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Lời�tựa�chủ�biêni

Thưa�quý�độc�giả,�có�những�hành�trình�bắt�đầu�từ�một�ý� tưởng,�
nhưng�cũng�có�những�công�trình�khởi�nguồn�từ�tiếng�gọi�của�lịch�

sử�và�khát�vọng�làm�mới�giá�trị�văn�hóa�dân�tộc.�Nghị�quyết�số�80-NQ/
TW�ngày�07/01/2026�của�Bộ�Chính�trị�về�phát� triển�văn�hóa�Việt�
Nam�đã�thống�nhất�chọn�ngày�24/11�hằng�năm�là�“Ngày�Văn�hóa�Việt�
Nam”,�dấu�mốc�thiêng�liêng�nhắc�nhở�chúng�ta�về�tầm�vóc�của�nền�
văn�hiến�nước�nhà�và�trách�nhiệm�đưa�văn�hóa�thực�sự�trở�thành�sức�
mạnh�nội�sinh,�động�cơ�cho�phát�triển�bền�vững.�Trong�tinh�thần�đó,�
việc�hiện�thực�hóa�các�chủ�trương�lớn�của�Đảng�và�Nhà�nước,�đặc�biệt�
là�mục�tiêu�đưa�Công�nghiệp�Văn�hóa�(CNVH)�trở�thành�một�mũi�
nhọn�kinh�tế�mới,�là�sứ�mệnh�cấp�thiết�hơn�bao�giờ�hết.

Bộ�sách�“Phát�triển�ngành�Công�nghiệp�Văn�hóa�Việt�Nam”�
và�“Quản�trị�ngành�Công�nghiệp�Văn�hóa”�ra�đời�không�nằm�ngoài�
dòng� chảy� ấy.�Đây� là� kết�quả� của�một� hành� trình� bền� bỉ� đi� tìm�
lời�giải�cho�câu�hỏi:�Làm�thế�nào�để�phát�triển�ngành�CNVH�một�
cách�bài�bản,�hiện�đại�nhưng�vẫn�đậm�đà�bản�sắc�dân�tộc�trong�kỷ�
nguyên�số.�Cảm�hứng�biên�soạn�bộ�sách�bắt�đầu�từ�những�cuộc�trò�
chuyện�chuyên�môn�đầy�tâm�huyết�với�các�chuyên�gia�hoạt�động�
trong�lĩnh�vực�Văn�hóa,�Công�nghệ,�Kinh�tế�từ�năm�2024.

i.� Chủ� biên:� (1)�Thạc� s͢�điều�hành� cao� cấp� (Executive�MBA)�Kiều�Công�Thư񯿿c�
(Pháp�danh:�Trí�Đức)�-�Chủ�tịch�HĐQT�VNFund,�Phó�Chủ�tịch�Hiệp�hội�phát�triển�
Công�nghiệp�Văn�hóaViệt�Nam;�͏y�viên�Ban�thường�vụ�Hiệp�hội�Thông�tin,�Tư�
vấn�kinh�tế�thương�mại�Việt�Nam;�Uỷ�viên�Ban�Chấp�hành�Hội�đồng�Hoà�bình�và�
Phát�triển�Việt�Nam;�͏y�viên�Ban�Thông�tin�truyền�thông�Trung�ương�GHPGVN.
(2)�Thạc�s͢�báo�chí�Nguyễn�Thị�Hòa�(Bút�danh:�Thu�Hòa)�–�Đài�tiếng�nói�Việt�Nam.
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Chúng�tôi�nhận�thấy�rằng,�mặc�dù�chúng�ta�đã�nói�rất�nhiều�
về�tiềm�năng�và�sức�mạnh�mềm,�nhưng�nguồn�tư�liệu�hệ�thống�về�
mô�hình�phát�triển�ngành�CNVH�tại�Việt�Nam�còn�rất�khiêm�tốn.�
Chính�vì�vậy,�bộ�sách�đư񯿿c�cấu�trúc�theo�một�tư�duy�hoàn�toàn�mới:�
“truyền�thông�bằng�học�thuật”�và�tiếp�cận�văn�hóa�qua�lăng�kính�“văn�
hóa�–�kinh�tế�-�công�nghệ”.�Nội�dung�bộ�sách�là�sự�kết�tinh�giữa�tri�
thức�quốc�tế�và�thực�tiễn�trong�nước,�đư񯿿c�cấu�trúc�lại�theo�một�hệ�
thống�liền�mạch�nhằm�giúp�người�đọc�có�thể�tham�khảo�ứng�dụng�
vào�công�việc.

Với�phương�châm�“Biết�đủ�–�Hiểu�rõ�–�Làm�đúng”,�chúng�tôi�
mong�muốn�cung�cấp�một�bộ�công�cụ�tri�thức�giúp�các�nhà�quản�
lý,�doanh�nghiệp�và�người�làm�sáng�tạo�nhận�diện�đúng�giá�trị�và�
quản�trị�hiệu�quả�các�nguồn�lực�văn�hóa.�CNVH�không�chỉ�là�“phần�
mềm�giải�trí”�mà�còn�là�một�hệ�sinh�thái�dựa�trên�sự�sáng�tạo,�công�
nghệ�và�quyền�sở�hữu�trí�tuệ,�nơi�di�sản�đư񯿿c�chuyển�hóa�thành�tài�
sản�quốc�gia.

Thưa� quý� vị,� thế� hệ� chúng� ta� hôm�nay,� đặc� biệt� là� những�
người� làm�công� tác�văn� hóa,� đang�đứng� trước�một�vận�hội�mới�
khi�Đảng�xác�định�phát�triển�CNVH�là�một�trong�những�đột�phá�
để�xây�dựng�đất�nước�thu�nhập�cao�vào�giữa�thế�kỷ�XXI.�Chúng�tôi�
tin�rằng,�giáo�dục�và�tri�thức�chính�là�con�đường�bền�vững�nhất�để�
khẳng�định�giá�trị�Việt�trên�bản�đồ�sáng�tạo�toàn�cầu.

Dù�nhóm�tác�giả�đã�nỗ�lực�hết�mình�và�nhận�đư񯿿c�sự�đóng�
góp�ý�kiến�của�các�chuyên�gia�đầu�ngành�văn�hóa,�kinh� tế,� công�
nghệ…,�bộ�sách�chắc� chắn�sẽ�không�tránh�khỏi�những� thiếu� sót.�
Nhóm�tác�giả�trân�trọng�ý�kiến�đóng�góp�từ�Quý�độc�giả�để�bộ�sách�
đư񯿿c�hoàn�thiện�hơn�trong�lần�tái�bản,�đồng�thời,�góp�phần�lan�tỏa�
những�giá�trị�“kinh�tế�–�văn�hóa�–�công�nghệ”�ngành�CNVH�phát�
triển�bền�vững�đóng�góp�một�phần�giá�trị�cho�xã�hội.

Xin�trân�trọng�cảm�ơn�quý�vị�đã�đồng�hành�cùng�chúng�tôi�trên�
hành�trình�đóng�góp�vào�sự�phát�triển�ngành�CNVH�Việt�Nam.
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Lời�giới�thiệu

Trong�nhiều�năm�qua,�chúng�ta�đã�nói�rất�nhiều�về�tiềm�năng�
to�lớn�của�CNVH�Việt�Nam,�về�sức�mạnh�mềm�của�dân�tộc,�về�

cơ�hội�bứt�phá�trong�kỷ�nguyên�kinh�tế�sáng�tạo.�Nhưng�để�biến�
những�khẩu�hiệu,�mong�muốn�ấy�thành�hiện�thực,�điều�đất�nước�
cần�không�chỉ�là�các�văn�bản�chiến�lư񯿿c,�mà�còn�là�những�bộ�công�
cụ�tri�thức�giúp�đội�ngũ�cán�bộ�quản�lý,�doanh�nghiệp,�giảng�viên,�
sinh�viên…�hiểu�đúng,�làm�đúng�và�đi�xa�trên�con�đường�phát�triển�
CNVH.�Trong�bối�cảnh�đó,�bộ�sách�“Phát�triển�ngành�CNVH�Việt�
Nam”�của�nhóm�tác�giả�do�ThS.�Kiều�Công�Thư񯿿c�chủ�biên,�đồng�
chủ�biên�ThS.�Nguyễn�Thị�Hòa,� là�một�nỗ� lực�đáng� trân� trọng,�
công�phu�và�nghiêm�túc,�góp�phần�lấp�đầy�khoảng�trống�về�giáo�
trình,�tài�liệu�tham�khảo�chuyên�sâu�trong�lĩnh�vực�này.

Ấn�tư񯿿ng�đầu�tiên�khi�tôi�đọc�cuốn�sách�là�cảm�giác�về�một�
công�trình�đư񯿿c�xây�dựng�với�tầm�nhìn�hệ�thống.�Cuốn�sách�không�
chỉ�dừng�ở�việc�giới�thiệu�khái�niệm,�mà�cố�gắng�đặt�CNVH�Việt�
Nam�trong�một�tổng�thể�rộng�hơn:�từ�lịch�sử�hình�thành�trên�thế�
giới�đến�bối�cảnh�vận�động�trong�nước;�từ�cấu�trúc�ngành,�chuỗi�
giá�trị,�hệ�sinh�thái�sáng�tạo�đến�vấn�đề�thị�trường,�doanh�nghiệp,�
tài� chính,� bản� quyền…�Đặc� biệt,� phần� “Phân� tích� và� bình� luận�
Chiến�lư񯿿c�phát�triển�các�ngành�CNVH�Việt�Nam�đến�năm�2030,�
tầm�nhìn�2045”�cho�thấy�nỗ� lực�kết�nối�một� cách�nhuần�nhuyễn�
giữa�tư�duy�lý�luận�và�dòng�chảy�chính�sách�mới�nhất�của�Nhà�nước�
ta.�Ở�đây,�độc�giả�không�chỉ�đư񯿿c�“đọc�lại”�một�văn�bản�chiến�lư񯿿c,�
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mà�quan�trọng�hơn�là�đư񯿿c�g񯿿i�mở�cách�hiểu,�cách�triển�khai�trong�
thực�tiễn�quản�lý�và�kinh�doanh.

Cuốn�sách�tập�trung�vào�kiến� thức�nền� tảng�cho�phát� triển�
CNVH�–�đó� là� chọn� lựa� rất�đúng.�Những� chương�đầu� tiên� giúp�
người�đọc�nhận�diện� rõ�CNVH� là�gì,� khác�gì�với�khái�niệm�văn�
hóa,�sản�phẩm�văn�hóa�hay�công�nghiệp�hóa�sản�phẩm�văn�hóa;�vai�
trò�của�CNVH�đối�với�tăng�trưởng�kinh�tế,�bảo�tồn�bản�sắc�và�gia�
tăng�sức�mạnh�mềm�quốc�gia;�cấu�trúc�ngành,�đặc�trưng�chuỗi�giá�
trị,�các�thành�tố�cốt�lõi�của�hệ�sinh�thái�sáng�tạo.�Đây�là�những�câu�
chuyện�tưởng�như�đã�quen,�nhưng�qua�lăng�kính�“văn�hóa�–�kinh�
tế� -� công�nghệ”� của�nhóm�tác�giả,� chúng�đư񯿿c� trình�bày� lại�một�
cách�mạch�lạc,�cập�nhật,�có�so�sánh�quốc�tế,�có�liên�hệ�bối�cảnh�Việt�
Nam,�tạo�ra�khung�tư�duy�rất�hữu�ích�cho�bất�kỳ�ai�muốn�bước�vào�
“thế�giới”�CNVH�bằng�con�đường�bài�bản�thay�vì�cảm�tính.

Một�điểm�mạnh�nữa�của�cuốn�sách�là�nỗ�lực�“gần�lại”�với�thực�
hành�quản�trị.�Không�dừng�ở�lý�thuyết,�các�tác�giả�tổ�chức�nội�dung�
theo� logic�mà�người� làm� nghề� có� thể�dễ�dàng�áp�dụng:� từ�nhận�
diện�ngành�đến�thiết�kế�mô�hình�chuỗi�giá�trị,�từ�xây�dựng�hệ�sinh�
thái�sáng�tạo�đến�phát�triển�thị�trường�và�doanh�nghiệp�văn�hóa.�
Những�g񯿿i�ý�về�cấu�phần�hệ�sinh�thái�–�con�người�sáng�tạo,�doanh�
nghiệp�và�nhà�đầu�tư,�hệ�thống�chính�sách�–�pháp�luật,�hạ�tầng�sáng�
tạo,�mạng�lưới�h񯿿p�tác�quốc�tế,�văn�hóa�bản�địa�và�thị�trường�–�cho�
thấy�sự�hiểu�biết�thực�tiễn�về�cách�một�hệ�sinh�thái�CNVH�“sống”�
như�thế�nào�trong�đời�sống�kinh�tế�–�xã�hội�đương�đại.�Với�cách�
tiếp�cận�này,�cuốn�sách�không�chỉ�là�giáo�trình�cho�giảng�đường,�
mà�hoàn�toàn�có�thể�là�tài� liệu�tham�khảo�cho�các�sở,�ngành,�địa�
phương�đang�xây�dựng�chiến�lư񯿿c�phát�triển�CNVH;�cho�các�doanh�
nghiệp,�startup� sáng� tạo�đang� loay�hoay�tìm�cách�“định�vị”�mình�
trong�chuỗi�giá�trị.

Điều�tôi�đặc�biệt�trân�trọng�là�tinh�thần�“truyền�thông�bằng�
học�thuật”�mà�nhóm�tác�giả�theo�đuổi.�CNVH�là�lĩnh�vực�giao�thoa�
giữa�kinh�tế,�văn�hóa,�công�nghệ,�quản�trị,�nên�rất�dễ�rơi�vào�tình�
trạng�hoặc�là�quá�hàn�lâm,�khó�tiếp�cận,�hoặc�là�quá�dễ�dãi,�chỉ�dừng�
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ở�khẩu�hiệu.�Ở�đây,�các�tác�giả�đã�cố�gắng�dung�hòa�hai�yêu�cầu:�
giữ�đư񯿿c�độ�nghiêm�túc�về�khái�niệm,�về�dữ�liệu,�về�cấu�trúc�lập�
luận;�nhưng�đồng�thời�sử�dụng�ngôn�ngữ�tương�đối�gần�gũi,�nhiều�
sơ�đồ,�bảng�biểu,�ví�dụ�minh�họa,�gắn�với�những�xu�hướng�mới�
như�kinh�tế�cảm�xúc,�festival�hóa�đô�thị,�city�branding,�city�canvas,�
chuyển�đổi�số,�khởi�nghiệp�sáng�tạo…�Đây�cũng�là�cách�để�tri�thức�
về�CNVH�không�chỉ�nằm�trên�bàn�hội�thảo�mà�có�thể�“đi�vào�đời�
sống”,�đến�với�đội�ngũ�cán�bộ�trẻ,�sinh�viên,�những�người�làm�sáng�
tạo�đang�cần�một�bản�đồ�định�hướng.

Có�thể�nói,�cuốn�sách�ra�đời�đúng�vào�thời�điểm�rất�đặc�biệt.�
Đảng�ta�xác�định�phát�triển�CNVH�là�một�trong�những�đột�phá�để�
xây�dựng�“nền�văn�hóa�Việt�Nam�tiên�tiến,�đậm�đà�bản�sắc�dân�tộc”,�
gắn�với�mục�tiêu�đến�giữa�thế�kỷ�XXI�nước�ta�trở�thành�nước�phát�
triển,�thu�nhập�cao.�Chiến�lư񯿿c�phát�triển�các�ngành�CNVH�đến�
năm�2030,�tầm�nhìn�2045�vừa�đư񯿿c�ban�hành;�Chương�trình�mục�
tiêu�quốc�gia�về�phát�triển�văn�hóa�đang�đư񯿿c�triển�khai;�nhiều�địa�
phương�xây�dựng�nghị�quyết�riêng�về�CNVH,�kinh�tế�đêm,�kinh�
tế�du�lịch�–�sáng�tạo.�Trong�bối�cảnh�ấy,�một�tài�liệu�hệ�thống�về�
phát�triển�ngành�CNVH�Việt�Nam�đư񯿿c�biên�soạn�trên�nền�tảng�tri�
thức�quốc�tế,�gắn�với�thực�tiễn�Việt�Nam,�là�đóng�góp�rất�kịp�thời�
cho�quá�trình�“kiến�tạo�thể�chế”,�“kiến�tạo�thị�trường”�và�“kiến�tạo�
nguồn�nhân�lực�văn�hóa”�mà�chúng�ta�đang�theo�đuổi.

Dĩ�nhiên,�như�chính�tác�giả�đã�khiêm�tốn�thừa�nhận�trong�Lời�
tựa,�với�một�lĩnh�vực�vận�động�nhanh�như�CNVH,�không�có�cuốn�
sách�nào�có�thể�bao�quát�hết�mọi�vấn�đề,�càng�không�thể�coi�là�hoàn�
chỉnh�một�lần�cho�mãi�mãi.�Nhưng�chính�việc�lựa�chọn�cách�tiếp�
cận�mở�–�coi�đây�là�“bản�thảo�đầu�tiên”�trong�một�hành�trình�dài�
hơi,�sẵn�sàng�lắng�nghe�phản�hồi�từ�thực�tiễn,�từ�giới�nghiên�cứu�
và�người�học�–�lại�là�ưu�điểm�lớn.�Nó�cho�thấy�CNVH�đư񯿿c�nhìn�
nhận�không�chỉ�như�một�đối�tư񯿿ng�nghiên�cứu,�mà�còn�như�một�
tiến�trình�sống�động,�một�cuộc�đối�thoại�liên�tục�giữa�chính�sách,�
thị�trường,�cộng�đồng�sáng�tạo�và�người�tiêu�dùng.
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Với�những� lý�do� đó,� tôi� tin� rằng� “Phát� triển�ngành�CNVH�
Việt�Nam”�sẽ� là�tài� liệu�hữu�ích�đối�với�nhiều�đối�tư񯿿ng:�các�nhà�
hoạch�định�chính� sách,�cán�bộ�quản�lý�văn�hóa�ở�trung�ương�và�
địa�phương,�giới�doanh�nhân�và�startup�trong� lĩnh�vực�sáng�tạo,�
giảng�viên�–�sinh�viên�các�ngành�văn�hóa,�quản�lý�văn�hóa,�kinh�tế�
sáng�tạo,�truyền�thông,�du�lịch…�Hy�vọng�cuốn�sách�sẽ�góp�thêm�
một�tiếng�nói�vững�vàng,�tỉnh�táo�và�đầy�tâm�huyết�vào�hành�trình�
chấn�hưng�và�phát�triển�văn�hóa�Việt�Nam,�giúp�chúng�ta�đi�những�
bước�chắc�chắn�hơn�trên�con�đường�đưa�CNVH�trở�thành�một�trụ�
cột�kinh�tế,�một�nguồn�lực�mềm�quan�trọng�của�quốc�gia�trong�kỷ�
nguyên�mới.

Xin�trân�trọng�giới�thiệu�cuốn�sách�cùng�bạn�đọc.

Hà�Nội,�tháng�12�năm�2025 
PGS.TS.�BÙI�HOÀI�SƠNI

i.�PGS.TS. Bùi Hoài Sơn,�Đại�biểu�Quốc�hội�khóa�XV�và�khóa�XVI,�͏y�viên�chuyên�
trách�͏y�ban�Văn�hóa�và�Xã�hội,�Phó�Trưởng�Ban�Tuyên�giáo�Trung�ương.
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Phân�t¯ch�v¢�bình�luận:�Chiến�lược��
phát�triển�các�ng¢nh�Công�nghiệp�Văn�hóa�
Việt�Nam�đến�năm�2030,�tầm�nhìn�2045

Chiến�lư񯿿c�phát�triển�các�ngành�CNVH�đư񯿿c�Thủ�tướng�ban�
hành�tại�Quyết�định�số�2486/QĐ-TTg�(14/11/2025)�đặt�ra�các�

mục�tiêu�cụ�thể�cho�10�ngành�văn�hóa�–�sáng�tạo�trọng�tâm.�Theo�
đó,�ngành�CNVH�đư񯿿c�định�nghĩa�gồm�10�lĩnh�vực:�(1)�Điện�ảnh;�
(2)�M͢�thuật,�nhiếp�ảnh�và�triển�lãm;�(3)�Nghệ�thuật�biểu�diễn;�(4)�
Phần�mềm�và�các�trò�chơi�giải�trí;�(5)�Quảng�cáo;�(6)�Thủ�công�m͢�
nghệ;�(7)�Du�lịch�văn�hóa;�(8)�Thiết�kế�sáng�tạo;�(9)�Truyền�hình�và�
phát�thanh;�(10)�Xuất�bản.�Chiến�lư񯿿c�là�đưa�các�ngành�này�thành�
ngành�kinh�tế�quan�trọng,�tăng�trưởng�cao,�đóng�góp�khoảng�7%�
GDP�vào�năm�2030,�quảng�bá�giá�trị�văn�hóa�Việt�Nam�ra�thế�giới�
và�phát�triển�bền�vững.�

Các�chỉ�tiêu�cụ�thể�đến�2030�bao�gồm�tốc�độ�tăng�trưởng�bình�
quân�~10%/năm,�lực�lư񯿿ng�lao�động�chiếm�6%�tổng�dân�số�kinh�tế,�
xuất�khẩu�tăng�~7%/năm.�Đến�2045,�mục�tiêu�phấn�đấu�các�ngành�
Công� nghiệp�Văn�hóa�Việt�Nam� phát� triển�bền� vững,� trong� đó�
doanh�thu�đóng�góp�9%�GDP�của�đất�nước,�lao�động�chiếm�tỷ�trọng�
8%�trong�tổng�lực�lư񯿿ng�lao�động�của�nền�kinh�tế,�quy�mô�các�sản�
phẩm�Công�nghiệp�Văn�hóa�số�chiếm�tỷ�trọng�trên�80%�sản�phẩm�
Công� nghiệp�Văn� hóa,� tăng� trưởng� về� giá� trị� xuất�khẩu�của� các�
ngành�công�nghiệp�văn�hóa�đạt�9%/năm�và�trở�thành�quốc�gia�phát�
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triển�về�Công�nghiệp�Văn�hóa,�công�nghiệp�giải�trí�trong�khu�vực�
châu�Á,�khẳng�định�vị�thế�của�Việt�Nam�trên�bản�đồ�Công�nghiệp�
Văn�hóa�thế�giới.

1. MỤC TIÊU CHIẾN LƯỢC CHO TỪNG NGÀNH VĂN HÓA 
THEO QUYẾT ĐỊNH SỐ 2486jQĐiTTG

Quyết�định�số�2486/QĐ-TTg�nêu�rõ�chỉ�tiêu�từng�ngành�(đến�
năm�2030)�như�sau:

(1) Ngành Điện ảnh:� tăng� trưởng�bình�quân�~10,13%/năm;�
doanh�thu�~12,5�nghìn�tỷ�đồng�( 500�triệu�USD).�Mục�tiêu�này�
nhằm�đưa�điện�ảnh�Việt�Nam�mạnh�lên�về�sản�lư񯿿ng,�doanh�thu�
và�thị�phần,�phát�triển�hệ�thống�rạp�chiếu.�Ví�dụ,�năm�2024�doanh�
thu�phòng�vé�Việt�Nam�đạt�~4.600�tỷ�đồng,�trong�đó�phim�Việt�thu�
~1.900�tỷ,�cho�thấy�điện�ảnh�trong�nước�còn�dư�địa�tăng�trưởng.�
Mục�tiêu�đặt�cao�hơn�nhiều�so�với�hiện�tại,�đòi�hỏi�đẩy�mạnh�sản�
xuất�phim�chất�lư񯿿ng,�công�tác�phát�hành�và�xúc�tiến�thương�mại�
quốc�tế.

(2) NgànhMỹ thuật, nhiếp ảnh và triển lãm: doanh�thu�~3,1�
nghìn�tỷ�đồng�( 124�triệu�USD).�Ngành�này�hiện�tương�đối�phân�
tán�với�nhiều�họa�sĩ,�phòng�tranh,�thiếu�tổ�chức�kinh�doanh�chuyên�
nghiệp.�Mục� tiêu� doanh� thu� nói� trên� cần� phát� triển� thị� trường�
tranh,�ảnh�nghệ�thuật�nội�địa�và�xuất�khẩu�qua�triển�lãm�quốc�tế,�
ấn�phẩm�nghệ�thuật.

(3) Ngành Nghệ thuật biểu diễn:� tăng� trưởng� ~7%/năm;�
doanh�thu�~10.834�tỷ�đồng�( 430�triệu�USD).�Bao�gồm�ca�nhạc,�
kịch,�múa...�Mục�tiêu�doanh�thu�năm�2030�gấp�nhiều�lần�hiện�tại.�
Tuy�nhiên,�ngành�này�có�tính�chất�thiết�yếu�về�văn�hóa�và�xã�hội,�
thường�cần�hỗ�tr񯿿�công�(nhà�hát�công�lập,�nghệ�nhân�dân�gian).�
Mục�tiêu�tăng�trưởng�7%�thể�hiện�kỳ�vọng�tăng�nhu�cầu�giải�trí,�sự�
kiện,�nhưng�chủ�yếu�về�giá�trị,�không�hoàn�toàn�dựa�vào�thị�trường�
tư�nhân.
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(4) Ngành Phần mềm và trò chơi giải trí:� doanh� thu�phần�
mềm�và�dịch�vụ� IT�~1.260�nghìn�tỷ�đồng�( 50�tỷ�USD);�doanh�
thu�trò�chơi�điện�tử�trong�nước�~25�nghìn�tỷ�đồng�( 1�tỷ�USD);�
mục�tiêu�xếp�thứ�3�Đông�Nam�Á�về�doanh�thu�toàn�ngành.�Đây�là�
chỉ�tiêu�rất�cao,�nhất�là�con�số�50�tỷ�USD�doanh�thu�phần�mềm�–�
hiện�nay�khu�vực�IT�Việt�Nam�chưa�đạt�mức�đó.�Tuy�nhiên,�kinh�
nghiệm�cho�thấy�ngành�công�nghiệp�phần�mềm�(outsourcing)�đang�
bùng�nổ;�Việt�Nam�có�nhiều�công�ty�lớn�trong�phần�mềm,�game.�
Để�đạt�đư񯿿c,�cần�gia�tăng�đầu�tư�nhân�lực�công�nghệ�cao,�hỗ�tr񯿿�
doanh�nghiệp�phát�triển�game�quốc�tế,�khuyến�khích� liên�doanh�
nước�ngoài.�Mục�tiêu�này�gắn�với�xu�hướng�thời�đại�số�và�khả�năng�
Việt�Nam�có�l񯿿i�thế�về�nhân�lực�công�nghệ.

(5) Ngành Quảng cáo: doanh thu ~8 nghìn tỷ đồng�( 3,2�
tỷ�USD)�trên�tất�cả�kênh�(TV,�radio,�báo,�internet,�quảng�cáo�ngoài�
trời).� Ngành� quảng� cáo� hiện� phát� triển� nhanh� theo� kinh� tế� thị�
trường.�Mục�tiêu�doanh�thu�đặt�ra�tương�đương�mức�tăng�trưởng�
nhanh,�nhất�là�quảng�cáo�số.�Đạt�đư񯿿c�sẽ�phụ�thuộc�vào�tăng�trưởng�
kinh�tế�chung,�mở�rộng�tiếp�thị,�thương�mại�điện�tử�và�ứng�dụng�
công�nghệ�quảng�cáo.

(6) Ngành Thủ công mỹ nghệ: kim�ngạch�xuất� khẩu� ~150�
nghìn� tỷ� đồng� ( 6� tỷ� USD);� tạo� việc� làm� ~200.000� lao� động�
thường�xuyên.�Đây�là�một�trong�những�ngành�xuất�khẩu�mũi�nhọn�
của�Việt�Nam.�Năm�2023,�xuất�khẩu�thủ�công�m͢�nghệ�Việt�Nam�
ước�đạt�trên�5�tỷ�USD.�Mục�tiêu�6�tỷ�USD�đến�2030�khá�thận�trọng,�
cơ�bản�khả�thi�nếu�duy�trì�thị�trường�xuất�khẩu�M͢,�EU.�Cần�lưu�
ý�ngành�này�có�nhiều�làng�nghề,�lao�động�phổ�thông;�chất� lư񯿿ng�
mẫu�mã�và�quy�mô�doanh�nghiệp�nhỏ.�Phát�triển�ngành�yêu�cầu�
cải�thiện�thiết�kế,�thương�hiệu,�chuyển�đổi�số�để�tăng�năng�suất�và�
cạnh�tranh�quốc�tế.

(7) Ngành Du lịch văn hóa: doanh�thu�chiếm�25%�tổng�thu�
du�lịch,�đạt�~775�nghìn�tỷ�đồng�( 31�tỷ�USD).�Với�tổng�doanh�thu�
du�lịch�Việt�Nam�hiện�hàng�trăm�nghìn�tỷ�đồng,�con�số�này�tương�
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ứng�khoảng�1/4�–�đạt�mục�tiêu�đẩy�mạnh�du�lịch�có�yếu�tố�văn�hóa.�
Phân�khúc�này�bao�gồm�lữ�hành�văn�hóa,�sinh�thái,�homestay�đậm�
bản�sắc.�Đạt�31�tỷ�USD�là�mục�tiêu�lớn:�năm�2019,�doanh�thu�du�
lịch�Việt�Nam�đạt�~7,6�tỷ�USD;�năm�2023�ước�khoảng�18�tỷ�USD.�
Do�đó,�2030�cần�tăng�gấp�2�lần�2023.�Khả�năng�đạt�đư񯿿c�gắn�với�
việc�phục�hồi�mạnh�mẽ�du�lịch�sau�COVID-19,�quảng�bá�thị�trường�
quốc�tế,�cơ�sở�hạ�tầng,�và�bảo�tồn�di�tích,�lễ�hội.

(8) Ngành Thiết kế sáng tạo:�doanh�thu�thị�trường�thiết�kế�
~50�nghìn�tỷ�đồng�( 2�tỷ�USD).�Ngành�thiết�kế�(thời�trang,�nội�
thất,�kiến�trúc,�đồ�họa…)�đang�là�xu�hướng�nhưng�còn�manh�mún.�
Mục�tiêu�2�tỷ�USD�đòi�hỏi�chuyên�nghiệp�hóa�đội�ngũ�thiết�kế,�phát�
triển�thị�trường�nội�địa�và�xuất�khẩu�bản�quyền�thiết�kế,�nhãn�hiệu.�
Các�trung�tâm�sáng�tạo�như�Hà�Nội,�HCM�cần�đư񯿿c�xây�dựng.

(9) Ngành Truyền hình và phát thanh:� doanh� thu� toàn�
ngành�~32�nghìn�tỷ�đồng�( 1,3�tỷ�USD),�trong�đó�truyền�hình�trả�
tiền�16�nghìn�tỷ;�các�cơ�quan�phát�thanh,�truyền�hình�16�nghìn�tỷ.�
Đồng�thời,�hình�thành�ít�nhất�1�tổ�h񯿿p�báo�chí�–�truyền�thông�và�2�
cơ�quan�truyền�thông�đa�phương�tiện�chủ�lực�(phát�thanh-truyền�
hình).�Mục�tiêu�này�kịp�thời�với�xu�hướng�truyền�thông�số,�nhưng�
cần�đẩy�mạnh�đầu�tư�hạ�tầng�phát�sóng,�nội�dung�hấp�dẫn,�và�tự�chủ�
hoạt�động�(tận�dụng�công�nghệ�số,�OTT).�Tuyên�truyền,�quảng�bá�
và�sản�phẩm�nội�dung�sáng�tạo�phải�tăng�mạnh�để�tăng�doanh�thu.

(10) Ngành Xuất bản:� tăng� trưởng�doanh�thu�4,5–5%/năm;�
sách/người�đạt�6–6,5�bản/người;�xuất�bản�phẩm�điện�tử�chiếm�20–
30%�số�đầu�sách;�Việt�Nam�nằm�trong�nhóm�3�nước�xuất�bản�phát�
triển�Đông�Nam�Á,�nhóm�4�nước�in�ấn�phát�triển.�Ngành�xuất�bản�
hiện�đang�dịch� chuyển�mạnh�sang�điện� tử.�Mục� tiêu� sách/người�
6–6,5�(hiện�khoảng�5)�và� tỷ�lệ� e-book�20–30%�cho�thấy�kỳ�vọng�
về�công�nghệ�số.�Tuy�nhiên,�thói�quen�đọc�của�dân�Việt�Nam�còn�
hạn�chế;�việc�đạt�mục�tiêu�này�cần�khuyến�khích�đọc�sách,�đổi�mới�
phương�thức�kinh�doanh�(sách�nói,�nền�tảng�online),�và�tăng�chất�
lư񯿿ng�nội�dung�quốc�gia.
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Ngoài�ra,�Chiến�lư񯿿c�nêu�06�ngành�trọng�điểm�ưu�tiên�gồm:�
Điện�ảnh,�Nghệ� thuật�biểu� diễn,� Phần�mềm�và� trò� chơi� giải� trí,�
Quảng�cáo,�Thủ�công�m͢�nghệ�và�Du�lịch�văn�hóa.�Như�vậy,�chiến�
lư񯿿c�đặt� trọng� tâm�đầu� tư�và� nguồn� lực� có�chọn� lọc� vào�những�
ngành�có� tiềm�năng� lan� tỏa�văn�hóa� rộng,� cơ� sở�hạ� tầng� truyền�
thống�vững�mạnh�(làng�nghề,�di�sản),�và�yêu�cầu�đổi�mới�sáng�tạo�
cao.�Nhìn�chung,�các�mục�tiêu�nêu�trong�Quyết�định�rất�cụ�thể,�rõ�
ràng�về�mặt�con�số�(Specific,�Measurable),�đồng�thời�định�hướng�
các�giá�trị�văn�hóa�truyền�thống�kết�h񯿿p�công�nghệ.

2. ĐÁNH GIÁ TÍNH KHẢ THI DỰA TRÊN NGUỒN LỰC VÀ  
BỐI CẢNH

Để�hiện�thực�hóa�các�mục�tiêu�nêu�trên,�cần�xem�xét�nguồn�
lực�hiện�có�và�thách�thức�ở�các�khía�cạnh:�nhân�lực,�tài�chính,�thể�
chế,�công�nghệ�và�bối�cảnh�quốc�tế.

(1) Nhân lực:�Theo�Quyết�định,�lực�lư񯿿ng�lao�động�ngành�văn�
hóa�bình�quân�tăng�10%/năm�(cho�đến�2030)�và�chiếm�6%�lực�lư񯿿ng�
lao�động�toàn�nền�kinh�tế.�Thực�tế,�tỷ�lệ�lao�động�trong�lĩnh�vực�
văn�hóa�từng�đạt�~5%�(năm�2019);�trong�hơn�10�năm�(2009–2019)�
đã�tăng�từ�1,72%�lên�5%.�Do�đó,�mục�tiêu�6%�đến�2030�là�khả�thi�về�
mặt�tăng�trưởng�tuyệt�đối�(tỷ�lệ�tăng�bình�quân�chưa�đến�2%/năm).�

Tuy�nhiên,�cần�lưu�ý�về�chất�lư񯿿ng�nguồn�nhân�lực:�nhiều�lao�
động�trong�ngành�văn�hóa�(nghệ�sĩ,�nghệ�nhân,�k͢�thuật�viên)�chưa�
đư񯿿c�đào�tạo�chuyên�sâu�hoặc�thiếu�k͢�năng�kinh�doanh�–�quản�trị.�
Chiến�lư񯿿c�yêu�cầu�phát�triển�hệ�sinh�thái�giáo�dục�–�đào�tạo�văn�
hóa�sáng�tạo,�nâng�cao�trình�độ�ngoại�ngữ,�quản�trị�văn�hóa;�kết�
h񯿿p�đào�tạo�theo�nhu�cầu�thị�trường�và�xây�dựng�thương�hiệu�nghề�
nghiệp.�Theo�một�phân�tích,�“nguồn�lực�con�người�đóng�vai� trò�
quan�trọng�nhất”�trong�CNVH;�do�đó,�Việt�Nam�cần�tăng�cường�
đào�tạo,�thu�hút�nhân�tài�cho�từng�ngành.

Ví�dụ,�Hàn�Quốc�đã�đầu�tư�mạnh�vào�giáo�dục�nghệ�thuật�và�sáng�tạo,�
thu�hút�nhân�tài�trong�điện�ảnh,�âm�nhạc�để�tạo�Hallyu.�Tr˳ng�tâm�là:�đào�
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tạo�biên�kịch,�đạo�diễn,�h˳a�sĩ,�kỹ�thuật�viên�game,�chuyên�gia�marketing....,�
đây�là�một�bài�h˳c�cho�Việt�Nam�khi�th̘c�hiện�chi˥n�lư򟿿c�trên.

(2) Tài chính:� Truyền� thống� cấp� ngân� sách� cho� văn� hóa�ở�
Việt�Nam�còn�hạn�chế.�Theo�đánh�giá,�ngân�sách�nhà�nước�dành�
cho�văn�hóa�–�nền� tảng� của�các�ngành�CNVH�–�“chưa�cao”,� ảnh�
hưởng�đến�sự�phát�triển�các�ngành�như�nghệ�thuật�biểu�diễn�dân�
gian�vốn�cần�tr񯿿�cấp�để�tồn�tại.�Chiến�lư񯿿c�năm�2025-2030�đã�đư񯿿c�
Chính�phủ�và�Quốc�hội�quy�định�nguồn�lực�đáng�kể.�Nghị�quyết�số�
162/2024/QH15�về�Chương�trình�mục�tiêu�quốc�gia�phát�triển�văn�
hóa�giai�đoạn�2025-2035�quy�định�các�ngành�Công�nghiệp�Văn�hóa�
đóng�góp�7%�GDP�năm�2030�và�8%�năm�2035.�

Theo�đó,�chương�trình�đặt�tổng�vốn�tối�thiểu�cho�giai�đoạn�
2025-2030�là�122.250�tỷ�đồng�(đã�bao�gồm�ngân�sách�trung�ương�
và� địa� phương,� chiếm� hơn� 100.000� tỷ).� Quyết� định� phê� duyệt�
chiến�lư񯿿c�cũng�giao�Bộ�VHTTDL�chủ�trì�xây�dựng�cơ�chế�huy�
động�vốn,�phối�h񯿿p�với�Bộ�Tài�chính�để�đề�xuất�hỗ�tr񯿿�thuế,�tín�
dụng�cho�doanh�nghiệp�văn�hóa.�Với�các�khoản�đầu�tư�này,�về�lý�
thuyết�nguồn�lực�tài�chính�cơ�bản�đã�đư񯿿c�đảm�bảo.�Tuy�nhiên,�
thách�thức�là�làm�sao�sử�dụng�hiệu�quả:�các�chuyên�gia�nhấn�mạnh�
tính�minh�bạch�và�hiệu�quả�trong�việc�huy�động�và�phân�bổ�ngân�
sách.�Ngoài�ra,�phần�lớn�vốn�cần�đến�từ�tư�nhân�và�đầu�tư�nước�
ngoài�(chuỗi�giá�trị�công�nghệ,�xuất�khẩu�game,�tập�đoàn�truyền�
thông�quốc�tế).�Mô�hình�PPP,�đầu�tư�mạo�hiểm�cho�startup�văn�
hóa�(game,�phim,�thiết�kế)�là�xu�hướng�toàn�cầu�có�thể�áp�dụng�
ở�Việt�Nam.�

Ví�dụ,� Hàn�Quốc� đã� thành� lập�KOCCA,�một� cơ� quan� nhà� nước�
chuyên�trách�phát�triển�nội�dung�sáng�tạo,�và�đạt�doanh�thu�100�tỷ�USD�
với�650.000�việc�làm�nhờ�đó.�

Việt�Nam� có� thể� học� tập�mô� hình� h񯿿p� tác� công� –� tư,� liên�
kết�giữa�các�doanh�nghiệp�văn�hóa�với�các�tập�đoàn�công�nghệ�và�
truyền�thông.
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(3) Thể chế và Chính sách:�Chiến�lư񯿿c�nhấn�mạnh�xây�dựng�
cơ�chế�chính�sách�đặc�thù.�Việc�hoàn�thiện�khung�pháp�lý�(sở�hữu�
trí�tuệ,�khuyến�khích�sản�xuất�sáng�tạo,�hỗ�tr񯿿�sự�kiện�quốc�tế…)�là�
điều�kiện�cơ�bản.�Quyết�định�giao�Bộ�VHTTDL�chủ�trì�soạn�thảo,�
trình�ban�hành�các�văn�bản�quy�phạm�liên�quan.�

Ví�dụ,�phát�triển�công�nghiệp�game�cần�luật�về�quyền�tác�giả�phần�
mềm,�chính�sách�thu˥�ưu�đãi;�phát�triển�Du�lịch�văn�hóa�cần�quy�hoạch�di�
tích,�pháp�lý�cho�kinh�doanh�du�lịch�cộng�đồng.�

Thiếu� sự� đồng� bộ� trong� chính� sách� đã� từng� đư񯿿c� nêu� ra�
(chẳng�hạn,�vốn�và�bảo�hộ�sở�hữu�trí�tuệ�chưa�tương�xứng�với�tiềm�
năng).�Bên�cạnh�đó,�thể�chế�quản�lý�phải�liên�kết�chặt�giữa�trung�
ương�và�địa�phương.�Chiến� lư񯿿c�yêu�cầu�phát� triển�CNVH�theo�
vùng,�lựa�chọn�trung� tâm�kết�nối�khu�vực.�Việc�này�đòi�hỏi�quy�
hoạch,�xây�dựng� thiết� chế�văn�hóa�như�khu�sáng� tạo,� trung� tâm�
triển�lãm,�phim�trường…�phải�thực�hiện�qua�cấp�quản�lý�phù�h񯿿p.�
Kinh�nghiệm�quốc�tế�cho�thấy�mô�hình�h񯿿p�tác�liên�ngành�(văn�hóa�
–�công�thương�–�khoa�học�công�nghệ)�rất�quan�trọng.�Quyết�định�
đã�chỉ�đạo�phối�h񯿿p�với�các�Bộ�KHCN,�Công�Thương�xây�dựng�cơ�
sở�dữ�liệu�và�chỉ�tiêu�thống�kê�ngành�văn�hóa,�là�nền�tảng�theo�dõi�
tiến�độ.�Về�lý�thuyết�quản�trị,� tổ�chức�thực�hiện�cần�gắn�với�chỉ�
tiêu�cụ�thể�(ví�dụ:�kế�hoạch�5�năm,�KPI�doanh�thu,�lao�động),�tránh�
chung�chung.

(4) Công nghệ và Đổi mới sáng tạo:�Các�ngành�văn�hóa�hiện�
nay�đang�chịu�tác�động�mạnh�của�công�nghệ�số.�Chiến�lư񯿿c�đã�nêu�
rõ�số�hóa�sản�phẩm�văn�hóa,�chuyển�đổi�số�(như�sách�điện�tử�chiếm�
20–30%�xuất�bản�phẩm.�Vấn�đề� là�Việt�Nam�cần�tăng�cường�ứng�
dụng�công�nghệ�mới�(AI,�AR/VR�trong�trải�nghiệm�văn�hóa,�nền�
tảng�số�hóa�lưu�trữ�di�sản,�thanh�toán�trực�tuyến�cho�dịch�vụ�văn�
hóa).�Chính�phủ�đã�có�chỉ�thị�và�nghị�quyết�(NQ�57-TW,�NQ�30-
CT)�thúc�đẩy�chuyển�đổi�số,�và�Bộ�VHTTDL�ban�hành�kế�hoạch�
chuyển�đổi� số� trong�văn�hóa.�Tính� khả� thi�phụ� thuộc� vào�năng�
lực�hạ�tầng�số�(Internet,�5G,�metaverse�văn�hóa).�Một�số�lĩnh�vực�



K I Ề U  C Ô N G  T H Ư Ợ C  -  N G U Y Ễ N  T H Ị  H Ò A

22���

như�phim,�game,�quảng�cáo�đã�cơ�bản�tiếp�cận�công�nghệ�hiện�đại;�
ngư񯿿c�lại,� thủ�công�m͢�nghệ�truyền�thống,�du�lịch�làng�nghề�thì�
cần�cải�thiện�từ�thiết�kế�số�đến�hệ�thống�bán�hàng�trực�tuyến.

(5) Bối cảnh quốc tế:�Chiến�lư񯿿c�đặt�phát�triển�CNVH�trong�
xu�hướng�hội�nhập�kinh�tế�toàn�cầu.�Có�thể�nhìn�vào�kinh�nghiệm�
các�nước:

UNESCO�thống�kê�các�ngành�công�nghiệp�sáng�tạo�toàn�cầu�
hiện�chiếm�khoảng�3,39%�GDP�toàn�cầu.�Nhiều�quốc�gia�đã�biến�
ngành�văn�hóa�thành�ngành�kinh�tế�mũi�nhọn:�ví�dụ,�Philippines�
đạt�7,3%�GDP�từ�“kinh�tế�sáng�tạo”�năm�2022,�con�số�tương�đương�
mục�tiêu�7%�của�Việt�Nam�2030;�Indonesia�năm�2019�đạt�6,2%�GDP�
chỉ�riêng�khối�phim,�âm�nhạc,�trò�chơi.�Hàn�Quốc�với�chiến�lư񯿿c�
văn�hóa�riêng�(K-content)�đã�đạt�doanh�thu�lên�tới�100�tỷ�USD/
năm�và�xuất�khẩu�10� tỷ�USD.�Như�vậy,�mục� tiêu� của�Việt�Nam�
là�tham�vọng�nhưng�không�quá�xa�thực�tế�các�quốc�gia�đang�phát�
triển;�điều�kiện�sống�của�Việt�Nam�(dân�số�trẻ,� chi�phí�lao�động�
thấp,�di�sản�phong�phú)�là�l񯿿i�thế.

Tuy� nhiên,� cạnh� tranh� khu� vực� cũng� gay� gắt.�Nhiều� nước�
Đông�Nam�Á� (Thái� Lan,�Malaysia)� đang� thúc� đẩy� tương� tự.�Để�
không� bị�bỏ� lại,�Việt�Nam�phải� chọn�ưu� tiên�các� phân�khúc� thị�
trường�thế�mạnh�(ví�dụ�quảng�bá�du�lịch�Việt�Nam�ở�các�nước�có�
đông� kiều�bào� như�LHQ�chiến� lư񯿿c�nêu).�Tham�vọng� đưa�5–10�
“thương�hiệu�quốc�gia”�văn�hóa�ra� toàn� cầu� cũng� cần�nguồn� lực�
ngoại�giao�văn�hóa�và�h񯿿p�tác�quốc�tế.

Theo�số�liệu�trên,�các�mục�tiêu�đề�ra�rất�cao�và�cụ�thể,�phản�
ánh�xu�hướng�hội�nhập�và�tiềm�năng�của�Việt�Nam.�Tính�khả�thi�
tuỳ�thuộc�vào�việc�huy�động�và�sắp�xếp�nguồn�lực:�về�nguyên�tắc,�
Việt�Nam�đã� bắt� đầu� huy� động� cơ� chế� chính�sách�và� vốn� (Nghị�
quyết�số�162/QH15,�chương�trình�quốc�gia�giai�đoạn�2025–2030).�
Tuy�nhiên,�có�những�thách�thức:�nguồn�nhân�lực�chất�lư񯿿ng�cao�
còn�thiếu,�hệ�thống�chính�sách�cần�hoàn�thiện�nhanh,�và�khả�năng�
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đổi�mới�sáng�tạo�chưa�theo�kịp�tốc�độ�đề�ra.�Các�phân�tích�kinh�tế�
học�cho�thấy�để�đạt�mức�tăng�trưởng�kép�(10%/năm)�trong�5–10�
năm�tới,�cần�đột�phá�về�năng�suất�lao�động�và�năng�lực�cạnh�tranh�
quốc�tế.�Hiện�tại,�tăng�trưởng�GDP�ngành�văn�hóa�phần�lớn�dựa�
trên� quy�mô�mở� rộng;� sắp� tới,� phải� nhấn�mạnh� gia� tăng�giá� trị�
(value-added)�thông�qua�sở�hữu�trí�tuệ,�sáng�tạo�nội�dung.

3. MÔ HÌNH TỔ CHỨC THỰC HIỆN CHIẾN LƯỢC THEO 
NGUYÊN TẮC SMART

Để�chiến�lư񯿿c�có�thể�thành�công,�mô�hình�tổ�chức�thực�hiện�
cần� cụ� thể,� đo� lường� đư񯿿c,� khả� thi,� phù� h񯿿p� và� có� thời� hạn� rõ�
(SMART).�Dưới�đây� là�đề�xuất�dựa� trên�phân� tích� và� thông� tin�
trong�quyết�định:

(1) Cụ thể (Specific):�Chiến�lư񯿿c�cần�xác�định�rõ�đầu�mối�và�
trách�nhiệm�từng�cấp.�Theo�Quyết�định,�Bộ�Văn�hóa,�Thể�thao�và�
Du�lịch�(BVHTTDL)� là�cơ�quan�chủ�trì�xây�dựng�kế�hoạch� triển�
khai�và�hướng�dẫn�các�bộ,�ngành,�địa�phương.�Mô�hình�tổ�chức�nên�
tiếp�tục�tập�trung�tại�BVHTTDL�một�Ban�Chỉ�đạo/�Cơ�quan�điều�
phối�chiến�lư񯿿c�quốc�gia�gồm�lãnh�đạo�các�bộ�chủ�chốt�(VHTTDL,�
KHCN,�Công�Thương,�Tài�chính,�Giáo�dục�và�Đào�tạo,�Dân�tộc�và�
Tôn�giáo,…)�và�đại�diện�Hiệp�hội�nghề�nghiệp.�

Cụ thể hóa nhiệm vụ:�Bộ�Tài�chính�phụ�trách�đề�xuất�cơ�chế�
tài�chính/hỗ�tr񯿿,�Bộ�Công�Thương�phối�h񯿿p�phát�triển�thị�trường�
xuất� khẩu,� Bộ�KHCN� lo� chuyển� giao� công� nghệ,� các�UBND�địa�
phương�phụ�trách�phát�triển�trung�tâm�văn�hóa�trọng�điểm,�v.v.�
Việc�phân�công�nhiệm�vụ�rõ�ràng�giúp�tránh�chồng�chéo;�các�đầu�
việc�ở�mức�tỉnh�thành�cũng�cần�đư񯿿c�ủy�quyền�cho�UBND�cấp�tỉnh,�
đảm�bảo�mỗi�đơn�vị�có�công�việc�và�mục�tiêu�cụ�thể�(ví�dụ:�tỉnh�
nào�có�di�sản�lớn�thì�ưu�tiên�du�lịch�văn�hóa,�tỉnh�công�nghiệp�phát�
triển�phần�mềm�thì�ưu�tiến�sáng�tạo�nội�dung�số).

(2) Đo lường được (Measurable):�Chiến�lư񯿿c�đã�đưa�ra�các�chỉ�
tiêu�định�lư񯿿ng�(GDP,�doanh�thu,�lao�động,�số�sách/người...).�Mô�
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hình�tổ�chức�cần�tiếp�tục�phát�triển�hệ�thống�chỉ�tiêu�theo�ngành�
mà�chiến�lư񯿿c�nêu,�kết�h񯿿p�với�cơ�sở�dữ�liệu�và�thống�kê�quốc�gia.�
Quyết�định�yêu�cầu�xây�dựng�cơ�sở�dữ�liệu�và�chỉ�tiêu�thống�kê�về�
Công�nghiệp�Văn�hóa.�Có�thể�hình�thành�nhóm�chỉ�tiêu�KPI�cho�
từng�ngành�(như�số�lư񯿿ng�phim�xuất�khẩu,�lư񯿿t�khách�du�lịch�văn�
hóa,�xuất�bản�phẩm�điện�tử,�doanh�thu�game�quốc�tế,�v.v.)�để�đánh�
giá�định�kỳ.�Hàng�năm,�BVHTTDL�phải�giám�sát�và�báo�cáo�tiến�
độ�thực�hiện�(đã�quy�định),�dựa�trên�các�số�liệu�này.�Việc�đo�lường�
cụ�thể�giúp�“kiểm�tra�đư񯿿c”�(truly�measurable)�mức�độ�hoàn�thành.

(3) Khả thi (Achievable):�Mục�tiêu�SMART�cũng�đòi�hỏi�tính�
khả�thi�–�tức�các�mục�tiêu�phải�phù�h񯿿p�với�thực�lực.�Ở�đây,�phần�
lớn�mục�tiêu�của�Chiến�lư񯿿c�đư񯿿c�xây�dựng�trên�cơ�sở�tiến�trình�
phát� triển� hiện� tại.�Mục� tiêu� tăng� trưởng� trung� bình� 10%/năm�
cho�cả�khối�là�cao�nhưng�h񯿿p�lý�khi�các�ngành�đang�tăng�trưởng�
10–15%� hiện�nay� (các� ngành� đã�đóng� góp� 3,61%�GDP� giai� đoạn�
2016–2018,�và�tiếp�tục�tăng�trong�2019–2022).�Để�đảm�bảo�khả�thi,�
tổ�chức�thực�hiện�cần�phân�bổ�nguồn�lực�theo�giai�đoạn:�có�thể�đề�
ra�kế�hoạch�trung�hạn�3–5�năm�với�mục�tiêu�phấn�đấu�từng�bước�
(Intermediate�SMART�targets).�

Quyết�định�cũng�quy�định�báo�cáo�sơ�kết�(2–3�năm)�và�tổng�
kết�5�năm,�tạo�cơ�chế�đánh�giá�kết�quả�và�điều�chỉnh�mục�tiêu�nếu�
cần�–�bảo�đảm�tính�khả�thi�liên�tục.�Mô�hình�cần�bao�gồm�các�cuộc�
họp�đánh�giá�(quarterly,�annual�reviews)�có�sự�tham�gia�của�các�bên�
liên�quan�để�kịp�thời�hỗ�tr񯿿�và�điều�phối,�tránh�tình�trạng�mục�tiêu�
không�phù�h񯿿p�mà�không�đư񯿿c�phát�hiện�sớm.

(4) Phù hợp (Relevant):�Chiến�lư񯿿c�và�các�mục�tiêu�phải�gắn�
liền� với�nhu� cầu� phát� triển� kinh� tế�–� xã� hội� của�đất� nước.�Việc�
tổ�chức�thực�hiện�phải�xem�các�ngành�Công�nghiệp�Văn�hóa�như�
một�thành�phần�trong�hệ�thống�ngành�kinh�tế�quốc�dân.�Như�Nghị�
quyết�162/2024�đã� chỉ� rõ,�phát�triển�văn�hóa� là�nhiệm�vụ� của�cả�
hệ�thống�chính�trị.�Do�đó,�mô�hình�tổ�chức�nên�có�sự�kết�nối�với�
các�chiến�lư񯿿c�cấp�cao�khác�(chuyển�đổi�số,�sáng�tạo�quốc�gia,�quy�
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hoạch�vùng,�phát� triển�kinh� tế�địa�phương).�Ví�dụ,�các�hội�đồng�
ngành�(hội�nội�dung�số,�hội�thủ�công�m͢�nghệ,�v.v.)�cần�liên�kết�
chặt�chẽ�với�tổ�chức�điều�hành�chiến�lư񯿿c.�

Relevant�còn�có�nghĩa�là�các�mục�tiêu�đề�ra�phải�mang�tính�
bền�vững,�thỏa�mãn�l񯿿i�ích�kinh�tế�lâu�dài�và�bản�sắc�văn�hóa,�như�
Chiến�lư񯿿c�đã�nhấn�mạnh�“sản�phẩm�phải�sáng�tạo,�bản�sắc,�lành�
mạnh”.�Mô�hình�thực�hiện�nên�có�thành�phần�chuyên�gia�văn�hóa�–�
kinh�tế�–�pháp�chế�để�đảm�bảo�mọi�chính�sách,�dự�án�liên�quan�đều�
“thấm”�văn�hóa�Việt�và�phù�h񯿿p�với�quy�luật�thị�trường.

(5) Thời hạn (Time-bound):�Chiến�lư񯿿c�đã�quy�định�mục�tiêu�
lớn�đến�năm�2030�và�2045.�Mô�hình�tổ�chức�cần�đặt�thêm�các�mốc�
thời�gian�cụ�thể�cho�từng�giai�đoạn,�từng�hạng�mục�và�từng�chỉ�tiêu�
trung�gian.�Ví�dụ,�lập�kế�hoạch�hàng�năm,�kế�hoạch�5�năm�cho�từng�
ngành.�Đặc�biệt,�Quyết� định�yêu�cầu� “theo� dõi�đôn�đốc,� tổ� chức�
kiểm�tra,�giám�sát�định�kỳ�hằng�năm;�sơ�kết�2–3�năm,�tổng�kết�5�
năm”.�Đây�chính�là�cơ�chế�kiểm�định�Time-bound.�

Do�vậy,�mô�hình�thực�hiện�nên�thành�lập�một�Ban�theo�dõi/
chỉ�đạo�định�kỳ,�có�trách�nhiệm�đánh�giá�kết�quả�mỗi�năm�và�đề�
xuất�điều�chỉnh.�Ví�dụ:�vào�cuối�năm�thứ�ba,�đánh�giá�các�mục�tiêu�
cụ�thể�(GDP,�doanh�thu�ngành,�xuất�khẩu),�so�sánh�với�kỳ�vọng,�
nếu�chênh�lệch�lớn�phải�điều�chỉnh�chính�sách�hoặc�giảm�mục�tiêu.�
Việc�đặt�deadline�rõ�ràng�như�vậy�đảm�bảo�tính�khả�thi�và�liên�tục�
của�chiến�lư񯿿c.

GǺi�mở�tȄ�nh´m�t¢c�giƹ,�mô�hình�tổ�chức�thực�hiện�nên�có�một�
cơ�cấu�điều�phối�cao�nhất�(có�thể�là�một�Ủy�ban�quốc�gia�hoặc�Ban�Chỉ�
đạo�chi˥n�lư򟿿c�do�BVHTTDL�chủ�trì),�phối�h񯿿p�liên�ngành�và�liên�vùng;�
đồng�thời�quy�định�các�phòng�ban/đơn�vị�chuyên�trách�triển�khai�các�
dự�án�cụ�thể.�Mỗi�đơn�vị�cần�có�kế�hoạch�theo�nguyên�tắc�SMART:�

Ví�dụ,�Cục�Điện�ảnh�lập�đề�án�nâng�doanh�thu�phòng�vé�15%�mỗi�
năm,�tỷ�lệ�nội�dung�Việt�Nam,�và�báo�cáo�định�kỳ�(Specific,�Measurable,�
Time-bound).�
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Ở�cấp�địa�phương,�cần�có�Ban�chỉ�đạo�CNVH�cấp�tỉnh,�lồng�
ghép�với�quy�hoạch�phát�triển�kinh�tế,�gắn�kết�du�lịch�và�văn�hóa,�
tạo� “đầu�tàu”�vùng.�Chính�phủ�cũng�có�thể�thành� lập�qu͢�hỗ�tr񯿿�
sáng�tạo�(giao�Bộ�Kế�hoạch�–�Đầu�tư�phối�h񯿿p�Bộ�VHTTDL)�để�
khuyến�khích�kinh�doanh�văn�hóa�–�sáng�tạo.

Ví�dụ�thực�tiễn:�Mô�hình�tham�khảo�từ�nước�ngoài�là�͏y�ban�
công�nghiệp�sáng�tạo�Hàn�Quốc�hay�Hội�đồng�công�nghiệp�sáng�tạo�
Anh�(Creative�Industries�Council).�Tuy�Việt�Nam�chưa�có�cơ�quan�
tương�tự�cấp�cao,�nhưng�Quyết�định�đã�giao�nhiệm�vụ�và�phối�h񯿿p�
với�nhiều�bộ,�cũng�như�đề�xuất�chính�sách�hướng�Nam,�h񯿿p�tác�với�
KOCCA�Hàn�Quốc.�Điều�này�cho�thấy�đường�hướng�tổ�chức�phải�
tích�h񯿿p�giữa�cơ�quan�nhà�nước,�doanh�nghiệp,�và�cơ�chế�đối�ngoại�
văn�hóa.�Đồng�thời,�kết�h񯿿p�các�nguồn�lực�trong�nước�(như�nguồn�
lực�di�sản,�như�di�sản�UNESCO�hàng�đầu�thế�giới)�với�ngoại�lực�
(h񯿿p�tác�quốc�tế,�đầu�tư�nước�ngoài).�Mục�tiêu�“định�vị�Việt�Nam�
trên�bản�đồ�Công�nghiệp�Văn�hóa�thế�giới”�chỉ�có�thể�đạt�nếu�chính�
sách�rõ�ràng,�tổ�chức�thực�hiện�bài�bản�theo�tiêu�chí�SMART,�và�
tăng�cường�h񯿿p�tác�quốc�tế.

4. KẾT LUẬN

Quyết�định�số�2486/QĐ-TTg�đã�xác�lập�một�khung�mục�tiêu�
rất�cụ�thể�và�tham�vọng�cho�ngành�CNVH�Việt�Nam�đến�năm�2030�
và�2045.�Các�mục�tiêu�này�phản�ánh�đầy�đủ�giá�trị�kinh�tế�–�văn�hóa,�
đồng�thời�nêu�bật�yêu�cầu�phát�triển�gắn�với�bản�sắc�dân�tộc,�khoa�
học�–�công�nghệ.�Trên�góc�độ�kinh�tế�học,�chiến�lư񯿿c�đã�định�lư񯿿ng�
rõ�các�chỉ�tiêu�tăng�trưởng,�đóng�góp�GDP,�và�thị�phần�xuất�khẩu�
–� cho�phép�đánh�giá�hiệu�quả� đầu� tư�và� hoạch�định� chính� sách.�
Tuy�nhiên,�tính�khả�thi�phụ�thuộc�vào�năng�lực�huy�động�nguồn�
lực�hiện�tại:�nhân�lực�phải�đư񯿿c�đào�tạo,�nguồn�vốn�phải�đư񯿿c�bố�
trí�hiệu�quả,�và�thể�chế�cần�thông�thoáng,�đồng�bộ.�Kinh nghiệm
quốc tế cho thấy mức mục tiêu của Việt Nam là có thể chinh
phục nếu kết hợp tốt yếu tố nội lực và ngoại lực.
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Vềmô hình tổ chức,�việc�triển�khai�theo�nguyên�tắc�SMART�
có�thể�giúp�phân�bổ�nguồn�lực,�giám�sát�tiến�độ�và�đảm�bảo�phù�
h񯿿p�với�tiến�trình�xây�dựng�chiến�lư񯿿c.�Chiến�lư񯿿c�đã�giao�trách�
nhiệm�cụ�thể�cho�Bộ�VHTTDL�và�các�bên�liên;�việc�coi�đây�như�
một�quy�hoạch� chiến�lư񯿿c�quốc�gia�(như�chương� trình�mục� tiêu�
quốc�gia�2025–2030)�giúp�thiết�lập�tính�chính�danh�và�liên�tục.�Đề�
xuất�thêm�là�thành�lập�các�ủy�ban/chuyên�trang�theo�ngành,�phấn�
đấu�các�chỉ�tiêu�như�KPI�để�giao�cho�các�đơn�vị�cụ�thể,�và�thực�thi�
nghiêm�chế�độ�báo�cáo�–�kiểm�điểm�theo�từng�mốc.�Các�biện�pháp�
này,�kết�h񯿿p�với�kỷ�luật�quản�lý�và�minh�bạch�ngân�sách,�sẽ�giúp�
hiện�thực�hóa�tầm�nhìn�chiến�lư񯿿c,�biến�các�mục�tiêu�kinh�tế�–�văn�
hóa�“khát�vọng”�thành�kết�quả�thực�tiễn.
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Lời�mở�đầu

Cuốn�sách�bạn�đang�cầm�trên�tay�là�kết�quả�của�một�hành�trình�
dài�–�hành�trình�của�khát�vọng,�suy�tư�và�sự�dấn�thân�vì�một�

giấc�mơ�lớn:� góp�phần�vào�sự�phát�triển�bền�vững,�hiện�đại�và�
hội�nhập�quốc�tế�của�ngành�CNVH�Việt�Nam.�Đó�không�chỉ�là�
ước�vọng�cá�nhân,�mà�là�tâm�huyết�chung�của�những�người�đã�và�
đang�sống,�làm�việc,�cống�hiến�trong�lĩnh�vực�văn�hóa,�sáng�tạo�
và�giáo�dục.

Ở�mỗi�giai�đoạn�phát�triển,�văn�hóa�luôn�giữ�vai�trò�đặc�biệt.�
Với�Việt�Nam,�trong�tiến�trình�hiện�đại�hóa�–�công�nghiệp�hóa�đất�
nước,�vai�trò�ấy�càng�trở�nên�cấp�thiết.�Văn�hóa�không�chỉ�là�căn�
cốt�của�dân�tộc,�mà�còn�là�nguồn�lực�mới�của�sự�phát�triển.�CNVH�
–�đư񯿿c�hiểu� là�các�ngành�sản�xuất,�kinh�doanh�sản�phẩm�và�dịch�
vụ�dựa�trên�sáng�tạo,�công�nghệ,�bản�sắc�và�quyền�sở�hữu�trí�tuệ�–�
đang�dần�trở�thành�một�ngành�kinh�tế�mũi�nhọn,�đư񯿿c�Nhà�nước�
định�vị�như�một�trong�các�trụ�cột�chiến�lư񯿿c�trong�thời�đại�số.

Từ�năm�2014,�khi�Nghị�quyết�số�33-NQ/TW�của�Trung�ương�
Đảng�khóa�XI�ra�đời,�định�hướng�phát�triển�văn�hóa�gắn�liền�với�
kinh�tế�đã�đư񯿿c�xác�lập�rõ�ràng.�Và�đến�năm�2025,�cột�mốc�mang�
tính�chiến�lư񯿿c�mới�lại�đư񯿿c�ghi�dấu�bằng�Quyết�định�số�2486/QĐ-
TTg�của�Thủ�tướng�Chính�phủ,�phê�duyệt�Chiến�lư񯿿c�phát�triển�
các�ngành�CNVH�đến�năm�2030,�tầm�nhìn�đến�năm�2045.�Với�mục�
tiêu�đầy�tham�vọng�–�đóng�góp�9%�GDP,�tạo�ra�6�triệu�việc�làm�và�
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khẳng�định�vị�thế�Việt�Nam�trên�bản�đồ�sáng�tạo�châu�Á�–�CNVH�
đang�mở�ra�một�chân�trời�mới�cho�đất�nước.�

Năm�2026:�Nghị�quyết�số�80-NQ/TW�ngày�07/01/2026�của�
Bộ�Chính�trị�về�phát�triển�văn�hóa�Việt�Nam�là�một�văn�kiện�mang�
tính�bước�ngoặt,�xác�định�tầm�nhìn�chiến�lư񯿿c�cho�văn�hóa�trong�
kỷ�nguyên�mới�với�những�nội�dung�trọng�tâm�sau:�(1)�Định�vị�lại�
vai�trò�và�sứ�mệnh�của�văn�hóa.�(2)�Chuyển�đổi�tư�duy�quản�trị:�Từ�
“Quản�lý”�sang�“Kiến�tạo”.�(3)�Các�mục�tiêu�kinh�tế�và�vị�thế�quốc�tế�
đột�phá.�(4)�Các�trụ�cột�phát�triển�then�chốt.�(5)�Các�lĩnh�vực�trọng�
tâm�ưu�tiên�gồm:�Điện�ảnh,�nghệ�thuật�biểu�diễn,�m͢�thuật,�du�lịch�
văn�hóa,�thiết�kế,�thời�trang,�thủ�công�truyền�thống,�trò�chơi�điện�
tử,�ẩm�thực�và�phần�mềm/nội�dung�số.

Thế�nhưng,�như�bất�cứ�ngành�công�nghiệp�nào,�sự�phát�triển�
của�CNVH�không�thể�tự�diễn�ra�chỉ�bằng�chính�sách.�Nó�đòi�hỏi�
kiến�thức�hệ�thống,�chiến�lư񯿿c�thực�thi,�và�đặc�biệt�là�năng�lực�quản�
trị.�Đây�cũng�chính�là�lý�do�cuốn�sách�này�đư񯿿c�biên�soạn:�nhằm�
cung�cấp�một�cái�nhìn�vừa�tổng�quan�vừa�chuyên�sâu�về�CNVH�
Việt�Nam�dưới�lăng�kính�quản�trị�hiện�đại,�liên�ngành,�và�thực�tiễn.

Từ�góc�nhìn�của�người�đã�trải�nghiệm�trong�lĩnh�vực�văn�hóa�
–�truyền�thông�–�kinh�tế,�chúng�tôi�nhận�thấy�một�khoảng�trống�
lớn�giữa�lý�luận�và�thực�hành.�Những�người�làm�trong�ngành�–�từ�
chuyên�viên�quản�lý�nhà�nước,�doanh�nghiệp�khởi�nghiệp�văn�hóa,�
nhà�đầu�tư,�cho�tới�nghệ�sĩ�sáng�tạo�–�thường�gặp�khó�khăn�trong�
việc�tìm�kiếm�một�hệ�khung�tri�thức�có�thể�hướng�dẫn,�soi�đường�
và�hỗ�tr񯿿�ra�quyết�định.�Đặc�biệt�trong�bối�cảnh�chuyển�đổi�số,�biến�
động�thị�trường,�và�xu�thế�toàn�cầu�hóa,�nhu�cầu�về�một�mô�hình�
đào�tạo,�một�tài�liệu�tham�khảo�cập�nhật�–�có�tính�thực�hành�cao�–�
là�vô�cùng�cấp�thiết.

Cuốn�sách�này�không�chỉ�đơn�thuần�là�một�giáo�trình.�Nó�là�
sự�kết�tinh�từ�nghiên�cứu,�khảo�sát�thực�địa,�tư�vấn�dự�án�và�trải�
nghiệm�nghề�nghiệp�của�chính�những�người�trong�cuộc.�Chúng�tôi�
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đã�lựa�chọn�cấu�trúc�từng�chương�theo�ngành�cụ�thể�trong�hệ�sinh�
thái�CNVH:�từ�điện�ảnh,�âm�nhạc,�nghệ�thuật�biểu�diễn,�xuất�bản,�
truyền�hình�–�phát�thanh,�đến�phần�mềm�–�trò�chơi�giải�trí,�du�lịch�
văn�hóa,�thủ�công�m͢�nghệ,�thiết�kế�sáng�tạo...�Mỗi�chương�là�một�
lát�cắt�về�thực�trạng,�xu�thế,�mô�hình�quản�trị,�và�các�công�cụ�thực�
hành�phù�h񯿿p.

Điểm�đặc�biệt� của� sách� là�mỗi� ngành� đều� đư񯿿c� tiếp� cận� từ�
sáu�trụ�cột�quản�trị:�quản�lý,�sản�xuất,�tài�chính,�thị�trường,�nhân�
sự,�công�nghệ�–�đi�kèm�với�các�biểu�mẫu,�checklist,�hướng�dẫn�áp�
dụng.�Ngoài�ra,�các�case�study�quốc�tế�và�Việt�Nam�cũng�đư񯿿c�chọn�
lọc�để�minh�họa�thực�tế.�Đây�là�cách�chúng�tôi�cụ�thể�hóa�phương�
châm�“Biết�đủ�–�Hiểu�rõ�–�Làm�đúng”,�giúp�người�đọc�không�chỉ�có�
kiến�thức�mà�còn�có�khả�năng�vận�dụng.

Trong�suốt�quá�trình�biên�soạn,�chúng�tôi�đã�nhận�đư񯿿c�sự�đồng�
hành�và�tư�vấn�quý�báu�từ�Hội�đồng�Cố�vấn�chuyên�môn�–�những�
người�thầy,�người�bạn,�nhà�quản�lý�và�nhà�đầu�tư�có�kinh�nghiệm�dày�
dặn�trong�ngành.�Đặc�biệt,�vai�trò�của�Hiệp�hội�Phát�triển�CNVH�Việt�
Nam� là�một�nguồn�cảm�hứng�mạnh�mẽ.�Với�tầm�nhìn�đồng�hành�
cùng�sự�phát�triển�ngành,�Hiệp�hội�đã�tạo�điều�kiện�để�chúng�tôi�kết�
nối,�học�hỏi,�và�chia�sẻ�một�cách�hiệu�quả.

Chúng�tôi�cũng�xin�ghi�nhận�những�tác�động�tích�cực�từ�các�
chiến� lư񯿿c�quốc�gia.�Sự�kiện�Quốc�hội� thông�qua�Nghị�quyết� số�
162/2024/QH15� về� chương� trình�mục� tiêu� quốc� gia� phát� triển�
văn� hóa� giai� đoạn� 2025–2035� là� một� bước� ngoặt.� Lần� đầu� tiên,�
một�chương�trình�phát�triển�văn�hóa�đư񯿿c�đặt�ngang�hàng�với�các�
chương� trình�về� nông� thôn�mới,� giảm�nghèo,� khẳng� định� vị� trí�
trung�tâm�của�văn�hóa�trong�chiến�lư񯿿c�phát�triển�quốc�gia.�Đây�là�
nền�tảng�thuận�l񯿿i�để�CNVH�chuyển�từ�tầm�nhìn�sang�hành�động,�
từ�thí�điểm�sang�mở�rộng.

Đúng�như�Tổng�Bí�thư�Tô�Lâm�từng�nhấn�mạnh�tại�Lễ�kỷ�
niệm�80�năm�ngành�Văn�hóa:� “Phát�triển�CNVH�và�kinh�tế�sáng�
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tạo�là�trụ�cột�mới�cho�tăng�trưởng,�là�con�đường�để�đưa�Việt�Nam�
hội�nhập�và�khẳng�định�giá�trị�Việt�trên�toàn�cầu”.�Chúng�tôi�tin�
rằng,�để�thực�hiện�khát�vọng�đó,�giáo�dục�và�tri�thức�là�con�đường�
bền�vững�nhất.

Cuối� cùng,� xin�đư񯿿c�dành� lời� cảm�ơn� chân� thành� tới� tất� cả�
những�ai�đã�đồng�hành,�động�viên,�góp�ý�để�cuốn�sách�này�thành�
hình.�Chúng�tôi�cũng�hiểu�rằng,�cuốn�sách�không�hoàn�hảo�và�chắc�
chắn�còn�nhiều�điểm�cần�bổ�sung.�Nhưng�chúng�tôi�hy�vọng�đây�sẽ�
là�một�viên�gạch�nhỏ�trong�hành�trình�lớn:�hành�trình�đưa�CNVH�
Việt�Nam�trở�thành�một�ngành�hiện�đại,�có�tầm�vóc�khu�vực�và�
quốc�tế,�dựa�trên�tri�thức,�bản�sắc�và�sự�sáng�tạo�không�giới�hạn.

Trân�trọng,


