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3 Integration von Topic Models und Netzwerkanalyse bei
der Bestimmung des Kundenwertes

Kai Heinrich
Technische Universitdt Dresden, Lehrstuhl fiir Wirtschafisinformatik,
Business Intelligence Research

1 Einleitung

Im Zuge der ungebremsten Ausbreitung des Web 2.0 und der ldngst eingetretenen
Globalisierung der Mérkte entwickelt sich das Wissen iiber die Bediirfnisse und
Meinungen von Kunden zum erfolgskritischen Faktor in jedem Unternehmen. Es
konnen jedoch nicht alle Kunden immer profitabel sein, denn nicht jeder Kunde
liefert denselben Beitrag zum Unternehmenswert. Neben den offensichtlichen
okonomisch-monetiren Kriterien, wie etwa Umsatz oder Deckungsbeitrag, spielen
nach (Bruhn, 2002), (Cornelsen, 2000) und (Homburg & Schnurr, 1999) vermehrt
auch nicht 6konomische Determinanten, wie Referenz- und Informationspotenziale
eine grofle Rolle. Der Einfluss des Einzelnen wird durch die Weiterentwicklungen
im Internet, wie sozialen Netzwerken oder Blogs ermdglicht. Das soziale Netzwerk
Facebook verzeichnet iiber 1.42 Milliarden User weltweit. In den USA sind tiber 50
Prozent aller Internetnutzer bei Facebook registriert. Der Microblog Service Twitter
zahlt 288 Millionen Nutzer weltweit (vgl. Statista, 2015). Betrachtet man sich diese
Zahlen, so lassen diese keinen Zweifel an der Integration des Web 2.0 in das tégliche
Leben und somit auch in das Konsumentenverhalten aufkommen. In der vorliegenden
Arbeit werden mit Hilfe der Methoden des Text Mining als Teilbereich der Business
Intelligence (BI) und der sozialen Netzwerkanalyse die Referenzpotenziale einzelner
Nutzer analysiert, wobei als Quelle das Verhalten der Nutzer bei der Kommunikation
in sozialen Netzwerken herangezogen wird. Dabei setzt sich das Referenzpotential
nicht ausschlieflich aus netzwerkbezogenen Determinanten zusammen, sondern
beinhaltet vielmehr auch Komponenten wie Fachwissen. Daher ist eine Integration
von Inhalten und Netzwerkstrukturen notig, um das Referenzpotential vollstdndig
abzubilden. Das Gestaltungsziel der Arbeit besteht aus der Integration der Ansdtze
der sozialen Netzwerkanalyse und der Ansdtze des Text-Mining um eine adéquate
Beschreibung des Referenzpotentials mit Hilfe von Struktur- sowie Inhaltsdaten aus
sozialen Netzwerken zu ermdglichen.

2 Determinanten des Referenzpotential

Der Kunde gilt in seiner Rolle als Abnehmer von Produkten und Dienstleistungen als
wichtigstes Element einer Geschiftsbeziehung. Nach (Tomczak & Rudolf-Sipétz,
2006) kann die Beziehung eines Unternehmens zu einem Kunden als Investitionsobjekt
betrachtet werden. Zur Bestimmung des Kundenwertes und des Referenzpotentials
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existiert eine Vielzahl von Modellen, welche verschiedene Determinanten
beriicksichtigen. Aufgrund der Probleme von eindimensionalen Modellen und
einigen mehrdimensionalen Vertretern (Bruhn, 2002) wird hier der ganzheitliche
Ansatz von (Cornelsen, 2006) als Ausgangspunkt betrachtet. In diesem Ansatz wird
der Kundenwert mit Hilfe eines Transaktions-, Informations- und Referenzwertes
bestimmt. Unter dem Referenzwert wird nach (Cornelsen, 2006) dabei neben dem
monetér zu bestimmenden Referenzvolumen auch das Referenzpotenzial subsumiert.
Um eine Aussage iiber das Referenzpotenzial einer Person treffen zu konnen, miissen
zunéchst die Einflussfaktoren naher beschrieben werden.

2.1 Meinungsfiihrerschaft

Nach (Kroeber-Riel & Weinberg, 2006) sind Meinungsfiithrer Personen, die einen
stiarkeren personlichen Einfluss ausiiben als andere und somit Verhalten und
Einstellungen von anderen beeinflussen konnen. Es handelt sich hierbei allerdings um
kein dichotomes Konstrukt mit den Auspragungen Meinungsfiihrer ja/nein, sondern
es wird vielmehr der Grad der Meinungsfiihrerschaft betrachtet (Haseloff, 1986)
Nach (Briine, 1989) gibt es zwei hauptséchliche Einflussfaktoren fiir den Grad der
Meinungsfiihrerschaft einer Person: Zum einen Fachwissen und Involvement und
zum anderen die Sozio-Zentralitit. Letztere Eigenschaft wird nach (Briine, 1989) auch
mit Bezugspersonen-Einflusspotenzial (BEP) bezeichnet. Das Konzept des virtuellen
Meinungsfiihrers beispielweise verkorpert eine Aussage iiber Personen die ein sehr
hohes BEP aufweisen und eine zentrale Rolle in vielen sozialen Kreisen spielen,
z.B. prominente Personlichkeiten. Weiterhin ist entscheidend, dass Meinungsfiihrer
meistens auf einen Produktbereich beschriankt sind (King & Summers, 1970) anstatt
als globaler Meinungsfiihrer titig zu sein. Personen mit einem hohen Grad an
Meinungsfiihrerschaft verteilen nach dem Modell der zweistufigen Kommunikation
(Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1944) die erhaltenen Informationen an die
Masse. Daher ist der Grad der Meinungsfiihrerschaft ein wichtiger Indikator fiir
das Referenzpotenzial, denn je hoher dieser Grad ist, desto hoher ist auch das
Referenzpotenzial.

2.2 Soziales Netzwerk

Nach (Iacobucci & Hopkins, 1992) ist ein soziales Netzwerk die Komposition einer
grolen Anzahl von Akteuren, welche durch das Muster der zu Grunde liegenden
Interaktion charakterisiert ist. Dabei stehen in dieser Arbeit besonders die Akteure
im Mittelpunkt und ihre Verbindung innerhalb ihres sozialen Netzes. (Granovetter,
1982) unterscheidet dabei zwei Arten der Verbindung: schwache Verbindungen
(weak ties) und starke Verbindungen (strong ties). Wihrend starke Verbindungen
in kleinen kohdsiven Gruppen vorherrschen wie z.B. dem Familienkreis, so
ermoglichen schwache Verbindungen die Kommunikation tiber diese Gruppen hinaus,
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beispielsweise im Kreise der Arbeitskollegen. Nach (Brown & Reingen, 1987) ist
die Art der Verbindung entscheidend fiir das Referenzpotenzial. Wahrend strong ties
cher bei Low-Involvement-Produkten und Affektkdufen als Referenzgeber fungieren,
bieten sich weak ties fiir rein informative Prozesse an und sind demzufolge fiir High-
Involvement-Produkte besser geeignet. Generell kann festgehalten werden: Umso
grofler das soziale Netz desto grofer die Anzahl potenzieller Referenzgesprache und
damit das Referenzpotenzial (Cornelsen, 2000).

2.3 Kundenzufriedenheit

Wihrend die Meinungsfiihrerschaft die Tiefe und das soziale Netz die Breite der
Referenzbeziehung charakterisieren, gibt die Kundenzufriedenheit nach (Cornelsen,
2006) die Richtung der Referenz an. An dieser Stelle gibt es allerdings keine klaren
Aussagen iiber den Einfluss der Zufriedenheit auf das Referenzpotenzial. Wéhrend
(Anderson et al., 1994) beispielsweise eine erhohte Referenzaktivitdt nach positiven
Erlebnissen feststellten, konnte diese Tatsache von (Schneider, 2007) nicht bestétigt
werden. (Duffy, 1994) fand erhohte Referenzaktivitdt bei negativen Erlebnissen.
Die Kundenzufriedenheit wird im Folgenden nicht betrachtet, obgleich zukiinftige
Untersuchungen, insbesondere im Bereich Opinion Mining, zeigen miissen inwiefern
die Polaritit einer Nachricht das Referenzpotential beeinflusst. Diese Untersuchung
ist allerdings nicht Gegenstand dieses Beitrages.

3 Social Network Analysis und bisherige Ansétze

Im Rahmen der Social Network Analysis Verfahren haben sich einige Methoden zur
Erfassung von Meinungsfiihrern in Weblogs herauskristallisiert. Ein erster Ansatz
ist die Ubertragung des Konzepts der Network Centrality auf Weblogs (Chin et
al., 2007). Ziel dieses Konzepts ist es, Communities in Weblogs zu identifizieren
und die Stirke der Beeinflussung zu messen, die innerhalb dieser Communities
vorherrscht. Dieser Ansatz vernachlédssigt aber die Richtung der Beeinflussung,
welche im Rahmen des Kommunikationsverhaltens innerhalb von sozialen
Netzwerken eine groe Rolle spielt. Das Konzept der Information Novelty nach
(Zhang et al., 2002) basiert auf einer inhaltlichen Analyse der Blogeintrage selber.
Es wird mittels einer Vergleichsfunktion die Aktualitit eines Eintrages in Bezug
auf ein abgegrenztes Netz ermittelt. Diese Methode greift erstmals auf inhaltliche
Aspekte zuriick, vernachldssigt aber die Struktur innerhalb eines sozialen Netzwerks,
sowie Besonderheiten in Form von Verstirkungen (z.B. Retweets im Fall Twitter).
Abschlielend ist an dieser Stelle noch der Page Rank Algorithmus von (Brin et
al., 1998) zu nennen. Dieser Algorithmus basiert auf der Idee eines random walk,
welcher zu einem stabilen Zustand konvergiert. AnschlieBend konnen mit Hilfe der
,,Google Matrix“ einflussreiche Blogs identifiziert werden. Dieser Ansatz beruht auf
der reinen Verlinkungsstruktur und beriicksichtigt weder inhaltliche Aspekte noch
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die Besonderheiten des zu Grunde liegenden Netzwerks (z.B. 140 Zeichen im Fall
Twitter). Im néchsten Abschnitt wird ein Framework vorgestellt welches strukturelle
sowie inhaltliche Merkmale und Besonderheit von Netzwerken beriicksichtigt.

4 Influence Potential Framework

4.1 Social Network Indicator

Der Social Network Indicator (SNI) ist ein Indikator fiir die GroBe des sozialen
Netzes. Aufgrund der verzerrten Selbstrepriasentation innerhalb der meisten virtuellen
sozialen Netzwerke ist es allerdings bislang schwierig zwischen strong und weak
ties zu unterscheiden. Dieser Problematik kann mit Hilfe des IKI, welcher spater
beschrieben wird auf inhaltlicher Basis durch einen Verstdrkungsfaktor entgegnet
werden. Die Grofle des sozialen Netzes wird zundchst durch die Anzahl der
Beziehungen gemessen:

SNIU t~4N17‘(11111w (U) NBilateral (U) NFallowers (U)

Die Follower-Anzahl bestimmt die jeweiligen eingehenden Beziehungen. Es sei
angemerkt, dass an dieser Stelle die Anzahl der einseitigen ausgehenden Beziehungen
keine Rolle spielt, da durch diese Beziechungen kein Einfluss ausgeiibt werden kann.

4.2 Social Centrality Indicator

Wiéhrend der SNI die GroBe des sozialen Netzes angibt, stellt der Social Centrality
Indicator ein MaB fiir die Position innerhalb dieses Netzes dar. Der SCI gibt
damit Aufschluss iiber die Sozio-Zentralitdt welche direkt mit dem Grad der
Meinungsfithrerschaft zusammenhidngt. Nach dem Modell der zweistufigen
Kommunikation von (Lazarsfeld, 1944) bescheinigt auch (Briine, 1998) Personen
die geringen Einfliissen unterliegen aber groen Einfluss ausiiben einen hohen Grad
der Meinungsfiihrerschaft. Nach (Everett, 2004) besitzen diese Personen ebenfalls
eine hohe Sozio-Zentralitit. Somit ergibt sich der SCI in Anlehnung an die Kennzahl
der Betweenness Centrality als:

(U
SCIUzzgjk( )
Jj<k gjk

Dabei wird das Verhiltnis der kiirzesten Wege durch den Nutzer U zum
Gesamtverhitlnis bestimmt, um eine Aussage liber die Zentralitdt des Nutzers zu
treffen.
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4.3 Involvement Knowledge Indicator

Wiéhrend der SNI und der SCI rein strukturelle Merkmale ausnutzen um eine Aussage
iiber das Referenzpotenzial zu treffen wird in diesem Abschnitt ein Indikator fiir
das Fachwissen bzw. Involvement vorgestellt. Der Indikator basiert auf der Idee die
Statusmeldungen nach Fachinhalten auswerten. Dazu muss zunéchst ein gewiinschtes
Thema formuliert werden. Diese Eigenschaft beeintrachtigt die Aussage tiber das
Referenzpotenzial allerdings nicht, da Meinungsfiihrer ohnehin meist auf themen- bzw.
produktspezifischer Ebene existieren. Das Thema wird dabei zundchst mit wenigen
Schliisselwortern (Keywords) formuliert und dann mit Hilfe einer Themenlandkarte
angereichert. Dabei wird fiir einen gewissen Zeitraum jeder Beitrag gespeichert und
anschliefend mit Hilfe eines Topic-Model-Verfahrens (Blei, Ng, & Jordan, 2003)
analysiert. Topic Models reprédsentieren dabei ein Dokument als eine Mischung
aus verschiedenen Themen (vgl. Abbildung 1). Somit kdnnen Dokumente anhand
von Themenvektoren verglichen werden. Themenvektoren beinhalten dabei die
geschitzten Wahrscheinlichkeiten der Themen in einem Dokument. Die Gesamtheit
dieser Vektoren bildet die Themenlandkarte O,. Dasselbe Verfahren wird auf die
Statusmeldungen A, des betrachteten Nutzers in einem Zeitraum T angewandt.

Topics Documents Topic proportions and
assignments
gene 0.04
i G Seeking Life’s Bare (Genetic) Necessities
‘;\\

il

- Genome Mapping and Sequenc
ing, Cold Spring Harber, New York, ‘Stripping down. Computcr analyss yields an ost
May B0 12 matg cf the minimum modem and ancien: genemes.

SUIENCE = VOL. 272 @ 24 MAY 199

Abbildung 1: Topic Model (Blei et al. 2003)

AnschlieBend werden die Statusmeldungen mit der Themenlandkarte, unter
Anwendung eines Vergleiches durch ein Cosinus-AhnlichkeitsmaB (Zhang et al.,
2002) abgeglichen. Je groBer die Ubereinstimmung, desto groBer der Bezug der
untersuchten Person zum Thema. Die Gesamtheit dieser Ubereinstimmung gibt an
wie hoch das Involvement bzw. Fachwissen einer Person in Bezug auf ein Thema j ist.
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Ein zweiter Faktor ist die Anerkennung und Verbreitung der einzelnen Inhalte durch
das soziale Netz. Dazu wird die Anzahl der Verstérkungen in Form von Wiederaufgriff
des Inhalts durch andere Personen innerhalb des Netzwerkes ¥, beriicksichtigt.
Durch diese Verstirkung kann im Gegensatz zu den netzwerkbasierten Ansdtzen
eine Art Gewichtung des Beitrages innerhalb des Netzwerkes vorgenommen werden.
Personen welche Beitrdge oft von anderen Personen teilen, haben somit eine starkere
Bindung zueinander. SchlieBlich ist es moglich die Werte multiplikativ mit Parameter
a abzuschwéchen, falls es sich bei einer Statusmeldung selbst um eine Verstirkung
handelt. In diesem Fall nimmt die Funktion RT,, den Wert 1 an. Andernfalls fallt
dieser Term weg, da die Indikatorfunktion bei einem Wert abweichend von 1 stets den
Wert 0 annehmen wiirde. Somit ergibt sich fiir IKI folgende Form:

Ty
IKI(U, j)=>_Cos(4,

t=1

O)(1=al,, (RT, N(1+7,,)

ot

Es sei angemerkt, dass dieser Indikator stets von einem gewihlten Thema j abhidngt
und nicht unabhéngig davon betrachtet werden kann.

4.4 Anwendung des Frameworks

Mit Hilfe der einzelnen Indikatoren ist es nun moglich einzelne Personen entsprechend
ihrer Werte in ein Portfolio, &hnlich dem in Abbildung 2, einzuordnen. Die einzelnen
Indikatoren werden zu einem Referenzpotential-Portfolio integriert. Dabei bezeichnet
die Klasse D jeweils die Masse, welche als Baseline zum Vergleich aller Werte dient.
Klasse C bezeichnet Personen mit hohem Bezugspersonen-Einflusspotenzial (BEP).
Unter Klasse B konnen alle Experten subsumiert werden, d.h. Personen welche ein
hohes Fachwissen bzw. Involvement gegeniiber einem Thema j besitzen. Schlielich
kombiniert Klasse A einen hohen Grad an Sozio-Zentralitdt und Fachwissen bzw.
Involvement.

Bei Anwendung des Frameworks ist es entscheidend die Indikatoren nebeneinander,
anstatt aggregiert zu betrachten, da die Sichtweise je nach Thema bzw. Produkt
entsprechend verdndert werden muss und eine Gewichtung aufgrund dieser
Unterschiede zu Verzerrung fiihren wiirde und eine Vergleichbarkeit daher unmdglichen
machen wiirde. Referenzgeber konnen jeweils themenbezogen unterschiedlich
wahrgenommen werden. So werden sicherlich Personen mit einem hohen IKI-
Wert eher dazu geeignet sein, eine Referenz fiir sehr spezifische Fachprodukte, wie
Unternehmenssoftware, zu geben, wiahrend Personen mit hohen SCI Werten eher als
Referenzgeber dienen, wenn es sich um emotionale, Low-Involvement-Produkte wie
z.B. Kleidung handelt.
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IKI

Abbildung 2: Referenzpotential Portfolio

5 Fazit und Ausblick

Der Beitrag hat bekannte Verfahren der sozialen Netzwerkanalyse auf ihre
Anwendbarkeit im Rahmen der Bestimmung des Referenzpotentials gepriift. Aufgrund
fehlender Anpassungsmoglichkeiten auf die Besonderheiten der inhaltlichen Aspekte
von sozialen Netzwerken wurden diese aber als unzureichend zur Beantwortung
der Fragestellungen innerhalb dieser Arbeit erachtet. Aus diesem Grund wurden
Indikatoren zur Messung des Referenzpotentials in sozialen Netzwerken eingefiihrt.
Da es sich bei der Analyse hauptsdchlich um verhaltensorientierte Konstrukte
handelt, kann die Operationalisierung mit Hilfe des vorgestellten Frameworks nur
als ein Anfang in einer langen Reihe von Forschungsarbeiten angesehen werden.
So ist z.B. im Bereich des sozialen Netzes eine Unterscheidung der Gespréchs-
oder Mitteilungsintensitét notwendig, da sich die Aussagen der Wirksamkeit eines
Referenzgebers teilweise daran orientieren. Gleichzeitig sollte die Polaritdt der
einzelnen Meldungen mit Hilfe von Opinion Mining untersucht werden, um den
Einfluss der Kundenzufriedenheit zu klaren und Beitrige ohne empfehlenden
Charakter abzuschwéchen oder auflen vor zu lassen.
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