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Formal:

Den studerende skal tilegne sig viden om, hvad strategisk kommunikation er, og hvad det vil
sige at arbejde med kommunikation pé et strategisk niveau. Organisationens stakeholdere er
omdrejningspunktet for faget med fokus pa udvalgte stakeholdere. Den studerende vil opna
viden om Corporate Communication og Corporate Branding som seerlige kommunikationsdi-
scipliner, der koordinerer en organisations samlede kommunikation og identitet samt indsigt i
forskellige perspektiver pd malgruppeanalyse. Den studerende vil sdledes opna feerdigheder
i at analysere organisationers komplekse kontekst med henblik pa at kunne udpege og
iveerksaette kommunikationsindsatser, der er strategisk funderede. Faget skaber séledes en
strategisk forstaelse for en organisations kommunikation, som de kommende fag p& uddan-
nelsen bygger oven pa.

Paedagogisk og didaktisk tilgang:
22.01.2025
Undervisningen er organiseret omkring skemalagt undervisning, hvor der veksles mellem fo- Side1 /5
releesninger, opleeg, gvelser, diskussioner og feedback. Der vil veere en konstant vekslen
mellem gennemgang og diskussion af teori og gvelser i praksis, sa det for den studerende
bliver tydeligt, hvordan teorier og modeller kan lgftes over i en given kontekst og anvendes i
praksis. Den studerende vil derudover arbejde med en reekke case-opgaver i studiegrup-
per uden for den skemalagte undervisning. | den forbindelse vil der veere skriftlige opgaver,
preesentationer og peer-feedback. Tilretteleeggelsen skal bidrage til at udvikle den studeren-
des evne til at give og modtage peer feedback samt at reflektere over egen laering for der-
med at give den studerende mulighed for at arbejde med refleksiv praksisleering. Den stude-
rende forventes at forberede sig til de enkelte undervisningsgange ved at leese tekster, ar-
bejde sammen i grupper om casearbejde, og praesentationer ligesom der er forventning
om, at den studerende tager ansvar for egen og andres leering.

Leeringsmal:
Den studerende skal opn viden om:
¢ Organisationens stakeholdere og deres betydning for organisationen
e Corporate Communication og Corporate Branding og forsta, hvordan disse begreber
er styrende for en organisations samlede strategiske kommunikation
e CSR og beeredygtighed som del af en organisations corporate brand og identitet
e Diversiteten i det danske medielandskab, journalisters arbejdsbetingelser og den re-
daktionelle proces
e Den veerdiskabelse, som organisationer og virksomheder kan opna ved kontakt med
og redaktionel omtale i diverse medier.
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e Employer branding og employee advocacy som en del af en organisations strategi-
ske kommunikation

e Kunder som stakeholdere, og forskellige tilgange til arbejdet med malgrupper

e Elementerne i en kommunikationsstrategi og forsta, hvordan de haenger sammen og
pavirker hinanden

Den studerende skal opna feerdigheder i at:

e Kunne identificere organisationens stakeholdere

e Kunne analysere udvalgte stakeholdere sa som kunder, medier, medarbejdere og
konkurrenter

¢ Kunne identificere, analysere og vurdere organisationers selvforstaelse og selvfrem-
stilling og eventuelle uoverensstemmelser herimellem

e Kunne afgreense og definere malgrupper pa baggrund af data og dybdegaende ind-
sigter samt anvende centrale begreber i analysen af malgrupper

¢ Kunne arbejde med mediernes rammer og deadlines, og identificere og koble kon-
krete medier og journalister til relevante historier

e Kunne prioritere og begrunde valg af kommunikationskanaler i forbindelse med kon-
krete kommunikationsindsatser

Den studerende skal opna kompetencer i at:
e Kunne anvende de analytiske veerktgjer i forbindelse med casearbejde
e Kunne deltage i den strategiske planlaegning af en organisations interne og eksterne
kommunikation
e Kunne planlaegge en organisations kommunikation i forhold til strategi, mal og valg
af kommunikationskanaler

22.01.2025
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Mgdepligt/deltagelsespligt:
Der er mgdepligt til al skemalagt undervisning. Der er deltagelsespligt i gvelser, gruppear-
bejde, feelles feedback og opsamlinger.

Prgveform: 22.01.2025
Forlgbet afsluttes med en skriftlig projektopgave, som lgses i forlgbets studiegrupper. Side 4 /5
Projektet forsvares ved en mundtlig gruppeeksamen, der varer 15 minutter per studerende,

inklusive votering. Eksamen bedgmmes efter 7-trinsskalaen med ekstern censur. Den stude-

rende bedgmmes individuelt, og det skal derfor fremga tydeligt, hvem der er ansvarlig for

hvilke dele i den skriftlige del af opgaven. Bedgmmelsen afspejler en samlet vurdering af den

skriftige og mundtlige praestation.

Studieaktivitetsmodel:

ECTS: 10

Danmarks Medie- og Journalisthajskole


https://www.ucviden.dk/ws/portalfiles/portal/155013713/Ma_lgruppeindsigter_2021_DMJX.pdf
https://www.ucviden.dk/ws/portalfiles/portal/155013713/Ma_lgruppeindsigter_2021_DMJX.pdf

Studieaktivitetsmodellen

Strategisk Kommunikation og Sociale Medier
250 timer i alt

10 ECTS points

6 uger

160 timer
64%

70 timer
28%
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Kategori 1

e har for i v ne, og studerende har et
gennem og Bade studerende og underviser
deltager.
Undervisning
@velser
Dialog
Vejledning
Evaluering
Kategori 2
har for af og
har for aktiv ide til

studieaktiviteter. Kun studerende deltager.

Litteraturlaesning
Gruppeopgaver

Valgfri litteratur
Research
Peer feedback

Kategori 4

har for og har
medansvar for at rammerne er til stede. Bide studerende og underviser deltager.

Preesentationer
Aktiviteter initieret af de studerende
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