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Absztrakt: A sportold teljesitmenye mellett online jelenléte is meghatarozd a sportoldi
markaepitesben. Szamos sportold sajat marka formalas érdekeben rendelkezik kozdsse-
gi média fellletekkel, mely fellleteket klubok, menedzserek és Ugyndkok is figyelemmel
kisérnek. Kutatasi célunk egy olyan sportoldi online markaértek merési modszertant kidol-
gozasa, mely segitséget nyUjthat a sportolok és menedzsereik szamara. Feltételezéstink
szerint az online markaértek hatassal van a sportoldi marka értékére, és a sportoldi meg-
itélés javithato az online térben. Adatfelvetelink soran szekunder kutatassal a magyar és
nemzetkdzi szakirodalom alapjan vizsgaltuk a sportoldi marka, online jelenlét es megitéles
Osszefuggeseit, valamint primer kutatasunkban harom kiemelt teliesitményU labdarugd
online emlitéseit vizsgaltuk ’'social listening’ mddszerrel. Szoboszlai Dominik, Dzsudzsak
Balazs és Gulacsi Peter (egy teliesitményben és megitélésben is sikeres; egy megitéles-
ben visszaess; és egy teliesitmeényben sikeres, de markaépitéessel nem foglalkozo sporto-
I6) online emliteseit elemeztUk a Neticle rendszerén keresztul, mely a magyar webrdl gydjti
le és szdvegelemzi a nyilvanos kdzossegi media posztokat, hozzaszolasokat, forum em-
litéseket, cikkeket és bejegyzéseket. Osszesen 156.694 emlitést vizsgaltunk 2020. janu-
ar és 2021. oktdber kozott. Masreészt, felig strukturalt mélyinterju modszerével Szoboszlai
Dominik menedzserétdl gyjtottink adatokat. Az online események elemzése kepet adott
arrdl, hogy milyen online hatast lehet kivaltani és hogyan lehet formalni a vizsgalt sportoldok
megitéléset. Az emlitesekben megjelend érzelmek, valamint vélemeények polaritasa fon-
tos indikator a sportoldi markaepites soran. A sportszakemberek szamara, akiknek célja a
sportold teliesitmenyén tul mediabeli megitéléstuk ndvelése, fontos kindulasi pont az online
vilagban valé emlitések mindsege. A ’'social listening’ tehat alkalmas sportoldi markaepités-
re, iletve a jdv8ben a modszertan tovabb bdvithetd az erre épitd sportmarketing strategi-
akkal es elemekkel.

Kulcsszavak: sportoloi markaépités, social listening, sportoldi marka- és megitélés

Abstract: In addition to the athlete’s performance, his or her online presence is also a key
factor in building the athlete’s brand. Many athletes have their own branding social media
platforms, which are monitored by clubs, managers and agents. With our research, we
aim to develop an online athlete brand equity measurement methodology that can as-
sist athletes and their managers. We hypothesize that online brand equity has an impact
on athlete’s brand equity and that an athlete’s perception can be improved in the online
space. We conducted secondary research based on Hungarian and international literature
to investigate the relationship between athlete brand, online presence and perception,
and a primary research based on online mentions of three top-performing football players
using a ‘social listening’ method. We analysed the online mentions of Dominik Szoboszlai,
Balazs Dzsudzsak and Péter Gulacsi (one athlete who is successful in both performance
and perception; one athlete who is declining in perception; and one athlete who is suc-
cessful in performance but not in branding) through the Neticle system, which collects and
text-analyses public social media posts, comments, forum mentions, articles and entries
from the Hungarian web. A total of 156,694 mentions were examined between January
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2020 and October 2021. Secondly, we collected data from Dominik Szoboszlai’'s manager,
using a semi-structured in-depth interview method. The analysis of online events gave us
an insight into the online impact and how to shape the perception of investigated athletes.
The polarity of emotions and opinions expressed in mentions is an important indicator for
branding athletes. The quality of mentions in the online public sphere is an important start-
iNng point for sports professionals who aim to increase their media image beyond the ath-
lete’s performance. ‘Social listening’ is therefore a suitable tool for branding athletes, and in
the future the methodology can be further extended with sport marketing strategies and

elements that build on it.

Keywords: athlete branding, 'social listening’, athlete branding and perception
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Bevezetés

Napjainkban a kutatdsok nagy figyelmet szentel-
nek a sportol6k teljesitménymérése, mely a sporto-
16 piaci értékének meghatdrozasihoz is hozzdjérul.
Kevésbé vizsgilt teriilet viszont a sportoldk pélydn
kiviili teljesitménye, online jelenlétiik és a piaci ér-
wékiik osszefiiggései. Korgynski és Paniagua (2015)
vizsgalata sordn azt mérte, hogy a kdzosségi média
milyen mértékben gyakorol hatdst a labdarigék
jdtékospiaci értékére. Tobb szerzd azt is kiemeli,
hogy a kozosségi média térhéditdsdnak koszonhe-
téen a markaépitésnek 4j és egyediildllé médszerei
jelentek meg, melyeket a digitélis vildgban kénnye-
dén tudnak alkalmazni a jatékosok és menedzsere-
ik (Holt, 2016; Dollen, 2017). Aaker (1996) szerint
a mdrkaismertség a mdrkaéreék egyik kulesfontos-
sdgl hajtéereje, mivel befolydsolja a megitélést.
A mirkaérék egyre nagyobb szerepkort tdrsit az
online kommunikdcidhoz, ezen beliil a kdzosségi
médidhoz (Kiefer, 2012).

A kozdsségi média monitoring eszkozok jelen-
t6sége folyamatosan névekszik a mdrkaépitésben,
mivel lehetvé teszik a valds ideji kovetést és az
azonnali reakciét a felmertlé témdkra. (Zhang,
Vos, 2014). A személyes mdrkaépitéssel aktivan
alakithaté a kdzvélemény megitélése pozitiv irdny-
ba. Erre a célra a kozosségi média oldalak nagy
lehet8séget kindlnak (7refzger — Diinfelder, 2016).
Elénye lehet, hogy a személyes mdrkdt kdnnyebb
kezelni, mint egy termék- vagy szolgdltatds mdrka-
jat (Karaduman, 2013). A személyes markdjuk mé-
résében éppen ezért az egyének online tevékenysé-
gei lényeges tényezdt jelentenek. A médidban valé
megjelenés azzal foglalkozik, hogy a sportold, mint
midrka milyen expoziciét kap a médidban, példdul
tévén, Ujsdgon, blogon, vide6n és az interneten ke-
resztiil. Médiamegjelenéseik kiilonboz8 tipustak

és célaak lehetnek. Gyakori tévhit, miszerint e
szektor (sport) csak hireken keresztiil tud eljutni a
kozonséghez, hirérték nélkiili tizenettel nem lehet
bekeriilni a médidba. Ma is aktudlis megallapitds
viszont, hogy a médiamegjelenéseknél az elért ha-
tisokra és hosszabb tévi eredményekre érdemes
nagyobb hangsilyt fektetni, ezzel elérve egy-egy
téma tobbszori megjelenését is (Andrds, Havran,
Jandé, 2016; Andrds, 2003a). A megjelenéseknél
alapvetd szempont, hogy a tevékenység hatdkoré-
hez és célcsoportjdhoz legyen igazitva a médiumok
szempontjabdl is.

Mira a sportolé teljesitménye mellett online ak-
tivitdsa is a sportoléi marka részévé valt (Korgynski,
2016). Egyre tobb sportolé haszndlja a kozosségi
médidt mdrkakép kialakitisdra, a sportolé meg-
télését a médian keresztiil mar a klubok, vezeték,
menedzserek és a jatékostigynokok is figyelik. En-
nek ellenére rendkiviil kevés szakirodalom foglal-
kozik az online sportoléi mérkaérték mérésével,
ezért kutatdsunkban Gj médszertannal vizsgdljuk a
sportoléi marka eredményességét és hatékonysagit
(Berg, 2011).

Ennek megfelelden ma mdr a sportolé pélyin
nyujtott teljesitménye befolydsolja a mdrkaéreék
épitését, a kozdsségi médidban alkotott, kialakitott
kép is hozzdjérul a sportold jatékospiaci értékéhez
(Horvdth, 2012; Havran, 2013) Ezek alapjdn a ku-
tatdsunk — élvonalbeli labdarigé jacékosokat vizs-
gélva — 4j irdnyt vet fel a hatékonyabb sportoléi
mirkaépités és értéknovelés tertiletén.

Célkittizés és kutatasi kérdések

Kutatdsi célunk egy olyan online sportoléi
miérkaérték mérési médszertan kidolgozdsa, mely
jelentds segitséget nytjthat a sportmarketing terii-
letén, valamint a sportolék menedzserei szimdra.
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Az elméleti hdeeér feldllitdsa utdn arra toreked-
tiink, hogy a sportoléi mdrkaéreék kialakitdsd-
ndl a teljesitmény mellett online médiaclemzési,
hatdsméré mddszereket is vizsgiljunk. A ’social
listening’ médszer alkalmazdsdn keresztiil olyan
mérészdmok azonositdst tiztiik ki célul, amelyek
tdmogatjdk a sportoléi teljesitményt megalapo-
26 tér-idébeli viltozék értelmezését, ugyanakkor
adat-eldfeldolgozdsi rutinként funkciondlnak a
versenyteljesitmény  reprezentativ  jellemzdinek
kinyerésére. Ezek segitségével hoztunk létre egy
olyan mddszert, mely az online emlitések és véle-
mények elemzése révén hozzdjirul a sportoléi mér-
ka épitéséhez.

A 8 kutatdsi kérdéseink arra irdnyultak, hogy
mennyiben alkalmas a ’social listening’ médszer
rendszere a sportol6i mdrkaéreék mérésére; illetve,
hogy mennyiben segitheti a sportolé kozosségi mé-
dia feliiletének online médiaclemzése mint hatds-
mérd eszkdz a sportolé mérka épitésében.

Anyag és médszertan

Elemzésiinkhoz elsé korben hdrom kiemelt tel-
jesitményd labdaragé online emlitéseit vizsgdltuk
‘social listening’ kutatdssal. Egy teljesitményben
és megitélésben is sikeres labdartigé (Szoboszlai
Dominik); egy megitélésben visszaes$ labdartgé
(Dzsudzsik Baldzs) és egy teljesitményben sikeres,
de mirkaépitéssel nem foglalkozé sportolé (Gu-
ldcsi Péter) online emlitéseit elemeztiik a Neticle
rendszerén keresztiil.

A Neticle Media Intelligence egy online, bon-
gészBalapu ‘social listening’ platform, amely 29
orszdg webes tartalmait elemzi valés id8ben, be-
leértve a hirportdlokat és kozosségi média oldalak
nyilvdnos tartalmait. Analitikdjuk lehet6vé teszi
személyek, madrkdk, témdk megitélésének elem-
zését. A Neticle.rendszer a kulcsszavakhoz kap-
csolddé kifejezéseket szemantikailag elemzi, majd
polaritds pontszdmokat rendel hozzdjuk, amelyek
megmutatjak a tartalom pozitiv, semleges vagy ne-
gativ voltdnak mértékét. Az elemzett szovegegysé-
gekben felismert kifejezések polaritdsszdmai mellett
a rendszer képes a szovegekben megjelend érzelme-
ket, témakat, markdkat is felismerni és elemezni.
A technoldgia kozel emberi pontossigt, 80-85%-
os taldlati ardnnyal makodik, ami megkozeliti azt
a 82%-o0s egyezési ardnyt, amit két kiilonbozd

! Neticle, 2021

8. évfolyam, 3-4. szam
2023.

ember manudlis értékelése sordn dtlagosan elérhet.
A szoftver feliiletén sajét bedllitdsokat hoztunk lét-
re, melyek alapjdn grafikonok szamszer(sitették és
vizualizdltdk az adatokat.!

Kutatdsunkban &sszesen 156.694 emlités ke-
ritle vizsgdlatra a 2020 janudr és 2021 oktdber
10-e kozotti idészakban. A fenti vizsgdlatot félig
strukturdlt mélyinterjaval egészitettitk ki, melyet
Esterhdzy Mitydssal, Szoboszlai Dominik mene-
dzserével készitettiink. Arra voltunk kivdncsiak,
hogy a menedzser milyen technikai vagy taktikai
elvekre alapozva hozhat dontéseket a sportolé mar-
kaépitése kapcsin. A mélyinterjaval sportmarke-
ting oldalrdl vizsgdltuk a kérdéskort, mig a ’social
listening’ mddszerével a média oldaldrél mutatjuk
be az elemzést.

Social listening’ — online médiafigyelés és
elemzés eszkize

Kutatdsunkhoz a Neticle Media Intelligence
rendszerét haszniltuk, ezért ennek moddszerta-
na segitségével mutatjuk be a ‘social listening’
miikddését.

A kifejezés az online publikus tartalmak auto-
matikus figyelését jelenti, ami késébb kiegésziilt az
automatikus véleményelemzéssel is, azaz a szoveges
tartalmakban megjelend megitélések elemzésével.
(Carlos, Iglesias, Antonio, 2020) A rendszer képes
minden publikusan elérhetd tartalmat automati-
kusan figyelni, majd begyijteni az adatokat a hazai
internetr6l. Ezek alapjin a rendszer valés idében
koveti és elemzi a véleményeket (Neticle). Rend-
kiviil nagy adathalmaz révén, lényeges szempont
az adott témdkkal kapcsolatos kulcsszavak hoz-
zérendelése a relevdns tartalmak megtaldldsahoz.
Sajdt keresémotort fejlesztettek ki, melyekkel le-
toltik a publikus magyar webes tartalmakat, cik-
keket, kommenteket, posztokat hirportdlokrdl,
blogokrél, férumokrdl, Facebookrdl, Twitter-rél,
Google+-rdl, Pinterest-rdl, TikTok-rél és YouTube-
r6l. A szovegelemzés a begytijtott tartalmak alapjdn
torténik, majd automatikusan véleményindexet
(WOI) ad hozzd. A pontszdmok -3-tdl +3-ig ter-
jednek kifejezésenként. Ezek 6Osszesitése alapjin
megéllapithat, hogy mennyire pozitiv, negativ,
vagy semleges a vizsgdlt emlités. A véleményeket és
a megitélést osszesitve kapjuk meg az egy-egy kér-
dés, termék, mdrka online megitélését (Collomb,
Brunie, Costea, 2013).

TST/PSS 2023;3-4:92-101
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Az algoritmus értelmezi és kezeli a tagaddst, és a
dupla tagaddst. Véleményelemzésnél ez kulcspont,
hiszen megfordithatjék a kifejezések eldjelét. Bizo-
nyos szintig az irénidval teli tartalmakat is tudja
kezelni a rendszer, valamint képes kiilonbzd enti-
tdsokat felismerni (mdrkak, termékek, személyek,
szervezetek). A hatdsos elemzéshez szitkség van a
pejorativ, ironikus és a szleng tartalmak felismeré-
sére is (Collomb, Brunie, Costea, 2013).

Az 1. dbréval szemléltetjitk hogyan mikédik a
Neticle kulcsszéalapt szemantikai elemzése, amely
a szovegek véleményét és érzelmi toltetét szdmsze-
rdsit. Az 1. dbra szerint a rendszer egy -3 és +3
kozotti skdlan éreékeli a kulesszavakkal kapesolatos

ERTEKELES:

NAGYON POZITIV

kifejezések polaritdsit. A példdban egy ,Nagyon
pozitiv” (3.0 pont) érték szerepel egy olyan mon-
dathoz kapcsoléddan, amely pozitiv érzelmeket
kozvetit példdul a Balaton irdnt. Az algoritmus
integrdlt szinonimakezelése lehetévé teszi, hogy
kiilonboz8, de hasonld jelentésti kifejezéseket (pél-
ddul ,udiltem”, ,pihentem”, ,utaztam”) egyiitte-
sen értékeljen, igy pontosabban képezzen 6sszegzd
pontszdmot. Az 1. dbrdn keresztiil bemutatja mi-
ként teszi lehetdvé a Neticle rendszer a nyilvinos
vélemények torzitdsmentes Osszegzését, segitve a
pozitiv és negativ megitélés pontos mérését, és ez-
dltal megalapozott insight-ok gytjtését.

Torzitatlan iigyfél-insight-ok

Kontrollalt adatfelvétel helyett publikus vélemények

,»A magyar valogatott Szoboszlai Dominik lenylig6zé teljesitményével

bebizonyitotta, hogy vilagklasszis jatékossa valhat a kozeljovoben.”

Integralt szinonima-kezelés SZINONIMAK
A Neticle a kulcsszoval kapcsolatos kifejezéseket ERHET,
-3 és +3 kozotti skalan értékeli, ALAKULHAT,

akar tobb polarizalt kifejezést egyidejlileg kumulalva.

FEJLODHET, STB.

1. 4bra: : Neticle kulcsszéalapti szemantikai elemzésének miikodése

Az elemzésnek két fontos el6feltétele van, az
egyik, hogy legyen nagyon pontos az algoritmus;
a midsik, hogy a kimenetelei j6l értelmezhetSek le-
gyenek kiilonboz8 dontésekhez, vizualizécidkhoz,
brandek épitéséhez és platformokhoz.

A ‘social listening’ kutatds felépitése

1. Kutatdsi terv készitése, adatgyijtés: A hi-
rom sportolérdl a vizsgdlt idSintervallumban
156. 694 emlités sziiletett, tehdt elemezhetd
mennyiségi taldlaton végezhetd a kutatds.

2. Kulcsszé6 — kutatds: A kutatds sordn hdrom
magyar labdarigé online megitélését vizs-
galtuk, lehetévé téve a hazai viszonylatban
felmeriilé lehetSségek és problémak sokszi-
niségét a sportoléi mdrkaérték kiépitésével
osszeftiggésben.

3. Riport bedllitdsok: A kulcsszavak alapjin a
taldlatok jelentds tobbsége relevdns volt, azon-
ban igy is sziikség volt nem relevans taldlatok

DOI: 10.21846/TST.2023.3-4.9

torlésére a torzitds kiszlirése érdekében. Az
emlitések egyesével keriiltek dttekintésre, szak-
éredi dontés alapjdn javitdsra, majd ezt kove-
t6en a riportok bedllitdsa kovetkezett, melyek
kutatdsunk kvantitativ elemzésének alapjdt
képezték. A vizsgilat sordn hasznalt rendszer,
Neticle 6sszesen 36 grafikont biztositott a ri-
portok elemzéséhez. A feliileten sajdt bedlli-
téssal dolgoztunk, a kutatdsi teriilet sztikitése
érdekében. A kutatds Szoboszlai Dominik,
Guldcsi Péter és Dzsudzsik Baldzs online emli-
téseivel és megitélésével kapesolatos tartalmak
eléréseit tartalmazza.

4. Grafikonok elemzése, kutatdsi eredmények
elemzése: Elészor a kvantitativ eredményeket
vizsgéltuk, ehhez rendeltiik azokat a grafiko-
nokat, melyek lényegesek a sportold online
emlitéseinél (megitélés, érzelem térkép, véle-
ménydrfolyam, dttekintd statisztika). A kapott
eredmények vizsgdlata sordn torekedtiink az

Year 8, Issue 3-4
2023
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okok feltdrdsdra, a kiugré értékek magyardza-
téra és a vizsgdlt iddintervallumban bekévet-
kezd véltozdsokat befolydsold tényez8k dtfogd
elemzésére és éreékelésére.

Kutatdsunk sordn, tehdt egyedi bedllitdsokat

hoztunk létre a riportok elemzéséhez, amelyek
segitségével az emlitések alakuldsdt, az emlitések-
ben taldlhaté kulcs témdkat, érzelmeket és egyéb
aspektusokat vizsgdltuk. Az 1. tdbldzat a riportok
elemzéséhez haszndlt grafikonokat dsszegzi.

1. tablézat: A kutatds sordn hasznilt hdrom grafikon

Grafikon tipusa Grafikon leirdsa’ Riport bedllitds
Actekingd Szdmszertsitve ad dltaldnos képet a vizsgdlt | Szoboszlai Dominik, Dzsudzsik Ba-
(S () . . r sl s bs s ;o Y . 2
catisztik kulcsszavak online jelenlétérdl és emlitésszd- | ldzs és Guldcsi Péter online emlitése-
statisztika , e . , ;o212 s ,
miérdl egy adott iddintervallumban. inek és megitélésének alakuldsa
Veleménvirf Azt mutatja meg, hogy a vizsgilt idészak- | Szoboszlai Dominik, Dzsudzsik Ba-
éleményirfo- .
| Y ban hogyan alakul a kulcsszavak megitélése | ldzs és Guldcsi Péter megitélésének
am a e an
Y a magyar weben. véltozdsa a vizsgdlt id6szakban
A Neticle altal felismert nyolc alapérzelem- . . ,
hez (vagyakozds, felelem yz o r}? ‘o un Szoboszlai Dominik, Dzsudzsik Ba-
" L, ez (vigyakozds, félelem, szomortsdg, un- |, L . L
Erzelemtérkép &y o & . l4zs és Guldcsi Péter online emlitése-
dor, meglepettség, bizakodds, élvezet, diih) . i L ]
o o L, . inek és megitélésének alakuldsa
kapcsolddé emlitések szimdt mutatja meg.
Eredmények egyetlen dinamikus szimmal 6sszegzi a webes tar-

A ‘social listening’ eredmények bemutatdsd-
nak érdekében a hdrom labdarigé magyar weben
torténd megitélését a véleménydrfolyam elemzé-
sével kezdtiik. A véleményidrfolyam (WOI, Web
Opinion Index) egy univerzdlis mutatd, amely

talmak véleményét. Ez a mutaté a tdzsdei drfo-
lyamokhoz hasonléan miikddik, az online térben

megjelend vélemények és hangulatok alapjdn. (Sze-
keres, 2013).

Dzsudzsak Balazs, 2021. 02. 04.

Aveélemeényarfolyam -1 énékrdl 21 értékre
navekedett.

Szoboszlai Dominik, 2021. 03. 03.

Uj trending téma: csapat. Az emlitések
szama 1 értékrdl 14 értékre emelkedelt.

o Gulacsi Péter, 2021. 04. 14.

Uj trending weboldal: hirklikk.hu. Az
emlitések szama 1 értékrdl 13 értékre
emelkedett

o Gulacsi Péter, 2021. 04. 12.

Uj trending téma: Gjsag. Az emlitések
szama 1 értekrdl 12 értékre emelkedett.

@ Dzsudzsak Balazs, 2021. 04. 12.

Uj trending téma: csapat. Az emlitések
szama 1 értékrdl 12 értékre emelkedett

— Dzsudzsak Balazs (57111 db) — Szoboszlai Dominik (60040 db) — Guldcsi Péter (39544 db)

2. dbra: Véleménydrfolyam - vizsgilt iddszakban hogyan alakult a sportolék megitélése

2 A Neticle rendszer alapjin, https:/lportal.neticle.hu, letiltés ddtuma: 2021. 08. 12.
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Dzsudzsak Baldzs megitélése szignifikdnsan
csokkent a vizsgdlt idészakban (-32,5%), ami a
2. dbrdn is jol ldthatd, koszonhetden a magdnéle-
tét érintd média felkapdsoknak.

Kisebb mértékli névekedés jelentkezett Guld-
csi Péter megitélésében 2020. szeptember 2021.
mdjus kozott (+15,7%), melyet a palydn nytjtott
kiemelkedd teljesitmény eredményeként tudha-
tott magdénak. A vizsgdlt idészak tovabbi részé-
ben a sportoléval kapcsolatban inkdbb negativ
tartalmak voltak jellemz8k, melyek a kozosségi
médidban terjesztett véleménynyilvdnitdsdnak
tudhaték be. Alldst foglalt egy érzékeny témi-
ban, mely imdzsdnak alakuldsdra is hatdssal volt,
és ami 23,4%-o0s csokkenést eredményezett a
WOI értékében.

Szoboszlai Dominik megitélése mutatja a leg-
kiegyenstlyozottabb pozitiv megitélés noveke-
dést (47,8%), stagndlds csak janudr legelején volt
ldthatd. 2020. szeptemberétdl 2021. méjusdig a
sportolé megitélése szignifikinsan megugrott,
melynek oka a kozosségi média feliileteken, féru-
mokon, valamint cikkek formdjéban megjelend
pozitiv vélemények a sportolé kapesdn. A jelen-
t8s emelkedést aldtdmasztjidk tovdbbd az aldbbi
események:

* 2020. november 12-én az utolsé perces gol-
javal a magyar csapatot kijuttatta az Eurdpai
Bajnoksdgra,

* 2020. december 17-én a téli 4tigazolds sordn
meglepetésszeriien érte a kozvéleményt, mikor
kidertilt, hogy a tovabbiakban RB Leipzig csa-
patdnal folytatja a pélyafutdsat.

Osszességében elmondhatd, hogy Dzsudzsik
Baldzs megitélése volt az id8szak sordn kumu-
ldltan a legalacsonyabb (26,2%), Guldcsi Péter
megitélése semleges lett (31,5%), mig Szoboszlai
Dominik magas pontszdmmal végzett (42,3%),
tehdt Gsszességében viszonylag pozitiv megitélést
kapott az online médidban a vizsgalt idszakban.

Az online tartalmak érzelmekre gyakorolt
hatdsinak eredményeit a Neticle rendszer elem-
zésére alapozva mutatjuk be, mely felismeri az
emlitésekben megjelend leggyakoribb érzelme-
ket. Nyolc érzelmet kédol az algoritmus, eziltal
részletesebb képet lehet kapni a pozitiv vagy ne-
gativ vélemények mogott meghizédé érzésekrdl.

Ahogy Wakefield és Bennetr (2017) rdmutattak, az
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érzelmi reakcidk megfigyelése kiilondsen fontos a
sportoléi mérkaépitésben, mivel ezek jelentésen
befolydsoljdk a rajongéi elkotelez8dést. Ebbdl 6t
inkdbb negativ, és hdrom, inkdbb pozitiv érze-
lem. Ennek felkutatdsa nehezebb, hiszen rictkdb-
ban fordul el6 cikkekben, dokumentumokban,
emlitésekben, azonban éppen ezért nagy a jelen-
t6sége. Példdul, ha felmeriil harag vagy félelem az
emlitésekben, azokra érdemes kiilén is rasziirni.
Ugyanakkor a vdgyakozds és az 6rom megjelenése
is fontos, mert ezek explicit pozitiv érzelmek.

Dzsudzsik Baldzs kérdésében inkdbb negativ
toltetd hirek valtottak ki interakeiét a felhasznd-
16kbdl (hozzdszdldst, megosztdst), ezekbdl pedig
negativ érzelm(i megnyilvdnuldsok sziilettek, igy
a sportol6 kapcsdn a diith (34,2%) és a szomoru-
sdg (28,7%) voltak a legdomindnsabb érzelmek.
Megjelentek tovabbd szélséséges hozzdsz6lasok
(parkolas, politika) — és ezeket elitéld, illetve cini-
kus hozzdszdldsok is tapasztalhat6k a cikkekben.

Guldcsi Péter megoszté témdval kapcsolatban
fejezte ki véleményét a kozosségi oldaldn, igy
ndla a félelem (29,3%) és az undor (25,1%) a
legdomindnsabb érzelmek a negativ felhangt
tartalmak miatt. Tehdt a széls6séges vélemények
erésebb késztetést véltanak ki a felhaszndl6kbél a
megnyilvdnuldsra.

Szoboszlai Dominik tébb interakciét, ezaltal
pedig elérést véltott ki a felhasznilok korében,
mint Dzsudzsdk Baldzs vagy Guldcsi Péter. Pozi-
tivan viszonyulnak Dominikhoz, ezért mondhaté
nala a legpozitivabbnak az érzelmek megjelenése.

A megjelenések szimdt nem lehet 6nmagdban
indikdtornak tekinteni, azonban a kiugré ércéke-
ket kivalté okok, a vélemények polaritdsa, érzel-
mi toltete mdr annak szdmit.

A 3. dbra hdrom magyar labdarigé -
Dzsudzsik Baldzs, Szoboszlai Dominik és Guldcsi
Péter — online megitélését mutatja be kiilonb6z6
érzelmi dimenzidk mentén, a ‘social listening’
rendszer segitségével. Az érzelemtérkép lehetdvé
teszi, hogy megértsiik és dsszehasonlitsuk milyen
érzéseket véltanak ki az emberekbdl. A grafikon
alapjdn példdul ldthatd, hogy Szoboszlai Domi-
nik kapcsdn tobb pozitiv érzelem jelenik meg (pl.
bizakodds, élvezet), mig mdsok esetében a dith
vagy undor is el8térbe keriilt.
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2. tabldzat: Szoboszlai Dominikhoz kapcsolédé emlitések tartalmainak érzelmekre gyakorolt hatdsa

Erzelmek Mennyiség
Vigyakozis 232 db
Félelem 136 db
Szomordsig 330 db
Undor 72 db
Meglepettség 330 db
Bizakodds 831 db
Elvezet 957 db
Diih 184 db
vagyakozas e félelem
1000
diih 500 szomorlsag
elvezet undor
bizakodas meglepettség

— Dzsudzsak Balazs (57111 db)

— Szoboszlai Dominik (60040 db)

— Gulacsi Péter (39544 db)

3. dbra: Az emlitésekben megjelend 6 érzelmek a hirom labdartgé kapcsin

‘Social listening’ kutatdsunk sordn el8szor az
emlitések szamdt, a kiugré értékeket és a sportolék
megitélését vizsgiltuk. A legtdbb emlités Szoboszlai
Dominikndl (42,3%) jelent meg, akit el6bb Guldcsi
Péter (31,5%), majd Dzsudzsik Baldzs (26,2%) ko-
vetett. Williams és Chinn (2010) szerint az emlitések
szdma ¢és az interakcik mindsége kulesfontossdgi
a sportol6i mdrkaéreék épitésében. Az interakcidk
(hozzdszélésok, megosztdsok) tekintetében szintén

8. évfolyam, 3-4. szam
2023.

Szoboszlai Dominik teljesitett a legjobban: az dsszes
vizsgdlt interakcié 45,7%-dt generdlta, ezzel szem-
ben Guldcsi Péter 29,8%-ot ért el, mig Dzsudzsdk
Baldzs 24,5%-ot.

Az eredmények azt mutatjak, hogy bdr a megjele-
nések szima 6nmagéban nem tekintheté megbizha-
t6 indikdtornak, a vélemények polaritésa és érzelmi
toltete mdr relevans mutat6ként szolgdlhat a sporto-

161 mdrkaéreék elemzésében. A vizsgdlt idészakban
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Szoboszlai Dominik épitette a legerdsebb pozitiv
madrkaértéket, amit mind a WOI-érték novekedé-
se, mind az érzelmi reakcidk és interakcidk szama
aldtdmaszt.

A mélyinterji eredményei hozzdjérultak ahhoz,
hogy még dtfogdbb képet kapjunk a sportolé mdr-
kaéreékérdl. Az interjat Szoboszlai Dominik mene-
dzserével, Esterhdzy Mdtydssal (EM) készitettiik.
Kidertilt, hogy tudatosan épitik a sportolé karrier-
jét, markajdt, kovetik a hireket, de hatdsmérd eszko-
zoket a sportolé markaértékének mérésére még nem
hasznédlnak. Az interjdalany hangstlyozta, hogy a
sportoldk egyre inkdbb mdrkéva valnak a professzio-
ndlis sportban, ahol a szponzoricids és kereskedelmi
lehetdségek kulesfontossagtiak sikeres sportoldi kar-
rierjiikhdz, de a sportol6i markaépitésnek még nincs
széles kort elterjedtsége, kiilonosen Magyarorsza-
gon. Az EM Sports Consulting tudatos és integralt
megkozelitést alkalmaz a jdtékosok felfedezésétdl a
karrierépitésig. A scout-ok a fizikai adottsdgokra,
technikai képességekre és mentilis erésségekre foku-
szdlnak a jétékosok kivalasztdsakor. Mind emellett a
bizalom megteremtése mind a klub, mind a jitékos
felé kulcesfontossdgti az tigynokség szdmdra.

Az EM Sports Consulting Szoboszlai mérkaépi-
tésében a sportold hitelességére, természetességére
és egyediségére épit. Ennek megvaldsitdsdhoz tobb
eszkozt alkalmaznak:

* Kozosségi média jelenlét: Szoboszlai maga vé-
lasztja ki az tigynokség dleal kindle kreativ le-
het8ségek koziil azokat, amelyek leginkdbb
kifejezik az 6 személyiségét, mely eszkoz a
szakirodalomban is visszatiikrozédik (Arai, Ko,
Kaplanidou, 2013)

* Fotézdsok és kozonségkapcsolatok: A hangsuly
a természetes megjelenésen és a professziondlis

Sportoléi
teljesitmény
mérése

kornyezeten van, erdsitve Szoboszlai hitelessé-
gét és elérhetbségét a rajongdk szdmdra, Carlson,
Donovan (2013) nyomdn.

o Szelektiv szponzordcié: Az tigyndkség csak a
mdrka hitelességét erdsitd, presztizséreékd part-
nerségeket kot, jelenleg egyediil a Nike-kal.

Az események elemzése képet adott arrdl, hogy
milyen online hatést lehet kivéltani és hogyan lehet
formdlni a sportol6i megitélést pozitiv irdnyba. A
kutatds eredményei rderdsitenek arra, hogy fontos
kiindulé 1épés sportszakemberek szimdra a sportold
teljesitményén tdl a médiamegitélés novelése. Bir
késdbb, a mélyinterju sordn kideriilt, hogy Szobosz-
laindl tudatosan, kiilonb6z8 opcidk koziil lett kiva-
lasztva a kozosségi média arculat kialakitdsa, a ‘social
listening’ rdmutatott arra, hogy a kevésbé tudatos
Guldcsi Péter mégis 9%-kal eredményesebb emlité-
sek tekintetében Instagramon.

Szintén erdteljes hatdst mutatnak a tartalmakban
megjelend érzelmek. A legjelentésebb Szoboszlai
esetében az élvezet, meglepettség és a bizakodds, mig
Dzsudzsdkndl a szomortsdg és a dith magasabb ér-
tékek kozott mozgott. Guldesi nem rendelkezett ki-
ugrd értékkel az érzelemtérképen, tehdt ldtszik, hogy
6 kevésbé mozgatta meg érzelmileg a felhaszndlokat.
Az emlitések kapcesdn megjelend vélemények pola-
ritdsa, érzelmi toltete a sportoldkhoz indikdtorként
miikodhet.

Elemzésiink és az interju alapjin megéllapithato,
hogy a ‘social listening’ egyardnt alkalmas a sporto-
161 mdrkaépités, valamint a sportolé megitélésének
mérésére és elemzésre. A hdrom sportol6 koziil a
legnagyobb potencidl Szoboszlai Dominik mdrkaér-
tékében mutatkozott, az dtfogd elemzés és a kiéreé-
kelés alapjan ndla ldthaté pozitiv tendencia a mérka-
épités terén.

Eredményesség,

Sportold %
piaci értéke

hatékonysag

Sportol6
médiaban
bet6ltott szerepe

4. 4bra: A sportoléi mdrkaérték mérési modszere
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Kovetkeztetések

Napjainkban a sportszakemberek azzal a kihivds-
sal néznek szembe, hogy [épést tudjanak tartani a
sport vildgdnak felgyorsult kdrnyezetében bekdvet-
kezd folyamatos valtozdsokkal. A sportol6k teljesit-
ményén tdl tudniuk kell kialakitani egy sportoldi
miérkaértéket, ami kiilonbozik a versenytdrsakéedl.
A sport teriiletén a mdrkaértékre valé dsszpontositds
elengedhetetlen a sportold piaci értékére, legyen az
csapat, liga, esemény, létesitmény vagy sportol6. Egy
erés mdrka létrehozdsa segithet a drasztikus valtoza-
soknak valé jobb ellendlldsban, amelyek a sportol6i
mérka megingdsa esetén kovetkezhetnek be. Ahol
lehetséges, torekedni kell a sportoléi mérka kiilon-
féle tulajdonsdgainak kezelésére, gy, hogy azok je-
lentés elénydkkel jarjanak a sportcsapatok szdmdra
is. Ez ers és kedvezd attitidok kialakitdsihoz, és
ennek megfelel6en mérkaéreék kialakuldsahoz vezet.
Az online térben valé jelenlét kiilonosen felértéke-
16d6tt az elmult években, hiszen a kozosségi média
platformok lehet6vé teszik a sportolék szdmdra,
hogy kézvetleniil kommunikaljanak rajongéikkal és
épitsék személyes markdjukat. A social media jelen-
lét tudatos menedzselése nemcsak a sportolé egyéni
madrkaértékét noveli, hanem a csapat és a szponzo-
rok szdmdra is jelentds hozzdadott értéket teremt.
Az online térben megjelend tartalmak és interakciok
folyamatos monitorozdsa és elemzése elengedhetet-
len a sikeres mdrkaépitési stratégia kialakitisahoz és
fenntartdsahoz. A sportszakembereknek ezért nem
elég csupdn a hagyomdnyos markaépitési eszkozoket
alkalmazniuk, hanem az online platformok nyujtot-
ta lehetdségeket is ki kell haszndlniuk a maximdlis
mirkaérték elérése érdekében.

Osszefoglals

Kutatdsunk célja annak felmérése volt, hogy
a ‘social listening’ alkalmas-e, és ha igen milyen
teriileten jrulhat hozzd a sportolé online meg-
itéléséhez. A mélyinterju sordn kideriilt, hogy tu-
datosan foglalkoznak a sportolé kozosségi média
arculatdval, azonban eddig még nincs kidolgozott
médszertanuk, amivel sz(irni lehetne a sportolérél
alkotott véleményeket, ezéltal elére kialakitott ké-
pet lehetne létrehozni, amivel a negativ emlitése-
seket jelentdsen tudnak csokkenteni, idSt és pénzt
spérolva. Statisztikdt mdr szdmos szakember készi-
tett a sportold elért eredményeirdl, transzferpiaci
éreék alakuldsdrol, azonban ma mdr befolydsolhatja
a sportold értékét online médiaereje és megitélése,
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igy a sportol6i mdrkaértékhez elengedhetetlenné
valhat a ‘social listening’ elemzés a jovSben.

Megdllapithat6, hogy az algoritmus komplexi-
tdsdnak koszonhet8en széleskortien adaptilhaté
barmely sportolé szdmdra, legyen szé bdrmilyen
sportdgrol is. Véleményiink szerint az adaptdlds si-
kere nagy mértékben fligg a sportmenedzser flexi-
bilitdsdtl, valamint innovaciés hajlandésigitdl is.

A kutatds értéke els6sorban az Gjszeri méd-
szertani megkozelitésben rejlik, amely a ‘social
listening’ eszkozeit adaptdlja a sportoléi markaér-
ték elemzéséhez, valamint gyakorlati Gtmutatdst
nyUjt a sportmenedzserek szdmdra az online repu-
tacié menedzseléséhez. Az eredmények alapjin az
algoritmus kénnyen adaptilhaté barmely sporto-
16 szdmdra, ami 4] lehetdségeket nyit a sportme-
nedzsmentben, azonban az implementdcié sike-
ressége nagyban fligg a sportmenedzser innovacids
hajlandésagétél.

A kutatds sordn ugyanakkor tobb korldtozé té-
nyezSt is azonositottunk. A technoldgiai korldtok
koziil kiemelendd a Facebook zdrt csoportjainak
elérhetetlensége az adatvédelmi szabdlyozds miatt,
valamint a Neticle rendszer 7-15%-os szévegelem-
zési hibahatdra, amelyek befolydsoljdk az elemzés
teljeskortiségét. A felhaszndléi magatartdsbdl ere-
d§ korldtok szintén meghatdrozéak: az elemezhetd
mintaszdm erdsen fligg a téma dltal kivaltott on-
line aktivitdstdl és a véleménynyilvanitdsi lehetd-
ségektdl. (Chen, Chung, 2016) Emellett a téma
érzékenysége vagy a korldtozott publikus tartal-
mak tovabb csokkenthetik az elemzés mélységét és
részletességét.

Irodalomjegyzék

1. Andrds K., Havran Zs., Jandé Z. (2016): A si-
ker hatdsa a futballistik értékének alakuldsdra.
Budapesti Corvinus Egyetem, Sportgazdasig-
tani Kutatdkozpont, Budapest.

2. Andrds K. (2003a): Uzleti elemek a sportban,
a labdarigds példdjan. Ph.D. Ertekezés. Bu-
dapesti Kozgazdasdgtudomdnyi és Allamigaz-
gatdsi Egyetem Gazddlkoddstani Ph.D. Prog-
ram, Budapest. http://phd.lib.uni-corvinus.
hu/150/1/andras_krisztina.pdf

3. Arai, A, Ko, Y. J., Kaplanidou, K. (2013):
Athlete brand image: Scale development and
model test. European Sport Management
Quarterly, 13(4), 383-403. DOI:10.1080/16
184742.2013.811609

TST/PSS 2023;3-4:92-101


http://phd.lib.uni-corvinus.hu/150/1/andras_krisztina.pdf
http://phd.lib.uni-corvinus.hu/150/1/andras_krisztina.pdf
http://dx.doi.org/10.1080/16184742.2013.811609
http://dx.doi.org/10.1080/16184742.2013.811609

H. Kiss., B. Kiss, Sisa: The other side of the coin: Athletes brand equity in the light of 'social listening’

10.

11.

12.

13.

14.

Berg, E. (2011): 7he Valuation of Human
Capital in the Football Player Transfer Mar-
ket. https://thesis.eur.nl/pub/9763/Berg,%20
E.%20van%20den%20%28296332%29.pdf
Carlson, B. D., Donavan, D. T. (2013): Hu-
man brands in sport: Athlete brand personality
and identification. Journal of Sport Mana-
gement, 27(3), 193-206. DOI:10.1123/
jsm.27.3.19

Carlos A., Iglesias, Antonio M. (2020):
Sentiment Analysis for Social Media, MDPI.
hteps://www.mdpi.com/books/pdfdownload/
book/2154

Chen, H. M. & Chung, H. M. (2016):
How to Measure Personal Brand of a Busi-
ness CEQ. Journal of Human Resource and
Sustainability Studies, 4(4), 305-324. https://
doi.org/10.4236/jhrss.2016.44030

Collomb, A. Brunie, L. & Costea, C. (2013.):
A Study and Comparison of Sentiment Analysis
Methods for Reputation Evaluation, Compu-
ter  Science. https://liris.cnrs.fr/Documents/
Liris-6508.pdf

Dollen R. (2017): Social media: communication
strategies, engagement and future research
directions. International Journal of Wine Busi-
ness Research 29(1):2-19. DOI:10.1108/
IJWBR-04-2016-0013

Hasaan, A., Kerem, K., Biscaia, R., Agyemang,
K.J.A (2016b): Athlete brand construction: A
perspective based on fans' perceptions. Motriz.
Revista de Educacao Fisica, 22(3), pp. 144-159
Havran Zs. (2013): Effects of the EUFA Euro-
pean Football Championship 2012 on Transfers
and Evaluation of Professional Football Players.
Corvinus University of Budapest, Budapest.
http://www.irisro.org/economics2014january/
46HavranZsolt.pdf

Holt, D. (2016): Branding in  the
Age of  Social Media. Harvard Busi-
ness  Review.  https://hbr.org/2016/03/
branding-in-the-age-of-social-media

Horvath A. (2012): Mizél fiige egy labdarigs
piaci értéke? CCO Magazin [online]. htep://
cco.hu/edu/index.php/tanulmanyok/27-
mitol-fugg-egy-magyar-labdarugo-
piacierteke?showall=1

Karaduman, 1. (2013): 7he Effect of Social
Media on Personal Branding Efforts of Top
Level Executives. Procedia - Social and

DOI: 10.21846/TST.2023.3-4.9

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Behavioral Sciences, 99,465-473. https://
reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042
813039608?token=5B3FF2B650A0BFC05
71BF513CF1FE1D647A9A347FE31F790
9F43F2D8990D7EE74EBOB890ACCC38
BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=
eu-west-1&originCreation=20220414101400
Kiefer, S. (2012): 7he Impact of the Euro 2012
on Popularity and Market Values of Football
Player. Discussion Paper of the Institute of
Organisational Economics. https://www.wiwi.
uni-muenster.de/io/sites/io/files/forschen/
downloads/dp-io_11_2012.pdf

Korzynski, P, Paniagua, ]J. (2015): Score a
tweet and post a goal: Social media recipes for
sports stars. Business Horizons, Vol. 59. No. 2.
March-April, pp. 185-192.

Neticle.hu (2018a):  Hogyan miikidik a
Social listening’ ?,. https://neticle.hu/hogyan-
mukodik-a-neticle-social-listening.html
Szekeres, P (2012): Polaritdsmérés magyar
nyelvii webes szivegekben. Budapesti Corvinus
Egyetem, Budapest.

Trefzger, T. E, Diinfelder, D. (2016): Unleash
Your Brand! Using Social Media as a Marke-
ting Tool in Academia, 449-460. hteps://doi.
org/10.1007/978-3-319-39910-2_42
Wakefield, L. T., Bennett, G. (2017):
Sports  fan experience:  Electronic  word-of-
mouth in ephemeral social media. Sport
Management 21(2), 147-159.
hteps://www.sciencedirect.com/science/
article/abs/pii/S144135231730044X
Williams, J., Chinn, S. J. (2010): Mee-
ting  relationship-marketing ~ goals  through
social  media: A conceptual  model  for
sport marketers. International Journal of
Sport Communication, 3(4), 422-437.
https://jacobsrc.wordpress.com/wp-content/
uploads/2015/11/relationship-marketing-
sports.pdf

Zhang, B., Vos, M. (2014): Social media
monitoring: aims, methods, and challenges
for  international  companies. ~ Corporate
Communications: An International Journal,
19(4), 371-383. https://www.researchgate.
net/publication/269941057_Social_media_
monitoring_Aims_methods_and_challenges_
for_international_companies

Review,

Year 8, Issue 3-4
2023

JONIIOS ‘1HOdS ‘NOILYONd3 TVOISAH

d3dVd HOdV3S3d TVNIDIHO

101


https://thesis.eur.nl/pub/9763/Berg, E. van den %28296332%29.pdf
https://thesis.eur.nl/pub/9763/Berg, E. van den %28296332%29.pdf
https://www.mdpi.com/books/pdfdownload/book/2154
https://www.mdpi.com/books/pdfdownload/book/2154
https://doi.org/10.4236/jhrss.2016.44030
https://doi.org/10.4236/jhrss.2016.44030
https://liris.cnrs.fr/Documents/Liris-6508.pdf
https://liris.cnrs.fr/Documents/Liris-6508.pdf
https://www.researchgate.net/journal/International-Journal-of-Wine-Business-Research-1751-1062
https://www.researchgate.net/journal/International-Journal-of-Wine-Business-Research-1751-1062
http://dx.doi.org/10.1108/IJWBR-04-2016-0013
http://dx.doi.org/10.1108/IJWBR-04-2016-0013
http://www.irisro.org/economics2014january/46HavranZsolt.pdf
http://www.irisro.org/economics2014january/46HavranZsolt.pdf
https://hbr.org/2016/03/branding-in-the-age-of-social-media
https://hbr.org/2016/03/branding-in-the-age-of-social-media
http://cco.hu/edu/index.php/tanulmanyok/27-mitol-fugg-egy-magyar-labdarugo-piacierteke?showall=1
http://cco.hu/edu/index.php/tanulmanyok/27-mitol-fugg-egy-magyar-labdarugo-piacierteke?showall=1
http://cco.hu/edu/index.php/tanulmanyok/27-mitol-fugg-egy-magyar-labdarugo-piacierteke?showall=1
http://cco.hu/edu/index.php/tanulmanyok/27-mitol-fugg-egy-magyar-labdarugo-piacierteke?showall=1
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S1877042813039608?token=5B3FF2B650A0BFC0571BF513CF1FE1D647A9A347FE31F7909F43F2D8990D7EE74EB0B890ACCC38BB44B43B52DDE96B6C&originRegion=eu-west-1&originCreation=20220414101400
https://www.wiwi.uni-muenster.de/io/sites/io/files/forschen/downloads/dp-io_11_2012.pdf
https://www.wiwi.uni-muenster.de/io/sites/io/files/forschen/downloads/dp-io_11_2012.pdf
https://www.wiwi.uni-muenster.de/io/sites/io/files/forschen/downloads/dp-io_11_2012.pdf
https://neticle.hu/hogyan-mukodik-a-neticle-social-listening.html
https://neticle.hu/hogyan-mukodik-a-neticle-social-listening.html
https://doi.org/10.1007/978-3-319-39910-2_42
https://doi.org/10.1007/978-3-319-39910-2_42
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S144135231730044X
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S144135231730044X
https://jacobsrc.wordpress.com/wp-content/uploads/2015/11/relationship-marketing-sports.pdf
https://jacobsrc.wordpress.com/wp-content/uploads/2015/11/relationship-marketing-sports.pdf
https://jacobsrc.wordpress.com/wp-content/uploads/2015/11/relationship-marketing-sports.pdf
https://www.researchgate.net/publication/269941057_Social_media_monitoring_Aims_methods_and_challenges_for_international_companies
https://www.researchgate.net/publication/269941057_Social_media_monitoring_Aims_methods_and_challenges_for_international_companies
https://www.researchgate.net/publication/269941057_Social_media_monitoring_Aims_methods_and_challenges_for_international_companies
https://www.researchgate.net/publication/269941057_Social_media_monitoring_Aims_methods_and_challenges_for_international_companies

