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ANNONS     HELA DENNA BILAGA ÄR EN ANNONS FRÅN IDÉ MEDIA AB    ANNONS

Sport & Affärer har genom undersökningsföretaget Demoskop, frågat svenska folket, vilka tre svenska
idrottsklubbar de anser har det starkaste varumärket. Vi utformar frågan på det sättet för att de som 
svarar inte enbart skall lyfta fram sin egen favoritklubb. Undersökningen gjordes i januari 2019. Det är 
åttonde året i rad som undersökningen genomförs och resultatet publiceras alltid i Sport & Affärer nr 1 
som distribueras med Dagens industris riksupplaga och på www.sportaffarer.se.

Idrottsklubbarnas varumärken 2019

En idrottsförenings varumärke är så mycket mer 
än ett klubbmärke.

Varumärkets styrka byggs upp av sportsliga 
framgångar, en professionell ledning och en an-
rik historia.

Varumärket är klubbens identitet och en bild av 
hur man uppfattas av omvärlden. Många klubbar 
arbetar idag med frågor som jämställdhet, inklu-
dering och mångfald och man är medvetna om sin 
samhällsroll där många unga får ett meningsfullt 
inslag i livet. Det här viktiga arbetet stärker givetvis 
också klubbens varumärke.

Och i förlängningen också klubbens ekonomi 
genom att man då attraherar ny publik, fler sup-
portrar och på sikt nya medlemmar och sponsorer. 
I årets mätning stärks AIK:s position som når den 
högsta siffran hitills sedan vår mätning startade år 
2012. Mycket kan förstås härledas till det sportsli-
ga med det allsvenska fotbollsguldet men även ge-
nom att klubben arbetar strategiskt på många plan. 
Bland annat med sociala projekt och ungdoms-
frågor. Klubben utvecklar den digitala kommuni-
kationen och med att utveckla sitt affärsnätverk. 
Klubben är en flersektionsklubb med framgångar 
inom andra sporter. Spelar herrarna åter i hock-
eyns elitserie från och med i höst? Det ser just nu 
lovande ut. Djurgårdens IF övertar i år andra-
platsen. Man ökar med en dryg procent liksom 
trean Malmö FF. Störst ökning gör Hammarby 
IF som ökar med över fyra procent. Klubben når i 
år sin bästa plats hitillls och blir fyra. Största tappet 
gör fjolårstvåan IFK Göteborg som tappar dryga 
3 procent och slutar femma på listan. Klubben har 
slitits med problem inom den sportsliga ledningen, 
med den ekonomiska situationen och de sportsliga 
resultaten blev heller inte vad man hoppats på. Ny 
på topplistan är i år Rögle BK.

De tre Stockholmsklubbarna på listan är flersek-
tionsföreningar med verksamhet i flera idrotter och 
framgångar för både tjejer och killar vilket gynnar 
styrkan i deras varumärken förutom att de gynnas 
av en bredare upptagning i storstadsregionen. De 
är alla anrika klubbar med många sportsliga fram-
gångar. Topplistan innehåller tre flersports-/fler-
sektionsföreningar, fem fotbollsklubbar och tolv 
ishockeyklubbar.  

Kärnvärden och slogans hos de tIo 
starKaste varumärKena bland svensKa 
IdrottsKlubbar:

• aIK: Passion, stolthet och tradition.

• djurgårdens IF: glädje, värdighet, respekt – alltid oavsett.

• malmö FF: vi tänder stjärnor sedan 1910.

• hammarby IF: rötter, ambition, gemenskap, respekt och kärlek.

• IFK göteborg: Passion, professionalism och kamratskap.

• Frölunda Indians: mod, passion och gemenskap.

• Färjestads bK: målmedvetenhet, trovärdighet och  professionalism.

• leksands IF: stolthet, tradition, respekt.

• hv71: Passion, tillit, framgång och laganda.

• IFK norrköping: Känsla, kamp, hjärta. 

Idrottsklubbarna med 
starkast varumärken 2019
(Förra årets placering och procentsatser inom parentes).

 1. AIK (1)	 20,2%	 (16,8%) 

 2. DJURGÅRDENS IF (3) 14,7%	 (13,7%)	

 3. MALMÖ FF (4)	 13,4%	 (12,5%)	

 4. HAMMARBY IF (5) 11,8%	 (7,4%) 

 5. IFK GÖTEBORG (2)	 10,8%	 (14,1%)	

 6. FRÖLUNDA INDIANS (6)	 3,3%	 (5,4%)	

 7. FäRJESTADS BK (7)	 2,7%	 (2,8%)	

 8. LEKSANDS IF (11)	 2,2%	 (1,5%) 

 9. HV71 (8)	 1,6%	 (2,4%) 

 10. IFK NORRKÖPING (10)	 1,5%	 (1,6%) 

 11 . BRYNäS IF (9) 1,4%	 (2,4%)	

 12.MALMÖ REDHAWKS ( 14)	 1,1%	 (1,1%)	

 13. VäXJÖ LAKERS ( 18)	 1 ,0%	 (0,5%)	

 14. SKELLEFTEÅ AIK (13)	 0,8%	 (1,2)% 

 14. LULEÅ HOCKEY (12) 0,8%	 (1,4%)	

 16. MODO HOCKEY	(17) 0,7%	 (0,6%) 

 17. LINKÖPING HC (18) 0,6%	 (1,4%)	

 17. RÖGLE (NY)	 0,6%	 (0,5%) 

 17. HELSINGBORGS IF (18) 0,6%	 (0,5%)	

 17. GAIS (15)	 0,6%	 (0,7%)	 	

 ÖVRIGA SVAR	 8,8%	 (8,8)	

Fotnot: Strax utanför Top 20 listan hamnade Kalmar FF, Östersunds FK och  
BK Häcken.

TEXT: gustaf	bereNcreutz

Klubbarnas varumärKen

Lars Strandberg, ordförande Hammarby IF

– Det är verkligen roligt att varumärket Ham-
marby blir allt mer populärt.  
I Hammarbyfamiljen finns idag inte mindre  
än 18 föreningar. De allra flesta bedriver dessu-
tom en mycket stor barn- och ungdomsverk-
samhet. Summan av detta blir naturligtvis 
många duktiga och engagerade ambassadörer 
för Hammarby.

– Lägg därtill de sportsliga framgångar som många av våra fören-
ingar har och har haft. Det gäller inte minst Hammarby fotboll som 
dessutom lyckats med flytten från Söderstadion till Tele 2 Arena 
och för andra året i rad vunnit den allsvenska publikligan.

– Föreningen känner också av det ökade intresset för varumärket. 
Hammarby. Det är fler idrotter som vill komma med i Hammarby-
familjen, något som tyder på att vi är ett attraktivt varumärke såväl 
sportsligt som kommersiellt.

nÅgra Kommentarer

Marcus Thuresson, vd/CEO, Rögle BK.

– Jätteroligt att vi får ett kvitto på det vi gör. 
Vi har arbetat en längre tid med att bygga vårt 
varumärke och att vara med på denna lista är ett 
bra betyg och en bekräftelse på att vi är inne på 
rätt väg. Rögle BK är och har varit väldigt starkt 
lokalt förankrat under en lång tid men vi har 
jobbat de senaste åren för att stärka varumärket 
i regionen och även nationellt. 

– Vi jobbar hårt med att kommunicera hela vår verksamhet, både  
elit- och breddverksamhet genom bland annat vårt nya initiativ  
”Grönvit hållbarhet” som är inriktat på miljö, ekonomi och socialt 
ansvar.

– Vi vill visa att vi som idrottsklubb är aktiv i många andra delar än 
enbart inom elitidrott.

– Vi är så klart stolta  över vår höga placering.  
Viktiga orsaker är att vi är Sveriges framgångs-
rikaste idrottsklubb genom tiderna med 447 
SM-guld i 24 sporter. Vi har för närvarade 20 
sektioner och tittar hela tiden på nya moderna 
och populära sporter som skulle kunna ingå i 
DIF-familjen. 

– Vi jobbar mycket hårt med vår värdegrund i 
hela föreningen. Det finns två ”giganter” inom lagidrotter i vårt 
land - ishockey och fotboll. Vi är den enda föreningen (faktiskt 
genom tiderna) som samtidigt ligger i högsta serien dessa sporter, 
både herrar och damer.  

– Vårt genomtänkta varumärkesbyggande är en viktig del av 
fram-gången. Vårt utökade samarbete i Stockholms skolor för att 
sätta barn i rörelse är en annan viktig komponent. Vi är också den 
förening i Sverige som  totalt lockar mest publik och ligger i topp 
på antalet medlemmar. 

Pelle Kotschack, vd och varumärkesansvarig,  
Djurgårdens IF (Alliansföreningen-samtliga sektioner).

Kort om demosKoP-undersöKnIngen: 
Undersökningen är genomförd inom ramen för Demoskops telefon-
omnibus under perioden 2-8 januari 2019.
Urvalet i undersökningen görs med Demoskops standard för telefon-
nummerbaserade befolkningsurval. Urvalet är riksrepresentativt och kan 
sägas utgöra ett mini-Sverige.
Resultaten baseras på 1.022 genomförda intervjuer med personer mellan 
18 – 89 år.
Urvalsprincipen är densamma som i Demoskops månatliga väljar- 
undersökningar som publiceras i Expressen.
Procentandelarna i resultaten utgör antalet svar för en viss klubb i för-
hållande till det totala antalet klubbar som nämnts.

Cecilia Giertta, ordförande AIK

– AIKs klubbmärke är vackert rent utseen-
demässigt, med det blåa och gula och det 
svarta. Himlen, solen och också det lite farliga. 
Själva varumärket står för många positiva 
värdeord som jag tror betyder mycket i sam-
manhanget. Framtid, ansvar, generositet, 
inkluderande, öppenhet och historia. Viktiga 
saker nu och tidigare. För oss AIKare är det 

oerhört viktigt att känna att vi kan lita på AIK och därmed hela 
klubben med alla våra idrotter. Vi är olika men förenas i kärleken 
till vår klubb.


