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1. Giới thiệu
Trong bối cảnh phát triển bền vững ngày càng 

trở thành định hướng chiến lược toàn cầu, truyền 
thông xanh đã nổi lên như một công cụ quan trọng 
giúp doanh nghiệp xây dựng hình ảnh tích cực 
và gia tăng giá trị dài hạn. Theo Nielsen (2018), 
81% người tiêu dùng toàn cầu kỳ vọng các công 
ty thể hiện trách nhiệm môi trường. Tại Việt Nam, 

Chiến lược quốc gia về tăng trưởng xanh giai đoạn 
2021 - 2030, tầm nhìn đến năm 2050, được phê 
duyệt theo Quyết định số 1658/QĐ-TTg ngày 
01/10/2021 của Thủ tướng Chính phủ, đã khẳng 
định vai trò trung tâm của doanh nghiệp trong 
thúc đẩy sản xuất và tiêu dùng bền vững. Chiến 
lược này nhấn mạnh rằng tăng trưởng xanh là sự 
nghiệp của toàn hệ thống chính trị, toàn dân, cộng 
đồng doanh nghiệp và các cơ quan, tổ chức liên 
quan, được thúc đẩy bằng tinh thần đổi mới sáng 
tạo và khát vọng phát triển đất nước phồn vinh, 
bền vững.

Ngành mỹ phẩm nội địa phản ánh rõ xu hướng 
này khi nhiều thương hiệu như Cocoon, Skinna 
hay Skinlosophy theo đuổi định hướng “mỹ 
phẩm xanh” với nguyên liệu tự nhiên, quy trình 
giảm phát thải và truyền thông gắn với giá trị 
sinh thái. Tuy nhiên, các chiến dịch truyền thông 
xanh không chỉ tiêu tốn chi phí cao cho nội dung 
và chứng nhận, mà còn gây khó khăn trong việc 
ghi nhận và đánh giá hiệu quả tài chính một cách 
cụ thể.

Trong khi nhiều nghiên cứu tại Việt Nam 
tập trung vào hành vi tiêu dùng xanh (Nguyen, 
2024), thì các vấn đề kế toán quản trị liên quan 
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đến chi phí truyền thông vẫn còn bị xem nhẹ. 
Vărzaru và các cộng sự (2024) cho thấy ở nhiều 
nền kinh tế chuyển đổi, các khoản chi cho trách 
nhiệm xã hội và môi trường thường nằm ngoài hệ 
thống kế toán chính thức, đặc biệt tại các doanh 
nghiệp nhỏ và vừa.

Trên thực tế, truyền thông xanh chẳng những 
tác động đến nhận thức của khách hàng mà còn 
góp phần định hình văn hóa doanh nghiệp, nâng 
cao uy tín nội tại và sự gắn kết cộng đồng. Dù khó 
đo lường ngay trong thời gian ngắn hạn, nhưng 
các tác động này có vai trò quan trọng trong gia 
tăng giá trị thương hiệu và năng lực sinh lời trong 
dài hạn.

2. Cơ sở lý thuyết và tổng quan nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Lý thuyết về kế toán quản trị chi phí môi 

trường
Kế toán quản trị môi trường (Environmental 

Management Accounting) là một tiếp cận hiện đại 
nhằm tích hợp yếu tố môi trường vào quá trình 
ra quyết định của doanh nghiệp, đặc biệt trong 
việc ghi nhận, đo lường và phân tích các chi phí 
phát sinh từ hoạt động ảnh hưởng đến môi trường 
(Bennett và James, 1998). Trong khung lý thuyết 
này, chi phí truyền thông xanh bao gồm chi phí nội 
dung, chi phí truyền tải thông điệp, chi phí chứng 
nhận và hoạt động truyền thông gắn với trách 
nhiệm xã hội, được xem là yếu tố chiến lược hơn 
là chi hành chính đơn thuần.

Một điểm then chốt của lý thuyết là sự phân 
biệt giữa chi phí môi trường rõ ràng và chi phí môi 
trường tiềm ẩn. Chi phí truyền thông xanh thường 
thuộc nhóm thứ hai do khó lượng hóa tác động tài 
chính trực tiếp, nhưng lại ảnh hưởng sâu sắc đến 
hình ảnh doanh nghiệp, khả năng gia tăng giá trị 
sản phẩm và sức hút đối với nhà đầu tư dài hạn 
(Jasch, 2003).

2.1.2. Lý thuyết giá trị thương hiệu gắn với 
trách nhiệm xã hội

Truyền thông xanh có thể được phân tích từ lý 
thuyết giá trị thương hiệu gắn với trách nhiệm xã 
hội, trong đó các hoạt động truyền thông về môi 
trường và cộng đồng góp phần gia tăng lòng trung 
thành, sự tin tưởng và cảm nhận tích cực từ khách 
hàng (Du, Bhattacharya và Sen, 2010). Đặc biệt 
trong ngành mỹ phẩm, nơi sản phẩm thường bị 
soi xét về thành phần và tác động sinh thái, truyền 

thông xanh trở thành công cụ thiết yếu để định vị 
thương hiệu và tạo khác biệt.

Dưới góc nhìn kế toán quản trị, việc nhận diện 
chi phí truyền thông xanh như một phần của chiến 
lược thương hiệu cho phép doanh nghiệp chuyển 
hóa một khoản chi hiện tại thành tài sản vô hình, 
từ đó tạo ra hiệu quả tài chính gián tiếp nhưng bền 
vững.

2.2. Tổng quan nghiên cứu
Nhiều nghiên cứu quốc tế khẳng định truyền 

thông xanh đang được doanh nghiệp quan tâm như 
một công cụ định vị chiến lược. Zhang và cộng 
sự (2022) cho thấy đầu tư vào truyền thông môi 
trường giúp cải thiện cả chỉ số ROA và ROE trong 
trung hạn tại Trung Quốc. Tại châu Âu, Vărzaru 
và cộng sự (2023) nhận định các doanh nghiệp có 
truyền thông gắn với phát triển bền vững thường 
đạt tăng trưởng lợi nhuận ròng cao hơn khoảng 
8% so với mức trung bình ngành.

Ở Việt Nam, Trần Hoa (2024) ghi nhận người 
tiêu dùng trong lĩnh vực mỹ phẩm sẵn sàng chi 
trả cao hơn cho sản phẩm có bao bì thân thiện và 
thông điệp xanh. Tuy nhiên, hầu hết nghiên cứu 
trong nước vẫn tập trung vào hành vi tiêu dùng, 
thiếu góc nhìn từ kế toán quản trị trong việc lượng 
hóa hiệu quả chi phí truyền thông xanh.

Khoảng trống này thể hiện rõ ở các doanh 
nghiệp nhỏ và vừa, nơi hệ thống kế toán còn mang 
tính truyền thống, chưa đủ linh hoạt để phản ánh 
các khoản chi mang tính phi tài chính. Nguyễn và 
Phạm (2023) đề xuất xây dựng mô hình kế toán 
nội bộ dành riêng cho chi phí trách nhiệm xã hội, 
trong đó truyền thông cần được xem là một cấu 
phần quan trọng.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Phương pháp tiếp cận
Bài viết sử dụng phương pháp nghiên cứu 

định tính với cách tiếp cận tình huống nhằm phân 
tích các biểu hiện của chi phí truyền thông xanh 
trong thực tiễn kế toán và ra quyết định tài chính 
tại doanh nghiệp mỹ phẩm. Phương pháp này phù 
hợp với mục tiêu khám phá ngữ cảnh, động lực 
và hệ quả của các chiến lược truyền thông gắn 
với phát triển bền vững, đặc biệt trong điều kiện 
doanh nghiệp chưa có hệ thống kế toán nội bộ cho 
các khoản chi phi tài chính.

Nghiên cứu định tính cho phép nhận diện rõ 
hơn các yếu tố phi số lượng như thông điệp, hình 
ảnh thương hiệu hay cách ghi nhận chi phí, vốn 
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khó lượng hóa nhưng có ảnh hưởng lớn đến tài 
sản vô hình và hiệu quả tài chính về dài hạn. Theo 
Yin (2014), nghiên cứu tình huống là công cụ hiệu 
quả để khảo sát mối liên hệ giữa lý thuyết và thực 
tiễn trong những ngữ cảnh phức tạp và biến động.

3.2. Lựa chọn và đặc điểm tình huống nghiên 
cứu

Bài viết phân tích tình huống thực tiễn từ các 
doanh nghiệp mỹ phẩm có quy mô và mô hình 
truyền thông khác nhau tại Việt Nam. Việc lựa 
chọn các tình huống được thực hiện theo phép 
chọn có chủ đích (purposive sampling), dựa trên 
hai tiêu chí:

(1) Doanh nghiệp có hoạt động truyền thông 
hướng đến yếu tố môi trường, sức khỏe người tiêu 
dùng hoặc trách nhiệm xã hội,

(2) Doanh nghiệp có phản ánh nhất định về 
hiệu quả tài chính liên quan đến các chiến dịch 
truyền thông đó (tăng doanh thu, cải thiện nhận 
diện thương hiệu hoặc biến động chi phí đầu tư 
truyền thông).

3.3. Phương pháp thu thập và xử lý dữ liệu
Dữ liệu được thu thập từ hai nguồn chính:
Thứ nhất là tư liệu thứ cấp như báo cáo tài 

chính, tài liệu marketing, bài viết truyền thông, 
website và mạng xã hội của các doanh nghiệp.

Thứ hai là phỏng vấn sâu bán cấu trúc với sáu 
người làm trong lĩnh vực kế toán, marketing hoặc 
quản lý thương hiệu, kết hợp với trao đổi chuyên 
gia trong ngành.

Phân tích dữ liệu được thực hiện theo phương 
pháp phân tích nội dung, tập trung vào ba lớp 
thông tin: cách doanh nghiệp ghi nhận chi phí 
truyền thông xanh trong nội bộ, mối liên hệ giữa 
chi phí này và hiệu quả tài chính, cùng cảm nhận 
từ người thực thi về mức độ hiệu quả của các chiến 
dịch xanh trong chiến lược kinh doanh.

4. Kết quả và phân tích tình huống
4.1. Tái định vị thương hiệu với chiến lược 

truyền thông xanh toàn diện
Cocoon, thương hiệu mỹ phẩm thuần chay của 

Công ty Nature Story, đã triển khai chiến dịch 
“Thu hồi vỏ chai, đổi túi xanh” nhằm khuyến 
khích tái chế bao bì và lan tỏa lối sống thân thiện 
với môi trường (Cocoon Vietnam, 2025). Chiến 
lược truyền thông nhất quán trên các nền tảng số 
như Facebook, TikTok và tại điểm bán lẻ đã góp 
phần giúp doanh thu Cocoon tăng từ gần 13 tỷ 
đồng năm 2020 lên 184 tỷ đồng vào năm 2022, 

với lợi nhuận sau thuế đạt 46,6 tỷ đồng (Vietdata, 
2023).

Cocoon còn là thương hiệu Việt Nam đầu tiên 
đạt nhiều chứng nhận quốc tế như PETA, Leaping 
Bunny và Vegan Society, khẳng định cam kết 
không thử nghiệm trên động vật và sử dụng thành 
phần thuần chay.

Tuy nhiên, theo phân tích từ Trường Đại học 
Kinh tế TP.HCM, chi phí marketing của Cocoon 
chiếm khoảng 15% doanh thu, trong đó phần 
truyền thông xanh đóng vai trò nổi bật. Các khoản 
chi này hiện vẫn được hạch toán chung dưới 
mục quảng bá thương hiệu, gây khó khăn trong 
việc đánh giá hiệu quả riêng của từng chiến dịch 
(Nguyễn và Trần, 2023).

Trường hợp Cocoon cho thấy truyền thông 
xanh có thể mang lại hiệu quả tài chính rõ rệt. 
Tuy nhiên, việc chưa tách riêng các khoản chi này 
trong hệ thống kế toán khiến doanh nghiệp khó 
kiểm soát và tối ưu hóa chiến lược. Áp dụng kế 
toán quản trị môi trường có thể giúp theo dõi chi 
tiết chi phí truyền thông xanh, đo lường hiệu quả 
đầu tư và hỗ trợ quyết định chính xác hơn.

4.2. Xây dựng hình ảnh thương hiệu thân 
thiện với môi trường

Cỏ Mềm HomeLab là một thương hiệu mỹ 
phẩm Việt được thành lập từ năm 2015, hướng 
tới sản phẩm thiên nhiên, không sử dụng hóa chất 
độc hại. Từ năm 2022 đến nay, thương hiệu đã 
đẩy mạnh chiến lược truyền thông xanh qua việc 
sử dụng bao bì giấy kraft, loại bỏ nilon, chia sẻ 
kiến thức sống xanh trên fanpage và triển khai các 
chiến dịch truyền thông như “Sống tử tế với làn da 
và môi trường”, giúp tăng độ nhận diện mạnh mẽ 
trong cộng đồng tiêu dùng bền vững.

Tính đến tháng 5/2025, fanpage chính thức của 
thương hiệu đạt hơn 1,3 triệu người theo dõi, một 
con số lớn trong ngành mỹ phẩm nội địa (Facebook 
Cỏ MềmHome Lab, 2025). Tuy nhiên, theo tìm 
hiểu từ các cuộc phỏng vấn đăng trên Vietcetera 
(2023), doanh nghiệp vẫn đang ghi nhận toàn bộ 
chi phí truyền thông xanh chung trong hạng mục 
marketing, chưa có phân loại riêng cho nhóm chi 
phí môi trường.

Dưới góc độ kế toán quản trị môi trường 
(EMA), đây là một hạn chế quan trọng, bởi lẽ 
chi phí truyền thông xanh thường là chi phí môi 
trường ẩn (hidden environmental cost), khó nhận 
diện, nhưng có tác động dài hạn đến tài sản thương 
hiệu, lòng tin và giá trị doanh nghiệp (Jasch, 

TAØI CHÍNH DOANH NGHIEÄPKỳ 1 tháng 09 (số 295) - 2025



90 Taïp chí nghieân cöùu Taøi chính keá toaùn

2003). Việc tách mã chi tiết, định lượng ROI từng 
chiến dịch xanh sẽ giúp nâng cao năng lực kiểm 
soát hiệu quả chi phí truyền thông, đồng thời là cơ 
sở minh bạch hơn khi gọi vốn hoặc báo cáo ESG 
trong tương lai.

4.3. Chiến lược truyền thông xanh gắn với 
phát triển bền vững

Unilever Việt Nam là một trong những doanh 
nghiệp tiên phong tại thị trường trong việc kết hợp 
chiến lược phát triển bền vững với truyền thông 
xanh. Năm 2022, doanh nghiệp triển khai chiến 
dịch truyền thông “Tương lai xanh từ ngành hàng 
chăm sóc gia đình”, nhấn mạnh việc sử dụng 
sản phẩm hiệu quả và thân thiện với môi trường, 
đồng thời khuyến khích người tiêu dùng thay đổi 
hành vi tiêu dùng theo hướng bền vững (Unilever 
Vietnam, 2022).

Doanh nghiệp cam kết cắt giảm 55% lượng 
nhựa nguyên sinh sử dụng trong bao bì và đến 
năm 2022 đã đạt tỷ lệ 72% bao bì có khả năng tái 
chế, tái sử dụng hoặc phân hủy sinh học (Unilever 
Vietnam, 2022). Cùng với đó, Unilever Việt Nam 
đã ký kết hợp tác với Tái Chế Duy Tân nhằm thu 
gom và tái chế 30.000 tấn rác thải nhựa đến năm 
2027, cho thấy nỗ lực cụ thể trong việc đưa thông 
điệp xanh vào hành động thực tế (Tuổi Trẻ Thủ 
Đô, 2023).

Dưới góc nhìn kế toán quản trị môi trường 
(EMA), chiến dịch này thể hiện đặc tính của “chi 
phí môi trường ẩn”, tức là các khoản đầu tư mang 
tính phi tài chính nhưng ảnh hưởng trực tiếp đến giá 
trị thương hiệu, lòng tin khách hàng và sự ưa chuộng 
bền vững trong dài hạn. Việc truyền thông gắn với 
hành động cụ thể như tái chế rác thải giúp doanh 
nghiệp không chỉ cải thiện hình ảnh mà còn mở rộng 
thị phần và nâng cao giá trị vô hình điều thường bị 
bỏ sót trong hệ thống kế toán truyền thống.

4.4. Tận dụng truyền thông xanh để củng cố 
niềm tin thương hiệu nội địa

Skinna là một thương hiệu mỹ phẩm nội địa 
tại Việt Nam, nổi bật với định vị sản phẩm thuần 
chay và không thử nghiệm trên động vật. Với triết 
lý hoạt động hướng đến sự an toàn, minh bạch và 
thân thiện với môi trường, Skinna đã xây dựng 
chiến dịch truyền thông xoay quanh các thông 
điệp “Không thử nghiệm - Không gây hại” và 
“Làm đẹp không đánh đổi”.

Một trong những điểm nhấn của chiến lược 
truyền thông là việc duy trì hệ sinh thái nội 
dung đa nền tảng, trong đó nổi bật nhất là kênh 

Facebook có hơn 1,3 triệu người theo dõi tính đến 
tháng 5/2025 (theo quan sát từ trang chính thức: 
facebook.com/skinnavn). Bên cạnh đó, Skinna 
cũng vận hành blog riêng nhằm giáo dục người 
tiêu dùng về thành phần mỹ phẩm, nhãn xanh và 
trách nhiệm xã hội trong làm đẹp.

Tuy nhiên, theo khảo sát báo cáo công khai, 
Skinna chưa đưa ra thông tin cụ thể về hệ thống 
kế toán quản trị chi phí cho truyền thông xanh. 
Điều này phản ánh tình trạng phổ biến trong nhiều 
doanh nghiệp SME, khi chi phí truyền thông gắn 
với môi trường vẫn còn được hạch toán gộp trong 
các mục tiêu chung như quảng bá thương hiệu, 
marketing online, hoặc CSR tổng thể (Nguyễn & 
Phạm, 2023). Nếu tiếp cận theo khung lý thuyết 
EMA (Environmental Management Accounting), 
việc thiếu phân loại rõ ràng các khoản chi truyền 
thông xanh có thể làm giảm tính minh bạch nội bộ 
và cản trở quá trình đo lường hiệu quả đầu tư.

Dưới góc nhìn lý thuyết giá trị thương hiệu gắn 
với CSR, hoạt động truyền thông của Skinna đang 
đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng lòng 
tin người tiêu dùng nội địa và tạo sự khác biệt với 
các thương hiệu ngoại nhập. Tuy nhiên, để tối ưu 
hóa hiệu quả tài chính và kiểm soát chi phí bền 
vững, doanh nghiệp có thể cân nhắc áp dụng các 
tiểu khoản kế toán nội bộ chuyên biệt cho từng 
chiến dịch “xanh”, từ đó thiết lập mối liên kết giữa 
chi phí đầu tư và chỉ số hiệu suất tài chính.

5. Hạn chế, nguyên nhân và giải pháp
5.1. Hạn chế trong quản trị chi phí truyền 

thông xanh
Hiện nay, việc quản trị chi phí truyền thông 

xanh trong các doanh nghiệp mỹ phẩm tại Việt 
Nam vẫn còn tồn tại nhiều hạn chế đáng lưu ý:

Thứ nhất, chi phí truyền thông xanh chưa được 
phân loại riêng biệt trong hệ thống kế toán nội 
bộ. Nhiều doanh nghiệp vẫn xếp loại chi phí này 
chung với các khoản chi quảng cáo, tiếp thị thông 
thường, làm lu mờ vai trò chiến lược của truyền 
thông gắn với phát triển bền vững.

Thứ hai, việc ghi nhận và đánh giá hiệu quả 
tài chính của truyền thông xanh còn mơ hồ. Các 
tác động tích cực như gia tăng giá trị thương hiệu, 
tăng khả năng định giá sản phẩm hay thu hút khách 
hàng bền vững thường không được lượng hóa cụ 
thể trong báo cáo tài chính nội bộ.

Thứ ba, bộ phận kế toán và bộ phận truyền 
thông thường thiếu sự phối hợp chặt chẽ, dẫn đến 
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thông tin về mục tiêu, chi phí và kết quả truyền 
thông xanh không được kết nối xuyên suốt, làm 
suy giảm hiệu quả quản trị tổng thể.

5.2. Nguyên nhân của những hạn chế
Những hạn chế trên bắt nguồn từ một số nguyên 

nhân chủ yếu sau:
Thứ nhất, chưa có khung lý thuyết hoặc hướng 

dẫn cụ thể về cách nhận diện và phân loại chi phí 
truyền thông xanh trong hệ thống kế toán quản trị 
hiện hành tại Việt Nam. Điều này khiến các doanh 
nghiệp, đặc biệt là nhóm SME, lúng túng trong 
cách tiếp cận.

Thứ hai, thiếu hụt nhân sự có kiến thức tích hợp 
giữa kế toán, truyền thông và phát triển bền vững. 
Do đó, doanh nghiệp khó xây dựng được quy trình 
đo lường và đánh giá chi phí truyền thông xanh 
một cách bài bản.

Thứ ba, hiện chưa có bộ chỉ số chuẩn hoá để 
đo lường tác động tài chính gián tiếp từ hoạt động 
truyền thông xanh, khiến việc ra quyết định đầu tư 
cho truyền thông bền vững chủ yếu vẫn dựa trên 
cảm tính hoặc kinh nghiệm.

5.3. Giải pháp đề xuất
Để khắc phục các hạn chế trên và nâng cao 

hiệu quả quản trị chi phí truyền thông xanh, doanh 
nghiệp có thể cân nhắc các nhóm giải pháp sau:

Thứ nhất, xây dựng mô hình phân tích ba chiều 
cho truyền thông xanh, gồm:

(1) Thông điệp: Xác định rõ nội dung truyền 
thông gắn với cam kết môi trường, minh bạch và 
khác biệt.

(2) Kênh truyền thông: Ưu tiên sử dụng các 
nền tảng phù hợp với đối tượng mục tiêu có xu 
hướng tiêu dùng xanh (ví dụ: mạng xã hội, đối tác 
KOL thân thiện với môi trường).

(3) Tác động tài chính: Đánh giá hiệu quả 
truyền thông không chỉ qua doanh thu, mà qua các 
chỉ số dài hạn như giá trị thương hiệu, khả năng 
tăng giá bán, mức độ giữ chân khách hàng.

Thứ hai, cải tiến hệ thống kế toán quản trị để có 
thể phân loại riêng chi phí truyền thông xanh, theo 
dõi định kỳ tác động tài chính gián tiếp và tích hợp 
dữ liệu truyền thông vào báo cáo quản trị nội bộ.

Thứ ba, tăng cường phối hợp liên phòng ban (tài 
chính - truyền thông - chiến lược) để tạo ra một hệ 
sinh thái kế toán và truyền thông thống nhất, từ đó 
giúp doanh nghiệp ra quyết định đầu tư hiệu quả và 
bền vững hơn trong lĩnh vực truyền thông xanh.

Kết luận
Truyền thông xanh đang trở thành định hướng 

chiến lược quan trọng trong nỗ lực phát triển bền 
vững của doanh nghiệp, đặc biệt trong ngành mỹ 
phẩm, nơi hình ảnh và niềm tin thương hiệu có 
vai trò quyết định. Tuy vậy, dưới góc độ kế toán 
quản trị, chi phí cho hoạt động này vẫn bị đánh 
giá là khó đo lường, khó ghi nhận và ít được xem 
như yếu tố tạo giá trị tài chính rõ ràng. Qua phân 
tích bốn tình huống thực tiễn, nghiên cứu cho thấy 
nếu được hoạch định và triển khai hợp lý, chi phí 
truyền thông xanh có thể trở thành khoản đầu tư 
mềm, góp phần nâng cao giá trị thương hiệu và 
hiệu quả tài chính dài hạn. Trên nền tảng lý thuyết 
kế toán môi trường và giá trị thương hiệu gắn với 
trách nhiệm xã hội, bài viết đề xuất mô hình ba 
chiều gồm thông điệp, kênh truyền và tác động 
tài chính, giúp doanh nghiệp nhận diện và quản trị 
hiệu quả chi phí truyền thông xanh như một cấu 
phần chiến lược. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng 
chỉ ra một số hạn chế trong thực tiễn như thiếu 
dữ liệu định lượng, hệ thống ghi nhận chưa thống 
nhất và năng lực đánh giá còn phân tán. Đây là 
nền tảng để tiếp tục mở rộng nghiên cứu theo cả 
phương pháp định tính và định lượng, đồng thời 
khảo sát thêm các lĩnh vực có đặc thù truyền thông 
xanh như thời trang, thực phẩm chức năng và dịch 
vụ thân thiện với môi trường.
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