằm giảm lượng phát thải CO2 của ngành. Theo đó, các hãng hàng không thành viên được khuyến khích triển khai bốn nhóm giải pháp chủ yếu, bao gồm: ứng dụng công nghệ mới, nâng cao hiệu quả khai thác đội tàu bay, cải thiện cơ sở hạ tầng hàng không và áp dụng các cơ chế thị trường toàn cầu nhằm bù đắp và giảm thiểu lượng phát thải carbon. Những định hướng này gắn liền với việc thực hiện kế hoạch của Chương trình bù trừ và giảm phát thải carbon cho hàng không quốc tế (CORSIA) do Tổ chức Hàng không Dân dụng Quốc tế (ICAO) xây dựng, với mục tiêu kiểm soát và từng bước cắt giảm phát thải carbon từ các chuyến bay quốc tế. Trong bối cảnh đó, với tư cách là thành viên của IATA, các hãng hàng không Việt Nam cũng cần cam kết thực hiện các mục tiêu giảm phát thải của ngành, trong đó bao gồm việc thúc đẩy sử dụng nhiên liệu hàng không bền vững (SAF) và triển khai các chính sách phát triển hàng không theo hướng thân thiện với môi trường.
	Trách nhiệm hoạt động an toàn
Các hãng hàng không có trách nhiệm kiểm soát và giảm thiểu rủi ro trong quá trình khai thác thông qua việc tuân thủ các tiêu chuẩn và thực hành an toàn trong hoạt động hàng không. Bên cạnh đó, các hãng hàng không là thành viên của IATA còn cần tham gia các chương trình đánh giá do tổ chức này triển khai nhằm bảo đảm việc duy trì các tiêu chuẩn an toàn và chất lượng trong toàn bộ hoạt động khai thác. Các chương trình tiêu biểu bao gồm: IATA Operational Safety Audit (IOSA) về an toàn khai thác bay, IATA Safety Audit for Ground Operations (ISAGO) đối với hoạt động mặt đất, IATA Standard Safety Assessment (ISSA) nhằm bảo đảm chất lượng nhiên liệu hàng không và IATA Drinking Water Quality Pool (IDQP) liên quan đến kiểm soát chất lượng nước uống trên tàu bay.
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	Trải qua hơn ba thập kỷ hình thành và phát triển, nguồn nhân lực của hãng đã có sự tăng trưởng đáng kể cả về số lượng lẫn chất lượng, trở thành một trong những yếu tố quan trọng bảo đảm năng lực cạnh tranh và sự phát triển bền vững của doanh nghiệp. Lực lượng lao động của Vietnam Airlines được đánh giá là lực lượng trẻ, được đào tạo bài bản theo các tiêu chuẩn trong nước và quốc tế, luôn chủ động nâng cao trình độ chuyên môn nhằm đáp ứng yêu cầu ngày càng cao của ngành hàng không cũng như mục tiêu cung cấp dịch vụ chất lượng cho hành khách. 
	Về quy mô, từ gần 9.100 lao động trong toàn TCTHKVN những năm đầu thành lập, trong đó Hãng hàng không Quốc gia Việt Nam là nòng cốt với gần 5.100 lao động, đến năm 2024 riêng công ty mẹ Vietnam Airlines đã có khoảng 7.200 lao động. Cơ cấu nhân sự của hãng có tính đa dạng cao, bao gồm nhiều nhóm nghề nghiệp khác nhau như phi công, tiếp viên hàng không, kỹ sư và nhân viên kỹ thuật, nhân viên khai thác mặt đất, cùng với đội ngũ quản lý và các bộ phận chức năng hỗ trợ. Trong đó có hơn 1.000 phi công, hơn 3.100 tiếp viên và trên 3.100 cán bộ, NLĐ thuộc khối mặt đất. Ngoài ra, lực lượng lao động của Vietnam Airlines còn có sự đa dạng về quốc tịch và làm việc tại nhiều địa điểm khác nhau, bao gồm trụ sở chính, các sân bay trong nước, cũng như các chi nhánh và văn phòng đại diện ở nước ngoài.
Bên cạnh quy mô nhân sự lớn và cơ cấu nghề nghiệp đa dạng, nguồn nhân lực của Vietnam Airlines còn mang những đặc thù riêng của ngành hàng không. Hoạt động khai thác đòi hỏi nhiều vị trí công việc phải làm việc theo chế độ ca kíp liên tục nhằm bảo đảm hoạt động vận hành của các chuyến bay diễn ra an toàn và đúng lịch trình. Đối với các nhóm nhân sự như phi công, tiếp viên hàng không, nhân viên khai thác mặt đất hay kỹ thuật bảo dưỡng tàu bay, thời gian làm việc thường gắn với lịch bay và lịch khai thác tại sân bay, bao gồm cả ban đêm, ngày nghỉ hoặc các dịp lễ, tết. Do đó, điều kiện làm việc và thời gian tiếp cận thông tin của các nhóm nhân sự trong doanh nghiệp có sự khác biệt đáng kể so với môi trường làm việc văn phòng truyền thống.
Trong bối cảnh đó, việc sử dụng video trong TTNB được xem là một phương thức phù hợp nhằm truyền tải thông tin tới lực lượng lao động đông đảo và phân tán. Video có khả năng kết hợp hình ảnh, âm thanh và các yếu tố trực quan, giúp truyền tải thông điệp một cách sinh động và dễ hiểu đối với nhiều nhóm nhân sự khác nhau. Đồng thời, nội dung video có thể được phân phối linh hoạt thông qua các nền tảng TTNB, cho phép nhân viên tiếp cận thông tin ở nhiều thời điểm và địa điểm khác nhau. Nhờ đó, video trở thành một công cụ truyền thông hiệu quả giúp doanh nghiệp lan tỏa các thông điệp chung, bao gồm các nội dung liên quan đến CSR tới toàn bộ CBNV trong hệ thống.
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Nhiều hãng hàng không lớn trên thế giới hiện nay đã triển khai và truyền thông hoạt động CSR như một phần quan trọng trong chiến lược phát triển của mình. Các hoạt động CSR của hãng hàng không có tác động tích cực đến sự hài lòng của hành khách, niềm tin đối với thương hiệu và lòng trung thành của khách hàng.
	Kinh nghiệm của Hãng hàng không Air New Zealand
Air New Zealand được xem là một trong những hãng hàng không tiên phong trong việc sử dụng video sáng tạo để truyền tải các thông điệp liên quan đến môi trường và văn hóa. Hãng đã chuyển đổi video hướng dẫn an toàn bay thành sản phẩm truyền thông có tính sáng tạo, đồng thời lồng ghép các giá trị về môi trường và văn hóa. Tiêu biểu là video Tiaki & The Guardians, được xây dựng trên sáng kiến Tiaki Promise, truyền tải thông điệp về trách nhiệm của mỗi cá nhân trong việc bảo vệ thiên nhiên, văn hóa và cộng đồng New Zealand. Điểm đáng chú ý trong cách tiếp cận của Air New Zealand là sử dụng storytelling, nhân vật và hình ảnh trực quan để chuyển một thông điệp CSR tương đối trừu tượng thành câu chuyện dễ hiểu và dễ ghi nhớ. Video được phân phối trên nhiều điểm chạm, từ chuyến bay đến các nền tảng truyền thông số, qua đó mở rộng khả năng tiếp cận.
	Kinh nghiệm của Hãng hàng không Etihad Airways
Etihad Airways sử dụng video để truyền thông các sáng kiến phát triển bền vững, tiêu biểu là chương trình Greenliner, trong đó máy bay Boeing 787 được sử dụng như một “phòng thí nghiệm bay” nhằm thử nghiệm các giải pháp giảm phát thải carbon. Các video về Greenliner kết hợp cảnh quay thực tế, đồ họa, dữ liệu và chia sẻ của chuyên gia, phi công, qua đó giải thích những nội dung tương đối phức tạp như tối ưu hóa hành trình, sử dụng nhiên liệu hàng không bền vững (SAF) và giảm nhựa dùng một lần theo cách trực quan, dễ tiếp cận. Kinh nghiệm này cho thấy video CSR có thể kết hợp giữa storytelling và thông tin chuyên môn để vừa tạo sự quan tâm vừa nâng cao mức độ hiểu của người xem.
	Kinh nghiệm của Hãng hàng không Emirates
Emirates tập trung truyền thông nhiều sáng kiến CSR liên quan đến bảo tồn thiên nhiên và đa dạng sinh học, trong đó có chương trình Emirates Wildlife Conservation. Các video thường sử dụng hình ảnh thực tế tại khu bảo tồn, hoạt động cứu hộ và chăm sóc động vật, kết hợp với chia sẻ của chuyên gia, nhân viên hiện trường và các tổ chức đối tác. Cách thể hiện giàu hình ảnh, kết hợp giữa câu chuyện thực tế và thông tin về tác động của chương trình giúp người xem dễ hình dung kết quả của hoạt động CSR. Qua đó, Emirates cho thấy vai trò của hình ảnh thực tế, nhân vật và bằng chứng về tác động trong việc tăng tính thuyết phục của video CSR.
	Từ kinh nghiệm truyền thông CSR của các hãng hàng không quốc tế nêu trên có thể rút ra một số nhận xét quan trọng. Thứ nhất, các hoạt động CSR thường được tích hợp chặt chẽ với chiến lược phát triển bền vững của doanh nghiệp và được truyền thông một cách nhất quán tới các bên liên quan. Thứ hai, video là một công cụ truyền thông hiệu quả giúp minh họa trực quan các sáng kiến CSR, đặc biệt đối với các vấn đề phức tạp như bảo vệ môi trường, công nghệ hàng không hay bảo tồn thiên nhiên. Thứ ba, việc sử dụng storytelling trong video giúp tạo ra sự kết nối cảm xúc với người xem, từ đó nâng cao khả năng ghi nhớ và lan tỏa của thông điệp truyền thông.
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Tiểu kết chương 1

Chương 1 đã hệ thống hóa những cơ sở lý luận và thực tiễn làm nền tảng cho việc nghiên cứu xây dựng nội dung video CSR dành cho CBNV Vietnam Airlines. Về lý luận, chương đã làm rõ các khái niệm TTNB, CSR, truyền thông CSR, video và video CSR; đồng thời xác định những đặc điểm của video CSR trong môi trường TTNB và các yêu cầu cơ bản trong quá trình xây dựng nội dung.
Trên cơ sở Lý thuyết kiến tạo ý nghĩa của Karl E. Weick, đề án xác lập khung phân tích gồm ba thành tố: Input – Sensemaking Process – Output. Trong đó, nội dung video là đầu vào; quá trình CBNV tiếp nhận, diễn giải và liên hệ thông tin với kinh nghiệm, công việc và vai trò của bản thân là quá trình kiến tạo ý nghĩa; kết quả được xem xét qua sự thay đổi về nhận thức, kết nối/thái độ và khả năng tham gia.
Về thực tiễn, chương đã xác định đặc thù CSR của doanh nghiệp hàng không qua bốn nhóm trách nhiệm gồm kinh tế, xã hội, môi trường và hoạt động an toàn, đồng thời phân tích đặc điểm nguồn nhân lực và một số kinh nghiệm truyền thông CSR bằng video của các hãng hàng không quốc tế. Những cơ sở này tạo tiền đề để Chương 2 đánh giá thực trạng nội dung video CSR tại Vietnam Airlines, tập trung vào mối quan hệ giữa nội dung video – quá trình tiếp nhận, kiến tạo ý nghĩa của CBNV – hiệu quả truyền thông, từ đó xác định những vấn đề cần giải quyết trong Chương 3.
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2.1.1.1. Vài nét về lịch sử
	Lịch sử Tổng công ty Hàng không Việt Nam (TCTHKVN) bắt đầu từ tháng 01/1956, khi Cục Hàng không Dân dụng Việt Nam được thành lập, đánh dấu sự ra đời của ngành hàng không dân dụng Việt Nam. Những đường bay đầu tiên Hà Nội – Vinh và Hà Nội – Đồng Hới được khai thác với sự hỗ trợ về máy bay và nhân lực từ Liên Xô, Trung Quốc.
	Ngày 01/05/1959, Trung đoàn Không quân vận tải 919, tiền thân của Vietnam Airlines, được thành lập tại sân bay Gia Lâm. Trong thời kỳ chiến tranh, đơn vị hoàn thành xuất sắc các nhiệm vụ chiến đấu, phục vụ chiến đấu và phát triển kinh tế. Nhiều cán bộ, lãnh đạo Không quân đã có những đóng góp quan trọng, đặt nền móng cho sự phát triển của ngành hàng không dân dụng Việt Nam.
	Ngày 22/08/1989, TCTHKVN được thành lập lần thứ nhất theo Quyết định số 225/CT. Ngày 20/04/1993, Hãng Hàng không Quốc gia Việt Nam – Vietnam Airlines ra đời; đến ngày 27/05/1995, TCTHKVN chính thức được thành lập, mở ra giai đoạn phát triển và hội nhập mạnh mẽ.
	Trải qua nhiều thập kỷ xây dựng và phát triển, Vietnam Airlines đã khẳng định vị thế là hãng hàng không hàng đầu Việt Nam, đạt tiêu chuẩn 4 sao và không ngừng nâng cao chất lượng dịch vụ, hướng tới mục tiêu trở thành hãng hàng không 5 sao, sánh vai cùng các hãng hàng không lớn trong khu vực và trên thế giới [3].
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Hình 2.1: Logo Vietnam Airlines
 
2.1.1.2. Những thành tựu nổi bật
	Tính đến năm 2024, Vietnam Airlines đã ghi nhận những bước phát triển vượt bậc cả về quy mô lẫn hiệu quả hoạt động. Cụ thể, hãng đã phục vụ 22,75 triệu lượt hành khách, cao gấp hơn 10 lần so với thời điểm mới thành lập, cho thấy sự mở rộng mạnh mẽ về thị trường và năng lực khai thác. Đội tàu bay được nâng lên 103 chiếc với cấu hình hiện đại, góp phần gia tăng năng lực vận chuyển và tối ưu hóa trải nghiệm hành khách. Doanh thu đạt 113 nghìn tỷ đồng, phản ánh hiệu quả kinh doanh ổn định và khả năng phục hồi sau các biến động của ngành hàng không. Đồng thời, việc khai thác 96 đường bay cùng mạng lưới hơn 1000 điểm đến, bao gồm các điểm trong liên minh SkyTeam, đã khẳng định vị thế của hãng trong mạng lưới hàng không toàn cầu.
Trong suốt 30 năm hình thành và phát triển, Vietnam Airlines đã vận chuyển tổng cộng 4,7 triệu tấn hàng hóa, duy trì tốc độ tăng trưởng bình quân 8%/năm – một con số cho thấy sự ổn định và bền vững trong hoạt động logistics hàng không. Song song với đó, tổng số hành khách phục vụ đạt khoảng 350 triệu lượt, với tốc độ tăng trưởng bình quân lên tới 19%/năm, phản ánh nhu cầu di chuyển ngày càng gia tăng cũng như năng lực đáp ứng của hãng. Tổng số chuyến bay khai thác đạt 1,2 triệu chuyến bay hai chiều, với tổng quãng đường bay lên tới 3,04 tỷ km, minh chứng cho quy mô hoạt động rộng lớn và liên tục. Về mặt tài chính, tổng doanh thu tích lũy đạt 1,29 triệu tỷ đồng, trong đó đóng góp vào ngân sách nhà nước gần 67.955 tỷ đồng, thể hiện vai trò quan trọng của hãng đối với nền kinh tế quốc gia [17].
Những thành tựu trên không chỉ phản ánh sự tăng trưởng về mặt số lượng mà còn khẳng định quá trình phát triển mang tính chiến lược, bền vững và hội nhập quốc tế sâu rộng của Vietnam Airlines. Qua đó, hãng đã từng bước củng cố vị thế là hãng hàng không quốc gia chủ lực, đóng vai trò quan trọng trong việc kết nối kinh tế, văn hóa và du lịch của Việt Nam với khu vực và thế giới.

2.1.1.3. Chiến lược phát triển
	Ngay từ những ngày đầu thành lập, TCTHKVN đã xây dựng chiến lược phát triển dài hạn, xác định các mục tiêu, giải pháp và nguồn lực cho từng giai đoạn. Chiến lược của Vietnam Airlines hướng tới mục tiêu trở thành hãng hàng không số một tại Việt Nam, từng bước khẳng định vị thế trong khu vực và trở thành hãng hàng không quốc tế uy tín, được khách hàng tin tưởng. Doanh nghiệp đồng thời giữ vai trò nòng cốt trong hệ sinh thái hàng không quốc gia, cung cấp dịch vụ hàng không chất lượng cao theo tiêu chuẩn quốc tế và xây dựng môi trường làm việc chuyên nghiệp, hài hòa lợi ích của khách hàng, cổ đông, NLĐ và xã hội.
	Định hướng này được cụ thể hóa qua các giá trị cốt lõi: an toàn là nền tảng, khách hàng là trung tâm, NLĐ là tài sản quan trọng nhất, gắn với trách nhiệm xã hội và đổi mới sáng tạo nhằm nâng cao hiệu quả, năng lực cạnh tranh và phát triển bền vững.
	Trong dài hạn, Vietnam Airlines hướng tới đạt chuẩn hãng hàng không 5 sao, mở rộng mạng đường bay quốc tế, củng cố vị thế tại Đông Nam Á, phát triển theo mô hình hãng hàng không dịch vụ đầy đủ và đẩy mạnh chuyển đổi số trong quản trị, vận hành, đồng thời cân bằng giữa hiệu quả kinh doanh và trách nhiệm xã hội.

2.1.1.4. Cơ cấu tổ chức
	Qua 30 năm, Vietnam Airlines đã có một số lần thay đổi về mô hình tổ chức. Mỗi lần thay đổi bộ máy tổ chức thì khả năng quản lý, điều hành lại được nâng cao, phát huy các nguồn lực, thúc đẩy năng suất lao động, đưa Vietnam Airlines phát triển nhanh và bền vững hơn.

[image: ]
Sơ đồ 2.1: Sơ đồ tổ chức của TCTHKVN

	Cơ cấu tổ chức của Vietnam Airlines được thiết kế theo mô hình quản trị doanh nghiệp hiện đại. Ở cấp cao nhất là Đại hội đồng cổ đông, cơ quan quyết định các vấn đề chiến lược và định hướng phát triển dài hạn của doanh nghiệp. Dưới đó là Hội đồng quản trị, giữ vai trò quản lý, giám sát hoạt động chung, cùng với Ban Kiểm soát thực hiện chức năng kiểm tra, giám sát độc lập nhằm đảm bảo tính minh bạch và tuân thủ trong toàn hệ thống. Hỗ trợ cho Hội đồng quản trị còn có các tiểu ban chuyên trách như Tiểu ban Chiến lược và Đầu tư, Tiểu ban Lao động và Tiền lương, góp phần nâng cao hiệu quả quản trị chuyên sâu.
Ở cấp điều hành, Tổng Giám đốc là người chịu trách nhiệm trực tiếp trong việc tổ chức triển khai chiến lược và các hoạt động sản xuất, kinh doanh của Tổng công ty. Dưới Tổng Giám đốc là hệ thống các Phó Tổng Giám đốc phụ trách các lĩnh vực chức năng trọng yếu, bao gồm: khai thác bay, thương mại, dịch vụ, kỹ thuật, chuyển đổi số và công nghệ thông tin, tài chính - tái cơ cấu, thị trường Việt Nam, và an toàn. Cách phân chia này cho phép doanh nghiệp chuyên môn hóa hoạt động quản lý theo từng lĩnh vực, đồng thời đảm bảo sự phối hợp linh hoạt giữa các bộ phận trong toàn hệ thống.
Ở cấp đơn vị chức năng, mỗi khối được tổ chức thành các ban chuyên môn và đơn vị trực thuộc. Cụ thể, khối khai thác bay bao gồm Trung tâm Điều hành khai thác, Đoàn bay 919 và các trung tâm huấn luyện; khối thương mại phụ trách tiếp thị, bán sản phẩm, vận tải hàng hóa và hệ thống chi nhánh trong và ngoài nước; khối dịch vụ và kỹ thuật đảm nhiệm vận hành dịch vụ mặt đất, bảo dưỡng kỹ thuật và quản lý vật tư. Bên cạnh đó, các ban chức năng như kế hoạch và tiếp thị hàng hoá, tài chính - kế toán, tổ chức nhân lực, pháp chế, truyền thông, an ninh hàng không và chuyển đổi số đóng vai trò hỗ trợ điều hành và nâng cao hiệu quả hoạt động chung.
Ngoài ra, cơ cấu tổ chức của Vietnam Airlines còn mở rộng thông qua hệ thống các công ty con, công ty liên kết và các đơn vị thành viên như các hãng hàng không khu vực và doanh nghiệp dịch vụ hàng không. Điều này tạo nên một hệ sinh thái hàng không tích hợp, góp phần tăng cường năng lực cạnh tranh, tối ưu hóa nguồn lực và thúc đẩy sự phát triển của toàn Tổng công ty trong bối cảnh hội nhập quốc tế.

[bookmark: _Toc239972375]2.1.2. Các kênh truyền thông nội bộ của Vietnam Airlines
	Hệ thống kênh TTNB của Vietnam Airlines được tổ chức theo hướng đa dạng và linh hoạt nhằm đáp ứng đặc điểm của một doanh nghiệp có quy mô lớn, lực lượng lao động đông đảo, phân bố tại nhiều địa điểm và làm việc theo nhiều ca kíp. Do đó, không một kênh đơn lẻ nào có thể đáp ứng toàn bộ yêu cầu TTNB, mà cần có sự phối hợp giữa các kênh để bảo đảm thông tin được truyền tải thống nhất, kịp thời và phù hợp với từng nhóm CBNV. Trên cơ sở phương thức truyền thông, hệ thống kênh TTNB có thể chia thành hai nhóm: kênh trực tuyến và kênh trực tiếp.
2.1.2.1. Kênh truyền thông nội bộ trực tuyến
	Trong bối cảnh chuyển đổi số và lực lượng lao động phân tán về không gian, các kênh TTNB trực tuyến giữ vai trò quan trọng trong việc bảo đảm thông tin được truyền tải nhanh chóng và rộng khắp. Nhóm kênh này giúp rút ngắn khoảng cách địa lý, tạo điều kiện để CBNV tiếp cận thông tin linh hoạt, đồng thời hỗ trợ đa dạng hóa hình thức nội dung và tăng khả năng tương tác.
Cổng thông tin nội bộ (Intranet)
Tại Vietnam Airlines, VNA Spirit là nền tảng thông tin nội bộ chính thức, được đưa vào vận hành từ tháng 9/2019. VNA Spirit được phát triển theo hướng hệ sinh thái truyền thông số, tích hợp các hình thức nội dung như tin tức, video, podcast và các chuyên mục theo chủ đề. Đây là trục thông tin quan trọng, tập trung cung cấp các thông tin về hoạt động sản xuất kinh doanh, chủ trương, chính sách, hoạt động đoàn thể, văn hóa doanh nghiệp và các nội dung tôn vinh CBNV.
Đối với truyền thông CSR, VNA Spirit có lợi thế về tính chính thống, khả năng lưu trữ và phân phối nội dung trên phạm vi toàn hệ thống, đặc biệt phù hợp với việc đăng tải các sản phẩm video CSR. Tuy nhiên, hiệu quả tiếp cận phụ thuộc vào thói quen truy cập của CBNV. Đối với các nhóm làm việc theo ca hoặc ít có điều kiện sử dụng thiết bị điện tử trong giờ làm việc như phi công, tiếp viên và nhân viên khai thác mặt đất, VNA Spirit cần được kết hợp với các kênh bổ trợ khác.
	Email nội bộ
Email là kênh truyền thông trực tiếp, có khả năng tiếp cận rộng và phù hợp với việc truyền tải các thông báo, chỉ đạo điều hành hoặc nội dung cần được tiếp nhận chính xác. Trong truyền thông CSR, email có thể được sử dụng để giới thiệu, dẫn liên kết hoặc nhắc lại các sản phẩm video trên VNA Spirit, qua đó mở rộng phạm vi tiếp cận.
Tuy nhiên, tình trạng quá tải thông tin có thể làm giảm mức độ chú ý của người nhận. Bên cạnh đó, nhóm CBNV không thường xuyên làm việc tại văn phòng có thể không kiểm tra email với tần suất cao, khiến hiệu quả truyền tải các nội dung CSR mang tính lan tỏa và tương tác bị hạn chế.
	Các nền tảng mạng xã hội
Vietnam Airlines khai thác các nền tảng như Facebook, Instagram, YouTube, TikTok và LinkedIn chủ yếu cho truyền thông đối ngoại. Tuy nhiên, CBNV cũng là một nhóm công chúng quan trọng của các nội dung này, đặc biệt đối với những nội dung về thương hiệu, hoạt động CSR và câu chuyện nhân sự.
Mạng xã hội có ưu thế về tốc độ lan tỏa, khả năng tương tác và sự đa dạng về định dạng, đặc biệt phù hợp với nội dung video CSR. Khi CBNV chủ động tương tác hoặc chia sẻ nội dung CSR trên tài khoản cá nhân, họ có thể góp phần lan tỏa hình ảnh và giá trị của doanh nghiệp ra bên ngoài. Tuy nhiên, việc sử dụng các nền tảng này cần bảo đảm tính nhất quán của thông điệp và kiểm soát các rủi ro truyền thông do đây không phải là kênh nội bộ chính thức.
	Hệ thống màn hình số và truyền hình nội bộ (Digital signage)
Hệ thống màn hình số được triển khai tại một số khu vực làm việc, cung cấp các nội dung ngắn gọn dưới dạng hình ảnh, đồ họa và video về hoạt động khai thác, an toàn an ninh, thông báo nội bộ và văn hóa doanh nghiệp. Khác với intranet hay email, đây là hình thức truyền thông thụ động, giúp thông điệp xuất hiện thường xuyên trong không gian làm việc mà không yêu cầu nhân viên chủ động truy cập.
Đối với truyền thông CSR, hệ thống màn hình số phù hợp với việc nhắc lại và củng cố các thông điệp ngắn, góp phần tăng nhận thức ban đầu. Tuy nhiên, do hạn chế về thời lượng và chiều sâu nội dung, kênh này khó thay thế các nền tảng có khả năng truyền tải video CSR đầy đủ và tạo tương tác.

2.1.2.2. Kênh truyền thông nội bộ trực tiếp
Bên cạnh các kênh trực tuyến, các hình thức TTNB trực tiếp có vai trò quan trọng trong việc tạo tương tác, trao đổi và củng cố sự gắn kết giữa CBNV. Đây cũng là nhóm kênh có khả năng chuyển thông tin từ hình thức tiếp nhận sang trải nghiệm và hành động thực tế.
Hội nghị và các cuộc họp nội bộ
Hội nghị và họp nội bộ là hình thức truyền thông chính thức, được sử dụng để truyền đạt các chủ trương, chiến lược và định hướng phát triển của doanh nghiệp. Đối với CSR, đây là không gian giúp đặt các hoạt động trách nhiệm xã hội trong mối liên hệ với chiến lược phát triển chung của Vietnam Airlines, đồng thời tạo điều kiện để lãnh đạo và CBNV trao đổi, phản hồi trực tiếp.
Tuy nhiên, do hạn chế về quy mô, thời gian và đặc thù lao động theo ca, các cuộc họp khó tiếp cận đồng thời toàn bộ lực lượng CBNV. Vì vậy, nội dung quan trọng cần được ghi nhận và phân phối lại qua các kênh trực tuyến.
	Hoạt động đào tạo nội bộ
Đào tạo nội bộ vừa thực hiện chức năng truyền thông vừa góp phần nâng cao năng lực CBNV. Thông qua đào tạo, các nội dung về chuyên môn, an toàn, quy trình nghiệp vụ, văn hóa doanh nghiệp và trách nhiệm xã hội được truyền tải có hệ thống, đồng thời được củng cố thông qua trao đổi và thực hành.
Đây là kênh phù hợp với các nội dung CSR cần mức độ hiểu và khả năng áp dụng cao. Tuy nhiên, việc tổ chức đào tạo đòi hỏi nhiều nguồn lực nên khó duy trì với tần suất cao trên toàn hệ thống.
	Các sự kiện nội bộ và hoạt động tập thể
Các sự kiện, chương trình vinh danh và hoạt động cộng đồng tạo môi trường để CBNV trực tiếp tham gia, tương tác và trải nghiệm các giá trị của tổ chức. Đặc biệt, đối với CSR, các hoạt động thiện nguyện, bảo vệ môi trường hoặc hỗ trợ cộng đồng giúp chuyển hóa thông điệp thành hành động thực tế, qua đó tạo điều kiện để CBNV hình thành nhận thức và ý nghĩa cá nhân sâu sắc hơn.
Hạn chế của kênh này là tính thời điểm và sự phụ thuộc vào nguồn lực tổ chức. Vì vậy, việc ghi nhận, biên tập và tái sử dụng nội dung từ các sự kiện dưới dạng video có thể giúp kéo dài vòng đời truyền thông và mở rộng phạm vi tiếp cận.
	Ấn phẩm nội bộ
Ấn phẩm nội bộ là hình thức truyền thông truyền thống, có ưu thế về khả năng cung cấp nội dung theo chiều sâu và góp phần duy trì văn hóa doanh nghiệp. Tại Vietnam Airlines, Heritage là một ấn phẩm tiêu biểu, bên cạnh nội dung về văn hóa và du lịch còn có thể lồng ghép các hoạt động của hãng, câu chuyện nhân sự và CSR.
Tuy nhiên, do hạn chế về tốc độ cập nhật, chi phí sản xuất và xu hướng chuyển dịch sang nội dung số, ấn phẩm nội bộ chủ yếu giữ vai trò bổ trợ, khó thay thế các kênh số trong việc truyền tải nội dung CSR cần tính kịp thời, khả năng tương tác và độ phủ rộng.

	Nhìn chung, hệ thống TTNB của Vietnam Airlines có sự kết hợp giữa các kênh trực tuyến và trực tiếp, trong đó mỗi kênh đảm nhận những chức năng và mức độ tiếp cận khác nhau. Các kênh trực tuyến có ưu thế về độ phủ, tốc độ và khả năng phân phối nội dung video, trong khi các kênh trực tiếp tạo điều kiện cho tương tác, trải nghiệm và chuyển hóa thông điệp thành hành động. Vì vậy, đối với truyền thông CSR dành cho CBNV, hiệu quả không phụ thuộc vào một kênh riêng lẻ mà cần được bảo đảm thông qua sự phối hợp giữa các kênh, trong đó video có thể đóng vai trò là định dạng nội dung xuyên suốt, được phân phối linh hoạt trên nhiều điểm chạm trong hệ thống TTNB.

[bookmark: _Toc239972376]2.1.3. Định hướng phát triển và chiến lược CSR của Vietnam Airlines
2.1.3.1. Tuyên ngôn phát triển bền vững của Vietnam Airlines
	Vietnam Airlines định hướng phát triển theo mô hình tăng trưởng gắn liền với trách nhiệm xã hội và phát triển bền vững, trong đó nhấn mạnh các cam kết về bảo vệ môi trường, đóng góp cho cộng đồng và đảm bảo quyền lợi của NLĐ. 
Trên phương diện môi trường, Vietnam Airlines triển khai nhiều giải pháp nhằm giảm thiểu tác động tiêu cực từ hoạt động hàng không. Doanh nghiệp chú trọng ứng dụng công nghệ tiên tiến nhằm cắt giảm phát thải carbon, tối ưu hóa tiêu thụ nhiên liệu và nâng cao hiệu quả quản lý tài nguyên. Đồng thời, với tư cách là thành viên của International Air Transport Association (IATA) và liên minh SkyTeam, hãng hướng tới thực hiện các cam kết chung của ngành hàng không toàn cầu, đặc biệt là mục tiêu phát thải ròng bằng 0 vào năm 2050 thông qua các cơ chế như chương trình bù đắp và giảm thiểu phát thải carbon trong hàng không quốc tế (CORSIA) [16].
Bên cạnh đó, doanh nghiệp xác định rõ vai trò của mình như một chủ thể gắn bó mật thiết với cộng đồng và xã hội. Do đó, các hoạt động CSR được triển khai một cách có hệ thống, bao gồm hỗ trợ các dự án phát triển cộng đồng, thúc đẩy tiến bộ xã hội và đảm bảo các tác động của doanh nghiệp mang tính tích cực, bền vững.
Đối với nguồn nhân lực, Vietnam Airlines coi NLĐ là yếu tố cốt lõi trong chiến lược phát triển bền vững. Doanh nghiệp cam kết xây dựng môi trường làm việc an toàn, công bằng và chuyên nghiệp, đồng thời đầu tư vào đào tạo và phát triển nhằm nâng cao năng lực cá nhân và chuyên môn của đội ngũ nhân sự. 
Tổng thể, phát triển bền vững tại Vietnam Airlines không chỉ được xác định là mục tiêu chiến lược mà còn là trách nhiệm xuyên suốt trong toàn bộ hoạt động của doanh nghiệp. Thông qua việc cân bằng giữa hiệu quả kinh tế, bảo vệ môi trường và trách nhiệm xã hội, hãng hướng tới việc tạo ra những giá trị tích cực và đóng góp vào sự phát triển bền vững của ngành hàng không cũng như xã hội nói chung.

2.1.3.2. Chính sách phát triển bền vững
Vietnam Airlines xây dựng chính sách phát triển bền vững dựa trên sự cân bằng giữa ba trụ cột chính: môi trường, xã hội và kinh tế [17]. Theo định hướng này, doanh nghiệp không chỉ tập trung vào hiệu quả hoạt động hàng không mà còn hướng tới việc tạo ra các tác động tích cực đối với cộng đồng và xã hội.
Trước hết, Vietnam Airlines đặt yếu tố an toàn, trách nhiệm xã hội và bảo vệ môi trường làm trọng tâm trong mọi hoạt động. Doanh nghiệp đồng thời đẩy mạnh đổi mới công nghệ như một động lực quan trọng cho phát triển bền vững, với trọng tâm là chuyển đổi số, phát triển thương mại điện tử và ứng dụng các công nghệ hỗ trợ khách hàng. Bên cạnh đó, hãng tiếp tục đầu tư hiện đại hóa đội tàu bay, đồng thời thúc đẩy nghiên cứu và từng bước triển khai SAF cũng như các cơ chế giảm phát thải CO2 trong hoạt động khai thác. Song song với đó, các hoạt động mở rộng quy mô và nâng cao hiệu quả sản xuất - kinh doanh luôn được triển khai trên cơ sở kết hợp hài hòa với trách nhiệm đối với xã hội và bảo vệ môi trường sinh thái. 
Ở khía cạnh nhân sự, doanh nghiệp chú trọng xây dựng môi trường làm việc toàn diện, đa dạng và công bằng. Việc tham gia chương trình IATA “25 by 2025” cho thấy nỗ lực của hãng trong việc thúc đẩy bình đẳng giới, đặc biệt là gia tăng sự tham gia của lao động nữ trong các vị trí quản lý.
Cuối cùng, Vietnam Airlines cũng nhấn mạnh trách nhiệm bảo tồn đa dạng sinh học thông qua việc lựa chọn đối tác và nhà cung cấp phù hợp, đồng thời ưu tiên sử dụng các sản phẩm và dịch vụ từ nguồn tài nguyên bền vững, hướng tới mô hình kinh tế tuần hoàn và hạn chế khai thác các nguồn tài nguyên không tái tạo. 

2.1.3.3. Kế hoạch hành động thực hiện phát triển bền vững
	Kế hoạch hành động phát triển bền vững của Vietnam Airlines được triển khai trên nhiều lĩnh vực, tập trung vào giảm phát thải, tiết kiệm năng lượng và tài nguyên, giảm chất thải, phát triển nguồn nhân lực và đóng góp cho cộng đồng.
	Trong hoạt động khai thác, doanh nghiệp sử dụng đội tàu bay thế hệ mới, tối ưu đường bay, lịch bay và trọng lượng chất xếp nhằm tiết kiệm nhiên liệu, đồng thời tăng cường theo dõi và kiểm soát mức tiêu thụ nhiên liệu, phát thải CO2. Vietnam Airlines cũng thúc đẩy việc sử dụng SAF, tham gia CORSIA và nghiên cứu các cơ chế tín chỉ carbon phù hợp với quy định trong nước và quốc tế.
	Về sử dụng năng lượng và tài nguyên, doanh nghiệp từng bước thay thế hệ thống chiếu sáng bằng đèn LED, nghiên cứu năng lượng tái tạo, tăng cường sử dụng tài liệu điện tử và triển khai các chương trình giảm rác thải, tái sử dụng vật tư, hạn chế đồ nhựa dùng một lần và tối ưu định mức vật tư phục vụ hành khách.
	Đối với NLĐ và cộng đồng, Vietnam Airlines tăng cường đào tạo, nâng cao nhận thức về phát triển bền vững, cải thiện phúc lợi và môi trường làm việc, thúc đẩy bình đẳng giới, đồng thời duy trì các hoạt động xã hội như hiến máu, trồng cây gây rừng và hỗ trợ cộng đồng.
	Đáng chú ý, Vietnam Airlines là hãng hàng không Việt Nam tiên phong sử dụng SAF trên các đường bay đi/đến Paris-Charles-de-Gaulle từ năm 2022 và trên chuyến bay SIN–HAN VN660 ngày 27/05/2024. Doanh nghiệp định hướng tiếp tục gia tăng tỷ lệ sử dụng SAF nhằm giảm phát thải CO2 và đáp ứng các yêu cầu về phát triển hàng không bền vững.
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[bookmark: _Toc239972378]2.2.1. Nội dung video CSR
2.2.1.1. Chủ đề và thông điệp
	Qua phân tích các video CSR được Vietnam Airlines sản xuất và phân phối trong năm 2025, cho thấy nội dung truyền thông đang được tập trung triển khai theo hai nhóm chủ đề chính là trách nhiệm xã hội và trách nhiệm môi trường. Mỗi nhóm mang một hướng thông điệp riêng, phản ánh cách doanh nghiệp lựa chọn góc tiếp cận trong việc chuyển hóa các cam kết CSR thành sản phẩm truyền thông. Kết quả khảo sát 211 CBNV ghi nhận 98,1% đã từng tiếp cận video CSR của hãng cho thấy các video đang hoàn thành tốt chức năng thông tin.
Trách nhiệm xã hội là nhóm chủ đề được thể hiện rõ nét và đa dạng nhất trong các video CSR hiện tại của Vietnam Airlines. Nội dung truyền thông trải rộng từ hỗ trợ nhân đạo khẩn cấp như trao tặng vật chất cho người dân vùng thiên tai đến các chương trình phát triển giáo dục dài hạn dành cho học sinh vùng khó khăn bị ảnh hưởng bởi bão Yagi. Bên cạnh đó, Vietnam Airlines cũng đẩy mạnh hợp tác với các tổ chức xã hội nhằm hỗ trợ nhóm người yếu thế trong cộng đồng theo hướng tạo ra giá trị bền vững. Thông qua các hoạt động này, doanh nghiệp muốn truyền tải thông điệp rằng Vietnam Airlines góp phần kết nối con người với những giá trị nhân văn và trách nhiệm xã hội. Tuy nhiên, giữa thông điệp mà doanh nghiệp mong muốn lan tỏa và cách người xem cảm nhận vẫn còn tồn tại một khoảng cách nhất định. Tiếp viên Nguyễn Nam Thành nhận xét: “Các video CSR hiện tại có giúp tôi hình dung được phần nào bức tranh chung [...] nhưng nội dung vẫn còn khá “bề mặt”, tức là chủ yếu dừng lại ở việc giới thiệu là công ty đã làm gì, hơn là đi sâu vào câu chuyện cụ thể phía sau”. Điều này chỉ ra rằng mặc dù có nhiều video về chủ đề xã hội nhưng những video này vẫn chưa khai thác hết các câu chuyện và góc nhìn khác từ phía NLĐ.
Bên cạnh chủ đề xã hội, trách nhiệm môi trường là nhóm chủ đề được Vietnam Airlines đầu tư có hệ thống trong truyền thông CSR nội bộ. Nội dung phủ rộng từ các hoạt động trực tiếp như chiến dịch trồng rừng đến các sáng kiến mang tính chiến lược như ra mắt Liên minh Xanh - Phát triển bền vững. Thay vì chỉ thông báo hãng đang dùng nhiên liệu hàng không bền vững SAF, video giải thích tại sao SAF quan trọng, quy trình sản xuất và lợi ích cắt giảm phát thải cụ thể, qua đó giúp CBNV hiểu chiều sâu của cam kết thay vì chỉ nắm bề mặt thông tin. Ngoài ra, một số video còn tập trung kêu gọi từng CBNV tham gia vào chiến dịch thay đổi xanh bằng những hành động đơn giản mỗi ngày Qua khảo sát, nhóm chủ đề này nhận được sự quan tâm của 56,9% CBNV về “bảo vệ môi trường, giảm phát thải, phát triển bền vững”. Chuyên viên Nguyễn Thị Thu Hà đánh giá đây là hướng đi đúng nhưng cần đi sâu hơn: “Khi có câu chuyện, thông điệp không còn là “được truyền đạt” mà là “được cảm nhận”.
	Bên cạnh đó, hai nhóm trách nhiệm kinh tế và trách nhiệm hoạt động an toàn lại chưa được thể hiện rõ nét. Trách nhiệm kinh tế trong ngành hàng không bao gồm vai trò kết nối vùng miền, thúc đẩy du lịch, tạo cơ hội việc làm và đóng góp vào tăng trưởng kinh tế… Những đóng góp mang ý nghĩa xã hội sâu rộng này thường bị nhìn nhận thuần túy là kết quả kinh doanh. Trong các video CSR hiện tại của Vietnam Airlines, nhóm nội dung này xuất hiện chủ yếu dưới dạng thông tin về mở rộng mạng bay hoặc thành tích vận chuyển, được lồng ghép như bối cảnh bên lề chứ chưa được khai thác như là nội dung CSR độc lập. Nói cách khác, hãng đang làm trách nhiệm kinh tế nhưng chưa truyền thông như một hình thức trách nhiệm xã hội. Tương tự, trách nhiệm hoạt động an toàn là nhóm CSR đặc thù nhất của ngành hàng không, song lại là nhóm chủ đề “vắng bóng” trong hệ thống video CSR nội bộ hiện tại của Vietnam Airlines. Trong số ít video có đề cập đến an toàn, nội dung chủ yếu theo hướng thông báo quy định, giải thích điều cần làm và cần tránh mà chưa được khai thác thành video CSR hiệu quả.
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Biểu đồ 2.1: Nội dung phản ánh đúng các hoạt động CSR của công ty

	Nhìn chung, nội dung video CSR của Vietnam Airlines đang tập trung phần lớn vào hai nhóm trách nhiệm xã hội và môi trường, cũng là hai nhóm có màu sắc truyền thông rõ nét, hình ảnh sinh động và thông điệp dễ chuyển tải. Đây là điểm mạnh cần tiếp tục phát huy, đặc biệt khi 85,3% CBNV đánh giá mức 4-5 về “nội dung phản ánh đúng các hoạt động CSR của công ty”, cho thấy sự nhất quán tốt giữa thực tiễn triển khai và nội dung truyền thông ở hai nhóm này. Hai nhóm trách nhiệm kinh tế và hoạt động an toàn vốn là nền tảng căn bản của hoạt động hàng không lại chưa được chú trọng trong hệ thống video CSR nội bộ.

2.2.1.2. Hình thức thể hiện
	Các video CSR thuộc 3 thể loại chủ yếu đó là: video tóm tắt sự kiện (recap), video kể chuyện (storytelling) và video giải thích, hướng dẫn (how to). 
	Video recap là thể loại phổ biến nhất bởi cấu trúc của thể loại này tương đối dễ nhận ra. Mở đầu bằng giới thiệu bối cảnh, phần thân ghi lại diễn biến hoạt động theo trình tự thời gian, thường có xen kẽ phỏng vấn ngắn của nhân vật và kết thúc bằng thông điệp khái quát hoặc cam kết. Các video về hoạt động trao tặng thư viện, hỗ trợ vùng lũ hay ghi dấu ấn tại diễn đàn quốc tế đều theo cấu trúc này. Ưu điểm của thể loại video recap sự kiện là thông tin đầy đủ, giúp người xem dễ nắm bắt được hãng có hoạt động gì, ở đâu, kết quả là gì. Tuy nhiên, lối kể chuyện theo trình tự sự kiện lại  giới hạn trải nghiệm xem. Chuyên viên Nguyễn Thị Thu Hà nhận xét: “Cấu trúc nội dung thường khá quen thuộc: mở đầu bằng giới thiệu chương trình, tiếp theo là diễn biến hoạt động, sau đó là kết quả đạt được. Cách tiếp cận này giúp đảm bảo tính đầy đủ và chính xác về thông tin nhưng lại khiến trải nghiệm xem chưa thực sự cuốn hút”. Chuyên viên Phan Minh Ngọc bổ sung thêm từ góc độ cảm nhận khi xem: “Cách dẫn dắt cũng chủ yếu đi theo một chiều, ít có sự “twist” hoặc thay đổi nhịp để giữ sự chú ý. Vì vậy, dù xem không bị khó chịu, nhưng cũng chưa thực sự “bị cuốn vào”.
	Bên cạnh đó, một số video được tổ chức nội dung theo logic câu chuyện thay vì logic sự kiện. Thể loại storytelling này mở đầu bằng một khung cảnh, một con người hoặc một khoảnh khắc có sức gợi cảm xúc, rồi dẫn dắt người xem qua hành trình có mở đầu, cao trào và kết thúc. Video ghi lại chiến dịch trồng rừng tại Xuân Nha là ví dụ điển hình, thay vì mở đầu bằng thông báo sự kiện, video chọn hình ảnh cánh rừng và đặt câu hỏi về mối quan hệ giữa con người với thiên nhiên, trước khi dẫn vào câu chuyện về những bàn tay cùng gieo cây. Tương tự, video nhân Ngày Quốc tế Hạnh phúc không ghi lại một hoạt động cụ thể mà đưa ra một hành trình cảm xúc, từ những chuyến bay đến những điểm chạm hạnh phúc trong đời sống. Kết quả khảo sát cho thấy đây chính là định dạng người xem nội bộ mong đợi nhiều nhất khi có tới 82,5% CBNV đánh giá mức 4-5 về “nội dung có tính storytelling hấp dẫn”. Chị Thu Hà đưa ra giải thích: “Khi có câu chuyện, thông điệp không còn là “được truyền đạt” mà là “được cảm nhận”, và điều này giúp tăng mức độ ghi nhớ cũng như sự gắn kết với nội dung”.
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Biểu đồ 2.2: Nội dung có tính storytelling hấp dẫn

	Thể loại thứ ba là những video giải thích cơ chế, quy trình hoặc hướng dẫn hành vi cụ thể. Video về nhiên liệu hàng không bền vững SAF là ví dụ tiêu biểu khi sử dụng đồ họa minh họa để giải thích quy trình sản xuất SAF, lợi ích của việc cắt giảm phát thải và mối liên hệ với cam kết Net Zero của hãng. Video hướng dẫn có ưu thế rõ ràng về khả năng nâng cao nhận thức và kêu gọi hành động - điều mà hai thể loại trên khó thực hiện được. Tuy nhiên, đây cũng là thể loại đòi hỏi đầu tư cao hơn về kịch bản và thiết kế đồ họa nhằm đem đến cho người xem những trải nghiệm trực quan, dễ hiểu và có tính hệ thống, giúp đơn giản hóa các khái niệm kỹ thuật phức tạp. Hiện tại, số lượng video thể loại này còn khá khiêm tốn, đặc biệt khi nhiều chủ đề CSR như SAF, CORSIA hay hệ thống kiểm định an toàn IOSA đang cần được giải thích rõ hơn cho NLĐ.
	Xét theo đặc điểm công chúng, lực lượng lao động của Vietnam Airlines có tính phân tán cao nên có lịch làm việc, môi trường tiếp cận thông tin và kỳ vọng về nội dung rất khác nhau. 87,2% CBNV mong muốn thấy “câu chuyện thực tế của nhân viên tham gia CSR” đã phản ánh nhu cầu về nội dung liên kết trực tiếp với thực tiễn nghề nghiệp của từng nhóm ngành lao động. Thể loại recap sự kiện ít đáp ứng được nhu cầu này vì thường nhìn CSR từ góc độ tổ chức, trong khi storytelling và how to có khả năng đưa người xem vào vị trí của nhân vật chính trong câu chuyện. Chị Thu Hà chi sẻ: “Khi xem những nội dung có yếu tố kể chuyện thường có xu hướng xem hết video, thậm chí xem lại vì tôi muốn theo dõi hành trình của nhân vật đó”. Như vậy, giải pháp không phải là thay đổi toàn bộ cách làm video mà là chuyển dịch từ logic "ghi lại sự kiện" sang logic "kể câu chuyện".

2.2.1.3. Hình ảnh - Âm thanh
	Trong truyền thông đa phương tiện, hình ảnh và âm thanh không đơn thuần là yếu tố kỹ thuật mà còn là phương tiện chính để chuyển tải cảm xúc và thông điệp. Mục tiêu của video CSR nội bộ là cung cấp thông tin và tạo ra sự gắn kết nên chất lượng hình ảnh và âm thanh ảnh hưởng trực tiếp đến đến thái độ và cảm xúc của người xem. Phân tích các video cho thấy chất lượng kỹ thuật sản xuất được đầu tư khá tốt, nhưng hiệu quả truyền tải của hình ảnh lại phụ thuộc vào cách lựa chọn bối cảnh và xây dựng nhân vật trong từng video.
	Về mặt kỹ thuật, các video được sản xuất tốt, chuyên viên Phan Minh Ngọc nhận xét: “Hình ảnh sắc nét, bố cục chỉn chu, màu sắc ổn định [...] tạo cảm giác tin cậy và nghiêm túc cho người xem”. Kết quả khảo sát ghi nhận 70,1% CBNV đánh giá mức 4-5 về “hình ảnh (quay phim, màu sắc) hấp dẫn” cho thấy NLĐ có cái nhìn khá tích cực. Hiệu quả hình ảnh không chỉ nằm ở chất lượng kỹ thuật mà còn ở sự lựa chọn bối cảnh và nhân vật. Phi công Nguyễn Thanh Tùng cho biết: “Những yếu tố khiến tôi ấn tượng nhất khi xem video CSR thường liên quan đến con người. Đó có thể là ánh mắt, nụ cười, hoặc những khoảnh khắc tương tác rất tự nhiên của CBNV. Những chi tiết này tạo cảm giác chân thực và khiến tôi cảm nhận rõ hơn ý nghĩa của hoạt động”. Anh cũng chỉ ra lý do đôi khi trải nghiệm xem bị ảnh hưởng: “Những đoạn khiến tôi cảm thấy bị “tụt cảm xúc” thường là các phần mang tính liệt kê hoặc minh họa chung chung, ví dụ như nhiều cảnh tương tự nhau hoặc các thông tin được đưa ra một cách dàn trải”.
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Biểu đồ 2.3: Hình ảnh trong video (quay phim, màu sắc) hấp dẫn

Phần âm thanh trong các video nhận được đánh giá đồng thuận cao hơn từ người xem. Kết quả khảo sát cho thấy 85,3% CBNV đánh giá mức 4-5 về “âm thanh (nhạc nền, lời thoại) phù hợp”. Con số này phần nào khẳng định sự đầu tư vào phần nhạc nền và giọng đọc trong các video truyền thông. Phi công Nguyễn Thanh Tùng khẳng định: “Những đoạn có âm nhạc phù hợp với cảm xúc hoặc những cú chuyển cảnh mượt mà, có chủ đích cũng làm cho  trải nghiệm xem tốt hơn. Khi hình ảnh và âm thanh “ăn khớp” với nhau, thông điệp được truyền tải một cách nhẹ nhàng nhưng dễ hiểu và hiệu quả”. Trong hầu hết các video CSR hiện tại, âm thanh chủ yếu đóng vai trò nhạc nền, giữ nhịp cảm xúc chung mà chưa trở thành yếu tố chủ động kiến tạo cảm xúc. Để đạt hiệu quả cao, âm thanh thường được sử dụng có chủ đích, tiếng động hiện trường được giữ lại thay vì bị đè bằng nhạc nền, lời thoại trực tiếp nên thay thế một phần cho giọng đọc.
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Biểu đồ 2.4: Âm thanh (nhạc nền, lời thoại) phù hợp

Nhìn chung, hình ảnh và âm thanh trong các video đang đảm nhận tốt chức năng hỗ trợ thông tin nhưng chưa được khai thác hết tiềm năng. Chuyên viên Phan Minh Ngọc tổng kết: “Phần hình thức đang làm tốt vai trò hỗ trợ truyền tải thông tin, nhưng để nâng lên mức hỗ trợ cảm xúc và trải nghiệm thì cần có sự đầu tư thêm”. Đây là khoảng cách giữa một video đủ tốt để xem và một video đủ hay để nhớ và chia sẻ.

2.2.1.4. Độ dài - Nhịp độ
	Độ dài và nhịp độ là hai yếu tố quyết định người xem có ở lại với video cho đến cuối không. Kết quả khảo sát ghi nhận 89,1% CBNV đánh giá mức 4-5 về “độ dài video là hợp lý”. Trong khi đó,chỉ 12,3% CBNV xem toàn bộ video từ đầu đến cuối, 18% xem phần lớn nội dung, 23,2% chỉ xem những đoạn họ quan tâm và tới 46,4% thường bỏ dở giữa chừng. Như vậy, gần một nửa người xem không xem hết  video dù trước đó họ thừa nhận độ dài là hợp lý. Nghịch lý này cho thấy “độ dài hợp lý” và “sự hấp dẫn để xem hết” là hai điều khác nhau. Vấn đề không nằm ở tổng thời lượng mà nằm ở nhịp độ và cấu trúc nội dung bên trong, chuyên viên Phan Minh Ngọc nhận xét: “Video có độ dài vừa phải, không quá dài cũng không quá ngắn, nhưng nếu nhịp độ đều đều từ đầu đến cuối thì người xem vẫn dễ mất tập trung dù tổng thời lượng chỉ 2-3 phút”. 
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Biểu đồ 2.5: Độ dài video hợp lý

Cấu trúc, nhịp độ của các video CSR hiện tại khá giống nhau. Phần mở đầu thường được dành để giới thiệu bối cảnh chương trình, thông tin về đối tác hoặc quy mô hoạt động, phần thông tin quan trọng nhưng ít sức hút về mặt cảm xúc, được đặt ở vị trí dễ làm người xem mất kiên nhẫn nhất. Chuyên viên Nguyễn Thị Thu Hà chỉ rõ: “Một số video vẫn dành khá nhiều thời lượng cho phần mở đầu, trong khi nội dung chính lại xuất hiện tương đối muộn. Điều này khiến trải nghiệm xem chưa thật sự liền mạch, đôi khi làm giảm sự kiên nhẫn của người xem”. Ở phần thân video, nhịp dựng nhìn chung đều và ổn định còn ở phần kết thì thiếu vắng của lời kêu gọi hành động rõ ràng. Khi video kết thúc bằng thông điệp khép lại mang tính tổng kết hoặc cam kết chung của doanh nghiệp mà không chỉ ra hành động cụ thể thì NLĐ dừng lại ở mức ghi nhận thay vì chuyển sang tham gia.
Nhìn chung, các video đang đạt ngưỡng chấp nhận được về tổng thời lượng nhưng chưa tối ưu về cấu trúc nhịp độ. Ba điểm yếu cấu trúc nổi bật cần được giải quyết là phần mở đầu chưa tạo được lực hút đủ mạnh để giữ người xem qua ngưỡng đầu tiên, nhịp dựng ít thay đổi dẫn đến thiếu các đỉnh cảm xúc giữ chân người xem trong hành trình và phần kết thiếu lời kêu gọi hành động rõ ràng khiến thông điệp dừng lại ở nhận thức thay vì chuyển hóa thành tham gia.

[bookmark: _Toc239972379]2.2.2. Quá trình kiến tạo ý nghĩa của video CSR
2.2.2.1. Chú ý (Noticing)
	Quá trình kiến tạo ý nghĩa đối với video CSR trước hết bắt đầu từ khả năng thu hút sự chú ý của người xem. Trong môi trường TTNB số với mật độ thông tin lớn và nhịp tiếp nhận nhanh, việc khiến CBNV dừng lại để xem một video CSR là điều kiện đầu tiên để thông điệp có thể được tiếp nhận và diễn giải. Theo Lý thuyết Sensemaking, con người chỉ bắt đầu quá trình kiến tạo ý nghĩa khi họ nhận thấy có một tín hiệu đáng chú ý trong môi trường xung quanh. Đối với video CSR tại Vietnam Airlines, những yếu tố như chủ đề xã hội, hình ảnh thực tế, màu sắc thương hiệu, nhân vật đời thật đóng vai trò thu hút sự chú ý ban đầu của người xem.
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 Biểu đồ 2.6: Mức độ biết đến video CSR của CBNV

Kết quả khảo sát cho thấy 98,1% CBNV cho biết đã từng tiếp cận video CSR của hãng, phản ánh độ phủ tương đối rộng của nội dung này trong hệ thống TTNB. Đồng thời, 90,1% người tham gia khảo sát đánh giá mức 4-5 đối với tiêu chí “nội dung video CSR rõ ràng, dễ hiểu”, cho thấy phần lớn video có khả năng thu hút và duy trì sự chú ý ở giai đoạn đầu của quá trình tiếp nhận.
Những video như “Hành trình góp lá - Chung tay giữ rừng”, “Hành trình xanh bắt đầu từ lớp học” hay “Vietnam Airlines hỗ trợ cho người dân vùng lũ Khánh Hòa” thường tạo được sự chú ý nhờ chủ đề gần gũi với cộng đồng, hình ảnh thực tế và đề cập trực tiếp đến trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Đặc biệt, các video có hình ảnh nổi bật hoặc có tính “đời thực” cao thường dễ tạo điểm dừng thị giác hơn so với các video mang tính tổng hợp thông tin. Ví dụ, trong video “Hành trình góp lá - Chung tay giữ rừng”, những cảnh quay CBNV trực tiếp trồng cây, vận chuyển cây giống hay tương tác với người dân địa phương mang đến cảm giác chân thực và gần gũi hơn cho người xem.
Tuy nhiên, mức độ chú ý của người xem chưa thực sự đồng đều giữa các nhóm nội dung và hình thức thể hiện. Một số video thiên về cung cấp thông tin hoặc tổng hợp hoạt động tuy có tính thông tin cao nhưng khó duy trì sự tập trung lâu dài hơn các video giàu tính câu chuyện hoặc có nhân vật cụ thể. Điều này cho thấy trong môi trường TTNB hiện nay, việc “được nhìn thấy” chưa đồng nghĩa với việc người xem thực sự chú ý sâu tới nội dung.
Khả năng thu hút sự chú ý cũng chịu ảnh hưởng từ bối cảnh công việc của NLĐ. Các nhóm nhân sự khối văn phòng thường có điều kiện tiếp cận nội dung trong không gian và thời gian ổn định hơn, trong khi phi công và tiếp viên chủ yếu xem video trong thời gian ngắn giữa các chuyến bay hoặc trên thiết bị di động. Do đó, quá trình chú ý đối với nội dung CSR mang tính phân mảnh hơn, đồng thời tạo áp lực lớn đối với việc xây dựng phần mở đầu sao cho thật sự thu hút.

2.2.2.2. Diễn giải (Interpreting)
	Sau khi chú ý đến nội dung, người xem bắt đầu bước vào quá trình diễn giải thông tin dựa trên kinh nghiệm cá nhân, vị trí công việc và những hiểu biết sẵn có về doanh nghiệp. Theo Sensemaking Theory, con người không tiếp nhận thông tin một cách thụ động mà luôn cố gắng lý giải nội dung dựa trên sự hiểu biết của bản thân. Vì vậy, cùng một video CSR nhưng mỗi nhóm CBNV có thể hiểu và diễn giải theo những cách khác nhau.
Kết quả khảo sát cho thấy mặc dù 90,1% người xem đánh giá video CSR rõ ràng và dễ hiểu, chỉ 53,1% cho biết sau khi xem họ “hiểu rõ hơn và đánh giá cao hoạt động CSR”, trong khi 33,2% chỉ “có hiểu hơn nhưng không thay đổi nhiều về cảm nhận” và 11,4% cho biết không có thay đổi đáng kể hoặc chưa cảm thấy thuyết phục. Điều này cho thấy việc tiếp nhận thông tin không đồng nghĩa với việc người xem thực sự diễn giải được thông điệp của video CSR.
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 Biểu đồ 2.7: Sự thay đổi nhận thức hoặc thái độ sau khi xem video CSR

Quá trình diễn giải chịu ảnh hưởng rất lớn từ cấu trúc video cho đến nội dung câu chuyện được kể. Những video như “Đồng hành cùng Kym Việt - Vietnam Airlines lan tỏa giá trị nhân văn” hay “Hành trình xanh bắt đầu từ lớp học” thường giúp người xem dễ hình dung hơn về ý nghĩa CSR vì nội dung gắn với nhân vật và hoàn cảnh cụ thể. Ngược lại, các video mang tính tổng hợp hoạt động hoặc báo cáo kết quả thường khiến người xem ghi nhớ thông tin ở cấp độ sự kiện nhiều hơn là ý nghĩa xã hội phía sau.
Tiếp viên Nguyễn Nam Thành chia sẻ: “Tôi nghĩ bản thân đang ở mức “biết nhưng chưa thật sự hiểu sâu” [...] phần lớn những gì tôi biết là ở dạng thông tin chung, chưa nắm rõ từng chương trình cụ thể được tổ chức ra sao, ai tham gia, kết quả thực tế như thế nào”. Rõ ràng, người xem có thể nhận diện được hoạt động CSR nhưng chưa đủ dữ kiện để diễn giải giá trị hoặc ý nghĩa thông điệp. Tương tự, phi công Nguyễn Thanh Tùng cũng cho biết: “Có những video xem xong tôi hiểu hãng đã làm gì, nhưng lại khó nhớ được cụ thể câu chuyện hoặc cảm xúc đọng lại là gì”. Điều này phản ánh một đặc điểm khá phổ biến của nhiều video CSR hiện nay đó là nội dung giúp người xem “biết doanh nghiệp làm gì” nhưng chưa đủ mạnh để người xem hiểu “vì sao hoạt động đó có ý nghĩa”.
Quá trình diễn giải cũng có sự khác biệt rõ rệt giữa các nhóm CBNV. Nhóm nhân sự khối văn phòng thường có điều kiện tiếp cận thêm thông tin bổ trợ sẽ hiểu bối cảnh CSR đầy đủ hơn. Trong khi đó, với nhiều tiếp viên hoặc phi công, video lại gần như là nguồn thông tin trực tiếp và quan trọng nhất về hoạt động CSR của doanh nghiệp.

2.2.2.3. Gắn ý nghĩa (Sensemaking)
Sau quá trình diễn giải, người xem bắt đầu kết nối nội dung CSR với giá trị cá nhân, cảm xúc và trải nghiệm của chính mình. Đây là giai đoạn quan trọng nhất trong mô hình Sensemaking, bởi thông điệp chỉ thực sự có ý nghĩa khi người xem cảm thấy nó liên quan đến bản thân hoặc phản ánh điều gì đó có giá trị đối với họ.
Kết quả khảo sát cho thấy mặc dù mức độ nhận diện thông điệp khá cao, khả năng liên hệ bản thân của người xem vẫn thấp hơn đáng kể. Chỉ 78,7% CBNV đánh giá mức 4-5 đối với tiêu chí “video mang lại cảm xúc tự hào, xúc động, gắn kết”, trong khi 80,6% cho rằng video cần “thể hiện rõ hơn vai trò của nhân viên trong CSR”. Điều này cho thấy người xem không thiếu thiện cảm với các hoạt động CSR, nhưng nhiều người chưa thực sự nhìn thấy mình trong câu chuyện mà video đang kể.
Những video có nhân vật và câu chuyện cụ thể thường giúp người xem dễ đồng cảm và dễ kết nối ý nghĩa của nội dung với bản thân hơn. Chẳng hạn, video “Vietnam Airlines trao tặng hệ thống thư viện và chăn ấm cho học sinh Trường Tiểu học 19-8” không chỉ phản ánh hoạt động thiện nguyện mà còn cho thấy sự tương tác trực tiếp giữa nhân viên và cộng đồng, giúp người xem dễ đồng cảm hơn. Tương tự, video “Hành trình góp lá - Chung tay giữ rừng” tạo được cảm giác gần gũi hơn nhờ hình ảnh nhân viên trực tiếp tham gia hoạt động thay vì chỉ xuất hiện dưới vai trò đại diện thương hiệu.
Tiếp viên Nguyễn Nam Thành chia sẻ: “Tôi chưa thấy rõ hình ảnh của những nhân viên giống như tôi tham gia vào hoạt động đó, họ đã trải nghiệm gì, cảm xúc ra sao”. Nhận xét này cho thấy khoảng cách lớn nhất của nhiều video CSR hiện nay không nằm ở thông tin mà nằm ở tính cá nhân hóa trải nghiệm. Chị Nguyễn Thị Thu Hà cũng cho rằng: “Khi họ nhìn thấy những câu chuyện thật từ chính đồng nghiệp, từ những con người đang trực tiếp tham gia vào các hoạt động CSR, họ sẽ cảm thấy gần gũi và có sự liên hệ với bản thân”. Điều này cho thấy quá trình gắn ý nghĩa phụ thuộc rất lớn vào khả năng đưa con người thật, trải nghiệm thật và cảm xúc thật vào nội dung truyền thông.
Nhìn chung, quá trình gắn ý nghĩa hiện nay của video CSR tại Vietnam Airlines vẫn còn khoảng cách giữa “giá trị doanh nghiệp” và “trải nghiệm cá nhân”. Người xem có thể đồng thuận với giá trị CSR mà doanh nghiệp theo đuổi, nhưng chưa hoàn toàn cảm thấy bản thân là một phần trong những giá trị đó.

2.2.2.4. Hình thành thái độ (Attitude Formation)
	Khi quá trình chú ý, diễn giải và gắn ý nghĩa diễn ra thành công, người xem bắt đầu hình thành thái độ, cảm xúc và đánh giá đối với hoạt động CSR cũng như đối với doanh nghiệp. Đây là kết quả cuối cùng của quá trình kiến tạo ý nghĩa, phản ánh mức độ nội dung CSR có thể tác động tới nhận thức và cảm xúc của NLĐ.
Kết quả khảo sát cho thấy 85,3% CBNV đánh giá mức 4-5 đối với tiêu chí “nội dung phản ánh đúng các hoạt động CSR của công ty”, cho thấy mức độ tin tưởng tương đối cao của NLĐ đối với thông tin được truyền tải. Đồng thời, 89,1% cho biết họ “cảm thấy tự hào hơn khi là nhân viên Vietnam Airlines” sau khi xem video CSR. Đây là tỷ lệ cao nhất trong các tác động được ghi nhận, cho thấy video CSR đang phát huy hiệu quả trong việc củng cố hình ảnh doanh nghiệp và xây dựng niềm tự hào nội bộ.
Những video mang tính nhân văn hoặc gắn với cộng đồng thường tạo cảm xúc mạnh hơn, ấn tượng tốt hơn so với các video thiên về thông tin. Ví dụ, video “Vietnam Airlines hỗ trợ cho người dân vùng lũ Khánh Hòa” hay “Đồng hành cùng Kym Việt - Vietnam Airlines lan tỏa giá trị nhân văn” không chỉ giúp người xem hiểu về hoạt động CSR mà còn cho thấy doanh nghiệp đang thực sự đóng góp cho xã hội.
Tuy nhiên, quá trình hình thành thái độ hiện nay chủ yếu mới dừng lại ở sự đồng thuận và tự hào về hình ảnh doanh nghiệp mà chưa chuyển hóa thành động lực hành động. Dữ liệu khảo sát cho thấy chỉ 54,5% CBNV cho biết đã tham gia hoặc đăng ký tham gia hoạt động CSR sau khi xem video. Khoảng cách này cho thấy người xem đã hình thành thái độ tích cực với CSR nhưng chưa đủ mạnh để thúc đẩy hành vi thực tế.
Nhìn chung, quá trình kiến tạo ý nghĩa của công chúng nội bộ đối với video CSR tại Vietnam Airlines đang diễn ra tương đối hiệu quả ở cấp độ nhận biết, đồng thuận giá trị và hình thành cảm xúc tích cực đối với doanh nghiệp. Tuy nhiên, khả năng chuyển hóa từ “hiểu” sang “thấy liên quan” và từ “tự hào” sang “muốn tham gia” vẫn còn là khoảng trống lớn trong hoạt động truyền thông CSR bằng video hiện nay.
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2.2.3.1. Nhận thức (Awareness)
	Ở cấp độ nhận thức, video CSR của Vietnam Airlines đang phát huy hiệu quả khá rõ trong việc phổ biến thông tin và nâng cao mức độ nhận biết của CBNV về các hoạt động CSR. Trong môi trường nội bộ có đặc thù lao động phân tán như ngành hàng không, video trở thành công cụ truyền tải thông tin trực quan và dễ tiếp cận hơn so với các hình thức truyền thông truyền thống như văn bản hoặc email nội bộ.
Kết quả khảo sát cho thấy 98,1% CBNV đã từng tiếp cận video CSR của hãng, phản ánh độ phủ tương đối cao của loại nội dung này trong hệ thống TTNB. Đồng thời, 90,1% người tham gia khảo sát đánh giá mức 4-5 đối với tiêu chí “nội dung video CSR rõ ràng, dễ hiểu”, cho thấy video đang hoàn thành khá tốt chức năng truyền tải thông tin cơ bản về CSR. Hiệu quả nhận thức còn thể hiện rõ ở khả năng giúp NLĐ nhận diện các nhóm hoạt động CSR trọng tâm mà doanh nghiệp đang triển khai như bảo vệ môi trường, phát triển bền vững, trách nhiệm cộng đồng và giảm phát thải hàng không.
Ngoài việc mở rộng mức độ nhận biết, video CSR còn góp phần tăng khả năng hiểu biết về hoạt động doanh nghiệp. Kết quả khảo sát ghi nhận 53,1% CBNV cho biết sau khi xem họ “hiểu rõ hơn và đánh giá cao hoạt động CSR”. Đây là tín hiệu cho thấy video không chỉ đóng vai trò thông báo hoạt động mà còn bước đầu hỗ trợ doanh nghiệp xây dựng nhận thức tích cực về CSR trong nội bộ.
Tuy nhiên, hiệu quả nhận thức hiện nay vẫn chủ yếu tập trung ở tầng nhận diện thông tin hơn là ghi nhớ chiều sâu nội dung. Có 33,2% người tham gia khảo sát cho biết họ “có hiểu hơn nhưng không thay đổi nhiều về cảm nhận”, trong khi 11,4% cho rằng video chưa tạo ra thay đổi đáng kể. Điều này phản ánh rằng nhiều video CSR hiện nay đang giúp người xem “biết doanh nghiệp đang làm gì”, nhưng khả năng giúp người xem ghi nhớ ý nghĩa dài hạn hoặc tác động xã hội của hoạt động vẫn còn hạn chế.
Nhìn chung, video CSR tại Vietnam Airlines đang đạt hiệu quả tương đối tốt ở cấp độ nhận thức nhờ khả năng phổ biến thông tin rộng và trực quan hóa các hoạt động CSR. Tuy nhiên, hiệu quả nhận thức hiện tại vẫn thiên về mức độ nhận diện và cập nhật thông tin, trong khi khả năng tạo ghi nhớ sâu và nhận thức toàn diện về tác động CSR vẫn cần được cải thiện thêm.

2.2.3.2. Tương tác (Engagement)
	Ở cấp độ tương tác, video CSR của Vietnam Airlines đã bước đầu tạo được mức độ quan tâm và theo dõi tích cực từ công chúng nội bộ. Tuy nhiên, mức độ gắn kết hiện nay chủ yếu vẫn tập trung ở hành vi tiếp nhận nội dung thay vì hình thành tương tác sâu hoặc duy trì sự quan tâm lâu dài đối với hoạt động CSR.
Kết quả khảo sát cho thấy 78,7% CBNV đánh giá mức 4-5 đối với tiêu chí “video mang lại cảm xúc tự hào, xúc động, gắn kết”. Đây là chỉ số phản ánh video CSR hiện nay có khả năng duy trì sự quan tâm và tạo thiện cảm tương đối tốt đối với người xem nội bộ. Những nội dung mang tính cộng đồng, môi trường hoặc nhân văn thường ghi nhận mức độ tương tác cao hơn nhờ dễ tạo sự chú ý và giữ nhịp độ ổn định xuyên suốt video. Ngoài ra, mức độ tương tác còn chịu tác động từ điều kiện tiếp nhận thông tin của từng nhóm lao động. Với các nhóm nhân sự thường xuyên di chuyển thì việc theo dõi video thường diễn ra trên thiết bị di động và trong khoảng thời gian ngắn. Vì thế các video có thời lượng dài hoặc nhịp độ chậm dễ làm giảm khả năng duy trì sự tập trung của người xem.
Nhìn chung, video CSR của Vietnam Airlines đang đạt hiệu quả tương tác khá tốt ở cấp độ thu hút sự quan tâm và duy trì thiện cảm đối với nội dung. Tuy nhiên, mức độ tương tác hiện nay vẫn chủ yếu mang tính tiếp nhận, trong khi khả năng tạo tương tác sâu, duy trì ghi nhớ dài hạn và thúc đẩy người xem chủ động theo dõi nội dung CSR vẫn còn hạn chế.

2.2.3.3. Tham gia (Participation)
	Tham gia là cấp độ phản ánh rõ nhất khả năng chuyển hóa hiệu quả truyền thông thành hành vi thực tế của công chúng nội bộ. Đối với video CSR, đây là chỉ số quan trọng bởi mục tiêu cuối cùng của TTNB không chỉ dừng ở việc nâng cao nhận thức mà còn hướng tới việc thúc đẩy sự đồng hành và tham gia của NLĐ trong các hoạt động CSR của doanh nghiệp.
Kết quả khảo sát cho thấy 54,5% CBNV cho biết đã tham gia hoặc đăng ký tham gia hoạt động CSR sau khi xem video. Con số này cho thấy video CSR có tác động nhất định trong nội bộ doanh nghiệp. Những video gắn trực tiếp với hoạt động thực tế và có hình ảnh nhân viên tham gia thường tạo hiệu quả tham gia tốt hơn do giúp người xem hình dung rõ hơn về hoạt động CSR cũng như cách thức tham gia. Tuy nhiên, nếu so sánh với mức độ nhận biết và thiện cảm mà video tạo ra, hiệu quả tham gia hiện nay vẫn chưa tương xứng. Trong khi phần lớn người xem có nhận thức tích cực về CSR và đánh giá cao hoạt động của doanh nghiệp, tỷ lệ tham gia thực tế vẫn khá thấp. 
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 Biểu đồ 2.8: Hành động của CBNV sau khi xem video CSR

Một trong những nguyên nhân chính là do nhiều video CSR hiện nay chưa tích hợp rõ yếu tố định hướng hành động hoặc thúc đẩy người xem tham gia. Tiếp viên Nguyễn Nam Thành cho biết: “Video cũng ít khi cho thấy “mình có thể tham gia bằng cách nào”, nên người xem khó hình dung bước tiếp theo”. Ngoài ra, mức độ tham gia còn chịu ảnh hưởng bởi điều kiện công việc của NLĐ trong ngành hàng không. Với đặc thù lịch làm việc phân tán và không cố định, nhiều CBNV dù quan tâm đến hoạt động CSR vẫn gặp khó khăn trong việc tham gia trực tiếp. 
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	Kết quả nghiên cứu cho thấy video CSR đã trở thành một hình thức truyền thông có khả năng tiếp cận tương đối rộng tới CBNV Vietnam Airlines. Với đặc thù lực lượng lao động phân bố tại nhiều đơn vị và có sự khác biệt về thời gian làm việc, video có ưu điểm về khả năng phân phối linh hoạt và truyền tải thông tin bằng hình ảnh, âm thanh.
	Về nội dung, các video đã phản ánh tương đối rõ những hoạt động CSR mà Vietnam Airlines đang triển khai, đặc biệt trong các lĩnh vực cộng đồng, môi trường và phát triển bền vững. Tỷ lệ 85,3% CBNV đánh giá nội dung phản ánh đúng hoạt động CSR ở mức 4–5 cho thấy sự thống nhất tương đối tốt giữa hoạt động thực tế và thông tin được truyền thông.
	Về khả năng truyền tải thông tin, 90,1% CBNV đánh giá nội dung rõ ràng, dễ hiểu và 98,1% cho biết đã từng tiếp cận video CSR. Đây là cơ sở cho thấy video đang thực hiện tốt chức năng thông tin trong truyền thông CSR nội bộ.
	Về mặt cảm xúc và gắn kết, 78,7% CBNV đánh giá video có khả năng tạo cảm xúc tự hào, xúc động và gắn kết ở mức 4–5. Đặc biệt, kết quả 82,5% đánh giá cao tính hấp dẫn của storytelling và 87,2% mong muốn được xem những câu chuyện thực tế của nhân viên tham gia CSR cho thấy nhu cầu về nội dung có yếu tố con người là tương đối rõ.
	Bên cạnh đó, chất lượng hình ảnh và âm thanh cũng nhận được đánh giá tích cực. Điều này cho thấy hoạt động sản xuất video hiện tại đã có nền tảng kỹ thuật tương đối tốt và không cần thay đổi theo hướng phủ định toàn bộ phương thức sản xuất đang có.
	Nhìn từ góc độ Sensemaking, các video CSR hiện nay đã tạo được một khung nhận thức chung về Vietnam Airlines như một doanh nghiệp có trách nhiệm với cộng đồng, môi trường và xã hội. Đây là kết quả quan trọng đối với TTNB bởi nó góp phần giúp CBNV nhận diện CSR như một phần trong giá trị và định hướng phát triển của doanh nghiệp.
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	Mặc dù các video CSR của Vietnam Airlines đã đạt được những kết quả tích cực trong việc truyền tải thông tin và xây dựng hình ảnh doanh nghiệp, hoạt động truyền thông này vẫn còn tồn tại nhiều hạn chế, đặc biệt ở khả năng tạo kết nối sâu với NLĐ và chuyển hóa nội dung truyền thông thành khả năng tham gia thực. Những hạn chế này cũng phản ánh các vấn đề mang tính đặc thù của môi trường lao động hàng không, cách tiếp cận TTNB hiện nay và xu hướng tiếp nhận thông tin trong môi trường số.

Thứ nhất, nội dung CSR chưa được khai thác cân bằng theo đặc thù của doanh nghiệp hàng không. Các video hiện nay tập trung nhiều vào trách nhiệm xã hội và môi trường, trong khi trách nhiệm kinh tế và trách nhiệm về an toàn chưa được thể hiện rõ như những nội dung CSR độc lập. Điều này khiến hình ảnh CSR được truyền thông chưa phản ánh đầy đủ các phương diện trách nhiệm gắn với hoạt động cốt lõi của Vietnam Airlines.
Thứ hai, nội dung vẫn có xu hướng lấy hoạt động của doanh nghiệp làm trung tâm hơn là trải nghiệm của CBNV. Video có khả năng trả lời khá tốt câu hỏi doanh nghiệp đã thực hiện hoạt động gì, nhưng chưa phải lúc nào cũng trả lời được câu hỏi hoạt động đó có ý nghĩa gì đối với NLĐ và CBNV có vai trò như thế nào trong hoạt động đó.
Thứ ba, mức độ liên hệ cá nhân của CBNV với nội dung CSR chưa tương xứng với mức độ nhận biết và cảm xúc tích cực. Kết quả 80,6% CBNV mong muốn video thể hiện rõ hơn vai trò của nhân viên cho thấy đây là khoảng trống đáng chú ý. CBNV có thể tự hào về những giá trị mà doanh nghiệp theo đuổi nhưng chưa nhất thiết nhìn thấy bản thân là một chủ thể trong quá trình tạo ra những giá trị đó.
Thứ tư, khả năng duy trì sự chú ý chưa cao. 46,4% CBNV thường bỏ dở video trong khi 89,1% đánh giá thời lượng là hợp lý. Điều này cho thấy hạn chế không nằm chủ yếu ở độ dài mà nằm ở cấu trúc và nhịp độ của nội dung. Phần mở đầu, cách dẫn dắt câu chuyện và sự thay đổi nhịp trong video cần được xem xét kỹ hơn.
Thứ năm, khả năng chuyển hóa từ thái độ sang hành động còn hạn chế. Mặc dù video tạo được cảm xúc tích cực đối với CSR, việc hướng dẫn CBNV thực hiện hành động tiếp theo chưa phải lúc nào cũng rõ ràng. Bên cạnh đó, đặc thù công việc phân tán và không cố định của một bộ phận CBNV cũng ảnh hưởng đến khả năng tham gia trực tiếp.
Thứ sáu, quá trình tiếp nhận nội dung chưa thực sự được phân hóa theo đặc điểm của các nhóm CBNV. Các nhóm phi công, tiếp viên, nhân viên khai thác và khối văn phòng có điều kiện làm việc, thời gian tiếp nhận thông tin và trải nghiệm nghề nghiệp khác nhau. Việc sử dụng một cách tiếp cận nội dung tương đối thống nhất cho toàn bộ CBNV có thể làm giảm mức độ liên quan của thông điệp đối với từng nhóm.
Từ những hạn chế trên, có thể thấy vấn đề cốt lõi của video CSR tại Vietnam Airlines không phải là thiếu hoạt động CSR, thiếu kênh truyền thông hay thiếu năng lực sản xuất video, mà chủ yếu nằm ở cách chuyển hóa hoạt động CSR thành câu chuyện phù hợp với quá trình tiếp nhận và kiến tạo ý nghĩa của CBNV.
Cụ thể, video hiện nay tương đối hiệu quả trong việc giúp CBNV biết doanh nghiệp đang làm gì, nhưng chưa phải lúc nào cũng giúp họ hiểu sâu vì sao hoạt động đó có ý nghĩa, thấy được vai trò của bản thân và biết mình có thể làm gì tiếp theo. Đây chính là khoảng cách cần được giải quyết trong xây dựng nội dung video CSR dành cho CBNV Vietnam Airlines.
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Trong chương 2, đề án đã tiến hành khảo sát, phân tích và đánh giá thực trạng truyền thông CSR bằng video dành cho CBNV tại Vietnam Airlines thông qua ba phương pháp chính gồm: phân tích nội dung video, khảo sát xã hội học và phỏng vấn sâu. Qua đó, đề án đã làm rõ cách các video CSR được xây dựng, truyền tải và tiếp nhận trong môi trường TTNB của doanh nghiệp.
Kết quả nghiên cứu cho thấy các video CSR của Vietnam Airlines hiện nay tập trung chủ yếu vào các nội dung như bảo vệ môi trường, hỗ trợ cộng đồng, phát triển bền vững và lan tỏa giá trị nhân văn. Các video đã góp phần nâng cao nhận thức của CBNV về hoạt động CSR, xây dựng hình ảnh doanh nghiệp có trách nhiệm xã hội và tạo cảm giác tự hào đối với NLĐ. Bên cạnh những kết quả đạt được, chương 2 cũng chỉ ra một số hạn chế như nội dung còn mang tính một chiều, thiếu tính cá nhân hóa, sự khác biệt trong trải nghiệm tiếp nhận giữa các nhóm CBNV và việc chưa hình thành chiến lược video CSR dài hạn. 
Đây là cơ sở để Chương 3 đề xuất hệ thống giải pháp theo hướng cân bằng các nhóm nội dung CSR, lấy CBNV làm trung tâm của câu chuyện, tối ưu cấu trúc video, mở rộng sự tham gia của CBNV vào quá trình tạo nội dung và thiết lập cơ chế đo lường, phản hồi nhằm cải tiến nội dung một cách liên tục.
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[bookmark: _Toc239972388]3.1.1. Cơ sở đề xuất giải pháp
	Trên cơ sở hệ thống hóa các vấn đề lý luận về TTNB, trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp, video truyền thông và lý thuyết kiến tạo ý nghĩa (Sensemaking), đồng thời căn cứ vào kết quả khảo sát, phân tích nội dung video và phỏng vấn sâu tại Vietnam Airlines, có thể nhận thấy hoạt động truyền thông CSR bằng video trong nội bộ doanh nghiệp đã đạt được những kết quả tích cực nhưng vẫn còn một số khoảng trống cần được khắc phục.
	Trước hết, video CSR đã thực hiện tương đối tốt chức năng cung cấp thông tin và giúp CBNV nhận biết về các hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp. Kết quả khảo sát cho thấy 98,1% CBNV đã từng tiếp cận các video CSR của Vietnam Airlines và 90,1% đánh giá nội dung video ở mức rõ ràng, dễ hiểu. Điều này cho thấy video là một định dạng phù hợp với đặc điểm TTNB của Vietnam Airlines, đặc biệt trong điều kiện lực lượng lao động phân tán về không gian, thời gian và có sự khác biệt lớn về tính chất công việc.
	Tuy nhiên, hiệu quả truyền thông không chỉ được đánh giá ở khả năng truyền tải thông tin. Theo cách tiếp cận Sensemaking được sử dụng trong đề án, một thông điệp chỉ thực sự phát huy hiệu quả khi người tiếp nhận có khả năng diễn giải thông tin, liên hệ thông tin đó với trải nghiệm và vai trò của bản thân, từ đó hình thành thái độ và hành động phù hợp. Kết quả nghiên cứu cho thấy đây chính là điểm mà các video CSR hiện nay cần tiếp tục cải thiện. Chỉ 53,1% CBNV cho biết sau khi xem video họ hiểu rõ hơn và đánh giá cao hoạt động CSR; trong khi 33,2% cho biết có hiểu hơn nhưng cảm nhận không thay đổi nhiều và 11,4% chưa nhận thấy thay đổi đáng kể. Như vậy, việc CBNV tiếp nhận được thông tin chưa đồng nghĩa với việc họ đã thực sự kiến tạo được ý nghĩa sâu hơn từ nội dung CSR.
	Khoảng cách này thể hiện rõ hơn ở khả năng liên hệ bản thân. Có 78,7% CBNV đánh giá cao khả năng video tạo cảm xúc tự hào, xúc động và gắn kết, nhưng có tới 80,6% mong muốn video thể hiện rõ hơn vai trò của nhân viên trong các hoạt động CSR. Kết quả này cho thấy CBNV nhìn chung có thiện cảm với các hoạt động CSR của doanh nghiệp, nhưng chưa phải lúc nào cũng nhận diện được mình là một phần của những hoạt động và giá trị đó. Nói cách khác, video đã tương đối thành công trong việc truyền tải câu chuyện về doanh nghiệp nhưng chưa tạo được đầy đủ câu chuyện về NLĐ trong CSR.
	Bên cạnh đó, hiệu quả duy trì sự chú ý của video vẫn cần được cải thiện. Có 46,4% CBNV cho biết thường không xem hết video, trong khi 89,1% đánh giá độ dài video là phù hợp. Điều này cho thấy vấn đề không nhất thiết nằm ở thời lượng mà nằm nhiều hơn ở cách tổ chức nội dung, nhịp độ kể chuyện và khả năng duy trì sự chú ý của người xem. Vì vậy, giải pháp phù hợp không phải đơn giản là rút ngắn tất cả các video mà cần tối ưu cách mở đầu, phát triển câu chuyện, tạo điểm nhấn và kết thúc nội dung.
	Ở cấp độ hành động, kết quả khảo sát cho thấy 54,5% CBNV cho biết đã tham gia hoặc đăng ký tham gia hoạt động CSR sau khi xem video. Đây là tín hiệu tích cực nhưng cũng cho thấy vẫn tồn tại một khoảng cách giữa thái độ và hành động. Nhiều CBNV có thể đồng thuận với giá trị CSR, cảm thấy tự hào về doanh nghiệp nhưng chưa biết mình có thể tham gia bằng cách nào hoặc bước tiếp theo cần thực hiện là gì. Đặc thù công việc phân tán, làm việc theo ca hoặc thường xuyên di chuyển của một bộ phận CBNV cũng khiến việc chuyển từ quan tâm sang tham gia trực tiếp gặp những hạn chế nhất định.
	Từ những kết quả trên, có thể xác định vấn đề trung tâm mà Chương 3 cần giải quyết là khoảng cách giữa “doanh nghiệp làm CSR” và “CBNV thấy mình trong CSR”. Các giải pháp vì vậy không chỉ hướng đến việc làm cho video hấp dẫn hơn về mặt hình thức, mà cần thay đổi cách xây dựng nội dung theo hướng giúp CBNV hiểu hoạt động CSR, nhận diện vai trò của bản thân, cảm nhận ý nghĩa của hoạt động và có khả năng thực hiện một hành động cụ thể sau khi tiếp nhận thông tin.
[bookmark: _Toc239972389]3.1.2. Định hướng xây dựng giải pháp
	Từ những vấn đề được xác định, hệ thống giải pháp trong đề án được xây dựng theo định hướng chuyển dịch từ mô hình truyền thông CSR thiên về cung cấp thông tin sang mô hình truyền thông có tính giải thích, kết nối và thúc đẩy sự tham gia của CBNV.
	Theo đó, nội dung video cần chuyển từ câu hỏi “Vietnam Airlines đã làm gì?” sang ba câu hỏi có tính liên kết: “Hoạt động đó có ý nghĩa gì?”, “CBNV có vai trò gì trong hoạt động đó?” và “CBNV có thể làm gì tiếp theo?”. Đây là sự chuyển dịch phù hợp với lý thuyết Sensemaking, trong đó quá trình tiếp nhận thông tin chỉ tạo ra giá trị khi người xem có thể diễn giải và gắn thông tin với bối cảnh, kinh nghiệm và vai trò của chính mình.
	Các giải pháp cũng cần bảo đảm tính đặc thù của Vietnam Airlines. CSR trong ngành hàng không không chỉ thể hiện qua các hoạt động cộng đồng hoặc môi trường mà còn gắn với trách nhiệm kinh tế, khả năng kết nối vùng miền, đóng góp cho phát triển du lịch, chất lượng dịch vụ, an toàn khai thác và văn hóa tuân thủ. Vì vậy, nội dung video cần phản ánh CSR từ chính hoạt động nghề nghiệp hằng ngày của CBNV thay vì chỉ khai thác những hoạt động mang tính chiến dịch.
	Bên cạnh đó, các giải pháp phải phù hợp với nguồn lực thực tế của doanh nghiệp. Việc đổi mới nội dung không nhất thiết phải đồng nghĩa với tăng mạnh ngân sách sản xuất. Trọng tâm cần đặt vào cách lựa chọn chủ đề, nhân vật, câu chuyện, cấu trúc kịch bản và phương thức khai thác dữ liệu phản hồi. Các công cụ công nghệ, bao gồm AI, chỉ nên được sử dụng như phương tiện hỗ trợ những công đoạn phù hợp, trong khi nội dung, câu chuyện và thông điệp CSR vẫn cần được kiểm soát bởi con người.
	Từ những định hướng trên, đề án đề xuất hệ thống giải pháp gồm: xây dựng hệ thống chủ đề CSR theo bốn nhóm trách nhiệm phù hợp với đặc thù ngành hàng không; chuyển từ logic báo cáo sang logic kể chuyện lấy CBNV làm trung tâm; chuẩn hóa cấu trúc video theo mô hình “Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động”; xây dựng cơ chế nội dung do nhân viên tạo ra; và thiết lập hệ thống đo lường, phản hồi nhằm hình thành quy trình cải tiến liên tục.
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[bookmark: _Toc239972391]3.2.1. Xây dựng hệ thống chủ đề video CSR theo bốn nhóm trách nhiệm phù hợp với đặc thù ngành hàng không
	Kết quả phân tích nội dung cho thấy các video CSR của Vietnam Airlines hiện tập trung tương đối rõ vào các chủ đề xã hội, cộng đồng, môi trường và phát triển bền vững. Đây là những nội dung có khả năng tạo cảm xúc và thể hiện rõ hình ảnh doanh nghiệp có trách nhiệm. Tuy nhiên, trách nhiệm kinh tế và trách nhiệm về an toàn chưa được khai thác tương xứng dưới góc độ CSR, trong khi đây lại là những lĩnh vực gắn trực tiếp với đặc thù hoạt động hàng không và công việc hằng ngày của CBNV.
	Vì vậy, Vietnam Airlines cần xây dựng một hệ thống chủ đề video CSR có tính dài hạn, trong đó bốn nhóm trách nhiệm gồm kinh tế, xã hội, môi trường và an toàn được xem là khung định hướng để lựa chọn và phân bổ nội dung. Việc xây dựng hệ thống này không nhằm tạo ra bốn nhóm nội dung tách biệt hoàn toàn mà nhằm bảo đảm hình ảnh CSR được phản ánh tương đối toàn diện, đồng thời giúp doanh nghiệp chủ động xây dựng kế hoạch nội dung thay vì chỉ sản xuất video theo từng hoạt động phát sinh.
	Đối với nhóm trách nhiệm kinh tế, video có thể khai thác vai trò của Vietnam Airlines trong việc kết nối các vùng miền, hỗ trợ phát triển du lịch, thúc đẩy giao thương và tạo điều kiện để các địa phương tiếp cận rộng hơn với thị trường trong nước và quốc tế. Điểm cần lưu ý là nội dung không nên biến thành video giới thiệu thành tích kinh doanh đơn thuần. Thay vào đó, cần chỉ ra mối liên hệ giữa hoạt động của doanh nghiệp và những giá trị kinh tế, xã hội được tạo ra, đồng thời làm rõ đóng góp của các nhóm CBNV trong quá trình tạo ra giá trị đó.
	Đối với nhóm trách nhiệm xã hội, các nội dung về giáo dục, cộng đồng, nhân đạo, hỗ trợ các nhóm yếu thế và hoạt động thiện nguyện tiếp tục được duy trì. Tuy nhiên, thay vì chỉ tập trung vào quy mô hoặc giá trị vật chất của hoạt động, video cần được tăng cường khai thác yếu tố về con người, hoàn cảnh và câu chuyện cụ thể. CBNV tham gia trực tiếp có thể trở thành nhân vật để kể lại trải nghiệm và lý do họ lựa chọn tham gia.
	Đối với nhóm trách nhiệm môi trường, các hoạt động liên quan đến giảm phát thải, sử dụng nhiên liệu hàng không bền vững, tiết kiệm tài nguyên và xây dựng hành trình xanh cần được tiếp cận gần hơn với công việc hằng ngày của CBNV. Những nội dung có tính chuyên môn cao cần được giải thích bằng ngôn ngữ trực quan, sử dụng hình ảnh thực tế và nhân vật cụ thể để giúp người xem hiểu hoạt động môi trường không phải là một nhiệm vụ tách biệt mà có liên quan đến nhiều vị trí công việc trong doanh nghiệp.
	Đối với nhóm trách nhiệm an toàn, video có thể khai thác các câu chuyện về văn hóa an toàn, tuân thủ quy trình, trách nhiệm với hành khách và sự phối hợp giữa các bộ phận. Đây là nhóm nội dung đặc biệt phù hợp với Vietnam Airlines bởi an toàn là giá trị gắn liền với hoạt động cốt lõi của ngành hàng không. Tuy nhiên, khi khai thác dưới góc độ CSR, nội dung cần làm rõ rằng việc tuân thủ các quy định và quy trình an toàn không chỉ là yêu cầu nghiệp vụ mà còn thể hiện trách nhiệm của mỗi CBNV đối với hành khách, đồng nghiệp và xã hội.
	Trên cơ sở bốn nhóm trách nhiệm, Ban Truyền thông cần xây dựng kế hoạch chủ đề video CSR theo năm. Mỗi quý có thể xác định một hoặc một số nhóm trách nhiệm trọng tâm, đồng thời bảo đảm trong một chu kỳ nội dung các nhóm trách nhiệm đều được phản ánh. Việc phân bổ theo quý chỉ mang tính định hướng, không nên tạo thành cơ chế cứng nhắc khiến nội dung mất tính thời sự. Những hoạt động CSR phát sinh có ý nghĩa lớn vẫn cần được ưu tiên truyền thông theo thời điểm.
	Để bảo đảm tính chính xác, đặc biệt đối với các nội dung liên quan đến an toàn, kỹ thuật, môi trường hoặc khai thác, Ban Truyền thông cần phối hợp với các đơn vị chuyên môn trong quá trình xây dựng nội dung. Các đơn vị như Đoàn bay 919, Ban Kỹ thuật, Ban An toàn và các đơn vị trực tiếp thực hiện hoạt động CSR có thể tham gia cung cấp thông tin, giới thiệu nhân vật và kiểm chứng nội dung trước khi phát hành.
	Như vậy, mục tiêu của giải pháp không chỉ là mở rộng số lượng chủ đề CSR mà quan trọng hơn là hình thành một hệ thống nội dung có chủ đích, trong đó CBNV có thể nhận diện CSR như một phần của hoạt động doanh nghiệp và công việc hằng ngày, thay vì chỉ gắn CSR với các chương trình thiện nguyện hoặc môi trường.

[bookmark: _Toc239972392]3.2.2. Chuyển dịch từ logic báo cáo sang logic kể chuyện và ưu tiên cá nhân hóa nội dung
Một trong những hạn chế nổi bật được xác định từ kết quả nghiên cứu là nhiều video CSR hiện nay vẫn được xây dựng theo logic báo cáo hoạt động. Nội dung thường bắt đầu bằng thông tin về chương trình, quá trình triển khai, số lượng người tham gia hoặc kết quả đạt được, sau đó sử dụng hình ảnh sự kiện để minh họa. Cách thể hiện này có ưu điểm về tính đầy đủ thông tin nhưng dễ khiến người xem tiếp nhận video như một bản tin về hoạt động của doanh nghiệp hơn là một câu chuyện có chiều sâu.
Trong khi đó, kết quả khảo sát cho thấy 80,6% CBNV mong muốn video thể hiện rõ hơn vai trò của nhân viên trong hoạt động CSR. Vì vậy, giải pháp trọng tâm là chuyển điểm nhìn của video từ hoạt động sang con người trong hoạt động. Câu chuyện không chỉ cần cho biết doanh nghiệp đã thực hiện chương trình gì mà phải làm rõ ai đã tham gia, họ đã trải qua điều gì và hoạt động đó có ý nghĩa như thế nào đối với họ.
Mỗi video nên lựa chọn một hoặc một nhóm nhân vật CBNV phù hợp với chủ đề. Nhân vật không nhất thiết phải là người có chức vụ hoặc vai trò nổi bật trong doanh nghiệp mà có thể là một CBNV trực tiếp tham gia hoạt động. Chính sự gần gũi này giúp người xem dễ nhận diện sự tương đồng giữa mình và nhân vật.
Nội dung câu chuyện có thể được xây dựng theo ba lớp. Lớp thứ nhất là bối cảnh, giới thiệu nhân vật, vị trí công việc và mối liên hệ của họ với hoạt động CSR. Lớp thứ hai là trải nghiệm, tập trung vào việc nhân vật đã làm gì, gặp tình huống nào và cảm nhận ra sao. Lớp thứ ba là ý nghĩa, làm rõ nhân vật nhận ra điều gì sau trải nghiệm và hoạt động CSR có ảnh hưởng như thế nào đến suy nghĩ hoặc hành động của họ.
Cấu trúc này tạo ra một mạch kể chuyện tương đối tự nhiên: Tôi là ai - Tôi đã làm gì - Tôi đã trải nghiệm điều gì - Tôi nhận ra điều gì. Khi người xem theo dõi câu chuyện của một đồng nghiệp có công việc hoặc hoàn cảnh tương đồng, quá trình diễn giải có thể được thúc đẩy thông qua sự đồng cảm và liên hệ. Người xem không chỉ biết doanh nghiệp đang làm CSR mà có thể bắt đầu đặt câu hỏi về vai trò của chính mình trong những hoạt động tương tự.
Bên cạnh việc lựa chọn nhân vật, nội dung cần được phân hóa theo nhóm công chúng nội bộ. CBNV khối văn phòng, phi công, tiếp viên, kỹ thuật, khai thác và các nhóm lao động khác có điều kiện làm việc và trải nghiệm nghề nghiệp khác nhau. Vì vậy, một thông điệp CSR chung có thể được kể bằng những câu chuyện khác nhau cho từng nhóm.
Việc phân hóa này không nhất thiết làm tăng đáng kể chi phí sản xuất. Một hoạt động có thể được ghi hình với nhiều nhân vật hoặc nhiều góc nhìn trong cùng một đợt sản xuất. Từ một bộ tư liệu, Ban Truyền thông có thể xây dựng một video chính và các phiên bản ngắn hơn dành cho từng nhóm CBNV.
Để duy trì nguồn nhân vật ổn định, Ban Truyền thông cần xây dựng ngân hàng nhân vật CSR nội bộ. Đây là danh sách các CBNV đã từng tham gia hoặc có trải nghiệm trực tiếp với các hoạt động CSR, được phân loại theo đơn vị, vị trí công việc và nhóm chủ đề. Sau mỗi hoạt động, nhân vật phù hợp có thể được ghi nhận lại thông qua một cuộc phỏng vấn ngắn.
Bộ câu hỏi phỏng vấn nên đơn giản và thống nhất, tập trung vào ba câu hỏi: Tôi đã tham gia gì? Tôi cảm thấy thế nào? Hoạt động đó có ý nghĩa gì đối với tôi? Cách thức này vừa giúp tiết kiệm thời gian khai thác nhân vật, vừa tạo nguồn tư liệu phục vụ cả video chuyên nghiệp và nội dung do nhân viên tạo ra.
[bookmark: _Toc239972393]3.2.3. Chuẩn hóa cấu trúc video theo mô hình “Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động”
Kết quả khảo sát cho thấy 46,4% CBNV thường không xem hết video CSR, trong khi 89,1% đánh giá thời lượng video là phù hợp. Vì vậy, vấn đề cần cải thiện không đơn thuần là độ dài mà là khả năng tổ chức nội dung và duy trì sự chú ý trong suốt quá trình xem.
Để giải quyết vấn đề này, đề án đề xuất chuẩn hóa cấu trúc video CSR theo bốn thành phần: Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động.
Phần Thu hút là khoảng 5–10 giây đầu tiên, có nhiệm vụ tạo sự chú ý và giúp người xem hiểu ngay lý do họ nên tiếp tục theo dõi. Video có thể bắt đầu bằng một hình ảnh đặc biệt, một câu hỏi, một khoảnh khắc của nhân vật hoặc một tình huống có khả năng tạo tò mò. Với video CSR, Thu hút không nên chỉ là logo, tên chương trình hoặc phần giới thiệu dài về doanh nghiệp.
Phần Phát triển là quá trình phát triển câu chuyện. Đây là nơi người xem được cung cấp thông tin cần thiết về nhân vật, hoạt động và bối cảnh. Tuy nhiên, thông tin cần được tổ chức theo mạch câu chuyện thay vì trình bày như một bản báo cáo. Những nội dung có tính thông tin có thể được thể hiện ngắn gọn bằng lời dẫn, chữ trên màn hình hoặc đồ họa; trong khi các đoạn nhân vật chia sẻ trải nghiệm nên được giữ lại để tạo tính chân thực.
Phần Tác động tập trung trả lời câu hỏi hoạt động CSR đã tạo ra tác động gì. Tác động có thể được thể hiện ở cộng đồng, môi trường, doanh nghiệp hoặc chính CBNV. Thay vì chỉ sử dụng các con số tổng kết, video cần ưu tiên hình ảnh về con người và sự thay đổi cụ thể. Một câu chuyện về một CBNV thay đổi thói quen, một hành khách được hỗ trợ, một học sinh được tiếp cận với điều kiện học tập tốt hơn hoặc một hoạt động giúp giảm tác động môi trường đều có thể trở thành bằng chứng trực quan cho tác động của CSR.
Cuối cùng, Kêu gọi hành động (CTA) là phần định hướng hành động tiếp theo. Đây là thành phần cần được tăng cường bởi một trong những hạn chế được phát hiện trong nghiên cứu là người xem có thể cảm thấy tích cực nhưng chưa biết mình có thể làm gì. CTA nên được đặt ở khoảng 10–15 giây cuối và cần cụ thể, dễ thực hiện, phù hợp với điều kiện công việc của CBNV.
Tùy từng video, CTA có thể là đăng ký tham gia một hoạt động, tìm hiểu thêm thông tin, thực hiện một hành động xanh, chia sẻ câu chuyện hoặc gửi ý tưởng CSR. Với những nhóm CBNV khó tham gia trực tiếp do đặc thù lịch làm việc, CTA cần có thêm những lựa chọn linh hoạt để họ vẫn có thể tham gia ở mức độ phù hợp.
Để bảo đảm cấu trúc này được áp dụng thống nhất, Ban Truyền thông cần xây dựng mẫu brief và kịch bản chuẩn cho video CSR. Trước khi sản xuất, kịch bản cần được kiểm tra thông qua bốn câu hỏi: phần mở đầu đã đủ thu hút chưa; câu chuyện có nhân vật và diễn biến rõ chưa; tác động của CSR đã được thể hiện cụ thể chưa; và người xem có biết mình có thể làm gì sau khi xem xong hay chưa.
Như vậy, cấu trúc “Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động” không nên được xem đơn thuần là một công thức dựng video mà là một khung kiểm soát chất lượng nội dung, giúp bảo đảm mỗi video đều có khả năng thu hút, giải thích, tạo ý nghĩa và hướng người xem đến hành động.

[bookmark: _Toc239972394]3.2.4. Xây dựng cơ chế nội dung do nhân viên tạo ra (EGC) cho hoạt động CSR
Người xem thường dễ đồng cảm và cảm nhận rõ ý nghĩa của hoạt động CSR hơn khi câu chuyện có sự xuất hiện của những con người thật, đặc biệt là đồng nghiệp trong chính môi trường làm việc của họ. Tuy nhiên, các nội dung do đội ngũ truyền thông sản xuất thường khó duy trì được mức độ chân thực và đa dạng góc nhìn ở quy mô lớn và tần suất cao. Đây là điểm mà nội dung do chính nhân viên tạo ra có thể phát huy hiệu quả một cách tự nhiên.
	Đề án đề xuất Vietnam Airlines triển khai chương trình “VNAers kể chuyện CSR” trên các nền tảng TTNB. Mục tiêu của chương trình không phải tạo ra một hệ thống sản xuất video thay thế cho Ban Truyền thông mà tạo thêm nguồn nội dung chân thực, đa dạng và gần gũi từ chính CBNV. Vì vậy, chương trình cần được thiết kế theo hướng đơn giản để giảm rào cản tham gia. CBNV không cần có kỹ năng quay dựng chuyên nghiệp và cũng không phải tự sản xuất một video hoàn chỉnh. Người tham gia chỉ cần sử dụng điện thoại để ghi lại một trải nghiệm hoặc câu chuyện ngắn liên quan đến CSR.
	Để bảo đảm nội dung có định hướng, Ban Truyền thông có thể cung cấp bộ câu hỏi gợi ý gồm: Tôi đã tham gia hoạt động gì? Tôi cảm thấy thế nào? Điều đó có ý nghĩa gì với tôi? Ngoài ra, có thể đưa ra một số yêu cầu cơ bản về thời lượng, khung hình, âm thanh, trang phục và các thông tin không được xuất hiện trong video vì lý do bảo mật hoặc an toàn.
	Quy trình triển khai chương trình có thể gồm năm bước. Thứ nhất, Ban Truyền thông lựa chọn chủ đề và phát động nội dung. Thứ hai, CBNV gửi video theo hướng dẫn. Thứ ba, Ban Truyền thông tuyển chọn các video phù hợp. Thứ tư, nội dung được biên tập ở mức cần thiết để bảo đảm chất lượng, tính chính xác và phù hợp với định hướng thương hiệu. Thứ năm, video được đăng tải trên các kênh TTNB và ghi nhận người thực hiện.
	EGC cần được xem là nội dung bổ trợ cho video chuyên nghiệp. Video do Ban Truyền thông sản xuất có ưu thế về chất lượng hình ảnh, tính thống nhất và khả năng truyền tải các thông điệp chiến lược. Trong khi đó, EGC có ưu thế về sự tự nhiên, trải nghiệm cá nhân và khả năng tạo cảm giác gần gũi giữa những người đồng nghiệp.
	Để bảo đảm cân bằng giữa tính chân thực và yêu cầu quản trị thương hiệu, Ban Truyền thông cần xây dựng bộ tiêu chí tuyển chọn EGC. Nội dung được lựa chọn cần bảo đảm tính xác thực, liên quan đến CSR, có giá trị đối với CBNV, không vi phạm quy định về bảo mật và an toàn, đồng thời phù hợp với hình ảnh và giá trị cốt lõi mà Vietnam Airlines hướng tới.
	Việc ghi nhận người tham gia cũng cần được chú trọng. Tên và đơn vị công tác của CBNV có thể được giới thiệu cùng video nhằm tạo sự ghi nhận và khuyến khích những CBNV khác tham gia. Tuy nhiên, cần phải lưu ý rằng việc tham gia hoàn toàn mang tính chất tự nguyện, tránh biến EGC thành một nhiệm vụ bắt buộc đối với NLĐ.

[bookmark: _Toc239972395]3.2.5. Thiết lập hệ thống đo lường hiệu quả và cơ chế phản hồi cho video CSR
	Một hệ thống nội dung chỉ có thể được cải thiện bền vững khi doanh nghiệp biết nội dung nào đang hiệu quả, nội dung nào chưa đạt và nguyên nhân nằm ở đâu. Vì vậy, đo lường không nên được xem là bước cuối cùng sau khi sản xuất video mà cần trở thành một bộ phận của quy trình xây dựng nội dung. Để cải thiện vấn đề này, Vietnam Airlines cần xây dựng bộ chỉ số đo lường hiệu quả video CSR theo ba nhóm chính gồm Nhận thức, Tương tác, Tham gia. 
	Ở cấp độ Nhận thức, doanh nghiệp cần đánh giá không chỉ số lượt xem mà còn chất lượng tiếp nhận. Một chỉ số có ý nghĩa hơn là tỷ lệ CBNV xem ít nhất 50% thời lượng video. Bên cạnh đó, có thể sử dụng khảo sát ngắn để kiểm tra mức độ ghi nhớ thông điệp, khả năng hiểu nội dung và khả năng nhận diện ý nghĩa CSR được đề cập trong video.
	Ở cấp độ Tương tác, cần theo dõi tỷ lệ xem hết video, số lượt chia sẻ trong nội bộ, bình luận, phản hồi và những hành vi cho thấy CBNV chủ động quan tâm đến nội dung. Đối với những nền tảng cho phép theo dõi hành vi xem, thời điểm người xem rời khỏi video cũng có thể được sử dụng để xác định những đoạn nội dung chưa đủ hấp dẫn.
	Ở cấp độ Tham gia, doanh nghiệp có thể theo dõi số CBNV đăng ký hoặc tham gia hoạt động CSR được giới thiệu trong video, số người thực hiện hành động được CTA đề xuất hoặc số sáng kiến CSR được gửi sau chiến dịch. Tuy nhiên, các chỉ số này cần được diễn giải thận trọng. Trong phạm vi nghiên cứu hiện tại, chưa đủ cơ sở để khẳng định quan hệ nhân quả giữa việc xem video và hành động tham gia. Vì vậy, dữ liệu Tham gia nên được sử dụng chủ yếu để đánh giá khả năng chuyển hóa và mối liên hệ giữa nội dung truyền thông với hành động tiếp theo.
	Bên cạnh dữ liệu định lượng, cần xây dựng cơ chế thu thập phản hồi định tính. Sau khi phát hành video, Ban Truyền thông có thể thực hiện khảo sát ngắn từ 3–5 câu hỏi để tìm hiểu người xem nhớ điều gì, cảm nhận thế nào và có đề xuất gì. Định kỳ theo quý, có thể phỏng vấn đại diện các nhóm CBNV khác nhau để tìm hiểu sâu hơn về những nội dung khó hiểu, những câu chuyện tạo kết nối và những nguyên nhân khiến người xem không hoàn thành video. 
	Dữ liệu thu thập được cần được tổng hợp thành báo cáo theo quý. Báo cáo không chỉ ghi nhận số liệu mà cần đưa ra kết luận phục vụ quyết định sản xuất nội dung, chẳng hạn chủ đề nào được quan tâm nhiều, nhóm nhân vật nào tạo kết nối tốt, cấu trúc nào giữ chân người xem, CTA nào tạo phản hồi và nhóm CBNV nào còn ít được tiếp cận. Qua đó hình thành một vòng phản hồi: Xác định chủ đề - xây dựng nội dung - sản xuất - phân phối - đo lường - thu thập phản hồi - điều chỉnh - xây dựng nội dung tiếp theo. Cơ chế này giúp hoạt động video CSR chuyển từ phương thức sản xuất theo từng sản phẩm riêng lẻ sang phương thức quản trị nội dung dựa trên dữ liệu và phản hồi thực tế của CBNV.

[bookmark: _Toc239972396]3.3. Quy trình xây dựng nội dung video CSR đề xuất cho Vietnam Airlines
	Từ các giải pháp trên, đề án đề xuất một quy trình xây dựng nội dung video CSR thống nhất gồm bảy bước.
Bước 1: Xác định mục tiêu truyền thông
Trước mỗi video, Ban Truyền thông cần xác định rõ mục tiêu chính của nội dung. Mục tiêu có thể là cung cấp thông tin, nâng cao nhận thức, tạo kết nối, thay đổi thái độ hoặc thúc đẩy một hành động cụ thể. Một video không nên đồng thời đặt quá nhiều mục tiêu ngang nhau vì điều này dễ khiến thông điệp bị phân tán.
Bước 2: Lựa chọn chủ đề CSR
Chủ đề được lựa chọn trên cơ sở hệ thống bốn nhóm trách nhiệm gồm kinh tế, xã hội, môi trường và an toàn. Việc lựa chọn cần đồng thời xem xét tính thời sự, mức độ liên quan với CBNV, khả năng khai thác câu chuyện và nguồn lực sản xuất.
Bước 3: Xác định công chúng và nhân vật.
Ban Truyền thông cần xác định nhóm CBNV chính mà video hướng tới và lựa chọn nhân vật có trải nghiệm phù hợp. Đây là bước quan trọng để tránh tình trạng một video được xây dựng chung cho toàn bộ CBNV nhưng không thực sự gần với bất kỳ nhóm nào.
Bước 4: Xây dựng thông điệp và câu chuyện
Thông điệp cần trả lời được ba vấn đề: hoạt động CSR là gì, có ý nghĩa gì và CBNV có vai trò như thế nào. Câu chuyện được xây dựng từ trải nghiệm thực tế của nhân vật, hạn chế việc sử dụng thông tin mang tính khẩu hiệu hoặc khái quát quá cao.
Bước 5: Xây dựng kịch bản theo cấu trúc Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động.
Kịch bản cần xác định rõ nội dung của phần mở đầu, diễn biến câu chuyện, tác động và hành động mong muốn từ người xem. Ở bước này, Ban Truyền thông cần kiểm tra cả khả năng giữ chân người xem và tính phù hợp với điều kiện tiếp nhận của từng nhóm CBNV.
Bước 6: Sản xuất, biên tập và phân phối.
Sau khi hoàn thiện kịch bản, video được sản xuất với yêu cầu bảo đảm chất lượng hình ảnh, âm thanh, tính chính xác của thông tin và sự phù hợp với quy định của doanh nghiệp. Video có thể được xây dựng thành nhiều phiên bản phù hợp với từng nền tảng hoặc nhóm công chúng.
Bước 7: Đo lường và phản hồi.
Sau khi phát hành, Ban Truyền thông theo dõi các chỉ số Nhận thức, Tương tác và Tham gia, đồng thời thu thập phản hồi định tính. Kết quả được đưa trở lại quá trình lựa chọn chủ đề và xây dựng video tiếp theo.

	Quy trình này giúp liên kết các giải pháp trong đề án thành một hệ thống thống nhất. Trong đó, bốn nhóm trách nhiệm tạo ra khung nội dung, storytelling và cá nhân hóa tạo ra cách kể, Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động tạo ra cấu trúc sản phẩm, EGC mở rộng nguồn nhân vật và góc nhìn, còn hệ thống đo lường và phản hồi tạo ra cơ chế cải tiến.

[bookmark: _Toc239972397]3.4. Tổ chức thực hiện và lộ trình áp dụng
	Để các giải pháp có khả năng triển khai trong thực tế, cần xác định rõ vai trò của các chủ thể tham gia vào quá trình xây dựng video CSR. Ban Truyền thông giữ vai trò đầu mối, chịu trách nhiệm xây dựng định hướng nội dung, lựa chọn chủ đề, xây dựng bản tóm tắt và kịch bản, tổ chức sản xuất hoặc phối hợp với đơn vị sản xuất, quản lý nội dung EGC, phân phối video và tổng hợp dữ liệu đánh giá.
	Các đơn vị chuyên môn chịu trách nhiệm cung cấp thông tin, tư liệu và nhân vật, đồng thời phối hợp kiểm chứng những nội dung có tính chuyên môn cao. Đối với các nội dung về an toàn, kỹ thuật, khai thác hoặc các lĩnh vực có yêu cầu đặc thù, việc kiểm duyệt chuyên môn cần được thực hiện trước khi phát hành.
	Các đơn vị trực thuộc có vai trò phát hiện và đề xuất những câu chuyện CSR tại cơ sở, giới thiệu CBNV có trải nghiệm phù hợp và hỗ trợ điều kiện ghi hình.
	CBNV là đối tượng tiếp nhận nhưng đồng thời cũng có thể trở thành nhân vật và người đồng kiến tạo nội dung. Với chương trình EGC, CBNV được khuyến khích chia sẻ trải nghiệm trên cơ sở tự nguyện. Việc triển khai có thể chia thành ba giai đoạn sau:
Giai đoạn 1 – Chuẩn hóa: xây dựng khung bốn nhóm chủ đề CSR; xây dựng mẫu tóm tắt và kịch bản theo cấu trúc “Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi”; thiết lập ngân hàng nhân vật; xây dựng bộ tiêu chí EGC và bộ chỉ số đo lường.
Giai đoạn 2 – Thử nghiệm: lựa chọn một số hoạt động CSR có nội dung và nhân vật phù hợp để thử nghiệm cách kể chuyện lấy CBNV làm trung tâm, triển khai một số nội dung “VNAers kể chuyện CSR” và áp dụng hệ thống đo lường mới.
Giai đoạn 3 – Đánh giá và nhân rộng: tổng hợp kết quả, xác định những yếu tố tạo hiệu quả tốt, điều chỉnh quy trình và mở rộng sang các nhóm chủ đề, đơn vị và nhóm CBNV khác.
	Cách triển khai theo từng giai đoạn giúp Vietnam Airlines hạn chế rủi ro khi thay đổi phương thức sản xuất nội dung. Thay vì áp dụng đồng loạt ngay từ đầu, doanh nghiệp có thể thử nghiệm trên một số video, đánh giá kết quả và hoàn thiện quy trình trước khi nhân rộng.

[bookmark: _Toc239972398]3.5. Tiêu chí đánh giá kết quả triển khai
	Hiệu quả của hệ thống giải pháp cần được đánh giá dựa trên cả kết quả truyền thông và khả năng vận hành trong thực tế.
	Ở cấp độ nhận thức, cần xem xét tỷ lệ CBNV tiếp cận video, tỷ lệ xem ít nhất 50% thời lượng, mức độ ghi nhớ thông điệp và mức độ hiểu nội dung. Đây là nhóm chỉ số phản ánh video có thực sự giúp CBNV tiếp nhận và hiểu thông tin CSR hay không.
	Ở cấp độ tương tác, cần theo dõi tỷ lệ xem hết, phản hồi, chia sẻ và bình luận. Đối với các video có mục tiêu tạo kết nối, có thể bổ sung khảo sát về mức độ người xem cảm thấy câu chuyện gần với công việc hoặc trải nghiệm của bản thân.
	Ở cấp độ tham gia, có thể theo dõi số lượng CBNV đăng ký hoặc tham gia các hoạt động CSR được giới thiệu, số hành động được thực hiện sau CTA và số sáng kiến CSR do CBNV đề xuất. Các số liệu này được sử dụng để theo dõi xu hướng và đánh giá khả năng chuyển hóa từ truyền thông sang hành động, không nên được sử dụng để khẳng định quan hệ nhân quả nếu chưa có thiết kế nghiên cứu phù hợp.
	Ngoài các chỉ số dành cho người xem, cần đánh giá cả chất lượng vận hành của quy trình. Một hệ thống nội dung được xem là khả thi khi Ban Truyền thông có thể duy trì kế hoạch nội dung, các đơn vị chuyên môn có thể phối hợp cung cấp thông tin và nhân vật, CBNV có khả năng tham gia EGC và dữ liệu phản hồi được thu thập định kỳ.
	Do đó, sau mỗi quý, Ban Truyền thông cần tổng hợp báo cáo theo ba nhóm kết quả: nội dung nào hiệu quả, đối tượng nào phản hồi tích cực và yếu tố nào cần điều chỉnh. Báo cáo này trở thành căn cứ để xây dựng kế hoạch nội dung cho quý tiếp theo.
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Trên cơ sở kết quả nghiên cứu thực trạng tại Chương 2, Chương 3 đã đề xuất hệ thống giải pháp xây dựng nội dung video về CSR dành cho CBNV tại Vietnam Airlines theo hướng cụ thể, có khả năng triển khai và phù hợp với đặc thù TTNB của doanh nghiệp.
	Các giải pháp tập trung giải quyết khoảng cách giữa việc CBNV biết doanh nghiệp làm CSR với việc CBNV hiểu ý nghĩa, nhận diện vai trò và nhìn thấy bản thân trong CSR. Theo đó, đề án đề xuất xây dựng hệ thống chủ đề theo bốn nhóm trách nhiệm gồm kinh tế, xã hội, môi trường và an toàn; chuyển từ logic báo cáo sang logic kể chuyện lấy CBNV làm trung tâm; cá nhân hóa nội dung theo nhóm công chúng; chuẩn hóa cấu trúc Thu hút – Phát triển – Tác động – Kêu gọi hành động; phát triển chương trình “VNAers kể chuyện CSR” theo hình thức EGC; đồng thời thiết lập hệ thống đo lường và phản hồi dựa trên ba cấp độ Nhận thức, Tương tác và Tham gia.
	Điểm quan trọng của hệ thống giải pháp là các nội dung không được triển khai độc lập mà được liên kết thành một quy trình thống nhất từ xác định mục tiêu, lựa chọn chủ đề, lựa chọn nhân vật, xây dựng câu chuyện, sản xuất, phân phối đến đo lường và điều chỉnh. Qua đó, video CSR được tiếp cận không chỉ như một sản phẩm truyền thông đơn lẻ mà như một công cụ hỗ trợ quá trình CBNV tiếp nhận, diễn giải và kiến tạo ý nghĩa về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp.
	Với định hướng này, trọng tâm của hoạt động truyền thông CSR bằng video tại Vietnam Airlines được chuyển từ “doanh nghiệp truyền thông về CSR” sang “CBNV nhìn thấy vai trò của mình trong CSR”. Đây là cơ sở để video không chỉ nâng cao nhận thức và hình thành cảm xúc tích cực mà còn từng bước thúc đẩy sự đồng hành và tham gia của CBNV vào các giá trị trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp.


[bookmark: _Toc239972400]KẾT LUẬN

Sự phát triển mạnh mẽ của truyền thông số và xu hướng ứng dụng video trong doanh nghiệp đã tạo ra nhiều thay đổi trong hoạt động TTNB hiện nay. Trong bối cảnh đó, video không chỉ là công cụ truyền tải thông tin mà còn trở thành phương tiện giúp doanh nghiệp xây dựng văn hóa nội bộ, tăng cường sự kết nối và lan tỏa các giá trị chung tới NLĐ. Đối với Vietnam Airlines, việc triển khai các video về CSR dành cho CBNV có ý nghĩa quan trọng trong việc nâng cao nhận thức, thúc đẩy sự đồng cảm và khuyến khích sự tham gia của NLĐ đối với các hoạt động CSR của doanh nghiệp.
Dựa trên cơ sở lý luận về CSR, TTNB, video truyền thông và lý thuyết kiến tạo ý nghĩa, đề án đã tiến hành khảo sát, phân tích thực trạng xây dựng nội dung video CSR dành cho CBNV tại Vietnam Airlines. Kết quả nghiên cứu cho thấy các video CSR hiện nay đã góp phần nâng cao mức độ nhận biết của CBNV về hoạt động CSR, đồng thời tạo được sự quan tâm và kết nối nhất định trong nội bộ doanh nghiệp. Tuy nhiên, nội dung video vẫn còn tồn tại một số hạn chế như chưa bao quát đầy đủ các nhóm trách nhiệm CSR, cách thể hiện còn mang tính báo cáo, thiếu tính cá nhân hóa và storytelling, nhịp độ video chưa thực sự phù hợp với hành vi tiếp nhận của người xem và chưa có cơ chế đo lường hiệu quả nội dung một cách hệ thống.
Trên cơ sở phân tích thực trạng và kết quả nghiên cứu, đề án đã đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả xây dựng nội dung video CSR dành cho CBNV tại Vietnam Airlines. Các giải pháp tập trung vào việc hoàn thiện chiến lược nội dung theo đặc thù ngành hàng không, tăng cường storytelling và cá nhân hóa, phát triển nội dung do nhân viên tạo ra (EGC), tối ưu cấu trúc video nhằm nâng cao khả năng giữ chân người xem và xây dựng hệ thống đo lường hiệu quả truyền thông dựa trên dữ liệu. Những giải pháp này không chỉ góp phần nâng cao chất lượng truyền thông CSR mà còn giúp tăng cường sự gắn kết nội bộ, lan tỏa các giá trị trách nhiệm xã hội và củng cố văn hóa doanh nghiệp tại Vietnam Airlines.
Mặc dù đã đạt được những mục tiêu nghiên cứu đề ra, đề án vẫn còn những hạn chế về phạm vi khảo sát và thời gian nghiên cứu. Đây có thể là cơ sở cho các nghiên cứu tiếp theo nhằm tiếp tục hoàn thiện hoạt động TTNB bằng video nói chung và truyền thông CSR trong doanh nghiệp nói riêng.
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Céau 10. N&i dung phan anh didng céc hoat dong CSR clia cong ty
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Cau 12. Noi dung c6 tinh storytelling (cau chuyén) hap dan
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Cau 14. Hinh &nh trong video (quay phim, mau séc) hap dan
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Cau 15. Am thanh (nhac nén, 1&i thoai) phii hop
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Cau 16. D6 dai video la hop ly
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Cau 5. Anh/Chi c6 biét vé video CSR khéng? (néu cau tra 18i la Khdng thi vui ldng bd qua khao sét)
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Cau 22. Sau khi xem video CSR, Anh/Chi c6 thay d&i nhan thirc hodc thai dd nhu thé nao?
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Cau 21. Sau khi xem video, Anh/Chi ¢ hanh déng nao sau day? (c6 thé chon nhiéu)
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