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– Det är väldigt kul att vårt varumär-
ke har sånt genomslag bland folket. 
Vi är ju en anrik klubb, 125 år gammal 
med 11 sektioner som stått för fi na 
sportsliga resultat. Hela djupet från 

knatte till elit skapar attraktion. För oss är relationen
till hemmakommunen mycket viktig eftersom de står för 
så mycket av våra förutsättningar i form av  hallar och 
träningstider. Allt bygger på vår trovärdighet. Kan vi då 
visa att vi toppar en seriös varumärkesundersökning som 
denna så bidrar detta givetvis i positiv riktning.
– Det är också ett plus att kunna hävda att vi är Sveriges 
starkaste varumärke bland idrottsklubbar när vi ska sälja 
våra sponsorpaket. Dock ska vi komma ihåg att konkurren-
sen om pengarna är mördande i Stockholm jämfört med 
situationen för klubbar ute i landet.

HUR VILL DU KOMMENTERA 
RESULTATET AV SPORT & AFFÄRERS 
VARUMÄRKESUNDERSÖKNING?

Andres Muld, ordförande AIK:s huvudstyrelse

– Det är kul att vi avancerar. Sportre-
sultaten har stor betydelse liksom 
vårt ökade samhällsengagemang. Vi 
får inte glömma vår långa tradition 
och att varumärket byggs upp av alla 
våra föreningar. Att varumärket stärks 
attraherar förhoppningsvis fl er spon-
sorer, idrottsmän och supportar.

Jan-Olov Erickson, varumärkeschef Djurgårds-
alliansen (samtliga sektioner)

– Att vi nu fi nns med på topplistan är 
frukten av våra sportsliga framgångar 
och vårt långsiktiga arbete med våra 
partners. Vår moderna arena tror jag 
också spelat in.
– En attraktiv klubb med ett starkt varu-
märke lockar till sig nya talanger och 
samarbetspartners.

Stefan Hörberg, vd för Växjö Lakers som är nya 
på topp 20-listan

– Det är såklart roligt och glädjande 
att MFF ligger med i toppen. Däremot 
är jag inte speciellt överraskad
Ett varumärke är en färskvara som 
hela tiden kräver att vi är på tårna. 
En utveckling av varumärket tar aldrig 
slut. 
– Det är viktigt att MFF själv har kon-
trollen över varumärket så att klubben alltid har en ”fi nal 
saying” i de sammanhang varumärket är med.

Magnus Svensson, försäljningschef MFF

– Vi jobbar hårt med att stärka vårt 
varumärke så detta är förstås kul. 
Att vi är tillbaka i SHL spelar givetvis in. 
Det känns som att vi nu är på rätt väg. 
– Antalet företag som vill sponsra 
Redhawks ökar. Att hamna på topplistor 
av det här slaget skapar stolthet. Vi blir 

attraktiva för nya ungdomar som vill spela för oss. Det är 
ingen slump att vår devis är Hjärta, kvalitet och stolthet.

Patrik Sylvegård, vd och sportchef, Malmö 
Redhawks, ny på topp 20-listan

Sport & Affärer har genom undersökningsföretaget Demoskop, frågat det svenska folket, vilka tre svenska 
idrottsklubbar de anser har det starkaste varumärket. Vi utformar frågan på det sättet för att de som 
svarat inte enbart skall lyfta fram sin egen favoritklubb. Undersökningen gjordes mellan 25/1 och 6/2 
2016. Det är femte året i rad som undersökningen genomförs och resultatet publiceras alltid i Sport & 
Affärer nr 1 genom Dagens industris riksupplaga.

Idrottsklubbarnas varumärken 2016

AIK toppar för tredje året i rad. IFK Göte-
borg ökar och befäster sin andraplats, Malmö 
FF och Djurgården delar på tredjeplatsen och 
Hammarby behåller sin femteplats i årets lis-
ta. Frölunda passerar i år Färjestads BK i lis-
tan och ligger med sin sjätteplats högst pla-
cerad bland hockeyklubbar. Konstateras kan 
att de tre Stockholmsklubbarna på listan ock-
så  är fl ersektionsföreningar vilket ytterligare 
stärker deras varumärken förutom det faktum 
att de gynnas av en bredare upptagning i stor-
stadsregionen. De är alla anrika klubbar med 
många sportsliga framgångar. Ett starkt varu-
märke är dock inte alltid synonymt med högre 
intäkter. ”I Stockholm är konkurrensen mör-
dande” som Anders Mulde, ordförande i lis-
tettan AIK:s huvudstyrelse uttrycker det. Det 
slåss hela tiden om talanger, medlemmar och 
sponsorer. Noterbart är att två Göteborgsföre-
ningar ökar mest procentuellt i listan jämfört 
med förra året.

Både IFK Göteborg och Frölunda Indi-
ans ökar 1,6 %. Nya på listan är IFK Norr-
köping, Växjö Lakers mycket tack vare sina 
SM-tecken och Malmö Redhawks tack vare 
sitt återtåg till SHL. GAIS ligger kvar på sin 
16:e plats i varumärkesligan. Utanför Allsvens-
kan men med ett så starkt varumärke att man 
enbart passeras av IFK Göteborg och Malmö 
FF bland utpräglade fotbollsklubbar. Lika 
imponerande i varumärkesligan är styrkan i 
Leksands varumärke. Klubben spelar i Hock-
eyallsvenskan och hamnar nia totalt, endast 
passerad av tre ishockeyklubbar dvs Frölun-
da, Färjestad och Skellefteå, alla i SHL. Topp 
20-listan innehåller 11 ishockeyklubbar, sex 
fotbollsklubbar och tre fl ersektionsföreningar. 
Flersektionsföreningarna ligger alla topp 5 lik-
som två av fotbollsföreningarna.

Strax utanför topp 20 hamnar Rögle BK, 
BK Häcken, Kalmar FF och LUGI. Detta är 
första gången som en handbollsklubb place-
rar sig bland de 25 starkaste idrottsvarumär-
kena i Sverige.

KÄRNVÄRDEN HOS DE TIO STARKASTE VARU-
MÄRKENA BLAND SVENSKA IDROTTSKLUBBAR:

• AIK: Passion, stolthet och tradition.

• IFK Göteborg: Passion, professionalism och kamratskap.

• Malmö FF: Öppenhet, professionalism och vinnarinstinkt.

• Djurgården: Glädje, värdighet, respekt – alltid oavsett

• Hammarby IF: Rötter, ambition, gemenskap, respekt och kärlek.

• Frölunda Indians: Mod, passion och gemenskap.

• Färjestads BK: Målmedvetenhet, trovärdighet och professionalism.

• Skellefteå AIK: Tillsammans jobbar, växer och vinner vi

• Leksands IF: Stolthet, tradition, respekt.

• HV 71: Where the passion is

KORT OM DEMOSKOP-UNDERSÖKNINGEN: 
Undersökningen är genomförd inom ramen för Demoskops telefonomni-
bus under perioden 26 januari – 2 februari 2016.
Urvalet i undersökningen görs med Demoskops standard för telefonnum-
merbaserade befolkningsurval. Urvalet är riksrepresentativt och kan sägas 
utgöra ett mini-Sverige.
Resultaten baseras på 1 000 genomförda intervjuer med personer mellan 
18 – 89 år.
Urvalsprincipen är densamma som i Demoskops månatliga väljarunder-
sökningar som publiceras i Expressen.
Procentandelarna i resultaten utgör antalet svar för en viss klubb i förhål-
lande till det totala antalet klubbar som nämnts.

Idrottsklubbarna med 
starkast varumärken 2016
(Förra årets placering och procentsatser inom parentes).

 1. AIK (1) 16,4% (16,3%) 

 2. IFK GÖTEBORG (2)  15,9% (14,3%) 

 3. MALMÖ FF (3) 13,0% (14,1%) 

 3. DJURGÅRDEN (4) 12,9% (12,8%) 

 5. HAMMARBY (5)  7,8% (8,2%) 

 6. FRÖLUNDA INDIANS (7) 4,7% (3,1%) 

 7. FÄRJESTAD BK (6) 3,3% (4,0%) 

 8. SKELLEFTEÅ AIK (8) 2,8% (3,1%) 

 9. LEKSANDS IF (9) 2,0% (2,2%) 

 10. HV71 (10) 1,9% (2,1%) 

 11 .BRYNÄS IF ( 1 1) 1,9% (2,0%) 

 12.MALMÖ REDHAWKS (-)  1,3% - 

 13. LULEÅ HOCKEY ( 13) 1 ,3% (1 ,3%) 

 14. IFK NORRKÖPING (-) 1 , 1% - 

 15. MODO HOCKEY (12) 1 ,1% ( 1 ,5%) 

 16. GAIS (16)  1,0% (0,7%) 

 17. LINKÖPING HC (19)  0,9% (0,3%) 

 18. VÄXJÖ LAKERS (-) 0,7% - 

 19. ELFSBORG (15)  0,5% (0,8%) 

 20. HELSINGBORGS IF (15) 0,4% (1,4%) 

 ÖVRIGA SVAR 8,2% (11,0%) 

Fotnot: DIF och MFF går inte att skiljas åt - ligger inom felmarginalen.
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