
K R Æ F T E N S  B E K Æ M P E L S E

O M D Ø M M E S T R AT E G I



I N T R O

Du sidder nu med Kræftens Bekæmpelses 
nye omdømmestrategi i hånden. Den gæl-
der for både ansatte og frivillige i Kræftens 
Bekæmpelse og er vores fælles ramme for, 
hvordan vi bedst muligt kan fortælle histo-
rien om Kræftens Bekæmpelses vigtige 
mål og værdifulde resultater.

M E R E  E N D  B A R E 
K O M M U N I K A T I O N 

Omdømmestrategien er ikke en afdelings-
strategi for Kommunikation. Den er hele 
Kræftens Bekæmpelses strategi for, hvor-
dan vi formidler foreningens budskaber 
bedst muligt. Men omdømmestrategien 
er mere end ’bare’ en ny kommunikations-
strategi. Med omdømmestrategien går vi 
skridtet videre og ser holistisk på, hvordan 
omverdenen samlet set oplever os, når vi 
kommunikerer. 
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O V E R B L I K  O G  
S A M A R B E J D E

Kommunikation har ansvaret for at under-
støtte, at Kræftens Bekæmpelses budska-
ber bliver formidlet så effektivt som muligt. 
Alle væsentlige kommunikationsaktivite-
ter skal være koordinerede, så de enkelte 
indsatser ikke skygger for hinanden, men 
bliver prioriteret og får det bedst muli-
ge afsæt. Det kræver et tæt og tillidsfuldt 
samarbejde i hele foreningen. Et særskilt 
mål med omdømmestrategien er derfor, 
at vi med stor respekt for hinandens roller 
og rammer bliver endnu bedre til at nå de 
fælles mål sammen. 

Vi håber, du vil tage godt imod vores fælles 
omdømmestrategi og være med til at løfte 
den fra papir til virkelighed.

Mange hilsener fra
alle i Kommunikation

F A S T E  O G  
F L E K S I B L E  R A M M E R

Omdømmestrategien bygger på værdier 
og principper. Det er filosofien bag den 
gode kommunikation og rummer nogle 
fælles, faste og langtidsholdbare pejle-
mærker, der hjælper os med at navigere i 
en omskiftelig verden. Med til strategien 
hører flere mediestrategier og koncepter, 
som er mere konkrete, men også mere 
organiske, og som kan justeres i takt med 
den medieudvikling, vi er en del af.



O M D Ø M M E S T R A T E G I
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V I S I O N E N

En ud af tre danskere bliver på et tidspunkt i deres liv syg af 
kræft. To ud af tre bliver pårørende. Med så mange berørte skal 
du – og alle vi andre i Kræftens Bekæmpelse – være med til 
at samle danskerne i et stærkt og aktivt fællesskab mod kræft. 
Vores vision er et liv uden kræft, og vi er dybt afhængige af 
danskernes opbakning for at kunne indfri vores mission om, at 
færre skal have kræft, at flere skal overleve kræft, og at alle skal 
have et bedre liv med og efter kræft. 

B E H O V E T

Tidligere kunne vi i høj grad sætte dagsordenen og styre bud-
skaberne, fordi vores egne medier og pressen var filter for hi-
storierne. Nu kommunikerer vi i en ny tid, hvor respekten for 
fakta og formelle autoriteter er vigende. Hvor alle med en sag 
kan udkomme på de sociale medier. Hvor markante personer 
og stærke historier engagerer og bevæger modtagerne med 
nye og mere visuelle kommunikationsformer. Hvor brugerne 
forventer at blive set, hørt og inddraget. Og hvor vi hver især 
bliver målt på vores resultater og bedømt på vores evne til at en-
gagere. Det stiller store krav til os allesammen, men det åbner 
også for en verden af nye muligheder.

L Ø F T E T

Kræftens Bekæmpelse vil gøre sig fortjent til danskernes op-
bakning ved at levere resultater og ved synligt at gøre en positiv 
forskel i kampen mod kræft. 



A M B I T I O N E N

Vi skal kunne engagere og mobilisere – og det starter med dig 
og mig. Alle vi ansatte og frivillige i Kræftens Bekæmpelse skal 
være bevidste om, at vi er en del af et stærkt, mangfoldigt og 
engageret fællesskab med det samme mål. Og vi skal vide, at vi 
hver især spiller en helt afgørende rolle i forhold til at vise sagen 
så tydeligt, troværdigt og levende, at danskerne slet ikke kan 
lade være med at engagere sig i den. Med omdømmestrategi-
en som det fælles pejlemærke for vores kommunikation løfter 
vi Kræftens Bekæmpelse ambitiøst ind i en ny tid, hvor vi skal 
fastholde og udbygge vores stærke udgangspunkt, så vi også 
fremover kan samle danskerne i et aktivt fællesskab mod kræft.

K U R S E N

Når verden ændrer sig, og respekten for fakta og formelle auto-
riteter er vigende, må vi indrette os efter det. Ikke ved at resig-
nere eller give køb på saglighed, faglighed og troværdighed for 
at tækkes tidens trend. Tværtimod. Vi skal være ambitiøse, gå 
imod strømmen og vise, at der er behov for saglighed, faglig-
hed og troværdighed. Vi skal vise, at vi mestrer at være tilstede 
på alle de nye platforme SAMTIDIG med, at vi formår at bevare 
saglighed, faglighed og troværdighed. Det gør vi ved at priori-
tere tid og ressourcer til god kommunikation og ved at arbejde 
lige så ambitiøst med form som med indhold.
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V I  S K A L  
F A S T H O L D E  O G 
V Æ R N E  O M  V O R E S  
T R O V Æ R D I G H E D

Troværdighed er vores største og vigtigste 
aktiv som forening. Den skal vi værne om 
og fastholde i al kommunikation. 

Vi kommunikerer i en verden, der har for-
andret sig, og vi udvider troværdighedsbe-
grebet til også at omfatte autenticitet – det 
at være ægte og pålidelig. Vi har som mål, 
at Kræftens Bekæmpelse i sin kommunika-
tion skal kendes på den naturlige respekt, 
der opstår, når man er fagligt velfunderet 
og kan kommunikere med nærvær, re-
spekt, engagement og autenticitet. Det, vi 
siger, er også det, vi gør. Det betyder, at:

M U S T  W I N  B A T T L E S

    �Vi leverer korrekt, rettidig og relevant 
information

    �Vi er åbne og fortæller, hvad vi ved, 
men står også ved det, når der er no-
get, vi ikke ved

    �Vi viser vores dedikation og engage-
ment i sagen

    �Vi giver ordet til kræftpatienter og de-
res pårørende, når de fortæller histori-
en bedst

    ��Vi respekterer de stærke følelser, vi kan 
blive mødt med i dialogen med kræft-
patienterne og deres pårørende

    �Vi husker, at et liv uden kræft er målet 
og foreningen et middel til at nå målet



V I  S K A L  Ø G E  
S Y N L I G H E D E N  P Å 
V O R E S  M Å L  O G  
R E S U L T A T E R

Det er vores ambition at skabe endnu mere 
synlighed omkring de tilbud og resultater, 
vi omsætter de indsamlede midler til. Det 
er helt afgørende for vores evne til at sikre 
støtte og opbakning i fremtiden, at vi me-
get tydeligt kommunikerer, hvad pengene 
går til, og hvordan vores indsatser bidrager 
til at skabe et liv uden kræft. 

Der skal stå respekt om vores faglighed 
og vores måde at udøve politisk interes-
sevaretagelse på. Vi vil fortsat være den 
sundhedssparringspartner, man hverken 
kan eller vil komme uden om som politiker, 
fagperson, medie eller interessent på an-
den vis. Det gør vi ved at prioritere vores 
indsatser og sørge for, at der kommer mak-
simal synlighed på vores vigtigste budska-
ber.

Kræftens Bekæmpelse er den medlems- og 
interesseorganisation, danskerne kender 
bedst og vurderer højest, og det skyldes i 
høj grad, at vi er meget synlige i nyhedsbil-
ledet. Vi er rustede til og har som mål, at 
danske journalister naturligt søger os først, 
når de har brug for nogen, der kan udtale 
sig om et kræftrelateret emne.

Det er vores ambition at være en af de 
mest synlige og nyskabende NGO’er på de 
sociale medier. På de øvrige digitale me-
dier (web og app) er det vores ambition at 
være den bedste og mest attraktive aktør 
på kræftområdet.
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V I  S K A L  V Æ R E  
E N D N U  B E D R E  T I L 
A T  S K A B E  
E N G A G E M E N T

Når nogen rammes af kræft, vækker det 
følelser, og hos mange vækker det også et 
behov for at gøre noget. Det behov skal 
vi kunne imødekomme. For når vi skaber 
resultaterne sammen med vores brugere, 
knytter vi samtidig et meget tæt bånd til 
hinanden. 

Det skal være nemt og attraktivt at støtte 
og engagere sig i Kræftens Bekæmpelses 
arbejde. Vi arbejder ambitiøst med invol-
vering og sørger for synligt at anerkende 
dem, der gør en forskel for kræftsagen 
- blandt andet på de sociale medier. Vi ar-
bejder desuden bevidst med at pleje vores 
omdømme, så vi fremstår som en moder-
ne, attraktiv og ordentlig forening, som 
man har lyst til at dele sit engagement med.

Vi gør os umage med at sikre den opbak-
ning og det engagement, alle frivillige bi-
drager med. Frivillige udgør en mangfol-
dighed og en styrke, der giver Kræftens 
Bekæmpelse et stærkt folkeligt fundament 
og en uvurderlig geografisk forankring i 
hele landet.

Kommunikationsmæssigt yder vi støtte, 
så alle frivillige er bedst muligt klædt på til 
at give kræftsagen gennemslagskraft og 
bevågenhed med nærvær, autenticitet og 
engagement. Vi knytter de øvrige kræft-
patientforeninger tæt til os, så vi sammen 
får skabt mest mulig synergi og et aktivt 
fællesskab mod kræft.
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P R I N C I P P E R N E

# 1  �P R I N C I P P E T  O M  
H J E R N E  O G  H J E R T E

Som forening kommunikerer vi troværdigt med solid faglighed 
og indsigt i kræftområdet. Du bringer din viden i spil så auten-
tisk, levende og visuelt, at du når frem til både hjerne og hjerte 
hos modtageren. Sammen giver vi håb uden at fortie alvoren. 
Vi anviser handlemuligheder. Og vi sender altid budskabet om, 
at indsatsen mod kræft nytter.

# 2  �P R I N C I P P E T  O M  
M O D T A G E R E N  I  C E N T R U M

Du er aktivt opsøgende og bidrager til at kommunikere vigtig-
heden af vores sag. Dine budskaber er relevante og rettet mod 
klart definerede målgrupper, hvor modtagerens behov altid er i 
centrum. De vigtigste budskaber må ikke drukne i mængden af 
de mange budskaber. Derfor skaber vi sammen et overblik over 
de forskellige indsatser og prioriterer dem, så alle ved, hvilken 
vægt de enkelte kampagner, budskaber og indsatser skal have.

Vi når vores vigtige mål ved, at alle i Kræftens Bekæmpelse arbejder tæt 
sammen og bruger vores mangfoldighed som en styrke. Det kræver et 

stærkt, fælles udgangspunkt, som er beskrevet i de fem principper  
nedenfor. Det er ikke et regelsæt, men et mindset, vi tilegner os og har 
med som pejlemærke i vores daglige arbejde, når vi kommunikerer på 

Kræftens Bekæmpelses vegne.



# 3  �P R I N C I P P E T  O M  
I N V O L V E R I N G

Vi vil gerne gøre visionen om et liv uden kræft til den folkesag, 
flest danskere har lyst til at engagere sig i, og derfor skal det 
være nemt at involvere sig og bidrage. Du skal hjælpe med at 
lytte aktivt og systematisk efter brugernes ønsker, så vi sam-
men kan imødekomme behovene. Et aktivt fællesskab mod 
kræft er en historie med mange medfortællere.

# 5  �P R I N C I P P E T  O M  
S A M M E N H O L D

Kræftens Bekæmpelse er en stor folkelig forening, hvor vi er 
mange, der kommunikerer på foreningens vegne, og hvor vi er 
afhængige af hinanden. Derfor arbejder vi tæt, tillidsfuldt og 
konstruktivt sammen og deler vores viden. Vi opsøger aktivt 
hinanden og får nye, relevante perspektiver med på de bud-
skaber, vi arbejder med. Havner vi i modvind i medierne, er det 
altid forbundet med ubehag for de involverede, og her er vi 
ekstra gode til at træde til og bakke op om hinanden.

# 4  �P R I N C I P P E T  O M  
L Y D H Ø R H E D

Kritik er et udtryk for bristede forventninger. Du og alle vi andre 
tager konstruktivt imod kritik og bruger den til at blive klogere 
af. Vær bevidst om at alt kommunikerer. Både de budskaber du 
gør dig umage med at formidle, og de signaler du uforvarende 
kommer til at sende. Vi forvalter vores indsamlede midler om-
hyggeligt og gør os umage med at vise, hvad pengene går til, så 
bidragyderne kan se, at vores indsats nytter.

13



S Å D A N  O P L E V E S  D E T  
N Å R  V I  K O M M U N I K E R E R 

K L A R  S I G N A T U R 

Al kommunikation skal have en klar signa-
tur, der tydeligt viser, at den kommer fra 
samme forening. Det sikrer, at Kræftens 
Bekæmpelse får maksimalt udbytte af vo-
res mange forskellige kommunikationsind-
satser, og at de enkelte indsatser får gavn 
af den pondus og den høje troværdighed, 
foreningen har. Der skal være plads til, at 
enkelte kampagner kan afvige fra hoved-
linjen, og at vi kan eksperimentere med 
nye kommunikationsformer til specifikke 
målgrupper. Det må dog aldrig blive i mod-
strid med hovedlinjen i vores kommunika-
tion.

S T Æ R K  V I S U E L 
I D E N T I T E T  

Billeder taler stærkere end ord, og vi bru-
ger i stor stil fotos, grafikker, videoer og an-
dre visuelle udtryksmåder til at understøt-
te vores kommunikation til både hjerne og 
hjerte. Visuelle budskaber er desuden en 
meget effektiv måde at engagere brugerne 
og skabe mobilisering på de sociale medi-
er. For at sikre en genkendelig, visuel iden-
titet har Kræftens Bekæmpelse koncepter 
og værktøjer, som har til formål at give ens-
artethed i fotos, grafikker og  videoer. Ikke 
for at skabe ensretning, men for at skabe 
sammenhæng i vores kommunikation med 
et subtilt, genkendeligt ’vandmærke’.

Der skal være plads til at eksperimentere 
med de visuelle udtryk og med nye kom-
munikationsformer til specifikke målgrup-
per. Det sker i dialog med Kommunikation, 
der involveres tidligt i overvejelserne, og 
som sammen med den konkrete afdeling 
afvejer hensynet til genkendelighed over-
for ønsket om særpræg for at nå målgrup-
pen bedst muligt.

Kræftens Bekæmpelse er en stor folkelig forening med mange aktiviteter 
og ansigter. Holdningsmæssigt taler vi altid med én stemme, og vores  

budskaber er genkendelige på tværs af medier og målgrupper. 
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S Å D A N  A R B E J D E R  V I  S A M M E N 
O M  A T  K O M M U N I K E R E 

For at sikre maksimal gennemslagskraft prioriterer vi vores indsatser og 
koordinerer vores kommunikation, så vi rammer de rigtige modtagere med 

de rigtige budskaber på det rigtige tidspunkt. 

K L A R  
P R I O R I T E R I N G 

Det er chefgruppens ansvar ud fra et hel-
hedssyn at beslutte hvilke kampagner, 
budskaber og indsatser, der skal priorite-
res. Det skal være tydeligt for alle, hvad 
der har størst prioritet, og hvilken vægt de 
øvrige kampagner, budskaber og indsatser 
skal have, så man kan indstille forventnin-
ger og arbejdsindsats derefter. For at sikre 
et overblik over indsatserne bidrager afde-
lingerne med information om alle større, 
planlagte aktiviteter til det fælles planlæg-
ningsværktøj, som Kommunikation har an-
svar for at stille til rådighed. Aktiviteterne 
i planlægningsværktøjet danner baggrund 
for chefgruppens prioriteringer, og Kom-
munikation hjælper efterfølgende med at 
understøtte og koordinere indsatserne ud 
fra chefgruppens prioriteringer.

F R I H E D  U N D E R  
A N S V A R 

Med det store engagement både ansat-
te og frivillige lægger i kræftsagen, er 
det vigtigt, at der er mest muligt rum til 
at udleve engagementet og kommunike-
re den fælles sag. Der skal være plads til 
forskellighed, og beslutninger skal træffes 
så decentralt og tæt på modtagerne som 
muligt. Samtidig er det afgørende, at alle 
har foreningens samlede bedste for øje og 
respekterer, at der kan være andre, højere 
prioriterede dagsordener end ens egen. 



O V E R B L I K  O G  
P L A N L Æ G N I N G 

Kommunikation sikrer overblik over mar-
kante dagsordener, begivenheder og dato-
er i omverdenen, som kan have betydning 
for kræftsagen. Også her er det afgøren-
de, at afdelingerne melder ind med viden 
om store begivenheder fra eget felt, der 
kan få indflydelse på, hvornår vi lancerer 
budskaber. Det gælder på den ene side 
om at spotte eksterne begivenheder, der 
kan give vores budskaber endnu mere 
relevans og momentum, og på den anden 
side at undgå at lancere budskaber på tids-
punkter, hvor de risikerer at drukne i andre 
kampagner eller store begivenheder.

A K T I V  V I D E N D E L I N G 

Kommunikation er foreningens samlings-
punkt for viden om strategisk kommu-
nikation. Målet er ikke, at Kommunikati-
on har alle kompetencerne selv, men at 
Kommunikation understøtter alle og ved, 
hvem i huset man kan gå til for at finde 
den rette viden. Vi skal bruge hele for-
eningens spidskompetencer bedst muligt. 
Kommunikation har ansvaret for, at om-
dømmestrategien og mediestrategierne er 
opdaterede og relevante. I den proces vil 
arbejdsgrupper fra hele foreningen løben-
de blive involveret i arbejdet for at sikre, at 
strategierne matcher behovet og virkelig-
heden i foreningen. Det er Kommunikati-
ons ansvar at udbrede kendskabet til om-
dømmestrategien og gøre budskaberne i 
strategierne let tilgængelige. Hver afdeling 
er selv ansvarlig for, at strategierne bliver 
implementeret og kommer til at leve i den 
daglige kommunikation i og fra afdelingen. 
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S A M A R B E J D E  O G  
I N V O L V E R I N G 

Et godt samarbejde på kryds og tværs i 
hele foreningen er afgørende for, om vi 
lykkes med at indfri ambitionerne i om-
dømmestrategien. For Kommunikation 
er det ambitionen at være en kompetent 
og konstruktiv sparringspartner, som alle 
i foreningen aktivt opsøger fra starten og 
af lyst. Jo tidligere man tænker sine kom-
munikationsmål ind i indsatsen, jo større 
er chancen for, at man lykkes med at få sit 
budskab ud. Og jo tidligere man får koordi-
neret indsatsen med de andre indsatser, jo 
større er chancen for, at man får det bedste 
afsæt for budskabet.

K U R S E R  O G  
T R Æ N I N G 

Kommunikation udbyder kurser og tilby-
der træning i de relevante strategier, kon-
cepter og værktøjer. Alle, der kommunike-
rer på vegne af Kræftens Bekæmpelse, har 
til ansvar at holde sig løbende ajour med 
disse strategier, koncepter og værktøjer. 
Kommunikation har ansvaret for at udkom-
me med indhold på foreningens ’corpora-
te’ kommunikationskanaler – insite, cancer.
dk, KB’s hovedfacebook-side, twitter mm. 
Hele foreningen bidrager med indhold, der 
passer til den konkrete kanal, og som kom-
munikerer til både hjerne og hjerte.

V E J E N  V I D E R E

Omdømmestrategien er filosofien for god 
kommunikation i Kræftens Bekæmpelse. 
Derudover har vi en række mere konkrete 
mediestrategier, koncepter og vejlednin-
ger. Det hele findes på cancer.dk/OS og 
er skrevet, så afsnittene kan læses uafhæn-
gigt af hinanden ud fra behov og relevans. 
Du kan simpelthen gå direkte til logo- el-
ler facebook-konceptet, hvis det er det, 
du har brug for. Men inden du begynder 
at bruge strategien på den måde, er det 
vigtigt at læse omdømmestrategiens før-
ste fælles afsnit om, hvordan vi værner om 
vores omdømme. Og at tilegne sig ånden 
i dem.
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