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Vår sport har potential att växa och utövas av många olika
målgrupper. Vi har verksamhet för både elit och nybörjare så väl som
seniorer och parautövare. Dessutom är trösklarna för att spela bangolf
låga, åtminstone i teorin.

Vi kan tillägga att många utomstående fascineras av våra spikar,
avancerade slag och tekniska utmaningar. För att nå fram behöver vi ta oss
över några kommunikativa utmaningar som idag står i vägen för vår
framtida framgång. Fördelen med att se sina utmaningar är vi kan ta sats för
att gemensamt ta oss över dem. Vissa på nya sätt, och andra genom att
envist fortsätta visa omvärlden att bangolf är en sport för alla.

En av våra stora kommunikativa utmaningar är att alldeles för få känner till
att det går att utöva vår sport som idrott. Det gör att trösklarna till att börja
spela inte är så låga som de skulle kunna vara och det gör att det är svårt
att veta hur kommunikationen bör utformas för att nå fram. När vi
kommunicerar vill vi dessutom gärna ropa ut att vi har olika underlag att
spela på, tävlingar nästan varenda helg under högsäsong och att alla åldrar
kan spela tillsammans. Kom till oss, vi har något för alla! Så skulle det
kunna låta om vi var torghandlare som ropade ut vårt budskap för att locka
människor till vårt fruktstånd. Vi som står mitt i det ser färgerna, formerna
och smakerna. Inom sporten förstår vi storheten, men är det sättet vi bör
använda för att effektivt nå genom bruset till alla som står utanför? Det är
det troligen inte. Att marknadsföra allt till alla ska undvikas, det är regel
nummer ett på varje grundkurs i ämnet. Något annat vi måste tänka till kring
och kommunicera på ett tydligare sätt är bilden av vår sport. Utmaningen
ligger i att vår interna bild av sporten spretar, och dessutom skiljer sig
mycket från den gängse, externa bilden. Det är inget konstigt i sig, men vi
själva gör utmaningen onödigt stor genom att vi under många år bidragit ill
att skapa en bild av oss som spretar. En bild av sporten som vi kanske inte
helt tänkt igenom, för att vi själva inte riktigt vet eller är överens om hur den
bör se ut. 
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Inledning

Det är dags att vi gör bangolfens
fantastiska värld synlig för fler!
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Bangolfen har länge varit i behov av en stabil och väl förankrad grund att
stå på. Den gemensamma grunden finns nu i vår framtagna
varumärkesplattform som finns att läsa i sin helhet i dokumentet Bangolfens
varumärkesplattform. För att kunna kommunicera så att bangolfen får den
synlighet vi önskar har vi behövt göra ett större strategiskt arbete med vårt
varumärke som idrott. Det kräver att vi tänkt igenom vilka vi är och vad som
är bra med oss. Det kräver att vi vet vad vi vill och vilket löfte vi kan ge
andra. Nu har vi genomfört grunden i det omfattande och viktiga strategiska
arbetet som kommunikationen framåt ska utgå ifrån.

Tydlighet a och o när det kommer till att synliggöra och kommunicera.
Transparens och trovärdighet likaså. Med den bakgrunden har vi valt att
backa bandet och göra ett större strategiskt arbete. Fokus ligger på att
skapa tydlighet, transparens och trovärdighet. När den grunden nu finns kan
vi skapa synlighet för bangolfen som varumärke. Synliggörande handlar om
att plocka fram rätt saker, vid rätt tillfälle och för rätt personer. Och det är
här kommunikationsplattformen kommer in i bilden.
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Kommunikationsplattformen
fokuserar på var, när och hur

När, var och hur ska vi nå våra målgrupper? Samt, vilka är våra
prioriterade målgrupper att kommunicera med? Det är frågor som
vår kommunikationsplattform hjälper till att svara på.

Kommunikationsplattformen hör ihop med innehållet i
varumärkesplattformen som berättar vad vi ska göra. Vi kopplar hela
tiden tillbaka till den strategiska inriktningen i varumärkesplattformen som
vi kommit överens om och tillsammans ställt oss bakom. Men fokus ligger
i detta dokument istället på var, när och hur vi praktiskt bör arbeta med
att synliggöra och kommunicera sporten bangolf.

Det praktiska arbetet behöver kontinuerligt ses över, följas upp och
justeras för att säkerställa att vi når ut med den varumärkesstrategi vi
skapat och tror på. Medielandskapet är föränderligt och vi behöver
praktiskt prova oss fram i arbetet med var, när och hur. I
kommunikationsplattformen hittar vi även mer statiska delar. Som den
gemensamma syn vi har på hur vårt varumärke ser ut, hur vi låter och hur
vi uppför oss. Plattformen inkluderar även var vi gör detta och vilka vi
önskar nå genom våra kanalval. Dessa delar är halvstatiska. Vi behöver
ha tålamod och arbeta enligt det vi beslutat för att få effekt, men vi ska
heller inte stånga oss trötta om vi märker att en viss kanal inte fungerar
för oss. Målsättningen med vår kommunikationsplattform är att den ska
vara vägledande för hur vi ska kommunicera för att nu ut och fram. Den
ska bidra och hjälpa, inte fungera som pekpinne eller bli så statisk att den
inte längre känns användbar.
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Innan vi går in på innehållet i kommunikationsplattformen tar vi en kort
överblick över vad som finns i varumärkesplattformen. Den finns även att
läsa i sin helhet i ett separat dokument, men kärnbudskapen är:

Bangolfens kommunikationsplattform

“Hela Sverige. Hela året. Hela livet”.

Vision

Vår mission är vår verksamhetsidé och skälet till att vår 
idrottsrörelse finns och aktivt jobbar mot vår gemensamma vision.  

Mission

Värdegrund

Vår värdegrund är våra gemensamma värderingar. Det vi alltid står
för och aldrig kompromissar med, oavsett om det blåser med- eller
motvind. Vår värdegrund finns med i allt vi gör.

Vår vision är det vi tillsammans strävar efter. Syftet med att vår
rörelse finns till.

”Bangolfen är till för alla. Vi präglas av glädje och gemenskap.
Vi hjälper varandra och vi gillar rent spel”.  

Vi är trygga i oss själva som idrottsrörelse och vi kan vår idrott. 

Vi värnar gemenskap och den sociala aspekten är viktig för oss. 

Vi är öppna och nyfikna på utveckling. 

Vi är positiva till olikheter och ser mångfald som en styrka. 

Kort om
varumärkesplattformen



Vårt varumärkeslöfte är det som beskrivits precis. Det är det här vi står för,
så som vi vill uppfattas av alla vi möter. Vi kan givetvis aldrig vara exakt
likadana i alla kanaler, i alla möten och genom alla ambassadörer. Vårt
varumärke kommer att ta sig olika uttryck beroende av situation och det är
helt i sin ordning att det finns en gråskala av olika uttryck som alla på olika
sätt kan kopplas till grunden. Däremot måste det vi kommunicerar och den
vi kommunicerar med uppfatta och känna den gemensamma grunden.
Detta är komplext, men det tenderar att uppfattas och kännas tydligt när
någonting avviker och ageranden inte lever upp till det som är löftet från
bangolfen.

Tonalitet – Så vill vi uppfattas
Vår identitet och vad bangolfen är säger också mycket om tonaliteten, dvs
hur vi faktiskt vill uppfattas. Det kan sammanfattas så här:
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Vår identitet Så vill vi uppfattas

Rolig
Vår sport är glädjefylld och bidrar till att aktiva har
roligt. 

Social
Vår sport är social och främjar välmående och
gemenskap hos aktiva.

Öppen
Vi är öppna och tillgängliga för människor i alla åldrar,
oavsett fysiska förutsättningar, ambitioner eller
erfarenhet. Vi krånglar inte till det.

Utmanande
Vi utmanar oss tekniskt och mentalt i vårt spel. Vi
utmanar våra tankesätt och strukturer. Vi vågar tänka
nytt.
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Exempelvis kan vi göra följande antaganden utifrån vår identitet och
tonalitet. Vi vill att den vi kommunicerar med ska känna att:

- Jag är välkommen till bangolfen och det finns plats för mig inom sporten.
- Bangolfen släpper in mig i den sociala samvaron och jag betyder något.

Vi vill inte att den vi kommunicerar ska känna att:
- Jag förstår inte det som sägs här och det gör att jag inte känner mig
inkluderad och inbjuden till gemenskapen.
- Allting är på allvar hela tiden, jag vill spela för att det är roligt och det gör
att det inte känns roligt.

Positionering
Vi har en stark position på marknaden. Varumärket backas upp av Svenska
Bangolfförbundet, av våra medlemsföreningar och tusentals aktiva och
andra anhängare som finns runt sporten. Vårt varumärke är den enda aktör
som kan samla allt som bangolfen innefattar under ett och samma paraply -
och det är den helt unika positionen som är den största styrkan. Det finns
stora möjligheter att skapa synlighet och att tillsammans fortsätta utveckla
andras uppfattning om oss. Men det unika är också det som är till viss del
utmanar oss. Vi är många människor som skapar många kontaktytor,
mycket kommunikation och många möten. Utmaningen är att hålla ihop
våra gemensamma nämnare och vår grund i alla dessa möten och i all vår
kommunikation. Samtidigt är den utmaningen vår största styrka och det som
ger oss möjlighet att verkligen nå ut. Tillsammans har vi en unik position
och vi har många människors förtroende. Vi behöver alla leva upp till det
förtroende vi fått och ge andra det som de förväntar sig av vårt varumärke.
Vårt gemensamma agerande ska värna och stärka varumärket. En vanlig
tankevurpa är att förbundet är varumärket, men så är det inte. Förbundet är
en del av varumärket. Förbundet har stort ansvar för att hålla ihop och
kommunicera om varumärket. Men det går inte att likställa varumärket med
förbundet och samtidigt behålla det unika och samlade värde som
varumärket har. Det är något vi alla inom bangolfen skapar tillsammans.

Bangolfens kommunikationsplattform



Kommunikationsplattformen utgår från varumärkesplattformen men
fokuserar på hur vi kommunicerar varumärket - det har vi koll på nu.
Men vilka är det vi ska nå när vi kommunicerar? För att kunna
kommunicera effektivt behöver vi veta vilka det är vi vill nå och det är
här våra målgrupper kommer in i bilden.

Målgrupper
För att verkligen kartlägga olika målgrupper krävs ofta ett gediget och
väldigt strukturerat arbete. Det grundar sig på analyser som redogör för
beteenden och drivkrafter som i sin tur sedan brukar beskrivas genom
personas. En persona fungerar som en ambassadör för respektive
målgrupp och illustrerar de typiska representanterna för målgrupperna, med
detaljer kring deras behov, preferenser och vilka utmaningar målgruppen
har. Riktigt där är inte bangolfen ännu och vi kommer istället att dela in våra
målgrupper i kategorier. Det är vårt sätt att strukturera och kategorisera
grupper av personer vi vill rikta vår kommunikation till och nå fram till. Vi har
valt att dela in våra målgrupper i interna och externa. Inom respektive
kategori beskriver vi sedan olika funktioner. Olika målgrupper kan sedan
prioriteras som primära, sekundära och inte alls aktuella för våra olika typer
av kommunikation. Att en viss målgrupp kan ses som sekundär för viss
kommunikation betyder inte att målgruppen i sig är sekundär, utan att den
nås bättre på annat sätt. Exempelvis behöver en intern målgrupp oftast inte
fångas upp via annonsering i en extern kanal, medan en helt extern person
kanske bäst nås genom den typen av kommunikation.

Interna målgrupper
• Anställda på nationellt kansli
• Förbundsrepresentanter och förtroendevalde: styrelse, regioner, utbildare,
kommittéer, domare, landslagsledningar
• Föreningar/Klubbar: Spelare, ledare, klubbstyrelser
• Aktiv, eller fd aktiva, som inte spelar men är involverade i bangolfen
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Externa målgrupper
• Press och media: journalister och rättighetsinnehavare
• Samarbetspartners: sponsorer, potentiella sponsorer,
företag/organisationer som vi arbetar med i olika frågor
• Politiker och lokala beslutsfattare
• Anläggningar som inte är anslutna till förbundet
• Idrotten: andra förbund och Riksidrottsförbundet
• Allmänheten

Våra budskap
Utifrån våra målgrupper behöver vi anpassa våra budskap, men vi har en
grund i våra budskap och vår tonalitet som varumärke.

Kärnbudskap: Vi ska förmedla att bangolfen är en social sport som bygger
på gemenskap. Den är öppen för den som vill spela och det går att utöva
sporten från nybörjare till att den är tekniskt utmanade och kan spelas på
högsta elitnivå.

Anpassade budskap per målgrupp: När vi kommunicerar formulerar vi
oss utifrån den specifika målgruppen. Om vi vänder oss till externa
målgrupper behöver vi uttrycka oss med utgångspunkt att de inte har
förkunskaper. Interna målgrupper behöver mindre “kringfakta” och söker
ofta mer specifik information från oss. Det är bra att tänka att en intern
person även förstår kommunikation riktad till en extern målgrupp - men inte
tvärtom. Interna målgrupper kommer själva söka den information de vill ha,
medan externa målgrupper i mycket större utsträckning behöver bearbetas
för att nå fram till.

Bangolfens kommunikationsplattform
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Det här avsnittet behandlar vilka kommunikationskanaler vi har valt. Vi
tydliggör kanalernas strategiska roll och hur vi kan använda dessa för
att få effekt av kommunikationen.

Strategi för att nå ut och fram
Att använda kommunikationskanaler på ett strategiskt sätt är avgörande för
att bygga ett starkt, trovärdigt och igenkänningsbart varumärke. Därför är
valet av kanaler viktigt för bangolfen som varumärke. Genom att kombinera
olika kanalers styrkor kan vi skapa en tydlig bild av vad bangolf står för,
både för våra interna målgrupper och för de som ännu inte upptäckt
sporten. Kanalvalen utgår från att vi främst ska använda de kanaler vi redan
arbetar med. Det är delvis en resursfråga men samtidigt ett strategiskt val
eftersom vi hittills inte nyttjat kanalernas fulla potential i kombination med
varandra. Det svåraste skedet är att bygga en kanal från noll och många av
våra interna målgrupper har redan hittat till våra kanaler. När vi använder
befintliga kanaler gör dessutom att vi inte behöver börja om från noll och det
spelar en avgörande roll för att vi ska kunna få effekt med små medel. Även
med befintliga kanaler har vi möjlighet att nå flera målgrupper och samtidigt
kan vi förstärka vårt varumärke gentemot en redan uppbyggd följarskara. Vi
använder olika kanaler för att olika målgrupper tar till sig och konsumerar
olika kanaler/medier. Till viss del kompletterar kanalerna varandra, men
kanalernas innehåll ska generellt kunna stå för sig själva.

Sociala medier
Sociala medier är en självklar del av en modern kommunikationsplattform
och dessa utgör en omfattande del av valen även för bangolfen. Det finns
många lättillgängliga och välkända sociala medier som används av stora
grupper i samhället. Dessa utvecklas av företagen själva vilket öppnar upp
möjligheter för mindre verksamheter att nå ut med sin kommunikation och
marknadsföring utanför den närmaste kretsen. Sociala medier ger både
möjlighet till tvåvägskommunikation med följare och möjlighet att
marknadsföra sig genom betalning gentemot nya målgrupper.

Bangolfens kommunikationsplattform

Kommunikationskanaler
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I det medielandskap som råder vid tillfället då detta skrivs (2024/2025) krävs
betald marknadsföring som regel i alla sociala kanaler för att nå det utfall
som kan förväntas av strategisk genomförd marknadsföring. Däremot
fungerar kanalerna väl för att kommunicera med de närmaste
målgrupperna, dvs interna målgrupperna. 

Innehåll når ofta ut ytterligare i ett led och kan ses av kretsen närmast de
som redan interagerat med innehållet. Större spridning och upprepade
visningar är dock sällsynt att nå organiskt. Det finns undantag och det gäller
framförallt rörligt innehåll som fortsatt har möjlighet att nå stor organisk
spridning. Innehållet når då ofta brett genomslag i den närmsta kretsen och
fångas därefter upp av en bredare krets. Genom ringar på vattnet kan
innehållet bli ”viralt”. Detta är dock undantag och ingenting som man bör
förvänta sig utan snarare se som en stor bonus. Idrott och särskilt
fascinerande rörligt innehåll har fortsatt ändå viss möjlighet att skapa dessa
chanser. 

Utöver det egna innehållet i sociala kanaler bör medierna även lyftas som
”community” och där är bangolfen starkt förankrad. Denna del av sociala
medier handlar oftast om grupper som rör vissa nischade områden och där
användare själva driver frågor och kommunikation som rör bangolf. Det är
viktigt att som förbund låta den dynamiken fortgå och inte gå in och styra
kommunikation i en community.

Våra kanalval
1. Facebook - för förankring och bredd i kommunikationen
Strategisk roll: Facebook är vår huvudsakliga kanal för att nå en bred
publik och hålla dialog med viktiga målgrupper som befintliga spelare och
föreningsrepresentanter som domare, utbildare och styrelser. Det är även
rätt kanal för att synas i kretsen utanför de som redan är aktiva. Målgruppen
som har en relation till bangolfen “i nästa led” och de som har ett intresse av
att se på sporten även om de inte utför den.
Möjligheter: Plattformen är ideal för att dela nyheter, rapportera från
event/tävlingar och sprida innehåll som på olika sätt engagerar och
inspirerar. Genom riktade annonser kan vi dessutom nå ännu fler i specifika
målgrupper. För kanalen passar korta klipp, bilder, sammanfattande inlägg
från evenemang, inlägg med länkar till andra kanaler, reels och stories.
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2.  Instagram - ett fönster in i sporten och gemenskapen
Strategisk roll: Instagram har en liknande roll som Facebook-kanalen, men
är vårt fönster mot en yngre publik. Kanalen är dessutom större bland
kvinnor och har potential att vara den kanal som jobbar för att fler kvinnor
nås av vår kommunikation. Här delar vi bilder och rörligt material som på ett
brett sätt visar upp bangolfen ur alla vinklar. Vi lägger fokus på spelet och
inspirerande material, men vi visar också upp människorna som finns inom
bangolfen. Tävling och elit varvas med glädje och gemenskap för att nyttja
kanalens möjlighet att ge en samlad bild av bangolfen.

Möjligheter: Reels, stories och karusellinlägg är effektiva för att visa
innehåll från tävlingar och event. Det går även att göra porträtt av spelare
eller andra ambassadörer för sporten genom att presentera dem i flödet och
sedan låta andra följa personerna genom stories. Där kan vi låta följarna se
bakom kulisserna-material eller takeovers från spelare. Kanalen har en
extra god möjlighet för fler att känna sig inkluderade i vår värld och få en
bild av sporten utanför tävlingsrapportering och resultat.
Igenkänningsfaktorn och känslan av att vara en del av någonting är hög i
kanalen.

3. YouTube och/eller BangolfTV - bygger trovärdighet och fördjupad
kunskap
Strategisk roll: YouTube och BangolfTV är våra så kallade
“långformatskanaler” för att bygga trovärdighet och fördjupa relationen med
de som redan är intresserade av sporten (interna målgrupper) och de
externa som har ett intresse av att lära sig mer. Genom videos här
positionerar vi oss som experter inom bangolf och skapar trovärdighet hos
tävlingsspelare och föreningsrepresentanter. BangolfTV gör det möjligt att
knyta starkare band till sportens redan etablerade fans och samtidigt väcka
intresset hos nya målgrupper.

Möjligheter: Sändningar från SM, Champions League och EM, samt
instruktionsvideor, skapar en djupare förståelse för sporten och lyfter dess
komplexitet och tekniska färdigheter. Här kan materialet vara långt och visa
en helhet. Samma material kan med fördel klippas kortare när det används i
andra kanaler och genom länkar från andra kanaler får besökaren helheten
här.

Bangolfens kommunikationsplattform
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4.  Nyhetsbrev - personligt och pålitligt
Strategisk roll: Nyhetsbrevet är en direktkanal till våra mest lojala följare
och aktörer inom bangolfen. Här kan vi dela exklusivt innehåll som bygger
engagemang. Den återkommande kontakten via nyhetsbrevet hjälper oss
att upprätthålla en känsla av närhet och tillhörighet bland våra interna
målgrupper. Det är här vi kan bygga ördjupade relationer med de som
redan älskar bangolf.

Möjligheter: Genom att erbjuda personliga hälsningar, påminnelser om
kommande event och möjlighet att ta del av insikter från tävlingar kan vi
skapa en känsla av närhet och tillhörighet. Språket här kan vara enklare och
vi behöver inte förklara allting fullt så utförligt. Det är möjligt att låta t.ex.
sponsorer och samarbetspartners vara en del av detta sammanhang för att
nå de mest interna målgrupperna.

5. Webbplats/Hemsida - vårt digitala nav
Strategisk roll: Webbplatsen är vår digitala bas och navet för all
kommunikation och information som rör bangolfen. Här ska alla målgrupper,
både externa och interna, känna sig trygga med att det går att hitta det som
eftersöks. Ibland är hemsidan direktkälla och ibland används länkar för att
målgrupperna ska hitta rätt information. Även om många interna målgrupper
använder hemsidan är det de externa målgrupperna som ligger i fokus här.
Det som står här ska kunna uppfattas och förstås av externa målgrupper.

Möjligheter: Genom att erbjuda en tydlig struktur med sektioner för
nybörjare, tävlingsresultat och föreningsinformation kan vi lätt leda olika
målgrupper till rätt plats och göra tröskeln till att börja spela lägre. Hemsidan
är inte en inspirationsplats eller den snabbaste kanalen för information.
Hemsidan är istället den pålitlig källan som samlar all information och
berättar för dig vad du hittar det du inte hittar här.

Bangolfens kommunikationsplattform
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6.  Evenemang - bekräftar och stärker det digitala
Strategisk roll: Allt det målgrupperna har sett digitalt behöver stämma
överens med vad de får “på riktigt” och här spelar evenemang en viktig roll.
Evenemang som vi själva arrangerar så som förbundsmöte eller tävlingar
ger oss möjlighet att hålla ihop kommunikationen i alla delar. Medverkan på
externa event och mässor är ett sätt att möta externa målgrupper och låta
dem få en glimt av sporten. I planeringen inför varje evenemang bör vi
tänka “vilka är detta evenemang till för” och använda detta för att ge
målgrupperna helheten.

Möjligheter: Att se evenemang och tävlingar i egen regi som
kommunikationskanaler ger bangolfen möjlighet att möta målgrupper
förhållandevis ofta. De interna målgrupperna som besöker våra event är
viktiga ambassadörer och budbärareDet delas information och fotas från
event och vi får god hjälp att bildsätta  bangolfen. Ju grundligare vi gör
arbetet med att rama in våra evenemang, desto mer stolthet kan vi bygga
hos interna målgrupper och få hjälp att synas mot externa via de interna
målgruppernas eget arbete med att sprida material.

Att ställa ut på nischade mässor och evenemang är givetvis ett effektivt sätt
att nå direkt mot externa målgrupper, men detta kommer med en kostnad
som kan likställas annonseringskostnaderna digitalt och detta har bangolfen
begränsad möjlighet till.

Sammanfattning om kommunikationskanaler
Genom att använda kanalerna i harmoni skapar vi en helhetsbild av bangolf
som är tydlig, informativ, engagerande och inspirerande. Varje kanal har sin
unika roll: Facebook skapar relationer och bredd, Instagram bygger en
känslomässig koppling, BangolfTV/YouTube fördjupar kunskapen och
trovärdigheten, nyhetsbrevet vårdar nära relationer, och webbplatsen
fungerar som den stabila grunden som bär varumärkets helhet. När våra
målgrupper möter oss på evenemang förverkligas det de upplevt digitalt
genom att vi låter de känna igen sig i det de redan sett och känner till.
Tillsammans ger våra kanaler oss möjlighet att uppfylla vår vision: ”Hela
Sverige. Hela året. Hela livet.”

Bangolfens kommunikationsplattform



E-post: kansli@bangolf.se
Webb: bangolf.se

Facebook: @svenskbangolf
Instagram @svensk_bangolf

Svenska Bangolfförbundet


