Analyse von Konsumentenmeinungen in Microblogs
Topic-based Opinion Mining

Andreas Schieber, Kai Heinrich, Andreas Hilbert

TU Dresden

Abstract

In diesem Beitrag steht die Analyse von Meinungsbildern in Blog-Communities, insbe-
sondere in Microblogs, im Vordergrund. Motiviert durch die immer gréfere Bedeutung
des Web 2.0 und der steigenden Relevanz des Social Commerce werden Verfahren analy-
siert, mit denen eine Meinungsanalyse durchgefiihrt werden kann. Es wird dabei die
Ubertragbarkeit dieser Verfahren auf die Microblog-Domane untersucht und eine Emp-
fehlung fur geeignete und nicht geeignete Verfahren ausgesprochen. Der Beitrag endet
mit einem Ausblick auf die weitere Forschung.

1 Einleitung

.Was mache ich gerade?“ beschreibt am besten die grundlegende Idee von Twitter*. Uber
das soziale Netzwerk Twitter tauschen Personen Neuigkeiten oder Meinungen in kurzen
Nachrichten aus. Twitter ist ein sogenannter Microblog, das ist eine spezielle Art von
Weblog, die einen gewohnlichen Blog mit Funktionen eines sozialen Netzwerks kombi-
niert. Twitter war im Jahr 2009 die populérste Microblog-Applikation mit mehr als 1,8
Millionen Nutzern in Deutschland (Pettey & Stevens, 2009). Aufgrund der positiven
Entwicklung von Microblogs (insbesondere von Twitter) werden diese Dienste zu einer
wertvollen Quelle fir Unternehmen ((Pak & Paroubek, 2010), (Barnes & Bohringer,
2009)). Denn mittels der Microblogs geben Kunden wertvolles Feedback zu Produkten
und Dienstleitungen, indem sie ihre Meinungen untereinander austauschen und dabei
auch die Meinungsbildung anderer Kunden beeinflussen (O'Connor, Balasubramanyan,
Routledge, & Smith, 2010).

Uhttp:/ /www.twitter.com
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Das Ziel muss fur Unternehmen daher darin bestehen, die von Kunden geduRerten Mei-
nungen auf solchen Kommunikationsplattformen zu analysieren. Wegen der grof3en An-
zahl an Eintrégen auf diesen Plattformen ist es allerdings sehr schwierig, die relevanten
Inhalte ohne den Einsatz automatischer Prozeduren zu filtern. Der Beitrag widmet sich
dieser Problemstellung, indem er ein Konzept prasentiert, das die Eintrdge in einem itera-
tiven Verfahren anhand mehrerer Kriterien analysiert. Im Ergebnis sollen daraufhin the-
matisch relevante MeinungsduBRerungen leichter aufzuspiiren sowie im Zeitverlauf zu
betrachten sein.

2 Forschungsziel und Methodik

Das Ziel dieser Forschungsarbeit ist die Erstellung eines Konzepts, mit dessen Hilfe die
Eintrdge von Microblogs bzgl. mehrerer Kriterien analysiert werden sollen, um relevante
AuBerungen von der uniibersichtlichen Masse zu trennen. Die Analyse soll dabei einer-
seits das Referenzpotenzial der Microblog-Nutzer, also von zentralen Personen innerhalb
der Kommunikationsplattform, beriicksichtigen. Andererseits sollen auch die Inhalte der
verdffentlichten Eintrage untersucht und zu Themenclustern zusammengefasst werden.

Zur Erreichung des Ziels sollen folgende Forschungsfragen beantwortet werden:
Wie kénnen Meinungsfihrer in Microblogs identifiziert werden?

Wie konnen die Inhalte der Eintrdge in Microblogs zu Themenclustern zusam-
mengefasst werden?

Das Konzept soll unter Nutzung des Design-Science-Forschungsansatzes von (Hevner,
March, Park, & Ram, 2004) entwickelt werden, indem ein Artefakt implementiert wird,
das die Evaluation der in Frage kommenden Methoden ermdglicht.

Als Datenquelle soll der Microblogging-Dienst Twitter dienen: Twitter bietet die popu-
larste Microblogging-Plattform und verfligt daher Gber eine groRe Anzahl an Nutzern.
Diese Nutzer generieren téglich eine hohe Zahl an Nachrichten, die meist 6ffentlich zu-
ganglich publiziert werden (Pak & Paroubek, 2010).

Im weiteren Verlauf des Beitrags wird das Problem zundchst in das Forschungsfeld ein-
geordnet, und wichtige Begrifflichkeiten werden geklért. Im Anschluss werden die Cha-
rakteristika von Microblogs beschrieben. Abschnitt 4 présentiert auf Basis dieser Er-
kenntnisse ein mehrstufiges Prozessmodel fur die Analyse von Kundenmeinungen in
Microblogs.
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3 Einordnung der Problemstellung

Der folgende Abschnitt ordnet die Arbeit in das Opinion Mining ein und zeigt auf, welche
Forschungsfelder zur Losung der Problemstellung beitragen kdnnen.

3.1 Opinion Mining

Die Methoden des Opinion Mining erlauben die Extraktion von Meinungen aus Texten.
Das Opinion Mining kann daher wertvolle Informationen liefern, wenn Meinungen von
Kunden Uber die Produktpalette eines Unternehmens ausgewertet werden sollen. Die
Methoden des Opinion Mining werden wie Data- und Text-Mining-Methoden dem analy-
seorientierten Business-Intelligence-Verstandnis zugeordnet (Gluchowski, 2001).

In der Wissenschaft finden sich zahlreiche Definitionsversuche zum Begriff Opinion
Mining (Xia, Gentile, Munro, & Iria, 2009, Dave, Lawrence, & Pennock, 2003, Kaiser &
Bodendorf, 2009, Dey & Haque, 2009). (Liu, 2008) definiert das Opinion Mining als
Extraktion von Attributen und Komponenten eines kommentierten Objekts; die Extrakti-
on erfolgt dabei aus Textdokumenten, die positive, negative oder neutrale Meinungen
tiber das Objekt enthalten.

(Liu, 2007) identifiziert im Rahmen des Opinion Mining drei Bereiche mit unterschiedli-
chen Aufgabenstellungen:

e sentiment classification*: Die Analyse einer Aussage auf Dokumentenebene und
Einstufung der Aussage als positiv oder negativ.

o feature-based opinion mining and summarization*: Satzbasierte ldentifikation
von Eigenschaften (features) eines Objekts und Einstufung der Eigenschaften als
positiv oder negativ.

e ,comparative sentence and relation mining“: Der Vergleich von Objekten und
Eigenschaften sowie Identifikation des praferierten Objekts.

Da es sich bei den Nachrichten in Microblogs grundsatzlich um Textdokumente handelt,
eignen sich alle genannten Verfahren fir die Analyse der Inhalte. Aufgrund der be-
schréankten Lange der Nachrichten ist es jedoch praktikabel, vor allem die Verfahren der
sentiment classification einzusetzen: Uber Microblogs werden meistens kurze Statements
abgegeben, die selten lber einen oder zwei Sétze hinausgehen; dementsprechend dirfte
eine Analyse auf Dokumentenebene im Rahmen von Microblogs &hnliche Ergebnisse wie
eine Analyse auf Satzebene erbringen.
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3.2 Topic Modeling

(Blei & Lafferty, 2009) beschreiben Topic Models als eine leistungsstarke Technik zur
unuberwachten Identifizierung von Strukturen in ansonsten unstrukturierten Dokumenten.
Die Dokumente werden durch das Verfahren anhand der Verteilung der Worter gruppiert,
welche dazu tendieren, in &hnlichen Dokumenten gemeinsam aufzutreten. Diese Wort-
gruppen werden anschliefend zu Themen zusammengefasst.

In einer vorgelagerten Forschungsarbeit wurde diese Methode im Rahmen der Analyse
von Microblogs eingesetzt. (Schieber, Sommer, Hilbert, & Heinrich, 2011) haben mit
Hilfe der Verfahren des Topic Modelling Microblog-Eintrédge tiber mehrere Zeitrdume
analysiert. Dabei zeigen die Ergebnisse, dass Themencluster identifiziert werden konnten,
welche mit bestimmten, realen Ereignissen in Zusammenhang standen; so verwies ein
Themencluster auf den Zusammenschluss von Sony, IMAX und Discovery zu einem
Unternehmensnetzwerk (Schieber et al., 2011, S. 6).

Entgegen der Auswertung eines feststehenden Datensatzes von (Schieber et al., 2011)
beschreiben (Blei & Lafferty, 2009) die Mdglichkeit, neben den Inhalten der Eintrage
auch die Zeitkomponente zu untersuchen. Die sogenannten ,,dynamic topic models* er-
fassen dabei die Evolution von Themen(clustern) im Verlauf der Zeit und zeigen auf, wie
sich die Wortgruppen innerhalb eines Themas wahrend der betrachteten Zeitrdume ver-
andern (Blei & Lafferty, S. 14ff.).

3.3 Soziale Netzwerke und Meinungsfiihrer

Microblogs werden zu den sozialen Netzwerken zugeordnet. Ein soziales Netzwerk ist
dabei die Komposition einer grolen Anzahl von Akteuren, welche durch das Muster der
zu Grunde liegenden Interaktion charakterisiert ist. (lacobucci & Hopkins, 1992, S. 5).
Die Nutzer von Microblogs verdffentlichen Nachrichten, die von anderen Nutzern gele-
sen werden kdnnen. Durch entsprechende Funktionen kénnen sich Nutzer zu Netzwerken
zusammenschlieRen, innerhalb derer ihre Nachrichten schneller kursieren. Nutzer, die
eine zentrale Rolle in diesen Netzwerken einnehmen, besitzen deswegen eine mitunter
groRRe Zuhdrerschaft und kénnen Verhalten und Einstellungen von anderen Netzwerkmit-
gliedern beeinflussen (Krober-Riel & Weinberg, 2003, S. 518). Im Forschungsfeld der
Sozialen Netzwerkanalyse sind Verfahren bekannt, mit denen solche Meinungsfiihrer
aufgespurt werden kénnen (vgl. Chin & Chignell, 2007 und Brin & Page, 1998).

3.4 Aufbau und Eigenschaften von Microblogs

Abgeleitet von der Nutzung als private Tagebiicher bzw. Journale sind Microblogs eine
besondere Form von Weblogs. Im Unterschied zu Weblogs kann hier nur eine beschrank-
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te Anzahl von Zeichen zur Kommunikation genutzt werden. (Java, Finn, & Tseng, 2007)
beschreiben Microblogging als eine neue Form der Kommunikation, bei welcher ein Nut-
zer in kurzen Mitteilungen seinen Status bekanntgeben kann.

Die Funktionsweise eines Microblogs soll an dem grofiten Vertreter Twitter erlautert
werden. (Bohringer & Gluchowski, 2009) geben einen Uberblick tber die Funktionen des
Dienstes: Ein Nutzer hat die Mdglichkeit neben dem Verfassen von den auf 140 Zeichen
begrenzten Statusmeldungen auch auf andere Statusmeldungen zu reagieren. Dazu gibt es
zum einen eine Antwortfunktion (REPLY) und zum anderen eine Verbreitungsfunktion
(RETWEET). Die Verbreitung der Eintrége erfolgt dabei uber die Netzwerkstruktur, wel-
ches sich durch die Folge-Funktion (FOLLOW) ergibt. Ein User hat die Mdglichkeit, die
Meldungen eines anderen Nutzer im Auge zu behalten, indem er ihm folgt. So bildet sich
das Netzwerk um einen User aus den entsprechenden FOLLOW-Beziehungen.

4 Meinungsanalyse in Microblogs

Im Sinne der in Abschnitt 3.4 erwéhnten Netzwerkstruktur ist es sinnvoll, die Meinungen
derer zu analysieren, welche eine zentrale Stellung einnehmen und damit ein hohes Refe-
renzpotenzial besitzen (Briine, 1989). Nach der Anwendung eines entsprechenden Filters
werden die Verfahren aus Abschnitt 3.1 zur Meinungsanalyse in Microblogs herangezo-
gen. Im Sinne des Modells der zweistufigen Kommunikation (Brine, 1989) stehen die
resultierenden Meinungen dann stellvertretend fir die Masse. Die Begrenzung der Da-
tenmenge ist eine Notwendigkeit, da die algorithmischen Beschrankungen einiger Ver-
fahren die Analyse solch enormer Datenmengen, wie sie bei der Verwendung von
Microblogs anfallen, nicht zulassen. Neben der eigentlichen Analyse von Meinungen
sollen ebenfalls Themen extrahiert werden, um abschlielend eine Trendbetrachtung der
unterschiedlichen Meinungen in gewissen Themenbereichen untersuchen zu kénnen.

Entsprechend der Ziele, eine Trendmodellierung mit einer Themenstruktur unter Berlck-
sichtigung der Besonderheiten von Microblogs bzgl. Inhalt und Struktur zu vereinbaren,
wird das Modell von (Mei, Ling, Wondra, Su, & Zhai, 2007) auf die abgegrenzten Sub-
netzwerke der Meinungsfihrer angewendet.
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IV. Trendmodellierung fir
Themen und Meinungen

Modellierung dynamischer
Ii. Trendverlaufe in Themen-
Extraktion von und Meinungsstruktur

Il Extraktion von Meinungen
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2007)
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(Heinrich 2011)
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und Themenextraktion nach
(Schieber et al. 2011)

Abbildung 1: Prozessmodell zur Meinungsanalyse in Microblogs

Ziel nach der Datenaufbereitung und Themenfiltrierung (Schieber, Sommer, Heinrich, &
Hilbert, 2011) in Schritt | ist die Filtrierung von Meinungsfihrern (Heinrich, 2011) in
Schritt Il. Danach konnen in Schritt 11l Meinungen extrahiert werden (Mei, Ling,
Wondra, Su, & Zhai, 2007). AbschlieRend wird in Schritt IV die Abbildung von Mei-
nungstrends und vor allem deren Prognose im Zeitverlauf angestrebt. Das komprimierte
Prozessmodell ist in Abbildung 1 dargestellt.

5 Ausblick und Fazit

Nachdem die Frage ,,Wortber reden die Kunden?“ mit der explorativen Extraktion von
Themen und die Zuordnung entsprechender beschreibender Worter beantwortet ist
(Schieber, Sommer, Heinrich, & Hilbert, 2011), stellen sich darauf aufbauend die Fragen:
»Was denken die Kunden Uber dieses Thema* und ,,Wie verdndert sich diese Meinung
Laufe der Zeit?* Diese Arbeit schlagt ein entsprechendes Prozessmodell zur Beantwor-
tung beider Fragen vor, welches auf vier Sdulen beruht: Themenextraktion, Filtrierung
von Meinungsfuhrern, Extraktion von Themen und schlielich der Abbildung von Mei-
nungstrends im Zeitverlauf.

In zukunftiger Forschungsarbeit sollen auf Basis der Erkenntnisse dieser Arbeit die bei-
den letzten S&ulen ausgestaltet, implementiert und evaluiert werden.
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