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Hoạt động buôn bán động vật hoang dã 
(ĐVHD) trái pháp luật đang đe dọa nghiêm 
trọng đến đa dạng sinh học trên toàn cầu, 
trong đó có Việt Nam - quốc gia được xem 
là một trong những thị trường tiêu thụ và 
trung chuyển ĐVHD. Để giải quyết triệt 
để vấn đề này đòi hỏi một cách tiếp cận 
toàn diện, bao gồm các nỗ lực như nâng 
cao thực thi pháp luật, cải cách các quy 
định pháp lý, triển khai các chiến lược 
giảm nhu cầu sử dụng có sự tham gia của 
cộng đồng, tăng cường hợp tác quốc tế và 
nhiều giải pháp khác. Tuy nhiên, cần giải 
quyết nguyên nhân gốc rễ của vấn đề: đó 
là chấm dứt nhu cầu sử dụng đối với các 
sản phẩm từ ĐVHD trái pháp luật để thực 
sự thay đổi và duy trì sự thay đổi hành vi 
của các nhóm đối tượng mục tiêu.

Thay đổi hành vi xã hội (TĐHVXH) được 
xem là một phương pháp tiếp cận có thể 
giải quyết vấn đề trên. Bắt nguồn từ lý 
thuyết về khoa học xã hội, bao gồm xã 
hội học, nhân chủng học, khoa học hành 
vi, tâm lý học, và tiếp thị, các can thiệp 
TĐHVXH sẽ giúp chúng ta hiểu được động 
cơ thực hiện hành vi hiện tại và làm thế 
nào để chuyển đổi sang các hành vi khác 
bền vững hơn. Không chỉ đơn thuần nâng 
cao nhận thức, TĐHVXH tập trung xác 
định và giải quyết các yếu tố xã hội, văn 
hóa và tâm lý phức tạp định hình hành vi 
tiêu dùng hiện tại và các quyết định/lựa 
chọn trong lối sống.

Sổ tay này cung cấp các hướng dẫn thực 
tiễn, các thông tin và lời khuyên giúp người 
đọc thiết kế, triển khai và đánh giá các 
can thiệp TĐHVXH, cụ thể là nhằm giảm 
nhu cầu sử dụng sản phẩm từ ĐVHD trái 
pháp luật.

Mặc dù Sổ tay này được xây dựng dành 
riêng cho lĩnh vực bảo tồn ĐVHD tại Việt 
Nam, phương pháp TĐHVXH có tính linh 
hoạt cao và có thể được áp dụng hiệu 
quả trong nhiều lĩnh vực khác khi cần can 
thiệp thay đổi hành vi, như trong các chiến 
dịch về y tế cộng đồng, bảo vệ môi trường, 
thích ứng với biến đổi khí hậu, tiêu dùng 
bền vững, an toàn giao thông, giảm thiểu 
và tái chế rác thải.

Ưu điểm của phương pháp này nằm ở tính 
hệ thống và nền tảng khoa học hành vi. 
Thay vì đặt ra giả định hiệu quả can thiệp, 

GIỚI THIỆU VÀ BỐI CẢNH
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phương pháp này cung cấp hướng dẫn cho 
người dùng về việc nghiên cứu nhóm mục 
tiêu, xác định các yếu tố thúc đẩy hành vi, 
và thiết kế các giải pháp can thiệp dựa trên 
bằng chứng thực tiễn. Khi được kết hợp với 
khung giám sát và đánh giá rõ ràng, cách 
tiếp cận này sẽ hỗ trợ các tổ chức triển 
khai chiến dịch hiệu quả hơn, đồng thời đo 
lường tác động một cách chính xác.

Việc áp dụng các kỹ thuật TĐHVXH cho 
phép đổi mới các mô hình nâng cao nhận 
thức truyền thống để tạo ra những can 
thiệp hiệu quả nhằm thúc đẩy thay đổi 
hành vi bền vững – không chỉ đóng góp 
vào công tác bảo tồn ĐVHD mà còn có 
thể ứng dụng giải quyết các thách thức xã 
hội và môi trường cấp bách mà Việt Nam 
đang phải đối mặt hiện nay.

Sổ tay này cung cấp phương pháp tiếp cận 
có hệ thống trong việc triển khai chiến lược 
TĐHVXH nhằm giảm nhu cầu sử dụng 
động, thực vật hoang dã. Sổ tay được thiết 
kế dành riêng cho cá nhân/tổ chức hoạt 
động trong lĩnh vực bảo vệ các loài động, 
thực vật hoang dã trái pháp luật. Tài liệu 
này đặc biệt hữu ích đối với các cán bộ/
chuyên gia truyền thông. Sổ tay bao gồm 
các nội dung sau:

	● Hướng dẫn chi tiết cho từng giai 
đoạn thực hiện khi triển khai chiến 
dịch TĐHVXH.

	● Phân tích ví dụ điển hình về chiến dịch 
TĐHVXH của Tổ chức TRAFFIC Việt 
Nam nhằm giảm nhu cầu sử dụng các 
sản phẩm có nguồn gốc từ hổ tại Việt 
Nam, được tài trợ bởi Bộ Môi trường, 
Thực phẩm và Nông thôn Vương quốc 
Anh (DEFRA).

	● Các ví dụ đa dạng khác có áp dụng 
TĐHVXH, được trình bày trong phần 
Phụ lục để minh họa việc triển khai các 
phương pháp tiếp cận và chiến lược 
TĐHVXH khác nhau.

ĐỘC GIẢ
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Thay đổi hành vi xã hội (TĐHVXH) thúc đẩy 
những sự thay đổi tích cực và có thể đo 
lường được trong hành vi của con người, 
qua đó mang lại lợi ích cho môi trường 
và xã hội.

TĐHVXH sử dụng nhiều lý thuyết, mô hình 
và khung áp dụng để tạo ra sự thay đổi. 
Một ví dụ điển hình là Mô hình Xã hội - Sinh 
thái, đưa ra cấu trúc phân tích các yếu tố 
tác động và quyết định đến hành vi của 
cá nhân và xã hội. Mô hình này chia các 
ảnh hưởng thành nhiều cấp độ, bao gồm 
cấp độ cá nhân, quan hệ giữa các cá nhân, 
cộng đồng và chính sách.1

I.       THAY ĐỔI HÀNH VI XÃ HỘI LÀ GÌ?

Nguồn: Mô hình Xã hội Sinh thái

Chính sách 
(các chính sách có liên quan trong xã hội)

Cộng đồng 
(các giá trị, quan điểm văn hóa)

Tổ chức
(môi trường làm việc, 

các yếu tố về đạo đức)

Quan hệ giữa các cá nhân
(mối quan hệ xã hội tương tác giữa 

các cá nhân)

Cá nhân
( kiến thức, quan điểm, thói quen, 

trình độ của cá nhân)
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  Đặc điểm của Thay đổi hành vi xã hội Đặc điểm  
không phải Thay đổi hành vi xã hội

Mục tiêu

Có mục tiêu thay đổi hành vi một 
cách rõ ràng.
Ví dụ: Can thiệp làm giảm tần suất mua 
sắm các sản phẩm trang sức từ ngà voi 
của nhóm phụ nữ Việt Nam, độ tuổi từ 35-
55, sinh sống tại các thành phố lớn. Nhóm 
đối tượng này tin tưởng rằng những sản 
phẩm này sẽ đem lại các lợi ích về tâm linh 
và sự bình yên.

Có mục tiêu chung và không cần phải 
thay đổi hành vi của nhóm đối tượng nào.
Ví du: Chiến dịch kêu gọi bảo vệ các loài 
động, thực vật hoang dã, nhưng không 
tập trung vào một hành vi cụ thể nào gây 
ảnh hưởng đến quần thể hoặc môi trường 
sống của chúng.

Nhóm
đối tượng

Nhóm đối tượng được xác định.
Ví dụ: Phụ nữ Việt Nam, độ tuổi từ 33-55 
tuổi, sinh sống tại các thành phố lớn, đã 
từng mua các sản phẩm ngà voi trong 
vòng 12 tháng vừa qua, và có niềm tin 
mạnh mẽ rằng các sản phẩm này đem lại 
các lợi ích về tâm linh và sự bình yên.

Nhóm đối tượng rộng, và có thể bao trùm 
cả cộng đồng.
Ví dụ: Chiến dịch nâng cao nhận thức 
cho cộng đồng nói chung.

thông điệp

Thông điệp được xây dựng và điều chỉnh 
để thu hút đúng nhóm đối tượng mục 
tiêu cụ thể. Hiệu quả của thông điệp đối 
với nhóm này được ưu tiên hơn so với các 
nhóm không thuộc đối tượng mục tiêu.
Ví dụ: Tôi chinh phục đỉnh cao bằng sự nỗ 
lực và ý chí kiên cường. Tôi không sử dụng 
trang sức từ ngà voi.

Thông điệp chung chung, không hướng 
đến nhóm đối tượng mục tiêu nào.
Ví dụ: Sử dụng các loài động, thực 
vật hoang dã được bảo vệ là vi phạm 
pháp luật.

Kênh 
truyền thông

Lựa chọn kênh truyền thông phù 
hợp để tiếp cận chính xác nhóm đối 
tượng mục tiêu.
Ví dụ: Hợp tác với các hiệp hội doanh 
nhân nữ để lồng ghép hình ảnh và thông 
điệp TĐHVXH vào các hội thảo, khóa đào 
tạo và kênh truyền thông của hiệp hội, 
hướng tới nhóm phụ nữ Việt Nam từ 35-
55 tuổi, sinh sống tại các thành phố lớn, 
những người đã mua trang sức từ ngà voi 
trong 12 tháng qua vì lý do tâm linh và sự 
bình yên. 

Cách truyền tải thông tin chung chung 
và không cụ thể cho bất kỳ nhóm đối 
tượng nào.
Ví dụ: Phát sóng các thông điệp bảo vệ 
động, thực vật hoang dã trên các kênh 
truyền hình.

Phương pháp tiếp cận TĐHVXH sẽ xác định 
vấn đề một cách có hệ thống và triển khai 
các can thiệp hỗ trợ nhằm tạo ra sự thay 
đổi mong muốn. Cách tiếp cận này mang 
tính chiến lược và có mục tiêu rõ ràng, đảm 
bảo rằng nhóm đối tượng mục tiêu nhận 

được thông điệp phù hợp vào thời điểm 
thích hợp và từ những nguồn đáng tin cậy. 
Bảng dưới đây tổng hợp những đặc điểm 
đặc trưng của TĐHVXH và những đặc điểm 
không phải TĐHVXH.
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1.1	 XÁC ĐỊNH CÁC HÀNH VI

Theo định nghĩa của Azjen (2011)2 và Ada 
(2022)3, hành vi được phân chia làm 4 
thành phần chính:

	● Hành động: Hành vi hoặc hoạt động cụ 
thể cần thay đổi, chẳng hạn như mua 
sản phẩm từ ngà voi, biếu tặng sừng tê 
giác, hoặc tư vấn bệnh nhân sử dụng 
vảy tê tê.

	● Nhóm mục tiêu: Đối tượng mà hành 
vi hướng đến, có thể là các nhóm cụ 
thể (ví dụ: người sử dụng sản phẩm từ 
động vật hoang dã trái pháp luật, khách 
du lịch quốc tế) hoặc các mặt hàng cụ 
thể (ví dụ: các bộ phận của các loài 
động vật hoang dã).

	● Bối cảnh: Hoàn cảnh hoặc môi 
trường diễn ra hành vi. Ví dụ, khách 
du lịch quốc tế có xu hướng mua 
các sản phẩm từ ngà voi khi đến các 
địa điểm du lịch tại Việt Nam như 
Quảng Ninh, Đà Nẵng và Nha Trang. 

	● Thời gian: Yếu tố thời gian liên quan 
đến hành vi, bao gồm thời điểm xảy 
ra, khoảng thời gian kéo dài và tần 

suất lặp lại. Hành vi có thể xảy ra hàng 
ngày, hàng tuần hoặc gắn liền với các 
sự kiện cụ thể (lễ hội, cuối tuần). Ví dụ, 
số lượng sản phẩm từ ngà voi được du 
khách mua nhiều hơn trong mùa cao 
điểm du lịch.

Việc phân tích hành vi theo bốn thành 
phần này giúp xác định rõ các yếu tố tác 
động, từ đó hỗ trợ xây dựng các chiến lược 
can thiệp hiệu quả nhằm thúc đẩy thay đổi 
hành vi theo hướng tích cực.

1. 	 MỤC TIÊU

TRIỂN KHAI CÁC PHƯƠNG PHÁP TRUYỀN 
THÔNG THAY ĐỔI HÀNH VI TẠI VIỆT NAM 
NHẰM GIẢM NHU CẦU SỬ DỤNG CÁC LOÀI 
ĐỘNG, THỰC VẬT HOANG DÃ TRÁI PHÁP LUẬT

II.

Tham khảo Phụ lục 1 về các ví 
dụ phân tích hành vi theo bốn 
thành phần chính.
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1.2	 HIỂU VỀ ĐỘNG LỰC HÀNH VI

Để tác động hiệu quả đến việc thay đổi 
hành vi, cần phải hiểu rõ các động lực cơ 
bản. Một trong những mô hình hữu ích 
để phân tích động lực hành vi là áp dụng 
Mô hình ABC4:

	y Thái độ: Đâu là những suy nghĩ và 
cảm xúc của con người về một hành vi 
cụ thể? Ví dụ, họ có tin rằng mua sản 
phẩm từ ngà voi mang lại may mắn và 
hạnh phúc nhưng đồng thời gây hại 
cho quần thể voi hay không? Họ cảm 
thấy tích cực hay tiêu cực về việc này?

	y Hành vi: Họ thực sự đã làm gì? Bao 
gồm cả việc xem xét lại các hành động 
hiện tại, ví dụ mua sắm các sản phẩm 
ngà voi, hoặc tìm kiếm các sản phẩm 
trang sức khác.

	y Bối cảnh: Các yếu tố bên ngoài ảnh 
hưởng đến hành vi đó là gì? Các yếu tố 
chuẩn mực xã hội, khả năng tiếp cận 
các sản phẩm khác bền vững hơn hay 
chi phí sản phẩm.

Mô hình này giúp xác định các động lực 
chính thúc đẩy hành vi, từ đó xây dựng các 
chiến lược phù hợp để tác động đến chính 
các động lực này. Ví dụ, để thay đổi hành 
vi của một số người mua trang sức từ ngà 
voi với niềm tin rằng nó mang lại may mắn 
và hạnh phúc, nên thiết kế các chiến lược 
TĐHVXH khuyến khích họ lựa chọn các sản 
phẩm hợp pháp và bền vững khác mang 
lại cùng một tác dụng, như các vật phẩm 
phong thủy làm từ ngọc hoặc đá quý.

Định nghĩa hành vi và tìm hiểu động cơ

Kết quả từ khảo sát cơ sở năm 2019 của Tổ 
chức TRAFFIC tại Việt Nam cho thấy:

6% trong tổng số 1.120 người được khảo sát 
tại Hà Nội, Thành phố Hồ Chí Minh và Đà 
Nẵng (tương đương 65 người) thừa nhận đã 
mua và/hoặc sử dụng các sản phẩm từ hổ.

Trong số những người sử dụng và/hoặc mua 
cao hổ cốt (n=65):

	y 12% (tương đương 8 người) đã mua trong 
vòng 12 tháng qua.

	y 83% (tương đương 54 người) đã mua 
cao hổ cốt.

	y 64% (tương đương 41 người) sẵn sàng 
giới thiệu các sản phẩm này tới những 
người khác.

Năm 2019, Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam 
công bố Tài liệu tóm tắt về tình hình tiêu thụ 
các sản phẩm từ hổ tại Việt Nam, góp phần 
xây dựng cơ sở cho những nỗ lực giảm cầu. 
Tài liệu tập hợp kết quả từ hai cuộc khảo sát 
do Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam thực hiện 
nhận định “cao hổ cốt” là sản phẩm được 
mua thường xuyên nhất, và được mua với số 
lượng nhiều hơn so với các sản phẩm khác từ 
hổ (như móng hổ, răng hổ, thịt hổ, và da hổ). 
93% mua cho bản thân hoặc cho người thân 
trong gia đình, trong khi 7% mua cho quản lý 
của họ. Sử dụng với mục đích chữa bệnh là 
động lực chính chiếm 71% lượt mua.

Tóm lại, hành vi cần được ưu tiên giải quyết 
là việc mua và tặng cao hổ cốt với mục đích 
chữa bệnh của người mua và gia đình của họ. 

Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm  
từ Hổ tại Việt Nam

Tham khảo Phụ lục 2 về các 
ví dụ phân tích hành vi theo 
Mô hình ABC.
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2.    ĐỐI TƯỢNG CẦN THAY ĐỔI HÀNH VI LÀ AI? 

Để thay đổi hành vi thành công, điều quan 
trọng là phải xác định rõ nhóm đối tượng 
mục tiêu. Thực hiện khảo sát người sử 
dụng là cần thiết để thu thập thông tin chi 
tiết về người sử dụng và giúp phân khúc 
các nhóm đối tượng sử dụng. Ngoài ra, có 
thể sử dụng các phương pháp khác để thu 
thập thông tin của nhóm đối tượng mục 
tiêu bao gồm:

	● Cơ sở dữ liệu của cơ quan quản lý 
Nhà nước và dữ liệu công cộng: Truy 
cập các cơ sở dữ liệu có sẵn (ví dụ: 
nguồn thống kê của Nhà nước) để lấy 
dữ liệu về nhân khẩu học, địa điểm, 
ngành, nghề lao động và mức độ tuân 
thủ của một nhóm đối tượng mục tiêu 
nhất định.

	● Báo cáo nghiên cứu thị trường: Tìm 
hiểu thêm các báo cáo phù hợp để có 
đánh giá toàn diện về thị trường, phân 
tích thông tin chi tiết về hành vi, xu 
hướng và sở thích của người tiêu dùng 
(ví dụ: báo cáo về thời trang có thể liên 
quan đến đồ trang sức ngà voi).

	● Khảo sát và bảng câu hỏi: Thực hiện 
khảo sát có thể thu thập thêm thông 
tin chi tiết về thói quen và sở thích của 
từng cá nhân. Có thể tiến hành khảo 
sát trực tuyến hoặc trực tiếp. Các nền 
tảng như SurveyMonkey hoặc Google 
Forms có thể giúp tạo và phân phối 
phiếu khảo sát.

	● Các phương tiện truyền thông xã 
hội: Phân tích các cuộc thảo luận 
và xu hướng trên các nền tảng như 
Instagram, Twitter, Facebook hoặc 
TikTok có thể cung cấp thông tin chi 
tiết về sở thích và thói quen của người 
tiêu dùng.

	● Tổ chức thảo luận nhóm: Việc tổ chức 
hoặc tham gia các nhóm nhỏ để cùng 
thảo luận về một chủ đề cụ thể có thể 
giúp thu thập thông tin định tính về sở 
thích và hành vi của người tiêu dùng. 
Phương pháp này bao gồm các cuộc 
trò chuyện sâu với một nhóm nhỏ 
người tham gia.

	● Dữ liệu từ giao dịch và thương mại 
điện tử: Các nền tảng thương mại điện 
tử như Shopee và Lazada cung cấp dữ 
liệu tiêu dùng từ lịch sử giao dịch của 
họ. Thông tin này có thể được phân 
tích để hiểu thêm về thói quen mua 
sắm và sở thích của người tiêu dùng.

	● Các nghiên cứu học thuật và tạp chí: 
Rà soát các nghiên cứu học thuật để 
có thông tin về hành vi và sở thích của 
người tiêu dùng.

Thông qua việc phân tích các yếu tố về 
địa lý, nhân khẩu, tâm lý và hành vi, chúng 
ta có thể có được thông tin về nhóm mục 

2.1   XÁC ĐỊNH NHÓM ĐỐI TƯỢNG  
         MỤC TIÊU
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tiêu (họ ở đâu, họ là ai, niềm tin của họ là 
gì và cách họ hành xử như thế nào). Điều 
này góp phần xác định các vấn đề chính 
như đặc điểm nhân khẩu về tuổi tác và thu 
nhập, các giá trị và động lực, các lựa chọn 
về lối sống và những người có tầm ảnh 
hưởng với nhóm đối tượng mục tiêu. Các 
thông tin này sẽ giúp chúng ta xây dựng 
các chiến lược phù hợp để mang lại những 
sáng kiến truyền thông TĐHVXH có sức 
ảnh hưởng.

	● Địa lý: Hiểu được nơi sinh sống, nơi 
làm việc và nơi vui chơi giải trí của 
nhóm đối tượng mục tiêu.

	● Nhân khẩu: Giới tính, độ tuổi, thu 
nhập, trình độ học vấn, địa vị, nghề 

nghiệp, tình trạng hôn nhân của nhóm 
đối tượng mục tiêu.

	● Tâm lý: Thái độ, giá trị, niềm tin, động 
lực và nhận thức về ‘tác dụng’ của sản 
phẩm của nhóm đối tượng mục tiêu.

	● Hành vi: Những việc đối tượng mục 
tiêu ‘làm’ – xét trên khía cạnh lối sống 
và các lựa chọn vui chơi giải trí, những 
việc họ thích làm như thú vui tiêu 
khiển hoặc sở thích, các khía cạnh 
khác trong thói quen mang lại cho họ 
cảm giác đầy đủ, thích thú.

Với những hiểu biết sâu về phân khúc đối 
tượng mục tiêu phù hợp, chúng ta có thể 
bắt đầu xây dựng hồ sơ đối tượng mục tiêu.

Xác định các nhóm đối tượng mục tiêu.
Khảo sát người sử dụng năm 2019 do Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam thực hiện xác định 
các nhóm đối tượng mục tiêu sử dụng cao hổ cốt bao gồm: nam và nữ trong độ tuổi 45-
64. Khảo sát này đặt nền tảng cho các nỗ lực nghiên cứu tiếp theo nhằm xác định các 
yếu tố phức tạp khác về mặt xã hội-nhân khẩu học, tâm lý và hành vi của nhóm đối tượng 
mục tiêu này một cách toàn diện.

Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm 
từ hổ tại Việt Nam
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Xây dựng hồ sơ các nhóm đối tượng mục tiêu.

  Nhóm đối tượng mục tiêu 
là nam giới

Nhóm đối tượng mục tiêu 
là nữ giới

Địa lý

Sinh sống và làm việc tại các 
thành phố lớn.

Sinh sống và làm việc tại các 
thành phố lớn.

Nhân khẩu

Tuổi: 45-60.
Tình trạng hôn nhân: đã kết hôn.
Thu nhập: từ 20 triệu đồng. 
Trình độ học vấn: Trung học phổ 
thông.
Nghề nghiệp: làm việc cho các 
công ty tư nhân hoặc doanh 
nghiệp nhà nước.

Tuổi: 45-60.
Tình trạng hôn nhân: đã kết hôn.
Thu nhập: từ 20 triệu đồng. 
Trình độ học vấn: Trung học phổ 
thông.
Nghề nghiệp: làm việc cho các 
công ty tư nhân hoặc doanh 
nghiệp nhà nước.

Tâm lý

Giá trị: Coi trọng hình ảnh của bản 
thân và khao khát thành công 
trong công việc.

Tính cách: Hòa đồng, hướng 
ngoại, mong muốn được gia đình 
và những người đồng trang lứa 
tôn trọng.

Giá trị: Mong muốn có một gia 
đình hạnh phúc và khỏe mạnh.

Tính cách:  Quan tâm, chu đáo và 
có hiểu biết sâu về các phương 
pháp và bài thuốc trị bệnh.

Hành vi

Hành vi điển hình: Quan tâm đến 
sức khỏe của bản thân và gia đình, 
tập thể dục một lần một tuần, có sử 
dụng rượu thuốc ngâm thảo dược, 
vi cá mập, và đông trùng hạ thảo.

Hành vi điển hình: Quan tâm đến 
sức khỏe của gia đình, đặc biệt 
là sức khỏe của cha mẹ. Thường 
mua các thực phẩm bổ dưỡng cho 
gia đình, tập thể dục một lần một 
tuần và đi khám sức khỏe định kỳ.

Hành vi cần thay đổi: Mua cao hổ 
cốt để: (1) chữa bệnh xương khớp 
cho bản thân và các thành viên 
trong gia đình, (2) cải thiện sức 
khỏe sinh lý, (3) trưng bày trong 
nhà để thu hút sự chú ý và khẳng 
định vị thế xã hội.

Hành vi cần thay đổi: Mua cao hổ 
cốt để: (1) chữa bệnh xương khớp 
cho các thành viên trong gia đình 
(những người lớn tuổi).

Tham khảo Phụ lục 3 về các ví dụ hướng dẫn cách xác định nhóm 
đối tượng mục tiêu.  



15  |  SỔ TAY HƯỚNG DẪN THỰC HIỆN TRUYỀN THÔNG THAY ĐỔI HÀNH VI XÃ HỘI NHẰM GIẢM NHU CẦU TIÊU THỤ ĐỘNG, THỰC VẬT HOANG DÃ TRÁI PHÁP LUẬT

3. 	 THỰC HIỆN HOẠT ĐỘNG THAY ĐỔI HÀNH VI XÃ HỘI HIỆU QUẢ 	
	 NHẤT NHƯ THẾ NÀO/ PHƯƠNG PHÁP TỐT NHẤT LÀ GÌ?
Dựa trên thông tin từ Xác định hành vi mục 
tiêu và Xác định Nhóm đối tượng mục 
tiêu, có thể chuyển sang bước tiếp theo 
để xác định cách tiếp cận hiệu quả nhất 
nhằm thay đổi hành vi sử dụng ĐVHD trái 
pháp luật. Để tiếp tục, có thể sử dụng các 
phương pháp sau:  

	● Phân tích lợi ích và rào cản: Lập sơ 
đồ lợi ích và rào cản mà nhóm đối 
tượng mục tiêu nhận thức được đối 
với hành vi hiện tại/hành vi mong 
muốn. Việc lập sơ đồ này giúp xác 
định những biện pháp can thiệp có thể 
làm gia tăng trở ngại hoặc loại bỏ lợi 
ích đối với hành vi hiện tại, đồng thời 
xác định những biện pháp can thiệp 

có thể giảm bớt chướng ngại và tăng 
lợi ích đối với hành vi mong muốn. 
Phương pháp này cũng giúp hiểu biết 
sâu sắc các yếu tố ‘nội tại’ (bên trong) 
và ‘ngoại vi’ (bên ngoài) tác động lên 
các hành vi. Từ đó, có thể thiết kế các 
phương pháp tiếp cận giảm nhu cầu 
sử dụng phù hợp. 

	● Khung cách thức tiếp cận: Lập sơ 
đồ các biện pháp can thiệp dành 
cho nhóm đối tượng mục tiêu dựa 
trên cách tiếp cận “Ngăn ngừa hành 
vi không mong muốn” hoặc “Thuyết 
phục thực hiện hành vi mong muốn”, 
tập trung vào “cá nhân” hoặc “xã hội”.
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Phân tích lợi ích và rào cản: 

Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm 
từ hổ tại Việt Nam

  HÀNH VI HIỆN TẠI:  
Mua cao hổ cốt để chữa bệnh.  

HÀNH VI MONG MUỐN:  
Ngừng mua cao hổ cốt để chữa bệnh, 

thay thế bằng các phương pháp 
khoa học khác. 

Lợi ích Rào cản Lợi ích Rào cản

Nội tại 
(Ví dụ: 
năng lực, 
nhu cầu, 
động lực) 

Tính chất y học:
Được coi là 
phương thuốc 
tuyệt vời để 
chữa bệnh đau 
xương khớp. 

Có thể không 
chắc chắn về 
việc làm thế 
nào để phân 
biệt hàng giả với 
hàng thật và đã 
từng nghe thông 
tin người bán 
có thể chào bán 
hàng giả cho 
người mua. 

Không mua 
phải hàng giả và 
hàng không rõ 
nguồn gốc.  

Người mua 
không chắc 
chắn 100% rằng 
họ sẽ khiến bạn 
bè ghen tị/rằng 
những người 
cùng trang lứa 
sẽ tán thành việc 
mua hàng của họ 
khi họ đăng tải 
“khoảnh khắc” ấy 
lên mạng xã hội.

Ngoại vi
(Ví dụ: Cơ 
hội, môi 
trường 
thuận lợi)  

Sự tán thành 
của những người 
đồng trang lứa/
Gia đình. 
Gia đình và bạn 
bè sẽ chia sẻ và 
khuyến khích 
việc sử dụng sản 
phẩm họ đã mua. 

Vi phạm pháp luật 
Nguy cơ bị bắt 
và bị phạt.

Sự tán thành của 
thế hệ trẻ:
Thế hệ trẻ sẽ 
không sử dụng 
các phương pháp 
không có bằng 
chứng khoa học 
để chữa bệnh.

Tính sẵn có 
của sản phẩm:
Không có nhiều 
tài liệu chính 
thức chứng minh 
cao hổ cốt không 
có hiệu quả từ 
các cơ quan có 
thẩm quyền. 

Tham khảo Phụ lục 3 về các ví dụ hướng dẫn cách xác định nhóm 
đối tượng mục tiêu.  
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Khung cách thức tiếp cận:

  NGĂN CHẶN
các hành vi không mong muốn

THỰC HIỆN
các hành vi mong muốn

Cá nhân

	y Thực hiện các chiến dịch nâng 
cao nhận thức để xóa bỏ niềm tin 
về những lợi ích sức khỏe mà cao 
hổ cốt mang lại, nhấn mạnh sự 
thiếu hụt các bằng chứng khoa 
học và các tác động tiêu cực đến 
quần thể hổ hoang dã. 

	y Cung cấp thông tin dễ tiếp cận 
và phù hợp với văn hóa về các 
khía cạnh pháp lý và đạo đức của 
hành vi sử dụng cao hổ cốt, nhấn 
mạnh trách nhiệm cá nhân trong 
việc không nên sử dụng động vật 
hoang dã. 

	y Trình bày những lợi ích tích cực 
cho sức khỏe và môi trường 
thông qua việc áp dụng các 
phương pháp chữa bệnh được 
khoa học chứng minh và những 
câu chuyện thành công về việc 
sử dụng các phương pháp này.

	y Chỉ ra động lực và lợi ích/phần 
thưởng cho những cá nhân cam 
kết không mua và sử dụng cao hổ 
cốt, khiến họ thấy tự hào về hành 
vi của mình.  

Xã hội

	y Hợp tác với các nhà lãnh đạo 
có ảnh hưởng trong cộng đồng, 
chuyên gia chăm sóc sức khỏe 
và nhà giáo dục để xóa bỏ niềm 
tin về những lời đồn đại về tác 
dụng của cao hổ cốt và thúc đẩy 
các phương pháp chữa bệnh có 
bằng chứng khoa học.

	y Tổ chức các diễn đàn và hội 
thảo cộng đồng để thúc đẩy đối 
thoại và nâng cao nhận thức 
về tầm quan trọng của việc 
bảo tồn ĐVHD và vai trò của 
các tín ngưỡng truyền thống 
trong việc thúc đẩy các hành vi 
không bền vững.

	y Hợp tác với các doanh nghiệp 
địa phương và các thầy thuốc 
y học cổ truyền để thúc đẩy 
việc áp dụng các biện pháp bền 
vững và có đạo đức, khuyến 
khích phát triển và bán các sản 
phẩm thay thế.

	y Hợp tác với các cơ quan truyền 
thông và những người có ảnh 
hưởng để lan tỏa thông điệp về 
sự thay đổi văn hóa hướng tới 
tiêu dùng bền vững, bảo tồn các 
loài có nguy cơ tuyệt chủng.

Tham khảo Phụ lục 4 về các ví dụ khác sử dụng phương pháp Phân 
tích lợi ích và rào cản (cho lĩnh vực bảo tồn ĐVHD) và Khung tiếp 
cận (cho lĩnh vực du lịch).
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4.    LỰA CHỌN THÔNG ĐIỆP VÀ NGƯỜI TRUYỀN TẢI THÔNG ĐIỆP 	
        NHƯ THẾ NÀO ĐỂ TẠO RA CÁC TÁC ĐỘNG HIỆU QUẢ?
4.1  CÁCH XÂY DỰNG THÔNG ĐIỆP HIỆU QUẢ 5 

Các khuyến nghị để thiết kế thông điệp 
hiệu quả: 

	● Nêu rõ hành vi mong muốn, đưa ra 
hành vi thay thế

	y Chia nhỏ các hành vi mơ hồ và/
hoặc phức tạp thành các hành vi 
đơn giản mang tính hành động.

	y Khi yêu cầu mọi người ngừng thực 
hiện một hành vi, hãy cung cấp 
một giải pháp thay thế khả thi cho 
phép họ đạt được mục tiêu của 
mình mà không bị tác động xấu 
bởi hành vi ban đầu. 

	● Sử dụng các hệ quả có liên quan, nêu 
bật những hệ quả có khả năng thúc 
đẩy thay đổi hành vi

	y Tập trung vào các hệ quả tiềm ẩn 
của một hành vi có liên quan trực 
tiếp đến cá nhân. 

	y Làm nổi bật các hệ quả ngắn hạn 
thay vì hệ quả dài hạn. 

	● Khai thác ảnh hưởng xã hội (chuẩn 
mực xã hội, gắn hành động với bản 
sắc xã hội):

	y Chuẩn mực xã hội: Chúng ta 
tuân thủ những điều mà người 
khác đang làm bởi vì chúng ta 
không muốn “khác người”, và vì 
chúng ta đang bị áp lực xã hội, 
khiến chúng ta phải hành động 
theo chuẩn mực. 

	y Gắn hành động với bản sắc: Chúng 
ta cố gắng cư xử theo cách phù 
hợp với bản sắc xã hội của mình. 

	● Tăng sự cộng hưởng (cá nhân hóa 
thông điệp, nêu bật lựa chọn cá nhân, 
sử dụng lối tường thuật khi có nguy cơ 
phản đối cao):

	y Cá nhân hóa: Mọi người cần cảm 
thấy rằng thông điệp đang trực 
tiếp hướng đến họ, thay vì hướng 
đến công chúng nói chung. 

	y Nêu bật lựa chọn cá nhân: Đảm 
bảo rằng mọi người nhận ra tác 
động của các lựa chọn và hành 
vi của họ, để hạn chế sự thụ động 
và thờ ơ. 

	y Sử dụng lối tường thuật khi có nguy 
cơ phản đối cao: Việc kể chuyện 
và tường thuật có thể làm dịu các 
thông điệp, tránh khơi dậy những 
cảm xúc tiêu cực khi được truyền 
tải quá trực tiếp. 
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Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm 
từ hổ tại Việt Nam

Thông điệp tập trung vào mong muốn duy 
trì sức mạnh/sức khỏe của họ. 

Thông điệp khuyến khích họ thể hiện sự 
thành công bằng bản lĩnh/năng lực của 
mình chứ không thông qua việc sử dụng 
cao hổ cốt. 

Thông điệp tập trung vào các môn thể 
thao hoặc hoạt động đòi hỏi thể lực và 
sức mạnh như giải pháp thay thế. 

Thông điệp thúc đẩy sức 
khỏe và thể lực.

Thông điệp sử dụng tông 
giọng tích cực. 

Thông điệp đề cập các hoạt 
động thư giãn như tập yoga 
như giải pháp thay thế.

Đối tượng mục tiêu
Nam giới và nữ giới từ  45- 60 tuổi

Hướng tới người tiêu dùng Nam giới Hướng tới người tiêu dùng Nữ giới

Thông điệp được xây dựng như sau

Áp dụng tiêu chí 7C trong Truyền thông hiệu quả 6   

Command 
Attention – Thu 
hút sự chú ý

Thu hút và duy trì sự chú ý của nhóm đối tượng mục tiêu. Sử dụng 
màu sắc, hình ảnh, từ khóa và thiết kế để thông điệp nổi bật, gây 
chú ý và dễ nhớ. 

Clarify the 
Message – Làm rõ 
thông điệp

Đảm bảo truyền tải thông điệp một cách rõ ràng, với từ ngữ và hình 
ảnh dễ hiểu. Nên tập trung vào một thông điệp duy nhất rõ ràng, 
mạch lạc. Càng đơn giản càng tốt!

Communicate 
a Benefit (or a 
Consequence) – 
Truyền tải thông 
tin về một lợi ích 
(hoặc một hệ quả)

Nhấn mạnh cách thức nhóm đối tượng mục tiêu sẽ được hưởng 
lợi khi thực hiện hành vi mong muốn, hoặc hành vi hiện tại tiềm ẩn 
những nguy cơ cá nhân nào (nhấn mạnh lợi ích có hiệu quả hơn là 
hệ quả tiêu cực).

Tham khảo Phụ lục 5 ví dụ về các chiến dịch truyền thông thay 
đổi hành vi xã hội khác nhau 
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Consistency Counts 
(for Multiple 
Materials) – Nhất 
quán (trong việc sử 
dụng tài liệu) 

Truyền tải một thông điệp duy nhất. Đảm bảo rằng thông điệp 
được truyền tải xuyên suốt trong tất cả các tài liệu có liên quan. Sử 
dụng cùng một hình ảnh hoặc các hình ảnh có liên quan đến thông 
điệp. Điều này sẽ tránh gây nhầm lẫn. 

Create Trust – Tạo 
sự tin tưởng

Thông điệp được thiết kế tốt sẽ khuyến khích nhóm đối tượng mục 
tiêu tin tưởng vào tổ chức hoặc chương trình. Sự tin tưởng và uy 
tín sẽ giúp và khuyến khích nhóm đối tượng mục tiêu chú ý và tiếp 
nhận thông điệp. 

Cater to the Heart 
and Mind – Tác 
động tới cảm 
xúc và lý trí

Con người bị ảnh hưởng bởi cả lý trí và cảm xúc. Sử dụng cả hai 
yếu tố này để tối đa hóa sức thuyết phục của thông điệp. 

Call to Action – Kêu 
gọi hành động

Nêu rõ câu thông điệp “Kêu gọi hành động” trong các tài liệu truyền 
thông. Thông báo cho nhóm đối tượng mục tiêu biết chính xác họ 
có thể làm gì.

4.2    THỬ NGHIỆM TRƯỚC CÁC 		
          THÔNG ĐIỆP:

Thông điệp truyền thông cần được thử 
nghiệm trước khi triển khai để đảm bảo 
thông điệp đủ hấp dẫn, dễ hiểu, đáng tin, 
phù hợp với nhóm đối tượng mục tiêu và 
khiến họ có động lực để hành động theo 
thông điệp nhằm thực hiện các hành vi 
mong muốn.

	y Các tiêu chí chính để thử nghiệm 
thông điệp: Khả năng được ưa thích, 
sự dễ hiểu, đáng tin cậy, sự phù hợp, 
và động lực để hành động theo thông 
điệp thúc đẩy thực hiện các hành vi 
mong muốn. Các tiêu chí khác bao 
gồm (khả năng được chấp nhận, sự 
phù hợp với văn hóa, khả năng thu hút 

sự chú ý, v.v.) có thể được sử dụng tùy 
thuộc vào từng hoàn cảnh cụ thể. 

	y Khả năng được ưa thích: Nhóm 
đối tượng mục tiêu có ưa thích 
thông điệp và hình ảnh gắn liền với 
thông điệp hay không? 

	y Sự dễ hiểu: Thông điệp có được 
truyền tải một cách rõ ràng không? 
Nhóm đối tượng mục tiêu có tự 
hiểu được thông điệp mà chiến 
dịch muốn truyền tải hay không? 
Họ hiểu được gì từ thông điệp ấy? 

	y Đáng tin cậy: Thông điệp có đáng 
tin, hợp lý hay không? 

	y Sự phù hợp: Nhóm đối tượng mục 
tiêu có kết nối được ý tưởng này 
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hay không? Quan điểm của họ có 
được thể hiện thông qua thông 
điệp hay không? 

	y Khả năng thuyết phục: Ý tưởng 
này có thể truyền cảm hứng cho 
nhóm đối tượng mục tiêu để 
thực hiện hành động mong muốn 
hay không?

	y Khả năng chấp nhận: Nhóm đối 
tượng mục tiêu có cảm thấy thông 
điệp này có thể chấp nhận được 
hay không? Nhóm đối tượng mục 
tiêu có cảm thấy thoải mái với 
thông điệp hay không? (Đôi khi 
thông điệp phản ánh đúng những 
hiểu biết của họ, nhưng họ không 
thích cách đang được thể hiện). 

	y Phù hợp với văn hóa: Thông điệp 
có nhất quán với các giá trị, thái 
độ, niềm tin, truyền thống và thói 
quen, hành vi của nhóm đối tượng 
mục tiêu hay không?

	y Khả năng thu hút sự chú ý: Ý 
tưởng có thu hút được sự chú ý của 
nhóm đối tượng mục tiêu không?

	● Minh họa phương pháp thử nghiệm:

	y Hình thức chính thức: Khảo 
sát định lượng, thảo luận nhóm 
tập trung. 

	y Hình thức không chính thức: Đơn 
giản hóa bảng khảo sát và kiểm 
tra thử nghiệm với một nhóm nhỏ 
đối tượng mục tiêu.

Dự án đã tiến hành thử nghiệm (trực tiếp) thông điệp của Dự án vào 
tháng 4 năm 2019 với 60 người sử dụng cao hổ cốt.  Đáp viên là nam 
giới Việt Nam trong độ tuổi từ 45-65 và nữ giới trong độ tuổi từ 45-55 
đã mua hoặc sử dụng cao hổ cốt trong 12 tháng qua và sinh sống tại 
Hà Nội hoặc thành phố Hồ Chí Minh trong vòng ít nhất 12 tháng. Độ dài 
của bảng câu hỏi trung bình là 30 phút.  

Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng 
các sản phẩm từ hổ tại Việt Nam

Tham khảo Phụ lục 6 ví dụ về phương pháp 
thử nghiệm thông điệp của các hoạt động 
truyền thông TĐHVXH. 
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4.3 CÁCH NHẬN BIẾT NHỮNG NGƯỜI 
TRUYỀN TẢI THÔNG ĐIỆP TỐT/ NHỮNG 
NGƯỜI CÓ TẦM ẢNH HƯỞNG CHÍNH 7

Thông tin mới xuất hiện mỗi ngày. Để 
thông tin mới có thể ảnh hưởng tới ai đó, 
chúng ta không chỉ xem xét nội dung của 
thông tin mà còn xem xét người phát ngôn, 
người truyền tải thông tin đó.

Theo các nghiên cứu của Tổ chức TRAFFIC 
và Tổ chức Behavioural Insights Team 
(BIT) (2019), có hai nhóm người truyền 
tải thông điệp được đánh giá là đặc biệt 
hiệu quả trong việc giảm nhu cầu sử dụng 
ĐVHD trái pháp luật:

	y Người có thẩm quyền (các chuyên gia, 
những người nổi tiếng, những cá nhân 
có tầm ảnh hưởng trong cộng đồng):

	y Các chuyên gia – ảnh hưởng 
thông qua tri thức cá nhân.

	y Những người nổi tiếng – ảnh 
hưởng thông qua sự yêu mến của 
công chúng.

	y Những cá nhân có tầm ảnh hưởng 
trong cộng đồng – ảnh hưởng 
thông qua sức ảnh hưởng cá 
nhân, như là các nhà lãnh đạo tôn 
giáo (nhà sư).  

	● Người đồng trang lứa: Những người 
truyền tải thông điệp hiệu quả cũng 
có thể là những người có quen biết 
cá nhân với các thành viên của nhóm 
đối tượng mục tiêu, và cùng thuộc về 
một cộng đồng. Ví dụ về những người  
truyền tải thông điệp “đồng trang  
lứa” bao gồm đồng nghiệp, bạn bè, 

và các thành viên trong gia đình (có 
ảnh hưởng, gần gũi, có mối quan hệ 
thân thiết): 

	y Tận dụng mối quan hệ hiện tại với 
các thành viên trong nhóm đối 
tượng mục tiêu để gây ảnh hưởng 
đến hành vi. 

	y Những người này thường dễ 
đồng cảm hơn.

	y Tiếp xúc thường xuyên với nhóm 
đối tượng mục tiêu và họ có thể 
thay đổi hành vi của nhóm đối 
tượng mục tiêu thông qua tác 
động của mạng lưới chung. 

Tham khảo Phụ lục 7 các ví 
dụ về người có thẩm quyền 
hoặc người đồng trang lứa 
trong các hoạt động truyền 
thông TĐHVXH.
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Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm 
từ hổ tại Việt Nam

Khảo sát người tiêu dùng (khảo sát đầu vào) 
của Dự án (2019) hỗ trợ việc phát triển các 
thông điệp và hình ảnh dựa trên các đánh 
giá, nhận xét của nhóm đối tượng mục 
tiêu, như sau: 

         THÔNG ĐIỆP:

	y Thông điệp phải ngắn gọn, dễ hiểu và 
dễ nhớ. Ví dụ: “Tôi thích tấm áp phích 
có thông điệp rõ ràng” – (Nam giới, 
người tham gia phỏng vấn sâu).  

	y Thông điệp nên được truyền đạt tới 
nhóm đối tượng mục tiêu với sự tôn 
trọng, và đề cập đến lòng tự trọng, 
trách nhiệm xã hội của doanh nhân 
để thúc đẩy mọi người ngừng sử dụng 
các sản phẩm trái pháp luật. Ví dụ: “Tôi 
sử dụng cao hổ cốt vì đặc tính y học 
chứ tôi không có ý ác” – (Nữ giới, người 
tham gia khảo sát); “Tôi nghĩ không ai 
muốn vi phạm pháp luật, tôi không nghĩ 
rằng tôi sẽ bị chỉ trích vì sử dụng sản 
phẩm tốt cho sức khỏe của tôi và gia 
đình” – (Nam giới, nguời tham gia khảo 
sát); “Doanh nghiệp có thể tiên phong 
trở thành các đại sứ bảo vệ ĐVHD – 
(Nam giới, người tham gia khảo sát).

	y Thông điệp nên thúc đẩy mong muốn 
giữ gìn sức khỏe và sống khỏe mạnh 
của nhóm đối tượng mục tiêu. Ví dụ: 
“Sống khỏe mạnh là mối quan tâm 
lớn nhất ở độ tuổi của tôi” – (Nam giới, 
người tham gia phỏng vấn sâu).  

	y Thông điệp nên tích cực và thúc đẩy 
các hành vi lành mạnh khác như tập thể 
dục, du lịch.

	y Thông điệp nên thể hiện thái độ công 
nhận khả năng gây ảnh hưởng đến 
người khác của nhóm đối tượng mục 
tiêu và sự quan tâm của họ tới các 
thành viên trong gia đình. Ví dụ: “Tôi 
mua cao hổ cốt vì tôi quan tâm đến sức 
khỏe của tôi và gia đình tôi” – (Nữ giới, 
người tham gia phỏng vấn sâu). 

	y Thông điệp nên có kết nối tới cao hổ 
cốt, bằng một cách nào đó trong thông 
điệp. Ví dụ: “Từ cao hổ cốt nên được đề 
cập trong thông điệp nếu bạn muốn 
thúc đẩy mọi người giảm sử dụng 
cao hổ cốt” – (Nữ giới, người tham gia 
phỏng vấn sâu). 

	y Cân nhắc đề cập các hình phạt được 
quy định bởi pháp luật đối với hành vi 
mua và sử dụng cao hổ cốt. 

	y Có thể dùng chung thông điệp cho 
người sử dụng nam và nữ với mục 
đích tương tự. Ví dụ: “Cả nam và nữ 
đều quan tâm tới việc có sức khỏe tốt. 
Thông điệp giữ gìn sức khỏe phù hợp 
cho cả nam và nữ và cần được xây 
dựng một cách hợp lý” – (Nữ giới, người 
tham gia phỏng vấn sâu). 

	y Tập trung vào câu hỏi liệu có phải là 
khôn ngoan không khi chi một số tiền 
lớn cho một sản phẩm không có bằng 
chứng khoa học, quan trọng hơn là các 
mối lo ngoại về sức khỏe của bản thân 
và gia đình khi sử dụng sản phẩm chưa 
được khoa học công nhận. 

	y Thể hiện sự lãnh đạo của nhóm đối 
tượng mục tiêu với người đồng trang 
lứa xung quanh họ bằng cách sử dụng 
các sản phẩm khác được chứng minh 
có hiệu quả và không có tác dụng phụ. 
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	y Hình ảnh nên được minh họa và diễn 
giải chính xác thông điệp.

	y Sử dụng tông màu tươi sáng để làm 
nổi bật thông điệp tích cực. Ví dụ: “Nếu 
bạn muốn nhấn mạnh các phương 
pháp lành mạnh hơn, nên sử dụng màu 
sắc mạnh mẽ, rõ ràng và tươi sáng” – 
(Nữ, người tham gia phỏng vấn sâu). 

	y Không sử dụng hình ảnh của hổ trong 
tự nhiên, đa số người được hỏi nghĩ 
rằng sử dụng hình ảnh của hổ không 
thể giúp giảm nhu cầu sử dụng cao 
hổ cốt. Ví dụ: “Mọi người biết tới loài 
hổ và thấy chúng qua truyền hình, báo 
chí. Tôi không nghĩ sử dụng hình ảnh 
của hổ có thể thay đổi hành vi của mọi 
người” – (Nam, người tham gia phỏng 
vấn sâu). 

	y Sử dụng hình ảnh của các môn thể 
thao như yoga cho phụ nữ, đạp xe cho 
nam giới và hình ảnh phù hợp cho gia 
đình như đi du lịch, ăn uống. Ví dụ: “Áp 

phích tập thể thao khuyến khích tôi tập 
thể dục thường xuyên để cải thiện sức 
khỏe thay vì uống rượu cao hổ cốt” 
– (Nam giới, người tham gia phỏng 
vấn sâu). 

	y Hình ảnh nên khác nhau cho người sử 
dụng nam giới và nữ giới: “Tôi thích 
hình ảnh mạnh mẽ của một người đàn 
ông khỏe mạnh” – (Nam giới, người 
tham gia phỏng vấn sâu). 

	y Cân nhắc sử dụng hình ảnh của người 
bệnh, người gặp biến chứng do lạm 
dụng thuốc. Đây có thể là hình ảnh gây 
sốc vì người dùng cao hổ cốt cực kỳ 
tin tưởng vào đặc tính y học của sản 
phẩm này. Ví dụ: “Tôi quan tâm đến 
sức khỏe của mình, vì vậy tôi không 
muốn làm bất cứ điều gì có hại cho 
mình. Tôi có thể cân nhắc ngừng sử 
dụng cao hổ cốt nếu nó thực sự không 
tốt so với các sản phẩm khác” – (Nam 
giới, người tham gia phỏng vấn sâu). 

HÌNH ẢNH:
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NHÓM NGƯỜI SỬ DỤNG LÀ NAM GIỚI: 
	y Thông điệp hướng trọng tâm tới mong muốn luôn được mạnh mẽ của đàn ông.

	y Thông điệp khuyến khích họ thể hiện bản lĩnh bằng việc không sử dụng 
cao hổ cốt. 

	y Thông điệp tập trung vào các môn thể thao hoặc trò chơi đòi hỏi thể lực và 
sức mạnh. 

	y Thông điệp sử dụng các màu sắc tượng trưng cho sức mạnh như cam, 
đen hoặc đỏ. 

Như vậy, có thể rút ra một số kết luận dưới đây: 

NHÓM NGƯỜI SỬ DỤNG LÀ NỮ GIỚI: 
	y Thông điệp hướng tới việc tăng cường sức khỏe và thể lực. 

	y Thông điệp sử dụng tông giọng tích cực. 

	y Thông điệp đề cập các hoạt động thư giãn như yoga. 

	y Thông điệp sử dụng các màu sắc xanh nước biển, trắng hoặc xanh lá cây. 
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Người truyền tải thông điệp: Các đối tác đóng vai trò là người truyền tải thông điệp và là 
người có ảnh hưởng đến thay đổi hành vi, bao gồm nhưng không giới hạn ở: 

Các kênh truyền thông có thể bao gồm: 

	y Thông qua tập huấn/hội thảo/sự kiện/đối thoại 

	y Thông qua các nền tảng trực tuyến, bao gồm mạng xã hội  

	y Trưng bày các tài liệu truyền thông, chẳng hạn như áp phích, sổ tay, mô-đun đào tạo 

	y Các kênh truyền thông trực tuyến và ngoại tuyến của hệ thống YHCT 

	y Các kênh truyền thông trực tuyến và ngoại tuyến của cơ quan Nhà nước   

	y Các kênh truyền thông trực tuyến và ngoại tuyến của doanh nghiệp/hiệp hội  

	y Sử dụng người có tầm ảnh hưởng để truyền tải thông điệp

Làm thế nào để hỗ trợ Người truyền tải thông điệp?

Cơ quan Nhà nước (cho mục 
đích chữa bệnh và quà tặng) 

	y Thay đổi/sửa đổi chính sách pháp luật cụ thể như các 
quy định về bảo vệ ĐVHD, các quy định về quản lý sử 
dụng và kê đơn thuốc YHCT như lệnh cấm tặng các sản 
phẩm từ ĐVHD trái pháp luật trong mạng lưới các cơ 
quan Nhà nước 

	y Tuyên truyền thông điệp truyền thông TĐHVXH 
trong mạng lưới

Ngành YHCT (Bộ Y tế, Hiệp 
hội YHCT và các trường đại 
học YHCT) (chủ yếu cho mục 
đích chữa bệnh) 

	y Chứng minh việc sử dụng cao hổ cốt không có cơ sở 
khoa học: giới thiệu các giải pháp thay thế bền vững 
hiệu quả khác 

	y Tuyên truyền thông điệp truyền thông TĐHVXH 
trong mạng lưới

Hiệp hội doanh nghiệp và 
doanh nghiệp (doanh nghiệp 
nói chung, phòng khám 
YHCT) (cho mục đích chữa 
bệnh và tặng quà) 

	y Từ chối văn hóa tặng các sản phẩm từ ĐVHD trái pháp 
luật, khuyến khích sự tham gia của cộng đồng doanh 
nghiệp thông qua việc lồng ghép nội dung về bảo vệ 
ĐVHD vào chính sách Trách nhiệm xã hội của doanh 
nghiệp (CSR).

	y Tuyên truyền thông điệp truyền thông TĐHVXH 
trong mạng lưới

Áp lực từ người đồng trang 
lứa và gia đình/bạn bè (cho 
mục đích chữa bệnh và 
tặng quà)  

	y Tuyên truyền thông điệp truyền thông TĐHVXH trong 
mạng lưới 
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4.4   PHƯƠNG PHÁP PHỐI HỢP VỚI 
CÁC CÔNG TY TRUYỀN THÔNG – PHÁT 
TRIỂN BẢN TÓM TẮT SÁNG TẠO

Khi thực hiện nội bộ các bước từ 4.1 đến 
4.3, chúng ta có thể gặp phải nhiều thách 
thức, chẳng hạn như nguồn nhân lực hạn 
chế hoặc thiếu chuyên môn đặc thù, khiến 
việc xử lý nội bộ trở nên khó khăn. Trong 
những trường hợp như vậy, hợp tác với 
một công ty truyền thông là lựa chọn khả 
thi. Tuy nhiên, khi thuê công ty bên ngoài, 
việc chuẩn bị bản tóm tắt sáng tạo kỹ lưỡng 
là vô cùng quan trọng để có hiệu quả như 
mong muốn. Một bản tóm tắt chi tiết đảm 
bảo rằng công ty truyền thông hiểu rõ mục 
tiêu của bạn và có thể cung cấp các giải 
pháp hiệu quả phù hợp với mục tiêu đề ra.  

Dựa trên hành vi cần thay đổi; đối tượng 
mục tiêu; và những lợi ích cũng như rào 
cản đã được xác định đối với nhóm đối 

tượng này về hành vi hiện tại và hành vi 
mong muốn, hãy chuẩn bị một Bản tóm 
tắt sáng tạo.

	● Công ty truyền thông có thể có tính 
chuyên nghiệp cao, nhưng lại thiếu sự 
thấu hiểu và hiểu biết về ngành, nghề 
hoạt động của khách hàng cũng như 
người tiêu dùng/đối tượng mục tiêu. 
Việc cung cấp thông tin “đúng” cho 
công ty truyền thông là rất cần thiết. 
Bản tóm tắt yêu cầu sáng tạo là nền 
tảng để triển khai chiến dịch truyền 
thông thành công. Khi được thực hiện 
tốt, tài liệu này thúc đẩy sự sáng tạo và 
giúp đội ngũ của công ty truyền thông 
tập trung vào mục tiêu cần thực hiện.

	● Bản tóm tắt sáng tạo là tài liệu then 
chốt giúp định hướng đội ngũ sáng tạo 
của công ty truyền thông trong quá 
trình phát triển ý tưởng thiết kế. Tài liệu 
này giúp đảm bảo sự thống nhất giữa 
công ty truyền thông và khách hàng. 
Bản tóm tắt sáng tạo thường bao gồm 
bối cảnh, (các) mục tiêu mong muốn, 
mô tả (các) nhóm đối tượng mục tiêu, 
thông điệp chính, giọng điệu và cảm 
hứng của thiết kế sáng tạo, những 
điều cần tránh, những yếu tố cần có, 
thông tin về đối thủ cạnh tranh, thời 
gian thực hiện, chiến lược truyền 
thông, và bất kỳ tài liệu tham khảo nào 
về các dự án tương tự mà khách hàng 
muốn đề cập.

Tham khảo Phụ lục 8 và 
Phụ lục 9 về mẫu Bản tóm 
tắt sáng tạo và ví dụ Bản 
tóm tắt sáng tạo.
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5.   TRIỂN KHAI, ĐÁNH GIÁ VÀ BÀI HỌC KINH NGHIỆM 
TRIỂN KHAI 

Các sáng kiến giảm nhu cầu sử dụng ĐVHD 
trái pháp luật nên được triển khai một cách 
toàn diện. Các thông điệp và hoạt động 
cần được truyền tải một cách đầy đủ, cả về 
mức độ lẫn thời lượng, để nhóm đối tượng 
mục tiêu có thể tiếp nhận, ghi nhớ và phản 
hồi. Nên truyền tải thông điệp tới nhóm đối 
tượng mục tiêu ít nhất sáu lần trong một

năm nếu có thể 8 để thông điệp có thể in 
sâu trong tâm trí của họ và họ có thể hành 
động dựa trên thông điệp đó. 

Nên xây dựng một kế hoạch triển khai chi 
tiết, bao gồm các hoạt động, các kênh 
truyền tải, tần suất/lịch trình, người phụ 
trách, nguồn lực đầu vào cần thiết, đầu ra 
mong đợi, ngân sách, v.v.

Dự án phối hợp với các đối tác tại địa phương 
để đảm bảo các đơn vị này chủ động thực 
hiện và duy trì các can thiệp bền vững trong 
thời gian dài. 

Đối tác chính của Dự án bao gồm: 

1.	 Các đơn vị thuộc Quốc hội Việt Nam: giúp 
thu hút sự chú ý và nâng cao nhận thức, 
đồng thời thúc đẩy các đại biểu Quốc hội 
và lãnh đạo cấp cao của chính phủ quan 
tâm và chỉ đạo thực hiện những biện 
pháp mạnh mẽ hơn để giải quyết vấn đề. 

2.	 Ban Tuyên giáo Trung ương (BTGTW): 
hỗ trợ đồng thiết kế các can thiệp phù 
hợp, bao gồm các hội thảo, sự kiện và 
trưng bày tài liệu TĐHVXH, nhằm khuyến 
khích cán bộ nhà nước thay đổi hành vi 
đối với việc tiêu thụ các sản phẩm từ hổ 
và các sản phẩm từ ĐVHD buôn bán trái 
pháp luật khác. Sự hợp tác này giúp đảm 
bảo các biện pháp hiệu quả nhằm thay 
đổi chuẩn mực xã hội trong các cơ quan 
Đảng và Chính phủ liên quan đến việc 
tiêu thụ và biếu tặng các sản phẩm từ hổ. 
Từ đó, khiến hành vi này bị coi là không 
thể chấp nhận trong xã hội. 

3.	 Bộ Y tế (Cục Quản lý Y Dược Cổ truyền), 
các hiệp hội YHCT và các trường đại 
học YHCT: hỗ trợ xây dựng tài liệu về 

thực hành YHCT không sử dụng ĐVHD 
trái pháp luật góp phần chuyển đổi tư duy 
và thái độ của bệnh nhân từ việc sử dụng 
các sản phẩm ĐVHD trái pháp luật sang 
các giải pháp thay thế bền vững hơn.  

4.	 Liên đoànThương mại và Công nghiệp 
Việt Nam (VCCI): hỗ trợ kỹ thuật và hậu 
cần để tổ chức các hội thảo, đào tạo và sự 
kiện tương tác quy mô lớn nhằm thúc đẩy 
trách nhiệm xã hội và thu hút sự tham gia 
của cộng đồng doanh nghiệp trong cuộc 
chiến chống tiêu thụ các sản phẩm từ 
ĐVHD trái pháp luật. Thiết kế và triển khai 
các can thiệp thay đổi hành vi nhằm tối 

Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm 
từ hổ tại Việt Nam

 Hình ảnh chỉ mang tính minh họa
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ưu hóa tác động của các hoạt động được 
đề xuất với các nhóm đối tượng mục tiêu. 
Các hiệp hội liên quan khác bao gồm Hội 
Nữ doanh nghiệp nhỏ và vừa Hà Nội và 
Trung tâm Phát triển Phụ nữ cũng là các 
đối tác của Dự án. 

5.	 Người có tầm ảnh hưởng: các lãnh đạo 
Đảng, Nhà nước, các bác sĩ và thầy 
thuốc YHCT nổi tiếng, cùng các lãnh đạo 
doanh nghiệp. 

6.	 Dự án hợp tác với Tổ chức Behavioural 
Insights Team (BIT), đơn vị nổi tiếng 
trong việc thực hiện các đánh giá tác động 
của các dự án xã hội và môi trường. BIT 

đã thực hiện hơn 400 thử nghiệm ngẫu 
nhiên có đối chứng (RCT), cùng với nhiều 
nghiên cứu bán thực nghiệm, nghiên cứu 
trong phòng thí nghiệm và đánh giá bằng 
phương pháp hỗn hợp khác nhau.  

Để việc thực hiện Dự án được hiệu quả, Dự án đã xây dựng file kế hoạch triển khai Dự án như 
ví dụ dưới đây:

Hoạt động
Nội dung đề xuất

Đối tác Khung thời gian Sản phẩm bàn giao TRẠNG THÁI

KẾT QUẢ ĐẠT ĐƯỢC

Công ty truyền thông

Liên đoàn thương mại 
và Công nghiệp Việt Nam

Năm 1

Năm 2

10/2020 - 3/2021

4/2021 - 3/2022

Đã hoàn thành

Đang thực hiện

Lập kế hoạch

1.1 Xây dựng chiến lược giảm nhu 
cầu sử dụng các sản phẩm từ hổ 
trong đó: sử dụng các nghiên cứu 
hiện có của Tổ chức TRAFFIC, các 
thông điệp/hình ảnh đã được thử 
nghiệm, xác định người truyền 
tải thông điệp phù hợp và kênh 
truyền thông, liệt kê các phương 
pháp đánh giá hiệu quả hoạt động 
của Dự án.

X Trước tháng 
6/2021, chiến 
lược được 
hoàn thành.

X Kết 
quả 
1.1

Các hoạt động của Dự án bao gồm truyền tải thông điệp TĐHVXH 
qua các nền tảng trực tuyến và trưng bày các sản phẩm truyền thông 

TĐHVXH tại các địa điểm công cộng, tổ chức hội thảo, sự kiện tương tác, xây 
dựng video truyền thông, xây dựng tài liệu đào tạo, tổ chức triển lãm, tổ chức 
toạ đàm, v.v.

Tên của các đơn vị, cơ 
quan triển khai phối hợp 
trong phạm vi Dự án này 
là tên chính thức của 
các đơn vị, cơ quan tính 
đến tháng 9/2023.
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1.1.1 Lấy ý kiến của các đối tác chính 
của Dự án về thông điệp và hình 
ảnh truyền thông TĐHVXH của 
Dự án về tính khả thi, phù hợp 
trong việc sử dụng thông điệp/
hình ảnh này trong mạng lưới 
của họ và cũng như tiếp cận các 
nhóm đối tượng mục tiêu. Góp ý 
được thu thập qua email, trong 
các cuộc họp trực tiếp, thảo 
luận qua điện thoại, v.v.

X X Báo cáo 
góp ý từ đối 
tác được xây 
dựng.

X Kết 
quả 
1.2

1.2 Xác định, kết nối và thúc đẩy 
vai trò lãnh đạo của các bên 
liên quan (Bộ Y tế, Ban Tuyên 
giáo Trung ương và Cơ quan 
quản lý CITES; các tổ chức đầu 
mối về YHCT) trong việc triển 
khai Dự án. 

X

1.2.1 Tổ chức Lễ khởi động Dự án

Khách mời: Lãnh đạo cơ quan 
Đảng và Nhà nước, Thầy thuốc 
YHCT,  lãnh đạo doanh nghiệp 
và hiệp hội doanh nghiệp, cơ 
quan thông tấn báo chí (60-
80 người). 

Lễ Khởi động Dự án được phát 
trực tiếp trên mạng xã hội 
(livestream).

X X Lễ khởi động 
Dự án được 
tổ chức vào 
ngày 10 tháng 
12 năm 2020. 
Tài liệu sự 
kiện được lưu 
trữ. Đọc thông 
cáo báo chí  
về sự kiện tại 
đây (link).

X Kết 
quả 
1.2

1.2.2 Khuyến khích các cơ quan 
thông tấn báo chí truyền thông 
đăng tin/bài viết về lễ khởi động 
Dự án, chia sẻ thông tin trên các 
nhóm/fanpage về YHCT để lan 
tỏa thông điệp TĐHVXH đến 
các nhóm đối tượng mục tiêu. 

X X Báo cáo 
tổng kết sự 
kiện được 
hoàn thành.

X Kết 
quả 
1.2
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ĐÁNH GIÁ VÀ HOÀN THIỆN 

Các hoạt động đánh giá hiệu quả Dự án 
tuân thủ theo các nguyên tắc sau: 

1.	 Phạm vi đánh giá bao gồm liệt kê số 
lượng hoạt động, mức độ tiếp cận của 
hoạt động và mức độ thay đổi của 
nhóm đối tượng mục tiêu về: 

	y Kiến thức.
	y Thái độ.
	y Hành vi .

2.	 Lựa chọn phương pháp nghiên 
cứu đảm bảo: 

	y Đánh giá được sự thay đổi của nhóm 
can thiệp (nhóm chịu tác động từ hoạt 
động của Dự án) so với nhóm đối 
chứng (nhóm không chịu tác động từ 
hoạt động của Dự án).

	y Thời gian và địa điểm thu thập dữ liệu 
phải là giống nhau với hai nhóm.

3.	 Phân tích dữ liệu cần phải: 
	y Phân tích thống kê dữ liệu đã thu thập.
	y Đảm bảo mẫu mang tính đại diện.
	y Báo cáo rõ ràng về biên độ sai  

số chuẩn.
	y Tài liệu hoá thông tin về khoảng tin cậy.

4.	 Các cân nhắc về đạo đức cần phải 
đảm bảo bao gồm: 

	y Sự ẩn danh của người tham gia.
	y Tính bảo mật của dữ liệu.
	y Cấu trúc câu hỏi mang tính trung lập.

	y Triển khai các kỹ thuật chuyên biệt 
phù hợp với các chủ đề nhạy cảm.

Hai phương pháp nghiên cứu chính được 
sử dụng để tìm hiểu về động cơ và nhu cầu 
sử dụng ĐVHD trái pháp luật để đề xuất 
các can thiệp phù hợp bao gồm: nghiên 
cứu xã hội và nghiên cứu thị trường.

NGHIÊN CỨU XÃ HỘI

Tập trung vào con người và thu thập dữ 
liệu dựa trên ý kiến. Mặc dù nghiên cứu 
xã hội có nhiều định nghĩa học thuật khác 
nhau, trong tài liệu này, khái niệm này bao 
gồm việc thu thập dữ liệu từ những người 
có hiểu biết về việc sử dụng sản phẩm từ 
ĐVHD. Các phương pháp bao gồm:
	y Thực hiện khảo sát định tính và 

định lượng.
	y Phỏng vấn cá nhân.
	y Khảo sát trực tiếp.
	y Tổ chức thảo luận nhóm tập trung.
	y Thực hiện poll thăm dò ý kiến.
	y Nghiên cứu lắng nghe tương tác của 

người dùng mạng xã hội.

KHẢO SÁT THỊ TRƯỜNG

Tập trung vào sản phẩm và thu thập dữ liệu 
về sản phẩm ĐVHD trái pháp luật được bán 
trên thị trường dựa trên quan sát của người 
khảo sát. Các phương pháp bao gồm:
	y Giám sát các thị trường thực tế và trực 

tuyến để phát hiện quảng cáo và các 
lời chào bán ĐVHD trái pháp luật.

	y Theo dõi số lượng hàng hóa và xu 
hướng tăng giảm theo thời gian.

	y Phân tích các nguồn dữ liệu thứ cấp, 
chẳng hạn như: Thông tin về các vụ 
bắt giữ, các chiến dịch có liên quan 
của cơ quan thực thi pháp luật, các vụ 
án về ĐVHD trái pháp luật tại toà và 
thông tin về các vụ truy tố.
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Năm 2022, Dự án đã phối hợp với Ban Tuyên 
giáo Trung ương biên soạn và phát hành một 
cuốn sổ tay về ĐVHD. Hơn 1.000 lãnh đạo và 
cán bộ của Ban Tuyên giáo Trung ương đã 
nhận được Sổ tay này. Sổ tay này cung cấp 
các thông tin tổng quan về tình hình bảo vệ 
ĐVHD, đặc biệt là bảo vệ loài hổ, các thông 
tin pháp lý có liên quan và toàn văn Hướng 
dẫn số 13-HD/BTGTW về tăng cường tuyên 
truyền việc thực hiện không săn, bắt, mua, 
bán, vận chuyển, giết mổ, tiêu thụ, tàng trữ, 
quảng cáo, xâm hại động vật, thực vật hoang 
dã, nguy cấp, quý, hiếm. Sổ tay đưa ra nhiều 
khuyến nghị hỗ trợ các cấp, ngành có thẩm 
quyền giải quyết triệt để vấn nạn này.

Để đánh giá tác động của Sổ tay đối với người 
nhận, khoảng 400 lãnh đạo/cán bộ của Ban 

Tuyên giáo Trung ương tham gia khảo sát. 
Nhóm người này được chia ngẫu nhiên thành 
hai nhóm: một nhóm nhận được Sổ tay kèm 
theo Thư kêu gọi từ lãnh đạo Ban Tuyên giáo 
Trung ương (với nội dung khuyến khích tham 
gia bảo vệ ĐVHD và không tiêu thụ các sản 
phẩm có nguồn gốc từ ĐVHD - bản giấy) và 
Giấy cam kết cá nhân bảo vệ ĐVHD (dưới 
dạng bản giấy hoặc truy cập đường link để ký 
trực tuyến). Nhóm còn lại chỉ nhận được Giấy 
cam kết cá nhân. So sánh kết quả số lượng 
Giấy cam kết cá nhân được gửi từ hai nhóm 
(các cam kết đã ký) giúp đánh giá tác động 
của Sổ tay và Thư kêu gọi từ lãnh đạo trong 
việc nâng cao nhận thức và khuyến khích các 
hành động cụ thể của nhóm đối tượng tham 
gia khảo sát về việc không nhận và không 
tặng cao hổ cốt.

CÁC KẾT QUẢ CHÍNH:
95% lãnh đạo, cán bộ tham gia trong nhóm can thiệp đã ký cam kết, so với tỷ lệ chỉ 11% 
trong nhóm đối chứng. Tỷ lệ nhóm can thiệp ký giấy cam kết cao hơn được cho là nhờ 
vào hai yếu tố chính:
•	 Nhận thức về tính trái pháp luật của việc mua bán các sản phẩm từ hổ.
•	 Áp lực chính trị và ảnh hưởng từ Thư kêu gọi của lãnh đạo cơ quan.

Ví dụ minh họa: Dự án truyền thông thay đổi hành vi giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm 
từ hổ tại Việt Nam

Biểu đồ minh họa phương pháp khảo sát 

Nhận Sổ tay, 
Thư kêu gọi, 
Giấy cam kết cá 
nhân bảo vệ ĐVHD

Chỉ nhận được 
Giấy cam kết cá 
nhân bảo vệ ĐVHD

Lãnh đạo cơ quan 
Nhà nước

Phân chia ngẫu 
nhiên thành 2 nhóm 
(~200 người/nhóm)

Đo lường số 
giấy cam kết đã ký

Thành phần
quan trọng

Lãnh đạo cơ quan Nhà nước 
đã ký giấy cam kết

Tham khảo Phụ lục 10 với các ví dụ về khảo sát giám sát và đánh giá sau chiến dịch.
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VÍ DỤ MINH HOẠ CHI TIẾT VỀ VIỆC TRIỂN 
KHAI CHIẾN DỊCH TRUYỀN THÔNG TĐHVXH

Một bản tổng hợp các nghiên cứu thị trường và nghiên 
cứu xã hội đã được thực hiện và tham vấn về nhu cầu 
sử dụng đối với các sản phẩm từ ngà voi và tê tê tại 
Việt Nam được xây dựng, sử dụng các nghiên cứu 
dưới đây:
• Lập bản đồ về động lực: Phòng chống việc tiêu thụ 

ĐVHD trái pháp luật ở Việt Nam9 
• Nhu cầu tiêu dùng các sản phẩm từ tê giác, voi và 

tê tê ở Việt Nam10 
• Việt Nam trực tuyến: Đánh Giá Nhanh về nạn buôn 

bán ĐVHD trên các sàn thương mại điện tử 11

• Từ ngà voi đến đồ trang sức: Những thị trường ngà 
voi trái pháp luật tồn tại lâu đời ở Việt Nam12

Dựa trên các nghiên cứu và khảo sát này, Dự án đã xác 
định các mục tiêu của chiến dịch TĐHVXH:
• Giảm nhu cầu sử dụng ngà voi làm đồ trang sức và 

giảm nhu cầu mua/ăn thịt tê tê để thể hiện đẳng 
cấp xã hội.

XÁC ĐỊNH HÀNH VI?

Chiến dịch “Ngưng Tạo Nghiệp” nhằm 
giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm từ 
ngà voi và tê tê của Dự án Bảo tồn các 
loài hoang dã do USAID tài trợ

01

Ví dụVí dụ

Phần này cung cấp một ví dụ khác về cách thức triển khai một chiến dịch/hoạt động 
truyền thông TĐHVXH.

III.  
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Phát triển hồ sơ cá nhân của nhóm đối tượng mục tiêu

• Nam và nữ, từ 30–55 tuổi, sinh sống tại các thành phố 
lớn (Hà Nội, TP. HCM, Đà Nẵng, Cần Thơ, Hải Phòng, v.v.).

• Đã kết hôn, thuộc nhóm thu nhập A+AB.
• Nghề nghiệp: Lãnh đạo/cán bộ, chủ doanh nghiệp.
• Người mua các sản phẩm từ voi và tê tê trong vòng 12 

tháng qua.
• Kênh mua sắm chính: từ các cá nhân bán lẻ tại Việt Nam, 

khi đi du lịch nước ngoài, và từ các cửa hàng trang sức và 
bán lẻ.

• Động cơ mua hàng: Thể hiện sự giàu có, quyền lực, địa vị xã 
hội. Vì mê tín: trừ tà, mang lại may mắn và tài lộc.

• Các yếu tố có thể ngăn cản hành vi mua/sử dụng: tác động 
đến khả năng sinh tồn của loài (loài có nguy cơ tuyệt 
chủng), có thể chịu các hình phạt nặng và bị truy tố hình sự.

HỌ LÀ AI?

• Họ quan tâm đến việc duy trì và nâng cao đẳng cấp, sự giàu 
có và địa vị xã hội của mình. 

• Họ quan tâm đến sức khỏe của bản thân và gia đình.
• Phần lớn họ có tín ngưỡng hoặc thậm chí mê tín, tin vào 

tâm linh và chú trọng đến các hoạt động tôn giáo cũng như 
tín ngưỡng.

• Họ mong muốn mở rộng hoặc làm gì đó có lợi cho mối 
quan hệ trong sự nghiệp của mình.

HỌ QUAN TÂM ĐẾN ĐIỀU GÌ?

• Họ xem các chương trình truyền hình trong các lĩnh vực 
chuyên môn: Thời sự, chính trị, kinh doanh, tài chính và sức 
khỏe.

• Họ sử dụng mạng xã hội, chủ yếu là Facebook, Zalo.
• Họ tìm kiếm thông tin trong lĩnh vực chuyên môn thông qua 

các cộng đồng nghề nghiệp, báo mạng chính thống trực 
tuyến.

• Họ tham gia các hội thảo, hội nghị và hội thảo chuyên đề 
để thu thập kiến thức chuyên môn và mở rộng quan hệ. 

HỌ ĐỌC NHỮNG GÌ?

ĐỐI TƯỢNG MỤC 
TIÊU LÀ GÌ?

02
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Phân tích các lợi ích và rào cản của các hành vi 
hiện tại / hành vi mong muốn đối với nhóm đối 
tượng mục tiêu:

THỰC HIỆN HOẠT 
ĐỘNG THAY ĐỔI 
HÀNH VI XÃ HỘI HIỆU 
QUẢ NHẤT NHƯ THẾ 
NÀO/ PHƯƠNG PHÁP 
TỐT NHẤT LÀ GÌ?

03

Nội tại

(Ví dụ: năng 
lực, nhu cầu, 
động lực)

Ngoại vi

(Ví dụ: Cơ hội, 
môi trường 
thuận lợi)

Thể hiện sự giàu 
có, quyền lực, địa 
vị xã hội.

Với mục đích mê 
tín: trừ tà, mang 
lại may mắn và 
tài lộc.

Sợ bị bắt giữ. Tránh bị xử 
phạt vì vi phạm 
pháp luật. 

Niềm tin mạnh 
mẽ về công 
dụng.

Những người 
khác vẫn mua.

Nâng cao nhận 
thức và thái độ 
không chấp nhận 
ngà voi và tê tê.

Trái pháp luật. Phù hợp với xu 
hướng toàn 
cầu về lối sống 
và phương 
thức kinh 
doanh bền 
vững.

Lối sống xanh.

Không chắc chắn 
những người 
thân quen (trong 
các nhóm thân 
thiết) hay gia 
đình có đồng tình 
với lựa chọn của 
họ hay không.

Mua các sản phẩm từ 
ngà voi và tê tê

Chấm dứt mua các sản 
phẩm từ ngà voi và tê tê

HÀNH VI HIỆN TẠI HÀNH VI MONG MUỐN

Rào cảnLợi ích Lợi ích Rào cản
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Phát triển một chiến dịch mục tiêu với các thông điệp 
và hoạt động can thiệp tác động trực tiếp đến người 
dùng/người mua các sản phẩm từ ngà voi và tê tê, giải 
quyết niềm tin tâm linh thúc đẩy việc mua bán và sử 
dụng của họ. 

Áp dụng khung cách thức tiếp cận: Tổng hợp các biện 
pháp can thiệp dành cho nhóm đối tượng mục tiêu dựa 
trên cách tiếp cận “Ngăn chặn hành vi không mong 
muốn” hoặc “Thuyết phục thực hiện hành vi mong 
muốn”, tập trung vào “cá nhân” hoặc “xã hội”

Các sáng 
kiến hướng 

tới cộng 
đồng hoặc 

“XÃ HỘI”

Nhấn mạnh rủi ro pháp lý.

Nâng cao nhận thức và thái độ 
không chấp nhận sản phẩm từ 
ngà voi và tê tê trong cộng đồng.

Lựa chọn và truyền thông các tấm 
gương tiêu biểu trong các lĩnh vực 
khác nhau có liên quan đến nhóm 
đối tượng mục tiêu – những người 
đồng trang lứa, cộng đồng, gia 
đình.

Xây dựng chuẩn mực xã hội về 
việc không sử dụng các sản phẩm 
từ động, thực vật hoang dã trái 
pháp luật trong các nhóm khác 
nhau. 

Minh chứng những giá trị tích cực 
của việc không sử dụng các sản 
phẩm từ động, thực vật hoang dã  
– quy tắc ứng xử cho thế hệ 
mới/doanh nhân toàn cầu.

Các sáng 
kiến hướng 
tới cá nhân 

hoặc 

“CÁI TÔI”

Giá trị/lợi ích mang lại của việc 
sử dụng ngà voi và tê tê – Liệu 
chúng có thực sự mang lại may 
mắn hay không. 

Nhấn mạnh sự mâu thuẫn giữa 
đức tin tôn giáo hay niềm tin tâm 
linh, sự quan tâm đến tín ngưỡng, 
tôn giáo và các hoạt động liên 
quan đến tín ngưỡng, tôn giáo với 
hành vi sử dụng các sản phẩm từ 
động, thực vật hoang dã. 

Các sáng kiến tập trung vào

  hành vi không mong muốn - mua 
bán và sử dụng các sản phẩm từ 

ngà voi và tê tê

‘NGĂN CHẶN’
Các sáng kiến tập trung vào

  thực hiện hành vi mong muốn – 
chấm dứt việc mua bán và sử dụng 

các sản phẩm từ ngà voi và tê tê

‘THUYẾT PHỤC’ 
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THÔNG ĐIỆP 
LÀ GÌ VÀ AI 
LÀ NGƯỜI 
TRUYỀN TẢI 
THÔNG ĐIỆP 
HIỆU QUẢ?

04 Xây dựng thông điệp:
Dựa trên các đặc tính của nhóm đối tượng mục tiêu đã được xác định 
và kết quả từ các nghiên cứu chuyên sâu và thông qua các cuộc trao 
đổi với nhóm đối tượng mục tiêu, các nhận định sau được đưa ra:
• Hầu hết nhóm đối tượng mục tiêu đều nhận thức được ĐVHD bị giết 

hại để lấy các sản phẩm. Tuy nhiên, đa số họ không quan tâm bởi vì 
họ cho rằng họ không phải là những người trực tiếp giết hại mà chỉ 
sử dụng các sản phẩm từ người khác cung cấp.

• Thiếu ý thức trách nhiệm và có tư tưởng không liên quan vì họ không 
trực tiếp giết hại các loài động vật này. 

Mặt khác, doanh nhân Việt Nam thường có xu hướng sùng đạo, thậm 
chí một số người còn rất mê tín. Họ mong cầu tài lộc, thịnh vượng 
nhưng đồng thời sẵn sàng làm mọi cách để tránh “vận xui, nghiệp 
chướng”. Khi đó, họ thường tin tưởng vào yếu tố tâm linh, sử dụng vật 
phẩm phong thủy để hóa giải “nghiệp xấu”.
 Cần tạo ra sự thay đổi tư duy.
Từ: “Tôi không có trách nhiệm với những con voi đang bị tuyệt chủng”
Đến: “Việc mua các sản phẩm từ voi khiến tôi phải trực tiếp gánh chịu 
hậu quả, phải trả giá cho hành động của mình
Ý tưởng: Mua sản phẩm từ ĐVHD là một tội lỗi, mà tội lỗi thì phải chịu 
quả báo. Quả báo chính là nỗi sợ hãi lớn nhất mà ai cũng muốn tránh, 
đặc biệt là nhóm đối tượng mục tiêu. Dự án sử dụng cách tiếp cận 
châm biếm bằng cách tái sử dụng lại các câu quảng cáo quen thuộc 
“Mua 1 Tặng 1”, nhưng với khẩu hiệu “Mua ngà voi/ thịt tê tê, nhận Quả 
báo”, là cách mỉa mai để phá vỡ “niềm tin mê tín vô căn cứ” của người 
tiêu dùng và thay vào đó, gợi nhắc về hậu quả tất yếu “Nghiệp 
chướng/Quả báo” mà họ phải gánh chịu khi mua các sản phẩm từ voi 
và tê tê.

Nguồn ảnh: Chiến dịch “Ngưng tạo nghiệp”
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Người truyền tải thông điệp

Nguồn ảnh: Chiến dịch “Ngưng tạo nghiệp”

• Chiến dịch: Ngưng tạo nghiệp
• Thông điệp: Mua ngà voi/tê tê, Nhận quả báo. Thử nghiệm thông 

điệp/hình ảnh:
Việc thử nghiệm thông điệp/hình ảnh của chiến dịch “Ngưng tạo 
nghiệp” đã được triển khai bằng phương pháp khảo sát định lượng, 
qua điện thoại di dộng, từ ngày 4/12/2019 đến 02/01/2020. Cuộc 
khảo sát thu hút 900 đáp viên thuộc nhóm đối tượng có sử dụng 
điện thoại di động tại Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. Những 
người tham gia này là thành viên của một nhóm khảo sát di 
động, tương tự như khảo sát đầu vào (khảo sát cơ sở) của Dự 
án. Chỉ những người đã từng mua, người mua ngà voi và tê tê 
trong vòng 12 tháng qua và những người có ý định mua mới đủ 
điều kiện tham gia khảo sát này. Bảng khảo sát có thời lượng 
trung bình 15 phút.

Thông điệp và hình ảnh chủ đạo của ý tưởng này được thể hiện qua 
nhiều định dạng khác nhau như poster, video clip, bài đăng trên mạng 
xã hội, bài viết trực tuyến, sử dụng nhiều kênh/nền tảng khác nhau 
như truyền hình, kênh tin tức trực tuyến, Facebook, các trang mạng xã 
hội (fanpage) phổ biến, website riêng của chiến dịch, người có ảnh 
hưởng, các trò chơi tương tác, biển quảng cáo ngoài trời, màn hình 
LED trong thang máy, tuyên truyền trong lĩnh vực du lịch, và ngành 
thương mại điện tử. Người ảnh hưởng chủ chốt trong nhiều lĩnh vực 
khác nhau bao gồm doanh nhân, nhà lãnh đạo tôn giáo, nhà báo, và 
nghệ sĩ, đã tham gia truyền tải thông điệp trong cộng đồng của họ, 
đồng thời khuyến khích mọi người cùng hành động.
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TRIỂN KHAI, 
ĐÁNH GIÁ VÀ 
BÀI HỌC 
KINH NGHIỆM 

05
Chiến dịch diễn ra từ tháng 10/2020 đến tháng 3/2021. 
Vào tháng 4/2021, Dự án đã tiến hành đánh giá sau chiến dịch qua 
nghiên cứu định lượng trên nhóm đối tượng mục tiêu. Mục tiêu của 
đánh giá sau chiến dịch là đo lường sự thay đổi trong thái độ, giá trị, 
động cơ và hành vi của nhóm đối tượng mục tiêu liên quan đến việc 
mua, sử dụng và ý định sử dụng các sản phẩm từ ĐVHD trái pháp luật 
như voi và tê tê.
Qua so sánh kết quả giữa hai khảo sát người tiêu dùng năm 2018 và 
2021 (n=1400), tỷ lệ mua các bộ phận/sản phẩm từ voi trong vòng 12 
tháng qua đã giảm (16%  9%) trong khi tỷ lệ mua các bộ phận/sản 
phẩm từ tê tê không có sự thay đổi rõ rệt (8%  6%). Trên tổng số đối 
tượng nghiên cứu, ý định mua các sản phẩm từ voi trong tương lai đã 
giảm đáng kể (16%  7%), đối với sản phẩm từ tê tê giảm (11  7%).
Nhận thức về mức độ chấp nhận việc sử dụng hoặc mua các sản 
phẩm từ 3 loài (voi, tê giác và tê tê) đã giảm đáng kể trong toàn bộ 
mẫu khảo sát (Voi 12%  5%; Tê giác 9%  3%; Tê tê 9%  4%).
87% người tiêu dùng cho biết họ đã từng nhìn thấy hoặc nghe về một 
chiến dịch hoặc quảng cáo lên án chống lại việc mua các bộ phận/sản 
phẩm từ ĐVHD như voi, tê giác hoặc tê tê. Gần 8/10 người (79%) nhận 
ra hình ảnh trực quan của chiến dịch. Các kênh tiếp cận chủ yếu là các 
kênh trực tuyến, bao gồm báo điện tử, mạng xã hội và quảng cáo số.
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IV.	 PHỤ LỤC

PHỤ LỤC 1 – PHÂN TÍCH MỘT HÀNH VI THEO BỐN THÀNH PHẦN CHÍNH

HÀNH VI
được thực hiện

MỤC TIÊU 
của hành vi

THỜI ĐIỂM thực 
hiện hành vi

BỐI CẢNH thực 
hiện hành vi

Hành vi
tiêu cực
hoặc
mong
muốn

Kiểm tra thiếu hệ thống, giám 
sát lỏng lẻo, thiếu thông 
tin đầy đủ về nạn buôn bán 
trái pháp luật

Vận chuyển gỗ Khi đang 
làm nhiệm vụ

Các trạm kiểm tra 
hoặc cơ quan quản 
lý cảng có khối 
lượng gỗ lưu thông 
lớn nhưng tỷ lệ 
thu giữ thấp

Hành vi
tích cực
hoặc
mong
muốn

Cài đặt công cụ theo dõi
Báo cáo các dấu hiệu về hoạt 
động trái pháp luật. Được 
truyền cảm hứng để thể hiện 
tính chuyên nghiệp, luôn 
cảnh giác, và chủ động xử lý 
tình huống

Vận chuyển gỗ Khi đang 
làm nhiệm vụ

Các trạm kiểm tra 
hoặc cơ quan quản 
lý cảng có khối 
lượng gỗ lưu thông 
lớn nhưng tỷ lệ 
thu giữ thấp

HÀNH VI 
được thực hiện

MỤC TIÊU 
của hành vi

THỜI ĐIỂM thực 
hiện hành vi

BỐI CẢNH thực 
hiện hành vi

Hành vi
tiêu cực
hoặc
mong
muốn

Mua bán các sản 
phẩm ngà voi 
có nguồn gốc từ 
các loài voi đang 
có nguy cơ bị 
tuyệt chủng

Các sản phẩm 
ngà voi có nguồn 
gốc từ các loài 
voi có nguy cơ bị 
tuyệt chủng

Các giao dịch 
diễn ra liên tục 
trên thị trường

Chợ đen, các nền tảng giao 
dịch trực tuyến, các khu 
vực thực thi pháp luật lỏng 
lẻo, các khu vực biên giới 
còn nhiều lỗ hổng trong 
công tác quản lý và có nhu 
cầu cao đối với các sản 
phẩm từ ngà voi

Hành vi
tích cực
hoặc
mong
muốn

Ủng hộ các giải 
pháp thay thế bền 
vững và hành động 
tiêu dùng có đạo 
đức để bảo vệ các 
quần thể voi và 
chống lại nạn săn 
trộm ngà voi

Quần thể và 
môi trường 
sống của voi

Nỗ lực không 
ngừng, hỗ trợ 
thường xuyên 
cho các sáng 
kiến bảo tồn voi

Hỗ trợ việc chứng nhận các 
khu bảo tồn ĐVHD, các tổ 
chức bảo tồn uy tín, các 
khu vực thực thi nghiêm 
ngặt luật bảo vệ ĐVHD, 
giáo dục về bảo tồn và thúc 
đẩy các thực hành tiêu 
dùng bền vững

VÍ DỤ 1

VÍ DỤ 2
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PHỤ LỤC 2 – PHÂN TÍCH HÀNH VI SỬ DỤNG MÔ HÌNH ABC
VÍ DỤ 1: PHÂN TÍCH HÀNH VI SỬ DỤNG SỪNG TÊ GIÁC CỦA NGƯỜI TIÊU DÙNG  
ĐỘNG VẬT HOANG DÃ

VÍ DỤ 2: PHÂN TÍCH VIỆC KÊ ĐƠN THUỐC CÓ CHỨA SỪNG TÊ GIÁC CỦA CÁC 
THẦY THUỐC Y HỌC CỔ TRUYỀN (YHCT)

Xem xét các hành động 
thực tế của việc mua hoặc 
sử dụng sừng tê giác. Một 
số người có thể mua sừng 
tê giác như một vị thuốc 
cổ truyền hoặc như một 
món quà để thể hiện sự 
giàu có hoặc địa vị xã hội, 
bất chấp các quy định 
phát luật và các nỗ lực 
bảo tồn loài tê giác.

Liên quan đến các yếu tố tác động bên ngoài, như truyền thống văn hóa, hậu quả pháp lý và mức độ tiếp cận. Ở 
những khu vực mà hành vi sử dụng sừng tê giác được quy định là trái pháp luật nhưng vẫn có trên thị trường chợ 
đen, các chuẩn mực xã hội hay áp lực có thể khuyến khích việc tiếp tục sử dụng, dù cho tiềm ẩn nguy cơ bị phạt.

Niềm tin đối với việc sử 
dụng sừng tê giác thường 
được hình thành từ nhận 
thức văn hóa, niềm tin về 
đặc tính y học hoặc niềm 
tin giúp thể hiện địa vị xã 
hội. Ví dụ: mọi người có 
thể tin rằng sừng tê giác 
có lợi cho sức khỏe hoặc 
giúp thể hiện đẳng cấp.

Hành viTh
ái đ

ộ

Bối cảnh

ví dụ1

Một số thầy thuốc YHCT 
vẫn tin vào việc sử dụng 
sừng tê giác như một thành 
phần YHCT trong một số 
phương pháp điều trị YHCT, 
trong khi những người 
khác lựa chọn các loại cây 
thuốc/thảo dược hợp pháp 
và bền vững có đặc tính 
điều trị các triệu chứng mà 
sừng tê giác được cho là có 
thể chữa được.

Các yếu tố bên ngoài, chẳng hạn các sản phẩm thay thế luôn sẵn có, các chuẩn mực xã hội và quy định pháp 
luật, ảnh hưởng đến việc đưa ra lựa chọn. Ngành YHCT đã phát triển lâu đời qua nhiều thế hệ, khiến cho những 
thầy thuốc lâu năm chịu ảnh hưởng sâu sắc từ các hướng dẫn YHCT truyền thống. Tuy vậy sự thay đổi cũng có 
thể được thúc đẩy mạnh mẽ bởi tác động từ đồng nghiệp và cộng đồng chuyên môn.

Mặc dù nhiều thầy thuốc 
YHCT đã ngừng kê đơn 
các sản phẩm ĐVHD trái 
pháp luật, nhưng vẫn còn 
một số người vẫn nghĩ 
rằng các bộ phận của 
ĐVHD phải có một số đặc 
tính hữu ích để cải thiện 
sức khỏe và điều trị bệnh.

Hành viTh
ái đ

ộ

Bối cảnh

ví dụ 2

Xem xét các hành động 
thực tế của việc mua hoặc 
sử dụng sừng tê giác. Một 
số người có thể mua sừng 
tê giác như một vị thuốc 
cổ truyền hoặc như một 
món quà để thể hiện sự 
giàu có hoặc địa vị xã hội, 
bất chấp các quy định 
phát luật và các nỗ lực 
bảo tồn loài tê giác.

Liên quan đến các yếu tố tác động bên ngoài, như truyền thống văn hóa, hậu quả pháp lý và mức độ tiếp cận. Ở 
những khu vực mà hành vi sử dụng sừng tê giác được quy định là trái pháp luật nhưng vẫn có trên thị trường chợ 
đen, các chuẩn mực xã hội hay áp lực có thể khuyến khích việc tiếp tục sử dụng, dù cho tiềm ẩn nguy cơ bị phạt.

Niềm tin đối với việc sử 
dụng sừng tê giác thường 
được hình thành từ nhận 
thức văn hóa, niềm tin về 
đặc tính y học hoặc niềm 
tin giúp thể hiện địa vị xã 
hội. Ví dụ: mọi người có 
thể tin rằng sừng tê giác 
có lợi cho sức khỏe hoặc 
giúp thể hiện đẳng cấp.

Hành viTh
ái đ

ộ

Bối cảnh

ví dụ1

Một số thầy thuốc YHCT 
vẫn tin vào việc sử dụng 
sừng tê giác như một thành 
phần YHCT trong một số 
phương pháp điều trị YHCT, 
trong khi những người 
khác lựa chọn các loại cây 
thuốc/thảo dược hợp pháp 
và bền vững có đặc tính 
điều trị các triệu chứng mà 
sừng tê giác được cho là có 
thể chữa được.

Các yếu tố bên ngoài, chẳng hạn các sản phẩm thay thế luôn sẵn có, các chuẩn mực xã hội và quy định pháp 
luật, ảnh hưởng đến việc đưa ra lựa chọn. Ngành YHCT đã phát triển lâu đời qua nhiều thế hệ, khiến cho những 
thầy thuốc lâu năm chịu ảnh hưởng sâu sắc từ các hướng dẫn YHCT truyền thống. Tuy vậy sự thay đổi cũng có 
thể được thúc đẩy mạnh mẽ bởi tác động từ đồng nghiệp và cộng đồng chuyên môn.

Mặc dù nhiều thầy thuốc 
YHCT đã ngừng kê đơn 
các sản phẩm ĐVHD trái 
pháp luật, nhưng vẫn còn 
một số người vẫn nghĩ 
rằng các bộ phận của 
ĐVHD phải có một số đặc 
tính hữu ích để cải thiện 
sức khỏe và điều trị bệnh.

Hành viTh
ái đ

ộ

Bối cảnh

ví dụ 2



44  |  SỔ TAY HƯỚNG DẪN THỰC HIỆN TRUYỀN THÔNG THAY ĐỔI HÀNH VI XÃ HỘI NHẰM GIẢM NHU CẦU TIÊU THỤ ĐỘNG, THỰC VẬT HOANG DÃ TRÁI PHÁP LUẬT

PHỤ LỤC 3 – XÂY DỰNG HỒ SƠ ĐỐI TƯỢNG MỤC TIÊU
Năm 2014, Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam đã giới 
thiệu một cách thức xác định phân khúc nhóm 
mục tiêu mới. Cách xác định phân khúc này xây 
dựng một nhân vật hư cấu được gọi là ‘Ông L’, đại 
diện cho nhóm người tiêu dùng sừng tê giác điển 
hình. Ông L được miêu tả là người tiêu thụ sừng 
tê giác nhằm thể hiện đẳng cấp, cũng như để giải 

độc tố và làm giảm triệu chứng say rượu. Hình bên 
dưới phác thảo chân dung nhóm người sử dụng 
này, bao gồm các đặc điểm kinh tế-xã hội và tâm 
lý-nhân khẩu của Ông L. Chiến dịch ‘Chí’ sau đó 
được thiết kế để thay đổi hành vi của nhóm đối 
tượng cụ thể này.

  Ông L

Vị trí địa lý Sinh sống và làm việc ở thành phố lớn 

Nhân khẩu
học

Tuổi: 35-55 
Tình trạng hôn nhân: đã kết hôn và có con
Thu nhập: +/- 30-40.000.000 VNĐ/tháng (1.500USD/tháng)
Nghề nghiệp: làm việc cho các công ty tư nhân hoặc doanh nghiệp nhà nước

Tâm lý học Giá trị: Thành công trong sự nghiệp, địa vị xã hội và chịu tác động từ lời khuyên của 
đối tác và bạn bè 
Hình ảnh mong muốn: nhà lãnh đạo, độc lập, tự tin
Yếu tố ảnh hưởng: các mối quan hệ xã hội và trong các mối quan hệ kinh doanh

Hành vi

Hành vi điển hình: Ông L sử dụng sừng tê giác vì tin vào công dụng y học của sừng 
tê giác, mặc dù không có bằng chứng khoa học xác thực. Ông coi sở hữu sừng tê 
giác như một biểu tượng để thể hiện sự giàu có và thành công, thường dùng làm 
quà tặng cao cấp trong giới kinh doanh. Ông thích sừng tê giác hoang dã, tin rằng 
nó có dược tính mạnh hơn. Ông chịu ảnh hưởng từ mạng lưới quan hệ xã hội của 
mình, nơi việc sử dụng sừng tê giác được coi là bình thường và ít bị kỳ thị.
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Hành vi để thay đổi: Sáng kiến Chí hướng đến mục tiêu thay đổi niềm tin của ông L 
vào các giá trị y học của sừng tê giác, giảm bớt sự liên kết giữa sừng tê giác và đẳng 
cấp xã hội, thay đổi sở thích của ông đối với sừng tê giác hoang dã và làm suy yếu 
ảnh hưởng từ mạng lưới quan hệ xã hội bằng cách khiến việc sử dụng sừng tê giác 
trở nên ít được chấp nhận hơn. Bằng cách khuyến khích các phương pháp chăm sóc 
sức khỏe dựa trên bằng chứng khoa học và đề cao các biểu tượng thành công có 
đạo đức, chiến dịch này đặt mục tiêu thay đổi hành vi của Ông L, tiến tới chấm dứt 
nhu cầu sử dụng sừng tê giác.



46  |  SỔ TAY HƯỚNG DẪN THỰC HIỆN TRUYỀN THÔNG THAY ĐỔI HÀNH VI XÃ HỘI NHẰM GIẢM NHU CẦU TIÊU THỤ ĐỘNG, THỰC VẬT HOANG DÃ TRÁI PHÁP LUẬT

Cơ hội

động lực

MR.L

khả năng

Mức độ sẵn có
• Khó tìm / khó mua
• Cần có thông tin người bán để liên hệ mua

Quan niệm xã hội
• Được chấp nhận, được khuyến khích
• Mài sừng tê giác và uống để giải rượu

Sử dụng sừng tê giác để
• Thể hiện đẳng cấp, sư giàu có
• Chữa bệnh / giải độc
• Tăng cường sinh lý
• Vị thuốc Đông y

Kiến thức
• Tê giác cần được bảo vệ nhưng 

“đó không phải là vấn đề của tôi”
• Không chắc chắn về thành phần 

dược lý và các nghiên cứu khoa 
học về sừng tê giác nhưng tin vào 
cách chữa bệnh truyền thống

Ủng hộ của xã hội
Vợ, đối tác kinh doanh, bạn bè mua, 
tặng / cho và khuyến khích sử dụng

Khả năng của bản thân
Rất tự tin, nhưng cũng tin tưởng vào 
các giá trị truyền thống và bị tác động 
bởi lời khuyên của đối tác, đồng 
nghiệp

Mức độ sẵn sàng sử dụng    Cao Ý định sử dụng     Cao

Thái độ
Tích cực, quyền lực, truyền thống, quan 
tâm về lối sống và hình ảnh cá nhân

Niềm tin
Sức khỏe, lợi ích xã hội (giải độc, tăng 
cường sinh lý, chữa bệnh hiểm nghèo)

Quan niệm chủ quan
Sử dụng do tác động, tư vấn từ đối tác, bạn 
bè và thường nghe theo những lời tư vấn này

Nguy cơ
Tính pháp lý (Chỉ thị Thủ tướng chính phủ, 
các văn bản luật khác)

Hình 1: Hồ sơ người tiêu dùng Ông L13 
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        VÍ DỤ: NGỪNG MUA NGÀ VOI KHI ĐI DU LỊCH NƯỚC NGOÀI 14 

Phân tích lợi ích và rào cản cho thấy nhóm đối tượng mục tiêu bị thu hút bởi vẻ đẹp và sức mạnh của trang 
sức ngà voi. Tuy nhiên, tính trái pháp luật và các mức hình phạt cao là những rào cản quan trọng nhất mà 
họ lo ngại.

PHỤ LỤC 4 – VÍ DỤ VỀ PHÂN TÍCH LỢI ÍCH VÀ RÀO CẢN TRONG LĨNH 
VỰC BẢO TỒN CÁC LOÀI HOANG DÃ

HÀNH VI HIỆN TẠI:  
Mua trang sức bằng ngà voi khi đi 
du lịch nước ngoài cùng bạn bè.

Mua các sản phẩm thủ công mỹ nghệ 
và truyền thống được sản xuất tại địa 
phương với chứng nhận bền vững để 
sử dụng cho bản thân và làm quà tặng 
cho người khác.

Lợi ích Rào cản Lợi ích Rào cản

Nội tại
(Ví dụ: năng 
lực, nhu 
cầu, động lực)

Vẻ đẹp/ giá trị:

Đắt đỏ và được 
xem là một vật 
liệu đẹp bởi màu 
sắc “tinh khiết”, 
kết cấu và độ bền 
của ngà voi cao, 
được coi là vật 
phẩm may mắn.

Có thể không chắc 
chắn về việc làm 
thế nào để phân 
biệt đồ giả với đồ 
thật và đã từng 
nghe thông tin về 
việc khách du lịch 
thường bị chào bán 
các đồ vật giả.

Thay vì chọn phong 
cách đại trà/được 
sản xuất hàng loạt, 
phải có sự độc đáo/
phản ánh kỹ năng 
và sự tinh xảo của 
địa phương.

Người mua không 
chắc chắn 100% 
rằng họ sẽ khiến 
bạn bè ghen tị/rằng 
những người cùng 
trang lứa sẽ tán 
thành việc mua hàng 
này khi họ đăng tải 
“khoảnh khắc” ấy lên 
mạng xã hội.

Ngoại vi
(Ví dụ: Cơ hội, 
môi trường 
thuận lợi)

Sự tán thành 
của những người 
đồng trang lứa:

Bạn bè sẽ ghen 
tị/chúc mừng 
và chia sẻ các 
món đồ mà họ 
đã mua về.

Vi phạm pháp luật:

Nguy cơ bị bắt giữ 
và bị phạt.

Sự tán thành 
của gia đình:

Các bậc cha mẹ tin 
rằng việc sở hữu 
một món đồ hợp 
pháp và tôn vinh tay 
nghề truyền thống 
tốt hơn nhiều.

Tính sẵn có:

Khó tìm thấy ở một 
số khu vực tham 
quan: cần tour du 
lịch đưa đến một số 
địa điểm cụ thể.

HÀNH VI MONG MUỐN:
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VÍ DỤ VỀ KHUNG CÁCH TIẾP CẬN TRONG NGÀNH DU LỊCH

Các sáng kiến tập trung vào 
việc ‘NGĂN CHẶN’ các hành vi 

không mong muốn

Các sáng kiến tập trung vào việc 
‘THUYẾT PHỤC’ thực hiện các hành vi 

không mong muốn

Các sáng kiến  
nhắm vào các  
cá nhân 
hoặc ‘CÁI TÔI’

Phổ biến thông tin trước cho du 
khách về việc mua bán các sản 
phẩm từ ngà voi là vi phạm pháp 
luật, nguy cơ mua phải hàng giả.

Lồng ghép thông điệp vào lịch 
trình tour.

Giới thiệu các sản phẩm thủ công địa 
phương tới du khách.

Thiết kế các điểm đến du lịch không liên 
quan đến hoạt động buôn bán ngà voi.

Các sáng kiến  
nhắm vào  
cộng đồng  
hoặc ‘XÃ HỘI’

Tổ chức các khóa đào tạo về bảo 
tồn ĐVHD và các quy định liên quan 
đến buôn bán ĐVHD, bao gồm các 
sản phẩm từ ngà voi, cho cộng đồng 
hướng dẫn viên du lịch.

Xây dựng các phương án thu nhập 
thay thế cho những người buôn bán 
các sản phẩm từ ngà voi.

Xây dựng Quy tắc Ứng xử cho hướng 
dẫn viên du lịch.

Giới thiệu thông lệ du lịch xanh ở các 
quốc gia khác và lý do cho sự thành công 
của các mô hình này.

Tổ chức cuộc thi và trao giải thưởng cho 
hoạt động du lịch xanh.

VÍ DỤ: NGÀNH DU LỊCH TRIỂN KHAI CÁC HOẠT ĐỘNG NHẰM GIẢM CẦU SỬ DỤNG SẢN 
PHẨM TỪ NGÀ VOI

Ngoài ra, người đọc có thể tham khảo các phương pháp tiếp cận khác tại:  
https://www.changewildlifeconsumers.org/

https://www.changewildlifeconsumers.org/
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Năm 2020, Chiến dịch “Sống Mạnh” thuộc Dự án 
giảm nhu cầu sử dụng đối với các sản phẩm từ 
hổ do Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam thực hiện 
đã truyền tải thông điệp về một giải pháp thay thế 
hoàn toàn khả thi (tập thể dục để có sức khỏe tốt 
thay vì sử dụng cao hổ cốt).

Phù hợp với các nguyên tắc chung đã được xác 
định ở Sổ tay này, chiến dịch tập trung nhấn mạnh 
hành vi mong muốn và các lợi ích cá nhân khi thực 
hiện hành vi đó. Hình ảnh minh họa cho thấy nhóm 
mục tiêu đã và đang thực hiện hành vi này một 
cách tích cực và tận hưởng lợi ích từ nó. 

VÍ DỤ 1

PHỤ LỤC 5 – VÍ DỤ VỀ XÂY DỰNG THÔNG ĐIỆP
1.	 NÊU RÕ HÀNH ĐỘNG MONG 

MUỐN VÀ CUNG CẤP CÁC GIẢI 
PHÁP THAY THẾ:

Nguồn ảnh: TRAFFIC Vietnam
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VÍ DỤ 2

VÍ DỤ 3

2.	 SỬ DỤNG CÁC HỆ QUẢ CÓ LIÊN QUAN, NHẤN MẠNH NHỮNG HỆ QUẢ CÓ KHẢ 
NĂNG THÚC ĐẨY THAY ĐỔI HÀNH VI

	y Tập trung vào những hệ quả tiềm ẩn của hành vi liên quan trực tiếp đến cá nhân.
	y Nhấn mạnh các hệ quả ngắn hạn tức thì thay vì những hệ quả dài hạn.

Nguồn ảnh: WildAid & CHANGE

Nguồn ảnh: Chiến dịch Thịt rừng kề miệng, nguy cơ chực chờ

Vào dịp Tết Nguyên Đán năm 2020, 
Tổ chức WildAid đã phát động chiến 
dịch “Mua 1, Tặng 15” nhấn mạnh mức 
phạt cao đối với tội phạm liên quan 
đến ĐVHD tại Việt Nam, đặc biệt đối 
với các sản phẩm từ sừng tê giác, ngà 
voi và tê tê.15

Năm 2022, Tổ chức Quốc tế về Bảo 
tồn Thiên nhiên (WWF) đã phát động  
chiến dịch giảm nhu cầu tiêu thụ thịt 
thú rừng với thông điệp “Thịt rừng kề 
miệng, nguy cơ đại dịch chực chờ”, 
nhấn mạnh rủi ro lây nhiễm dịch bệnh 
từ động vật sang người khi tiêu thụ thịt 
thú rừng.16
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3.	 TẬN DỤNG ẢNH HƯỞNG XÃ HỘI (CHUẨN MỰC XÃ HỘI, GẮN HÀNH ĐỘNG VỚI 
BẢN SẮC CÁ NHÂN)

4.	 TĂNG SỰ CỘNG HƯỞNG

	y Chuẩn mực xã hội: Chúng ta thường tuân theo hành vi cùa số đông bởi vì chúng ta 
không muốn “khác người”, và vì chúng ta đang chịu áp lực xã hội buộc phải hành 
động theo chuẩn mực.

	y Gắn hành động với bản sắc cá nhân: Chúng ta cố gắng cư xử theo những cách phù 
hợp với bản sắc xã hội của mình.

VÍ DỤ

VÍ DỤ

Trong khuôn khổ Dự án giảm nhu cầu sử dụng 
đối với các sản phẩm từ hổ tại Việt Nam, Tổ chức 
TRAFFIC tại Việt Nam đã hợp tác với Ban Tuyên 
giáo Trung ương (BTGTW), trong đó BTGTW đã hỗ 
trợ thiết kế các biện pháp can thiệp phù hợp, bao 
gồm tổ chức hội thảo đào tạo báo cáo viên, sự kiện 
truyền thông tới báo cáo viên, và phát hành các tài 
liệu truyền thông về TĐHVXH nhằm thúc đẩy thay 
đổi hành vi của các lãnh đạo, cán bộ Đảng và Nhà 
nước về việc sử dụng các sản phẩm từ hổ và các 
sản phẩm từ ĐVHD trái pháp luật khác. Sự hợp tác 
này đảm bảo các biện pháp được triển khai hiệu 
quả, thay đổi các chuẩn mực xã hội trong các cơ 

quan Đảng và Nhà nước, để việc tiêu thụ và biếu 
tặng các sản phẩm từ hổ không còn được xem là 
những hành vi được xã hội chấp nhận.

Ngoài ra, Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam đã làm việc 
với các đơn vị thuộc Bộ Y tế (Cục Quản lý Y Dược 
Cổ truyền và Trung tâm Truyền thông Giáo dục Sức 
khỏe Trung ương), Hội Đông y Việt Nam, các hiệp 
hội và các trường đại học YHCT, nhằm thúc đẩy các 
thực hành YHCT bền vững không sử dụng ĐVHD trái 
pháp luật. Hoạt động này giúp thay đổi tư duy và thái 
độ của bệnh nhân từ việc sử dụng các sản phẩm 
có nguồn gốc từ ĐVHD trái pháp luật sang các giải 
pháp thay thế bền vững hơn trong điều trị bệnh.

Năm 2019, Alive & Thrive đã sản xuất bộ ba tấm áp 
phích nhấn mạnh tầm quan trọng của việc cho con 
bú thường xuyên, nuôi con bằng sữa mẹ hoàn toàn 
và không cần cho trẻ uống nước trong 6 tháng đầu 
đời, nhằm giải quyết ba quan niệm sai lầm phổ 
biến của các bà mẹ trẻ và gia đình vào thời điểm 
đó. Hầu hết các bà mẹ cho con uống nước trong 
khoảng sáu tháng đầu đời, vì nghĩ rằng bé sẽ bị 
“khát” hoặc sữa mẹ không đủ dinh dưỡng.

Ba tấm áp phích truyền tải ba thông điệp:

Thông điệp 1: Sữa mẹ sẽ tiết ra nhiều hơn khi con 
bú nhiều hơn.

Thông điệp 2: Mẹ ơi, sữa mẹ có tất cả dưỡng chất 
con cần trong sáu tháng đầu đời!

Thông điệp 3: Mình không cần thêm nước đâu - vì 
sữa mẹ chứa đủ nước rồi.

ÁP PHÍCH KHUYẾN KHÍCH NUÔI CON BẰNG 
SỮA MẸ CỦA DỰ ÁN ALIVE & THRIVE:

Nguồn ảnh: Alive & Thrive
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Chiến dịch sử dụng hình ảnh em bé sơ sinh là “người truyền cảm hứng” để truyền tải những thông điệp đến 
các bà mẹ, giúp các bà mẹ cảm thấy an tâm hơn về lựa chọn nuôi con hoàn toàn bằng sữa mẹ.

Nguồn ảnh: Alive & Thrive

Trong khuôn khổ Chiến dịch “Ngưng tạo 
nghiệp” thuộc Dự án Bảo tồn các loài 
hoang dã do USAID tài trợ, việc thử nghiệm 
thông điệp và hình ảnh của Dự án đã được 
triển khai bằng phương pháp khảo sát 
định lượng, qua điện thoại di dộng, từ ngày 
4/12/2019 đến 02/01/2020. Cuộc khảo 
sát thu hút 900 đáp viên thuộc nhóm đối 
tượng có sử dụng điện thoại di động tại 
Hà Nội và Thành phố Hồ Chi Minh. Những 

người tham gia này là thành viên của một 
nhóm khảo sát di động, tương tự như khảo 
sát đầu vào (khảo sát cơ sở) của Dự án. 
Chỉ những người đã từng mua, người mua 
các sản phẩm từ voi, tê giác và tê tê trong 
vòng 12 tháng qua và những người có ý 
định mua các sản phẩm này mới đủ điều 
kiện tham gia khảo sát. Bảng khảo sát có 
thời lượng trung bình 15 phút. 

PHỤ LỤC 6 – VÍ DỤ VỀ THỬ NGHIỆM THÔNG ĐIỆP VÀ HÌNH ẢNH
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NGƯỜI CÓ SỨC ẢNH HƯỞNG

PHỤ LỤC 7 – VÍ DỤ VỀ CÁCH TRUYỀN TẢI THÔNG ĐIỆP HIỆU QUẢ

Người có sức ảnh hưởng Ví dụ

Các chuyên gia –  
ảnh hưởng qua kiến 
thức chuyên môn

Ví dụ 1:
Năm 2020, Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam triển khai Dự án giảm nhu 
cầu sử dụng đối với các sản phẩm từ hổ tại Việt Nam. Tiến sĩ Trần Xuân 
Nguyên, Trưởng ban Chuyên môn, Hội Đông y Việt Nam đã đồng hành 
cùng chương trình thông qua việc tham gia vào các hội nghị, hội thảo, tọa 
đàm, và đăng tải các bài viết nhằm lan tỏa thông điệp về việc giảm tiêu 
thụ các sản phẩm từ hổ.17  

Ví dụ 2:
Năm 2022, nhân dịp Tết Nhâm Dần, trong phạm vi Dự án giảm nhu cầu 
sử dụng đối với các sản phẩm từ hổ tại Việt Nam do Tổ chức TRAFFIC tại 
Việt Nam thực hiện, Tiến sĩ Trần Quốc Khánh, một bác sĩ uy tín tại Khoa 
Phẫu thuật Cột sống - Bệnh viện Việt Đức, đã truyền cảm hứng đến cộng 
đồng về việc chấm dứt nạn mua bán, biếu tặng, và sử dụng các sản phẩm 
từ hổ, chào đón năm con Hổ một cách tích cực.18 

Ví dụ 3: 
Năm 2021, trong phạm vi chiến dịch TĐHVXH được thực hiện bởi Dự 
án Bảo tồn các loài hoang dã do USAID tài trợ, Dự án đã hợp tác với Hội 
Đông Y Thành phố Hà Nội. Tổ chức này đã đăng tải bài viết trên trang web 
chính thức của Hội, kêu gọi các hội viên không kê đơn sừng tê giác hoặc 
vảy tê tê, đồng thời khuyến nghị các loại thảo dược hợp pháp và bền vững 
có thể thay thế cho sừng tê giác và vảy tê tê.19

Người nổi tiếng – 
ảnh hưởng qua mức 
độ nổi tiếng

Nguồn ảnh:
Dự án bảo vệ động vật

hoang dã nguy cấp/
TRAFFIC (USAID)

Nghệ sĩ Xuân Bắc tham gia truyền tải thông điệp về giảm nhu cầu tiêu thụ các sản 
phẩm từ ĐVHD trái pháp luật trong buổi lễ ra mắt chiến dịch truyền thông mới 

Nguồn ảnh:Dự án bảo vệ động vật hoang dã nguy cấp/TRAFFIC (USAID)
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Ví dụ 1: 
Năm 2018, Hoa hậu Hoàn vũ Việt Nam 2015 Phạm Hương, Á hậu 2 Lệ 
Hằng, và MC nổi tiếng Phan Anh đã tham gia vào các bộ phim tài liệu về 
bảo vệ ĐVHD và đóng vai trò đại sứ cho chiến dịch “Không có người mua, 
không còn kẻ giết” tại Việt Nam, được thực hiện bởi WildAid và CHANGE.20 
Chiến dịch này hướng tới việc giảm tiêu thụ các sản phẩm từ ĐVHD trên 
toàn cầu, như ngà voi, sừng tê giác, và sụn vi cá mập.

Ví dụ 2: 
Năm 2007, WWF tại Tiểu vùng Sông Mê Kông Mở rộng và Tổ chức 
TRAFFIC tại Việt Nam phát động chiến dịch trước dịp Tết Nguyên Đán, 
kêu gọi hành động chấm dứt tiêu thụ các sản phẩm từ ĐVHD trong dịp 
Tết. Năm gương mặt nổi tiếng từ nhiều lĩnh vực khác nhau đã cùng làm 
đại sứ cho chiến dịch này, bao gồm Hoa hậu Việt Nam 1998 Ngọc Khánh, 
nhạc sĩ Huy Tuấn, MC Thảo Vân, Giáo sư Nguyễn Lân Dũng, và vận động 
viên thể hình Lý Đức.21 

Ví dụ 3: 
Chiến dịch “Ngưng Tạo Nghiệp” được triển khai năm 2020 bởi Dự án 
Bảo tồn các loài hoang dã do USAID tài trợ đã hợp tác với nhiều người 
có tầm ảnh hưởng trên các nền tảng mạng xã hội để truyền tải thông 
điệp cho chiến dịch “Mua các sản phẩm ĐVHD trái pháp luật là một tội 
ác và những người gây tội ác sẽ gặp phải quả báo”. Những Đại sứ này 
rất nổi tiếng và sở hữu một lượng lớn người theo dõi, ví dụ:
-	 Nhà báo: Hoàng Minh Trí, Trương Anh Ngọc
-	 Doanh nhân: Lê Quốc Vinh
-	 Nhạc sĩ: Huy Tuấn
-	 Ca sĩ: Ngọc Khuê

Ví dụ 4: 
Năm 2023, Dự án Bảo vệ động vật hoang dã nguy cấp do USAID tài trợ 
có sự tham gia của diễn viên hài nổi tiếng Xuân Bắc. Nam diễn viên đã 
tham gia hoạt động của dự án, trong đó anh đã truyền tải mạnh mẽ 
thông điệp giảm nhu cầu sử dụng các sản phẩm từ ĐVHD trái pháp 
luật đến công chúng trong buổi lễ ra mắt bộ hình ảnh truyền thông mới 
của Dự án.22

Ngày 31 tháng 3 năm 2023, Hội Nữ doanh nhân Đà Nẵng (DNAWE) 
và Tổ chức TRAFFIC đã tổ chức lễ kỷ niệm đánh dấu sự tham gia của 
cộng đồng doanh nghiệp nữ Đà Nẵng trong cuộc chiến chống lại việc 
tiêu thụ các sản phẩm ĐVHD trái pháp luật. Năm doanh nghiệp đã cam 
kết trở thành Đại sứ và thể hiện cam kết của mình đối với việc bảo vệ 
ĐVHD. Họ đảm bảo sẽ tích hợp các thông điệp hoặc biện pháp can 
thiệp về bảo vệ ĐVHD vào các hoạt động kinh doanh sắp tới của mình, 
như treo băng rôn truyền thông TĐHVXH, lồng ghép vào nội dung đào 
tạo cho nhân viên. Các nữ lãnh đạo cũng khẳng định cam kết của mình 
trong việc truyền tải thông điệp đến nhân viên, gia đình và đối tác.23 
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Các tổ chức có thể tham khảo các tài liệu sau để phát triển các hoạt 
động phù hợp với hoạt động của mình:

-	 TRAFFIC (2015). Lồng ghép nội dung về đấu tranh chống tội phạm 
về động vật hoang dã và giảm nhu cầu tiêu thụ động vật hoang dã trái pháp 
luật vào chương trình đào tạo chuẩn của Hiệp hội Vận tải ô tô Việt Nam. 
https://drive.google.com/drive/u/0/
folders/1kywNw0GbAJESSRXRIWiT0VIDwDCMPvyM

-	 TRAFFIC (2015). Hướng dẫn thực hành kinh doanh bền vững. 
https://drive.google.com/file/d/15NeIZ_y_DOiDd0nPV_ONhSq3_
dnU4Qvp/view?usp=drive_link 

-	 TRAFFIC (2023). Các giải pháp thay thế cho Cao hổ cốt.  
https://drive.google.com/drive/u/0/
folders/1YoBSOsOEiDvC5GGIfRorDXe07XG86oi

Người có ảnh hưởng 
trong cộng đồng 
– thông qua ảnh 
hưởng cá nhân

Ví dụ 1 - Lãnh đạo tôn giáo

Thượng tọa Thích Minh Quang đã tổ chức buổi pháp thoại về bảo vệ 
ĐVHD cho các Phật tử, trong khuôn khổ hợp tác giữa Bộ Tài nguyên 
và Môi trường (MONRE) và Trung ương Giáo hội Phật giáo Việt Nam.24   

Sáng kiến Chí Giai đoạn III do Tổ chức TRAFFIC tại Việt Nam thực 
hiện thuộc Chương trình động vật hoang dã Châu Á do USAID tài trợ 
đã tận dụng sức ảnh hưởng của Trung ương Giáo hội Phật giáo Việt 
Nam cùng nhà hoạt động môi trường Thượng tọa Thích Thanh Huân 
để lan tỏa thông điệp của Dự án đến các phật tử  thông qua các buổi 
giảng pháp.

Ví dụ 2 - Cộng đồng doanh nghiệp

Chiến dịch Chí (Sức mạnh từ Ý chí) Giai đoạn III do Tổ chức TRAFFIC 
tại Việt Nam thực hiện thuộc Chương trình ĐVHD châu Á do USAID tài 
trợ, đã thành công trong việc chiêu mộ 35 đại sứ cho Chiến dịch. Đây 
là những cá nhân sẵn sàng cam kết công khai  về một lối sống không 
sử dụng các sản phẩm từ ĐVHD trái pháp luật và truyền cảm hứng 
cho cộng đồng. Họ thể hiện cam kết này qua nhiều hình thức, như ký 
các cam kết, trưng bày các standee truyền thông tại văn phòng làm 
việc, đưa ra những tuyên bố công khai, và tham gia các buổi tập huấn 
nhằm lan tỏa thông điệp đến cộng đồng doanh nghiệp. Một số đại sứ 
tiêu biểu có thể kể đến: Ông Nguyễn Văn Quyền, Chủ tịch, Hiệp hội Vận 
tải Ô tô Việt Nam (VATA); Bà Trương Thị Kim Ánh, Phó Giám đốc, Liên 
đoàn Thương mại và Công nghiệp Việt Nam (VCCI) tại Đà Nẵng; và 
Ông Đoàn Quốc Tâm, Trưởng ban Hợp tác, Hiệp hội Thương mại Điện 
tử Việt Nam (VECOM).25  

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1kywNw0GbAJESSRXRIWiT0VIDwDCMPvyM
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1kywNw0GbAJESSRXRIWiT0VIDwDCMPvyM
https://drive.google.com/file/d/15NeIZ_y_DOiDd0nPV_ONhSq3_dnU4Qvp/view?usp=drive_link  
https://drive.google.com/file/d/15NeIZ_y_DOiDd0nPV_ONhSq3_dnU4Qvp/view?usp=drive_link  
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1YoBSOsOEiDvC5GGIfRorDXe07XG86oi
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1YoBSOsOEiDvC5GGIfRorDXe07XG86oi
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Việt Nam đóng một vai trò quan trọng trong ngành 
công nghiệp thương mại gỗ và lâm sản. Khi nhu 
cầu gỗ ngày càng tăng trên toàn thế giới, nạn 
khai thác gỗ trái pháp luật gia tăng gây ra những 
rủi ro pháp lý nghiêm trọng đối với các giao dịch 
tài chính liên quan đến hoạt động thương mại 
này. Tháng 12 năm 2023, trong khuôn khổ dự án 
05 năm “Tận dụng tính hợp pháp của chuỗi cung 
ứng gỗ Trung Quốc để giảm nạn phá rừng”, do Cơ 
quan Hợp tác Phát triển Na Uy (NORAD) tài trợ, Tổ 
chức TRAFFIC tại Việt Nam đã phối hợp với VCCI 
tổ chức hội thảo tập huấn về phòng tránh rủi ro 

pháp lý trong các giao dịch tài chính đối với hoạt 
động thương mại gỗ và lâm sản. Ba mươi đại biểu 
từ các đơn vị tổ chức tài chính (FIU), các cơ quan 
quản lý, và các cơ quan thực thi pháp luật tham 
gia hội thảo. Chuyên gia của Tổ chức TRAFFIC 
trình bày về cách xác định các giao dịch đáng ngờ 
liên quan đến thương mại gỗ và lâm sản trái pháp 
luật, thông qua bộ chỉ số cảnh báo đỏ và giám sát 
dòng tiền. Những nỗ lực hợp tác giữa các FIU, các 
tổ chức tài chính, và các tổ chức phi chính phủ sẽ 
thúc đẩy hoạt động thương mại gỗ và lâm sản hợp 
pháp và có trách nhiệm.26

Tại Việt Nam, các sản phẩm từ hổ đã và vẫn được 
xem là món quà biếu quý, hiếm nhằm thắt chặt các 
mối quan hệ kinh doanh. Thật không may, những 
thói quen này đang đe dọa đến sự sống còn của 
loài hổ trong tự nhiên. Tháng 07 năm 2023, Tổ 
chức TRAFFIC tại Việt Nam và VCCI đã tổ chức 
một hội thảo về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp 
và xây dựng hình ảnh cá nhân. Hội thảo đã quy tụ 
40 lãnh đạo doanh nghiệp Việt Nam nhằm trang bị 
kiến thức và xây dựng năng lực trong việc chuyển  
đổi mô hình kinh doanh bền vững, với trọng tâm là 
bảo tồn các loài hoang dã. Các doanh nghiệp này 
đã cam kết lồng ghép các thông điệp hoặc các biện 
pháp can thiệp vào hoạt động kinh doanh sắp tới của 
họ và góp phần vào công tác bảo tồn các loài này.27

ĐỒNG NGHIỆP VÀ CỘNG ĐỒNG

VÍ DỤ 1 - HỢP TÁC VỚI CÁC TỔ CHỨC TÀI CHÍNH VỀ RỦI RO PHÁP LÝ TRONG CÁC GIAO 
DỊCH TÀI CHÍNH LIÊN QUAN ĐẾN THƯƠNG MẠI GỖ VÀ CÁC SẢN PHẨM LÂM NGHIỆP

Hội thảo Phòng tránh rủi ro pháp lý trong giao dịch ngân hàng đối với hoạt động buôn 
bán sản phẩm lâm nghiệp và gỗ. Nguồn ảnh: TRAFFIC Vietnam

VÍ DỤ 2 - HỢP TÁC VỚI CỘNG ĐỒNG DOANH NHÂN ĐỂ GIẢM NHU CẦU SỬ DỤNG CÁC SẢN 
PHẨM TỪ HỔ

Hội thảo trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp và 
thương hiệu cá nhân phối hợp với VCCI. 

Nguồn ảnh: TRAFFIC Vietnam
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VÍ DỤ 3 - HỢP TÁC VỚI NGÀNH DU LỊCH TẠI QUẢNG NINH ĐỂ THÚC ĐẨY DU LỊCH XANH VÀ 
BỀN VỮNG, HƯỚNG ĐẾN MÔ HÌNH THÀNH PHỐ KHÔNG KHOAN NHƯỢNG VỚI CÁC SẢN 
PHẨM TỪ ĐVHD TRÁI PHÁP LUẬT

Hội thảo du lịch Quảng Ninh. 
Dự án Bảo vệ Động vật Hoang dã Nguy cấp/ TRAFFIC (USAID)

Sự phục hồi của ngành du lịch nội địa và quốc tế 
sau đại dịch COVID-19 làm dấy lên lo ngại về việc 
gia tăng nhu cầu mua ngà voi và các sản phẩm 
khác từ ĐVHD trái pháp luật. Trong khuôn khổ Dự 
án Bảo vệ động vật hoang dã nguy cấp do USAID 
tài trợ, Viện phát triển doanh nghiệp, VCCI phối hợp 
với Sở Du lịch tỉnh Quảng Ninh tổ chức hội thảo quy 
tụ hơn 80 đại diện đến từ ngành du lịch của tỉnh. 

Các bên tham gia đã thảo luận giải pháp nhằm 
giảm thiểu vấn nạn buôn bán ĐVHD trái pháp luật 
như một phần trong nỗ lực xây dựng ngành du lịch 
bền vững với ý thức bảo vệ môi trường địa phương 
và thúc đẩy mô hình thành phố “Không khoan 
nhượng với các sản phẩm ĐVHD trái pháp luật”. 
Sáng kiến này hướng đến mục tiêu xây dựng Quảng 
Ninh thành một điểm đến du lịch bảo tồn ĐVHD 
góp phần xây dựng du lịch xanh và bền vững. 28
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BIỂU MẪU BẢN TÓM TẮT YÊU CẦU ĐỊNH HƯỚNG SÁNG TẠO

MỤC TIÊU & NHÓM MỤC TIÊU

•	 Mục tiêu tổng thể của tài liệu hoặc hoạt động;

•	 Xác định (các) Nhóm mục tiêu chính;

THAY ĐỔI, RÀO CẢN VÀ MỤC TIÊU TRUYỀN THÔNG

•	 Các mục tiêu thay đổi hành vi;

•	 Các mục tiêu truyền thông: những thay đổi mong muốn về kiến thức, thái độ, niềm tin, 
tính tự quyết, và nhận thức về chuẩn mực;

•	 Các động lực thúc đẩy / các yếu tố tạo động lực;

•	 Các rào cản;

•	 Hồ sơ nhóm đối tượng mục tiêu chính;

PHƯƠNG THỨC TRUYỀN TẢI VÀ TÔNG GIỌNG/CÁ TÍNH TRONG SẢN PHẨM TRUYỀN THÔNG

•	 Phương thức truyền thông: Thực thi thông điệp chính một cách sáng tạo;
•	 Tông giọng/Cá tính: nhẹ nhàng, vui vẻ, buồn bã, hài hước, uy quyền, v.v;

CÁC SẢN PHẨM HAY HOẠT ĐỘNG TRUYỀN THÔNG SẼ HỖ TRỢ NHƯ THẾ NÀO TRONG KẾ HOẠCH 
TRUYỀN THÔNG CỦA CÁC CHIẾN DỊCH

•	 Mô tả cách thức tài liệu sẽ được sử dụng cho phương tiện truyền thông đã được lựa 
chọn và liệu có cần đến những tài liệu hỗ trợ khác hay không;

•	 Những cân nhắc sáng tạo khác - thông tin bổ sung mà đơn vị sáng tạo cần biết;

PHỤ LỤC 8 – BIỂU MẪU BẢN TÓM TẮT ĐỊNH HƯỚNG SÁNG TẠO 29
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PHỤ LỤC 9 – VÍ DỤ BẢN TÓM TẮT ĐỊNH HƯỚNG SÁNG TẠO 
BẢN TÓM TẮT ĐỊNH HƯỚNG SÁNG TẠO CỦA
CHIẾN DỊCH ĐẸP KHÔNG CẦN NGÀ VOI 

Ngà voi không đẹp. Không mua và sử dụng trang sức và phụ kiện 
từ ngà voi. 

Sau khi xem/nghe video, Đối tượng Mục tiêu sẽ:
•   Giảm nhu cầu sử dụng hoặc mua các sản phẩm từ ngà voi
•   Thay đổi trong nhận thức và thái độ về việc mua và sở hữu ngà voi 
•   Giảm mong muốn và ý định mua ngà voi 
•   Nhận thức rõ hơn rằng xã hội không chấp nhận việc mua và sở 
hữu ngà voi 
Đối tượng Mục tiêu: Những người đang sử dụng hoặc có ý định mua 
sản phẩm từ ngà voi (trang sức hay phụ kiện). 
Hồ sơ: Đa phần là phụ nữ, tuổi từ 20 – 49, đã lập gia đình và có con. 
Thu nhập ở mức trung bình đến cao; là nhân viên văn phòng, quản lý 
hoặc kinh doanh tự do, là chủ doanh nghiệp. Trình độ học vấn từ cao 
đẳng trở lên. Họ mong muốn sở hữu sản phẩm từ ngà voi, đặc biệt 
là trang sức và phụ kiện, vì họ cho rằng việc đeo trang sức ngà voi 
giúp họ trông đẹp và sang trọng hơn, thể hiện mình là người có gu.
Hồ sơ của Đối tượng Mục tiêu thứ hai: Những người có ảnh hưởng 
đến quyết định của người mua, người có ý định mua như chồng, bạn 
bè, người có sức ảnh hưởng trong giới thời trang và phong cách 
sống, các thành viên khác trong gia đình/người lớn tuổi.        

Dựa trên Mục tiêu SMART (cụ thể, đo lường được, khả thi, thực tế, 
xác định thời gian): 
•   Giảm nhu cầu sử dụng hoặc mua [20% trong vòng 12 tháng] 
•   Gia tăng số lượng Đối tượng Mục tiêu không mong muốn/từ chối 
sử dụng sản phẩm từ ngà voi [20% trong vòng 12 tháng] 
Dựa trên Mục tiêu SMART: 
•   Củng cố niềm tin giữa những người sử dụng và có ý định sử dụng 
rằng ngà voi không được xã hội chấp nhận [30% trong vòng 12 
tháng] 

mục đích hoạt 
động và đối 
tượng mục tiêu

các cơ hội, rào 
cản và mục đích 
truyền thông

Phương thức truyền tải: Sử dụng người có sức ảnh hưởng để truyền 
tải thông điệp một cách hấp dẫn, bắt mắt 
Tông giọng: nhẹ nhàng nhưng chắc chắn, thân thiện

Sản phẩm chính sẽ là một video dài 60 giây cùng nhiều phiên bản 
ngắn hơn để truyền tải thông qua các trang mạng xã hội và quảng 
cáo ngoài trời. Hình ảnh chủ đạo sẽ được xây dựng từ chính đoạn 
video, từ đó sản xuất tư liệu cho ấn phẩm in và quảng cáo ngoài trời. 
Các ẩn phẩm in sẽ được phát tại các hoạt động mang tính chất vận 
động xã hội.
Những nhân vật có sức ảnh hưởng được lựa chọn cần phải phù hợp 
với Đối tượng Mục tiêu: sử dụng âm nhạc, màu sắc và trang phục có 
sức hấp dẫn đối với Đối tượng Mục tiêu.

phương thức truyền 
tải và tông giọng/cá 
tính trong sản phẩm 
truyền thông

các sản phẩm hay 
hoạt động truyền 
thông sẽ tương hỗ 
như thế nào trong 
kế hoạch truyền 
thông của cả 
chiến dịch

thông điệp chính

1.

3.
4.

5.

2.
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PHỤ LỤC 10 – VÍ DỤ VỀ GIÁM SÁT VÀ ĐÁNH GIÁ SAU CHIẾN DỊCH
VÍ DỤ 1 - SÁNG KIẾN CHÍ NHẰM GIẢM NHU CẦU TIÊU THỤ SỪNG TÊ GIÁC

VÍ DỤ 2 - KHẢO SÁT TRƯỚC VÀ SAU CHIẾN DỊCH ĐỂ SO SÁNH VÀ ĐO LƯỜNG NHỮNG THAY 
ĐỔI TRONG HÀNH VI NUÔI CON BẰNG SỮA MẸ

Nhằm tác động đến thói quen tiêu dùng, hành vi 
và thái độ của nhóm mục tiêu (ông L – đã đề cập 
trong Phụ lục 3), sáng kiến thay đổi hành vi Chí 
được thiết kế để giảm nhu cầu sử dụng sừng tê 
giác tại Việt Nam, từ đó góp phần vào bảo tồn các 
loài tê giác hoang dã ở Châu Phi và Châu Á.

Sáng kiến Chí triển khai qua hai giai đoạn, giai 
đoạn 1 kéo dài từ ngày 22 tháng 9 năm 2014 đến 
cuối năm 2015, tập trung vào các hoạt động tiếp 
cận trực tiếp Ông L, qua các hoạt động tổ chức 
giải đạp xe, giải golf, truyền tải thông điệp qua các 
biển quảng cáo ngoài trời và xây dựng trang micro 
site của chiến dịch. Trong giai đoạn II của Sáng 
kiến Chí (khởi động ngày 06 tháng 7 năm 2016), 
các nỗ lực thay đổi phương pháp tiếp cận và mở 
rộng quan hệ hợp tác (phần lớn là thông qua các 
Biên bản ghi nhớ) với các tổ chức xã hội dân sự 
(CSOs) quan trọng của Việt Nam, chẳng hạn như 
Liên đoàn Thương mại và Công nghiệp Việt Nam 
(VCCI), và các hiệp hội trong ngành vận tải, thương 
mại điện tử, và các lĩnh vực kinh doanh khác được 
thực hiện. Việc đánh giá sáng kiến Chí và tác động 
của sáng kiến đến ông L đã được tiến hành thông 
qua bốn cuộc khảo sát người sử dụng để đánh giá 
hiệu quả của việc triển khai và tác động của các 
can thiệp này tới hành vi của ông L, đồng thời hỗ 

trợ điều chỉnh các hoạt động của sáng kiến khi 
cần thiết. Cuộc khảo sát đầu tiên thực hiện năm 
2012 giúp xây dựng hồ sơ người sử dụng của ông 
L. Ba cuộc khảo sát tiếp theo, trong các năm 2014, 
2016 và 2017, tập trung vào đánh giá sự thay đổi 
về nhận thức, thái độ và hành vi của ông L sau khi 
tham gia hoặc bị tác động bởi các can thiệp của 
sáng kiến Chí.30   

Tháng 7-8 năm 2011, Dự án Alive & Thrive (A&T) 
đã tiến hành một khảo sát ban đầu với sự tham gia 
của hơn 6.000 bà mẹ có con dưới sáu tháng tuổi ở 
11 tỉnh/thành phố. Sau đó, dự án đã thực hiện ba 
đợt thu thập dữ liệu tại bốn tỉnh thuộc nhóm khảo 
sát chính và một đợt khảo sát cuối kỳ tại 11 tỉnh 
vào tháng 4-5 năm 2014. Các đợt khảo sát được 
thực hiện sau mỗi đợt phát sóng chiến dịch trên 
truyền hình. Đối với đợt khảo sát cuối cùng, nhóm 
nghiên cứu đã quay lại tất cả 11 tỉnh nơi đã thực 
hiện khảo sát cơ sở ban đầu để đánh giá tổng thể 
tác động của chiến dịch. Dữ liệu thu thập được 
từ các đợt khảo sát khác nhau cho thấy hành vi 
nuôi con hoàn toàn bằng sữa mẹ có sự thay đổi 
nhanh chóng.31 
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