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Tóm tắt: Trong bối cảnh giáo dục đại học hiện đại, các câu lạc bộ sinh viên không chỉ

là môi trường thực hành kỹ năng mà còn là kênh quan trọng để xây dựng và lan tỏa

thương hiệu của cơ sở đào tạo. Hoạt động truyền thông của câu lạc bộ được triển khai

qua nhiều hình thức tương tác trực tuyến và trực tiếp, đóng vai trò kết nối giữa sinh

viên, giảng viên và các đối tác bên ngoài. Bài viết này phân tích hoạt động truyền

thông của các câu lạc bộ của sinh viên tại Học viện Báo chí và Tuyên truyền và Học

viện Ngoại giao dựa trên các lý thuyết truyền thông đại chúng, truyền thông tổ chức

và quan hệ công chúng, nhằm làm rõ mối quan hệ giữa chủ thể, nội dung và phương

thức triển khai truyền thông. Trên cơ sở khảo sát thực tiễn và phỏng vấn chuyên sâu,

bài viết đề xuất giải pháp hoàn thiện quy trình truyền thông, nâng cao năng lực chuyên

môn và tăng cường hợp tác liên tổ chức để nâng cao chất lượng thông điệp, mở rộng

phạm vi tiếp cận và đảm bảo tính bền vững cho cộng đồng câu lạc bộ sinh viên.

1. Đặt vấn đề
 
Trong những năm gần đây, các câu lạc bộ (CLB) tại Học viện Báo chí và Tuyên truyền

(AJC) và Học viện Ngoại giao (DAV) đã phát triển mạnh mẽ, trở thành môi trường thực

hành kiến thức chuyên môn và kỹ năng mềm cho sinh viên.
 
Thông qua các hoạt động như viết bài, sản xuất video, tổ chức hội thảo và sự kiện,

CLB giúp sinh viên áp dụng kiến thức lý thuyết vào thực tế, rèn luyện tư duy sáng tạo,

giao tiếp và làm việc nhóm. Đồng thời, mạng lưới quan hệ được mở rộng qua việc tiếp

xúc với doanh nghiệp và cố vấn, gia tăng cơ hội nghề nghiệp sau khi tốt nghiệp. Bên

cạnh giá trị đào tạo, CLB còn góp phần nâng cao chất lượng truyền thông và thương



hiệu của hai học viện. Các chiến dịch, dự án cộng đồng và sự kiện do các CLB tổ chức

thu hút sự quan tâm của sinh viên, giảng viên và đối tác, từ đó gia tăng uy tín và hỗ trợ

công tác tuyển sinh. Hoạt động truyền thông này đồng thời tạo cầu nối chặt chẽ giữa

lý thuyết và thực tiễn, góp phần cải thiện chất lượng đào tạo chung. Không chỉ mang

lại lợi ích cho sinh viên và nhà trường, các CLB còn tạo nguồn nhân lực giàu kỹ năng

thực hành, đáp ứng nhu cầu xã hội và doanh nghiệp. Qua các chiến dịch trên mạng xã

hội và dự án cộng đồng, các CLB còn góp phần nâng cao nhận thức về các vấn đề xã

hội và xây dựng hình ảnh tích cực cho sinh viên.
 
Tuy nhiên, hiện nay vẫn thiếu các nghiên cứu chuyên sâu về tác động của truyền

thông của CLB đối với chất lượng đào tạo và thương hiệu đại học tại Việt Nam. Nhiều

CLB còn hoạt động tự phát, thiếu chiến lược truyền thông bài bản, nguồn lực và hỗ trợ

từ nhà trường còn nhiều bất cập. Điều này cản trở hiệu quả hoạt động và ảnh hưởng

đến uy tín của CLB cũng như Học viện. Xuất phát từ thực trạng đó, bài viết này hướng

đến đánh giá toàn diện thực trạng, xác định điểm mạnh, điểm yếu và đề xuất giải pháp

nâng cao chất lượng, xây dựng mô hình truyền thông CLB bền vững, góp phần phát

triển cộng đồng sinh viên.
 
Để thực hiện bài viết này, tác giả đã kết hợp nhiều phương pháp nghiên cứu nhằm

đảm bảo tính khách quan và toàn diện trong phân tích thực trạng hoạt động truyền

thông của các CLB: (1) phương pháp thu thập số liệu sơ cấp và thứ cấp được áp dụng

để khảo cứu các tài liệu liên quan đến hoạt động của CLB sinh viên tại hai Học viện,

tạo nền tảng cho việc đánh giá và phân tích; (2) phương pháp phân tích tổng hợp

được sử dụng xuyên suốt nhằm xem xét toàn diện các khía cạnh của đối tượng nghiên

cứu, từ nội dung truyền thông đến cách thức triển khai; (3) phương pháp định lượng

được triển khai thông qua khảo sát 337 sinh viên từ AJC và DAV bằng bảng hỏi

Google Form, với các bước cụ thể: xây dựng bảng hỏi gồm thông tin nhân khẩu học,

cảm nhận và đánh giá về truyền thông CLB; chọn mẫu dựa trên yêu cầu phân tích

nhân tố khám phá EFA với kích thước mẫu tối thiểu 75, nhưng thực tế thu thập 337

mẫu để đảm bảo độ tin cậy; và xử lý dữ liệu bằng phần mềm SPSS 20.0, sử dụng các

tham số như giá trị trung bình, phương sai, độ lệch chuẩn để đưa ra kết luận định

lượng. Các phương pháp này cung cấp cơ sở khoa học vững chắc cho việc đánh giá

và đề xuất giải pháp cải thiện hoạt động truyền thông của CLB.
 



2. Cơ sở lý luận
 
Truyền thông là quá trình trao đổi thông tin, ý tưởng và cảm xúc để đạt đến sự hiểu

biết chung. Theo tác giả Tạ Ngọc Tấn (2001), đó là “sự trao đổi thông tin giữa các

thành viên hay nhóm người nhằm đạt được sự hiểu biết lẫn nhau” (1) và các tác giả

Nguyễn Văn Dũng và Đỗ Thị Thu Hằng (2006) nhấn mạnh tính liên tục của việc

chuyển tải tư tưởng, tình cảm để điều chỉnh nhận thức và hành vi (2). Grunig & Dozier

(2003) khẳng định giao tiếp hai chiều đối xứng là nền tảng tin cậy để thiết lập quan hệ

bền vững với công chúng (3). Tương tự, CLB sinh viên là phiên bản thu nhỏ của truyền

thông và quan hệ công chúng, do vậy, cần xác định công chúng mục tiêu (sinh viên,

giảng viên, cựu sinh, đối tác), xây dựng thông điệp phù hợp, chọn kênh phân phối và

sẵn sàng xử lý khủng hoảng.
 
Lý thuyết sử dụng và hài lòng cho rằng khán giả chủ động chọn kênh và nội dung để

thỏa mãn nhu cầu thông tin, học tập hay giải trí (4). Ứng dụng vào CLB sinh viên, lý

thuyết này giải thích vì sao sinh viên ưu tiên nội dung về sự kiện, kỹ năng thực tiễn và

cơ hội nghề nghiệp; do đó, CLB cần tập trung vào những mảng thông tin đó, đồng thời

lồng ghép yếu tố giải trí. Mô hình Shannon Weaver nhấn mạnh năm thành tố: người

gửi, thông điệp, kênh truyền, người nhận và phản hồi (5). Với CLB, cần cơ chế thu

nhận ý kiến và phản hồi sau mỗi chiến dịch để điều chỉnh thông điệp và phương thức

truyền thông.
 
Trong kỷ nguyên số, mạng xã hội và các công cụ trực tuyến cho phép giao tiếp hai

chiều và tương tác tức thì. Nghiên cứu quốc tế cho thấy social media là kênh hiệu quả

trong việc kết nối cộng đồng và xây dựng thương hiệu đại học (6) và việc sử dụng

thường xuyên mạng xã hội giúp cải thiện hiệu quả truyền thông nội bộ. Tuy nhiên,

nhiều trường đại học vẫn áp dụng mô hình một chiều trên mạng xã hội (monologue),

chưa khai thác tương tác hai chiều (7). Điều này gợi ý rằng CLB sinh viên cần tổ chức

livestream, hỏi đáp, mini game để tăng cường đối thoại với thành viên. Bên cạnh mục

tiêu truyền thông, CLB sinh viên còn là môi trường đào tạo kỹ năng thực hành. Sinh

viên tham gia CLB học được sự tự tin, kỹ năng lãnh đạo và khả năng làm việc nhóm (8)

. Vì vậy, chất lượng truyền thông CLB vừa phản ánh trình độ chuyên nghiệp của tổ

chức, vừa ảnh hưởng trực tiếp đến kết quả đào tạo kỹ năng cho sinh viên.
 



3. Cơ sở thực tiễn
 
Tại hệ thống câu lạc bộ sinh viên hoạt động phong phú, gắn liền với chuyên ngành

đào tạo. Ví dụ, tại AJC có Câu lạc bộ Báo chí Truyền thông (CJC) và Câu lạc bộ Kỹ

năng Truyền thông (CSC) cùng nhiều tổ chức văn hóa như Ashita Japan Club và

Koreaholic; trong khi đó, DAV quy tụ CLB Lễ tân Ngoại giao, CLB Marketing, CLB

MIC, CLB Tiếng Trung và các CLB học thuật – văn hóa khác. Các CLB này do sinh

viên khởi xướng và tự quản lý, nhận được sự hỗ trợ về quảng bá và kinh phí một phần

từ nhà trường, song phần lớn vẫn dựa vào nguồn lực tự nguyện và tài trợ bên ngoài (9).
 
Về mô hình tổ chức, mỗi CLB đều có Ban Chủ nhiệm, gồm các chức danh Chủ nhiệm,

Phó Chủ nhiệm và Trưởng Ban Truyền thông, đảm nhận việc xây dựng chiến lược,

phê duyệt kế hoạch và phân bổ kinh phí. Bên cạnh đó, Ban Truyền thông chuyên

trách, thường là nhóm sinh viên có kỹ năng viết lách, thiết kế đồ họa và sản xuất video,

chịu trách nhiệm sản xuất và quản lý nội dung trên các kênh chính thức như Fanpage

Facebook, nhóm Zalo, Instagram, YouTube và website riêng (10). Tất cả thành viên

CLB đều tham gia vào việc lan tỏa thông điệp bằng cách chia sẻ qua trang cá nhân và

khuyến khích tương tác dưới dạng lượt xem, bình luận, chia sẻ. Ngoài ra, CLB còn

nhận được sự hỗ trợ từ Đoàn Thanh niên, Hội Sinh viên và giảng viên cố vấn về kinh

phí nhỏ, nhân lực và tư vấn chuyên môn khi cần thiết (11).
 
Công chúng mục tiêu của truyền thông CLB rất đa dạng. Trước hết là sinh viên trong

trường, bởi mức độ quan tâm và tương tác của họ thông qua việc tham gia sự kiện và

phản hồi trực tuyến, phản ánh trực tiếp hiệu quả truyền thông. Thứ hai là giảng viên và

cán bộ nhà trường, những người góp phần nâng cao uy tín và kết nối nguồn tài trợ,

đồng thời mời cố vấn chuyên môn cho CLB. Bên cạnh đó, mạng lưới cựu sinh viên

được khai thác để chia sẻ kinh nghiệm và tạo dựng quan hệ nghề nghiệp cho thành

viên hiện tại. Với các CLB mang tính thiện nguyện, công chúng ngoài trường và phụ

huynh cũng được chú trọng nhằm xây dựng niềm tin và khuyến khích sinh viên tham

gia tích cực hơn (12).
 
Quy trình truyền thông của các CLB được triển khai có hệ thống. Ban đầu, CLB xác

định mục tiêu chiến dịch truyền thông có thể là tuyển thành viên, quảng bá sự kiện

hay xây dựng hình ảnh chuyên nghiệp. Tiếp đó, CLB phân tích công chúng mục tiêu



để nắm bắt tâm lý, sở thích và thói quen tiếp nhận thông tin. Trên cơ sở đó, nội dung

truyền thông được xây dựng với hai nhóm chính: một là thông báo sự kiện, bao gồm

thời gian, địa điểm và hướng dẫn tham gia; hai là nội dung chuyên sâu mang tính thực

hành và truyền cảm hứng, chẳng hạn như chia sẻ kinh nghiệm nghề nghiệp, phỏng

vấn thành viên điển hình và video hậu trường. CLB chú trọng sử dụng hình ảnh, video

ngắn và infographic để tăng sức hút, sau đó theo dõi kết quả qua các chỉ số định

lượng như lượt xem, lượt tương tác và đăng ký tham dự, đồng thời thu thập ý kiến

phản hồi để rút kinh nghiệm cho chiến dịch tiếp theo (13).
 
Về kênh truyền thông, mạng xã hội giữ vai trò trung tâm nhờ khả năng tiếp cận nhanh

và cập nhật liên tục. Bên cạnh Fanpage Facebook và nhóm Zalo, nhiều CLB còn duy

trì website riêng hoặc kênh YouTube, đồng thời tổ chức tọa đàm, hội thảo chuyên đề

và gian hàng giới thiệu tại các sự kiện của trường để kết nối trực tiếp với sinh viên. Các

hình thức truyền thống như phát tờ rơi, dán poster và phát hành bản tin cũng được

lồng ghép linh hoạt. Nhiều CLB còn hợp tác với báo chí sinh viên và doanh nghiệp

truyền thông bên ngoài nhằm mở rộng phạm vi lan tỏa và nâng cao tính chuyên

nghiệp cho hình ảnh CLB (14).
 
Hiệu quả truyền thông của CLB phụ thuộc vào nhiều yếu tố. Trước hết là chất lượng

nhân lực, đội ngũ có kỹ năng sáng tạo nội dung và quản lý kênh linh hoạt sẽ tạo ra

thông điệp hấp dẫn. Thứ hai là kinh phí, quyết định khả năng đầu tư vào thiết bị, phần

mềm và quảng bá trả phí. Công nghệ và nền tảng số hỗ trợ tương tác hai chiều, thu

thập và phân tích dữ liệu để điều chỉnh chiến lược. Sự hỗ trợ từ Nhà trường, Đoàn, Hội

và giảng viên cố vấn cung cấp kênh truyền thông nội bộ và chuyên môn. Cuối cùng,

xu hướng truyền thông mới như livestream, TikTok và podcast đòi hỏi CLB cập nhật

định dạng và kỹ năng phù hợp (15).
 
Các tiêu chí đánh giá hoạt động truyền thông bao gồm mức độ tương tác, quy mô và

chất lượng người tham dự sự kiện, độ đa dạng và chiều sâu của nội dung, tần suất

đăng tải, khả năng ứng phó khủng hoảng và mức độ lan tỏa thương hiệu qua các kênh

truyền thông trường và đối tác bên ngoài. Khi được theo dõi định kỳ, những chỉ số này

giúp CLB điều chỉnh chiến lược một cách chủ động và nâng cao hiệu quả chung.
 



Kết quả khảo sát và phỏng vấn sâu cho thấy các CLB tại AJC và DAV đã đạt được

nhiều thành tựu đáng kể. Đa số CLB biết tận dụng hiệu quả các nền tảng mạng xã hội;

hơn 80% sinh viên đánh giá Facebook, Instagram và YouTube là kênh truyền thông

chủ lực để quảng bá hoạt động CLB. Truyền thông của CLB không chỉ dừng ở việc

nâng cao hình ảnh mà còn trở thành “sân chơi” để sinh viên thực hành kỹ năng viết

báo, sản xuất nội dung số và tổ chức sự kiện. Hơn 86% sinh viên thừa nhận truyền

thông của CLB có ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định gia nhập, với điểm trung bình

đánh giá tác động đạt 4,3/5. Nhiều sinh viên cho biết họ cảm thấy tự tin và hứng thú

hơn khi nội dung truyền thông có tính tương tác cao như video hậu trường sự kiện và

hướng dẫn kỹ năng nghề nghiệp. Những CLB đầu tư bài bản vào chất lượng nội dung

và hình ảnh chuyên nghiệp luôn nhận được sự quan tâm vượt trội. Đặc biệt, các CLB

lớn với quy trình truyền thông rõ ràng, xác định mục tiêu, phân tích đối tượng, đo lường

kết quả đã chứng minh tính hiệu quả cao hơn trong việc thu hút và ghi nhận phản hồi

từ cộng đồng sinh viên.
 
Tuy nhiên, khảo sát cũng bộc lộ nhiều thách thức. Khoảng 70% sinh viên cho rằng

CLB thiếu nhân sự chuyên trách và kinh nghiệm truyền thông. Đa phần các thành viên

thực hiện truyền thông là sinh viên tự nguyện, chưa trải qua đào tạo bài bản về báo

chí, marketing hay PR, dẫn đến khó khăn trong việc xây dựng kế hoạch chiến dịch

chuyên nghiệp và tạo ra nội dung hấp dẫn. Nội dung hiện tại chủ yếu mang tính thông

báo như lịch sự kiện và thiếu điểm nhấn, nên chưa để lại ấn tượng sâu sắc. Nhiều CLB

chưa có website chính thức hoặc quản trị trang mạng xã hội chặt chẽ, dẫn đến việc

cập nhật trễ hoặc trùng lặp thông tin. Chỉ khoảng 30% sinh viên đánh giá hài lòng với

chất lượng truyền thông hiện tại. Bên cạnh đó, phần lớn CLB chưa có kịch bản ứng

phó khủng hoảng; khi gặp phản hồi tiêu cực hoặc thông tin sai lệch, họ thường xử lý

một cách bị động, thiếu thông cáo chính thức, gây rủi ro tổn hại uy tín. Vấn đề tài chính

và nhân lực yếu về chuyên môn tiếp tục là rào cản lớn: hạn chế ngân sách cho thiết bị,

phần mềm chuyên nghiệp và quy mô sự kiện khiến CLB khó duy trì tần suất đăng tải

đều đặn và nâng cao chất lượng nội dung.
 
Về nhu cầu và kỳ vọng, sinh viên ưu tiên nhận thông báo về sự kiện và hoạt động sắp

tới khoảng 54–59% cho biết đây là nhóm thông tin quan trọng nhất. Nội dung đa

phương tiện như hình ảnh và video ngắn về hoạt động đã diễn ra cũng được ưa

chuộng (59%), bởi tính trực quan và sinh động. Những bài chia sẻ kiến thức chuyên



môn chỉ đạt mức 54% ưu tiên, cho thấy nhu cầu về thông tin thực tiễn cao hơn, nhưng

yêu cầu cách thức trình bày phải hấp dẫn hơn. Nội dung hành chính về ban điều hành

CLB ít được quan tâm (46%), chứng tỏ sinh viên chú trọng đến lợi ích và giá trị thực tế.

Mặc dù đánh giá chất lượng nội dung và hình ảnh ở mức tốt (trung bình 4,1/5), sinh

viên vẫn cho rằng tần suất đăng tải và nguồn lực thực hiện chưa tương xứng (khoảng

4,0). Trên 60% sinh viên mong muốn có đội ngũ tư vấn chuyên nghiệp hoặc được đào

tạo bài bản để nâng cao chất lượng truyền thông CLB.
 
Nhìn chung, thực trạng truyền thông của CLB tại AJC và DAV thể hiện sự sáng tạo và

tương tác cao song còn thiếu quy hoạch dài hạn, nhân lực chuyên môn và kinh phí

hợp lý. Kết quả khảo sát chỉ ra nhu cầu cấp thiết về nâng cao kỹ năng truyền thông và

hỗ trợ chuyên môn, từ cả phía ban điều hành CLB và cộng đồng sinh viên, nhằm thúc

đẩy hoạt động truyền thông CLB ngày càng chuyên nghiệp và bền vững.
 
4. Giải pháp
 
Một là, xây dựng quy trình hoạt động truyền thông cho các câu lạc bộ
 
Việc xây dựng quy trình truyền thông bài bản là tiền đề quan trọng. Mỗi chiến dịch cần

tuân theo sáu bước liên tục: xác định mục tiêu cụ thể; khảo sát và phân tích công

chúng mục tiêu về đặc điểm, nhu cầu và ngôn ngữ ưa thích; tiếp đó xây dựng thông

điệp và nội dung chủ đạo vừa hấp dẫn vừa phù hợp với giá trị CLB; lựa chọn kênh

truyền thông đồng bộ giữa trực tuyến và trực tiếp; triển khai chiến dịch kèm giám sát

tiến độ và ghi nhận dữ liệu; cuối cùng là đánh giá kết quả thông qua chỉ số tương tác

và phản hồi. Quy trình này không chỉ đảm bảo tính nhất quán mà còn tạo cơ sở để

CLB ứng dụng các công cụ phân tích như Google Analytics và Facebook Insights, từ

đó rút ra bài học và tối ưu hóa các chiến dịch sau (16).
 
Hai là, xây dựng đội ngũ truyền thông chuyên trách trong các câu lạc bộ
 
Các câu lạc bộ cần chú trọng việc thành lập đội ngũ truyền thông chuyên trách, điều

này sẽ làm tăng cường năng lực sản xuất và quản lý nội dung. Nhóm chuyên trách

gồm những sinh viên được đào tạo cơ bản về báo chí, PR và kỹ năng số, chịu trách

nhiệm lập kế hoạch, sản xuất bài viết, hình ảnh, video và quản lý các kênh chính thức

như Fanpage, Instagram, YouTube, Zalo. Việc tổ chức các khóa học ngắn hạn về viết



tin, thiết kế đồ họa, dựng phim và SEO giúp nâng cao trình độ chuyên môn. Những

CLB như “DAV Marketers” và C.S.C đã minh chứng hiệu quả của mô hình này khi gia

tăng đáng kể lượt tương tác và lượng thành viên mới.
 
Ba là, xây dựng bộ quy chuẩn ứng phó với khủng hoảng truyền thông của các câu lạc

bộ
 
Câu lạc bộ cần xây dựng kịch bản chi tiết cho các kịch bản khủng hoảng từ sự cố hay

tình huống bất ngờ tại sự kiện đến thông tin sai lệch trên mạng xã hội và phân công

trách nhiệm xác minh, đưa ra thông cáo chính thức kịp thời. Theo Grunig & Dozier

(2003), giao tiếp hai chiều trong khủng hoảng không chỉ nhanh chóng mà còn minh

bạch, giúp duy trì niềm tin trong công chúng (17). Để làm được điều này, CLB nên duy

trì việc lắng nghe phản hồi qua bình luận, khảo sát và tận dụng mạng xã hội để giải

quyết tình huống thực tế.
 
Bốn là, bồi dưỡng nghiệp vụ truyền thông cho thành viên của các câu lạc bộ
 
Đào tạo nghiệp vụ truyền thông cho tất cả thành viên CLB giúp lan tỏa kiến thức

chuyên môn và kỹ năng thực hành. Từ đó, các CLB có thể tổ chức hội thảo nội bộ

hoặc mời chuyên gia ngoại viện hướng dẫn về viết PR, quản lý chiến dịch trên mạng xã

hội, sử dụng phần mềm đồ họa và kỹ năng mềm như làm việc nhóm, giao tiếp.
 
Năm là, phối hợp các lực lượng trong và ngoài nhà trường
 
Tăng cường hỗ trợ từ nhà trường và đối tác giúp các CLB giải quyết được hạn chế về

tài chính và chuyên môn. Học viện có thể thiết lập quỹ tài trợ nhỏ cho CLB tổ chức sự

kiện và đầu tư thiết bị như máy quay, micro. Song song đó, CLB nên chủ động tìm

kiếm tài trợ và hợp tác với doanh nghiệp trong ngành truyền thông để chia sẻ chi phí

tổ chức và xây dựng cơ hội thực tập cho sinh viên. Phối hợp với Đoàn, Hội và các

phòng Ban của học viện tạo kênh phát hành bản tin nội bộ và quảng bá qua website

chính thức, nâng cao độ tin cậy cho thông điệp (18). Bên cạnh đó, việc hợp tác với

KOL, cựu sinh viên có tầm ảnh hưởng cũng là cách mở rộng đối tượng tiếp cận. Hợp

tác với báo chí sinh viên và doanh nghiệp truyền thông bên ngoài sẽ gia tăng tính

chuyên nghiệp và quy mô lan tỏa (19).
 



5. Kết luận
 
Bài viết đã đánh giá tổng thể hoạt động truyền thông của các câu lạc bộ sinh viên tại

AJC và DAV, từ cơ sở lý luận đến thực trạng và giải pháp. Kết quả khảo sát đã cho

thấy truyền thông CLB đóng vai trò sống còn trong việc xây dựng bản sắc và thu hút

thành viên với hơn 80% đánh giá Facebook, Instagram và YouTube là kênh ưu tiên.

Truyền thông hiệu quả không chỉ quảng bá hình ảnh mà còn rèn luyện kỹ năng báo

chí, sản xuất nội dung số và tổ chức sự kiện, góp phần phát triển kỹ năng mềm cho

sinh viên. Tuy nhiên, các CLB vẫn gặp thách thức lớn về nhân lực thiếu chuyên trách,

kinh phí hạn chế và thiếu quy trình ứng phó khủng hoảng, khiến nhiều chiến dịch thiếu

tính nhất quán và chuyên nghiệp. Để khắc phục, cần thực hiện năm giải pháp chiến

lược: (1) xây dựng quy trình truyền thông bài bản từ xác định mục tiêu đến đánh giá

kết quả; (2) thành lập đội ngũ truyền thông chuyên trách được đào tạo về báo chí, PR

và kỹ năng số; (3) chuẩn bị kịch bản ứng phó khủng hoảng dựa trên giao tiếp hai chiều

của Grunig & Dozier ; (4) đào tạo nghiệp vụ truyền thông cho tất cả thành viên; (5)

tăng cường hợp tác với nhà trường và doanh nghiệp để đảm bảo nguồn lực và chuyên

môn. Khi được triển khai đồng bộ, các giải pháp sẽ giúp các CLB tại AJC và DAV

chuyển mình thành tổ chức hoạt động truyền thông chuyên nghiệp, bền vững. Cùng

với đó, sinh viên không chỉ nâng cao kỹ năng thực hành mà còn đóng góp tích cực vào

thương hiệu học viện và kết nối với thị trường lao động./.
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