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Abstract 

 
This article investigates the integration of artificial intelligence (AI) as a new facet in Situational 

Dialectical Communication Planning (SDKP), a theoretical framework grounded in Situational 

Dialectical Science Theory (SDV), which views communication as dynamic, complex, and 

context sensitive. The aim is to explore how AI can enhance both the strategic and creative 

dimensions of communication planning while maintaining human oversight. 

Empirically, the study is based on seven semi-structured interviews with professionals working 

with AI in communication, along with a qualitative analysis of three academic articles. Using 

Situational Dialectical Discourse Analysis (SDD), the article identifies three dominant 

discourses: (1) AI as a creative co-participant that supports ideation and content structuring; 

(2) AI as an efficiency tool that streamlines planning processes; and (3) AI as an ethically 

sensitive technology that demands transparency and human control. 

To test these discourses in practice, AI was applied in a campaign by Odense Cityforening, 

where it contributed to idea generation, content creation, and visual outputs. The test 

illustrates AI’s potential to enhance planning across multiple facets of SDKP, including media 

strategy, stakeholder analysis, and branding. However, the results also highlight its 

limitations, particularly in ethical judgment, contextual sensitivity, and cultural intuition. 

The article concludes that AI cannot simply be embedded within existing planning models 

without adjustment. Instead, it should be integrated as a flexible, optional facet of SDKP—

activated only when relevant and always under the ethical and strategic guidance of the 

human communicator. This ensures a responsible, credible, and creative use of AI in modern 

communication planning. 
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Indledning 

 
Kunstig intelligens har på ganske kort tid ændret den måde, hvorpå vi planlægger og 

producerer kommunikation. Hvor kommunikationsplanlægning tidligere i høj grad var 

funderet i menneskelig intuition og intersubjektiv dialog bliver processen i dag mere og mere 

påvirket – og formet – af maskinelle beregninger. AI indgår ikke længere blot som et praktisk 

værktøj, men træder snarere frem som en form for medskaber i det planlægningsmæssige 

arbejde. 

Inden for kommunikationsplanlægning anvendes AI i stigende grad til opgaver som 

dataanalyse, idéudvikling, indholdsproduktion og automatisering af rutineprocesser 

(Dobreva, 2023). Særligt generativ AI har åbnet for nye muligheder, men ogsa ̊ nye dilemmaer 

– både etiske, strategiske og kreative. Spørgsmålet er derfor ikke længere, om AI skal indgå i 

kommunikationsarbejdet, men hvordan det kan gøres på en måde, der bevarer den 

menneskelige aktørs unikke bidrag. 

Denne udvikling kræver nytænkning af de teoretiske rammer, vi bruger til at forstå og 

strukturere planlægningsarbejdet. Her tilbyder Situationel Dialektisk Kommunikations-

planlægning (SDKP), udviklet af Smedegaard (2022), et aktuelt og fleksibelt udgangspunkt. 

SDKP-modellen bygger pa ̊ en kontekstafhængig og dialogisk forståelse af kommunikations-

planlægning og anerkender, at kommunikative valg altid sker i spændingsfelter mellem 

aktører, interesser og situationer. Det gør modellen særligt egnet til at håndtere denne nye 

kommunikative virkelighed, hvor teknologiske aktører spiller en stadig større rolle 

(Smedegaard, 2022). 

 
Med dette afsæt stiller artiklen følgende problemformulering: 

 
Hvordan kan en udvidelse af SDKP-rammen inden for dialogisk kommunikationsplanlægning 

integrere kunstig intelligens som en ny facet? Og hvordan kan det bidrage til en effektiv, 

kreativ og ansvarlig kommunikationsindsats? 
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Litteraturreview 

 
Dette afsnit vil præsentere den eksisterende forskning, der danner det videnmæssige 

fundament for denne artikel. Litteraturen er indsamlet løbende og tematisk bearbejdet for 

at give et nuanceret indblik i kunstig intelligens’ rolle i kommunikationsplanlægning – med 

særlig vægt på teknologiens historiske udvikling, strategiske anvendelse, kreative potentiale 

og etiske implikationer. 

AI’s rødder i kommunikationsfeltet kan spores helt tilbage til 1950’erne med Alan Turings 

Turing Test, der tog udgangspunkt i spørgsmålet ”Kan maskiner tænke?”. Testen vurderede 

en maskines evne til efterligning af menneskelig samtale, hvilket i høj grad lagde grundlaget 

for det, der senere skulle blive maskininteraktion og kunstig sprogforståelse (Turing, 1950). 

Seks a ̊r senere spillede John McCarthy en afgørende rolle i etableringen af AI som et 

selvstændigt forskningsfelt, da han organiserede Dartmouth-konferencen i 1956. Her 

præsenterede han idéen om, at maskiner skulle kunne simulere menneskelig intelligens 

gennem blandt andet komplekse algoritmer (McCarthy, Minsky, Rochester, & Shannon, 

1955). I 1960’erne fulgte Joseph Weizenbaums ELIZA-program, som havde fokus på 

simulation af psykoterapeutiske samtalepartnere (Weizenbaum, 1966). Selvom programmet 

i dag kan fremstå beskedent, var det ét af de første beviser på, at maskiner kunne engagere 

sig i dialoger, hvilket kan ses som et gennembrud for AI’s kommunikative rolle. Russell og 

Norvig (2016) har siden beskrevet AI som et system, der er i stand til at simulere menneskelig 

intelligens og tilpasse sig ved at kunne analysere store mængder data. Det var med til at 

markere et skift fra manuelle analyser til øget automatisering, hvor AI begyndte at udvikle 

algoritmer, der på forholdsvis præcis vis kunne indsamle data og behandle information. 

Med et datadrevet paradigmeskift i 2010’erne, tog AI’s integration fart rent 

kommunikationspraktisk. Huang & Rust (2018) identificerede teknologiens rolle i 

automatisering og personalisering af kommunikation – her med særligt fokus på blandt andet 

dataanalyse og prædiktive modeller (Huang & Rust, 2018). Arief & Gustomo (2020) 

dokumenterede desuden, hvorledes AI anvendes til analyse af målgrupper og segmentering 

af kommunikativt indhold. 
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Galloway & Swiatek (2018) tydeliggjorde AI’s anvendelse i sentimentanalyse og håndtering af 

kriser, mens Hancock et al. (2020) præsenterede begrebet AI-Mediated Communication 

(AI-MC), som beskriver, hvordan AI ikke blot er en støttende faktor i kommunikation, men i 

højere grad er i stand til at agere på vegne af mennesker eller organisationer (Hancock, 

Naaman, & Levy, 2020). 

Seidenglanz & Baier (2023) dokumenterede ogsa ̊, hvordan AI kan bidrage til en ændring i 

mange kommunikative kerneopgaver, herunder blandt andet manuel databehandling og 

strategisk analyse. Derfor argumenterede de for behovet for gode AI-kompetencer og en ny 

forståelse af roller i en tid, hvor maskiner tager del i kommunikationsplanlægningen 

(Seidenglanz & Baier, 2023). 

Et nyt og væsentligt tema i forskningen handler om AI’s kreative rolle i planlægningen, hvor 

teknologiens potentiale som kreativ aktør undersøges. Brandizzi (2023) introducerede 

begrebet Emergent Communication (EmCom), som belyser, hvordan AI kan skabe sine helt 

egne sprogmønstre uden direkte menneskelig 

intervention, hvilket er en central udvikling, da dette betyder, at AI ikke længere kun 

efterligner den menneskelige kommunikation, men nu kan lave sine egne kommunikations-

former. Stephensen (2023) præsenterer begrebet post-creativity og argumenterer i den 

sammenhæng for, at AI ikke blot simulerer kreativitet, men er bidragende til en redefinering 

af hele begrebet. Når maskiner pludselig bliver skabere, bliver vi nødt til at genoverveje, hvad 

kreativitet egentlig er – og også, hvem eller hvad der er i stand til at udøve den (Stephensen, 

2023). 

Kaufman et al. (2024) advarer dog om, at teknologiens kreative evner ofte blot er baseret på 

en rekombination af eksisterende data - hvorfor der ikke er tale om originalitet. Dette kan 

være med til at udfordre den menneskelige autenticitet i kommunikativt indhold. 

 

 
Den seneste forskning viser tydeligt, at AI i højere og højere grad integreres i 

kommunikationsfeltet. Flere studier, herunder blandt andet Panda et al. (2019), pointerer, 

hvorledes AI ikke altid blot handler om at erstatte mennesker med robotter, men derimod om 

supplering af de menneskelige aktørers arbejde. Det gør, at kommunikationsfolk har 
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mulighed for at fokusere på de kreative og strategiske opgaver, hvilket er en væsentlig udvikling 

for fagets fremtid (Türksoy, 2022; Buhrmann & White, 2022). 

Inden for kommunikative strategier og kampagneplanlægning fremhæver Arief & Saputra 

(2019), at det er nødvendigt at udvikle nye koncepter, hvis man ønsker at udnytte AI’s fulde 

potentiale. Det peger pa ̊ et behov for løbende tilpasning og uddannelse af medarbejdere, 

hvilket også støttes af Çağlayan (2021). 

Etik og samfundsmæssige implikationer er også væsentligt i forskningen om AI’s anvendelse i 

kommunikation. Bourne (2019) og Plekhova et al. (2022) diskuterer, hvorledes AI og 

kommunikationsplanlægning er tæt forbundet med neoliberale økonomiske ideologier og 

flere politiske dagsordener, hvilket bidrager til, at spørgsmål om ansvar (Aydınalp, 2020) og 

mangfoldighed bringes i spil. Flere, herunder Aydınalp (2020) og Çataldaş & Özgen (2023), 

peger desuden på et behov for klare juridiske rammer og etiske retningslinjer for anvendelsen 

af AI i kommunikation, hvilket skal sikre ansvarlig brug og bidrage til at undgå de negative 

aspekter som fx misinformation og tab af autenticitet. Çerçi (2024) argumenterer desuden 

for, at der er et behov for ansvarlig AI-implementering med fokus på gennemsigtighed og 

etisk styring, mens Kieslich et al. (2022) understreger, at etiske retningslinjer bør integreres 

som en del af den strategiske kommunikationsplanlægning, hvilket skal være med til at 

opretholde tillid og troværdighed. 

Desuden viser studiet Shedding Light on the Helper in the Shadows (Dobreva, 2023), 

hvorledes AI ofte optræder som en skjult aktør i kommunikative sammenhænge - dog med 

stor handlekraft. Dette bidrager også til spørgsma ̊l om blandt andet ansvar, transparens og 

maskinens egentlige position i kommunikationen (Dobreva, 2023). 

Studier som Vita et al. (2023) argumenterer for, at AI ikke blot er med til at automatisere 

kommunikative processer, men også skaber nye muligheder for personliggørelse af 

kommunikation og udformning af interaktive kampagner. Alligevel ses ogsa ̊ en advarsel rent 

forskningsmæssigt om, at teknologien ikke må være en erstatning for den menneskelige 

forbindelse og kreativitet, der af mange ses som det essentielle i effektiv kommunikation 

(Munandar & Irwansyah, 2023; Swiatek et al., 202). 
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Dette litteraturstudie har vist, hvordan kunstig intelligens har udviklet sig fra at være et passivt 

teknologisk værktøj til i højere grad at tage aktiv del i kommunikationsplanlægningen. Det 

fremgår, at AI i dag er i stand til at producere kommunikativt indhold, analysere data og 

interagere med målgrupper på vegne af organisationer, hvilket også er med til at stille helt 

nye krav til kommunikatørernes kompetencer og generelle arbejdsprocesser. 

Pa ̊ tværs af litteraturen fremstår det tydeligt, at AI ikke længere blot er et teknologisk 

supplement, men i stigende grad er en transformativ kraft i kommunikationsplanlægning. 

Teknologien påvirker ikke kun arbejdsformer, men ogsa ̊ fagets selvforståelse og 

værdigrundlag. Forskningen peger på, at AI kan effektivisere, forbedre og berige 

kommunikation – men at den samtidig udfordrer roller, autoritet og autenticitet. Netop i 

dette spændingsfelt placerer nærværende artikel sig ved at undersøge, hvordan AI kan 

integreres som en kontrolleret, valgfri facet i en dialogisk og kontekstfølsom 

planlægningsmodel som SDKP. Ved at bygge på denne tværgående forskningsindsigt skabes 

et nuanceret fundament for at gentænke planlæggerens rolle i lyset af kunstig intelligens. 

 

Begrebsafklaring 

 
Det er væsentligt, at belyse, hvorledes begrebet AI forstås og operationaliseres i denne artikel, 

sa ̊ argumentationen bygger på en veldefineret terminologisk base. 

Selvom anvendelsen af AI i kommunikationsfaget er stigende, findes der ikke en entydig 

definition af, hvad AI egentlig dækker over i denne kontekst. I denne artikel forstås AI med 

afsæt i Zúñiga, Goyanes & Durotoye (2023) som: “the tangible, real-world capacity of 

nonhuman machines or artificial entities to perform, solve tasks, communicate, interact, and 

act logically in ways that occur with biological humans.” (Zúñiga, Goyanes, & Durotoye, 2023, 

s. 2) 

Denne definition udvælges på baggrund af dens kombination af de teknologiske funktioner 

og den kommunikative dimension, hvilket indkredser AI som en teknologi, der ikke blot 

behandler data, men ogsa ̊ kan udføre handlinger og interagere. Dermed er definitionen 
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velegnet til denne undersøgelse, hvor AI’s rolle i kommunikationsplanlægning analyseres. 
 

Afgrænsning 

 
Artiklens fokus er afgrænset til at undersøge, hvordan AI kan integreres som en ny facet i 

SDKP. Formålet er derfor ikke at afdække AI som teknologisk fænomen i bred forstand, men 

at analysere, hvordan teknologien – som kommunikativ aktør – konkret kan medtænkes i en 

planlægningsmodel, der allerede er funderet i kompleksitet, kontekst og relationel 

forhandling. Der inddrages ikke tekniske beskrivelser af AI’s arkitektur, algoritmiske 

funktioner eller datamæssige infrastrukturer, ligesom bredere samfundsmæssige, politiske 

eller økonomiske konsekvenser ved AI-udbredelsen kun behandles perifert. Fokus er 

afgrænset til de kommunikative implikationer ved brugen af AI i planlægningssammenhæng, 

herunder hvordan teknologien påvirker roller, ansvar og kreativ praksis i et strategisk 

kommunikationsarbejde. SDKP’s åbne og fleksible struktur gør det muligt at tilpasse 

planlægning til de aktører og betingelser, der præger den konkrete situation. Denne 

tilpasningsevne udgør begrundelsen for afhandlingens teoretiske og metodiske afgrænsning 

og danner rammen for en undersøgende tilgang til, hvordan AI som ny type medskaber, kan 

bidrage til - men ikke erstatte - menneskelig dømmekraft og kommunikativ integritet. 

 

 

Videnskabsteoretisk ståsted 

 
Undersøgelsen placerer sig videnskabsteoretisk inden for Situationel Dialektisk 

Videnskabsteori (SDV), som er udviklet af Dakwar, Lorentzen og Smedegaard (2017). SDV 

bygger på en både-og-tilgang, der kombinerer teoretisk og praktisk viden samt rummer 

forskellige perspektiver og metoder. Teorien afviser eksistensen af universalløsninger og 

betoner i stedet refleksion over både valg og fravalg i kommunikationsplanlægningen, hvilket 

muliggør løbende tilpasning undervejs i processen. Desuden er tilgangen multiperspektivistisk 

og metaforisk, hvilket gør den særlig relevant i et forskningsfelt som kunstig intelligens, hvor 

forståelser og anvendelser konstant udvikles. Tilgangen åbner for integration af tværfaglig 

viden, hvilket er centralt i kommunikationsplanlægning, hvor både tekniske, strategiske, 

kreative og etiske dimensioner indgår (Dakwar, Lorentzen & Smedegaard, 2017, s. 3). 
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Teorien hviler på ni antagelser, der tilsammen udgør et dynamisk grundlag for analyse og 

beslutningstagning. Blandt disse er, at teori og praksis gensidigt fordrer hinanden (Dakwar, 

Lorentzen & Smedegaard, s. 4-9), at helhed og dele er uadskillelige (Dakwar, Lorentzen & 

Smedegaard, s. 9-13), samt at forbundne sagsforhold altid påvirker hinanden (s. 13-16). 

Andre centrale antagelser omfatter sammenhængen mellem fortid, nutid og fremtid (s. 

17-20), forholdet mellem nærhed og fjernhed (Dakwar, Lorentzen & Smedegaard, s. 20-23) 

samt forståelsen af kendsgerninger og værdier som uadskillelige (Dakwar, Lorentzen & 

Smedegaard, s. 23-24). Hertil kommer erkendelsen af, at dialektiske modsætninger ikke har 

et slutpunkt (s. 28-30), at tilfældighed og forudsigelighed eksisterer side om side (Dakwar, 

Lorentzen & Smedegaard, s. 30-32), og at der ikke findes én sandhed, men mange 

perspektiver, som må integreres for at opnå helhed (Dakwar, Lorentzen & Smedegaard, s. 

32-35). 

Denne ramme er særligt velegnet til at forstå AI ikke blot som et neutralt værktøj, men som 

et fænomen, der formes og forhandles i kommunikative praksisser. SDV muliggør en refleksiv 

og situationssensitiv tilgang, hvor AI’s rolle kan analyseres uden at reducere den til én fast 

funktion. Det understøtter også udviklingen af AI som en ny, valgfri facet i Situationel 

Dialektisk 

Kommunikationsplanlægning (SDKP), hvor teknologien indgår i kommunikationsarenaen – 

forstået som et abstrakt rum, hvori relationerne mellem forskellige aktører udfolder sig på 

baggrund af deres individuelle hensigter (Smedegaard, 2019, s. 10). 

 

 

Teoretisk forståelsesramme 

 
I denne artikel operationaliseres SDV gennem Situationel Dialektisk Kommunikations-

planlægning (SDKP), en planlægningsmodel, der placerer deltagerne centralt som aktive, 

medskabende aktører – ikke som passive modtagere (Dakwar, Lorentzen & Smedegaard, 

2017, s. 4-9). Den bygger, ligesom de øvrige SD-teorier, på det situationelle og dialektiske, der 

handler om, at alle valg er situationelt betingede, og alle valg er bygget på dialektiske 

modsætninger (Smedegaard, 2022, s. 13). Desuden adskiller modellen sig fra de mere 

traditionelle kommunikationsmodeller, da den bryder med den mere lineære 
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opfattelse af kommunikation som en proces mellem afsender og modtager. I stedet 

introducerer den begrebet deltagere, som alle bidrager til kommunikationsprocessen. Altså 

er kommunikation ikke længere noget, der sendes fra en afsender til en modtager, men 

derimod en proces, som udfoldes i en kommunikationsarena. 

SDKP består af tre grundfacetter – Relationer, Sager & Formål og Medier – som tilsammen 

udgør fundamentet for kommunikationsarenaen (Smedegaard, 2019, s. 10). Hertil kommer en 

række valgfrie facetter, der kan aktiveres efter behov: Tid, Evaluering, Økonomi, Jura, Etik, 

Globalisering, Andre ressourcer, Udformning og Kreativitet (Smedegaard, 2022, s. 30-36). 

Det er i denne fleksibilitet, at potentialet for AI’s integration opstår. AI kan i modellen tilgås som 

en selvstændig, fakultativ facet, der aktiveres, når det er strategisk og etisk hensigtsmæssigt. 

Empirisk tilgang og analysestrategi 

 
For at belyse, hvordan kunstig intelligens (AI) kan integreres som en ny facet i Situationel 

Dialektisk Kommunikationsplanlægning (SDKP), er der i denne undersøgelse anvendt en 

kombination af kvalitativ diskursanalyse og praksisbaseret afprøvning. Denne metodiske 

tilgang er forankret i Situationel Dialektisk Videnskabsteori (SDV), som vægter, at teoretisk 

og praktisk viden skal informere hinanden i en iterativ proces (Dakwar, Lorentzen & 

Smedegaard, 2017, s. 4-9). 

Empirien består af syv semistrukturerede interviews med kommunikationsprofessionelle og 

forskere, der arbejder med eller har indgående kendskab til anvendelsen af AI i 

kommunikation og strategisk planlægning. Interviewpersonerne repræsenterer forskellige 

sektorer og organisatoriske roller, hvilket giver en bredde i erfaringer og perspektiver (Kvale 

& Brinkmann, 2015). Denne brede faglige vifte sikrer ligeledes en multiperspektivistisk 

tilgang, der passer godt med den situationelle dialektiske videnskab. 

Dataindsamlingen er suppleret med en kvalitativ dokumentanalyse af tre peer-reviewed 

forskningsartikler, der behandler AI’s funktion i kommunikationsfaget med fokus på 

teknologiens etiske dilemmaer, kreative potentiale og tekst- og indholdsgenererende 

kapaciteter. Denne dokumentanalyse fungerer som et teoretisk modspil til interview-

materialet, hvilket sikrer en triangulering af datagrundlaget.  
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De udvalgte dokumenter er: The Impact of Artificial Intelligence on the Professionel Field og 

Public Relations/Communications Management: Recent developments and opportunities 

(Seidenglanz & Baier, 2023), Shedding Light on the Helper in the Shadows (Dobreva, 2023) og 

Post-Creativity and AI: Reverse-engineering our Conceptual Landscapes of Creativity 

(Stephensen, 2023). Dokumenterne er udvalgt på baggrund af deres relevans for 

undersøgelsens fokus. De giver indsigt i aktuelle tendenser og udfordringer i feltet, hvorfor de 

er velegnede til at understøtte det teoretiske fundament. Gennem dokumentanalysen 

undersøges det, hvorledes væsentlige tematikker kommer til udtryk i forskningslitteraturen, 

samt hvordan dette kan sammenholdes med interviewdeltagernes perspektiver og erfaringer 

fra praksis. 

Som en del af undersøgelsen er AI’s rolle testet i en konkret kampagnesammenhæng: 

udviklingen af en kommunikationsindsats for Odense Cityforening med det formål at styrke 

bymidtens attraktivitet som handels- og oplevelsesrum. AI blev her inddraget i flere af SDKP’s 

facetter, herunder idéudvikling, indholdsproduktion, målgruppeanalyse og mediestrategi. 

Processen var iterativ, idet AI’s output løbende blev vurderet, tilpasset og – i nogle tilfælde – 

fravalgt af den menneskelige kommunikationsplanlægger i tråd med SDV’s sjette antagelse 

om, at fakta og værdier er uløseligt forbundne (Dakwar, Lorentzen & Smedegaard, 2017, s. 

23-24). 

 

 

Situationel Dialektisk Diskursanalyse 

 
For at analysere, hvordan en udvidelse af SDKP kan integrere AI som en central facet, 

anvender specialet Situationel Dialektisk Diskursanalyse (SDD), som er udviklet af Dakwar, 

Lorentzen og Smedegaard i 2018. Metoden tilbyder en dynamisk og fleksibel tilgang til at 

undersøge diskursive mønstre, positioneringer og spændinger om AI i kommunikations-

planlægning. (Smedegaard, 2018, s. 1-4). Analysemetoden hviler ligeledes på begreberne 

situationel og dialektisk, som besidder nogle karakteristika, som SDD lægger særligt vægt på. 

Situationel betegner det faktum, at en diskurs altid er forbundet med en bestemt kontekst 

af tid, sted, kultur, sociale relationer osv., samt at situationsforskelle tydeligt sætter igennem 

i diskurser. Derfor medfører forskellige situationer også forskellige 
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diskurser. Dialektisk understreger, at der altid vil kunne benyttes andre og modsatrettede 

diskurser. Der findes altsa ̊ ingen nødvendigheden diskurs – det er mennesker der vælger, 

selvom det nogle gange er ubevidst, hvorledes de vælger deres diskurser (Smedegaard, 2022, 

s. 15). Analysen anvender fem analyseredskaber fra SDD, herunder: 

● Deiksis: Hvordan deltagerne i en kommunikationssituation positionerer sig selv i tid 

og rum og i forhold til andre personer, ting og omgivelser (Smedegaard, 2022, s. 24) 

● Modalitet: Betegner de kommunikerendes stillingtagen og er en sproglig ressource, 

som udtrykker afsenders ståsted i en tekst (Halliday og Matthiessen 2004, Andersen 

og Smedegaard 2005a og Holsting 2015). 

● Værdirealisering: Handler om, hvilke værdier de kommunikerende realiserer, samt 

hvorvidt disse værdier harmonerer eller konflikter (Smedegaard, 2022, s. 36-37). 

● Evaluering: Refererer til, hvordan afsenderen farver sit budskab gennem sproglige 

markører, der er med til at udtrykke holdninger, følelser, normative vurderinger og 

gradueringer (Andersen & Smedegaard, 2005). 

● Fortolkningsrepertorier: Belyser de diskursive ressourcer, et menneske anvender til 

forståelse og fremstilling af verden (Bom, 2015). 

SDD er væsentligt i denne artikel, da AI i kommunikation er et diskursivt felt, der rummer 

divergente opfattelser. Metodens situationsbestemte og dialektiske tilgang gør, at det er 

muligt at tilpasse analysen til forskellige empiriske materialer. Ved at kortlægge dette, kan 

specialet bidrage til en dybdegående forståelse af, hvordan AI kan integreres i SDKP. Desuden 

tilbyder metoden, i samspil med de øvrige SD- metoder, at hele kommunikations-

planlægningen kan gennemføres på et situationelt dialektisk grundlag (Smedegaard, 2022, s. 

15). 

Ved at kombinere interviews, dokumentanalyse og eksperimentel caseopbygning, skabes et 

nuanceret billede af, hvordan AI både opfattes og anvendes i kommunikationsplanlægning. 

Denne kombination gør det muligt at koble praksis og teori på en ma ̊de, der afspejler SDKP’s 

dialogiske og refleksive grundstruktur. På tværs af datamaterialet identificeres flere 

overlappende diskurser, som ikke fremstår som lukkede kategorier, men som kontinuerligt 

forhandles og omformes i takt med teknologiens udvikling og kontekstuelle anvendelse. 
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I interviewmaterialet og den supplerende dokumentanalyse fremtræder tre overordnede 

diskurser om AI’s rolle i kommunikationsplanlægning. Disse diskurser er ikke adskilte, men 

overlapper i praksis og forhandles løbende mellem både aktører og kontekster. 

 

 

AI som medspiller i kommunikationsplanlægning - men ikke 

erstatning 

Den mest fremtrædende diskurs handler om AI som værende medspiller i 

kommunikationsplanlægning – dog ikke en erstatning for den menneskelige aktør. AI’s rolle 

beskrives som understøttende, da teknologien kan levere dataanalyse, automatisering og 

inspiration til det kreative arbejde. Centralt i denne diskurs er dog antagelsen om, at 

mennesket fortsat har en uundværlig funktion i mange aspekter af 

kommunikationsplanlægningsprocessen. 

Analysen af deiksis viser, hvordan sproglige valg positionerer AI som en integreret, men 

underordnet deltager i kommunikationsprocessen. Flere interviewdeltagere beskriver, 

hvordan AI i stigende grad bevæger sig væk fra rollen som passivt redskab og ind i en mere 

aktiv rolle, hvor teknologien tilpasser og justerer kommunikative budskaber baseret på data. 

AI bliver i den forbindelse ofte omtalt som en kollega eller assistent i 

kommunikationsafdelinger, hvilket etablerer en social positionering præget af samarbejde 

frem for hierarki. 

Dokumentanalysen bekræfter denne tendens. Dobreva fremstiller AI som en “co-creator” i 

journalistiske og kreative processer, der kan levere hurtigt første udkast til tekster, som 

efterfølgende forfines af mennesker. Artiklen understreger, at teknologien fungerer bedst 

som en del af en gensidig skabelsesproces, hvor menneskelig erfaring og AI’s 

automatiseringskraft kombineres (Dobreva, 2023). 

Modalitetsanalysen viser en generel optimisme kombineret med forbehold. Flere deltagere 

vurderer, at AI sandsynligvis ikke vil erstatte kommunikationsjobs, men derimod ændre deres 

indhold og kompetencekrav. Denne holdning genfindes i Seidenglanz & Baier (2023), som 

argumenterer for, at fremtidens kommunikation vil være præget af hybride 
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samarbejdsformer, hvor AI leverer analytiske input, mens mennesker sætter retning og sikrer 

strategisk konsistens. 

Ba ̊de interview- og dokumentanalysen fremhæver, at AI’s integration er betinget af 

menneskelig evaluering. Teknologien beskrives som brugbar, men ufuldstændig – en 

kapacitet, der kræver efterfølgende menneskelig redigering og tilpasning (Dobreva, 2023, s. 

55). Samarbejde og kreativitet fremhæves som centrale værdier. Interviewdeltagerne 

fremhæver, at AI kan understøtte kreativitet ved at frigøre tid fra rutineprægede opgaver, 

hvilket giver mulighed for at fokusere på strategi, autenticitet og idéudvikling. Denne pointe 

underbygges af Stephensen (2023), der med begrebet “post-creativity” beskriver, hvordan 

kreativitet er et dynamisk produkt af både sociale og teknologiske faktorer. AI fungerer her 

ikke som autonom skaber, men som katalysator for nye kreative processer, der kombinerer 

maskinens generative evner med menneskets dømmekraft. 

 
Evalueringen af AI’s rolle viser både påskønnelse og skepsis. Pa ̊ den ene side fremhæves 

teknologiens evne til at styrke kreative processer, optimere arbejdsgange og øge 

tilfredsheden hos kommunikatører. På den anden side udtrykkes bekymring for, at AI kan føre 

til mekanisering af kommunikationen, hvor autenticitet og emotionel nuance går tabt 

(Seidenglanz & Baier, 2023, s. 6). Dobreva påpeger, at selvom AI kan simulere menneskelig 

skrivestil med høj nøjagtighed, opfattes teksterne ofte som mekaniske og neutrale (Dobreva, 

2023, s. 52). 

Et ganske centralt spørgsma ̊l i den sammenhæng er, om AI kan være kreativ i sig selv eller 

blot imitere menneskeligt skabte mønstre. Ifølge både interviewmaterialet og 

dokumentanalysen kan AI generere output, der i høj grad ligner menneskeskabt indhold, men 

dybere aspekter som følelser, strategisk timing og kontekstforståelse forbliver primært 

menneskelige styrker. Stephensen kritiserer derfor idéen om AI som en autonom kreativ 

aktør og fremhæver, at kreativitet bør ses som en kontekstuel proces, hvor menneske og 

maskine indgår i et samspil (Stephensen, 2023, s. 5). 

Denne diskurs fremstiller AI som en værdifuld støtte i kommunikationsplanlægning – især i 

hybride modeller, hvor maskinens analytiske og produktionsmæssige styrker kombineres med 

menneskets strategiske dømmekraft, etiske vurdering og kreative evner. AI’s rolle 
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forstås som kontekstafhængig, relationel og underlagt menneskelig kontrol. Empirien fra 

både interviews og dokumentanalyse bekræfter, at AI’s potentiale er størst i et balanceret 

samspil, hvor teknologien ses som medskaber – ikke erstatning – i den situationelt dialektiske 

kommunikationsplanlægning. 

 

 

AI som effektiviserende værktøj 

 
Hvor den første diskurs fremhævede AI som medspiller og kreativ sparringspartner, 

fokuserer den anden diskurs mere entydigt på teknologiens rolle som et effektiviserende 

værktøj. Her fremhæves AI’s evne til optimering af processer, reducering af tidsforbrug og 

frigørelse af ressourcer. Her er AI ikke nødvendigvis en kreativ partner, men snarere en 

funktionel motor, der bidrager til automatisering af rutineopgaver og levering af hurtige 

analyser. 

I interviewmaterialet beskriver flere deltagere AI som et værktøj, der effektiviserer især de 

tidstunge dele af kommunikationsarbejdet. Det gælder alt fra førsteudkast til 

pressemeddelelser, social media-indhold og ma ̊lgruppeanalyser til automatiseret 

segmentering og måling af kampagneeffekt. I denne forståelse er AI ikke en strategisk aktør, 

men et værktøj på linje med andre digitale redskaber, der kan integreres i eksisterende 

workflows. 

 
Dokumentanalysen understøtter denne opfattelse ved at fremhæve, hvordan AI kan generere 

standardiserede tekster hurtigt og med høj formel kvalitet, men ofte uden dybdegående 

kreativitet eller strategisk kontekstforståelse. Tilsvarende argumenterer Seidenglanz & Baier 

for, at AI’s styrke ligger i volumen og hastighed snarere end originalitet (Seidenglanz & Baier, 

2023, s. 5-7). 

Modaliteten i diskursen viser en høj grad af nødvendighedsmodalitet. Flere deltagere 

fremhæver, at integration af AI i produktionsprocesser ikke blot er et valg, men et krav for at 

kunne følge med stigende arbejdsbyrder og hurtige kommunikationscyklusser. En deltager 

beskriver fx, hvordan deadlines og krav om konstant online tilstedeværelse gør det urealistisk 

at undlade automatiserede værktøjer. 
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Denne pragmatiske tilgang afspejles også i Stephensen der påpeger, at teknologiens 

integration ofte ikke handler om at erstatte kreativitet, men om at håndtere organisatoriske 

behov for hurtigere output. Dermed bliver effektivitet en strategisk værdi i sig selv, 

uafhængigt af AI’s kreative kapacitet (Stephensen, 2023). 

I forhold til værdirealisering er effektivitet den dominerende værdi. AI’s funktion vurderes ud 

fra, hvor meget tid og ressourcer den kan spare, og hvor hurtigt den kan levere resultater. 

Kreativitet omtales sjældent som en værdi i sig selv i denne diskurs, men snarere som en 

potentiel konsekvens af frigjort tid – altså noget, der kan opstå sekundært, na ̊r AI overtager 

de mindre komplekse opgaver. 

I studiet The Helper in the Shadows (Dobreva, 2023), ses det også, at e ́t af AI’s absolut 

stærkeste bidrag handler om teknologiens evne til at producere store mængder indhold, der 

er sprogligt korrekt og let kan tilpasses forskellige målgrupper. Denne kapacitet gør AI særligt 

attraktiv for organisationer med mange parallelle kommunikationsopgaver. 

Evalueringen af AI i diskursen er generelt positiv, men indeholder ogsa ̊ en risikobevidsthed. 

Flere deltagere peger på, at effektivisering kan medføre ensretning af indhold og reducere 

mulighedsrummet for skabelse af original kommunikation. Dette stemmer ligeledes overens 

med Seidenglanz & Baier, der advarer mod, at standardiseringsfordele kan have en bagside i 

i form af autenticitetstab (Seidenglanz & Baier, 2023, s. 6). 

Pa ̊ trods af denne bekymring fremstår AI i diskursen primært som en givende teknologi, hvor 

en af de største udfordringer handler om at sikre, at effektivisering ikke kompromitterer 

kvaliteten af budskaberne. 

Diskursen om AI som effektiviseringsværktøj konstruerer teknologien som en produktions- 

og analyseoptimerer, hvor værdier som hastighed, standardisering og skalerbarhed er 

dominerende. Empirien fra både interviews og dokumentanalyse viser, at AI’s styrke i denne 

forståelse ligger i at frigøre menneskelig arbejdskraft til mere komplekse opgaver, mens 

teknologien håndterer de gentagne og tidskrævende processer. Dermed indgår AI i SDKP som 

en fleksibel, men kraftfuld ressource, der først og fremmest tjener et praktisk formål – uden 

nødvendigvis at udvide det kreative råderum. 
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AI som etisk sensitiv aktør 

 
Den tredje dominerende diskurs placerer AI som noget, der kan skabe reel værdi i 

kommunikationsplanlægning, hvis det implementeres med øje for klare etiske rammer og 

med tydelig organisatorisk styring. Empirien viser, at teknologien ofte forstås som et 

potentielt kraftfuldt supplement til strategisk kommunikation, men samtidig en faktor, der 

kan undergrave troværdighed, autenticitet og datasikkerhed, hvis ansvar og regulering 

negligeres. 

Ba ̊de interviewmaterialet og dokumentanalysen peger på gennemsigtighed som en 

kerneværdi. Organisationer forventes at kunne redegøre for, hvornår og hvordan AI er blevet 

anvendt i kommunikative processer. Denne transparens ses som afgørende for at fastholde 

legitimitet og modtagerens tillid. Det indebærer blandt andet valg af AI-værktøjer med 

dokumenterede træningsdata og klare etiske retningslinjer, samt interne procedurer, der kan 

sikre kvalitet og overensstemmelse med organisationens værdier. 

Flere deltagere i undersøgelsen fremhæver, at fraværet af strategiske retningslinjer kan føre 

til etisk svækkelse i organisationen. Det understøttes af Seidenglanz & Baier der 

dokumenterer, hvordan uklare procedurer for AI-brug kan skabe risiko for fejlfortolkning, 

manipulation eller utilsigtet spredning af falske narrativer (Seidenglanz & Baier, 2023, s. 6-8). 

Analysen viser en udbredt mulighedsmodalitet, hvor AI anses for at kunne skabe betydelig 

strategisk værdi, men kun under forudsætning af aktiv menneskelig kontrol. Denne kontrol 

er ikke blot teknisk, men også normativ: organisationer bør have tydelige politikker, 

workshops og interne dialoger om AI’s anvendelse, så implementeringen sker bevidst og 

med omtanke. Denne kombination af mulighed og pligt svarer til Dobrevas pointe om, at 

kommunikationsprofessionelle ikke blot skal adoptere teknologien, men også forstå og 

forudse dens konsekvenser (Dobreva, 2023, s. 5). 

Tre værdier dominerer i diskursen: 

 
● Troværdighed - Kommunikationen skal fremstå ærlig og uden skjult teknologisk 

manipulation. AI må ikke anvendes på en måde, der giver modtageren oplevelsen af 

at være vildledt. 
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● Etisk kontrol - AI-genereret indhold skal evalueres strategisk og etisk, inden det 

offentliggøres, for at sikre, at det understøtter organisationens værdier og ikke 

kompromitterer autenticiteten. 

● Datasikkerhed - Håndtering af personfølsomme oplysninger kræver særlige 

forholdsregler, da AI-systemer ofte har uklare procedurer for brug og lagring af 

træningsdata. 

 

 

 
Figur 1: Forslag til etiske retningslinjer for AI-facetten (ChatGPT, 2025) 
 
 

 

Selvom etisk kontrol er fremherskende, fremga ̊r der også enkelte perspektiver, som 

fremhæver hurtig eksperimentering frem for omfattende retningslinjer. Denne 

handlingsorienterede innovationslogik står i kontrast til den dominerende position, hvor 

langsigtet regulering og gennemsigtighed anses for at være ufravigelige krav. Spændingen 

illustrerer, at AI’s etiske forankring stadig er under forhandling, både i teori og praksis. 
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Diskursen fremhæver, at teknologien ikke kan betragtes som et neutralt værktøj, men som et 

strategisk redskab med indbyggede risici, der skal håndteres gennem gennemsigtighed, etisk 

kontrol og datasikkerhed. Empirien viser, at organisationer, der integrerer AI uden klare 

retningslinjer, risikerer at svække både legitimitet og tillid. For at integrere AI i SDKP kræves 

derfor et sæt etiske principper, der kan guide kommunikatører i en ansvarlig brug af 

teknologien, hvor menneskelig dømmekraft bevarer den afgørende rolle. 

 

 

Fortolkningsrepertorier: Den dobbelte forsta ̊else af AI 

 
Sammenligningen af de to primære diskurser om AI - den effektiviseringsorienterede og den 

kreativt medskabende - viser to tydeligt adskilte fortolkningsrepertoirer, som repræsenterer 

forskellige måder at opfatte teknologiens rolle i kommunikationsplanlægning. Disse 

fortolkningsrammer afspejler i høj grad interviewdeltagernes faglige baggrunde, erfaringer 

og organisatoriske kontekster. 

Det første fortolkningsrepertoire fremhæver AI som et strategisk og kreativt redskab, der kan 

bidrage til udviklingen af idéer og understøtte komplekse kommunikative processer. Denne 

gruppe ser teknologien som værdifuld – men kun under betingelse af klar regulering, 

menneskelig kvalitetskontrol og etisk vurdering. Her er fokus ikke alene pa ̊ output, men også 

på at beskytte autenticitet, undgå bias og forhindre standardisering af kommunikationen. 

Denne position er dominerende blandt deltagere med akademiske og forskningsorienterede 

baggrunde, hvor teknologiske muligheder ses i tæt sammenhæng med normative 

forpligtelser og strategisk ansvar. 

Det andet fortolkningsrepertoire betragter AI primært som en effektiviserende kraft. Her ses 

teknologien som en løsning på øgede krav til produktivitet, tidsbesparelse og 

procesoptimering. AI forsta ̊s i denne optik som et nødvendigt redskab i en branche præget af 

stigende digitalisering og intens konkurrence. Dette perspektiv er mest udbredt blandt 

deltagere med praktiske og kommercielle roller, hvor fokus er på at reducere manuelle 

opgaver og frigøre tid til værdiskabende aktiviteter. Dokumentanalysen viser tilsvarende, at 

denne tilgang ofte kobles til en positiv forventning om, at AI kan styrke datadrevne 

beslutningsprocesser og understøtte hurtig levering af kommunikationsprodukter. 
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Et særligt mellempositioneret synspunkt kombinerer elementer fra begge repertoirer. Her 

anerkendes AI’s effektiviseringspotentiale samtidig med en bevidsthed om nødvendigheden 

af kontrolmekanismer. Dette hybride perspektiv indeholder både en teknologisk optimisme 

og en kritisk opmærksomhed over for de risici, der kan opstå, hvis implementeringen ikke 

ledsages af klare organisatoriske procedurer. 

Mønsteret i materialet viser således, at deltagere med kommerciel og driftsorienteret 

baggrund typisk vægter effektivitet og automatisering højest, mens akademisk orienterede 

aktører fremhæver AI’s rolle i kreativt og strategisk samspil med menneskelig dømmekraft. 

Denne forskel i fortolkning afspejler en bredere tendens, hvor teknologiens rolle ikke alene 

defineres af dens funktionelle egenskaber, men i lige så høj grad af de sociale og professionelle 

kontekster, den indgår i. 

Set i et samlet perspektiv underbygger analysen, at AI i kommunikationsplanlægning ikke kan 

reduceres til én entydig forståelse. Tværtimod fremstår teknologien som et pluralistisk 

fænomen, hvor fortolkningen af dens muligheder og risici formes af aktørernes faglige 

sta ̊steder og værdimæssige prioriteringer. 

 

 

Afprøvning af AI i som integreret facet i SDKP: En praksisbaseret 

kampagnecase 

Som en del af undersøgelsen blev der gennemført en eksperimentel afprøvning i samarbejde 

med Odense Cityforening. Casen havde til forma ̊l at teste, hvordan kunstig intelligens kan 

bidrage til de øvrige facetter i planlægningsmodellen, samt belyse, hvorfor teknologien 

fortjener sin egen facet. Med afsæt i SDV’s erkendelse af, at kommunikation må forstås som 

en kontekstafhængig praksis, afprøves AI’s rolle i kommunikationsplanlægning gennem en 

casebaseret tilgang (Dakwar, Lorentzen, & Smedegaard, 2017, s. 23). Afprøvningen tager 

udgangspunkt i en brandingkampagne for Odense Cityforening, der skulle styrke synligheden 

af byens handelsliv, skabe øget trafik til centrum og fremme Odense som en attraktiv 

shoppingdestination. 
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Afprøvningen blev struktureret med udgangspunkt i SDKP, så AI blev indsat som en ny og 

bevidst afgrænset planlægningsaktør. Dette betød, at teknologien ikke blot skulle levere 

hurtige outputs, men skulle indgå i en dialogisk proces, hvor menneskelige kommunikatører 

vurderede, tilpassede og – hvor nødvendigt – forkastede de forslag, som AI genererede. 

Formålet var at undersøge, om AI kunne styrke planlægningen uden at fortrænge de situerede, 

menneskelige overvejelser, som modellen anser for centrale. 

AI blev præsenteret for casen, den teoretiske ramme for hele SD-tilgangen og har afgivet et 

forslag pr. facet. For overskuelighed er der kun sendt én prompt for hver facet. Derfor må det 

ogsa ̊ understreges, at AI’s potentiale først realiseres fuldstændig, når prompting anvendes 

som en strategisk kompetence, hvor den menneskelige aktør justerer og finpudser på aktiv vis 

i en iterativ proces. 

Udgangspunkt og indledende research: AI som katalysator for indsigtsgenerering 

 
Afprøvningen af AI som en integreret del af kommunikationsplanlægningen blev forankret i 

en konkret case med Odense Cityforening, en organisation, der repræsenterer byens 

detailhandlere, restauratører og kulturaktører. Formålet med kampagnen var at styrke 

Odense midtbys synlighed og tiltrækningskraft i en periode præget af stigende konkurrence 

fra både e-handel og store shoppingcentre uden for bykernen. Den indledende researchfase 

tog udgangspunkt i eksisterende strategidokumenter, tidligere kampagnemateriale og 

kvalitative indsigter fra nøgleaktører i Cityforeningen. 

AI blev her anvendt som et supplerende værktøj til at systematisere og analysere komplekse 

datamængder. Teknologien blev blandt andet benyttet til at indsamle og syntetisere 

information om aktuelle forbrugstendenser, ma ̊lgruppepræferencer og kommunikations-

trends inden for oplevelsesøkonomi og detailhandel. Derudover blev AI sat til at generere 

forslag til potentielle kampagnetemaer, der kunne positionere Odense Midtby som både en 

shopping- og oplevelsesdestination. 

Resultatet af denne fase var todelt. På den ene side viste AI’s datadrevne output en 

imponerende evne til at identificere mønstre og sammenhænge på tværs af kilder, hvilket 

bidrog til en hurtigere og mere omfattende kortlægning end ved en traditionel, manuel 

proces. På den anden side viste processen tydeligt, at teknologien manglede 
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kontekstforståelse, særligt i forhold til Odenses lokale identitet, historie og kulturelle 

særpræg. Flere forslag fra AI var fx for generiske eller lånte kommunikationsgreb fra større, 

internationale byer, hvilket risikerede at udvande det stedsspecifikke narrativ (ChatGPT, 

2025). 

AI kan derfor ses som et kraftfuldt researchværktøj, der kan bidrage til et styrket datamæssigt 

grundlag og en klar effektivisering af den indledende forberedelsesfase i 

kommunikationsplanlægningen. Ved at trække på en bred vifte af informationer er AI i stand 

til at komme med forslag til dette aspekt af planlægningen, hvilket sparer både tid og 

ressourcer, og sætter desuden en kvalificeret ramme for den videre planlægning. 

 

 

Valg af kommunikationsarena: Strategisk placering mellem fysisk byrum og digitale 

platforme 

I afprøvningen med Odense Cityforening blev valg af kommunikationsarena et centralt 

strategisk spørgsmål, idet kampagnens effekt i høj grad afhang af, hvor og hvordan 

budskaberne blev præsenteret for målgruppen. Arena-begrebet i SDKP dækker over den 

ramme eller spillebane, kommunikationen udfolder sig inden for, hvorfor denne udgør et 

helt afgørende valg i kommunikationsplanlægningsprocessen (Smedegaard, 2022, s. 20). 

Som del af kommunikationsarenaen findes de tre obligatoriske facetter i SDKP, herunder 

Relation, Sager & Formål og Medier. 

 

Relation 

 
Det er væsentligt at benævne de enkelte deltagere i den givne kommunikationssituation samt 

deres indbyrdes relationer, da dette giver et vigtigt indblik i kommunikationsmiljøet og belyser, 

hvorvidt den aktuelle kommunikationsplanlægning bliver let eller vanskelig. 

I casen med Odense Cityforening var relationer ikke blot et spørgsmål om at kommunikere til 

en målgruppe, men om at indgå i et komplekst netværk af samarbejdspartnere, medlemmer, 

borgere og potentielle besøgende, hvor gensidig tillid og værdifællesskaber er afgørende. 
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AI’s rolle i dette arbejde blev primært realiseret gennem analyser af tidligere interaktioner, 

sentimentanalyser på sociale medier samt segmentering af målgrupper baseret på ba ̊de 

demografiske og psykologiske data. Teknologien identificerede blandt andet, hvilke 

ma ̊lgruppeklynger der havde den højeste tilbøjelighed til at deltage i events, dele indhold eller 

engagere sig i lokale kampagner. Den viste ogsa ̊, hvilke temaer og narrativer der historisk 

havde fremkaldt positive reaktioner samt hvilke platforme der bedst understøttede dialogen 

med de forskellige segmenter. 

AI’s forslag præsenterede en ganske nuanceret analyse af de relationsdynamikker, der er til 

stede i Odense Cityforenings brandingkampagne. Den identificerer relevante magtforhold - 

især mellem cityforeningen, butikkerne og forbrugerne. Det fremhæves, at forbrugernes 

adfærd er dét, der er afgørende for, hvorvidt kampagnen opnår den ønskede succes samt at 

medier fungerer som essentielle brobyggere mellem foreningen og målgruppen. Desuden 

viser forslaget, hvordan kommunikation i praksis er afhængig af, at disse aktører bliver 

engageret, og at relationerne mellem dem er gensidigt forstærkende (ChatGPT, 2025). 

Set i et situationelt dialektisk perspektiv, er kommunikationsarenaen åben og ikke entydigt 

afgrænset, og den består ikke blot af inviterede deltagere, men også uinviterede stemmer, 

som blandt andet kan være kritikere eller andre kampagner, der skaber støj ved at køre 

samtidig med denne. Det betyder, at Odense Cityforenings kampagne indga ̊r i et felt, hvor 

kommunikation allerede eksisterer, og hvor sager og aktører kan have indflydelse på 

kampagnens succes - uden at være inviteret. Derfor er det væsentligt at træffe et bevidst 

valg om, hvilke aktører og sager, der skal fokuseres på, men også erkende, at de forhold, der 

bliver fravalgt, altså ikke forsvinder. Aktører som fx Odense Kommune og VisitOdense - 

Odenses officielle turismeorganisation - bør med fordel inddrages. Ikke blot som relevante 

samarbejdspartnere, men også som selvstændige deltagere, der har deres egne formål. 

Kommunen har stor indflydelse på hele rammesætningen omkring Odenses byliv, mens 

VisitOdense er med til at markedsføre og brande byen som attraktivt lokal- og turistområde, 

og de vil kunne hjælpe med at styrke rækkevidden og desuden skabe en forbindelse mellem 

byens handelsliv og de øvrige oplevelser (VisitOdense, 2025). Samtidig er det vigtigt at 

erkende, at hver deltager har sit eget zoom, altså sin egen opfattelse af, hvad der er vigtigt, 

hvilket også ses i antagelse 5 i SDV (Dakwar, Lorentzen & Smedegaard, 2017, s. 20-23; 

Smedegaard, 2022, s. 14). 
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Odense Cityforenings blik er præget af egne forma ̊l, hvilket skaber både spændinger og 

forskelle i perspektiver. Dette betegnes af Ralph Stacey som hensigternes vekselvirkning – en 

tilstand, hvor aktørernes intentioner mødes, krydser og påvirker hinanden, uden at det er 

muligt at styre disse entydigt (Stacey, 2011). Derfor handler vellykket kommunikation ikke blot 

om at kontrollere budskabet, men snarere at deltage aktivt i forhandlinger, tilpasse strategien 

og anerkende, at kommunikationsarenaen er flerdimensionel – den er pa ̊virkelig, men ikke 

styrbar, hvorfor strategien bør bygge på fleksibilitet, refleksion og løbende justering. 

Den menneskelige intuition og erfaring er dog relevant i relationsfacetten i forhold til at 

forstå de dybere nuancer i dynamikkerne, da AI har svært ved fx at forudse uventede 

reaktioner fra forbrugere eller butikker. Derfor bør menneskelige aktører fortsat spille en rolle 

i håndtering af eventuelle konflikter eller misforståelser mellem aktørerne i 

kommunikationsarenaen. 

 

 

Sager & Formål 

 
I tråd med deltageranalysen er det også essentielt at kigge på, hvilke sager og formål de 

enkelte deltagere i kommunikationen har, da de ofte har hver deres individuelle hensigter, 

sager og formål (Smedegaard, 2022, s. 25). 

Her blev AI anvendt til at kortlægge, hvordan forskellige sagsområder - fx detailhandel, 

kultur, byliv og bæredygtighed - blev omtalt i lokale medier, på sociale platforme og i 

offentlige debatter. Denne analyse afslørede blandt andet, at emner som lokal handel og 

byens historie havde høj følelsesmæssig resonans, mens bæredygtighed og byudvikling tiltrak 

et yngre, men mindre engageret segment. 

Disse indsigter muliggjorde en mere præcis prioritering af kampagnens budskaber, idet 

projektgruppen kunne identificere, hvilke sager der kunne fungere som samlende narrativer 

for både borgere og besøgende. Dog viste afprøvningen, at AI’s styrke primært ligger i at 

afdække tendenser og mønstre, ikke i at vurdere deres strategiske relevans i en lokal kontekst. 

For eksempel kunne systemet ikke selv afveje, hvordan et fokus på bæredygtighed 
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skulle balanceres med ønsket om at understøtte kortsigtede handelsinteresser – et dilemma, 

som krævede menneskelig forhandling og beslutning. 

Teknologien skaber et datamæssigt overblik, som gav anledning til nye strategiske 

diskussioner om formål, men den endelige afstemning af sager mod overordnede værdier og 

ma ̊l forblev et menneskeligt anliggende. Dette skyldes ikke blot AI’s manglende etiske 

dømmekraft, men også den relationelle og situationsbetingede karakter af formålsafstemning 

i kommunikationsplanlægning, som SDKP lægger vægt på (ChatGPT, 2025). 

Pa ̊ denne baggrund blev AI integreret som et strategisk støtteredskab, der kunne levere 

præcise analyser af sagslandskabet, men altid underlagt menneskelig evaluering og 

kontekstualisering. Erfaringerne viser, at når AI anvendes på denne måde, kan den bidrage til 

at styrke både den analytiske kvalitet og den strategiske skarphed i planlægningen - uden at 

overtage beslutningsprocessens normative kerne. 

 

 

Medier: AI som strategisk støtte i kanalvalg og indholdsoptimering 

 
I SDKP udgør “Medier”-facetten et centralt bindeled mellem strategi og implementering, idet 

den omhandler valg af kanaler, timing og format for at sikre optimal rækkevidde og 

engagement. I Odense Cityforeningens kampagne blev AI primært anvendt til at understøtte 

to opgaver: identifikation af relevante kanaler baseret på ma ̊lgruppeanalyser og optimering 

af indhold til de valgte platforme. 

Pa ̊ baggrund af store datamængder fra sociale medier, lokale nyhedssider og eventkalendere 

kunne AI-systemet udarbejde en kortlægning af, hvor de forskellige segmenter i Odense oftest 

engagerede sig. Analysen pegede fx på, at lokale Facebook-grupper og Instagram var de mest 

effektive platforme til at nå både børnefamilier og kulturinteresserede unge voksne, mens 

LinkedIn og lokale erhvervsfora var mere egnede til at engagere erhvervslivet i partnerskaber. 
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Ud over kanalvalget bidrog AI med indholdsanbefalinger baseret på tidligere præstationsdata. 

Algoritmen kunne foresla ̊, hvilke billedstile og tekstformater, der havde størst sandsynlighed 

for at skabe interaktion på hver platform. I praksis betød det, at kampagnens opslag på 

Instagram fik en mere visuel og stemningsskabende karakter, mens indholdet på Facebook i 

højere grad blev udformet med længere tekst og lokale historier, som AI havde identificeret 

som virkningsfulde i tidligere opslag (ChatGPT, 2025). 

Afprøvningen afslørede dog også klare begrænsninger. AI’s anbefalinger byggede på 

historiske data og kunne ikke selv vurdere, om der var opstået nye trends eller uforudsete 

hændelser, som kunne kræve en justering af mediestrategien. Fx opstod der under 

kampagneperioden en større lokal debat om trafikændringer i bymidten, som hurtigt overtog 

den offentlige samtale. Denne udvikling krævede, at kampagneteamet manuelt tilpassede 

medieplanen for at undga ̊ at kampagnens budskaber druknede i debatten - en opgave AI ikke 

selv kunne forudse eller reagere på i realtid uden menneskelig instruktion. 

Samlet set fungerede AI som en effektiv “kanalarkitekt”, der kunne optimere mediebrugen ud 

fra eksisterende data og forudsigelige mønstre. Men for at håndtere uforudsete dynamikker 

og strategiske hensyn var det nødvendigt, at menneskelige kommunikatører løbende 

overva ̊gede og justerede mediestrategien. Denne erfaring understreger, at AI kan styrke 

medieplanlægningens analytiske grundlag, men ikke kan erstatte den 

situationsfornemmelse, som er central i SDKP’s forståelse af medier som en dynamisk og 

kontekstafhængig facet. 

Økonomi: AI som optimeringsværktøj i budgetprioritering 

 
Økonomifacetten i SDKP handler ikke kun om at fastlægge et budget, men ogsa ̊ om at træffe 

strategiske prioriteringer, der sikrer mest mulig effekt pr. investeret ressource. I Odense 

Cityforeningens kampagne blev AI afprøvet som et støtteværktøj til at optimere fordelingen 

af midler på tværs af kanaler, produktion og eventaktiviteter. 

 
AI blev fodret med historiske data fra tidligere kampagner, herunder annoncepriser, 

rækkeviddetal, klikrater og engagementsniveauer, samt eksterne faktorer som 

sæsonvariationer og medieforbrugsmønstre i lokalområdet. På baggrund af disse data kunne 
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systemet udarbejde budgetscenarier, der estimerede den forventede effekt af forskellige 

fordelinger af midlerne (ChatGPT, 2025). 

 
Erfaringerne fra casen peger på, at AI kan fungere som et værdifuldt “budgetkompas”, der 

giver et datadrevet overblik og hjælper med at synliggøre potentielle effektiviseringer. Men 

den endelige økonomiske prioritering kræver stadig en menneskelig vurdering, der kan 

inddrage både hårde nøgletal og bløde strategiske hensyn – præcis som SDKP’s økonomifacet 

foreskriver. 

 

 

Tid: AI som accelerator og tidsstyringsredskab 

 
SDKP er en dynamisk proces, hvor både timing og fleksibilitet er afgørende faktorer i forhold 

til, hvorvidt en kampagne opnår succes. Som Fanth fremhæver i forbindelse med tidsfacetten 

i Professionel Kommunikation (2018), så er timing aldrig perfekt, og selv de bedst planlagte 

strategier kræver løbende justeringer (Fanth, 2018). Når timingen er på plads, er det vigtigt 

at forberede en handlingsplan, der skal være fleksibel, så det er muligt at ændre i den 

undervejs, hvis der er behov for dette. Det kan ske, hvis der skal tages højde for situationer 

og dialektiske modsætninger, der kan have konsekvenser for kampagnens virkning. 

I Odense Cityforeningens kampagne blev AI afprøvet som et redskab til både at accelerere 

arbejdsprocesser og optimere tidsfordelingen mellem opgaver. 

AI’s styrke viste sig tydeligt i de tidlige faser af planlægningen. Ved at analysere tidligere 

kampagneplaner og eksterne data om højtider, lokale events og publikumsaktivitet, kunne 

systemet generere forslag til en detaljeret tidslinje, hvor centrale aktiviteter blev placeret ud 

fra sandsynlig maksimal effekt. 

AI udarbejdede en fornuftig tidsplan til kampagnen, som følger den sæsonbestemte tilgang, 

hvor kampagnen udnytter forbrugernes shoppingvaner i Odense, hvilket sikrer god timing. 

Dog kan planen optimeres ved fx at øge evalueringshyppigheden, da kampagnen er helt ny 

og uprøvet. Det ville være muligt at tilpasse hurtigt og forbedre undervejs, hvis der skete 

løbende feedback (ChatGPT, 2025). 



27 

 

Mathilde Jelling Staub 

 

Derfor blev AI’s tidsplaner i praksis anvendt som et udgangspunkt, men ikke som en 

bindende struktur. Det var netop i kombinationen af AI’s datadrevne overblik og den 

menneskelige evne til at tilpasse sig hurtigt, at tidsfacetten blev optimeret. 

Evaluering 

 
I forlængelse af tidsfacetten inddrages evalueringsfacetten. Andreassen introducerer 

begrebet dialogisk evaluering, der peger på, at evaluering er uundgåeligt i et dialogisk 

kommunikations- perspektiv som SDKP (Andreassen, 2018, s. 214). Det blev gjort tydeligt i 

forbindelse med tidsfacetten, at der skal ske evalueringer undervejs i kampagneforløbet. 

SDV’s forståelse af erkendelse som værende en proces gør netop evaluering til en 

vedvarende, situationsbetinget aktivitet frem for blot én afsluttende ma ̊ling (Dakwar, 

Lorentzen, & Smedegaard, 2017, s. 36). 

Det er væsentligt at evaluere kampagnens effekt på den betalte annoncering på sociale 

medier. Her kan en række kvantitative måleparametre anvendes til at vurdere, hvorvidt 

kampagnen har formået at skabe synlighed og interaktion i målgruppen. Ved hjælp af 

værktøjer som fx Meta Insights eller Google Analytics - som AI kan bidrage med at analysere 

og fortolke – kan man desuden opnå en mere detaljeret forståelse af kampagnens 

performance. 

Ud over de kvantitative evalueringer kan AI ogsa ̊ understøtte kvalitative analyser ved fx at 

identificere tematikker og mønstre i interaktioner. Denne vurdering af emotionel respons giver 

en indsigt i, hvorle- des kampagnen er blevet modtaget og fortolket af målgruppen, hvilket er 

særligt værdifuldt i forbindelse med vurderingen af kampagnens imageeffekt og dens evne til 

at skabe en positiv fortælling om Odense (ChatGPT, 2025). 

 

 

Jura & Etik: AI mellem databrug, rettigheder og kommunikativt ansvar 

 
Jura- og etikfacetterne i SDKP adresserer de normative og lovmæssige rammer, der regulerer 

kommunikationsarbejdet. I casearbejdet med Odense Cityforening identificerede AI 

potentielle juridiske brud, vurderede indholdets overensstemmelse med 

markedsføringsloven samt sikrede, at data blev behandlet på korrekt vis i forhold til GDPR. 
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Dog kan AI ikke erstatte den menneskelige dømmekraft, når det kommer til etiske spørgsmål, 

da mange etiske aspekter handler om kontekst, kulturel forståelse og sociale normer, som alt 

sammen er noget, der kræver menneskelig intuition. Analysen peger på, at AI på utilsigtet vis 

kan reproducere eksisterende bias eller fjerne nuancerne i kommunikationen, hvorfor 

teknologien skal anvendes med både omtanke og klare retningslinjer. Derfor kan AI anvendes 

som en hjælp til at understøtte juridisk korrekthed og etisk bevidsthed, men teknologien bør 

aldrig stå alene, når det kommer til vurdering af, hvad der er hensigtsmæssigt og ansvarligt i 

kommunikationsplanlægningen (ChatGPT, 2025). 

 

 

Hjælp & Modstand: AI som strategisk støtte og kilde til friktion 

 
I SDKP repræsenterer facetten Hjælp & Modstand det komplekse net af med- og modkræfter, 

der på forskellig vis kan understøtte eller udfordre en kommunikationsindsats (Smedegaard, 

2022, s. 27). I analysen af Odense Cityforenings kampagne identificerede AI en række centrale 

aktører, der potentielt kunne fungere som hjælpere - fx butikker, erhvervsdrivende, 

VisitOdense og lokale medier - samt modstandsfaktorer som økonomiske begrænsninger, 

konkurrence fra Rosengårdcentret og e-handel. Teknologien bidrog i høj grad med at skabe et 

struktureret overblik over disse aktører og deres mulige roller i kampagnen, hvilket gav et 

effektivt afsæt for videre strategiske overvejelser. Dog havde AI en tendens til at fremstille 

relationerne som harmoniske og undervurdere potentielle interessekonflikter, hvilket 

understreger behovet for, at den menneskelige planlægger supplerer med kontekstuel og 

politisk forståelse. 

 

 

Globalisering: AI’s potentiale for udvidelse af lokale kampagne til globale 

kontekster 

Facetten Globalisering i SDKP adresserer, hvordan kommunikationsindsatser forholder sig til og 

potentielt påvirkes af globale strømninger, teknologiske tendenser og tværkulturelle 

dynamikker (Smedegaard, 2022, s. 29). I Odense Cityforeningens kampagne, der i sit 

udgangspunkt var lokalt forankret i byens handelsliv, viste AI sig at have et betydeligt, men 

primært uudnyttet potentiale for at koble kampagnen til globale perspektiver. 
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AI præsenterede aspekter som økonomi og digitale medier som væsentlige for den 

globaliseringsmæssige del af kampagnen. Altså blev teknologien anvendt til identificering af 

internationale tendenser, analysere globale markeders reaktioner og sammenligne lignende 

kommunikationsinitiativer på tværs af geografiske og kulturelle grænser. Ved at trække på 

store datamængder kan AI hurtigt spotte best practices fra andre lande, oversætte og tilpasse 

indhold til forskellige sprog og kulturer samt forudsige, hvordan budskaber vil blive modtaget 

i forskellige kontekster (ChatGPT, 2025). 

I globaliseringsfacetten kan AI også understøtte strategisk positionering ved at kortlægge 

potentielle samarbejdspartnere, markeder og ma ̊lgrupper uden for den lokale arena. Dette 

giver mulighed for at udvide en kommunikationsindsats fra et lokalt fokus til at opnå 

international rækkevidde - uden nødvendigvis at miste den lokale forankring. 

Dog rummer teknologien også udfordringer. AI’s analyser risikerer at overse kulturelle 

nuancer, uformelle normer og ikke-digitaliserede praksisser, som kan være afgørende for 

succes i en global kontekst. Derfor bør AI’s output altid suppleres med menneskelig vurdering, 

der kan sikre både kulturel sensitivitet og strategisk relevans. 

 

 

Andre ressourcer: AI som supplement til menneskelige og organisatoriske 

kapaciteter 

I SDKP er Andre ressourcer ligeledes en fakultativ facet. Petersen fremhæver i Professionel 

Kommunikation mange af disse, herunder blandt andet tekniske ressourcer, organisatoriske 

ressourcer, menneskelige ressourcer, vidensmæssige ressourcer og netværksressourcer 

(Petersen, 2018, s. 171-188: Smedegaard, 2022, s. 23-24). 

AI kan i denne sammenhæng fungere som et strategisk redskab til at kortlægge og 

systematisere tilgængelige ressourcer. Ved at analysere store mængder data kan teknologien 

identificere eksisterende organisatoriske netværk, kortlægge materielle muligheder som 

fysiske lokationer eller tilgængelige mediekanaler, samt registrere sociale relationer, der kan 

aktiveres. AI kan desuden sammenligne ressourcer på tværs af lignende kampagner og udpege 

potentielle samarbejdspartnere (ChatGPT, 2025). 
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Dog er AI’s kortlægning begrænset til de data, den har adgang til, og kan ikke opfange tavs 

viden, såsom lokale kulturelle koder, uformelle beslutningsveje eller den politiske stemning 

omkring en kampagne. Desuden er ressourcer dynamiske - de kan ændre sig, forsvinde eller 

skifte karakter - hvilket kræver løbende menneskelig vurdering og tilpasning. I tråd med den 

dialektiske forståelse i SDKP bør ressourcer derfor ikke ses som statiske aktiver, men som 

skrøbelige størrelser, der konstant forhandles og genfortolkes. 

AI kan sa ̊ledes bidrage med et effektivt overblik og systematik i ressourceanalysen, men det 

er den menneskelige aktør, der må sikre, at denne analyse forankres i konteksten, tilpasses 

de aktuelle vilka ̊r og aktiverer den mere usynlige, relationelle kapital. 

 

 

Udformning & Kreativitet: AI som sparringspartner i den kreative proces 

 
Det er essentielt at indtænke det kreative aspekt i udformningen af kampagnen for Odense 

Cityforening. I et kommunikativt landskab, der er præget af konkurrence om opmærksomhed, 

er det væsentligt at arbejde med at målrette sit design, sprog og generelt kampagnens 

brugerengagement, hvilket AI i høj grad kan bidrage til. 

 
Her blev det tydeligt, at AI’s styrke især ligger i ide ́fasen, hvor den kan levere et bredt spektrum 

af navne, slogans, visuelle stilarter og indholdstyper, som efterfølgende kan filtreres og 

tilpasses af menneskelige aktører. Teknologien kan også hjælpe med at sikre konsistens i den 

visuelle identitet på tværs af platforme, samt foreslå platformsspecifikke formater og 

engagerende elementer – fx konkurrencer, challenges og lokalt forankrede fortællinger 

(ChatGPT, 2025). 

 
Dog er AI’s kreative output ofte præget af generiske løsninger, lav læsbarhed eller upræcise 

designvalg, hvilket kræver betydelig menneskelig efterbearbejdning for at matche både 

æstetiske standarder og kampagnens strategiske mål. I tråd med SDKP’s dialektiske 

forståelse bør AI derfor ikke ses som en erstatning for kreativt arbejde, men som en 

inspirationskilde og idégenerator, der kan udfordre eksisterende tænkemønstre og åbne for 

uventede løsningsmuligheder. 
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AI’s rolle i Udformning & Kreativitet-facetterne bliver dermed todelt: Den bidrager med 

bredde og tempo i idéudviklingen, samtidig med at den skaber nye kreative muligheder – men 

dens fulde værdi realiseres først, når forslagene indlejres i den menneskelige aktørs 

kontekstforståelse, etiske overvejelser og æstetiske dømmekraft. 

 

 
Figur 2: Forslag til endelig kampagneplan for Odense Cityforening (ChatGPT, 2025) 
 
 
 

 

AI’s rolle i en udvidet SDKP-ramme: En ny deltager i kommunikationsarenaen? 

 
Med udgangspunkt i analysen og den praktiske afprøvning i forbindelse med Odense 

Cityforenings kampagne rejser der sig et centralt spørgsmål: Bør kunstig intelligens forstås 

som mere end blot et operationelt redskab - nemlig som en selvstændig, deltagende instans 

i kommunikationsarenaen? 
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Fundene fra både det empiriske og det praktiske arbejde indikerer, at AI i stigende grad 

fungerer som en aktiv medspiller i planlægningsprocessen. Den bidrager ikke kun med 

konkrete outputs som tekstforslag, medieplaner eller kreative koncepter, men også med at 

redefinere selve præmissen for, hvordan kommunikationsplanlægning forstås, organiseres og 

gennemføres. AI’s tilstedeværelse betyder, at visse arbejdsgange kan accelereres, nye 

perspektiver kan åbnes og hidtil uovervejede løsningsmuligheder kan bringes i spil - ofte med 

en hastighed og bredde, som er svær at opnå uden teknologisk støtte. 

I casearbejdet med Odense Cityforening viste AI sig at have potentiale til at generere idéer, 

forudsige tendenser i brugeradfærd og udvikle uventede løsningsforslag, der i flere tilfælde 

formåede at flytte kommunikationen i uprøvede retninger. På den måde kan teknologien 

opfattes som en form for uinviteret deltager - en entitet, der i tråd med SDKP’s forståelse af 

arenaer som åbne og dynamiske, træder ind og pa ̊virker forhandlingerne mellem aktørerne. 

 
Dog skal det understreges, at AI ikke besidder intentioner, værdier eller mål i klassisk forstand. 

Den kan derfor ikke betegnes som en fuldgyldig aktør på linje med mennesker, men snarere 

som en “hjælpedeltager”, hvis værdi og retning udelukkende formes af den menneskelige 

aktørs input, evaluering og fortolkning. 

 
Denne gensidige afhængighed aktiverer SDV’s grundlæggende antagelse om, at erkendelse 

er relationel og situationsbetinget. AI’s outputs pa ̊virker ikke kun, hvilke svar vi får, men også 

hvilke spørgsmål vi stiller, hvordan problemer formuleres, og hvilke løsninger vi overvejer 

som mulige. På den måde bliver teknologien ikke et passivt redskab, men en katalysator for 

nye forståelsesrammer. 

 
AI’s integration kan ændre selve problemdefinitionen – ikke blot svaret pa ̊ problemet. Dette 

betyder, at teknologien har potentiale til at åbne nye strategiske spor, men også til at 

indsnævre perspektivet, hvis den anvendes ukritisk eller uden bevidst refleksion over dens 

forudindstillede mønstre og bias. 
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AI som fakultativ facet i SDKP 

 
I en udvidet SDKP-ramme kan AI-facetten fungere som en fakultativ dimension, der aktiveres, 

når den vurderes relevant for en specifik kommunikationsopgave. Det indebærer, at AI ikke 

kun er et underliggende element i eksisterende facetter - såsom Udformning & Kreativitet, 

Sager & Formål eller Jura & Etik - men behandles eksplicit, fordi dens indflydelse kan være 

gennemgribende for hele planlægningsprocessen. 

Ved at isolere AI som selvstændig facet skabes der plads til at arbejde systematisk med både 

dens muligheder og begrænsninger. Det giver kommunikatøren bedre forudsætninger for at 

træffe informerede beslutninger om, hvornår teknologien skal anvendes, hvordan den skal 

styres, og hvordan dens output skal bearbejdes. 

I praksis bør AI inddrages bevidst og strategisk – ikke som en automatiseret løsning, men 

som en dialogisk partner. Arbejdet bør foregå som en iterativ proces, der tager højde for 

flere aspekter: 

 
● Formulering af præcise prompts – afspejlende ba ̊de opgaven og konteksten. 

● Kritisk evaluering af output – med fokus på relevans, kvalitet, bias og etiske 

implikationer. 

● Menneskelig justering og kontekstualisering – så forslag tilpasses strategiske mål og 

lokale forhold. 

● Test og forbedring – for at optimere AI’s bidrag over tid. 
 
 
Denne tilgang gør det muligt at udnytte AI’s styrker – såsom hurtig idéproduktion, datadreven 

indsigt og strukturering af komplekse informationsmængder - samtidig med, at man aktivt 

adresserer dens svagheder, herunder manglende kontekstforståelse, strategisk dømmekraft 

og etisk sensibilitet. 
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Konklusion 

Denne undersøgelse har haft til formål at belyse, hvordan SDKP kan udvides med en særskilt 

AI-facet, og hvordan denne integration kan bidrage til en mere effektiv, kreativ og ansvarlig 

kommunikationsindsats. Med afsæt i SDV er kommunikation blevet forstået som en 

kompleks, relationel og kontekstafhængig proces, hvor meningsskabelse og 

beslutningstagning altid foregår i et dynamisk spændingsfelt mellem forskellige aktører, 

interesser og situationer. 

 
Gennem en kombination af diskursanalyse af interviewmateriale og dokumenter samt en 

praksisorienteret afprøvning i en konkret kommunikationscase er tre dominerende diskurser 

om AI’s rolle i kommunikationsplanlægning identificeret: AI som kreativ medspiller, AI som 

effektivt værktøj og AI som teknologi med behov for etisk kontrol og ansvarlig 

implementering. Disse diskurser viser, at AI på én gang rummer et betydeligt 

udviklingspotentiale og en række begrænsninger, der fordrer kritisk stillingtagen. 

 
Den praktiske afprøvning fandt sted i forbindelse med en kampagne for Odense Cityforening, 

hvor målet var at styrke bymidtens attraktivitet som handelsområde. Her blev AI inddraget 

systematisk i SDKP’s øvrige facetter - fra analyse og idéudvikling til indholdsproduktion og 

ma ̊lgruppeforståelse. Resultaterne viste, at teknologien kan accelerere arbejdsprocesser, 

udvide det kreative råderum og bidrage med datadrevne indsigter, men også at dens 

manglende kontekstforsta ̊else, strategiske dømmekraft og etiske sensibilitet kræver konstant 

menneskelig evaluering og justering. 

Pa ̊ baggrund af disse resultater kan det konkluderes, at en fakultativ AI-facet i SDKP kan 

fungere som en fleksibel dimension, der aktiveres efter relevans for den specifikke 

kommunikationsopgave. En sådan facet kan ikke erstatte de eksisterende processer, men 

tilføre nye analytiske, kreative og operationelle muligheder – forudsat at den anvendes 

bevidst, kritisk og med etisk omtanke. 

Implementeringen af AI i kommunikationsplanlægning stiller dermed nye krav til 

kommunikatørens faglighed. Der er behov for kompetencer, der kombinerer 

teknologiforståelse og promptudformning med strategisk refleksion, etisk dømmekraft og 

kontekstuel indsigt. Kun gennem denne kombination kan AI’s potentiale realiseres uden at 



35 

 

Mathilde Jelling Staub 

 

kompromittere de kvalitets- og værdimæssige principper, der kendetegner ansvarlig 

kommunikationspraksis.  

Samlet peger undersøgelsen på, at AI i SDKP bør forstås som en medskabende, men ikke 

selvstændig aktør - en teknologi, hvis fulde værdi først opstår i det relationelle samspil med 

menneskelige kommunikatører, og hvis anvendelse kræver lige dele innovation, kritisk sans og 

etisk ansvarlighed. 
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profesyonelleri ekseninde bir alan araştırması. Gümuş̈hane Üniversitesi İletişim Fakültesi 
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