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1. Tầm quan trọng của văn hóa kinh
doanh trong hoạt động của ngân hàng
thương mại

Thực tế đã chứng minh, văn hoá kinh doanh tại
mỗi doanh nghiệp không những là nguồn lực quan
trọng, có khả năng tổng hợp liên kết và phát huy tối
đa sức mạnh của các nguồn lực còn lại mà còn tạo
sự khác biệt độc đáo trên thị trường, giúp doanh
nghiệp chiến thắng trong cạnh tranh. Văn hoá kinh
doanh của mỗi doanh nghiệp được truyền từ thế hệ
này sang thế hệ khác, giúp doanh nghiệp duy trì,
phát triển lâu dài và bền vững. Chính vì vậy, văn
hoá kinh doanh luôn được coi như tài sản vô giá của
mỗi doanh nghiệp. Xây dựng được văn hóa kinh
doanh đồng nghĩa với doanh nghiệp không chỉ
hướng tới mục tiêu là lợi nhuận mà còn khẳng định
giá trị của mình.

Ngân hàng là ngành kinh doanh dịch vụ, gắn liền
với yếu tố con người. Hơn thế nữa, dịch vụ ngân
hàng thuộc loại hình dịch vụ cao cấp, phức tạp, vì
vậy các yêu cầu đòi hỏi đối với yếu tố con người
phải ở mức độ cao hơn vì vậy đòi hỏi văn hóa phải
được xây dựng và phát triển ở cấp độ cao. Ngân
hàng thương mại (NHTM) là một trung gian tài
chính hoạt động trên lĩnh vực tiền tệ nên có quan hệ
mật thiết tới sự phát triển của tất cả các thành phần

trong nền kinh tế quốc dân, khách hàng của ngân
hàng là mọi thành viên của xã hội nếu có nhu cầu,
hoạt động của ngân hàng liên quan đến mọi lĩnh vực
của đời sống, kinh tế, xã hội. Hệ thống NHTM
chiếm một tỷ trọng đáng kể trong các hoạt động
trung gian trao đổi tiền tệ, cung cấp các dịch vụ tài
chính đa dạng và đồng thời cung ứng các dịch vụ
ban đầu nhằm thực hiện chính sách tiền tệ quốc gia.
Do đó, xây dựng văn hóa kinh doanh (VHKD) trong
hoạt động của NHTM là rất cần thiết, nó góp phần
không chỉ vào sự tăng trưởng lâu dài của chính bản
thân ngân hàng mà còn ảnh hưởng đến phát triển
bền vững của toàn xã hội. Có thể nói, ngân hàng
thương mại là một ngành kinh doanh đặc trưng, có
mối liên hệ và tác động tới không chỉ các vấn đề
kinh tế mà cả các vấn đề xã hội nên văn hóa kinh
doanh trong hoạt động của các ngân hàng thương
mại ở Việt Nam càng rất đáng được quan tâm.

Gia nhập WTO chúng ta phải chấp nhận mở cửa
hơn nữa các dịch vụ ngân hàng. Các ngân hàng
nước ngoài dưới nhiều hình thức khác nhau sẽ có
nhiều cơ hội hơn trong việc xâm nhập thị trường
Việt Nam. Đây chính là động lực để ngành ngân
hàng Việt Nam phải tự hoàn thiện, nâng cao năng
lực cạnh tranh và phát triển bền vững hơn. Khi Việt
Nam gia nhập WTO các ngân hàng nước ngoài sẽ có
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nhiều hoạt động phong phú đa dạng tại Việt Nam và
đuợc đối xử ngang bằng theo đúng nguyên tắc tối
huệ quốc của WTO. Khi đó, ngân hàng sẽ gặp phải
những đối thủ nặng ký (thương hiệu, vốn, công
nghệ, nhân lực, kinh nghiệm, sản phẩm…) ngay
trên thị trường VN. Các tổ chức tín dụng nước ngoài
với phạm vi hoạt động ngày càng mở rộng, chia sẻ,
chiếm lĩnh thị phần nội địa của các NHTM Việt
Nam. Điều này tác động mạnh mẽ tới hệ thống ngân
hàng trong nước. Các ngân hàng nước ngoài có thế
mạnh về vốn lớn, trình độ quản lý chuyên nghiệp,
công nghệ cao… không những sẽ thu hút đông đảo
đội ngũ khách hàng trong nước mà còn hút nguồn
nhân lực các ngân hàng Việt Nam sang. Vì vậy, các
ngân hàng trong nước phải tranh thủ lợi thế về mặt
thời gian, có những hành động chuẩn bị ngay từ lúc
này. Một trong những điều quan trọng cần làm để có
thể thu hút và giữ chân khách hàng cũng như đội
ngũ nguồn nhân lực là cần phải xây dựng văn hóa
kinh doanh của doanh nghiệp.

Môi trường kinh doanh đang ngày trở nên phức
tạp và cạnh tranh cao, đòi hỏi các doanh nghiệp nói
chung và các NHTM nói riêng phải không ngừng
gia tăng các nguồn lực của mình, trong đó văn hoá
luôn được coi như là một trong những nguồn lực
quan trọng nhất, có tính chất tạo nền tảng để duy trì
và phát triển mọi hoạt động trong ngân hàng, tạo
nên ưu thế rõ nét trong cạnh tranh, giúp ngân hàng
đứng vững và ngày một phát triển. So sánh với các
NHTM trên thế giới, hệ thống NHTM Việt Nam còn
khá non trẻ, bản sắc văn hoá tại từng ngân hàng tuy
đã bước đầu hình thành nhưng chưa rõ ràng và hầu
hết chưa được các nhà quản trị quan tâm và chủ
động phát triển với đúng tầm quan trọng của nó.
Trong khi đó, những thách thức do tiến trình hội
nhập toàn cầu đang diễn ra hàng ngày, buộc các
NHTM Việt Nam phải quan tâm phát triển tốt các
nguồn nội lực, trong đó làm thế nào để xây dựng và
phát triển văn hoá kinh doanh tại ngân hàng mình
một cách đúng hướng và phù hợp luôn là một trong
những mục tiêu cơ bản mà các nhà quản trị ngân
hàng cần hướng tới.

2. Đặc điểm và yêu cầu về văn hóa kinh doanh
trong hoạt động của các ngân hàng thương mại
Việt Nam

2.1 Đặc điểm hoạt động kinh doanh của các
ngân hàng thương mại Việt Nam

NHTM có đặc điểm giống như các doanh nghiệp

khác trong nền kinh tế, cũng sử dụng các yếu tố sản
xuất như lao động, tư liệu lao động, đối tượng lao
động (tiền vốn) làm yếu tố đầu vào, để sản xuất ra
những yếu tố đầu ra dưới hình thức dịch vụ tài chính
mà khách hàng yêu cầu. Cũng như các doanh
nghiệp khác, ngân hàng thương mại hoạt động trên
thị trường với đầy đủ các yếu tố pháp lý, các yêu cầu
nghiệp vụ và mục tiêu hoạt động theo quy định của
pháp luật Việt Nam. Tuy nhiên, khác với các doanh
nghiệp khác, NHTM là loại hình doanh nghiệp đặc
biệt; hoạt động kinh doanh NHTM có những đặc thù
riêng mà các doanh nghiệp trong các ngành khác
không có, thể hiện qua các đặc điểm sau:

- Hoạt động kinh doanh của NHTM có liên quan
đến nhiều mặt, nhiều lĩnh vực hoạt động và nhiều
đối tượng khách hàng khác nhau. Do đó, tình hình
tài chính của NHTM có ảnh hưởng mạnh mẽ đến
hoạt động kinh doanh của các doanh nghiệp, tâm lý
của người dân, cũng như của cả nền kinh tế. Kinh
doanh ngân hàng phát sinh những quan hệ giao
dịch, giao tiếp với khách hàng rất đa dạng, diễn ra
hàng ngày, hàng giờ với mật độ công việc và yêu
cầu phục vụ có tính đa dạng, liên tục và đan xen.
Hoạt động ngân hàng vì thế mà được gọi là “hoạt
động dựa trên các mối quan hệ”.

- Ngân hàng thương mại còn có một nhiệm vụ là
giữ hộ các khoản tiền của những người chưa có nhu
cầu sử dụng, cung cấp dịch vụ cho những người có
nhu cầu tiếp cận các khoản tiền này. Do vậy, kinh
doanh ngân hàng còn được gọi là kinh doanh bằng
lòng tin với tôn chỉ là “khách hàng gửi tiền sẽ được
nhận tiền gốc và lãi đúng hạn, và ngân hàng sẽ hoàn
trả đủ gốc và lãi cho người gửi tiền theo thời hạn
cam kết”. Chính vì thế mà hình thành nên thuật ngữ
“tín dụng”.

- Thị trường của ngân hàng bao gồm các mối quan
hệ giữa ngân hàng và các nhóm khách hàng và chính
các ngân hàng, các tổ chức tín dụng khác… hay tất
cả mọi người và các nhóm tổ chức đang sinh sống và
làm việc có nhu cầu đều có thể trở thành khách hàng
của ngân hàng. Như vậy, hoạt động của ngân hàng là
hoạt động “phục vụ công chúng rộng rãi”.

- Sản phẩm dịch vụ giữa các ngân hàng có tính
đồng nhất cao, có những liên kết giống nhau, do vậy
tính đặc chủng, độc quyền về sản phẩm dịch vụ và
độc quyền về công nghệ không thể kéo dài về mặt
thời gian. Hoạt động ngân hàng thường không có sản
phẩm riêng (khác với các ngành sản xuất sản phẩm
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vật chất, buộc phải có sự khác biệt về kiểu dáng, chất
lượng, bao bì…). Thậm chí xu hướng quốc tế hoá
các hoạt động ngân hàng để thuận tiện cho các giao
dịch của khách hàng lại ngày càng phát triển.

- Hiệu ứng dây chuyền là đặc trưng cực kỳ nhạy
cảm đối với hoạt động của các ngân hàng thương
mại, chỉ cần một ngân hàng lâm vào tình trạng mất
khả năng thanh toán hay rơi vào một biến động bất
thường nào đó trong hoạt động, lập tức sẽ ảnh
hưởng ngay đến hoạt động của các ngân hàng khác
với những hậu quả khôn lường. Đây chính là hiệu
ứng “phá sản dây chuyền”.

- Hoạt động kinh doanh của NHTM là hoạt động
chứa nhiều rủi ro, bởi lẽ nó tổng hợp tất cả các rủi
ro của khách hàng, đồng thời rủi ro trong hoạt động
kinh doanh ngân hàng có thể gây ảnh hưởng lớn cho
nền kinh tế hơn bất kỳ rủi ro của loại hình DN nào
vì tính chất lây lan có thể làm rung chuyển toàn bộ
hệ thống kinh tế. Do đó, trong quá trình hoạt động
các NHTM phải thường xuyên cảnh giác, nghiên
cứu, phân tích, đánh giá, dự báo và có những biện
pháp phòng ngừa từ xa có hiệu quả.

2.2 Các yêu cầu trong xây dựng văn hóa kinh
doanh của các ngân hàng thương mại Việt Nam

Từ đặc điểm hoạt động kinh doanh của các ngân
hàng thương mại Việt Nam, việc xây dựng văn hoá
kinh doanh trong ngân hàng thương mại cần phải
chú trọng tới một số yêu cầu như sau:

- Với tính chất các mối quan hệ xã hội rất phong
phú và đa dạng trong hoạt động, việc xây dựng các
giá trị của văn hoá kinh doanh của NHTM phải bao
hàm được tính xã hội, tập quán cộng đồng và cả
những quy tắc ứng xử theo thông lệ quốc tế. Những
tác động của các nhân tố văn hóa xã hội (như
khoảng cách quyền lực, sự né tránh rủi ro, tập quán
mua bán…) đến hoạt động của các NHTM khá rõ
nét. Các ngân hàng VN có lợi thế về đồng cảm văn
hóa kinh doanh. Đây là yếu tố rất quan trọng, kỳ
vọng giữ những vị trí của các ngân hàng thương mại
Việt Nam khi hội nhập. Niềm tin và những đồng
cảm văn hóa là sức hút chủ yếu của các ngân hàng
thương mại trong nước trong việc tiếp tục củng cố
mối quan hệ truyền thống với khách hàng khi mà
các đối thủ cạnh tranh tỏ rõ sự hơn hẳn về nhiều
phương diện.

- Do tính đồng dạng trong sản phẩm dịch vụ giữa
các ngân hàng nên yếu tố cạnh tranh sản phẩm độc

quyền không có ý nghĩa quyết định, chính vì thế mà
các yếu tố văn hoá (như cung cách ứng xử giao dịch,
thái độ của đội ngũ nhân viên, cũng như các giá trị
của triết lý kinh doanh, đạo đức kinh doanh, văn hoá
của người lãnh đạo ngân hàng…) là yếu tố rất quan
trọng để cạnh tranh trên thị trường. Với cả trăm
ngân hàng cùng hoạt động trong các lĩnh vực giống
nhau như huy động vốn, tín dụng, thì lời giải chính
xác nhất cho sự lựa chọn của khách hàng chính là
văn hóa kinh doanh. Trong lộ trình hội nhập, cùng
với việc chạy đua về khoa học, công nghệ, dịch vụ
ngân hàng... thì văn hóa kinh doanh là tài sản vô
hình để mỗi ngân hàng hoàn chỉnh, nâng cao thương
hiệu của mình.

- Rủi ro trong hoạt động của ngân hàng thương
mại không chỉ đến từ kinh doanh mà còn đến từ các
yếu tố ngoại lai khác như dư luận xã hội, tính chất
lan truyền thông tin từ khách hàng, hay những sự cố
của đối tác, đối thủ và cả đạo đức tác phong trình độ
của các cấp quản trị và đội ngũ nhân viên… vì thế
việc xây dựng văn hoá kinh doanh trong ngân hàng
thương mại phải được thực hiện đồng bộ và nhịp
nhàng. Đây không chỉ dừng lại ở những hình thức
dễ nhận biết như đồng phục nhân viên, cơ sở vật
chất, kỹ năng giao tiếp… mà còn là sự phát huy các
giá trị truyền thống của ngành, xây dựng nền tảng
đạo đức, trình độ và tác phong của từng con người
trong hệ thống, tạo sự gắn kết nội bộ, tôn trọng tính
thống nhất, kỷ cương, thực hiện đầy đủ các trách
nhiệm cộng đồng trong hoạt động của toàn hệ
thống, từ đó sẽ tạo được niềm tin đối với khách hàng
và cộng đồng xã hội.

- Ngân hàng thương mại vừa là người huy động
vốn, vừa là người cho vay, các hoạt động này không
đứt đoạn trong từng thời gian cụ thể mà đan xen và
diễn ra trong một thời điểm. Do vậy mà cung cách
ứng xử, thái độ giao dịch của đội ngũ nhân viên
ngân hàng phải rất linh hoạt, cẩn trọng, phù hợp với
từng tình huống nhưng luôn luôn phải hướng đến
các triết lý và chuẩn mực đã đề ra khi giao tiếp với
khách hàng.

- Hoạt động của ngân hàng thương mại chủ yếu
dựa trên chữ “tín” và “các mối quan hệ” nên việc
phục vụ yêu cầu của khách hàng không chỉ cứng nhắc
trong những quy tắc, quy trình nghiệp vụ mà còn cả
những ứng xử mang tính “nghệ thuật”, sự hiểu biết
tường tận tâm lý, khả năng, thái độ, hành vi, những
yếu tố liên quan đến văn hoá của khách hàng.
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Có thể khẳng định kinh doanh ngân hàng nói
riêng rất cần đến văn hóa ứng xử để thành công.
Qua giao tiếp với khách hàng, hình ảnh nhân viên
ngân hàng phản ánh hình ảnh của ngân hàng. Sự
không thỏa mãn của khách hàng sẽ ảnh hưởng tới uy
tín của ngân hàng và ngược lại hình ảnh đẹp về một
ngân hàng sẽ được thừa nhận và truyền bá nếu nhân
viên giao dịch làm hài lòng khách hàng.Với cùng
một sản phẩm tiết kiệm bậc thang chẳng hạn, người
dân sẽ không chỉ quan tâm tới lãi suất (mức lãi suất
tương đối sát nhau vì các ngân hàng thường “nhìn
nhau” để đưa ra), mà đặc biệt chú ý tới chất lượng
phục vụ, độ đơn giản trong các thủ tục, các sản
phẩm tiện ích đi kèm và uy tín của thương hiệu đó.

- Tiến bộ trong hoạt động ngân hàng thương mại
gắn liền với sự phát triển của khoa học kỹ thuật và
trình độ tiên tiến trong quản lý, nên việc đào tạo và
học hỏi là điều không thể thiếu đối với đội ngũ cán
bộ công nhân viên trong ngân hàng. Đây là yêu cầu
quan trọng trong việc hình thành và phát huy các giá
trị tốt đẹp của văn hoá kinh doanh trong ngân hàng
thương mại.

- Ngân hàng là ngành kinh doanh dịch vụ vì vậy
đòi hỏi văn hóa phải được xây dựng và phát triển ở
cấp độ cao. Quy mô bộ máy tổ chức của ngân hàng
thường lớn, bao phủ rộng trên nhiều vùng miền vì
vậy việc xây dựng và phát triển văn hoá đòi hỏi phải
tính đến yếu tố văn hoá địa phương. Ngân hàng
thường có số lượng cán bộ làm việc lớn vì vậy cần
coi trọng việc thể chế hoá các quy định nội bộ liên
quan đến văn hoá. Ngân hàng là ngành kinh doanh
rủi ro, luôn chịu sự điều chỉnh chặt chẽ của nhiều
loại quy định khác nhau, vì vậy, cần chú trọng xây
dựng văn hóa kiểm soát rủi ro và văn hoá tuân thủ.

3. Khuyến nghị
Đến nay, hầu hết các NHTM Việt Nam đã quan

tâm xây dựng thương hiệu vững chắc trên nền tảng
văn hóa kinh doanh. Chẳng hạn như Vietcombank,
ACB, Sacombank với dịch vụ thanh toán quốc tế và
những tiện ích từ dịch vụ thẻ ATM các ngân hàng
này mang lại, hay các sản phẩm bán lẻ của Tech-
combank, ABBank… Nhiều ngân hàng cũng đã gây
dựng được đối tượng khách hàng riêng như Agri-
bank với đối tượng ở nông thôn, Ngân hàng Chính
sách xã hội với đối tượng chính sách, vùng sâu vùng
xa. Ngay cả những cái tên mới như LienVietBank,
OceanBank với những chiến dịch truyền thông rầm
rộ và các dịch vụ hậu mãi tích cực đang trở nên quen

thuộc hơn với khách hàng.
Tuy nhiên, điểm mặt điểm tên có thể thấy những

ngân hàng nổi bật đa phần đều thuộc về các ngân
hàng thương mại nhà nước với lịch sử lâu đời và đối
tượng khách hàng quen thuộc. Với tư cách là “tài
sản vô hình”, văn hóa kinh doanh trong hoạt động
NHTM cần phải tiếp tục có vị trí xứng đáng trong
chiến lược phát triển của mỗi ngân hàng. Xuất phát
từ các yêu cầu trong xây dựng văn hóa kinh doanh
của các ngân hàng thương mại Việt Nam, nổi lên
một số công việc cần được quan tâm hàng đầu, bao
gồm:

Thứ nhất, quan tâm hơn nữa đến việc tạo dựng
bản sắc kinh doanh riêng.

Các chuyên gia trong lĩnh vực quảng cáo, xây
dựng thương hiệu cũng cho rằng, để có chỗ đứng,
các ngân hàng phải xây dựng sự khác biệt trong
thương hiệu từ độ nhận diện cao, được quốc tế hoá
và truyền tải những giá trị độc đáo. Đặc biệt, cần
xác định sản phẩm “bản sắc” nhất của ngân hàng
mình và xây dựng chiến lược truyền thông tới khách
hàng xoay quanh sản phẩm ấy để tạo nên nét riêng
của ngân hàng mình. Đến nay, hàng chục ngân hàng
thương mại cổ phần quy mô nhỏ ra đời trong thời
gian gần đây đã không ghi được nhiều dấu ấn và tỏ
ra mờ nhạt. Hơn 100 ngân hàng gồm cả các chi
nhánh ngân hàng nước ngoài đang hoạt động, nhưng
chỉ một số ít tên tuổi được mệnh danh là “đại gia”
để lại dấu ấn trong lòng người tiêu dùng. Mặc dù đã
dày công quảng bá, thay đổi logo hay gia tăng các
dịch vụ, nhưng tên tuổi của các NHTM Việt Nam
vẫn mờ nhạt vì không tạo được dấu ấn bản sắc trong
lòng khách hàng. Những năm vừa qua, thiếu bản sắc
của ngành ngân hàng cũng chính là những điểm
thiếu và yếu trong hành trình xây dựng thương hiệu
của các ngân hàng Việt Nam.

Thứ hai, chăm lo hơn nữa việc xây dựng hình ảnh
cho mình

Có thể nói, chưa bao giờ các ngân hàng lại chăm
lo, xây dựng hình ảnh cho mình đến vậy. Ði ra ngoài
đường, ở đâu cũng bắt gặp hình ảnh nhận diện của
các ngân hàng từ biển hiệu, băng-rôn, máy ATM cho
đến đồng phục của các nhân viên. Rất nhiều ngân
hàng chi ra hàng chục tỷ đồng để xây dựng thương
hiệu. Bốn ngân hàng thương mại lớn là Ngân hàng
TMCP Ngoại thương Việt Nam, Ngân hàng TMCP
Công thương Việt Nam, Ngân hàng Ðầu tư và Phát
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triển Việt Nam và Ngân hàng Nông nghiệp và Phát
triển nông thôn Việt Nam mặc dù là những thương
hiệu lớn, lâu năm và có tên tuổi trên thị trường song
cũng có những sửa đổi chi tiết bộ nhận diện của
mình, thậm chí thay đổi hẳn như trường hợp của
Ngân hàng Công thương Việt Nam. Có thể nói các
NHTM đã tư duy mang tính chiến lược hơn.

Tuy nhiên, không phải tất cả các ngân hàng đều
biết tạo dựng hình ảnh chuyên nghiệp, gần gũi đối
với khách hàng của mình. Một số đang quá chú
trọng tới hình thức bên ngoài, trong khi hàng loạt
các yếu tố quan trọng như phong cách làm việc hiện
đại, đạo đức kinh doanh, sự tôn trọng khách hàng và
quan hệ nội bộ trong ngân hàng lại không được các
ngân hàng quan tâm.

Thứ ba, xây dựng bộ cẩm nang văn hóa kinh
doanh

Để thu hút khách hàng, bên cạnh việc nâng cao
chất lượng tiện ích của sản phẩm dịch vụ, một lời
giải quan trọng trong bài toán cạnh tranh chính là
việc sử dụng cẩm nang văn hóa kinh doanh. Muốn
vậy, cần tập trung sự quan tâm đặc biệt của HĐQT
vào việc chỉ đạo xây dựng các bộ qui chế hay qui tắc
thống nhất trong toàn hệ thống riêng của Ngân hàng
mình. Các chuẩn mực này phải toàn diện, bao gồm
các qui tắc: Về phương thức tổ chức cung ứng dịch
vụ cho từng nhóm sản phẩm; Về phong thái giao
tiếp riêng; Về Logo và các hình thức kiểu dáng bài
trí công sở, kiểu dáng trang phục... gắn với Logo;
Về khánh tiết, Hội họp hàng năm cho từng cấp, từng
qui mô; Về hoàn thiện và quản lý các ấn phẩm, mẫu
biểu phát ra thống nhất toàn hệ thống; Về nguyên
tắc “chiêu hiền đãi sỹ”, sử dụng và trọng dụng nhân
tài nói riêng và khích lệ tập thể người lao động có
kiến thức, có tính chuyên nghiệp cao và thống nhất

nói chung.

Văn hóa kinh doanh chỉ có thể tồn tại và phát
triển bền vững ở mỗi chi nhánh ngân hàng khi từng
cán bộ nhân viên ngân hàng thấu hiểu được bản chất
của nó, còn nhà quản trị ngân hàng cụ thể hóa thành
các chuẩn mực, đồng thời có các biện pháp giáo
dục, đào tạo và khuyến khích mọi người thực hiện
một cách nghiêm túc, tự giác.

Thứ tư, thường xuyên tuyên truyền, giáo dục, vận
động, đào tạo về văn hóa kinh doanh

Văn hóa kinh doanh chỉ có thể tồn tại và phát
triển bền vững ở mỗi chi nhánh ngân hàng khi từng
cán bộ nhân viên ngân hàng thấu hiểu được bản chất
của nó, còn nhà quản trị ngân hàng cụ thể hóa thành
các chuẩn mực, đồng thời có các biện pháp giáo
dục, đào tạo và khuyến khích mọi người thực hiện
một cách nghiêm túc, tự giác.

Văn hóa không phải như quy chế, nội quy lao
động mà mỗi CBNV ngân hàng bắt buộc phải thực
hiện. Ðể kinh doanh có văn hóa ở mọi nơi, mọi lúc,
cần hơn sự tuyên truyền giáo dục, vận động CBNV,
trang bị cho họ những kiến thức, giúp họ nâng cao
nhận thức và hiểu sâu sắc ý nghĩa, yêu cầu của việc
thực hiện văn hóa kinh doanh trong từng hoạt động
ngân hàng. Từ nhận thức, chuyển biến thành hành
động, dần trở thành phổ biến và đi vào nền nếp. Khi
đó, văn hóa trở thành một yếu tố quyết định sự phát
triển bền vững của ngân hàng. Để có được nền tảng
văn hóa kinh doanh cơ bản, trước tiên cần tập trung
bồi dưỡng nâng cao trình độ văn hoá lãnh đạo và
văn hoá quản lý cho đội ngũ cán bộ lãnh đạo và
quản lý của NHTM.�
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