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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 
svarat inte enbart skall lyfta fram sin egen favoritklubb. Undersökningen gjordes mellan 30/1 och 6/2 
2018. Det är sjunde året i rad som undersökningen genomförs och resultatet publiceras  
alltid i Sport & Affärer nr 1 genom Dagens industris riksupplaga.

Idrottsklubbarnas varumärken 2018

En idrottsförenings varumärke är så mycket 
mer än ett klubbmärke. Klubbmärket är för-
eningens logotype och den grafiska delen av 
varumärket. Klubbmärket kan givetvis vara 
laddat med positiva associationer men hela 
varumärket är så mycket mer. Varumärkets 
styrka byggs upp av sportsliga framgångar, 
en professionell ledning och en anrik historia.  
Varumärket är klubbens identitet och en bild 
av hur man uppfattas av omvärlden. Många 
klubbar arbetar idag med frågor som jäm-
ställdhet, inkludering och mångfald och man 
är medvetna om sin samhällsroll där många 
unga får ett meningsfullt inslag i livet. Det här 
viktiga arbetet med värdegrunden stärker gi-
vetvis också klubbens varumärke. Och i för-
längningen  klubbens ekonomi genom att man 
attraherar nya supportrar och sponsorer.

I årets mätning stärks AIK:s position ytter-
ligare jämfört med förra året. IFK Göteborg 
rycker förbi fyran Malmö FF och trean Djur-
gården i tabellen. Hammarby IF befäster 
femteplatsen liksom Frölunda indians be-
fäster sin sjätteplats. De tre Stockholmsklub-
barna på listan är flersektionsföreningar 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 
framgångar. Topplistan innehåller tre flersek-
tionsföreningar, sju fotbollsklubbar och elva 
ishockeyklubbar. Flersektionsföreningarna lig-
ger alla topp 5 liksom två av fotbollsförening-
arna.

Ny på listan och årets klättrare är det klas-
siska fotbollsvarumärket GAIS!

Östersunds FK är för första året med bland 
Sveriges 25 starkaste idrottsvarumärken, strax 
under Top 20.

Kärnvärden och slogans hos de tio 
starkaste varumärkena bland svenska 
idrottsklubbar:

• AIK: Passion, stolthet och tradition.

• IFK Göteborg: Passion, professionalism och kamratskap.

• Djurgårdens IF: Glädje, värdighet, respekt – alltid oavsett.

• Malmö FF: Vi tänder stjärnor sedan 1910.

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

• Frölunda Indians: Mod, passion och gemenskap.

• Färjestads BK: Målmedvetenhet, trovärdighet och  
   professionalism.

• HV71: Passion, tillit, framgång och laganda.

• Brynäs IF: Stolthet, hunger och gemenskap sedan 1912. 

• IFK Norrköping:

Kort om Demoskop-undersökningen: 
Undersökningen är genomförd inom ramen för Demoskops telefonomni-
bus under perioden 30 januari till 6 februari 2018.
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 2018
(Förra årets placering och procentsatser inom parentes).

 1. AIK (1)	 16,8%	 (18,4%)	

 2. ifk göteborg (4)           14,1%	 	 (12,1%)	

 3. djurgårdens if (2)       13,7%		 (12,7%)	

 4. malmö ff (2)	 12,5%	 (12,8%)	

 5. hammarby if (5)              7,4%	 	 (9,0%)	

 6. Frölunda Indians (6)   5,7%	 	 (6,7%)	

 7. färjestads bk (8)          2,8%	 	 (2,3%)	

 8. HV71 (11)                                2,4%		 (1,8%)	

 9. brynäs if (9)                     2,4%	 	 (2,0%)	

 10. IFK NORRKÖPING (14)     1,6%	 	 (0,9%)	

 11 .leksands if (7)         1,5%	 	 (3,1%)	

 12.luleå hockey ( 17)      1,4%	 	 (0,7%)	

 13. skellefteå aik (9)     1 ,2%	 	 (2 ,0%)	

 14. malmö redhawks (12)   1 ,1%	 	 (1,5)%	

 15. gais (ny)                        0,7%		 (0,3%)	

 15. if elfsborg (14)            0,7%	 	 (0,9%)	

 17. modo hockey (13)         0,6%	 	 (1,4%)	

 18. linköping hc (17)           0,5%	 	 (0,7%)	

 18. växjö lakers (16)        0,5%	 	 (0,8%)	

 18. helsingborgs if (19)   0,5%	 	 (0,6%)	 	

 Övriga svar                           8,8%	 	 	

Fotnot: Strax utanför listan hamnade Rögle BK 0,5%, Östersunds FK 0,4%,  
BK Häcken 0,4 % och Kalmar FF 0,2.

Text: gustaf berencreutz

Klubbarnas varumärken

– Vi kan luta oss mot stora sportsliga framgångar 
med 472 SM-guld fördelade på 24 idrotter.  
Vår ambition är att vara den ledande idrotts-
föreningen i Sverige och en positiv symbol för 
Stockholm där vi har en bred upptagning. Jag vill 
lyfta fram vår stora bredd inom olika idrotter med 
många framgångar för både tjejer och killar. Vi har 
på senare tid arbetat hårt med vår värdegrund 
som ska vara gemensam för alla klubbens sektioner, med olika 
integrationsprojekt och klubbens samhällsansvar. Samhällsprojektet 
Vår Stad är igångsatt av Djurgården Fotboll och Djurgården Hockey. 
Här vill vi skapa fler interaktioner mellan egna verksamheter, men 
också mellan oss och våra partners. Genom fysiska möten med oss 
på planen, läktaren, i skolan eller i bostadsområdet, kan vi skapa ett 
engagemang som genererar fler spelare, ledare och supportrar. Det 
här bidrar också till att stärka föreningens varumärke vilket gör oss 
attraktiva för potentiella affärspartners.

Pelle Kotschack, varumärkeschef,  
Djurgårdsalliansen (samtliga sektioner).

Mats Palmgren, kommersiell chef, tf klubbdirektör, 
IFK Göteborg

– Vi är jätteglada för årets andraplats i 
varumärkesligan. Jag ser det som ett kvitto på 
att allt jobb vi lägger ner lönar sig. Vi vill vara 
en klubb som står öppen för alla oavsett etnisk 
bakgrund, ekonomi eller kön.
Vår CSR-ansvariga Elisabeth Anderton gör ett jät-
tebra jobb för att förankra vår klubb i samhället 
genom en rad sociala projekt för att göra barn 

i utsatta områden mer delaktiga och aktiva. IFK har också en stark 
tradition som elitklubb med många framgångar. Ett starkt varumärke 
måste vårdas i det dagliga arbetet så att vi fortsätter att attrahera 
publik, partners och människor som vill jobba med oss.

KOMMENTARER TOPP 3

Erik Bergkvist, klubbchef, GAIS.

– Jag blir bara så glad för det här, för mig och för 
alla som jobbar för klubben. Vi har arbetat med att 
vässa organisationen och allt arbete bygger på att 
vi på sikt ska tillbaka till Allsvenskan. Vi har blivit 
bättre på att placera oss i samhället  genom olika 
integrationsprojekt i Göteborgs ytterområden. 
Vi är en inkluderande klubb för alla. Bland annat 
har vi slutit ett avtal med Gårdstensbostäder för 
fotbollsaktiviteter i Gårdsten. I höstas fick vi stor uppmärksamhet 
när vi vägrade att flytta matchen mot BP när den krockade med en 
Nazistdemonstration. Vi sponsrar gatutidningen Faktum för att hjälpa 
utsatta i samhället. 

”Änglarna har åkt på pisk. Gårdarna är grönsvarta”
– En av våra största ambassadörer är Håkan Hellström som skrivit 
vår inmarschlåt och som går på våra matcher. Att vi återigen tar 
oss in riktigt högt på listan gör oss stolta och glada. När vi nu stärkt 
personalen är målet att bygga ett starkt lag med en stark lagledning 
och skapa de sportsliga resultaten som gör oss attraktiva för publik 
och sponsorer. 

KOMMENTARER FRÅN ÅRETS KLÄTTRARE

– En positiv nyhet som mycket förklaras av 
att vi har en bred sportslig bas med en stark 
tradition. Vi har haft stora framgångar fram-
förallt inom fotboll och hockey och vi är nu 
inne i klubbutveckling på alla plan inte minst 
på CSR-området. 

– Vi vill bygga från grunden och vara en 
klubb man vill förknippas med. Vi är en del i 
Solnas expansion där Arenastaden är ett hjärta. När det gäller sociala 
projekt har vi bland annat samarbetat med barnrättsorganisationen 
Maskrosbarn och bjudit barn med svåra hemförhållanden till ett 
lugnt, trevligt och alkoholfritt julfirande i Mall of Scandinavia. Vi har 
kört Pensionärsmatchen koppat till en allsvensk match då vi bjöd 
våra äldre supportrar och lät dem gå in tillsammans med laget vid in-
marschen. Syftet var att återfå en äldre generation supportrar och det 
virala klippet från händelsen uppmärksammades över hela världen.  
Ett starkt varumärke gör att vi blir attraktiva för publik, medlemmar, 
nya talanger och sponsorer. Vi utvecklar nu vår digitala kommunika-
tion och vårt affärsnätverk.

Hur ser du på klubbens placering i år?

Håkan Strandlund, tf vd i AIK Fotboll


