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Syfte: Huvudsyftet ar att understka eventuella modifikationer och tillagg gallande den mest
vedertagna athlete branding modellen inom traditionell sport. Detta uppnas genom tva delsyften: (1)
Undersokning av sardrag gallande esportatleter & deras fans, (2) undersdkning av sardrag gallande
esport.

Metod: Uppsatsen har anvant en kvalitativ forskningsmetod med en abduktiv forskningsansats.
Analys och slutsatser bygger pa empirin som bestar av datainsamling fran semistrukturerade
intervjuer.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen utgar ifran Akiko et al:s (2014) artikel “Branding athletes:
Exploration and conceptualization of athlete brand image”, i vilkken Model of Athlete Brand Image

presenteras.

Empiri: Det empiriska materialet bestar av femton semistrukturerade intervjuer med branschexperter,

esportfans och en esportatlet. Samtliga ar man mellan aldern 23-40 ar.

Resultat & slutsats: Uppsatsen fann att relationen mellan esportatlet och esportfan utgér grunden for
varfor en esportatlet sarskiljer sig fran en traditionell atlet. Detta innebar att dimensioner av Mode/ of

Athlete Brand Image i vissa fall bekraftades, i andra fall revideras och att aven tva dimensioner las till.
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Purpose: The study’s main purpose is to explore potential modifications and additions to the most
established athlete branding model within traditional sport. This is achieved through two subsidiary
purposes: (1) examination of unique features regarding esport athletes and their fans, (2) examination

of unique features regarding esport.

Methodology: The study is based on a qualitative research method and uses an abductive scientific
approach. The analysis and conclusions are based on the empirical data from the semi-structured

interviews.

Theoretical perspectives: The theory consists of Akiko et al’s (2014) article “Branding athletes:
Exploration and conceptualization of athlete brand image” where the Model of Athlete Brand Image is

presented.

Empirical foundation: The empirical material is based on fifteen semi-structured interviews with
industry-experts, esport fans and one esport athlete. The interview objects are all men between the
age of 23-40.

Conclusions: The study found that the relationship between esport athletes and esport fans creates
the basis for why an esport athlete differs from a traditional athlete. This meant that the dimensions of
the Model of Athlete Brand Image were in some cases confirmed, in other cases revised and that two

dimensions were added.



Forord

Detta ar en kandidatuppsats inom marknadsforing pa ekonomihoégskolan vid Lunds
Universitet och markerar det sista steget fér samtliga forfattares universitetsutbildning.

Arbetet har varit en bergochdalbana men férst och framst en intellektuell och underhallande

utmaning att ta sig an.

Vi vill tacka var handledare Peter Svensson som utan kunskap inom uppsatsens amne gav

oss de rad vi behovde for att producera en uppsats vi alla kan kanna stolthet éver.

Lund 1 juni 2020

VICTOR GRUNDEN CHRISTOPHER KEWENTER ISAK SODERLUND SCHULZ



Ordlista

Esport: En tavlingsaktivitet som sker via datorer eller andra elektroniska konsoler mot andra
personer over internet eller pa arenor. Esport tacker flera olika grenar och ar saledes inte
bara en sport. Tavlande i esport sker i form av cuper och ligor dar nationella barriarer oftast
ar meningsldsa (Cambridge Dictionary, 2020a).

Gaming: En aktivitet oberoende av tavlande som refererar till spelande pa datorer eller
andra elektroniska apparater (Cambridge Dictionary, 2020b).

Atlet: En individ som ar valdigt begavad i en sport eller fysisk aktivitet och ofta tavlar under
organiserade férhallanden (Cambridge Dictionary, 2020c).

Community: Individer som ses som en sammankopplad enhet pa grund av deras

gemensamma intressen (Cambridge Dictionary, 2020d).
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1. Inledning

1.1 Bakgrund & problemidentifiering

Vilken ar varldens snabbast vaxande sport? esport, slar Carnegie (2020) fast och pekar pa
marknadens arliga tillvaxt pa 50%.sedan 2012 och att marknadens varde 2020 vantas
passera en miljard dollar. | och med att esport vaxt sa snabbt ar det ocksa ett nyfunnet
fenomen for manga. Mellan aren 2015 och 2019 6kade den globala kdnnedomen fran 809 till
1.572 miljoner individer (Statista, 2019a). Vid en jamforelse av antalet tittare pa finaler sa har
League of Legends, den storsta esporten, sedan lange gatt om NHL (11 miljoner), NBA (32
miljoner) och MLB (38 miljoner) med totalt 58 miljoner tittare 2017 (Goldman Sachs, 2018).
Trots de senaste arens exponentiella tillvaxt, tittarmassigt och ekonomiskt, stracker sig
esportens historia hela vagen till 1972. Da agde den forsta dokumenterade esport tavlingen
rum, dar 24 personer fran Stanford University gjorde upp i spelet “Spacewar!” dar prispotten
var en prenumeration pa Rolling Stone Magazine. Utvecklingen fran detta till dagens
tavlingar dar exempelvis jankaren Kyle “Bugha” Giersdorf spelade hem 28 miljoner kronor i
prispengar under ett varldsmasterskap ar minst sagt svindlande (Bengtsson & Horvatovic,
2019; Moriarty, 2019). 2017 beskrevs esporten som pangande mot nya ekonomiska hdjder,
2018 lockade esporten 16 miljarder kronor i riskkapital och 2019 omsatte gamingindustrin j
sin helhet 150 000 miljarder dollar globalt sett (Eklund, 2017; Leaman, 2020; Lundegardh,
2018). Pa senare ar har vi alltsa sett flera starka proof-points for esportens starka tillvaxt,
branschen har ocksa blivit lukrativt tilltalande for flera stora aktérer som investerar i

branschen samtidigt som nya internationella organisationer etablerats organiskt.

Nagot som esport daremot inte haft lika stor framgang med ar att bli erkdand som en “riktig”
sport. | USA ar dock esport starkt etablerat. Collegestipendium ar vanligt férekommande,
sporten syns i TV och annan traditionell media och arenor byggs andamalsenligt for live
esport. Visum specifikt utformade for internationella esportatleter ar ocksa ett faktum (Kane
& Spradley, 2017). | Tyskland har daremot esporten fatt kdmpa hart for sin legitimitet. Den
tyska olympiska kommitén kom 2018 fram till att bristen av fysisk aktivitet forhindrar en
sportstampel, vilket métte motstand fran Tyska esports federationens president som menade
att dart, motorsport och bordsfotboll fatt ett erkdnnande som sport men samtidigt inte kraver
stor fysisk aktivitet utan handlar om finmotorik lik den hos esport (Deutshe Welle, 2019).

Sveriges situation liknar den i Tyskland. SESF (Svenska esportférbundet) har sedan ett par



ar tillbaka efterstravat en legitimering som idrott av Riksidrottsférbundet men annu inte natt
ett godkannande. Anledningen har framst varit att Riksidrottsférbundet menar att det dels
finns valdsbejakande aspekter men ocksa att tavlingsramarna inte utgar fran SESF:s egna
stadgar utan fran spelutvecklarna bakom spelet/esporten i fraga (Riksidrottsstyrelsen, 2019).
Valdsargumentet har kritiserats av Max Horttanainen, ordférande i SESF, som menar att
debatten ar tillbaka pa ruta ett. Poangen med esport ar att man ska vara sist kvar pa
spelplanen med hjalp av samarbete och strategiska dvervaganden, och inte att man ska
romantisera vald (Bergstrom, 2019). Valdsaspekten ar daremot en verklig uppfattning bland
foretag i Sverige vilket Andreas Gillberg, svensk esport-expert fran byran Wavemaker, vittnat
om i Lundins (2019) artikel. Gillberg menar att flera marknadschefer pekar pa valdet som ett
stort hinder, och att det upplevs som en risk som man inte vill forknippas med. Han lyfter
dock samtidigt att det ar obefogat och drar paralleller till ndjesindustrin dar
varumarkessamarbeten kopplade till Game of Thrones, en serie fylld av vald och sex, inte ar
nagot som varumarken och féretag dragits sig for att satsa pa. Lamnar vi Europa och
Nordamerika, och tittar till Asien ar det inte ens en fraga om det ar en erkand sport. | Seoul,
Sydkorea, som av manga ses som esportens mecka, har industrin en ledande position i
samhallet. Sydkorea var aven det land som forst erkande esportare som atleter. Landet har
ocksa varit ledande i flera grenar inom esporten (Esportsbet, 2020). | Kina har esport fatt ett
allt starkare faste dar storstader tavlar om att bli landets sjalvklara esport-hub. Staden
Hangzhou har exempelvis byggt en "esport stad” vard 280 miljoner dollar och flera andra
stader, bland annat Shanghai, har gjort liknande satsningar. 2019 erkandes esport ocksa
som en professionell sport i landet (Upton, 2019). Sett ur ett globalt perspektiv &r esporten
erkand som sport/idrott av nationella idrottsférbund, nationella olympiska kommittéer
och/eller idrottsdepartement i dver 20 lander (SESF, 2019).

Fran att ha varit en saregen aktivitet ser trenden nu ut att ga mot att esport erkanns och
accepteras som sport, dar Asien ligger i framkant tilsammans med vissa vasterlandska
efterfoljare. | linje med detta sa utvecklas som tidigare ndmnts stora aktdrer organiskt inom
branschen men det finns aven manga féretag som ger sig in i branschen utifran. Utifran ett
varumarkesperspektiv handlar det om konsumentvarumarken likt Redbull, Adidas eller
Mercedes (Mohanty, 2019 & Sports Business Daily, 2018). Rent praktiskt handlar dessa
engagemang framst om sponsring av ligor, lag eller individer vilket 2019 utgjorde den
absolut storsta inkomststrommen foér esporten, 456,7 miljoner dollar, cirka 42 % av sportens
totala intékter. Forsaljning av reklamutrymme under sandning utgjorde 17 % medan

media-rattigheter utgjorde 22 %. 2020 vantas inkomsten av sponsring vaxa till 636,9 miljoner



dollar (Newzoo, 2019 & Newzoo, 2020) Sponsorskap ar saledes en tydligt vaxande
inkomstkalla dar fler och fler varumarken nu ser en mdjlighet att ge sig in i matchen. Men
samtidigt finns tveksamheter, Fredrik Hermilen, Head of Digital Delivery Strategy pa
Mindshare, beskriver intresset som stundvis svalt hos vissa varumarken vilket handlar om

okunskap kombinerat med radsla for att ga in i nagot oprévat (Lundin, 2019)

Trots viss osakerhet sa engagerar sig varumarken pa flera olika satt. Andelen sponsorskap
vaxer och letar sig till lovande och framgangsrika lag och/eller individer, aktiviteter pa
tavlingar eller videoannonser pa streamingplattformar. In-game marketing, pa manga satt likt
produktplacering-/produktintegrering i film och tv, har ocksa vuxit mycket de senaste aren.
Mercedes sponsrar exempelvis ett kinesiskt esportlag, Redbull har ett stall med atleter varav
42 stycken ar just esportatleter och Nike sponsrar ligor, lag och individer varlden 6ver
(Redbull, 2020, Impey, 2020). | mangt och mycket finns saledes tydliga likheter mellan
sponsring och varumarkesinvolvering inom esport och det som gemene man ar van vid,
sponsring och varumarkesinvolvering i traditionell sport sasom fotboll eller tennis.
Varumarken kan alltsa sponsra och engagera sig i esporten pa liknande plan och satt som

de kan gora i traditionell sport.

En valdigt stor del av sponsorskap inom traditionell sport handlar om sponsring av individer,
aven kallad athlete branding. Nagra exempel ar Cristiano Ronaldos livstidskontrakt med
Nike vart 1 miljard dollar, Roger Federers kontrakt med Uniglo vart 300 miljoner dollar eller
Stephen Currys kontrakt med Under Armour vart 42 miljoner dollar per ar (Crespigny 2020).
Dessa stjarnor ar ofta lika kdnda som sporten i sig och deras personliga varumarken har
aven en stor inverkan pa lagens varumarken. Inom esport finns aven exempel pa athlete
branding. Nagra av dessa ar Redbull som har ett stall med 42 esportatleter, Gillette har
sponsrat en av de storsta spelarna i League of Legends och Adidas sponsrar den i
dagslaget storsta streamern Ninja (Cooke, 2017, Alvarez, 2019). Det ar tydligt att
utvecklingen gar mot mer athlete branding inom esport, men det ar svarare att veta exakt
hur det bér ga till och varumarkens osakerhet kring esport generellt bér aven vara speglat

inom undergrenen esportatleter.

Aterkopplar vi till tidigare stycken &r det tydligt att esport vacker fragor och osakerhet. Saval
media, sportorganisationer och investerare har flitigt debatterat huruvida esport skall vara en
erkand sport. Debatten handlar i mangt och mycket om petitesser sd&som om finmotorik ar att

likstalla med fysisk aktivitet, om esport ar valdsbejakande eller om gemenskapen ar skadlig.



Ses fragan rent ekonomiskt, utifran befintligt ekosystem, professionalism och struktur i
esport blir debatten bakgrundsbrus. Och ser vi utifran investerare, flertalet nationer och
nationella organisationer sa ar det inte ens en fraga. Ledande vetenskapliga tidskrifter inom
sports marketing, som lyfts i ett senare avsnitt, menar ocksa att esport har en sjalvklar plats
inom omradet. Darfor utgar uppsatsen utifran slutsatsen att esport ér en sport aven om det
finns de som ar tveksamma. Men att vi kallar det en sport innebar inte att fragorna ar slut
och att allt ar guld och grona skogar. Det finns, som namnt, tveksamheter och radslor hos
varumarken for att ga in i nagot som kanns oprévat och riskfyllt. En boomande industri ar det
absolut, och en ny varld inom sport. Men just att den ar ny innebar att den bor vacka

nyfikenhet saval som att mana till viss forsiktighet.

Den kanske viktigaste fragan som en sport-stampel leder till &r om vi da kan, utifran ett
marknadsforings- och varumarkesperspektiv, bemota esport med hjalp av befintliga teorier
utvecklade inom och for traditionell sport. Eller finns det kanske skillnader mellan esport fran
traditionell sport som paverkar denna situation? Jamfor vi tittarbasen mellan sporterna ar
esportfans dominerad av yngre, och denna malgrupp menar Chad De Luca, chef for esport
pa Publicis Media i New York, reagerar negativt paA marknadsféring som kanns linjar vilket
saledes ger backlash for varumarken (Lundin 2019). Esport agerar ocksa allra framst i en
digitaliserad kontext, fysiska arenor och scener finns men tittandet sker framst online och
inte linjart. Sporten ar aven olik till grunden da spelutvecklarna styr reglerna och
rattigheterna att spela i en mycket storre utstrackning an exempelvis FIFAs eller Svenska
ishockeyforbundets kontroll 6ver sina sporter. Ett krasst, men enkelt exempel ar att FIFA inte
att kan saga till Zlatan att han inte far spela boll pa sin tradgard, men en spelutvecklare kan

fullstandigt strypa en esportatlets tillgang till deras spel.

Esporten har flera sardrag som gor den olik den traditionella sporten och enligt var mening
ar en valdigt viktig skillnad, som annu inte studerats, just den som star bakom magin i
sporten, atleten. En esportatlets verklighet ar skild fran den traditionella atletens. Fér en
esportatlet tycks det finnas en mycket storre relation- och interaktionsaspekt till fansen,
Chad De Luca berattar att fansen ar narmare an nagonsin och kan ha direktkommunikation
med sina favoritatleter (Lundin 2019). Detta mojliggérs genom populara YouTube-kanaler,
atleternas personliga YouTube-kanaler men kanske framst genom spelarnas personliga
livesandningar (streams) pa deras fritid. Deras kommunikation ar relativt ofiltrerade, i
synnerhet gallande livesandningar vilket skiljer sig drastiskt fran Cristiano Ronaldo dar han

kanske uttalar sig kort pa en prisutdelning, i en matchintervju eller pa ett inlagg pa Instagram



dar 10+ personer har diskuterat val av emojis. Ytterligare en skillnad ar att esportatleten har
en avsevart kortare karriar, oftast 4-5 ar, vilket innebar att denne pa kort tid behover goéra ett
avtryck pa nagot satt fér att fa en langvarig foljarskara som kan finansiera en framtid inom

gaming spektrumet (Shanley, 2019).

Fran varumarkens sida finns tveksamheter kring esport och att definiera det som en faktiskt
sport I6ser inte alla knutar utan éppnar snarare dorren till om traditionell sports marketing
funkar inom esport. Vi menar att det inte ar sjalvklart. Esport som sadan skiljer sig pa flera
satt varav ett ar gallande atleterna och har tros skillnaderna vara sa fundamentala att det
maste innebara férandringar fér den som vill arbeta med och forska om athlete branding av
esportatleter. Detta perspektiv ar inte heller nagot som annu undersokts inom akademin
vilket motiverar ett kartlaggande. Saledes avser uppsatsen att besvara fragan; vad sarskiljer
en esportatlets verklighet och vad innebar det fér athlete branding? Detta kommer inte bara

fylla ett forskningsgap utan aven underlatta for praktiker i deras arbete med esportatleter.

1.2 Syfte

Huvudsyftet ar darfor att undersdka eventuella modifikationer och tilldgg gallande den mest
vedertagna athlete branding modellen inom traditionell sport vilket kommer uppnas genom

tva delsyften.
(1) Undersokning av sardrag gallande esportatleter & deras fans

(2) Undersokning av sardrag gallande esport

1.3 Tidigare forskning

Athlete branding, som ar den teoretiska utgangspunkten for uppsatsen, ar ett val undersokt
fenomen inom det akademiska, men inte ovantat sa har den fokuserat pa traditionell sport
sasom fotboll, basket eller hockey och &nnu inte pa esport. Amnen och perspektiv som
forskningen framst beroért gallande om esport har varit om den de facto kan kallas en sport
samt vad som driver och motiverar tittande dar man delvist jamfort esportfans mot

fotbollsfans.

Gallande tittarperspektivet har forskningen varit rimligen éverensstdmmande. Pizzo et al.
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(2018) fann att bade esport och fotboll konsumeras utifran liknande motivationsfaktorer, med
viss skillnad pa faktorerna vicarious achievement, excitement, physical attractiveness och
family bonding som var mindre drivande hos esportfans. Saledes var slutsatsen att
esportevents bor kunna marknadsféras av individer som idag marknadsfor sportevents. Choi
(2019) och Hamari & Sjoblom (2017) undersokte endast esportfans och fann liknande
resultat, med tillaggen att escape samt esport aggressiveness aven var starkt drivande for

just tittande av esport.

Fragan om esport ar en sport har berérts av flera forskare. Cunningham et al. (2018) menar
att diskussionen paverkas av vilket konceptuellt perspektiv som tas, men att esport oavsett
har en legitim plats inom sport management. Ett centralt hinder som beskrivs, likt
diskussionen i media, ar att esport har svarigheter att uppfylla kriteriet fysisk aktivitet, ett av
forfattarnas grundkriterier for en sport. Dock kan finmotoriken som kravs gora att kravet
uppfylls. Besombes (2017) var aven inne pa just detta, att de finmotoriska element har en
stor betydelse for esportatleters prestation, vilket krdver massvis med tid och energi for att
underhalla. Saledes bor det klassas som en fysisk aktivitet. Rudolf et al. (2019) har
undersokt den fysiska belastningen hos esportatleter och funnit att den kan likstallas andra
sporter just pa grund av att fysisk traning har en stor paverkan pa esportatletens prestation
och finmotorik, saledes ar den central fér majoriteten av esportatleter. Kritiken inom
forskningen har alltsa cirkulerat framst kring fragan om det ar en fysisk aktivitet, men det
finns aven andra kritiska perspektiv. Ett &r halsoperspektivet, dar flera forskare har noterat
negativa effekter pa mental halsa sdsom aggression, beroende och depression pa grund av
omfattande spelande (Anderson et al., 2010, Ferguson, 2013, Lemola et al., 2011). Detta

menar Cunningham et al. (2018) har forsvarat legitimiteten som sport.

Tidigare forskning gallande athlete branding har fokuserat pa traditionell sport. 2014
publicerade Sport Management Review artikeln Branding athletes: Exploration and
conceptualization of athlete brand image skriven av Akiko et.al (2014). | artikeln
presenterades Model of Athlete Brand Image (MABI), som var det forsta allomfattande
ramverket for athlete branding. Modellen skapades utifran en genomgang av all tidigare
forskning kring omradena effective individual endorsement och sports team branding dar
bestandsdelar fran vartdera omrade anpassades efter atleters varumarke (Akiko, 2014).
Sport Management Review ar en av de mest etablerade vetenskapliga tidskrifterna inom
sports marketing, management och governance, och dess redaktion bestar av forskare fran

hela varlden men ocksa experter aktiva i naringslivet. Samtliga publicerade artiklar ar aven
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peer-reviewed (Fairley, 2020). Artikeln i fraga har ocksa citerats 163 ganger och varit en av
de mest ateranvanda inom omradet sedan dess publikation (Google Scholar, 2020). Nagra
exempel pa etablerade vetenskapliga tidskrifter inom omradet som ateranvant modellen och
refererat till artikelns slutsatser ar European Sport Management Quarterly (Vaatainen et al.,
2019), Journal of Sport Management (Walsh et al. 2020) och Sport Marketing Quarterly
(Lobpries, 2019).

Kortfattat utgérs MABI av tre huvuddimensioner som bygger atletens varumarke, i.e. athlete
brand image. Dessa ar athletic performance, attractive appearance och marketable lifestyle
som vidare indelas i totalt 10 subdimensioner. Dimensioner definieras av atletens on-field
characteristics, attractive external appearance samt off-field marketable attributes (Akiko et
al., 2014). Modellen ar saledes vidstrackt och tacker manga aspekter, den ar ocksa
vedertagen och djupt respekterad inom omradet. Darfér utgér MABI den teoretiska grunden
for uppsatsen och ar objektet som kommer att ligga till grund fér modifiering utefter

esportatleters och esports sardrag.

Vad uppsatsen forvantas bidra med teoretiskt ar en fordjupad forstaelse for athlete branding
inom esport med hjalp av Model of Athlete Brand Image som utgangspunkt. Mer specificerat
kommer detta handla om att modellen revideras genom att huvud- och/eller subdimensioner
forandras utifran uppsatsens empiri och analys. Detta kommer i forlangning, utover teoretiskt
bidrag, aven mojliggdra en battre forstaelse for aktdrer som vill arbete med eller genom

esportatleter.
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2. Metod

2.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Studien stravar efter att besta av en kvalitativ férhallningssatt och amnar att skapa en
forstaelse for omvarlden. Studien har vidare tagit ett hermeneutiskt perspektiv i beaktande.
Inom vetenskapen finns det tva forhallningssatt, namligen hermeneutik samt positivism. Det
positivistiska forhallningssattet amnar till att férklara och soéka verifierbar kunskap. Samtidigt
som den framstaller kvantitativa resultat. Ett hermeneutiskt férhallningssatt amnar & andra
sidan till att forsta, tolka och férmedla ett skeende eller ett fenomen, vilket &r vad denna

uppsats vill uppna (Bryman & Bell, 2017).

For att komplettera de kvalitativa undersdkningarna har dven en fenomenologisk
vetenskapssyn anvants. Detta innebar att subjektiva varderingar har undvikits och studien
har genomgaende stravat efter objektivitet under insamlandet av datan. | denna studie sa ar
det perspektivet hos respondenten som ar i fokus. Den fenomenologiska vetenskapssynen
forsakrar att fenomenet studeras utifran respondenternas synvinkel (Bryman & Bell, 2017).
Vart att notera ar att total objektivitet anses vara svaruppnaeligt under intervjuer. Vi, som
forfattare av denna uppsats, amnar dock att géra vart yttersta for att sékerstalla detta sa
langt det ar majligt. | studien kravs en djupare forstaelse for branschens och aktérernas
agerande. Darfor lampas den fenomenologiska vetenskapssynen. Synen uppmanar
intervjuaren att visa empati och dppenhet under intervjumomenten, detta for att skapa en
bekvamlighet hos respondenterna. Denna bekvamlighet genererar 6ppnare svar med en
hogre grad av sanning (Bryman & Bell, 2017). Vi forhdll oss till detta arbetssatt I6pande
under vara intervjuer vilket férhoppningsvis resulterar i naturliga, arliga, och darmed mer

signifikanta, svar.

2.2 Forskningsmetod

Da var studie amnar att utforska athlete branding inom esport ar en kvalitativ
forskningsmetod att féredra. Personer som ar aktiva inom omradet esport kommer att fa
redogora kring sina upplevelser, personliga erfarenheter och asikter. Pa grund av detta har

vi valt en kvalitativ forskningsmetod for att det ger oss en djupare forstaelse for omradet och
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hur det interagerar med vart amne. Genom att analysera respondenternas svar sa hoppas vi
kunna utveckla existerande modeller for att innefatta och beskriva arbetet med athlete
branding inom esport. Uppsatsen baseras som sagt pa en kvalitativ forskningsmetod, dar
metodens analys utformas i ord, denna data tolkas sedan istallet for att kvantifieras (Bryman
& Bell, 2017). Uppsatsens kvalitativa forskning utgar ifran en kunskapsteoretisk standpunkt,
dar uppfattningen av en verklighet baseras pa hur de som interagerar med eller inom en viss
miljo uppfattar denna verklighet. Detta kan jamforas med en studie av kvantitativ
forskningsmetod dar man utgar fran analys och matning av numerisk data (Bryman & Bell,
2017).

2.3 Forskningsansats

Denna studie utgar ifran en abduktiv forskningsansats snarare an en induktiv eller deduktiv
sadan. Detta for att studien anvander ett redan existerande teoretiskt ramverk kompletterat
med forfattarnas egna kunskaper for att upptacka och belysa existerande monster

tillsammans med observationer (Bryman & Bell, 2017)

2.4 Avgransningar; val av bransch, individniva

Antalet genomférbara studier om amnet esport ar fa och bristfalliga nar det handlar om fokus
pa marknadsforing. Vi lade fokus pa att inférskaffa en bred empirisk grund. Fenomenet,
athlete branding, som ar ett valetablerat omrade inom marknadsféring av sport, undersoktes
for att sdkerstalla ett helhetsgrepp om existerande férhallanden. Vi var aven noga med att
inkludera respondenter fran manga delar av esportens ekosystem. For undersdkningens
skull har vi valt att betrakta esport som en sport med hanvisningar till tidigare studier. Vi
undviker att dra slutsatser kring vad som ar ett starkt varumarke generellt sett och hur detta
kommer till uttryck inom esport-scenen. Vi undviker ocksa att utvardera existerande
varumarkesarbeten och om det ar effektiva eller inte. Detta for att bibehalla en avgransning
till hur man arbetar med athlete branding inom esport och hur det skiljer sig fran samma

arbete inom konventionell sport.
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2.5 Kvalitativ datainsamling

Data som har samlats in bestar av primar och kontextuell data. Primardatan bestar av
intervjuer med respondenter samt mailkorrespondens med dessa respondenter innan
intervjutillfallet och efter om det uppstatt ytterligare fragor eller behov av klargéranden. Den

kontextuella datan bestéar av tidningsartiklar, social-media kanaler, podcasts, hemsidorna

bland organisationerna vars representanter intervjuats och tidigare studier kring esport. Allt

detta har, tillsammans med ingaende grundkunskap kring amnet, genererat en

kunskapsgrund for studien.

2.5.1 Primar datainsamling

Nationalitet [Kén |Alder |Roll

Sverige Man |23 Esportfan
Sverige Man |23 Esportfan
Sverige Man |24 Esportfan
Sverige Man |28 Esportfan
Sverige Man |27 Esportfan
Sverige Man |28 Esportfan
Sverige Man |29 Esportfan
Sverige Man |20 Esportatlet
Sverige Man |40 Branschexpert
Sverige Man |30 Branschexpert
Sverige Man |26 Branschexpert
Sverige Man |29 Branschexpert
Sverige Man |22 Branschexpert
Tyskland Man |29 Branschexpert
England Man |28 Branschexpert

Tabell 1. Oversikt av intervjuobjekt

Intervjuerna genomférdes pa distans genom Microsoft Teams eller per telefon. Ovan kan

samtliga intervjuobjekt ses pa ett anonymiserat vis. | vissa fall skedde kompletterande fragor

over mail nar behovet uppstod efter att intervjun genomforts.
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Med esport som relativt outforskat omrade anses det vasentligt for denna uppsats att fa en
tydlig lagesrapport och darfor utgick datainsamlingen fran att samla sa bred kunskap som
mojligt, med intervjuer som primar datainsamling. Vi utférde 15 intervjuer dar respektive
person sjalvstandigt och fritt hade mdjligheten att sjalva redogora for sina asikter baserat pa
det teman vi introducerade i samtalet. Vi prioriterade antalet intervjuer snarare an att uppna
ett antal intervjutimmar da detta 1ag i linje med att fa s& manga perspektiv som mgjligt
framfor behovet att grava djupt i farre personers asikter. Vidare, utgick tillvagagangssattet i
Oppna fragor formulerade utifran ett antal teman som ansags relevant att undersoka.
Eftersom det finns brist pa tidigare forskning kravdes en viss forsiktighetsprincip vid
upprattelse av teman. Under intervjuerna togs nya teman i beaktning allt eftersom
intervjuerna genomférdes. Da arlighet och spontanitet var vasentligt for uppsatsen tillats inte

heller forberedelse till svar innan sjalva intervjun.

Under samtliga intervjuer radde principen att inte invanda, harleda eller uppmuntra till ett
specifikt svar. Legitimiteten i uppsatsen férutsatte att intervjupersonerna bidrog fritt och
sjalvstandigt och forst efter att alla intervjuer var genomférda kunde innehallet analyseras
och det som ansags relevant presenteras. Faktumet att forfattarna hade en tidigare kunskap
i amnet bidrog till att respondenterna blev mer engagerade och relationen kdndes mer intim.
Detta aterspeglades aven i viljan fran respondenterna att utféra validering samt deras

forfragan av att ta del av uppsatsens slutprodukt.

Teman som fragorna bygger pa ar upprattade utifran olika insikter fran kallor som vackt
intresse att analysera specifika aspekter pa djupet. De ar aven inspirerade fran den modell
som anvands som teoretiskt ramverk. Under analysdelen kommer intervjupersoners svar

underbyggas med analytiska tillagg som fértydligar sammanhanget.

Uppsatsens semistrukturerade utformning utgar ifran att intervjuerna formas med hjalp av
forhallandevis specifika teman, i en intervjuguide (Bryman & Bell, 2017). Svaren tillats a sin
tur vara helt fria. Fragorna foljer varandra kategoriskt baserat pa hur teman ar upprattade.
Ordningsfoljden pa fragorna ar daremot inte bestamd utan ar beroende pa hur respektive
intervju utformar sig. Via denna forutsattning anses majligheterna att fa ut sa relevant
information som mdjligt av varje respondent att 6ka. Med kvalitativ data som grounded
theory ar det viktigt att inte ha for manga férutfattade meningar innan undersékningen
pabdrjas (Bryman & Bell, 2017). Eftersom det finns brist pa tidigare forskning i amnet kravs

en forsiktighetsprincip vid upprattelse av teman och en 6ppenhet och tolerans fér eventuellt
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nya teman allt eftersom respondenterna far chansen att dela sin expertis. Oppna fragor
anvands for att ge utrymme till oférutsedda svar och reaktioner dar huvudprincipen ligger i
att inte manipulera intervjupersoner mot ett specifikt svar (Bryman & Bell, 2017). Slutsatser
har darfor tagits och blivit satta i sin kontext férst efter samtliga intervjuer transkriberats,

analyserats och konceptualiseras mot uppsatsens teoretiska ramverk.

En semistrukturerad intervjuguide anses aven passa denna typ av undersokning dar ett
relativt okant omrade berdrs, i den betraktelsen att datainsamlingen fran respondenter utgar
ifran ett minimum av jamférbarhet (Bryman & Bell, 2017). Har erbjuds méjligheten att enklare
jamfora ett stort antal 6ppna och unika svar. Till skillnad fran strukturerade intervjuer erbjuds
i detta intervjuformat aven majligheten att stalla foljdfragor utefter intervjuns forlopp. Detta
uppskattas i denna projektutredning dar respondenterna férvantas komma med en bred
mangd data som tidigare inte undersokts och som kraver tydligare forklaring. En helt
ostrukturerad intervjumetod har daremot avfardats da det ligger i uppsatsens intresse att
anvanda en féljetong av teman och huvudfragor for att underlatta kodning och registrering av

svar.

For att [ampliga och tillférlitiga personer skulle valjas till projektet informerades dess
organisation i férvdg med en kort introduktion av uppsatsens syfte. Aven har kom
forfattarnas tidigare expertis i omradet till nytta, dar ratt personer kunde lokaliseras och

kontaktas beroende pa den information som soktes.

Fragorna skildes at beroende pa vilken typ av intervjugrupp respondenten tillhér. Da syftet
med intervjuinsamlingen var att stka teoretiskt barande likheter och kontraster var daremot
samtliga fragor formulerade med nara anknytning till varandra. Detta underlattade

transkribering och minskade riskerna att svar tolkades pa ett felaktigt satt.

Inom respektive typ intervjupersoner har en person kopplat till marknadsféring och
varumarkesbyggande efterfragats. Med konsulter, lag och féreningar har extra noggrann
beaktning tagits for att ratt kvalificerad person bidrar med legitim erfarenhetsbaserad
information. Med konsulter och lag har fragorna formulerats for att utreda hur de praktiserar i
dagslaget, i forhallande till varumarkesmedvetenhet. Konsumenter, som avser personer som
lange foljt och-/eller sjalva varit aktiva inom esport, anvands som ytterligare perspektiv. Har
undersoktes fragor som har stoérre kanslomassig och subjektiv anknytning. Med forbund och

foreningar sOkte uppsatsen efter allméanna och breda svar som inte nédvandigtvis har direkt
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paverkan pa varumarkesbyggande i praktiken, men som kunde visa sig underbygga och

forstarka andra respondenter.

2.5.2 Val av intervjupersoner

Valet av intervjupersoner har paverkats av flera olika aspekter. Den férsta aspekten ar
tillganglighet. Denna studie genomférdes under varen 2020 mitt under pandemin COVID-19
och darfor inférdes en rad olika sociala begransningar som skiljts at beroende pa land, stad
och tidpunkt. For studiens skull har detta lett till att intervjuerna endast kunna utféras pa
distans for att inte bidra till 6kad smittspridning i samhallet. Utover detta har svarsfrekvensen

varit lag samtidigt som avbokningsfrekvensen varit hog pa grund av sjukdom.

Den andra aspekten som paverkat valet av intervjupersoner ar mangden underlag som
tidigare genomférda studier tillhandahallit. Som tidigare namnt sa ar amnet, esport, inte
studerat i alla dess aspekter samt att dar de flesta studier genomférts sa ar antalet studier
alltjamt lagt pa grund av hur nytt esport ar som amnesomrade inom marknadsforing. Detta
har paverkat vart val av intervjupersoner da vi efterstravat att ta del av sa manga delar av
detta mangfacetterade amne. Vi har valt personer som innehar alla magjliga roller som
interagerar med atleter inom esport. Vi garanterade alla intervjupersoners anonymitet och
kommer darfér inte att ndmna deras namn, arbetsplats eller roll. Vi genomférde intervjuer
med representanter for intresseorganisationer, marknadsbyraer, kommunikationsbyraer,
pr-byraer, professionella lag, grasrotsorganisationer, foretag som pa ett eller annat satt
tillhandahaller tjanster at esport, foretag vars varumarke associeras med esport, utdvare av

sporten samt dess foljare.

| denna uppsats, kommer diverse intervjuobjekt kategoriseras enligt tre grupper: Esportfans,
Esportspelare, och branschexperter. Med branschexperter menas personer som innehar
nagon form av expertis i branschen, till exempelvis kommunikationskonsulter, forbunds -och

foretagsrepresentanter.

2.5.3 Kontextuellt material

Denna data ar inte den centrala i studien men har spelat en roll i att bredda den férkunskap
som ansags vasentlig. Pa hemsidor och sociala medier har det studerats hur man arbetar

med varumarkesarbete idag och vem det ar som ansvarar for dessa delar pa olika
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organisationer. Materialet har darfor varit avgdrande vid utvardering av intervjupersoner i
form av deras relevans och aktualitet. Denna kontextuella data kan i vissa fall antas vara
vinklad da det ofta ar féretagen eller organisationerna sjalva som tagit fram och presenterat
den men eftersom detta inte genererat slutsatser utan snarare bistatt vid urval av

intervjuobjekt sa anses det inte ha en paverkan av slutsatserna som presenteras.

2.6 Trovardighet

For att sakerstalla trovardigheten har forskningsprocessen bekraftats av Bryman and Bells
(2017) fyra kriterier: tillforlitlighet, palitighet, bekraftelse och dverférbarhet. Dessa kriterier

har tagits i beaktande for att minimera risker i form av férvrangningar och felaktigheter.

Tillforlitlighet: For att kontrollera och sakerstalla respondenternas svar spelades
intervjuerna in med hjalp av Microsoft Teams inspelningsfunktion. Detta mdjliggjorde aven
for transkribering via en extern mjukvara. Detta gar i linje med vad som &r centralt for
tillforlitlighet, att datainsamlingen utférs under forutbestamda regler och att intern validitet
kan granskas (Bryman & Bell, 2017). Vid svartolkade svar tillbads respondenten fortydliga sa
inte felaktiga slutsatser drogs. Respondenterna fick aven méjligheten att utféra en
respondentvalidering pa tolkningar som gjordes for att folja upp validiteten och for att

bekrafta att svaren uppfattades enligt deras intuition.

Palitlighet: Upplagget och tillvagagangssattet har genomgaende redogjorts for och foljts
upp vid varje del for att bibehalla en rod trad. Ett granskande forhallningssatt har tillampats
bade under férundersdkningen men aven under intervjuer dar forfattaren vidtagit ett aktivt
och kritiskt forhallningssatt. Detta tillvdgagangssatt bekraftas genom att ta tva viktiga
bestandsdelar for palitlighet i beaktande. Dels att redogérelse for arbetsprocessen kan
upprattas samt att forskarna erhaller ett granskande férhallningssatt gentemot sitt

utredningsmaterial (Bryman & Bell, 2017).

Konfirmering: Vi sjalva har en stark anknytning och eget bakomliggande engagemang inom
omradet. Darav foreligger det vissa risker i att fragor och tolkningar av data blir ledande,
vinklade eller formulerade som strider mot reliabiliteten (Bryman & Bell, 2017). Den tidigare
kunskapen pa omradet utnyttjades darfér enbart i syfte att fa en mer djupgaende férstaelse
for respondenternas expertis samt férenkla tillvagagangssattet vid datainsamling online.

Respondenternas egna svar pa oppna fragor har varit utslagsgivande for resultatet, dar
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forskarna forholl sig till en etisk och objektiv roll enligt en intervjuguide, vilket den storsta
utmaningen med konfirmering berdr (Bryman & Bell, 2017). Om inte de mest avgbrande
svaren erholls accepterades detta och istdllet bearbetades den information och kunskap

respektive intervjuperson hade intresse och mgjlighet av att dela med sig.

Overforbarhet: | kontrast till Tillférlitlighet handlar det har istéllet om extern validitet. Det
centrala ar hur tillampbart och likartat resultatet hade blivit i en annan kontext (Bryman &
Bell). Detta redogjordes for genom att pa djupet undersoka intressenternas roller, uppgifter
och utmaningar i férhand for att sedan kunna avgora hur deras subjektiva asikter ar
dverforbara till utomstaende miljder. A andra sidan &r éverférbarhet en bestdende utmaning i
kvalitativa forskning (Bryman & Bell, 2017). Denna utmaning kan antas bli desto mer
pataglig fér denna typ av uppsats dar understkningen utgar markant fran respondenternas

subjektiva och personliga insikter.

Vidare, har kommunikativa verktyg som konstpauser och tonlage noggrant analyserats i
efterhand s& att tolkningen blir sa distinkt som mdjligt. Digital intervju och transkribering som
tilldmpats har aven inneburit vissa komplikationer for trovardigheten. Det uppkommer i forsta
hand en viss skillnad i hur respondenterna uppfattas under sjalva intervjun och det material
som sedan transkriberats. Digitala intervjuer medfér aven utmaningar dar respondenterna
riskeras att inte uppfattas pa ratt satt vilket kan paverka utformningen for intervjun. Fér att
undvika denna risk har samtliga forfattare varit nérvarande vid intervjutillfallen i méjliga man
for att bekrafta och folja upp fragor vid behov. Fysiska intervjuer vore att féredra men pa
grund av radande situation fick alternativet bli online. Samtidigt har mindre dnskvarda
alternativ sdsom intervjuer éver mail kunnat avfardas vilket skulle innebara mer komplexa

komplikationer for trovardigheten.

2.7 Metod- och kallkritik

Da uppsatsens datainsamling forlitar sig i stora drag pa primardata, i form av
forstahandsintervjuer, kan detta mojligen ifragasattas for att vara for enformigt. Vid
overlaggning med handlaggare har darfér denna fraga diskuterats och genom ratt typ av

mangfald och kvalitet kan begransningen i datainsamling motiveras.

Aven intervjuformatet kan ifragasattas. Det kan bli tidsddande for intervjuerna da

respondenter pratar langre nar dem inte ar begransade till en sluten fraga. Riskerna med

20



dessa skevheter och matfel har setts éver och atgarder har vidtagits for att Idgga ned den tid
som kravs for att minimera risker. | den man det varit mojligt har samtliga forfattare narvarat
vid intervjutillfallen for att fragor och svar formuleras och uppfattas pa ett korrekt och tydligt

satt.

Uppsatsens val av intervjupersoner kan delvis ifragasattas for att ha subjektiva invandningar
till férdel for de organisationer de representeras. Att konsultfirmor och esport lag tenderar att
vinkla svar for att marknadsféra sig sjalva ar en éverhangande riskfaktor vilket darfér ingick i
det kritiska férhallningssattet, bade vid frageformulering och tolkning. Utformningen av
Intervjuguiden kan aven den ifragasattas for att syfta till att vinkla och subjektivt orientera
svaren till att passa in i den kontext man efterstravar. Ambitionen var som tidigare namnt att
kasta ett brett nat 6ver ett okant omrade och detta var det huvudsakliga syftet vid
upprattning av intervjuguiden. Fragor var séledes inte formulerade utifran att direkt sattas i
kontrast till den vedertagna modellen som ar aktuell fér uppsatsen utan fokuset utgar i att

skapa en bred forstaelse for hur verkligheten ser ut, som sedan kontextualiseras

For att sékerstalla uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt har Lunds Universitets egna
databank, Lubsearch, varit undersékningens primara databas fér insamling av material. Med
hjalp av Lubsearch har kallors trovardighet kunnat granskas kritiskt utifran férvantan att de ar
vetenskapligt férankrade, att de ar férfattade inom en aktuell tidsram, samt har tydliga

referenser till vetenskapliga kallor.
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3. Teori

| avsnittet presenteras uppsatsens teoretiska ramverk déar Akiko et al:s (2014) artikel
“Branding athletes: Exploration and conceptualization of athlete brand image”, i vilken Model

of Athlete Brand Image (MABI) star i centrum.

3.1 Definition athlete brand

Utifran en extensiv genomgang av tidigare litteratur har Akiko et al. (ibid) utformat en
definition av vad ett athlete brand ar. Innan denna presenteras ar det logiskt att forst ga

igenom de tre huvudsakliga bestandsdelarna som lett fram till definitionen.

1. Shanks (1999) definition av en sport organisations brand, “a name, design, symbol,
or any combination that a sports organization uses to help differentiate its product
from the competition”.

2. Thomson (2006) definition av ett human brand, “any well-known persona who is the
subject of marketing communications efforts”.

3. Kellers (2008) generella varumérkesdefinition, “A brand is something that has
actually created a certain amount of awareness, reputation, prominence, and so on in

the marketplace”.

Definitionerna innefattar ett organisationsperspektiv pa varumarkesbyggande inom sport, ett
manskligt/individuellt perspektiv pa varumarkesbyggande samt en generell definition av ett
varumarke. Utifran dessa definierar Akiko et al. (2014) ett athlete brand som en offentlig
persona av en individuell atlet som har en egen symbolisk mening och varde med hjalp av

individens namn, ansikte eller andra varumarkeselement relevanta for marknaden.

3.2 Definition athlete brand image

For att forstd Model of Athlete Brand Image behdvs aven brand equity forklaras och athlete
brand image definieras. Akiko et al. (ibid) har utgatt ifran framst Aakers (1991) och Kellers
(1993) syn pa brand equity som ar tva av de mest valetablerade forskarna pa amnet. De tva

fokuserar pa konsumentens perspektiv snarare an finansiella varden som ett varumarke kan
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producera. Vidare hanvisar forfattarna till Cordiner (2001) slutsats att marknadsféring inom
sport “is all about selling an image?”, till skillnad fran produkter som har mer konkreta
varumarkeselement (kvalité eller pris). Denna slutsats har varit central for Akiko et al:s
(2014) avgransning. | linje med detta fokuserar darfor Akiko et al. (ibid) pa

konsumentperspektivet och just brand image.

Brand image bestar vidare av flera delar, brand -benefits, -associations, -attitudes och
-attributes. | tidigare forskning har de fyra visat sig vara problematiskt att kombinera i
konsumentundersékningar och teoretiska ramverk da de i manga fall éverlappar. Brand
attributes definieras som de deskriptiva egenskaperna som karaktariserar en produkt eller
tjanst - alltsa vad en kund tanker att produkten eller tjansten ar fér nagot och vad som
paverkar kopet eller konsumtionen. Det ar ocksa brand attributes som visat sig mest effektivt
ar att titta pa da de fangar in konsumentens efterstravade benefits pa ett undermedvetet
plan samt visat sig vara 6verlappande med associations. Saledes fokuserar Akiko et al.
(ibid) pa just brand attributes och definierar darfér athlete brand image som konsumentens

perception av athlete brand attributes (Akiko et al. ibid).

Saledes har den ndédvandiga bakgrunden klarlagts for att forsta dels modellens utformande.
Dessutom krediteras den genom att den ar uppbyggd med hjalp av hogst respekterade

forskares teorier, modeller och slutsatser.

3.3 Model of Athlete Brand Image

Som namnt fokuserar Akiko et al. (ibid) pa brand attributes och konsumentperspektivet.
Darav ar Model of Athlete Brand Image primart baserad pa Kellers (1993) customer-based
brand equity model samt Kellers klassificering av attribute dimensions som bestar av product
related attributes samt non-product related attributes. Dimensionerna i Model of Athlete
Brand Image har identifierats av Akiko et al. (2014) genom en utforlig litteraturgenomgang av
tidigare forskning pa tva omraden. (1) endorser image studies, som utforskat vilka faktorer
som skapar en effective endorsers (promoter/influencer/kandis). (2) Sports team branding
studies, som utforskat sport lags brand associations dimensions. Tidigare forskning har inte
undersokt athlete branding i stor utstrackning vilket motiverar varfér delar av dessa tva
omraden kombinerats for att utforma ett nytt ramverk specifikt utformat fér athlete branding
(Akiko et al., ibid).
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Genom litteraturgenomgang har tre huvuddimensioner samt 10 subdimensioner identifierats

inom atletens kontext vilka presenteras i figuren nedan.

Competition
Style
Sportsmanship

Physical
Allractiveness

Body Fitness

Athletic
Performance

Adtractive \
Appearance . Athlete Brand Image

Marketable
Role Model Lifestyle

Relationship
Effort

Figur 2. Model of Athlete Brand Image

Definitionerna ovan skrapar endast pa ytan men ger en initial éverblick éver Model of Athlete
Brand Image huvuddimensioner och dess subdimensioner. Men for att mdjliggdra en djupare
diskussion i uppsatsens analytiska delar behdvs aven Akiko et al:s (2014) mer djupgaende
utlaggning av dimensionerna presenteras. Nedan avverkas darfor styckvis varje

huvuddimension och dess tillhdrande subdimensioner.

Huvuddimensionen (1) athletic performance utgors av on-field attributes (product-related
attributes) och beror alltsa en atlets prestationsrelaterade associationer kopplade till sjalva
utférandet av sporten.
Subdimensionen (1.1) athletic expertise handlar om individuella bedrifter och
formagor. Dimensionen bestar alltsd bade av framgangsaspekten som enligt Akiko et

al. (ibid) troligtvis ar den framsta skaparen av brand associations och brand equity
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Over langre tid, men ocksa atletens individuella férmagor och kunskaper pa spelfaltet
som lockar féljare. En viktig detalj inom denna subdimension ar att ett atletvarumarke
endast byggt pa bedrifter ar riskfyllt da nastan alla nagon gang forlorar. Darfor spelar
expertisen (den individuella férmagan) en storre roll i denna dimension.
Subdimensionen (1.2) competition style handlar om specifika drag i atletens spelstil i
tavlingssammanhang och ar avgérande da en unik spelstil gor det lattare for fans att
urskilja spelaren fran andra och aven identifiera sig sjalva i spelaren.
Subdimensionen (1.3) sportmanship handlar om spelarens moraliska/etiska
beteende mot spelet, lagkamrater och motstdndare. Dimensionen handlar framst om
att bygga ett symboliskt varde.

Subdimensionen (1.4) rivalry handlar om atleters rivalitet sinsemellan och hur
rivaliteten kan gagna bada eller en atlets varumarke. Ett tydligt exempel ar
tennisspelarna Rafael Nadal och Roger Federer vars matcher blivit nagot av en

klassiker som gagnar bada parterna.

Huvuddimensionen (2) attractive appearance utgérs av en kombination av on-field och
off-field attributes (non-product related attributes) och definieras genom atletens utseende.
Subdimensionen (2.1) physical attractiveness handlar om hur attraktiv atleten ar och
ar enligt Akiko et al. (2014) en nyckel for att bygga kredibilitet och framhava positiva
stereotyper hos konsumenterna.
Subdimensionen (2.2) symbol handlar om en atlets personliga stil, mode eller andra
unika tillbehér. Detta ar nagot som atleter ofta forsoker utmarka sig sjalva genom och
ar ocksa ett satt att uttrycka ens personlighet och karaktar.
Subdimensionen (2.3) bodyfitness handlar om hur valtranad atleten ar i férhallande
till andra i sin sport och fungerar som ett matt pa hur attraktiv en atlet ar. Framst

handlar detta om konsumenter av det motsatta konet.

Huvuddimensionen (3) marketable lifestyle utgors av off-field attributes (non-product related
attributes) och handlar om sardrag/kannetecken som kan ge en antydan om atletens
varderingar och personlighet. Hos atleter ar detta nagot som blivit mycket vanligare, just
kombinationen av att ha utmarkande on-field performance med en distinkt livsstil. En viktig
avvagning som Akiko et al. (ibid) gjort gallande denna dimension ar att just ordet lifestyle
valts éver personality eftersom den senare refererar till en individs karaktarsdrag medan
lifestyle handlar om externt riktade manifestationer av karaktarsdragen - alltsd hur en person

lever. Har lyfts ocksa faktumet att atleters sanna personlighet inte ar latt for fans att ta del av
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utan fans tittar mer pa atleters livsstil och hur den i férlangning eventuellt reflekterar atletens
personlighet och varderingar.
Subdimensionen (3.1) life story handlar om hur historien bakom atleten kan vara
oerhdrt central, forutsatt att den ar intressant. Den kan saledes fungera som en
reflektion av atletens personliga varderingar och majliggor en indirekt koppling mellan
atlet och fan.
Subdimensionen (3.2) role model handlar om huruvida en atlets etiska beteende
matchar det som samhallsnormer féresprakar.
Subdimensionen (3.3) relationship effort refererar till atletens installning gallande
interaktion med fans. Detta kan géras genom onlineplattformar som bloggar eller
chattrum dar fansen kan ha direktkontakt med atleten vilket férvantas ha en positiv

paverkan pa fansens anknytning till atleten.

Darmed ar modellen fullstandigt presenterad. Avslutningsvis ar det rimligt att namna vad
Akiko et al. (ibid) menar att Model of Athlete Brand Image bidrar med vilket ar en teoretisk
forstaelse for athlete brand image och ett strukturerat ramverk for managers, konsulter och

agenter som arbetar med att utveckla eller forvalta athlete brands.
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4. Empiri & Analys - en helt ny relation

| detta avsnitt kommer férst en snabbkurs i esport att presenteras. Detta kommer underlétta
lasarens forstaelse fér @mnet och vara till stor férdel vid navigering i empiri och analys. Sa
snart snabbkursen ar avklarad kommer alltsa sjélva empiri och analysen att inledas vilken

kretsar kring huvudtemat en helt ny relation.

En snabbkurs i esport
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Figur 3 Esportens ekosystem (Alford, 2017)

Ovan ses en figur som ger en grundlaggande 6verblick for hur esportens ekosystem ser ut
och betydande aktorer inom det. Nedan kommer bilden att systematiskt behandlas, dar varje
“bubbla” férklaras och deras relation till andra “bubblor” kartldggs. Figuren ar hamtad fran
Alford (2017), en valrenommerad konsultfirma som arbetar inom bade traditionell sport och
esport. Denna kompletteras aven med information fran andra kallor vid behov for att kunna
bygga en fullstandig forstaelse. Innan figurens forsta del, publishers (spelutvecklare),
presenteras rekommenderas lasaren att forst ta en minut till att titta igenom figuren ovan for

att fa en initial kansla for dess upplagg.
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Den férsta bubblan, publishers (spelutvecklare), ar de som skapar och distribuerar spelen.
For spelutvecklare finns framst tva typer av intaktskallor, antingen kop av sjalva spelen vilket
kan ses som en intradesavgift, eller kép av tillval i sjalva spelen vilket ar vanligt for
betalningsmodellen som kallas freemium dar nedladdningen ar gratis men tillaggstjanster
(fordelar eller kosmetiker) premieras (Alford, 2017). Dessa tillaggstjanster kallas
mikrotransaktioner (Segal, 2019). Det finns ingen arketyp av spelutvecklare, utan det kan
handla om stérre bérsnoterade féretag som ager och utvecklar flera olika sorters spel eller
foretag som endast satsar pa ett eller tva spel. Alla spel ar daremot inte kompatibla for
esport, utan vissa ar mer aventyrsinriktade medan andra ar mer inriktade pa en
tavlingsaspekt. Sarskiljande gentemot traditionell sport ar att spelutvecklarna ofta har en
stark kontroll 6ver sina spel da de ager den immateriella ratten till spelen. Detta innebar att
ifall ett foretag vill halla en tavling eller anordna en liga sa kravs ett godkannande direkt av
spelutvecklaren av spelet som ska tavlas i. Inom exempelvis basket och amerikansk fotboll
sa ager inte NBA eller NFL basket eller amerikansk fotboll utan endast ratten till sin liga.
Darfor har spelutvecklarna en valdigt stor kontroll pa sitt spel och spelets eventuella esport i
form av spelregler, utférande och sponsorskap (Alford, 2017). Denna makt innebar ocksa att
spelutvecklare kan stalla krav pa beteende hos anvandarna och att dessa krav kan utformas

av spelutvecklares intressenter (Esports.net, 2020).

Spelutvecklare anvande ursprungligen esport som ett marknadsféringsverktyg, och syftet var
helt enkelt att driva anvandare till sjalva spelet. Idag har det daremot blivit mer vanligt att
betrakta esport som en separat verksamhet vars syfte istéllet ar att omfamna majligheten att
utveckla en faktiskt sport som kan kapitaliseras (Alford, 2017). Alla spelutvecklare bygger
daremot inte upp sitt eller sina spels esport verksamheter p4 samma satt. Vissa styr
utvecklingen med jarnhand medan andra tar ett steg tillbaka och later externa aktorer ta stort

ansvar i utvecklandet av sporten (Alford, ibid).

Detta for oss in till bubblan, competitions (tavlingar). Eftersom vissa spelutvecklare styr
sporten med jarnhand och andra later externa aktorer ta storre ansvar sa finns det framst tva
typer av tavlingar, publisher-run och third party operated competitions. LCS (League
Championship Series), idag kallad League European Championship, ar ett exempel pa en
tavlingsform som ar publisher-run. Denna liga ar idag “franchise-ad” vilket innebar att Riot
Games, spelutvecklaren bakom spelet League of Legends som utévas i ligan, bestammer

vilka 10 lag som far delta i ligan. Detta innebar att lagen som blir accepterade i ligan maste
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hélla en valdigt hdg professionalism samt ha en valstrukturerad och ekonomiskt hallbar
organisation. ESL One (electronic sports league) ar ett exempel pa third party operated
competition, dessa tavlingar ar oftast i form av cuper dar lags bjuds in till att tavla mot
varandra under en kortare period men kan aven utgéras av mer langsiktiga ligor. Har
bestammer tavlingen i sig vilka lag som far delta, men tavlingen maste fortfarande fa ett
godkannande fran spelutvecklaren for att f4 sandas via streamingplattformar eller andra
medier. Bada typerna av tavlingar far sina inkomster primart fran mediarattigheter,
sponsorskap och biljettférsaljning (Alford, 2017). Ser vi tavlingar och dess struktur ur ett
historiskt perspektiv kan man saga att det skiljer sig mycket fran land till land men har ocksa
utvecklats dver tid i samband med att tittandet vuxit. Tavlingar har gatt fran att anordnas
lokalt till att fora samman spelare fran varldens alla horn till maktuppvisningar pa stora
arenor med fullsatta laktare (Pollack, 2020). Satter vi tavlandet i esport i relation till
traditionell sport finns vissa skillnader som ar centrala att lyfta. Da det ar betydligt enklare att
anordna esporttavlingar an fysiska sporttavlingar, forekommer dessa i stérre utstrackning
vilket staller hdgre krav pa konkurrens och tillganglighet. Vart att notera ar att det inte finns
nationella lag i den formen som existerar i manga andra sporter, detta tros vara pa grund av
att spelen ar sa pass digitaliserade och nationella barriarer upplevs inte pa samma satt. Det
finns inte heller en fordelning av lag beroende pa konstillhdrighet da, olikt andra sporter, inte
kvinnor anses ha en mindre fysisk férmaga jamfért med mannen (Fragbetting, 2017). For att
namna nagra specifika turneringar, bade internationella och nationella, som belyser
esportens storlek sa kan dels turneringen “The International” framhavas. Detta ar varldens
tredje storsta esport-turnering som anordnades 2019 i Shanghai, China med 33 miljoner
dollar i prispotten. Har tavlar de basta fran hela varlden i spelet Dota 2 (DI, 2019). | Sverige
anordnas aven Dreamhack i Jonkoping, vilket ar varldens storsta datorfestival. Har halls
tavlingar i flera spel dar lag fran hela varlden deltar. Pa festivalen som ager rum tva ganger
per ar deltar cirka 300 000 manniskor (JKPG, 2020).

Darmed ar huvudtyperna av spelutvecklare presenterade, hur deras spel kan vara utformade
utifran en ekonomisk synvinkel, vilka typer av tavlingar det finns inom esport och hur de kan
skilja sig fran traditionell sport. Nasta bubbla, teams, gar igenom hur dessa ar uppbyggda.
Esportlag ar oftast en del av en organisation som dverser och kontrollerar flera lag och
individuella streamers inom olika spel/esporter. Satter man detta i den traditionella sportens
varld, kan det beskrivas som om att IFK Gdteborg hade tavlat i fotboll, basket, tennis, rugby
och simning samt hade “pensionerade” spelare som skapade innehall i organisationens

namn. Detta ar inte fallet idag utan IFK Goteborg tavlar ju framst i fotboll. Nagra exempel pa
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stora och globala esportorganisationer ar Cloud9, Fnatic, Team Liquid och Team SoloMid
som alla har lag inom flera olika esporter. Detta ar alltsd nagot som skiljer esportlag fran
traditionella sportlag eftersom en esportorganisatioer kan ha storre havstangskraft inom flera
olika grenar av esport och inte vara knuten till endast en. Vidare ar lagens huvudsakliga
inkomstkalla ar sponsorskap men pa senare ar har de aven borjat ta del av intékter via
mediarattigheter och forsaljningsintakter in- och out-of-game. De genererar aven intakter

genom prispotter vid storre tavlingar (Alford, 2017).

Spelutvecklare, tavlingar och lagen ar alla beroende av nasta bubbla, platforms, alltsa
streaming-plattformarna och sociala medier som skapar de digitala “arenorna” dar esport
sands till tittarna. Dessa plattformar bestar av framst Youtube, Twitch, Facebook och Mixer.
Har streamas tavlingar men ocksa till stor del individuellt spelande fran aktiva esportatleter
samt renodlade underhallare (streamers) (Alford, 2017). Plattformarna i sig betalar avgifter
till spelutvecklarna for att fa sanda spelen som individer eller tavlingar sander (Esports.net,
2020). Innehallet pa plattformar bestar framst av livesandningar men VOD
(video-on-demand) innehall finns ocksa. Bland konkurrenterna inom denna bubblan ar det
hard konkurrens for att fa stora streamers, ligor och esportatleter att sanda sitt innehall pa
just deras plattform och nya aktorer i branschen som Facebook och Mixer betalar stora
summor for att individer och organisationer ska valja just dem. Plattformarna tjanar pengar
genom forsaljning av reklamutrymme, och innan betraktaren startar en stream behdéver
denne oftast kolla pa en kort reklamfilm. De tjanar ocksa pengar genom tillaggstjanster i
form av att tittare kan prenumera pa en specifik kanal. Plattformen tar saledes en del av
denna prenumerationskostnad till sig sjalva. Som tittare handlar dessa prenumerationer om
att man vill stétta en viss kanal eller individ och/eller ta del av exklusiva fordelar sasom

reklamfritt tittande eller lattare mdjlighet till kontakt med streamern (Alford, 2017).

Lagen och plattformarna skulle i sin tur inte fungera utan de som faktisk utfér sporten vilket
for oss till nasta bubbla, players, aven kallade esportatleter. Esportatleters primara
inkomstkalla ar I6n direkt fran sina lag. Men det finns dven andra sasom reklamintakter fran
streaming, prenumeranter och donationer via individuella streamingkanaler, prispengar,
individuella sponsorskap, donationer fran fans och férsaljning av merch. En esportatlets
vardag bestar framst av tréning, genomsnittet ligger pa cirka 10 timmar om dagen men i
lander som Kina och Sydkorea sa ar antalet timmar betydligt hogre. Sjalva streamandet ar

nagot som brukar ske utanfér denna tid, alltsa pa atletens fritid. Det ar ocksa genom
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streamandet, kombinerat med sociala medier, som esportatleter kan bygga en fdljarskara
och en community runt sig (Alford, 2017 & Sjoédin, 2019).

Harmed aterstar endast tva bubblor att ga igenom ifran figuren. Brands och fans. Esportfans
tittar pa esport framst digitalt men ocksa live. De ar framst man som tittar, men andelen
kvinnor vaxer, framst pa den asiatiska marknaden. De ar ocksa ofta valutbildade och val
insatta i spelen. Fans bildar ocksa ofta communities runt spel, ligor, lag eller
esportatleter/streamers. Dessa ar ofta valdigt skilda i sin karaktar. Exempelvis har spelet
League of Legends valdigt hoga krav stallda fran sin community pa utvecklandet av spelet,
ifall spelutvecklaren Riot Games goér en forandring som gor spelet obalanserat tar det inte
lang tid innan communityn genom medier som Reddit (hemsida fér communities runt diverse

sakfragor) gor sin rést hord och gor det hogt (Alford, 2017).

Den sista bubblan, brands, bestar alltsd av de varumarken som ar involverade i esport.
Dessa finansierar samtliga delar (bubblor) i ekosystemet. Foérr i tiden utgjordes dessa till stor
del av endemic brands (varumarken vars produkt/tjanst kopplas till gaming) men
non-endemic brands (varumarken vars produkt/tjanst inte kopplas till gaming) har tagit en
storre plats. Darfor ar det inte bara varumarken som Razer, Intel, Ericsson eller Microsoft
som aktiverar sitt varumarke i esport utan aven varumarken som Redbull, Coca Cola, BMW
eller Gilette. Eftersom varumarken aktiverar sig mot alla bubblor i ekosystemet sa kan det
handla om fran sponsorskap av lag, individuella atleter, ligor eller cuper till uppkop av
klassisk reklamutrymme under sandning. Andra exempel pa aktiveringar ar in-game
marketing, produktplacering i sjalva spelen, sponsorskap av streamers eller aktivering mot

specifika communities (Alford, 2017).

Darmed har esportens centralaste bestandsdelar kartlagts. Vi rekommenderar att lasaren
aterigen bladdrar tillbaka till figuren och lagger en minut pa att titta igenom bestandsdelarna.
Nar detta ar gjort ar forutsattningarna optimala for att kunna ga vidare till uppsatsens empiri

och analys.
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Snabbkursen &r saledes genomférd och upplégget fér empirin och analysen kan
presenteras. Denna kommer besta av material fran 15 intervjuer. D& méngden material &r
for stor for att presenteras i sin helhet har istéllet material valts ut som varit insiktsfullt och
pavisat samband. Presenterade asikter ligger oftast i linje med varandra. Ibland har det
ddremot funnits asikter som stéller sig mot sambandet vilka ocksa har lyfts fram for att bygga

trovérdighet och djup i analysen.

Empirin och analysen avser att uppfylla uppsatsens delsyften vilka ar: (1) Undersdkning av
sardrag gallande esportatleter & deras fans (2) Undersdkning av sardrag gallande esport.
Inledningsvis var tanken att presentera flera teman med insikter kring varje tema. Ett fiktivt
exempel pa ett tema hade kunnat vara esportens regler, varefter ett antal insikter

presenteras kring hur dem sarskiljer sig fran traditionell sport.

Efter att ett antal teman med tillhérande insikter utformats insag vi att inte alla uppfylide
kravet att vara av relevans for sjalva modifikationen av Model of Athlete Brand Image, med
andra ord var de irrelevanta for uppsatsens slutsatser och saledes syftet. De som daremot
var relevanta hade alla en gemensam knutpunkt, relationen mellan esportatlet och
esportfan. Darfér utgdrs empirin och analysen av ett huvudtema kallat, en helt ny relation, i
detta kommer det stegvis med hjalp av ett antal insikter beskrivas vad som gor relationen
unik och vad som tycks starka relationen enligt intervjuobjekten som bestar av
branschexperter, esportfans och en esportatlet. Det kan inledningsvis lata som avsmalnat,
men relationen belyser sardrag gallande atleter, fans och sporten som vantas ha en stor
paverkan pa Model of Athlete Brand Image. En stark relation mellan atlet och fan ar ocksa
synonymt med ett starkt atletvarumarke da en stark relation till nagon oftast innebar att man
har positiva tankar till den. Temat, en helt ny relation, bestar i sin tur av sex insikter som

kommer att presenteras var for sig.

- Personlighet - ett villkorslost maste

- Konstant & tillgangligt innehall

- Oavbrutet interagerande

- Ett utbrett efterliknande

- Kortsiktigt & langsiktigt relationsbyggande

- Esportfans - 6ppna men svarflértade
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4.1 Personlighet - ett villkorslost maste

Detta avsnitt handlar om den inledande insikten att uppfattningen kring hur atleten beter sig
och vem atleten & som person &r avgdérande. Insikten pekar pé hur stor vikt féljaren ldgger

pa personlighet vid féljarskap foér att kunna bygga en relation med atleten.

Nagot som har aterkommit hos flera intervjuobjekt ar att esportatleters personlighet ar en
central del i varfér man foljer och tycker om en viss spelare. Vad som menas med
personlighet ar en individs interna egenskaper som portratteras utat. Exempelvis kan en

personlighet beskrivas med ord som snal, rolig, extrovert, introvert och serios.

“Jag tror att inom esport handlar det mycket om personligheterna, det &r det som gér
att man tycker om en viss spelare mer 4n nagon annan.”

Intervjuobjekt 9 Esportfan

“Whereas | think esports players, they use social media platforms much better
because they're native to it. And that's where most of their character and personality
comes out. | think that it's much more personal.”

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

“Jag tror att om man ska bibehélla féljare handlar det om hur man beter sig online,
om man Kollar pa esport online spelar det stor roll i hur du & som person” -

Intervjuobjekt 2 Branschexpert

“Personlighet att otroligt viktigt fér att bygga en féljarskara.”

Intervjuobjekt 3 esportatlet

Ovan ser vi att personlighet i flera fall inte bara ar viktigt utan dven det absolut viktigaste nar
det kommer till vad som avgor vilken esportatlet fans tycker om vilket intervjuobjekt 8
grundar i att personligheten exponeras i stor utstrackning via exempelvis sociala medier.
Saledes verkar personligheten hos de individuella esportatleterna spela en stor roll for
fansen. Graver vi ytterligare i denna aspekten ser vi ocksa att en esportsatlets personlighet

har en stor paverkan pa vilken typ av féljare man far.
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“Det &ar personligt vad man vill ha for karaktérsdrag hos den man féljer och det som
gor att man tycker om nagon spelare mer &n en annan &r framst en fraga om vilka
personlighetsdrag som man dras eller inte dras till.”

Intervjuobjekt 5 Esportfan

“Men egentligen &r det svart att veta vad som far ndgon att bérja kolla pa ett proffs,
det handlar nog mycket om hur man sjélv & som person och hur man matchar med
proffset.”

Intervjuobjekt 4 Branschexpert

“Féljarna man far speglar séttet man ér pa. Om du streamar som proffs och vill visa
hur man kan bli béttre da kommer dina féljare vara sana som vill bli béttre. Pa
samma sétt om du har en mer humorbaserad kanal kommer féljarna vilja ha mer sént
material.”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

Vad alla tre intervjuobjekt har gemensamt ar just att personligheten hos esportatleten inte
bara ar viktig pa sa satt att en atlet utan personlighet faller platt, men aven viktigt pa sa satt
atletens personlighet ar grunden for fans foljarskap. Man skulle kunna saga att det sker en
personlighetsmatchning mellan fan och foljare, ifall du som fan dras till vissa
personlighetsdrag sa forvantas du da dras till esportsatleter som uppvisar dessa drag.
Daremot lyfts en intressant aspekt nedan av intervjuobjekt 3 som kan tolkas som att en
esportatlet snarare anpassar sig efter en bestdmd roll som den tror lockar féljare snarare an

att vara sin egen personlighet.

“Man behéver tdnka pé vad man tror ens tittare vill se. Vill de ha en rolig person sa
far du vara det, vill de ha en person som spelar véldigt seriést och pa en hég niva far
du vara det. Pa nagot sétt blir dina fans en spegel av hur du beter dig och om du
bryter det sa blir det problematiskt.”

Intervjuobjekt 3 esportatlet
Overgripande tycks det daremot vara tydligt, personligheten hos en esportatlet ar ett

villkorslost krav fran esportfans. Finns det ingen personlighet att anknyta till sa ar chansen till

en relation mellan atlet och fan lag.
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4.2 Konstant & tillgangligt innehall

Detta avsnitt beskriver handlar om arbetets andra insikt. Den fokuserar pa den stora
méngden innehallet som atleterna forvéntas producera. Inom det ryms méngden innehéll,
tillgéngligheten av detta innehall fér fansen samt kontinuiteten av innehallsproduktionen.
Med innehall s& menas allt producerat material i ljud, bild och text som tillhandahalls at

féljarna via streamingkanaler och sociala medier.

Det finns tva aspekter som ar tatt sammanflatade och utmarkande for relationen mellan
esportatleter och deras féljare. Dels finns det ett unikt krav pa innehéllsméangd och héga krav
pa detta materials tillgdnglighet oavsett tid pa dygnet eller vart i varlden foljaren befinner sig.
Det ar majligt att férvantan pa mangden innehall ar hég da féljarna har vant sig vid det. De
som ligger i framkant av producerat material kan producera 6-12 timmar videomaterial per
dag utéver annan narvaro pa sociala medier. Detta material sands live och dessutom laggs
det ut pa plattformar sdsom YouTube och Facebook for att finnas tillgangligt for foljarskaran

som inte hade majlighet att se det live.

“Det &r enklare att komma at esporten som féljare. Det finns mycket mer
begrénsningar i vanlig sport, betalvdggar och pay per view. Esport &r gratis och
tillgéngligt pa ett helt annat sétt. “

Intervjuobjekt 3 esportatlet

“Om du kollar pa fotboll sa &r det ju vanligtvis genom en betalkanal eller pay per view
medan i esport gar du in pa Twitch eller Youtube. Och sa slar du bara pa det. Det
kdnns som att barridrerna ockséa dér ar lagre. Du behéver inte ldgga ner lika mycket
tid och kraft for att se esport.”

Intervjuobjekt 1 Esportfan

Intervjuobjekt 3 och 1 ar bada inne pa liknande spar, just att esporten inte ligger otillganglig
bakom monetara intradesbarriarer, gor den tillganglig pa ett helt annat satt. Detta mdojliggors
genom plattformarna Twitch, YouTube och Facebook Gaming vilken ar de framsta
streamingplattformarna fér esporten. Pa sa satt blir alltsa barriarerna, ur denna aspekt, lagre
for att kunna titta pa sporten for ett fan da det inte nédvandigtvis kostar att ta del av
materialet genom dessa kanaler. Intervjuobjekt 3, nedan, lyfter daremot ett perspektiv som

ger en hint om hogre barriarer.
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“Esport ar ofta mer komplext i sig. Spelen &r mer komplexa an fotboll som har véldigt
enkla principer att férsta. Men i esport maste da néstan spela eller félja sporten
véldigt aktivt for att férsta den. Det innebér samtidigt att man blir mer insatt i esport
och att relationen till sporten blir mer personlig.”

Intervjuobjekt 3 esportatlet

Anledningen till att citatet ovan kan kopplas till hdgre barriarer ar just pa grund av att ett
foljande kraver mycket av ett esportfan i form av spelande eller valdigt aktivt féljande for att
sporten ar sa pass komplex. Jamfér man detta med exempelvis fotboll s har de flesta
exponerats for sporten till den graden att man vet nar det blir mal och darmed forstar man
huvudsyftet med sporten. Nedan ser vi intervjuobjekt 1 som pa ett nagot komiskt vis
understryker detta, att man ar dar for helheten eller det roliga. Sjalvklart ska inte detta tolkas
som en normalitet for alla fotbollsfans men det lyfter en intressant motsats till intervjuobjekt
3:s, ett stycke ovan, tankar om att man blir mer insatt i esporten och att relationen blir mer

personlig.

“..De gubbar som kollar pa det som aldrig ens rér en fotboll langre men de kollar pa
sporten fér helheten och det roliga.”

Intervjuobjekt 1 Esportfan

Ytterligare ett citat nedan fran intervjuobjekt 7 visar ocksa pa komplexiteten i spelet dar han
beskriver esportatleter som lika schackspelare. Detta belyser just hur spelen inom esport
ofta ar mangsidiga ur ett tavlingsperspektiv genom ett oandligt antal valmajligheter pa bade
individuell- och lagniva. Detta ar svart att exemplifiera for en som inte ar insatt i esport eller
gaming men kontrasten mellan antal valmgjligheter i exempelvis en tennismatch jamfort med

en schackmatch far antas bygga forstaelse for skillnaden.

“l would compare esports players more to chessplayers”

Intervjuobjekt 7 Branschexpert
Om vi forflyttar oss tillbaka avsnittets karnor, tillgangligheten och det konstanta flédet av

innehall, sa ar det tydligt att det finns en trend bland intervjuobjekten som pavisar vikten av

att tillgangligt material produceras i en stadig strom.

36



“Eftersom alla sitter och kollar pa Twitch sa &r det manga som utéver sitt arbete som
esport ska vara streamers och producera mer content sjélva jamfért med en
traditionell atlet.”

Intervjuobjekt 1 Esportfan

“Det géller nog att streama varje dag for att bibehalla fbljarskaran, det géller att vara
konsekvent. Men streaming &r kanske inte allt, man kan géra annat content. Man
kanske bara streamar ndgon dag men det krdvs ocksa en hég aktivitetsgrad pa
sociala medier.”

Intervjuobjekt 15 Esportfan

“De maste vara aktiva pd manga social plattformar fér att sprida ut sitt budskap och
mdjliggdra for relationsbyggande utanfér streamen. Streamen &r inte nddvéandig men
content creation &r a och o. Fér relationen mellan féljare och féljd slutar inte
utvecklas nér streamen ar éver, da ar man kérd.”

Intervjuobjekt 14 Esportfan

Intervjuobjekt 1, 14 och 15, alla esportfans, menar har hur esportatleter forvantas streama
(livesanda sitt individuella spelande) och aven producera content (innehall) utdver sin stream
pa alla sociala plattformar. Detta menas vara viktigt for att bade bibehalla féljarskara men
ocksa for att bygga relation. Intervjuobjekt 15, lyfte aven vardet av att vara konsekvent vilket

intervjuobjekt 8 och 13 nedan ocksa tryckt pa.

“People are going to want to follow them, but also to make sure that they're putting
out a steady stream of content all the time.”

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

“De maste underhélla sin stream, de maste prata med sig sjélv annars &r det en délig
stream. Sen &r han duktig pa spelet. Han engagerar sin publik med turneringar,
lottningar, spelar med sina féljare och producerar mycket innehéll. Jag tror att det &r
viktigt att skapa en stadig strém underhallande content pa manga kanaler.”

Intervjuobjekt 13 Esportfan

Det handlar saledes inte om att producera content sporadiskt utan om att hela tiden pumpa

ut innehall pa ett konsekvent satt i alla tillgangliga kanaler. Intervjuobjekt 3, en esportatlet,
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nedan ser positivt pa detta och menar att de har lattare och stérre méjligheter an traditionella
atleter att skapa innehall. Detta ar nagot som aven intervjuobjekt 5 tror ar en stor skillnad

jamfort mot traditionella atleter.

“Men jag kan se att det &r lattare fér oss som esportproffs att komma i kontakt med
fans pa ett bekvamt sétt som fortfarande &r intressant. Vi kan streama var egen
tréning samtidigt som vi pratar med fans, och organisationerna har ofta en Youtube
kanal dér man ldgger upp videos. Dérfér &r det léttare for folk att komma &t det du
gor till skillnad fran endast genom officiella matcher som ofta ar fallet fér
fotbollsspelare eller hockeyspelare.”

Intervjuobjekt 3 Esportatlet

“Jamfér du en esportatlet med en traditionell sportstjdrna sé kan en esportare véaldigt
latt pumpa ut till innehéll och sina individuella matcher via stream. Det blir i realtid pa
ett annat sétt.”

Intervjuobjekt 5 Esportfan

Intervjuobjekt 15 belyser & andra sidan att esportatleter, kanske dels pa grund av deras
pressade schema, glommer bort vilken hog efterfragan det ar pa tillgangligt material. Han
menar att atleten kan underskatta i vilken grad innehallet konsumeras. Oftast sa

konsumeras allt tillgangligt material av ens lojala foljarbas.

“Esportatleter tenderar att glomma bort att dem sjélva varit unga. Det &r ju intressant
att se hur ens idoler reser, intressant att se hur dem ar pa bootcamp, behind the
scenes nér dem prankar, eller skdmtar med varandra. Intressant att se vad dem éter.
ALLT é&r intressant att se av den yngre malgruppen, och &ven till viss del den éldre
malgruppen, men atleterna gibmmer bort detta. Och sa skiter dem i det och sa postar
dem enbart ndr dem vunnit en stor tévling eller liknande.”

Intervjuobjekt 15 Branschexpert

Avslutningsvis for detta avsnitt kan de saledes sagas att kraven fran esportfans verkar
handla om hdga kvantiteter av innehall i alla kanaler medan kvalitet framstar vara mindre
viktigt. For att uppehalla relationen kravs det att man aktivt producerar stora mangder
innehall utanfor sitt professionella spelande vilket flera menar ar sarskiljande gentemot

atleter inom traditionella sporter.
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4.3 Oavbrutet interagerande

Detta avsnitt behandlar insikter kring interaktionsbeteendet mellan atleter och fans. Med
managa tillgéngliga plattformar kar kraven pa social ndrvaro genom interaktioner. Har utreds
vilka férvédntningar som finns och vad som anses vara normen bland intervjuobjektens

uppfattning.

| intervjuerna har ytterligare en aspekt av en helt ny relation mellan atlet och spelare som
esporten skapar framkommit. Denna handlar om att interaktionen mellan de tva parterna ar
oerhdrt central som en konsekvens av att det finns en stor efterfragan pa innehall via sociala

medier och streamande.

“..den gemensamma ndmnaren for de som ar duktiga éar att de ar duktiga pa att
interagera med sin community.”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

“I think traditional athletes have a more general connection with the fans than esport
athletes have with their fans. Because of streaming you can go and chat and interact
with them in an easy way.”

Intervjuobjekt 7 Branschexpert

“Det blir i realtid pa ett annat sétt. Det ger dem ocksa mdjligheter till interaktion, och
kan kommunicera direkt med sina fans. “

Intervjuobjekt 5 Esportfan

“Fansen hér ar ocksa véldigt alerta vilket gor att interaktionen blir viktig.”

Intervjuobjekt 4 Branschexpert

Ovan ser vi genomgaende att interaktion med fans och ens community anses vara en viktig
del i relationen. Intervjuobjekt 6 lyfter att aven om det finns manga typer av esportatleter sa
ar den gemensamma namnaren hos de med stoérst foljarskara deras goda
interaktionsformaga. Den stérsta orsaken till detta ar streaming dar chatten i anslutning till
sandningen spelar en central roll. Det underlattar fér bada parter att kommunicera pa ett

direkt satt med varandra vilket gor att mycket sker i realtid och pa ett valdigt alert vis.
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En maéjlighet férutom den vanliga chatten dar alla som tittar far skriva ar att skicka
meddelanden som dyker upp pa esportatletens skarm vilket kostar en mindre summa
pengar. Detta kallas fér donation och garanterar att atleten far Iasa ditt meddelande vilket
intervjuobjekt 11 nedan anser forhojer upplevelsen och ytterligare spar pa
interaktionsmajligheterna mellan fan och atlet. Vart att notera ar att pa grund av mangden
meddelanden i chatten, dar manga av dem inte bestar av sammanhangande meningar och
ofta upp emot flera hundra meddelanden i minuten beroende pa tittarskara, sa ar
mojligheten att fora en aktiv diskussion med atleten genom chatten begransad vilket
motiverar att just donera pengar for att fa kontakt. Intervjuobjekt 9 tycker aven att mojligheter
for interaktion utanfér streams ar stérre inom esport, och menar att chansen att fa svar pa
sociala medier av en esportatlet ar betydligt stérre jamfort med en fotbollsatlet.
esportatleterna foljer ocksa flera typer av medieplattformar som ar typiska for just esport. Hit
hor exempelvis Reddit. Oftast har esportsatleten dven en relation till vissa plattformar som

stracker sig betydligt langre bak i tiden an deras professionella karriar.

“De flesta som streamar professionellt &r véldigt lika i hur de for sig och hur de pratar.
Vissa drivs av att vara underhallande medan andra vill vara superseriésa. De svarar
pa manga fréagor, men det kostar oftast (5 USD). Det ar roligt att héra frdgorna och
svaren, folk donerar som galningar. Chatten gér det &nnu mer intressant, det &r
interaktionen som &r viktig.”

Intervjuobjekt 11 Esportfan

“Kommunikationen inom esport och mellan spelare, analytiker, trénare och
organisationer sker sa 6ppet, man kan ta del av den véldigt enkelt. Sen kan du ocksa
stélla direkta fragor till spelarna, och visst de svarar ju inte pa allt som folk skriver, de
ar ju fortfarande superstars, men chansen att en esportatlet svarar dig pa Twitter &r
ju betydligt mycket hégre &n att en fotbollsstjérna svarar dig. En esportatlet har
nagonstans uppdraget att vara néra sin publik tror jag. “

Intervjuobjekt 9 Esportfan

Interaktionen sker alltsa till viss del pa en individniva, ett fan kan stéalla en fraga eller skriva
vad som helst via chatt och/eller donation pa streamen alternativt via sociala medier och i
manga fall fa ett svar. Interaktionsaspekten sker daremot inte bara pa individniva utan aven

pa gruppniva i form av de communities (grupper av féljare) som bildas kring esport.
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“Jag tror att det viktigaste for en bra stream ar dess community, féljarbasen. Man
bygger en community éver lang tid, folk langtar efter att fa sétta pa streamen och
snacka med sina védnner som de féljt en streamer tillsammans med under lang tid.
Jag ser det lite som en grupp fotbollsfans som géar pa matcher tillsammans. Férutom
att det inte ar geografiskt bundet forstas, de som sitter i chatten kommer frén hela
vérlden.”

Intervjuobjekt 12 Esportfan

“Det byggs en helt annan typ av community runt dem via sociala medier och
streaming-plattformar.”

Intervjuobjekt 9 Esportfan

“..den gemensamma ndmnaren for de som ar duktiga &r att de ar duktiga pa att
interagera med sin community.”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

“Vi gjorde en kampanj, “we are gamers” med riktigt stora traditionella atleter och
artister och férsékte visa att de dr gamers. Post Malone, Dele Alli och andra. Men
den stora skillnaden mot esportare é&r ju att dessa personer inte har egen kontakt
med sin community. Varldskéndisar skriver kanske lite autografer men en esportatlet
har ju en annan mdjlighet att vara narvarande och prata med sin community. De &r
Jéttenéra sina féljare.”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

Ovan trycker intervjuobjekt 12 pa att nyckeln till en bra stream ar just communityn runt

esportatleten och att det blir en maéjlighet fér fans att samlas runt en individ utan nationella

barriarer. Intervjuobjekt 9 och 6 ar samstammiga och lyfter communityn som sarskiljande for

esporten generellt men ocksa for de spelare som ar storst. Intervjuobjekt 6 lyfter aven en

kampanj som de gjorde med stora internationella varldskandisar och hur de inte har en

liknande kontakt med sin community och att esportare ar nara sina féljare pa ett helt annat

Communities behdver daremot inte alltid vara positiva vilket bade intervjuobjekt 6 och 12

nedan lyfter. Toxicity ar ett problem inom gaming och innebar helt enkelt att communityn ar
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giftig i bemarkelsen att den kan vara fientlig, oseriés och hatisk. Detta ar daremot nagot som

mogna communities aktivt arbetar emot vilket ar fallet hos manga spelare.

“Alla communities i esport &r inte jéttebra. LoL (League of Legends) hade ldnge
problem med att communities inom deras scen var véldigt toxic”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

“Chatten kan ibland vara toxic, men det &r ett gemensamt arbete i chatten att géra
den till vad majoriteten énskar.”

Intervjuobjekt 12 Esportfan

“Communities som ar lite mer mogna, runt duktiga spelare och streamers har véldigt
god gemenskap och man ser ner pa de som inte kan bete sig.*

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

Interaktion mellan esportatlet och esportfans pa bade individniva och gruppniva (community)
praglar och forstarker saledes relationen mellan de tva och ar en viktig del for atleten att
underhalla. Den tycks aven existera i en mycket bredare utstrackning an for traditionella
atleter vilket rimligen boér vara ett resultat av att allt &r mycket mer digitaliserat genom sociala
medier och streamingplattformar. Nedan belyses aven ett citat nedan fran intervjuobjekt 9
som tror att det inte bara handlar om esportatleter utan om att esporten som helhet ar mer

deltagande.

“Inom esport sa &r alla mer deltagande tror jag. Organisationerna och esportatleter ar
med i rummet och diskuterar allt medan i traditionell sport, typ Liverpool, sa skriver
de en tweet och sen far fansen sjélva diskutera med varandra. Det &r som att de
Skapar rummet och sen ldmnar medan i esport sa skapar organisationer eller
esportatleterna rummet och sedan deltar.”

Intervjuobjekt 9 Esportfan

| esport deltar organisationerna och atleterna i “rummet”, medan i exempelvis fotboll sa
skapar man mer rummet och sedan lamnar. Ifall detta ar fallet ar interaktionsaspekten inte
bara djupt grundad i relationen mellan atlet och fan utan ocksa djupt grundad i hela

esportens ekosystem.
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4 4 Ett utbrett efterliknande

I detta avsnitt behandlar vi insikten att féljarna i en stor utstrédckning har méjlighet samt en
onskan att efterlikna atleten. Intervjuobjektens svar tyder pa skillnader i jamférelse med
andra sporter da efterliknande av atletens spelande &r léttillgéngligt eftersom den digitala
vérlden &r utan fysiska barridrer. Det kan ocksa urskiljas en generell uppfattning om att
féljaren &r just en féljare for att de vill Iéra sig och vill efterlikna atletens spelsétt da de ofta ar

aktivt spelande sjélva.

Att forsoka efterlikna sin idol i sport &ar nagot som troligtvis manga upplevt, kanske framst
under sin barndom. Tidigare har detta handlat om saker som att férstka aterskapa Zlatans
klack som tog Sverige vidare till och samtidigt slog ut Italien ur EM 2004, att skruva den som
Beckham eller sla backhands lika hart som Serena Williams. Idag, inom esport, anses detta
vara minst lika om inte annu mer aktuellt for esportfans. Steget fran att se nagot som en
esportatlet gor till att sjalv forsdka efterlikna det har aldrig varit kortare, vilket gjort att det

blivit en viktig pusselbit i relationen mellan atlet och fan.

“..LoL (League of Legends) och DotA tilltalar ju folk som spelar spelen och vill
kanske se de bésta spela och lara sig hur man blir béttre. Fotboll &r ju farre som
kollar pa det och faktiskt spelar regelbundet eller det &r manga som bara kollar pa det
fér sporten i sig inte for att de vill veta hur de sjélva ska géra for att bli béttre. De &r
gubbar som kollar pa det som aldrig ens rér en fotboll Idngre men de kollar pa
sporten for helheten och det roliga. | esport handlar det i stérre utstrdckning om att
fansen férséker efterlikna proffsen tror jag.”

Intervjuobjekt 1 Esportfan

“... Den stérsta delen av skaran spelar nog sjédlva LoL och vet att han (esportatlet) ar
bést i varlden. Man vill léra sig, det &r mycket det ocksa. Hans sétt att tdnka och
spela.”

Intervjuobjekt 11 Esportfan
“Fér mig nér jag tittade mycket handlade det mer om att jag ville ldra mig hur

proffsen spelade, jag ville bli béttre”

Intervjuobjekt 14 Esportfan
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“Men om man jamfér med en traditionell sport sa &r kdnslan att man kan utéva den
mer pataglig.”
Intervjuobjekt 1 Esportfan

Ovan ser vi tre intervjuobjekt, alla esportfans, som trycker pa hur esport for fans i stérre
utstrackning handlar om att lara sig att efterlikna proffsen. Enligt intervjuobjekt 11 ar det en
konsekvens av att de som tittar pa esport ofta ar aktivt spelande sjalva och att det darfér
finns en storre relevans for just larandet medan det i fotboll inte ar lika aktuellt for tittarna
som mer kollar for helheten och inte spelar sjalva i lika stor utstrackning. Exemplet ar fran
fotboll, men kan rimligtvis dversattas till andra traditionella sporter sdsom hockey eller basket
dar tittarna ar mer differentierade sett till alder. Genom intervjuobjekt 11:s resonemang
nedan forstar vi skillnaden, sett till efterliknande, mellan traditionell sport och esport

ytterligare.

“I sport som fotboll eller hockey sa &r det inte riktigt likadant. Dar &r det mycket
Svarare att anpassa sig jamfért med en dator. Att efterlikna en viss fotbollssituation
kréver planering, en plan och x antal spelare. | esport behéver du bara din dator fér
att forséka.”

Intervjuobjekt 11 Esportfan

Detta belyser den rent praktiskt underlattande aspekten av hur latt det ar att ga fran att se en
viss esportatlet géra nagot i en match eller stream, till att kort darefter sitta med sin egen
dator och efterlikna situationen. | exempelvis fotboll behdvs mycket mer anstrangning och
ibland andra fysiskt deltagande manniskor for att kunna aterskapa nagot. Saledes ar

barriaren mycket hogre for ett fan av traditionell esport att efterlikna sina idoler.

“Jag tror det som driver manga unga spelare ér att det ar sa relaterbart vad proffsen
gor. Du kan se Faker (koreansk esportatlet) med en facecam och han spelar en
karaktér du brukar spela. Du ser att han gbr det och du kan férséka géra som honom.
Dérfér skulle jag séga att manga ser upp till esport pa ett annat sétt. Du kommer
ocksé mycket ndrmare spelarna, jamfér man med Ronaldo (Cristiano Ronaldo,
fotbollsatlet) s& ar han en del av ett kommersiellt maskineri, men om du tittar pa ett
proffs som streamar sa &r det som att du sitter och hdnger i hans vardagsrum.*

Intervjuobjekt 10 Branschexpert
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Intervjuobjekt 10 ovan lyfter &ven skillnaden att traditionella sportstjarnor sdésom Ronaldo
upplevs vara en del av ett kommersiellt maskineri, medan esportatleter star mycket narmare
sina fans pa grund av exempelvis streaming. Detta gor det annu lattare for esportfans att

k&nna en anknytning till atleten och férsdka efterlikna honom eller henne.

Faktumet att efterliknande ar centralt handlar daremot inte endast om specifika sekvenser
som man forsoker ta efter, utan kan ocksa handla om ett faktiskt beteende vilket eventuellt

ar en konsekvens av att personligheten exponeras i sa stor utstrackning.

“Tédnker man att en ung spelare som har ett esportatlet som sin idol och sa sitter han
eller hon (unga spelaren) och tar efter sin idol nér den beter sig som en fitta. Dérfér
maste man som proffs vara medveten om vad man gér, och det tror jag att manga
inom scenen idag inte &r sa bra pa. “

Intervjuobjekt 5 Esportfan

“Role models formar ju malgruppen. Manga fler kan tdnka sig att bli esport proffs. Nu
ar det fler som vill bli esport proffs. De bésta ledande atleterna blir ju rollfigurer sa hur
de ser ut och beter sig kommer ju séklart smitta. “

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

Intervjuobjekt 5 och 6 ovan lyfter att unga spelare aven tar efter beteende, daligt som bra,
om det ar nagot som ens idol utdvar. Det underbygger bade faktumet att efterliknande ar
centralt inom esport och pavisar att detta efterliknande inte ar avgransat till utbvandet av
sporten utan det inkluderar aven beteende utdver detta. Denna paverkan behdéver inte alltid
vara positiv och darfér medférs ett ansvar hos esportatleterna som intervjuobjekt 5 anser

inte uppfylls i sa stor utstrackning idag.

Ett efterliknande av sina idoler inom esport kan darmed anses vara en viktig pusselbit i
relationen mellan atlet och fan. Barriarerna fran att se, till att testa ar ldga och narheten till

atleterna underlattar situationen.

4.5 Kortsiktigt & langsiktigt relationsbyggande

| detta avsnitt s& behandlar vi insikten att det finns olika tillvdgagangssétt for atleten

beroende pa i fall relationen mellan atlet och féljare &mnas vara lang- eller kortsiktigt.
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Avsnittet redogdr for vad intervjuobjekten anser &r viktigast i bada perspektiven och vilken

strategi som lé&mpar sig bést éver lag.

| avsnitt 4.2.1 lyfts esportatletens personlighet som avgdrande for en stark relation till
esportfans. Daremot kan inte relationen endast grundas i en tilltalande personlighet utan i
utforda intervjuer har det genomgaende framkommit att det tidigt i karriaren anses viktigt att

bevisa ens skicklighet och kompetens for att fans ska fa upp 6égonen for en atlet.

“Jag tror ndstan att det viktigaste ar att férséka vara béast nér du kommer in som ny
spelare for att kunna bygga ditt namn... Men i grund och botten sa &r det ju att du
maste vara en jatteduktig spelare”

Intervjuobjekt 3 Esportatlet

“Néar man kommer in som ny spelare handlar det om att man i grund och botten
maste bevisa att man &r bra och héller en konstant niva. Det finns inte mycket rum
for att gbéra misstag och fans asikter skiftar fort om du har en dalig vecka.”

Intervjuobjekt 3 Esportatlet

“l esporten sa bildas fanbasen initialt av hur duktig du ar”

Intervjuobjekt 2 Branschexpert

Intervjuobjekt 3, som ar en valetablerad esportatlet, lyfter att det initialt som ny spelare ar
allra viktigast att bevisa att man ar tillrackligt bra for att f& en plats hos fansen. Har du en
svacka vander fansen snabbt pa klacken. Detta ar aven nagot som intervjuobjekt 2 haller
med om. Just i starten av ens karriar tycks alltsd ens kompetens och skicklighet vara viktig
for att en relation mellan atlet och fan ska inledas. Nedan ses ocksa intervjuobjekt 5, som

tror att en ung spelares tankar ror sig mer kring prestation an nagot annat.

“De som ér véldigt unga ténker nog mer pa att prestera. Fér en 17 aring handlar det
mer om att vara s& bra som majligt pa spelet.”

Intervjuobjekt 5 Esportfan
Forutsatt att man borjat etablera sitt namn inom sin esport genom hdg och konsekvent

presentation boérjar daremot andra kvalitéer bli mer och mer vardefulla, daribland den

tidigare diskuterade personligheten.
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“Den gemensamma ndmnaren for alla stora esportproffs ar att de har varit riktigt
duktiga riktigt ldnge. Sen nér du vél &ar etablerad s& maste du ha en personlighet att
falla tillbaka pa om du vill ga éver till streaming.”

Intervjuobjekt 3 Esportatlet

“Langsiktigt &r det nog aningen béttre att ha din personlighet att falla tillbaka pa, fér
om du bara byggt ditt brand pa att vara bést sa tappar det snabbt varde om du spelar
daligt eller slutar spela professionellt.”

Intervjuobjekt 10 Branschexpert

“There are a lot of expert players that are very famous and they make a lot of money
but if they don’t keep up with content production they will not be sustainable over
time. They need something to fall back on and if they don't have a brand to fall back
on they have to do coaching or something.

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

Intervjuobjekt 3 ovan menar att prestation ar en gemensam namnare fér stora esportatleter
men att personligheten ar viktig om du vill ha nagot att falla tillbaka pa efter din karriar.
Intervjuobjekt 10 och 8 ar inne pa ett liknande spéar och belyser aven risken med att endast
bygga sitt brand utifran prestation da det snabbt kan tappa varde. Intervjuobjekt 8 lyfter aven
vikten av kontinuerligt innehallsskapande for att skapa ett langsiktigt brand, detta ar nagot

som aven intervjuobjekt 3 och 4 nedan varit inne pa.

“Det &r svart att bygga langsiktigt brand om du inte &r en bra spelare men dven om
du &r en bra spelare sa maste du géra mycket for att forséka behalla féljare.”

Intervjuobjekt 3 Esportatlet

“Om du som esport proffs vinner och vinner och vinner kommer du automatiskt fa en
stérre foljarskara. Men givetvis &r det content du producerar avgbérande om du far en
stor kanal eller inte.*”

Intervjuobjekt 4 Branschexpert
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Aterigen ser vi tecken pa att hég prestation anses centralt fér en esportatlets varumarke
gentemot fans men att enbart det inte alltid racker hela vagen. Intervjuobjekt 5 nedan,
argumenterar for ett annat perspektiv som ligger i linje med att innehall blir mer relevant efter
att man etablerat sig genom prestation. Detta har att géra med att karridren ar begransad
och kort, darfér borjar esportatleter som ar etablerade mer och mer fokusera pa att skapa en
foljarskara genom innehallsskapande sasom streaming. Det finns alltsa tva huvudsakliga
drivkrafter till att vara mer an bara en hoégpresterande esportatlet, dels faktumet att
relationen mellan atlet och fan snabbt faller om bara prestation underbygger den men ocksa

faktumet att atletens karriar ar kort och darfér driver atleten mot mer innehallsskapande.

En 25 aring bildar ett storre fokus pa att skapa en féljarskara, da har den tappat lite
reflexer och insett att karridren ar begrénsad och da kanske man blir mer intresserad
pa att tdnka vad man ska géra efter karridren och dé bérjar dom streama mer vid
sidan av.”

Intervjuobjekt 5 Esportfan

Sammanfattningsvis anses det viktigt med prestation for att kunna inleda en relation mellan
atlet och fan, men med tiden blir “parametrar” som personlighet och innehallsskapande
viktigare. Om detta ar receptet for det starkaste mojliga atletvarumarke lamnas daremot
osagt. Vad som kan lyftas ar & andra sidan ett citat fran intervjuobjekt 3, aktiv esportatlet,
som aterigen trycker pa personen och individen. Det handlar inte om vad du gor, utan det

handlar om hur du goér det och personen bakom handlingen.

“Jag tror att botten handlar ett starkt atletvarumérke i esport om respekt for personen.
Exempel du kan vara véldigt kaxig och backar med resultat. Eller att du bara konstant
utan att sdga sa mycket bara vinner vinner vinner. Att folk respekteras som spelare
och som person &r i grund och botten det viktigaste.”

Intervjuobjekt 3 Esportatlet
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4.6 Esportfans - 6ppna men svarflortade

Den sista insikten handlar om esportfans som malgrupp. Vad kdnnetecknar dem och vad
finns det for fallgropar och méjligheter fér de som vill aktivera sig mot dem? Denna insikt &r
inte direkt kopplad till relationen mellan atlet och fan men é&r fortfarande relevant eftersom
varumérken kan ha en stor paverkan, bade negativ och positiv, pa relationen i sig beroende

pa hur man viljer att aktivera sig mot spelen och atleterna.

Inledningsvis kan malgruppen, esportfans, beskrivas som digitalt grundade, 6éppna for

varumarkessamarbeten men ockséa svarflortade.

“It's all digital, the target groups are also more open to advertisement”

Intervjuobjekt 7 Branschexpert

“Den generationen som véxer upp nu tittar inte pa klassisk marknadsféringen, den
sker inte linjért mot dem léngre, inte mot den generationen, utan da handlar det

mycket mer om att vilka férebilder det &r som finns dér, vilka dem &r och hur de klar

”

sig...
Intervjuobjekt 2 Branschexpert

Esporten ager alltsa rum i en valdigt digitaliserad varld vilket innebar att linjar kommunikation
ar oférdelaktigt. Nagot som intervjuobjekt 2 &ven menar ar urskiljande generellt sett for den
yngre generationen, som till stor del ar esportfans, ar just vikten av forebilder. Klassisk
marknadsforing tycks inte vara ett vinnande recept, men att férebilder ar uppskattade éppnar
mojligheter fér en forebild i form av en esportatlet. Genom citaten nedan far vi ytterligare
inblick i just dppenheten for varumarkessamarbeten, framférallt gentemot non-endemic

brands (varumarken utanfor esport-/gamingsfaren).

“Alltsa frémst tycker jag att det &r najs och liksom véldigt roligt att se nu de senaste
aren ndr BMW sponsrar Fnatic och G2 att det har blivit sa stort... ndr Alienware
(dator- och skdrm féretag) sponsrar ar jag mer skeptisk &n om det & BMW eller

Mercedes. Skillnaden &r att den ena sponsringen (Alienware) géller spelplattformen
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eller datorn medan den andra &r varumérkesbyggande och handlar mindre om att
sélja och mer om relation.”

Intervjuobjekt 1 Esportfan

“Det kdnns mindre forcerat ndr BMW eller Coca Cola ger sig in jamfért med féretag i
branschen”

Intervjuobjekt 5 Esportfan

Intervjuobjekt 1 belyser hur stora non-endemic varumarken engagemang i esport ger intryck
av relationsbyggande snarare an produktfokuserad marknadsféring som bar pa mycket
skepticism. Intervjuobjekt 5 ar inne pa samma linje. Daremot tar intervjuobjekt 6 upp ett
annat perspektiv vilket ar att folk som jobbar inom esport haft problem med just non-endemic

varumarken.

“Det dér har varit en uppférsbacke for inbitna esportpersoner i branschen att sélja
mot non-endemic dven fast dom har stenkoll pa esport.”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

Saledes finns det ett stérre sug hos esportsfans for non-endemic varumarken men ocksa ett
hinder fér dessa samarbeten i branschen. Att bara vara ett stort non-endemic varumarke ar
troligtvis inte tillrackligt, utan det finns fallgropar hos esportfans som bor beaktas vid ingang i

branschen.

“Om ett stort féretag typ Coca Cola vill ga in och sponsra ndgon och séger att den
personen inte far vara det den 4r. Om nagon exempelvis &r véldigt kaxig och dampar
nér han blir arg men sen inte tillats det. D& blir det stora problem fér att man skadar
identiteten och personligheten hos spelaren. Da kommer alla fans séga, det &r Coca
Cola som gétt in med pengar och féréandrat honom. Man ska férséka passa in, inte
styra. Man kan géra det mer smidigt, spelaren dricker cola pa streams eller har pé sig
nagon keps eller trja.”

Intervjuobjekt 9 Esportfan
Intervjuobjekt 9 lyfter hur viktigt det ar att ett varumarke inte skadar/férandrar identiteten och

personligheten hos esportatleten. Istallet for att styra ska man passa in pa ett naturligt satt

genom att exempelvis vara med i bakgrunden. Om man inte bara vill vara med i bakgrunden
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finns andra séatt att engagera sig, men aven har finns det fallgropar hos esportsfans, specifikt

utifran ett community perspektiv.

“If you can activate the community and get everyone involved while creating value for
the community, then the community will be very rewarding in return. | think, secondly,
one of the most important things as well as longevity is If a brand is obviously doing a
tiny test to see what is going on, it can work but | think most of the time it is noticed. “

Intervjuobjekt 7 Branschexpert

“That's like the key point that we always try and push. If you're not providing value to
the community, they will almost without exception, not accept you or not give you the
value that you're trying to get back.”

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

Nar ett varumarke engagerar sig i ett spel, en liga, ett lag eller en spelare s& kommer man
per automatik i kontakt med varderas community. Bade intervjuobjekt 7 och 8 lyfter att det
da ar av stor vikt att tillféra ett varde till communityn, ifall det lyckas far man mycket tillbaka
men om man undviker det helt sa riskerar man att bli nonchalerad. Langsiktighet anses
ocksa vara centralt, och nagot som esportfans vardesatter. Att leverera varde till communityn
ar daremot inte nagot som ar sjalvklart, och nedan lyfts bade positiva och negativa exempel

utifran tva esportsfans perspektiv.

“Det &r en sak att bara ha det i bakgrunden eller géra nagonting som tillfér nagot.
Exempelvis med ett samsung skin i Fortnite (freemium spel) som man fick om man
kdpte en telefon i verkligheten. Folk képte telefon for att fa skinnet, men det
péverkade inte sjélva spelet. Och dér ligger nyckeln ndgonstans att man inte
paverkar spelet. Om det gér att man far en férdel blir det backlash hos fans. Finns ju
exempel pa nér det blivit fel, typ ett Star Wars spel, ddr man kunde képa saker som
gav stora fordelar. Det blev hysteri kring det. Helt fel sétt att géra det p4. Samma sak
i Fifa, man kan képa packs for att ta en genvéag, och folk gér det for att de inte vill
ligga efter. Men samtidigt vill ingen heller egentligen ldgga pengar pa det.”
Intervjuobjekt 12 Esportfan
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“Paverka inte fundamentals genom marketing. De som bryr sig om esport tycker det
ar roligt nér foretag tar det seribst. Det gbr att drbmmen om att vara esportare sjalv
mer verklig.”

Intervjuobjekt 9 Esportfan

“Man ska inte férknippa sig med pay to win”

Intervjuobjekt 9 Esportfan

Allt som genererar varde till malgruppen ar alltsa inte per se lyckat. Intervjuobjekt 12 ovan
lyfter fram fall som genererat negativa och positiva resultat. De insatser som namns skiljer
sig valdigt mycket at, vardet som har skapats ar antingen kosmetiskt i spelet eller sa har det
skapat varde genom att tillhandahalla exklusiva fordelar. Det senare alternativet genererade
en negativ vag av reaktioner fran communityn. Dar de som inte betalat extra for att delta i
varumarkessamarbetet blivit handikappade i spelet jamfért med de som deltog. | exemplen
ovan sa ar det viktigt att det varde som tillhandahalls inte genererar orattvisa férdelar som
underminerar spelets integritet och tillganglighet for alla som deltar. Intervjuobjekt 9 ovan
namner att straffen for felaktigt beteende kan bli dyrt for varumarken som vill in i branschen,
om det kdnns ogenomtankt eller slarvigt gjort sa upplever malgruppen att de forsoker kdpas.
Med detta menar intervjuobjektet att inom esport sa respekteras skicklighet i en valdigt hog
grad och om man kan bli avsevart battre endast genom att betala sa anses det vara fel pa

spelets struktur snarare an spelaren.

“I think would say inclusivity is incredibly important to build a fan base. The entire like
image and concept and idea behind the gaming as a community and esports is that
everyone can do it and anyone is accepted within it. “

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

Intervjuobjekt 8 lyfter fram en viktig aspekt att ha i atanke vid varumarkessamarbeten och
kan ge vissa riktlinjer fér hur man undviker att det slar fel. Att vara inkluderade i sitt
varumarke, oavsett vilken aktér man ar inom branschen, ar viktigt. Om man styr ifran det sa

styr man enligt intervjuobjekt 8 ifran den essence som genomsyrar varlden kring esport.

Det ar tydligt att esportsfans som malgrupp har flera sardrag att férhalla sig till, och

sakerligen finns det fler an ovan namnda som inte uppkommit i intervjuerna. Vad som
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daremot framkommit i flera intervjuer med branschexperter ar just att malgruppen ar sa pass

unik att det inte gar att domdera in utan branschexpertis och grundlig forstaelse for esporten.

“Det éar bra att vara gamer sjélv ndr man jobbar med detta, jag skulle vilja se nan pa
var finansavdelning ga in och analysera en twitch stream och sen komma fram till ett
vettigt svar.”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

“And even more difficult than that is when you take them on to twitch, which has a
completely different language that they would never understand with emotes like
Kappa's all over the place. And it's just that it's a different language. And the same
goes for Twitter. Like most of the time you're talking in some language that other
people wouldn't understand. So that means that you need help from someone inside
the industry, whether that means employing or if you externalize that.”

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

“I don’t think that it's even possible to execute something that's good without having
someone that has extensive experience of being within the community that
understands it to help them.”

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

“Det &r mycket svarare att ga in och férsta vad en esportorganisation &r fér nagot an
en fotbollsorganisation. Man maste ha en férstaelse fér esporten for att bekréfta att
det &r en vérd satsning”

Intervjuobjekt 2

Bade intervjuobjekt 2, 6 och 8 trycker hart pa vikten av att ha kunskap fran “insidan”. Detta
belyser svarigheterna som finns i foérstaelsen for esport. Nedan ser vi ett citat som ligger i

samma bana och gar in pa hur varumarken ofta ger sig in férhastat med fel uppfattningar.

“I think especially in esport and gaming you want it to appear special and interesting
without appearing like a sell-out. You want to appear as natural as possible or it will
alienate a lot of people. This is something brands aren’t doing very well at the
moment. They just assume it’s just as sports and do what they have always done,

they sponsor something and that’s that. | think esport communities are much more
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protective of the space. So therefore if a brand comes in and spends a lot of money
without thinking I think it could backlash.”

Intervjuobjekt 8 Branschexpert

Intervjuobjekt 8 anser att manga varumarken idag gar in i esport som om det vore vilken
sport som helst med samma ramverk som tidigare och darfor Iatt blir att de spenderar
pengar utan eftertanke vilket kan resultera i backlash inom communityn. Just tanken om att
applicera ramverk for traditionell sport i esport ar nagot som aven intervjuobjekt 6 har tydliga

asikter kring.

Pa fragan om sports marketing kan appliceras direkt pa esport
svarade intervjuobjekt 6: “Aa joo tiena”

Intervjuobjekt 6 Branschexpert

Saledes ar det flera intervjuobjekt som pekar pa att branschexpertis och kunskap fran
insidan ar avgoérande for att pa ratt satt na malgruppen. Sammanfattar vi detta avsnitt finns
mycket att sdga. Esportfans tycks vara en malgrupp som ar éppna fér varumarkens intrade,
speciellt avseende non-endemic varumarken (ex. Coca Cola) jamfért mot endemic
varumarken (ex. HP). Men med 6ppenheten kommer ocksa fallgropar. Fér varumarken som
samarbetar med individer galler det att inte skada/férandra identiteten hos esportatleten man
sponsrar och ur ett communityperspektiv maste man pa nagot satt tillfora ett faktiskt varde till
den berérda communityn for att inte bli nonchalerad. Att leverera varde ar daremot inte det
heller utan fallgropar, exempelvis ar det inte uppskattat att som varumarke skapar pay-to-win
fordelar inom spelet da esportfans respekterar skicklighet hogt. Man ska alltsa inte paverka
forutsattningarna for spelet i sig. Man bor aven vara inkluderande i stérsta mojliga man, ens
bidrag till communityn ska inte stdnga ute nagon da just inkludering ar en byggsten inom all

gaming.

Insikten ar i sin enkelhet att esportfans besitter flera sardrag, och sékerligen fler &n de ovan
namnda, darfér ar det tydligt att branschexpertis ar otroligt viktigt. Annars finns en stor risk
for varumarken som ger sig in med tanken att esportfans ar som alla andra sportfans att
raka ut for hard backlash fran esportsfans. Denna insikt utgér saledes ett underlag for en
forstaelse av typbeteende hos esportfans som potentiell malgrupp och ett ramverk for esport

och personer involverade med atleter att battre férsta hur samarbeten paverkar foljarbasen.
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5 Slutsats

Detta avsnitt inleds med en repetition av uppsatsens fragestélining, huvudsyfte och delsyften
foljit av studiens slutsatser i form av en reviderad modell samt en parallellt Ibpande
diskussion. Dérefter lyfts férslag till praktiker, begrdnsningar géllande uppsatsen samt

férslag till framtida forskning.

5.1 Slutsats & diskussion

Innan slutsatsen presenteras ar det pedagogiskt att forst ga igenom vad denna uppsats
faktiskt startade i. Utifran problematiseringen; om teori utformad for traditionell sport ar
applicerbar pa esport, mer specifikt pa esportatleter, eller om skillnaderna ar sa
fundamentala att det kravs férandringar. Detta resulterade i fragestallningen, vad sarskiljer

en esportatlets verklighet och vad innebar det for athlete branding?

Fragestallningen besvaras med hjalp av vart huvudsyfte att understka eventuella
modifikationer och tillagg gallande den mest vedertagna athlete branding modellen, Model of

Athlete Brand Image, inom traditionell sport vilket uppnas genom tva delsyften:
(1) Undersdkning av sardrag gallande esportatleter & deras fans

(2) Undersdkning av sardrag gallande esport

Model of Athlete Brand Image ar aven den vard att repetera i sin helhet och kan ses i figuren
nedan. Notera att de tva huvuddimensionerna athletic performance samt marketable lifestyle
ar blamarkerade pa grund av att det ar inom dessa huvuddimensioner som empirin och

analysen majliggjort underlag for slutsatser.
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Figur 4. Model of Athlete Brand Image - modifikationsomraden

Vara delsyften har alltsa uppfyllts med hjalp av kapitel 4 bestaende av empiri och analys.
Har har vi utvecklat insikter som beskriver de sardrag som i de flesta fall innefattar mer an
bara ett av perspektiven esport, esportatlet och esportfans just pa grund av att de ofta

Overlappar. Detta mojliggjorde ocksa en mer mangfacetterad analys.

Vara slutsatser kring modifikationer i Model of Athlete Brand Image fokuserar som namnt pa

huvuddimensionerna athletic performance och marketable lifestyle och ett antal av deras
subdimensioner. Insikterna har aven motiverat tillagg av nya subdimensioner. Anledningen
till att huvuddimensionen attractive appearance och dess subdimensioner inte blivit forema
for modifiering ar for att tillrackligt underlag saknas. Intervjuobjekten har helt enkelt inte

indikerat varken en bekraftelse, forkastning eller forandring av denna del i modellen.

Innan vi gar in i modifikationerna kan aven en kort teori repetition av athlete brand image

vara pa sin plats. Akiko et al. (2014) definierar ett athlete brand som en offentlig persona av
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en individuell atlet som har en egen symbolisk mening och varde med hjalp av individens
namn, ansikte eller andra varumarkeselement relevanta for marknaden. Det ar ocksa lagligt
att aterge att Akiko et al. (ibid) har fokuserat pa konsumentperspektivet i skapandet av sin
modell samt riktat in sig pa begreppet brand image da sport enligt Cordiner (2001) “is all
about selling an image”. Brand image utgdrs av brand attributes, en kunds tankar om
produkten och tjansten, samt vad som paverkan pa konsumtionen. Darmed definieras

athlete brand image som konsumentens perception av athlete brand attributes.

D& Model of Athlete Brand Image ar kortfattat repeterad kan nu detta avsnittet ga vidare till
sina faktiska slutsatser kring modifikationer och tillagg. Upplagget for detta kommer se ut pa
foljande satt. Berdrda huvuddimensioner och subdimensioner kommer successivt repeteras
och sattas i relation till insikterna. Strukturen kommer vara som sadan att huvuddimensionen
marketable lifestyle forst behandlas med modifikationer och tillagg av subdimensioner.
Darefter kommer athletic performance att behandlas foljt av modifikationer av dess

subdimensioner.

Marketable lifestyle handlar om sardrag/kédnnetecken som kan ge en antydan om atletens
varderingar och personlighet. Ordet lifestyle valdes dver ordet personality av Akiko et al.
(ibid) da den forstnamnda handlar om externt riktade manifestationer av karaktarsdragen,
exempelvis ens livsstil, medan den sistndmnda handlar om karaktarsdragen i sig. Lifestyle ar
alltsa enligt Akiko et al. (ibid) det som i mycket storre utstrackning bygger en atlets
varumarke. Nagot som Akiko et al. (ibid) &ven namnde var att atleters sanna personlighet ar
svar for fans att ta del av, vilket resulterar i att man tittar mer pa livsstilen och skapar en bild

av hur den speglar personligheten.

Var forsta insikt, personlighet - ett villkorslést méaste, kom fram till att personligheten spelar
en otroligt stor roll i relationen mellan atlet och fan. Finns den inte sa ar chansen till en
relation valdigt 1ag. Just personlighetsdrag har aven visat sig spela stor roll i esportfans val
av esportatlet att félja. Vad denna insikt innebar ar saledes att Akiko et al:s (2014) val av
lifestyle dver personality inte ar befogad for en esportsatlets varumarke. Personligheten har
visat sig vara avgoérande medan en beundran eller gillande av esports livsstil knappt tagits
upp. Som konsekvens revideras denna huvuddimensions benamning fran marketable
lifestyle till marketable personality. Definitionen av marketable personality blir darmed ett

sardrag som ger en uppfattning om atletens personlighet.
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Marketable lifestyle, numera kallad marketable personality, bestar av tre subdimensioner, life
story, role model och relationship effort. De tva forstnamnda saknar, likt huvuddimensionen
attractive appearance, tillrackligt med underlag for att kunna bekraftas, forkastas eller
forandras. Gallande subdimensionen relationship effort finns daremot underlag fér bade

forandring och tillagg.

Relationship effort handlar om atleters installning gallande interaktion med fans. Detta
mojliggdrs genom bloggar eller chattrum dar fans kan komma i kontakt med atleten vilket

forvantas ha en positiv paverkan pa fansens anknytning till atleten (Akiko et al., ibid).

Gallande forandringar kring denna subdimension ar framst tva av vara insikter relevanta,
konstant & tillgangligt innehall samt oavbrutet interagerande. Insikten, personlighet - ett
villkorslést méste, har ocksa en paverkan eftersom den ar vad som i grunden motiverar en
utbyggnad av subdimensionens mening. Nar personlighet blir viktigare byggs ocksa en mer
relationsbaserad koppling mellan esportatlet och esportfan. De kommer helt enkelt narmare
varandra an vad en traditionell atlet och fan gor. Darfor kvarstar definitionen av relationship
effort, med skillnaden att esports anstrangningar inte férvéntas ha en positiv paverkan pa
fansens anknytning utan att det ar sjélvkiart att det har en stark positiv paverkan pa fansens
anknytning eftersom relationen fungerar som en brygga till personligheten som ar visat sig

viktigt for esportfans.

Insikterna konstant och tillgédngligt innehall och oavbrutet integrerande motiverar tva nya
dimensioner som ar sammankopplade med relationship effort, vilket diskuteras nedan.
Konstant och tillgéngligt innehall handlar om att det fran esportfans sida finns en stor
efterfragan pa innehall och att det snarare ar en fraga om kvantitet framfor kvalitet. Pa grund
av den stora efterfragan sa maste esportatleter konstant producera innehall utéver sitt
professionella spelande vilket inte ar en verklighet for traditionella atleter. Denna insikt och
sardrag finns i nulaget inte representerad i Model of Athlete Brand Image, darfér ar det
motiverat att Iagga till en subdimension som belyser just detta. Vi har valt att kalla denna nya
dimension for continuous content vilket definieras som mangden innehall som en esportatlet
kontinuerligt producerar for att bibehalla och starka relationen till sina fans. Oavbrutet
integrerande handlar om hur interaktionsnivan mellan esportfans och esportatlet ar hég och
standigt narvarande. Denna sker pa bade individniva och gruppniva (genom community)
vilket ar ett resultat av att sporten ar digitaliserad och grundad i sociala medier samt

streamingplattformar. Sporten som helhet och dess organisationerna branschen ar aven
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dem involverade i en konstant interaktion mot fans vilket underbygger argumentet ytterligare.
Alltsa ar interaktion en bestaende del bade i branschen och i relationen mellan atlet och fan.
Denna insikt och sardrag finns inte heller representerad i Model of Athlete Brand Image och
darmed ar det motiverat att addera en subdimension som innefattar detta. Vi har valt att
kalla denna subdimension for interaction effort vilket definieras som mangden interaktion
som atleten aktivt for med sina fans for att bibehalla och starka relationen. Anledningen till
att denna inte ar en del av relationship effort &r pa grund av att vi finner det viktigt att
poangtera vikten av en tvavagskommunikation, alltsa att bade fan och atlet kommunicerar

med varandra. Detta ar inte nadgot som endast relationship effort hade tackt.

Saledes kan den nya strukturen fér huvuddimensionen marketable personality (tidigare
kallad marketable lifestyle) ses i figuren nedan. Som tidigare férklarat i borjan av det
foregaende stycket ar de tre subdimensionerna sammankopplade da samtliga paverkar och
forstarker varandra. Life story samt Role Model ar grafargade just pa grund av att vi inte haft
underlag for att forstarka, forkasta eller forandra innehallet. Relationship effort ar blafargad
da vi férandrat och forstarkt innebdérden av subdimensionen samt andrat definitionen.

Continuous content och interaction effort ar bada moérkgréna da de ar nya.

Figur 5. Marketable Personality
Darmed har den forsta huvuddimensionen behandlats och vi kan ga vidare till den andra

huvuddimensionen, athletic performance. Denna dimension handlar om en atlets

prestationsrelaterade associationer kopplade till sjalva utférandet av sporten. Rent
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definitionsmassigt gallande denna huvuddimension finns har inga férandringar att géra men
med hjalp av insikterna ett utbrett efterliknande samt kortsiktigt & langsiktigt

relationsbyggande kommer tva av fyra subdimensioner vara foremal till slutsatser.

Athletic performance bestar av fyra subdimensioner, athletic expertise, competition style,
sportsmanship och rivalry. De tva sisthamnda saknar tillrackligt med underlag foér att kunna
bekraftas, forkastas eller férandras och har darfér Iamnats utanfér uppsatsens slutsatser. De
subdimensioner som paverkas av de tvd senast namnda insikterna ar alltsa athletic
expertise och competition style. En skillnad mot marketable lifestyle delen langre upp ar att
insikterna ett utbrett efterliknande samt kortsiktigt & langsiktigt relationsbyggande var for sig
paverkar bade athletic expertise och competition style. Darfor ser strukturen ut som sadan
att subdimensionerna kort repeteras foljt av en upprepning av vardera insikt och dess

paverkan pa respektive subdimension.

Competition style handlar om specifika drag i atletens spelstil under tavlingssammanhang
som underlattar for fansen att urskilja spelaren fran andra spelare och aven identifiera sig

sjalv i spelaren.

Athletic expertise handlar om en atlets individuella bedrifter, exempelvis vunna masterskap,
och individuella expertis i form av férmagor och kunskaper. Vart att aterigen notera ar att
den senare spelar en aningen stérre roll inom subdimensionen. Bedrifter ar viktigt for en
atlets varumarke och central for dess styrka, men att endast bygga det pa bedrifter ar riskfyllt

eftersom nastan alla nagon gang bdrjar forlora.

Insikten ett utbrett efterliknande har paverkan pa bada subdimensionerna ovan vilket
diskuteras nedan. Insikten handlar om hur esportfans efterliknande av esportatleter utgor en
vasentlig roll i deras relation. Anledningarna till detta ar foljande, de laga barriarerna fran att
se en esportsatlets spelande till att efterlikna spelandet vilket méjliggors av att allt sker
digitalt och med stdrre narhet till atleten samt det faktum att esportfans i stérre utstrackning
ar aktivt spelande jamfort mot traditionella sportfans. Denna insikt innebar alltsa att
esportfans efterliknar esportatleter i stérre utstrackning. Hur paverkar detta da competition

style och athletic expertise?

Competition style avser alltsa specifika drag i en atlets spelstil vilket underlattar urskiljer fran

andra spelare och identifikation av sig sjalv i spelaren. Nagot som ar utbrett inom esport,
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efterliknande, saknas inom den nuvarande definitionen fér competition style som framst
bestar av tva huvudkomponenter, urskiljande och identifikation. D& efterliknande inte endast
handlar om att efterlikna esportsatler spelstil i tvlingssammanhang utan aven nar de
streamar sitt individuella spelande eller lagger ut innehall med sitt spelande pa sociala
medier eller YouTube, handlar det bade om att bygga ut definitionen och en omformulering
av subdimensionen. P& grund av att subdimensionen inte ska vara begransad till spelstil
inom tavlingssammanhang byts darfér competition style till playstyle vilken aven ar ett
vedertaget begrepp inom gaming. Detta begrepp innefattar saledes esportatletens spelstil
oavsett i vilket sammanhang den presenteras. Ytterligare en central punkt som manga
intervjuobjekt lyfte kapitel 4 ar att esportfans i deras efterliknande inte bara forsoker lara sig
atletens spelstil utan aven emulera specifika moves (utféranden) i specifika situationer.
Darmed far vi inte bara en konsekvensandring i definitionen av subdimensionen pa grund av
benamningsandringen utan aven en utbyggnad pa grund av att det inte bara handlar om att
efterlikna spelstilen. Playstyle definieras darfér som de specifika drag i en atlets spelstil och i
en atlets specifika moves i alla sammanhang som underlattar for fansen att urskilja spelaren

fran andra spelare samt mojliggor for fans att direkt efterlikna atletens spelstil och moves.

Athletic expertise avser alltsa dels en atlets individuella bedrifter och dels en atlets
individuella expertis dar den senare spelar en storre roll. Vad insikten ett utbrett
efterliknande innebar ar inte en forandring av varken benamningen eller definitionen utan
snarare en bekraftelse av vikten av expertis. Anledningen till detta ar helt enkelt att ifall ett
esportfan ska vilja efterlikna en esportatlet s4 maste man ha en hog niva pa sitt spelande.
Utifran detta kan det inte bekraftas att expertisen spelar en storre roll &n bedrifter, men att
expertisen spelar en stor roll aven for en esportatlet pa grund av att efterliknande-aspekten

ar bekraftad.

Insikten ett utbrett efterliknande och dess paverkan ar darmed avklarad och vi kan ga vidare
till insikten kortsiktigt & langsiktigt relationsbyggande. Denna har som tidigare namnt
paverkan pa bade competition style (nu kallad playstyle) och athletic expertise. Insikten
handlar om att en hog prestationsniva ar viktig speciellt i bérjan av en esportatlets karriar.
Utan den sa ar det svart att fansen far upp égonen fér en och att en relation inleds. Men nar
en esportatlet blivit mer etablerad som spelare sa bdrjar andra parametrar spela en storre
roll sdsom personlighet och innehallsskapande vilket vi tidigare i slutsatsen ocksa lyft som
viktigt for relationen. For att inte bli repetitiva med vikten av personlighet och

innehallsskapande, kan denna insikt ses som en bekraftelse av férandringarna gjorda inom
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marketable lifestyle och dess subdimensioner. Det som ar intressant att istallet diskutera har
ar just att det tidigt i en esportatlets karriar tycks vara valdigt viktigt att vara hdgpresterande
pa ett konsekvent satt for att hdja chanserna till att ens pabdrja en relation mellan esportatlet

och esportfan.

Gallande athletic expertise, som menar att expertisen ar viktigare an bedrifterna, sa
underbyggs detta av insikten kring relationsbyggande ur framst ett kortsiktigt perspektiv. Da
flera intervjuobjekt menat pa att det tidigt ar viktigt med hog prestation och senare blir viktigt
med personlighet och innehallsskapande sa underbyggs subdimensionens pastaende om att
expertis ar viktigare an bedrift eftersom bedrifter i sig inte varit centralt for intervjuobjekten
utan att det snarare handlat om att spelaren i sig varit duktig. Bedrifter kan inte avfardas som
betydelseldsa, men expertis spelar hdgst troligen en storre roll aven for esportatleter. Darfor

ar subdimensionen athletic expertise ytterligare styrkt.

Competition style (numera benamnd playstyle) handlar om specifika drag i atletens spelstil
samt specifika moves de har formagan att utféra. Subdimensionen paverkas genom att
dessa drag och moves boér anses vara mer utmarkande for spelaren ifall de haller en hogre
niva pa sitt spelande. Detta ar i viss utstrackning vad insikten pekat pa, hog prestation
innebar hdgre chans till relation. Men hog prestation innebar aven att det blir mer troligt att
ett esportfan vill ta efter en esportatlets spelstil och moves. Saledes styrker tesen om att
prestation ar viktigt, speciellt i bdrjan av karriaren, bade genom att athletic expertise ar
centralt for ett atletvarumarke men aven genom att en esportsatlets expertis har en positiv

inverkan pa benagenheten att vilja ta efter esportatletens playstyle.

Darmed kan vi se den nya strukturen for huvuddimensionen athletic performance i figuren
nedan. Pa grund av att athletic expertise har en paverkan pa benagenheten att ta efter en
atlets playstyle har aven en pil dragits mellan de tva for att understryka detta. Sportmanship
och rivalry ar grafargade da det som tidigare namnts inte funnits underlag nog fér att varken
forstarka, forkasta eller férandra innehallet. Playstyle ar morkbla da den ar forandrad bade
gallande benamning och definition medan athletic expertise ar bla eftersom vi endast har

bekraftat dess definition .
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Figur 6. Athletic Performance - Reviderad

Den sista insikten att presentera inom detta delavsnitts ramar ar esportfans - 6ppna men
svarflértade. Denna handlar om att esportfans besitter flera sardrag och att det darfér
behovs branschexpertis for att pa ratt satt na den svarflortade malgruppen. Sardragen som
ar funna i vart material ar att esportsfans ar 6ppna for framst non-endemic varumarken, men
att samarbeten inte far skada identiteten hos en esportatlet. Aktiverar ett varumarke sig pa
community-niva ar det ocksa avgorande att tillféra ndgot med ett faktiskt varde utan att
aventyra med spelets grunder. Detta kallas pay-to-win och ar inte uppskattat inom
malgruppen da skicklighet ar hogt respekterat vilket pay-to-win skadar. Samarbeten far inte

heller exkludera, utan bor ga i linje med en av gamings grundpelare vilket ar inkludering.

Denna insikt kopplas inte direkt till nagon huvuddimension eller subdimension utan syftar
istallet till att bemo6ta det faktum att det som skiljer esportatleten fran en traditionell atlet
maste innebara férandringar for inte bara de som forskar om athlete branding utan aven de
som arbetar med athlete branding. Saledes handlar detta mer om praktiskt bidrag an
teoretiskt. Trots att insikten inte kopplar direkt till modellen sa kopplar den fortfarande till
relationen mellan en esportatlet och ett esportfan pa sa satt att varumarken kan ha en stor
paverkan pa relationen i bade positiv och negativ bemarkelse. Vad féregaende stycke och
avsnitt 4.6 ger en hint om ar att det tycks finnas tydliga fallgropar fér varumarken nar de
aktiverar sig pa malgruppen samt att varumarken inte sallan ger sig in i esport med tanken
att esportfans ar som vanliga sportfans. Darfér medfér denna sista insikt ett varningens
finger for att inte lata sig luras av sina forutfattade meningar och darfér ses de tva styckena
ovan som ett forsta steg for att forstd malgruppen esportfans och vilken stor negativ

paverkan man kan ha pa relationen mellan atlet och fan om man gar fel.
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Darmed ar samtliga slutsatser gallande modellen presenterade. Nedan kan darfér den
uppdaterade versionen av Model of Athlete Brand Image anpassad efter en esportatlets
varumarke ses. For att fa en forstaelse for vad som skett ar en fargkodsforklaring
valbehovlig. Morkbla innebar att en dimension har andrat bade benamning och definition.
Bla innebar att dimensionen har andrat definition. Ljusbla innebar att dimension har
bekraftats. Morkgroén innebar att dimensionen ar ny. | och med att huvuddimension athletic
performance i sig inte har férandrats men subdimensioner under den har det sa fortydligas

detta med en bla ytterkant.

Athletic
Expertise
i Athletic
Sportmanship Performance
Physical
Attractiveness

Attractive Athelete Brand
Appearance Image

Role Model

Figur 7. Model of Athlete Brand Image - Modifierad enligt esportens sdirdrag
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5.2 Forslag till praktiker

Flera respondenter har uttryckt sin fulla tro och férhoppning pa att esportens framtid kommer
praglas av mer insatta och seriosa tillvagagangssatt for praktiker i dess olika former. Oavsett
vilken roll man har som atlet eller branschexpert sa ar tron stark pa esportens potential och

branschens utveckling.

Specifikt for esportatleter sa bor de fokusera pa sin spelutveckling men inte kompromissa
med sin sociala narvaro gentemot sin community genom streamande och sociala medier.
Studien visar att det ar viktigt att uttrycka sin personlighet for att bygga en relation till sina
fans och att denna relation kraver mycket interaktion pa bade individ och community niva.
Ett byggande av relationen utifran uppsatsens insikter och slutsatser starker i forlangningen
en esportsatlets varumarke. Utover detta sa bor man aven, som atlet, inte kompromissa med
ens personliga varderingar gallande varumarkessamarbeten da detta kan krocka med ens
personlighet och saledes skada relationen till ens community och i férlangningen ens eget

varumarke.

Forslag kan aven riktas till praktiker som ar intresserade av att eller arbetar med att hantera
esportatleters varumarken. Uppsatsen fann férutom frAmst specifika sardrag gallande
interaktion, personlighet och kontinuerligt innehallsskapande att varumarken som ger sig in i
branschen ofta gor det med installningen att esport ar som vilken annan sport. Det ar tydligt
att detta inte ar fallet och att darfor ta hjalp av experter fran insidan, eller férskaffa sig
kunskap fran insidan fére det att man ger sig in i esporten. Malgruppen esportfans ar helt
enkelt sa pass unik att det finns fallgropar som inte ar sjalvklara fér en utomstaende.
Branschexpertis ar alltsa minst sagt ett maste for att navigera och aktivera sig pa ratt satt

mot malgruppen via esportatleter.

5.3 Begransningar

Denna studie har omfattats av flera begransningar, vissa med hogre och andra med lagre
paverkningsgrad. Den forsta, och mest tydliga begransningen ar bristen pa tidigare studier
och darmed bristen p& underlag fran annat material. Aven om esport har utvecklats valdigt
mycket under det senaste decenniet sa upptackte vi att det finns en tydlig polarisering kring

amnet. De som &r insatta har generellt sett en valdigt hdg kunskapsniva medan de som inte
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ar insatta har knappt nadgon kdnnedom kring fenomenet. Detta tror vi &r anledningen bakom
det bristfalliga akademiska underlaget, da forskare i nulaget kanske inte har ett stort

personligt intresse for amnet esport.

Ytterligare en begransningen har varit de raddande sociala férhallandena. Denna studie
genomfordes under varen 2020, under COVID-19 pandemin. Detta resulterade i en stor
osakerhet kring flera punkter men de som har paverkat oss i storst utstrackning ar social
distansering. Intervjuer och handledningstillfallen genomférdes éver digitala plattformar
istallet for fysiska moten. Det radde aven en hég avbokningsfrekvens pa grund av sjukdom

samt minskad svarsfrekvens da manga anstallda permitterats.

Den tredje begransningen ar att uppsatsens insikter har mestadels baserats pa svenska
respondenter med undantag fér en tysk och en brittisk. Saledes har perspektiven dominerats
av svensk geografi, utan storre inblick i andra geografiska zoner. Darfor rader det en viss
svarighet att generalisera insikter till andra geografiska omraden. Esporten ar val geografiskt
utbredd, dar dess existens ser annorlunda ut fran land till land. Darav skulle insikter fran tex

Asien, var esporten kommit Iangre, kunna generera ett mer utvidgat perspektiv i fragan.

Den sista begransning i arbetet har varit att endast man varit presenterade som
intervjupersoner. Detta manliga perspektiv, och bristen pa kvinnliga, samt icke binara insikter
kan ha en viss paverkan pa den empiriska datan och anses darmed viktig att presentera

som en form av begransning med projektet.

5.4 Forslag till framtida forskning

Det har projektet gagnar till att bygga broar till fortsatt forskning inom faltet fér esport. Foér att
tydliggora ett teoretiskt bidrag har denna uppsats fokuserat kring individual athlete branding.
Daremot ger dagens generella kunskapslucka uttryck for ett behov att utforska fler aspekter
inom omradet. Har rekommenderas fortsatt forskning, med ansats i denna uppsats, att
undersdka sambanden mellan esport athlete branding pa individ -och lagniva. Ytterligare en
fraga som medvetet lamnats utanfér denna uppsats, ar huruvida esport skiljer sig fran
traditionell sport vid varumarkesbyggande pa lagniva. Har anses goda grunder finnas for att

bidra till esportens framtid.
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Uppsatsen uttrycker aven stéd for en djupare analys av MABI modellen som anvandes som
teoretiskt ramverk for uppsatsen. Vissa potentiella forandringar i subdimensioner ansags inte
ha tillrackligt underbyggd empirisk data for att kunna bli tillforlitligt bedémda. Detta ledde till
att huvuddimensionen Attractive appearance, med subdimensioner Symbol, Body fitness
och Physical attractiveness inte togs i beaktande vid revidering av modellen. Detta betyder
inte att dessa dimensioner anses ovasentliga for uppsatsens resultat, utan istallet valkomnas
vidare fordjupad forskning dar fokus ligger i att undersdka hur dessa dimensioner eventuellt

kan komma att forandras.

| takt med att praktiker involverar sig i faltet kan framtid forskning producera tyngre ramverk
for praktiker att forhalla sig till. Méjligheterna ar stora, och om det ar nagonting samtliga
respondenter understryker, sa ar det viljan, drivet och optimismen att féra branschen framat

med hjalp av all den potentiella forskning som gar att géra pa amnet.
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