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C.5 Status Quo und Bedeutung der Meinungs-
fuhrerforschung fur Online-Communities

Anke Hauptmann, Ralph Sonntag, Dirk Reichelt,
Thomas Wenk, Linda Anlauf
Hochschule fiir Wirtschaft und Technik Dresden

1 Einleitung

In der Gesellschaft gibt es einige wenige Individuen, die besonders iiberzeugend
auf andere wirken und diese daher in Bezug auf Ideen, Informationen und Produkte
beeinflussen konnen. Sie werden Meinungsfiihrer genannt und sind in allen Bereichen
der Gesellschaft zu finden. Meinungsfiihrer sind aber, um Einfluss nehmen zu
konnen, auf Meinungssuchende angewiesen. Diese finden sie zumeist in sozialen
Netzwerken, wie Communities (online als auch offline), in welchen sie am aktivsten
sind oder welche den Interessen der Meinungsfiihrer am ehesten entsprechen. Im
Onlinemarketing werden Meinungsfiihrer zunehmend wichtiger, da es effektiver ist,
sie direkt zu informieren und zu bewerben und dadurch Informationen verbreiten
zu lassen oder durch sie Produkte, wie beispielsweise mittels Produktmuster, weiter
zu empfehlen. Durch diese Prozesse konnen Produktempfehlungen und deren
Verbreitung initiiert werden. In vielen Forschungsprojekten wurden bereits Aspekte
der Meinungsfiihrerschaft sowie Identifikationsmoglichkeiten fiir Meinungsfiihrer in
sozialen Netzwerken erarbeitet. Bisher sind Definitionen von Online-Communities
und die Definition des Einflusses oder der Eigenschaften und Kennzahlen von
Meinungsfiihrern nicht einheitlich. Besonders die Kennzahlen zur Identifikation
von Meinungsfiihrerschaft in sozialen Netzwerken iiberschneiden sich teilweise
inhaltlich, als auch namentlich.

In diesem Artikel werden alle bekannten Kennzahlen zur Identifikation von
Meinungsfiihrern erstmalig gesammelt und vollstindig aufgefiihrt. Bei den
bearbeiteten Quellen handelt es sich um Forschungsberichte, Studien und Texte
aus dem internationalen Raum, welche vorwiegend aus globalen Datenbanken
stammen und teilweise durch eine riickwértsgewandte Quellenanalyse gefunden
wurden. Nach der Recherche und der Bearbeitung der Quellen, welche durch eine
Inhaltsanalyse mit dem Fokus auf relevante Inhalte der Themen Community und
Meinungsfiihrerschaft geschah, wurden die Quellen kategorisiert und die Ergebnisse
entsprechend zusammengetragen. Die Ergebnisse in Form von Tabellen befinden sich
im Anhang und die wichtigsten Eigenschaften sowie Kennzahlen sind in Abschnitt 3
zusammengefasst. Bei der Quellenbearbeitung fiel neben den fehlenden einheitlichen
Definitionen auch auf, dass die Umgebung der Meinungsfiihrer, also die Eigenschaften,
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Formen und Instrumente der Online-Communities, kaum beriicksichtigt wurden.
Dementsprechend wirft diese Problematik die Aufgabenstellung auf, dass weitere
Forschungen zum Thema Meinungsfiihrerschaft in Online-Communities notwendig
sind, da spezifische Eigenschaften von diesen noch nicht umfassend beriicksichtigt
wurden. Um diese Fragestellung beantworten zu konnen, miissen zunichst jedoch
Online-Communities und Meinungsfiihrerschaft betrachtet werden. AnschlieBend
werden in Abschnitt 4 beide Betrachtungen auf die Fragestellung untersucht und
ein Fazit dazu gegeben. Die dargestellten Ergebnisse aus verschiedenen Quellen,
vorwiegend im Bereich Meinungsfiihrerforschung, legen das notwendige Fundament
fiir eine weitgehende Forschung im Bereich Meinungsfiihrerschaft und Online-
Communities.

2 Online-Communities

Der Begriff Community findet hdufig Anwendung im Online- sowie im Offlinebereich
des Marketings bzw. der Kommunikationspolitik. In diesem Abschnitt wird der
Begriff Community diskutiert, indem zunichst die Community definiert wird,
anschlieffend auf die verschiedenen Online-Community-Formen eingegangen wird
und die moglichen Instrumente einer Online-Community aufgefiihrt werden.

2.1 Definition einer Community

Der Begriff Community ist nicht klar definiert bzw. finden sich zahlreiche
Definitionen in der Literatur. So wird eine Community teilweise als Kundenkreis eines
Unternehmens, als die gesamten Nutzer eines Netzwerkes oder als Bereitstellung
einer Plattform zum Austausch definiert. Auch existiert die Definition, eine
Community sei die Gesamtheit des Social Webs.! Hier wird davon ausgegangen,
dass eine Community ein Kreis von Personen ist, die miteinander interagieren,
eine gemeinsame Bindung durch beispielsweise ein gemeinsames Interessengebiet
haben und kollektiv einen Ort aufsuchen, wobei dieser online sowie real sein kann.!
Die Bildung einer Community geschieht durch die Interaktion zwischen Nutzern.?
Online-Communities zeichnen sich mitunter durch eine Anonymitét, hervorgerufen
durch die Verwendung von Pseudonymen, aus. Diese Anonymitét und der Verzicht
auf non-verbale Kommunikation in Online-Communities fithren au3erdem zu einem
offeneren und zwangloseren Verhalten und erschweren es bzw. machen es unméglich,
auf den tatsdchlichen sozialen Status und soziodemographische Merkmale einer
Person zu schlieBen.’ Nur durch die Analyse der Nutzeraktivitdten kann indirekt
auf diese Merkmale und damit auch auf psychografische Merkmale geschlossen
werden. Die Intensitit der Beziechung von Mitgliedern einer Community wird priméar

1 Vgl. Miithlenbeck, F.; Skibicki, K. (2008): Community marketing management: S. 16 ff.
2 Vgl. Reichelt, J. (2013): S. 65
3 Vgl. Miihlenbeck, F.; Skibicki, K. (2008): Community marketing management: S. 17 ff.
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von der GroBe der Community gepriagt. Die GroBe einer Community wird durch
folgende Faktoren beeinflusst: In grofleren Communities sind eher lockere Bindungen
zwischen zwei Mitgliedern vorhanden und engere Beziehungen werden bei kleineren
Communities gepflegt.*

2.2 Formen von Online-Communities

Es gibt zahlreiche Moglichkeiten, Online-Communities zu kategorisieren, wie
beispielsweise die von Ala-Mutka nach der Motivation der einzelnen Mitglieder.’
Allerdings ist es nicht moglich, Communities exakt in Kategorien einzuordnen, da
sich die Formen und Eigenschaften von Communities héufig iiberschneiden. Hierbei
liegen die Griinde in der Art, der Motivation sowie dem Nutzen der jeweiligen
Community.® Bis dato gibt es einige Zusammenstellungen der verschiedenen
Klassifikationsansédtze im Bereich Communities. Diese beziehen sich aber auf jeweils
andere Einteilungsmoglichkeiten. Die nachfolgende Vorstellung bezieht sich auf die
relevanten Community-Formen aus Klassifikationsansédtzen von Miihlenbeck und
dem Uberschneidungsmodell zur Einordnung von Web Communities.

2.2.1 Soziodemographische Einordnung von Online-Communities

Es existieren Online-Communities, welche sich iiber die soziodemographischen
Eigenschaften ihrer Mitglieder definieren, wie beispielsweise der geographischen
Zugehorigkeit, dem Geschlecht oder iiber den sozialen Status. Ein Beispiel fiir
geographische Communities sind die Bemiithungen der Stadte Hamburg, Frankfurt
und Berlin, welche Online-Communities implementierten. Als Vorreiter kann hier
die Webseite hamburg.de gesehen werden, bei der jeder Hamburger Biirger die
Moglichkeit hat, eine eigene hamburg.de-E-Mail-Adresse zu bekommen. Eine
weitere Online-Community, welche sich aufgrund der geographischen Zugehorigkeit
threr Mitglieder gebildet hat, ist ToyVoyagers.com. Die Essenz dieser Community
liegt in dem Aufbau von realen Kontakten durch die Versendung von Kuscheltieren
auf internationaler Basis.” Fiir geschlechtsspezifische Communities ist iVillage.com,
eine Frauen-Community, ein Vertreter. Auch auf den sozialen Status bezogen bildeten
sich einige Online-Communities, wie Schiiler-VZ fiir Schiiler, welches inzwischen
von anderen sozialen Netzwerken verdriangt wurde, und LinkedIn sowie Xing im
B-to-B-Bereich.¢

Vgl. Reichelt, J. (2013): S. 59

Vgl. Ala-Mutka, K. (2009): S. 31

Vgl. Miihlenbeck, F.; Skibicki, K. (2008): Systematisierung von Communities
Vgl. toyvoyager.com; 31.05.2013; 06:37

N N D B
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2.2.2 Themenbasierte Online-Communities

Themenbasierte Online-Communities entstehen durch spezifische Interessengebiete,
wie durch Hobbies und durch das Interesse an einem Produkt oder an einer Téatigkeit.
Marken-Communities, welche meist zur Kundenbindung dienen, zdhlen auch zu dieser
Kategorie. Eine themenbasierte Community, welche durch das gemeinsame Hobby
Lesen entstand, ist bookmilers.com.® Das Java-Developer-Forum, welches im Projekt
von Jun Zhang et al. zur Analyse verwendet wurde, zdhlt zu den themenbasierten
Online-Communities, welche durch das gemeinsame Interesse an einer Tatigkeit
entstand.® Eine Online-Community, welche aufgrund des Interesses ihrer Mitglieder
an innovativen Produkten und mit einem kommerziellen Hintergedanken gegriindet
wurde, ist die Quirky-Community. Die Mitglieder entwickeln gemeinsam Produkte
und deren Vermarktungsstrategien, welche das Unternehmen Quirky umsetzt und die
Mitglieder, welche aktiv am Prozess mitgewirkt haben, am Gewinn beteiligt.” Ein
Vertreter der Marken-Communities stellen Communities z.B. im Umfeld von Apple-
Produkten dar, welche weit im Internet verbreitet sind.

2.2.3 Beziehungsorientierte Online-Communities
Online-Communities, welche zum Aufbau oder zum Halten einer Beziehung zweier
Menschen dienen, sind beziehungsorientierte Online-Communities. Zu diesen
Online-Communities sind Liebes- und Flirt-Communities wie neu.de oder parship.
de zu zidhlen. Diese basieren meist auf einem kommerziellen Geschéaftsmodell,
welches hédufig aus einer Mitgliedergewinnung iiber kostenfreie Dienste und
zusitzliche Premium-Dienste (Freemium-Modell) besteht. Aber auch Communities,
wie stayfriends.de und friendscout24.de, zdhlen zu beziehungsorientierten Online-
Communities. Bei diesen soll jedoch eine frithere Bekanntschaft wieder aufgenommen
oder gehalten werden.® Bei einer Einordnung im weiteren Sinne kann Xing zu
den beziehungsorientierten Online-Communities eingeordnet werden, da es eine
fundamentale Funktion dieser Community ist, geschéftliche Beziechungen aufzubauen
und zu halten.

2.2.4 Online-Community-Formen in Bezug auf die
Kommunikationsfrequenz

Communities konnen auch anhand des zeitlichen Aspekts von Kommunika-
tionsprozessen erfolgen. Durch beispielsweise Chat-Communities wie knuddels.de
1st eine hohe Kommunikationsfrequenz zwischen den einzelnen Mitgliedern gegeben
und insofern auch eine Pflicht der Mitglieder zeitgleich mit anderen Nutzern in dem
Portal online zu sein, um miteinander kommunizieren zu konnen. In Communities
wie Twitter oder Facebook findet sowohl eine synchrone als auch eine asynchrone
Kommunikation statt."

8 Vgl. Zhang, J.; Ackermann, M.; Adamic, L. (2007): S. 221
9  Vgl. http://www.quirky.com/learn; 31.05.2013; 06:41
10 Vgl. Miihlenbeck, F.; Skibicki, K. (2008): Systematisierung von Communities
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2.2.5 Der kommerzielle Aspekt in Online-Communities
Online-Communities sind in dieser Kategorisierung als kostenpflichtig, teilweise
kostenpflichtig und kostenlos einzuteilen.!" Viele Communities wie Xing oder
LinkedIn sind kostenpflichtig, wenn der Nutzer Zugriff auf alle Funktionen der
Plattform haben mochte. Diese zdhlen daher zu den teilweise kostenpflichtigen Online-
Communities. Zu ihnen zédhlt aber auch Quirky, wobei in dieser Community auch das
Community-Mitglied profitorientiert agieren kann, da es bei hoher Beteiligung an
Projekten einen finanziellen Nutzen daraus zieht. Dies ist aber eher selten der Fall.
Die meisten populdren Online-Communities, wie Facebook oder Twitter, sind nicht
kostenpflichtig fiir private Nutzer. Kostenpflichtige Online-Communities, bei denen
ein monetédrer Betrag zur Nutzung gezahlt werden muss, sind hédufig Services zum
Beziehungsaufbau zwischen Community-Mitgliedern.

2.3 Instrumente von Online-Communities

Esisteine hohe Variation an Mdglichkeiten der Kommunikation in Online-Communities
vorhanden. Die verschiedenen Instrumente ermoglichen unterschiedliche Arten der
Kommunikation und des Austausches von Inhalten. Haufig wird auf Plattformen von
Online-Communities ein Forum implementiert, in welchem verschiedene Themen
diskutiert werden konnen. In diesem Zusammenhang ist auch die Moglichkeit eines
personlichen Profils hiufig integriert, sowie eine Kommentarfunktion auf dem
Profil und Verlinkungsmaoglichkeiten zu Inhalten und User Generated Content.
Ein weiteres Mittel ist die Option, private Nachrichten und E-Mails an einen Nutzer
zu senden. Grullfunktionen sowie die Mdoglichkeit eine Subgruppe zu eriéffnen,
ist auch haufig eines der Instrumente bei Communities. Zudem gibt es die Funktion,
Tags zu setzen, also Schlagworte an Beitrdge zu heften, wie dies bei Twitter oder
Tumblr genutzt wird. Die Bewertung von Beitrigen durch Nutzer ist vor allem in
produktbezogenen Netzwerken ein hdufig angewandtes Instrument. In der Regel ist
auch eine Suchfunktion implementiert und die Nutzer kénnen sich Rankings der
Nutzer oder der Beitrdge ansehen.!? Diese Instrumente tragen dazu bei, dass sich das
Nutzerverhalten in Communities durch die Anpassung an die Rahmenbedingungen
der Community und die aktive Nutzung der Instrumente verdndert. Der Nutzer kann
sich deutlich aktiver in einer Community priasentieren und einbringen. Beispielsweise
erleichtert die Bewertungsfunktion die soziale Identifikation eines Nutzers, da
dieser besser eingeschitzt werden kann. Positive Bewertungen kénnen zu erhohter
Reputation eines Nutzers in der Community fithren.'

11 Vgl. Uberschneidungsmodell zur Einordnung von Web Communities
12 Vgl. Miihlenbeck, F.; Skibicki, K. (2008): Community marketing management: S. 18 ff.
13 Vgl Reichelt, J. (2013): S. 59
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3 Meinungsfithrerschaft in der Literatur

3.1 Definition Meinungsfiihrerschaft

Fiir Meinungsfithrer gibt es zahlreiche Begriffe wie ,Innovatoren®'?,
»Personlichkeitsstarke*!* oder ,,Market Mavens“.'® Der Begriff Meinungsfiihrer
wurde von Katz und Lazarsfeld durch das Zweistufenmodell der Kommunikation
geprigt, welches die Informationsdiffusion in Gruppen beschreibt.!* Im Allgemeinen
werden Meinungsfiihrer dariiber definiert, dass sie einen sehr hohen Einfluss auf
das Verhalten anderer ausiiben.!” Meinungsfiihrer spielen dadurch eine entscheidende
Rolle beim Entwickeln von Meinungen anderer, indem sie eine Orientierung durch
das eigene Verhalten anbieten,'® Informationen als auch Meinungen weitergeben'
und mit Meinungssuchenden direkt kommunizieren.® Bei dem Begriff der
Meinungsfiihrerschaft handelt es sich nicht um eine definitive Beschreibung oder
Eigenschaft. Vielmehr stellt er eine Verhaltensform mit gradueller Auspragung dar.?!
Diese Verhaltensform muss nicht nur vom Meinungsfiihrer selbst angesto3en werden,
sondern der Meinungsfiihrerprozess kann auch durch den Meinungssuchenden
provoziert werden.”? Es werden zwei Konzepte von Meinungsfiihrerschaft diskutiert,
das des spezialisierten Meinungsfiihrers, bei welchem der Einflussbereich nur auf
ein Themengebiet begrenzt ist, und das der polymorphen Meinungsfiihrerschaft, bei
welcher tiber eine grof3e Palette an Themen Einfluss ausgeiibt wird. Die Mehrheit der
Forscher geht von einer spezialisierten Meinungsfiihrerschaft aus. Beide Thesen sind
allerdings nicht abzulehnen, weswegen dieses Thema bis heute noch sehr umstritten
ist.” Aufgrund des in der Einleitung umrissenen Nutzens von Meinungsfiihrern fiir die
Vermarktung von Produkten wird in verschiedenen Projekten** an der Identifikation
von Meinungsfithrern gearbeitet. Diese geschieht meist durch Kennzahlen, auf
welche in 3.3. genauer eingegangen wird. Zuvor sind jedoch die Eigenschaften und
Merkmale, welche Meinungsfiihrer charakterisieren, zu identifizieren.

14 Vgl. Cha, M.; Haddadi, H.; Benevenuto, F.; Gummadi, K. (2010): S. 11

15 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 23; Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.; Groppel-Klein,
A. (2009): S. 507

16 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 9

17 Vgl. Lyons, B.; Henderson, K. (2005): S. 320

18 Vgl. Bodendorf, F.; Kaiser, C. (2010): S. 126

19 Vgl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.; Groppel-Klein, A. (2009): S. 596

20 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 10

21 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 13

22 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 63

23 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 152

24 Beispielsweise Agarwal, N.; Liu, H.; Tang, L.; Yu, P. S. (2008); Bodendorf, F.; Kaiser, C.
(2010); Kim, D. K. (2007)
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3.2 Eigenschaften von Meinungsfiihrern

Der ausgetibte Einfluss von Meinungsfiihrern online sowie offline ist bedingt durch das
soziale Umfeld sowie durch Eigenschaften, die einer Person eine Meinungsfiihrerschaft
ermdglichen.?” Durch Studien, welche vor allem von Everett M. Rogers Erkenntnisse
gepriagt wurden, konnten einige Schliisselmerkmale von Meinungsfiithrern identifiziert
werden, die sich in allen Kulturen dhneln.?® Die Forschungen von Elisabeth Noelle-
Neumann auf dem Gebiet der Personlichkeitsstarken konnte das Profil eines
Meinungsfiihrers durch weitere Charaktermerkmale ergénzen. Im Folgenden werden
alle Eigenschaften von Meinungsfiihrern, welche bis heute bekannt sind, aufgefiihrt.
Hierbei werden zunichst Personlichkeitseigenschaften aufgezeigt und anschliefend
wird auf soziodemographische Merkmale eingegangen. In Anhang 1 sind alle
Eigenschaften zusammengefasst.

3.2.1 Personlichkeitseigenschaften

Viele Studien beschéftigten sich bereits mit den Charakteristika von
Meinungsfiihrerschaft, welche das komplexe Profil eines Meinungsfiihrers erzeugt
haben. Aus diesen zahlreichen Merkmalen lassen sich jedoch wesentliche Merkmale
wie Expertise, Kommunikationsfreude, Beliebtheit und 6ffentliche Individuation
ableiten. Bereits Elihu Katz identifiziert drei grundlegende Eigenschaften fiir
Meinungsfiihrerschaft: ,,(1) wer jemand ist, insbesondere die Personifizierung
bestimmter Werte, (2) was jemand weil — die Kompetenz in bestimmten Bereichen
—und (3) wen jemand kennt — die strategische soziale Position.*?’

Eigenschaften im Zusammenhang mit Wissen

Zu den wesentlichen Merkmalen eines Meinungsfiihrers gehort die Expertise
bzw. das Expertenwissen, da dies Voraussetzung fiir die Erteilung von adiquaten
Ratschlidgen und der Verbreitung von relevanten Informationen eines Themengebietes
ist. Um Experte auf einem gewissen Gebiet zu werden, muss man sich umfangreich
informieren. Die Informiertheit, welche ebenso ein wichtiger Aspekt von
Meinungsfiihrerschaft ist, geschieht bei diesen durch gezielte Suche in Fachmedien
wie Fachzeitschriften, welche bevorzugt sachliche Informationen bieten, durch den
Austausch mit anderen und durch Konsum von Massenmedien.”® Everett M. Rogers
wies 2003 nach, dass Meinungsfithrer vermehrt Massenmedien konsumieren.?
Dieser Medienkonsum befdhigt Meinungsfithrer immer tiber aktuelle Trends

25 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 58 ff.
26 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 154
27 Schenk, M. (2007): S. 382 ff.

28 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 133 ft.
29 Vgl. Kim, D. K. (2007): S. 18 ff.
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informiert zu sein.*® Da die vorliegenden Studien iiber den Massenmedienkonsum von
Meinungsfiihrern élter sind und sich seitdem durch die Entwicklung des Internets der
Konsum von Medien im Allgemeinen verdndert hat, ist davon auszugehen, dass sich
auch der Medienkonsum von Meinungsfiihrern verdndert hat, sodass nun auch stiarker
Online-Informationsquellen in die Informationssuche mit einbezogen werden.’! Die
Motivation, welche ein solch aktives Verhalten ausldst, sodass man ein Experte auf
einem gewissen Gebiet wird, ist ein langfristiges und personliches Interesse oder auch
Involvement fiir jenes Themengebiet.?* Involvement setzt sich aus zwei Komponenten
zusammen, zum einen aus der Bereitschaft bzw. dem Bediirfnis Wissen zu vertiefen
und zum anderen dieses Wissen zu verbreiten.’? Aufgrund des Involvements ist die
Informationssuche von Meinungsfiihrern systematischer und griindlicher. Zudem
verarbeiten hoch Involvierte die gefunden Informationen besser als geringer
Involvierte.* Erfahrung spielt ebenfalls eine Rolle in Bezug auf die Erteilung von
Ratschldgen und der Verbreitung von Informationen, da viele Meinungsfiihrer ihre
Information auch aus der eigenen Erfahrung gewinnen. Besonders wichtig ist die
Erfahrung eines Meinungsfiihrers beispielsweise bei Produkten im Bereich der
kulturellen Dienstleistung wie Theaterauffithrungen.**

Eigenschaften im Zusammenhang mit Kommunikation und sozialer Vernetzung
Eine weitere Voraussetzung fiir Meinungsfiihrerschaft stellt die Eigenschaft der
Kommunikationsfreude dar.*> Ohne diese Eigenschaft wiirden Informationen und
eigene Ansichten nicht mitgeteilt werden und dementsprechend wiirde der Anreiz
fehlen, welcher andere beeinflussen konnte.** Neben der Kommunikationsfreude ist
aber auch die Aktivitat, soziale Aktivitit als auch aktives Kommunikationsverhalten,
eine wichtige Eigenschaft von Meinungsfiihrern. Das bedeutet, dass Meinungsfiihrer
prasenter sind als andere.’” Involvement ist ein wichtiger Faktor fiir Aktivitét.*®
Bei der Identifikation von Meinungsfiihrerschaft im Social Web stiitzen sich viele
Autoren auf die Aktivitit, allerdings wurde nachgewiesen, dass man nicht unbedingt
den Umkehrschluss ziehen kann,* da zum Beispiel aktive Twitternutzer, welche
haufig Beitrage veroffentlichen, nicht in jedem Fall Meinungsfiihrer sind, sondern
auch Spammer sein konnen.* Kommunikationsfreude und Aktivitit werden durch die

30 Vgl. Schenk, M. (2007): S. 383

31 Vgl Reichelt, J. (2013): S. 130

32 Vgl. Trommsdorff, V. (2002): S. 36

33 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 132

34 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 53

35 Vgl. Kroeber-Riel, W.; Weinberg, P.; Groppel-Klein, A. (2009): S. 507
36 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 61

37 Vgl. Dressler, M.; Telle, G. (2009): S. 130

38 Vgl. Trommsdorff, V. (2002): S. 36

39 Vgl. Agarwal, N.; Liu, H.; Tang, L.; Yu, P. S. (2008): S. 209
40 Vgl. Budak, C.; Agrawal, D.; Abbadi, A. (2010): S. 7
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Eigenschaften Geselligkeit'' und Sprachgewandtheit mitbestimmt. Beides zeichnet
Meinungsfiihrer oft in hohem Malf3e aus.*” Um der Neigung zur Geselligkeit und der
Kommunikationsfreude nachgeben zu konnen, ist eine weitere Charaktereigenschaft
des Meinungsfithrers die Soziabilitit, welche den Aufbau der notwendigen
Beziehung zwischen Meinungsfithrer und Meinungssuchenden erleichtert. Eine
solche Beziehung wird von Homophilie, wie beispielsweise das gemeinsame Interesse
fiir ein Themengebiet oder dhnliche Charaktereigenschaften, und durch Néhe bzw.
Intimitdt gepréagt. Diese Eigenschaft spiegelt sich in Netzwerken von Meinungsfiihrern
wieder, welche grofer und offener sind als Netzwerke anderer Personen.® Diese
soziale Kompetenz trdgt unter anderem dazu bei, dass sich Meinungsfiihrer
gruppennormkonform verhalten. Normenkonformitit ist von grof3er Bedeutung, da
eine starke Meinungsfiihrerschaft von Personen ausgeiibt wird, welche am ehesten
der Gruppennorm entsprechen. Zudem ist Normenkonformitét ausschlaggebend fiir
den Grad der Integration eines Meinungsfiihrers in die Gruppe und bestimmt somit
die potentielle Einflusswirkung.* Dieses wichtige Kriterium beeinflusst auch die
Auspriagung anderer Eigenschaften von Meinungsfiihrern, auf welche zu einem spéteren
Zeitpunkt genauer eingegangen wird. Da Meinungsfiithrerschaft eine Ratgeberfunktion
beinhaltet, ist eine gewisse Hilfsbereitschaft seitens der Meinungsfiihrer unabdingbar.
Hilfsbereitschaft stellt sowohl eine Motivation fiir Meinungsfiihrerschaft,* als auch
eine Bedingung fiir das Einflusspotential dar*®. Fiir die Beherzigung eines Rates
oder der Befolgung einer Empfehlung durch den Meinungssuchenden ist auch die
Glaubwiirdigkeit eines Meinungsfiihrers existenziell.*’ Diese Eigenschaft setzt sich
aus Expertise, sozialer Ahnlichkeit oder auch Homophilie und Vertrauenswiirdigkeit
zusammen.”® Um glaubwiirdig zu sein, sollte ein Meinungsfiihrer demnach neben
der Expertise ebenso auch Vertrauenswiirdigkeit beweisen. Glaubwiirdigkeit und
das Vertrauen in den Meinungsfiihrer werden durch die Beziehungsstirke mit dem
Meinungssuchenden beeinflusst.*” Zudem haben Meinungsfiihrer generell eine hohere
Glaubwiirdigkeit als Massenmedien und konnen dadurch einen grof8eren Einfluss bei
Produktentscheidungen ausiiben als Werbung.*
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Eigenschaften im Zusammenhang mit Beliebtheit

Beliebtheit ist eine weitere Eigenschaft von Meinungsfiihrern, welche hdufig
zur ldentifikation genutzt wird. In der Studie von Sitaram Asur et al. wurde
herausgefunden, dass Einfluss aber nur eine geringe Korrelation mit Beliebtheit
aufweist und sich somit nicht in jedem Fall von Beliebtheit auf Meinungsfiithrerschaft
schlieBen ldsst. Beliebtheit setzt sich aus der entgegengebrachten Aufmerksamkeit
und Anerkennung von anderen zusammen.>' Anerkennung kann ein Meinungsfiihrer
durch sein Expertenwissen gewinnen und tragt zur Glaubwiirdigkeit bei.* Durch
die Anerkennung gelangt ein Meinungsfiihrer auch an soziales Prestige, welches
hdufig zur Identifikation von Meinungsfiihrern genutzt wird. Prestige beschreibt die
Wichtigkeit eines Meinungsfiihrers in einer Gruppe.* Personen mit Prestige und
einem hohen Grad an Beliebtheit sind haufig selbstsicherer” und selbstbewusster
als andere. Diese Eigenschaften werden auch Meinungsfithrern zugeschrieben.
Zudem erhoht Selbstsicherheit und Selbstbewusstsein die Glaubwiirdigkeit.
Beliebte Personen weisen aulerdem eine starke Ausstrahlung und ein erhohtes
Durchsetzungsvermogen auf.>> Diese Eigenschaften zdhlen zu den Charakteristiken
von Personlichkeitsstarken nach Elisabeth Noelle-Neumann. Weitere Eigenschaften,
welche im Zusammenhang mit Meinungsfiihrerschaft und Personlichkeitsstirke
nachgewiesen wurden, sind Verantwortungsbewusstsein und eine emotionale
Stabilitit. Otto W. Haselhoff als auch Elisabeth Noelle-Neumann wiesen separat
1984 und 1985 nach, dass Meinungsfithrerschaft mit einer optimistischen
Lebensorientierung korreliert. Im Jahr 2000 wurden diese Ergebnisse durch Dietram
Scheufele et al. und Dhavan V. Shah et al. unterstiitzt und durch die Eigenschaft einer
personlichen Zufriedenheit von Meinungsfiihrern ergénzt.*

Eigenschaften im Zusammenhang mit éffentlicher Individuation

Trotz der tiefen Integration des Meinungsfiihrers in einer Gruppe, welche durch
Normenkonformitidt und Anerkennung als auch Beliebtheit geprigt ist, muss ein
Meinungsfiihrer auch die Eigenschaft der 6ffentlichen Individuation besitzen. Dies
steht scheinbar im direkten Gegensatz zueinander. Durch den Gruppendruck duf3ern
viele Mitglieder ihre Meinungen und Ansichten nicht oder passen diese an andere an,
aus Angst von der Gruppe ausgeschlossen zu werden. Dies wurde von Salomon Asch
in seiner Studie zur Gruppenintegritidt nachgewiesen.”® Ein Meinungsfithrer muss
aber, um einen Meinungsfiihrerprozess initiieren zu konnen, dazu in der Lage sein,
seine Meinungen und Ansichten zu duflern und dem Gruppendruck entgegenzuhalten.
Aufgrund der Neigung zur 6ffentlichen Individuation sieht sich der Meinungsfiihrer
differenzierter von anderen Personen und mochte sich auch durch sein Verhalten
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von der Gruppe abheben. Diese Differenziertheit befdhigt ihn seine Meinung zu
duBern, selbst wenn er dadurch von der Gruppe ausgeschlossen wird.>* Verhalten,
welches 1hn aus der Gruppe hervorstechen ldsst, kann durch Expertise oder aber
auch durch Innovationsfreude gelingen. Everett M. Rogers nannte in seiner Theorie
zur Innovationsdiffusion Meinungsfiihrer ,,Innovatoren*>®, welches bestitigt, dass
Meinungsfiihrer innovativer sind als andere Personen. Dennoch variiert der Grad der
Innovationsfreude von Meinungsfiihrern abhéngig davon, inwieweit Innovation von
der Gruppe bzw. der Gruppennorm geduldet wird.’® Da Meinungsfiihrer innovativer
sind als andere, konnte ihnen auch eine gewisse Neugier und Abenteuerlust’’,
sowie Risikoaffinitit nachgewiesen werden.** Diese Eigenschaften konnen mitunter
auch dazu fithren, dass Meinungsfiihrer innovative Produkte zeitiger iibernehmen
als andere. Ein solch zeitiges Adoptionsverhalten trigt positiv zur Expertise bzw.
Erfahrung bei.’® Da ein zeitiges Adoptionsverhalten von neuen Produkten abhéngig
von der Innovationsfreude ist, ist das Adoptionsverhalten auch abhéngig von der
Gruppennorm. Das bedeutet, dass beispielsweise in traditionellen Gruppen, in
welchen nur ein geringer Grad an Innovation geduldet ist, Meinungsfiihrer nicht zu
den Frithadoptoren oder den Innovatoren gehéren.’® Abhingig von der Gruppe bzw.
der Gruppennorm ist ebenso der Kosmopolitismus eines Meinungsfiihrers. So ist
zwischen lokalen Meinungsfiihrern, welche sich auf lokale Probleme konzentrieren,
und kosmopolitische Meinungsfiihrerschaft, bei welcher der Orientierungshorizont
nicht lokal begrenzt ist, zu unterscheiden.” Die Weltoffenheit eines Meinungsfiihrers
beeinflusst unter anderem die Interessenbereiche, Einflusspotentiale und das
soziale Netzwerk.®® Es wurde schon mehrfach nachgewiesen, dass die meisten
Meinungstiihrer weltoffen sind und sich nicht lokal orientieren. Besonders ausgepragt
ist Kosmopolitismus bei spezialisierter Meinungsfithrerschaft auf bestimmten
Gebieten wie beispielsweise der Politik.>*

3.2.2 Soziodemographische Merkmale

In der Literatur wird zumeist die Meinung vertreten, dass Meinungsfiihrer nicht
anhand soziodemographischer Merkmale identifizierbar sind.®® Dennoch sind
beziiglich spezialisierter Meinungsfithrerschaft in einigen Themengebieten
soziodemographische Tendenzen, wie ein hoherer Bildungsstand, Angehorigkeit
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einer hoheren sozialen Schicht, Innehabens eines hoheren Status oder eine bestimmte
Altersgruppe, festgestellt worden.®? Bereits in den 50er Jahren wurde festgestellt,
dass Meinungsfiihrerschaft nicht auf eine soziale Schicht beschriankt ist. Zudem
wirkt Einfluss meist horizontal in einer Schicht, wie bereits hdufig bewiesen wurde,*
und seltener vertikal von einer hoheren zu einer niedrigeren Schicht.® Der vertikale
Einflussverlauf'ist vor allem bei spezialisierter Meinungsfiihrerschaft vorzufinden.® In
Bezug auf den sozialen Status wurde ein dhnlich verlaufender Einfluss beobachtet. Bei
spezialisierter Meinungsfiihrerschaft kann es demnach auch zu einem ,,Statusgefalle*
zwischen Meinungsfiihrer und Meinungssuchenden kommen.® Der soziale Status von
Meinungsfiihrern variiert ebenso wie die soziale Schicht.

3.3 Kennzahlen fiir Meinungsfiihrerschaft

Zur Identifikation von Meinungsfiihrern sind Kennzahlen essentiell, da man durch die
Werte auf die Eigenschaften von Nutzern und somit auf eine Meinungsfiihrerschaft
schlieBen kann. Die wesentlichen Kennzahlen zur Identifikation von
Meinungsfiihrerschaft beziehen sich direkt auf Eigenschaften wie beispielsweise
die Aktivitit oder die Position im Netzwerk, welche direkt Meinungsfiihrern
zuzuordnen sind. Es sind nicht allen Eigenschaften von Meinungsfiihrern Kennzahlen
zur Identifikation zuzuordnen, da sich zum einen manche Eigenschaften wie
Risikoaffinitét nur indirekt ableiten lassen und sich zum anderen bei der Entwicklung
solcher Kennzahlen bisher besonders auf die Identifikation durch Merkmale wie
Aktivitdt, soziale Vernetzung, Beliebtheit und Expertise gestiitzt wird. Wichtig bei
der Anwendung von diesen Kennzahlen ist, dass eine einzelne Kennzahl alleine einen
Meinungsfiihrer nicht identifizieren kann, da Eigenschaften wie eine hohe Aktivitét
auch auf Nutzer zutreffen konnen, welche keine Meinungsfiihrer sind. Im Folgenden
werden alle uns bekannten Kennzahlen aufgefiihrt. Diese sind in quantitative und
qualitative Kennzahlen aufgeteilt. Dabei sind quantitative Kennzahlen metrisch. Die
Tabelle mit der Auflistung aller bekannten Kennzahlen ist im Anhang 2 zu finden.

3.3.1 Quantitative Kennzahlen

Es gibt eine deutlich groere Anzahl von quantitativen Kennzahlen fiir
Meinungsfiihrerschaft als von qualitativen Kennzahlen. Dies ist vermutlich darauf
zuriickzufiihren, dass es hdufig Ansétze gibt, automatisierte Softwarelésungen zur
Erkennung von Meinungsfiihrerschaft zu entwickeln. Bei der Entwicklung bzw. bei
der Umsetzung dieses Ziels ist vor allem die Datenmenge eine grof3e Herausforderung.
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Da Communities im Internet teilweise sehr grofe Mengen von Nutzern haben, gibt
es riesige Datenmengen, welche es zu analysieren gilt, um Interessengruppen und
deren Meinungsfiihrer zu identifizieren. Ein Beispiel hierfiir ist Facebook mit derzeit
982.606.480 Nutzern weltweit.’” Dieses Problem hat neben dem des Speicherproblems
auch die Konsequenz des Zeitaufwandes, welcher bei einigen Methoden und
Berechnungen anfillt. Manche Projekte konnten diese Probleme besser 16sen als
andere, sodass sich die Effizienz und die Performance von den einzelnen Methoden
und Kennzahlen unterscheiden. In den anschlieBenden Abschnitten wird auf alle
bekannten quantitativen Kennzahlen eingegangen.

Kennzahlen im Zusammenhang mit Aktivitit

Als Messwert fiir Aktivitdt wird bei mehreren Methoden®® auf die Anzahl von
Logins iiber einen bestimmten Zeitraum zurickgegriffen. Diese wird bei
manchen Methoden® unter anderem auch durch die Onlinezeit unterstiitzt, da eine
hohe Anzahl an Logins nicht gleichbedeutend mit hohem Einfluss ist.”” Aufgrund
der hoheren Aktivitdt von Meinungsfiihrern gegeniiber anderen Nutzern weisen
sie auch hohere Werte bei der Anzahl von Logins und Onlinezeit auf.”! Bei der
vorgeschlagenen Baseline-Methode von Zhongwu Zhai et al. wird neben der
Onlinezeit auch die Anzahl von Posts bzw. Artikeln hinzugezogen und zu dem
Lebenswert des Nutzers verrechnet. Dieser kann alternativ auch durch die Hohe
der Beteiligung berechnet werden. Der Lebenswert zusammen mit der Anzahl der
Logins ergibt die Baseline, welche Nutzeraktivitét klassifiziert.”” Die Anzahl von
Posts als auch die Anzahl von erhaltenen Kommentaren deutet auf hohe Aktivitét
sowie eine Meinungsfiihrerschaft hin.”? Zusammen mit der Anzahl von initiierten
Diskussionen kann durch die Aktivitit eines Nutzers indirekt auf einen gewissen
Einfluss geschlossen werden.” Eine weitere Aktivitdtskennzahl ist die Anzahl von
gesendeten Nachrichten,”” welche auch Outdegree-Zentralitit genannt wird.
Durch die Outdegree-Zentralitit im Zusammenhang mit der Indegree-Zentralit:it,
welche aus den eingehenden Aktionen anderer Nutzer entsteht, konnen Aussagen
iiber das Ausmal} der Aktivitat eines Nutzers getroffen werden. Durch diese Methode
konnen Spammer und inaktive Nutzer identifiziert werden.” Das Verhéltnis beider
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Werte zueinander wird Degree-Zentralitit genannt.”” Es gibt jedoch noch einen
weiteren Wert, welcher Degree-Zentralitit genannt wird. Hier wird durch die Anzahl
von Verbindungen ein Indikator fiir Beliebtheit ermittelt.”® Aktivitét ist auch durch
die Negation der Kennzahl Passivitit bzw. Passivitétsscore zu bemessen. Passivitit
definiert sich dariiber, inwieweit ein Nutzer Aktionen von anderen Nutzern ignoriert
und dem Einfluss anderer widersteht. Die Berechnung des Passivititsscores durch
die Methode von Sitaram Asur et al. geschieht simultan zur Berechnung des
Einflussscores.”” Das Aktivititslevel ist eine weitere Kennzahl, welches einen
Indikator fiir Meinungsfiihrerschaft darstellt. Die Berechnung kann einerseits indirekt
tiber die Degree-Zentralitdt’® oder direkt iiber die Anzahl von Logins iiber einen
bestimmten Zeitraum” erfolgen.

Kennzahlen im Zusammenhang mit Beziehung und sozialer Vernetzung

Die bekanntesten Kennzahlen, welche den Grad der sozialen Vernetzung genauer
charakterisieren, sind die Zentralitdtskennzahlen Betweeness-Zentralitit, Closeness-
Zentralitit, Informations-Zentralitit und Flow-Betweeness-Zentralitit.®
Die Betweeness-Zentralitdt bezieht sich auf die Wichtigkeit eines Nutzers als
Verbindungselement fiir die Informationsiibertragung in einem Netzwerk’ und auf
die Kontrolle, die ein Nutzer iiber den Informationsfluss ausiiben kann.?! Allerdings
gibt die Betweeness-Zentralitdt {iber tatsdchliche Kommunikationsprozesse keine
Auskunft. Betweeness-Zentralitdt wird berechnet, indem man die Anzahl an kiirzesten
Wegen eines Nutzers durch die Gesamtheit aller kiirzesten Wege nimmt.” Die Position
eines Nutzers im Netzwerk’, also die Nahe eines Nutzers zu allen anderen Nutzern
eines Netzwerkes,”” wird hingegen von der Closeness-Zentralitidt beschrieben. Je
ndher sich ein Nutzer im Zentrum des Netzwerkes befindet, desto wichtiger wird er
fiir das Netzwerk.” Berechnet wird die Closeness-Zentralitit durch den Kehrwert der
Summe aller Wegabstinde eines Nutzers zu allen anderen Nutzern. Genau wie die
Betweeness-Zentralitét gibt die Closeness-Zentralitit keine Auskunft {iber tatsdchliche
Kommunikationsprozesse zwischen Nutzern.®” Die Informations-Zentralitdt misst,
inwieweit die Kommunikationsprozesse eines Netzwerkes beeinflusst werden, wenn
ein spezifischer Nutzer entfernt wird. Sie gibt somit die Wichtigkeit eines Nutzers fiir
die Kommunikationsprozesse eines Netzwerkes preis. Diese Kennzahl kann sowohl
fiir einen einzelnen Nutzer als auch fiir ganze Nutzergruppen angewendet werden.
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Bei der Flow-Betweeness-Zentralitidt wird davon ausgegangen, dass jede Verbindung
in einem Netzwerk einen einheitlich hohen Nachrichtenfluss besitzt. Mit Hilfe der
Flow-Betweeness-Zentralitdt kann man den maximalen Datenverkehr berechnen,
wenn ein Nutzer als Quelle und ein anderer Nutzer als Ziel gewéhlt werden.*> Der
Clustering-Wert ist der Closeness-Zentralitdt sehr dhnlich, da der Clustering-Wert
ebenso die Néhe eines Nutzers zu anderen Nutzern eines Netzwerkes beschreibt.
Anders als die Closeness-Zentralitdt beschreibt der Clustering-Wert die tatsdchlichen
Kommunikationsprozesse zwischen einem Nutzer und anderen Nutzern eines
Netzwerkes.* Diese Kennzahl setzt sich aus dem eingehenden und ausgehenden
Clustering-Wert zusammen. Hierbei berechnet sich der eingehende Clustering-
Wert aus der Anzahl der Nachrichten, welche der untersuchte Nutzer von anderen
Nutzern erhilt. Je hoher der eingehende Clustering-Wert ist, desto stérker ist der
Nutzer in die Community involviert und desto besser weil} er iiber die Prozesse im
Netzwerk Bescheid. Durch die Anzahl von Nachrichten, welche vom untersuchten
Nutzer an andere Nutzer iibertragen werden, wird der ausgehende Clustering-Wert
berechnet. Ein hoher ausgehender Clustering-Wert impliziert eine hohe Interaktion und
birgt ein gesteigertes Potential zum Wirken von Einfluss.* Die Vernetzung zwischen
Nutzern eines Netzwerkes wird auch bei dem Clustering-Koeffizienten betrachtet.
Je hoher der Clustering-Koeffizient ist, desto mehr Nutzer konnen an Diskussionen
beteiligt sein. Zusammen mit der Wegléinge (path length) konnen Aussagen iiber die
potentielle Verbreitung von Einfliissen und Ideen getroffen werden.®® Die Wegléange
zwischen zwei Nutzern wird {iber die Anzahl aller kiirzesten Verbindungen zwischen
zwei Nutzern berechnet.’® Eine kurze Weglange impliziert, dass Ideen und Einfliisse
schneller von einem Nutzer zum Néchsten verbreitet werden.® Dieser Wert wird
tiber alle Nutzerpaare eines Netzwerkes gemittelt. In manchen Bulletin-Board-
Systemen wird der Clustering-Koeffizient genauso berechnet wie die Weglinge.?¢
Da die Stirke einer Beziehung zwischen zwei Nutzern einen grof8en Einfluss auf
die Beeinflussbarkeit von diesen hat, wurde die Kennzahl der Verbindungsstirke
(link strength) entwickelt. Die Verbindungsstirke wird durch die durchschnittliche
Anzahl von Zwei-Weg-Interkationen gebildet und beschreibt die Stdrke von
der Freundschaft zwischen zwei Nutzern. Um diese Kennzahl zu verbessern und
unechte Freunde zu identifizieren, kann man die Indegree- und Outdegree-Werte mit
einbezichen.?* Die Verbindung zwischen zwei Nutzern kann auch durch die Anzahl
der Namenserwihnungen des anderen Nutzers, dic Anzahl des Zitierens des
anderen Nutzers, den Abstand von Posts im Netzwerk und durch das Auftauchen
gleicher Wortwahl prognostiziert werden. Die Klassifizierung und Summierung

83 Vgl. Latora, V.; Marchiori, M. (2007)

84 Vgl. Afrasiabi Rad, A.; Benyoucef M. (2011): S. 232 ff.
85 Vgl. Xiao, Y.; Xia, L. (2010): S. 1064

86 Vgl. Xiao, Y.; Xia, L. (2010): S. 1063 ft.



164

dieser Kriterien ergibt dic Beziehungsfrequenz aller Nutzerpaare.®” Man kann
davon ausgehen, dass je hoher die Beziehungsfrequenz aller Paare ist, desto hoher ist
die potentielle Einflusswirkung im Netzwerk.

Kennzahlen im Zusammenhang mit Beliebtheit

Die Anzahl von Followern/Freunden zihlt zu den bekanntesten Kennzahlen im
Zusammenhang mit der Beliebtheit einer Person und wird in zahlreichen Methoden
verwendet.®® Diese Kennzahl ist auch unter dem Namen Indegree® oder der
Indegree-Influence” bekannt. Da Popularitidt nicht mit Einfluss gleichgesetzt
werden kann, gibt diese Kennzahl nur Auskunft iiber den Bekanntheitsgrad® und die
GroBe des Publikums.” Die Degree-Zentralitit wird ebenso durch alle Nutzer, die
direkt mit der Person verbunden sind, berechnet.’’ Durch das Aufmerksamkeitslevel
eines Nutzers, welches durch die Anzahl von Followern definiert ist, die sich z.B.
tiber Freundschaftsanfragen bei Facebook direkt mit der Person verlinken, wird
der Status eines Mitgliedes in einem Netzwerk beschrieben.”” Nach Zhongwu
Zhai et al. kann der Status jedes Nutzers in vier Bereiche eingeteilt werden
(Neuling, gewohnlicher Nutzer, Moderator und Administrator) und durch das
Statusaufteilungsverhiltnis anschlieend die Popularitdt eines Meinungsfiihrers
bestimmt werden.” Die Beliebtheit eines Blogs oder einer Internetseite wird durch
die Anzahl von Aufrufen bzw. Klicks und durch die Anzahl von Kommentaren
gemessen.” Beide Kennzahlen geben demnach indirekt die Popularitdt des Autors
wieder und werden durch dessen Aktivitit beeinflusst.”> Die Anzahl von Klicks,
also demnach die Beliebtheit, kann durch die Kennzahl IP-Influence vorausgesagt
werden.”® Eine weitere Kennzahl fiir die Beliebtheit eines Blogs, einer Seite und
eines Autors stellt die Blogpriferenz oder auch Seitenpriferenz dar. Diese kann
beispielsweise durch die Anzahl der Freunde berechnet werden.”” Weitaus bekannter
ist die Methode und Popularititskennzahl PageRank, welche durch Page et al.
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entwickelt wurde und durch die Anzahl von Links zu einer Seite sowie durch die
Popularitét dieser Webseiten klassifiziert wird.”® Diese Kennzahl ist interessenbasiert,
das heif3t in Subgruppen einer Community oder global, also im gesamten Netzwerk,
anwendbar.”” Der PageRank wurde bisher in zahlreichen Projekten modifiziert, um
die Effektivitit der Meinungsfiihreridentifikation zu erhdhen. Eine Modifizierung ist
der IP-Algorithmus zur Generierung der IP-Influence. Der Hauptunterschied zum
PageRank ist der, dass bei dem IP-Algorithmus auch die Passivitit von beeinflussten
Nutzern mit einbezogen wird, da einflussreiche Nutzer aktiver sind.'” Eine weitere
Modifizierung des PageRanks ist die Methode GlobalPR von Zhongwu Zhai et al.,
welche den Meinungsfiihrerwert eines Nutzers ermittelt. Bei dieser Methode wird
sich unter anderem auf die Anzahl von Followern, sowie auf die Beliebtheit dieser
Follower gestiitzt.!! Eine weitere Kennzahl, welche sich der Anzahl der Follower
bedient, ist die Deckungsrate. Sie zeigt das Verhiltnis der Masse an Followern eines
Nutzers zu der Mitgliederzahl eines Netzwerkes an und wird interessenfeldbasiert
berechnet.'”! Die Eigenvektor-Zentralitit betrachtet die Menge an Kontakten der
Follower eines Nutzers und ist damit die Zentralitdtskennzahl, welche die Wichtigkeit
eines Nutzers am stirksten reprisentiert.'” Eine Kennzahl, welche die Anzahl der
Followern zu den Interaktionen zwischen Followern und Nutzer ins Verhiltnis setzt,
ist die Zuneigungsrate (ratio of affection). Sie gibt den Grad des Eindrucks wieder,
den Follower von dem Nutzer haben.'” Auf das Twitternetzwerk bezogen, wird die
Anzahl von Retweets, also dem Kopieren des Posts eines Nutzers auf die eigene Seite
bzw. die Seite des Followers, als Retweet-Influence gemessen. In Bezug auf das
Twitternetzwerk gibt es drei wesentliche Kennzahlen, welche von Meeyoung Cha et
al. gepriagt wurden. Neben der Retweet-Influence und der Indegree-Influence gibt es
des Weiteren die Mention-Influence. Diese gibt an, wie oft ein Follower den Namen
eines Nutzers in einem Post erwihnte.'” Alle drei Kennzahlen lassen auf eine gewisse
Beliebtheit bzw. eine Wichtigkeit des Nutzers schlieBen. Die Wichtigkeit bzw. die
Popularitét eines Nutzers birgt groBes Potential fiir eine Einflusswirkung.

Kennzahlen im Zusammenhang mit Wissen

Eine Reihe von Kennzahlen, welche in Interessengebieten Meinungsfiihrer suchen
und somit auch Experten dieser Interessengebiete, greifen auf den PageRank-
Algorithmus zuriick. Zu diesen Kennzahlen gehoren der Expertise-Rank, der Leader-
Rank und die HITS-Methode. Durch den Expertise-Rank wird einem Nutzer eine
gewisse Expertise zugewiesen und der daraus entstehende Wert klassifiziert. Der
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Mechanismus, welcher der Bewertung der Nutzer zugrunde liegt, basiert auf der
Annahme, dass wenn Nutzer B die Frage von Nutzer A beantworten kann und Nutzer
C eine Frage von Nutzer B beantworten kann, Nutzer C einen hoheres Wissen als
Nutzer B hat und Nutzer B auch eine gewisse Expertise auf dem Gebiet besitzen
muss, da er in der Lage war, die Frage von Nutzer A zu beantworten.!* Jun Zhang
et al. haben den Expertise-Rank sowie weitere Methoden zur Identifikation von
Experten in einer Java-Developer-Community getestet. Dabei wurde festgestellt,
dass der Expertise-Rank am besten abschnitt.!® Ebenso wie bei dem Expertise-
Rank wird auch beim Leader-Rank die Interaktion eines Nutzers mit anderen
beriicksichtigt. Dies geschieht, indem die Attitiide eines Nutzers, der dem Autor
antwortet, beachtet wird. Neben dieser Spezialisierung besteht der Leader-Rank
aus einem interessenbasierten PageRank-Algorithmus. Bei Tests des Leader-Ranks
von Yu Xiao et al. fiel vor allem die Schnelligkeit dieser Methode auf.”” Die HITS-
Methode (HITS = Hypertext Induced Topic Selection), welche ebenfalls von Jun
Zhang et al. in der Java-Programmierungs-Community getestet wurde, schnitt im
Vergleich am schlechtesten ab.!” Im Gegensatz zum PageRank besteht sie aus zwei
Kennzahlen; dem Autoritiatsscore und dem Hubscore. Der Autoritidtsscore wird
durch die Anzahl von Nutzern determiniert, denen ein Nutzer geholfen hat, und
der Hubscore wird durch die Anzahl von Helfern bestimmt, also der Menge von
Nutzern, die einem Nutzer geholfen haben.!” Der Z-Score, welcher im Vergleich
von Jun Zhang et al. mit am besten abschnitt,'™ kombiniert die Anzahl von Fragen
und die Menge von Antworten eines Nutzers. Zudem wird das wahrscheinliche
Postverhalten eines Zufallsnutzers miteinkalkuliert. Der Z-Score misst, inwieweit
ein Nutzer vom Standartzufallsnutzerverhalten abweicht. Wenn demnach ein Nutzer
hiufiger fragt und antwortet als der Standartzufallsnutzer, ist der Z-Score negativ,
entgegengesetzt positiv und wenn die Menge an Antworten und Fragen eines
Nutzers mit der eines Standartzufallsnutzers gleich ist, betrdgt der Z-Score Null.
Der Z-Score kann um die Anzahl von Nutzern, denen ein Nutzer geantwortet hat,
und um die Anzahl von Nutzern, die einem Nutzer geantwortet haben, erweitert
werden. Hierbei wird der Z-Score in zwei Teile geteilt. Die Anzahl von Antworten
und Fragen eines Nutzers wird als Z-Anzahl bezeichnet und die Anzahl von Nutzern,
mit denen ein Nutzer interagierte, wird zum Z-Grad.”® Wie bereits in 3.2.1 erldutert
wurde, weisen Meinungsfithrer meist mehr Erfahrungen in einem Gebiet und eine
erhohte Blogqualitét auf. Der Erfahrungswert gehort zu den einfachen statistischen
Kennzahlen, welche ein Bulletin-Board-System automatisch berechnet, um Nutzer zu
klassifizieren.” Die Postlinge als auch diec Anzahl von Kommentaren eines Posts
sind Indikatoren fiir eine gute Blogqualitit. '
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Kennzahlen im direkten Zusammenhang mit Einfluss

Es wurde herausgefunden, dass Blogs und deren Autoren einflussreicher sind, wenn
sie lange Posts verfassen. Dementsprechend kann man an der Postldnge auch den
Einflussreichtum eines Autors bzw. eines Blogs messen. Da die Postlinge mit der
Anzahl von Kommentaren im Zusammenhang steht, gilt auch die Anzahl von
Kommentaren als eine Kennzahl fiir den Einfluss eines Nutzers.'”” Des Weiteren
besitzen einflussreiche Blogposts eine hohe Anzahl von Inlinks'®. Inlinks sind Links
oder Erwdhnungen in anderen Posts, welche auf den eigentlichen Post verweisen.!”
Der implizierte Einflussreichtum kann durch Inlinks von einflussreichen Posts
auch kumuliert werden, wenn beispielsweise ein Verweis von einem bereits sehr
einflussreichen Post B auf einen Post A besteht. In diesem Fall ist der Einfluss von
Post A stirker, als wenn Inlinks von Posts mit einer geringen Anzahl von Inlinks
vorliegen wiirden.'”” Das Gegenstiick zur Anzahl von Inlinks ist diec Anzahl von
Outlinks. Outlinks sind Links oder Erwdhnungen in einem Post, die sich auf
andere Posts beziehen.'” Eine niedrige Anzahl von Outlinks impliziert, dass der
Post neuartig ist.!”” Weitere Indikatoren fiir einen einflussreichen Post sind die
durchschnittliche Kommentarlinge eines Posts und die Kommentarrate eines
Posts.'” Die Kennzahlen Anzahl von eingegangenen Kommentaren und Anzahl von
initiierten Diskussionen, welche bereits im Abschnitt Kennzahlen im Zusammenhang
mit Aktivitdt erwahnt wurden, messen indirekt, in welchem Ausmal} ein Post bei
anderen Nutzern Aktivitdt hervorrufen kann. Nitin Agarwal et al. bezeichnen den
daraus abgeleiteten Wert Aktivititsgenerierung eines Posts. Eine der genannten
Kennzahlen, die Einfluss implizieren, kann allerdings keine zuverlissige Aussage allein
tiber den Einfluss eines Posts bzw. dessen Autors treffen. Aus diesem Grund sollten
diese Kennzahlen in der Anwendung kombiniert werden. Eine Kombination stellt
die Kennzahl InfluenceFlow dar. Der InfluenceFlow bemisst sich aus der Differenz
von der Gesamtheit von Inlinks zu der Menge an Outlinks eines Posts. Je grofer die
Anzahl von Inlinks ist, desto anerkannter ist der Post und desto mehr Einfluss iibt er
wahrscheinlich aus. Je grof3er die Anzahl von Outlinks ist, desto geringer ist hingegen
die Neuartigkeit der Information eines Posts.!”” Die Beeinflussbarkeit eines Nutzers
ist ein wichtiger Faktor bei der Betrachtung von Einflussreichtum eines anderen
Nutzers, da man davon ausgeht, dass Nutzer, welche leicht beeinflussbar sind, selbst
ein geringes Ausmal} an Einfluss ausiiben.''” Die Beeinflussbarkeit eines Nutzers
kann durch den Beeinflussbarkeitsscore gemessen werden. Dieser wird durch
das Verhiltnis von beeinflussten Aktivitdten eines Nutzers zu der Gesamtheit aller
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Aktivitdten eines Nutzers berechnet.!"! Eine andere Moglichkeit zur Bestimmung der
Beeinflussbarkeit laut Ceren Budak et al. ist die Berechnung der Anzahl von Outlinks.
Demnach ist eine Methode, um den Einflussreichtum eines Nutzers zu bestimmen,
durch die Anzahl von Inlinks gegeben.'” Die Anzahl von Antworten innerhalb
eines Zeitintervalls, die ein Nutzer erhilt, ist ebenfalls ein Indikator fiir gewirkten
Einfluss. Je grof3er diese Anzahl ist, desto groBer ist der Einfluss des Nutzers, welcher
die Antworten erhalten hat.!"* Naohiro Matsumura et al. definiert den Einfluss eines
Subjekts, dabei ist das Subjekt eine Person, ein Kommentar oder auch ein Post, durch
die Summe des verbreiteten Einflusses in einer Community.''* Solche einflussreichen
Subjekte konnen mit dem Influence-Diffusion-Modell lokalisiert werden.!"* Bei der
Kennzahl Influence-Rank wird ein Nutzer als einflussreich erachtet, wenn dieser
Kontakt zu anderen einflussreichen Nutzern hat. Der Nutzer mit dem hdchsten
Influence-Rank ist Meinungsfiihrer. Es ist dabei aber zu beachten, dass der Influence-
Rank nicht mit der Anzahl an Followern korreliert, obwohl er von der Anzahl an
einflussreichen Kontakten determiniert wird.'®> Es wurde herausgefunden, dass eine
starke Korrelation zwischen dem Influence-Rank und der Kennzahl Ausmaf} an
Einfluss (magnitude of influence) besteht.!'> Das Ausmalf} an Einfluss wird durch den
quadratischen Mittelwert der Zuneigungsrate aller Beitrdge eines Nutzers berechnet.
Dieser Wert impliziert den gesamten Eindruck, welcher ein Nutzer auf die Community
ausiibt.'”® Die Wirkung bzw. den Eindruck, den ein Nutzer durch sein Handeln in einem
Netzwerk erzielt, kann auch durch den modifizierten Hirschindex berechnet werden.
Der Hirschindex beschreibt urspriinglich die Produktivitit und die Auswirkung der
Aktivitdten eines Forschers auf wissenschaftliche Communities. Dies ist aber auch
auf Online-Communities wie beispielsweise Twitter libertragbar. Berechnet wird der
modifizierte Hirschindex (fiir Twitter) durch die Gesamtheit der retweeteten Posts und
anhand der Anzahl von Retweets dieser Posts.''® Durch die Methode von Sitaram Asur
et al. kann, wie bereits im Zusammenhang mit Aktivitdt erwdhnt wurde, neben dem
Passivititsscore auch simultan der Einflussscore eines Nutzers berechnet werden. Der
Einflussscore eines Nutzers ist abhidngig von der Anzahl von Nutzern, die durch den
Nutzer beeinflusst wurden, und durch die Zuneigung der beeinflussten Nutzer dem
Nutzer gegeniiber, was durch die Menge an Aufmerksamkeit gemessen wird.''® Eine
Methode, welche an den PageRank-Algorithmus angelehnt ist, ist der OpinionRank,
welcher Nutzern einen Opinion Rank Score anhand ihres Einflusses zuordnet und
diesen klassifiziert. Die Nutzer, welche hohe Opinion Rank Scores aufweisen, sind
wahrscheinlich Meinungsfiihrer.'"”
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Kennzahlen im Zusammenhang mit 6ffentlicher Individuation

Wie bereits unter 3.2.1. beschrieben ist Neuartigkeit ein Bestandteil der
Innovationsfreude eines Nutzers. Neuartigkeit wird durch eine geringe Anzahl von
Outlinks''® suggeriert.

Netzwerkkennzahlen

Anhand von Netzwerkkennzahlen konnen Nutzerkennzahlen in ihrem Ausmal
genauer klassifiziert werden. Aus diesem Grund sind Netzwerkkennzahlen zur
Identifizierung von Meinungsfiihrern ebenso relevant. Bei den Nutzerkennzahlen
im Zusammenhang mit Beliebtheit wurde die Kennzahl Status erwéhnt. Diese kann
mit dem Statusverteilungsverhiltnis (status distribution proportion) in Relation
gesetzt werden. Durch diese Netzwerkkennzahl kann eingeschitzt werden, wie
bekannt ein Meinungsfiihrer ist, da sie das Verhéltnis zwischen der Gesamtheit jeder
Statusklassifikation (Neuling, gewohnlicher Nutzer, Moderator und Administrator)
und der Anzahl der Meinungsfiihrer oder der beeinflussten Follower beschreibt.'”
Eine weitere Verteilung ist die Degree-Verteilung (degree distribution). Hierbei
handelt es sich um eine Funktion, welche die Anzahl von Nutzern mit deren jeweiligen
Mengen an Kontakten beschreibt.!? Viele komplexe Netzwerke sind aber skalenfrei,
was zur Folge hat, dass der Grofteil der Nutzer nur wenige Kontakte hat und einige
wenige Nutzer eine sehr hohe Anzahl von Kontakten aufweisen. Der Terminus
Kontakt meint in diesem Fall Follower sowie Nutzer, mit denen nur in Form von
Kommentaren oder dergleichen interagiert wird. Die skalenfreie Degree-Verteilung
gibt ebenso eine stark ungleichméfige Verteilung der Beteiligung von Nutzern wieder.
Die Degree-Verteilung kann genau wie die Nutzerkennzahl Degree-Zentralitit in
Indegree-Verteilung und Outdegree-Verteilung gespalten werden. Analog zu den
Degreewerten besteht die Indegree-Verteilung aus der Anzahl von Nutzern, denen
ein Nutzer geholfen hat.”! Die Outdegree-Verteilung wird vergleichsweise selten
angewandt. Eine weitere Netzwerkkennzahl ist die Dichte (density), welche den
Netzwerkzusammenhalt misst. In dichteren Netzwerken ist die Zusammenarbeit und
der Austausch zwischen Nutzern hoher, ebenso wie die Solidaritit, aber auch der
soziale Druck.'*? Die Dichte eines Netzwerkes wird durch die aktuellen Verbindungen
zwischen Nutzern in Bezug auf alle mdglichen Verbindungen zwischen Nutzern
gemessen. Anhand der Dichte ist es auch moglich, den Kommunikationsfluss
nachzuvollziehen.'”® Die Randic Connectivity eines Netzwerkes gibt Auskunft {iber
die Anzahl von Verzweigungen eines Netzwerkes. Das bedeutet, dass bei einer hohen
Anzahl von Verzweigungen viele Nutzer eine gro3e Anzahl von direkten Beziehungen
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zu anderen Nutzern haben. Dieser Fall wird impliziert, wenn eine geringe Randic
Connectivity vorliegt. Wenn eine hohe Dichte und eine geringe Randic Connectivity
herrschen, ist eine hohe Austauschrate zwischen den Nutzern moglich und Meinungen
werden schnell verbreitet. Zentralisation ist die Netzwerkkennzahl, welche angibt,
inwieweit ein Netzwerk zentralisiert aufgebaut ist, also ob sich wenige Nutzer im
Zentrum eines Netzwerkes befinden und sich die anderen Nutzer zu den zentralen
Nutzern hin orientieren. Im Speziellen wird die Closeness-Zentralisation in der
Arbeit von Freimut Bodendorf et al. betrachtet.'** Eine hohe Closeness-Zentralisation
bedeutet, dass einige wenige Meinungsfiihrer im Zentrum eines Netzwerkes sind und
sich viele andere Nutzer um die Meinungsfiihrer herum orientiert haben.'**

3.3.2 Qualitative Kennzahlen

Qualitative Kennzahlen sind Kennzahlen, deren Werte nicht metrisch zu erfassen
sind und Umschreibungen benotigen oder durch Ja-Nein-Antworten gekennzeichnet
sind. Die geringe Menge von qualitativen Kennzahlen ist durch die Gewinnung
der Werte zu erkldaren, welche nicht automatisiert stattfinden kann und zumeist auf
eine Befragung oder der Einschédtzung einer Person beruht. Im Folgenden sind alle
bekannten qualitativen Kennzahlen aufgefiihrt.

Kennzahlen im Zusammenhang mit Wissen

Quantitative Kennzahlen, welche die Expertise eines Nutzers reprédsentieren,
beziehen sich auf die Blogqualitit, die, wie bereits in 3.2.1 erwéhnt wurde, mit
der Expertise eines Meinungsfiihrers korreliert. Bei den Kennzahlen, welche die
Qualitit eines Blogs messen, handelt es sich um den Bloginhalt, welcher durch eine
Bloginhaltsanalyse determiniert wird, die rhetorischen Fihigkeiten, den Lesefluss
und die Vokabelnutzung eines Nutzers.''®

Kennzahlen im Zusammenhang mit der Beziehung zweier Nutzer

Die Beziehung zweier Nutzer wird iiber die Bindungsstirke und die Ahnlichkeit,
also diec Homophilie, gemessen.'” Bindungsstarke kann in sozialen Netzwerken
in vier Stirken kategorisiert werden. Nutzer sind einander fremd, wenn zwischen
thnen keinerlei Verbindung besteht. Als Freunde werden zwei Nutzer eingeordnet,
wenn sie eine Verbindung haben wie zum Beispiel durch eine akzeptierte
Freundschaftsanfrage auf Facebook. Gute Freunde sind zwei Nutzer, die sich
beispielsweise durch Kommentare austauschen. Zwei Nutzer, welche in einer
Verbindung stehen und miteinander durch z.B. Kommentare interagieren, sind
als beste Freunde zu bezeichnen.'?® AuBlerdem kann die Bindungsstirke durch die
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Frequenz und das Ausmal} an Interaktion bestimmt werden.'?® Die Bindungsstarke
kann auch von den Personen selbst durch eine Befragung auf einer Skala mit 5
Einteilungen von schwach zu stark bewertet werden.'?” Man kann Homophilie anhand
eines Vektorraumes berechnen, welcher durch Stichworte eines Interessengebietes,
die einen vordefinierten Entropiewert {iberschreiten miissen, determiniert wird.!'?®
Wahlweise kann die Homophilie zwischen zwei Nutzern auch durch eine Befragung
eingeschdtzt werden, weswegen die Kennzahl Homophilie auch einen qualitativen
sowie quantitativen Charakter hat.

Kennzahl im Zusammenhang mit 6ffentlicher Individuation

Meinungsfithrer neigen aufgrund der Innovationsfreude und der Neigung zur
offentlichen Individuation auch zu einem zeitigen Adoptionsverhalten, wie
bereits unter 3.2.1. ausgefiihrt wurde. Dieses Adoptionsverhalten kann durch die
Adoptionsgeschichte eines Nutzers identifiziert werden.'?®

4 Fazit und Anschlussforschung

Bei der Betrachtung der Kennzahlen zur Identifikation von Meinungsfiihrern fallt
auf, dass kaum zwischen Netzwerk und Community unterschieden wird. Beide
Begriffe werden selten definiert und nicht voneinander abgegrenzt. Haufig wird von
einem Netzwerk und nicht von einer Community gesprochen. Dies impliziert, dass
Gruppenbildung entweder nur direkt um einen Meinungsfiihrer oder gar nicht mit
einbezogen wird. Zumeist beziehen sich die Studien und Ergebnisse auf Instrumente
wie die Kommentarfunktion, die Vernetzungsfunktion, wie beispielsweise die
Freundschaft bei Facebook oder Follower bei Twitter, und die Moglichkeit private
Nachrichten zu senden. Die in diesem Beitrag vorgenommene Literaturauswertung
zeigt, dass der Fokus bisheriger Forschungsarbeiten primér auf die in Abschnitt
2.3 beschriebenen technischen Eigenschaften von Communities ausgerichtet ist.
Selten wird sich auf Community-spezifische Funktionen wie eine Chatfunktion
oder eine Bewertungsfunktion bezogen. Eine Ausnahme bildet die Entwicklung der
Twitterkennzahlen nach Meeyoung Cha et al., da diese auf das Netzwerk Twitter
und seine Funktionen wie die Retweet-Funktion angepasst sind.'?’ Insbesondere die
Formen von Online-Communities, wie sie in Abschnitt 2 diskutiert wurden, werden
selten genauer betrachtet, da sich hdufig auf themenbasierte Online-Communities
zur Identifikation von Experten gestiitzt wird. Beispiele fiir die Nutzung dieser
Community-Form sind die Projekte von John Fong et al. und Jun Zhang et al.. Aber
auch Marken-Communities werden aufgrund des Nutzens fiir Anbieter hdufig fiir
Analysen genutzt. Auf Eigenschaften von Online-Communities, wie die Anonymitét
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der Nutzer, wird kaum geachtet, wobei diese das Gruppenverhalten stark beeinflussen
konnen. Konkret auf die Kennzahlen zur Identifikation von Meinungsfiihrern bezogen
1st festzustellen, dass ein Grofteil der Kennzahlen quantitativ bemessen wird und sich
vor allem auf Aspekte wie den Einfluss, die Beliebtheit und die soziale Vernetzung
stiitzen. Die zahlreichen, nachgewiesenen Eigenschaften von Meinungsfithrern
bergen ein groBes Potential, durch andere spezifische Eigenschaften Meinungsfiihrer
zu identifizieren und weitere quantitative sowie qualitative Kennzahlen fiir spezifische
Eigenschaften von Meinungsfiihrerschaft zu entwickeln.

Es existiert noch ein groBer Forschungsbedarf zur Meinungsfiihreridentifikation
in Online-Communities. Wichtig ist zunédchst die Festlegung einer einheitlichen
Definition und Begrifflichkeit, um ein Fundament fiir aufbauende Forschungsarbeiten
zu bilden. Dieser Beitrag dient dazu, eine erste umfassende Ubersicht iiber
Eigenschaften von Meinungsfiihrerschaft und Kennzahlen zur Identifikation von
Meinungsfiihrern zu liefern. Diese Aggregation und Klassifikation von Kenngréfen
ist fiir die Beschéftigung mit Meinungsfiihrern eine notwendige Basis. In weiteren
Arbeiten konnen dann die existierenden Kennzahlen fiir Meinungsfiihrerschaft
anhand der Spezifika von Online-Communities und der Wirkung von Word-of-
Mouth priorisiert werden. Des Weiteren konnen die Kennzahlen in Bezug auf Thema,
Produkt und Zielgruppe beschrieben bzw. kategorisiert werden. Das Ziel besteht
darin, die Spezifika der Communities mit den Kennzahlen abzugleichen und damit
einen Beitrag zur Identifikation von Meinungsfiihrern in Communities zu liefern.
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Anhang

Anhang 1: Tabelle zu den Eigenschaften von Meinungsfiihrern

Eigenschaften Bemerkungen Quelle
Abenteuerlichkeit Bestirkt Innovationsfreude und Dressler (2009); Lyons (2005)
zeitiges
Adoptionsverhalten
Aktivitit Soziale Aktivitdt bzw. aktives Agarwal (2008); Budak (2010); Dressler
Kommunikationsverhalten (2009); Go.yal (2008); Kim (2007);
Kroeber-Riel (2009); Trusov (2010); Zhou
(2009)
Anerkennung Verstéarkt Glaubwiirdigkeit Agarwal (2008); Asur (2010); Kim (2007);
Reichelt (2013); Schenk (2007)
Ausstrahlung Beliebtheit zeugt von einer gewissen | Dressler (2009)
Ausstrahlung
Beliebtheit Geringe Korrelation mit Einfluss Asur (2010); Li (2011)
Durchsetzungs- Teil der Personlichkeitsstarke Dressler (2009); Schenk (2007)
fahigkeit

Emotionale Stabilitét

Grundlage fiir optimistische Einstel-
lung und personliche Zufriedenheit

Dressler (2009)

von Einfluss

Erfahrung Wichtig im Bereich kultureller Dressler (2009); Li (2011); Lyons (2005);
Produkte Reichelt (2013)

Expertise Kernqualitét eines Meinungsfithrers | Cha (2010); Dressler (2009); Kroeber-Riel
(2009); Li (2011): Lyons (2005); Reichelt
(2013); Schenk (2007)

Geselligkeit Bestiarkt Kommunikationsfreude Anschiitz (2011); Dressler (2009);
Kroeber-Riel (2009)

Glaubwiirdigkeit Wesentliches Kriterium zur Wirkung | Dressler (2009); Kim (2007); Lyons

(2005); Reichelt (2013); Schenk (2007)
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Hilfsbereitschaft Existentiell zur Erfiilllung der Dressler (2009); Li (2011)
Ratgeberfunktion eines Meinungs-
fithrers
Informiertheit Ausschlaggebend fiir Expertise Cha (2010); Dressler (2009); Kim (2007);
Kroeber-Riel (2009); Lyons (2005); Rei-
chelt (2013); Schenk (2007)
Innovationsfreude Variiert in der Stérke abhdngig von Cha (2010); Dressler (2009); Kim (2007);
der Gruppennorm Li (2011); Lyons (2005); Schenk (2007)
Interesse Ausschlaggebend fiir Expertise sowie | Dressler (2009); Kim (2007)
Gruppenzugehorigkeit
Involvement Ermoglicht eine tiefere Dressler (2009); Kim (2007); Kroeber-Riel
Informationsverarbeitung (2009); Lyons (2005); Schenk (2007);
Trommsdorff (2002)
Kommunikations- Wichtige Eigenschaft um den Mei- Bodendorf (2010); Dressler (2009);
freude nungsfiihrerprozess zu initiieren Kroeber-Riel (2009)
Kosmopolitismus Gepragt durch Gruppennorm; Dressler (2009); Kim (2007); Schenk
beeinflusst unter anderem Interesse, | (2007);
Einflusspotential und das soziale
Netzwerk
Neugier Bestérkt Innovationsfreude und Lyons (2005)
zeitiges Adoptionsverhalten
Normenkonformitit | Bestimmt Integrationsgrad in der Dressler (2009); Kim (2007); Reichelt
Gruppe (2013); Schenk (2007)
Offentliche Indivi- Wichtige Eigenschaft um den Dressler (2009); Kim (2007); Reichelt
duation Meinungsfiihrerprozess zu initiieren (2013); Scheier (2008);
Optimistische Eventuell auf emotionale Stabilitét Dressler (2009)
Einstellung zuriickzufiithren
Personliche Zufrie- | Eventuell auf emotionale Stabilitét Dressler (2009)
denheit zurilickzufithren
Prestige Wichtigkeit einer Person in der Dressler (2009); Jonnalagadda (2012);
Risikoaffinitdt Bestirkt Innovationsfreude und Dressler (2009)
zeitiges
Adoptionsverhalten
Selbstsicherheit/ Verstarkt Glaubwiirdigkeit Dressler (2009); Schenk (2007)
Selbstbewusstsein
Soziabilitdt Vereinfacht das Kniipfen von Dressler (2009); Schenk (2007)

Kontakten

Sozio-demographi-
sche Merkmale

Variieren sehr stark und sind nur fiir

spezialisierte Meinungsfiihrer tenden-
ziell zu erkennen

Dressler (2009); Kim (2007); Li (2011);
Schenk (2007)
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Sprachgewandtheit | Folge von Aktivitdt und Expertise Agarwal (2008); ; Kim (2007); Kroeber-
Riel (2009)

Verantwortungs- Teil der Personlichkeitsstarke Dressler (2009); Schenk (2007)

bewusstsein

Vertrauens-wiir- Geht mit Glaubwiirdigkeit einher Xingyuan (2010)

digkeit

Zeitiges Adoptions- | Abhingig von Gruppennorm Dressler (2009); Li (2011); Lyons (2005)

verhalten

Anhang 2: Tabelle zu den Kennzahlen fiir Meinungsfiihrerschaft

Kennzahlen Indikator fiir | Bemerkungen Quelle
Quantitative Kennzahlen
Abstand von Posts im | Beziechung Bildet mit Anzahl der Zitate eines anderen | Bodendorf (2010)
Netzwerk Nutzers, Anzahl von Namenserwidhnungen
des anderen Nutzers und Auftauchen glei-
cher Wortwahl die Beziehungsfrequenz
aller Nutzerpaare
Aktivitdtsgenerierung | Einfluss Einflussreichtum eines Posts/Artikels Agarwal (2008)
eines Posts/Artikels
Aktivitétslevel Aktivitét Berechnung indirekt iiber Degree-Zent- Trusov (2010);
ralitdt oder durch die Anzahl von Logins | Vilpponen (2006)
iiber ein Zeitintervall
Anzahl der Zitate eines | Beziechung Bildet mit Anzahl von Namenserwahnun- | Bodendorf (2010)
anderen Nutzers gen des anderen Nutzers, Abstand von
Posts im Netzwerk und Auftauchen glei-
cher Wortwahl die Beziehungsfrequenz
aller Nutzerpaare
Anzahl von Antworten | Einfluss Indikator fiir gewirkten Einfluss Zhai (2008)
in einem Zeitintervall
Anzahl von Aufrufen/ | Beliebtheit Beliebtheit einer Seite/eines Blogs/eines Li (2011); Trusov
Klicks Posts (2010)
Anzahl von erhaltenen | Aktivitit; Misst indirekt die Aktivitdtsgenerierung Agarwal (2008)
Kommentaren Einfluss eines Posts/Artikels
Anzahl von Followern/ | Beliebtheit Meist genutzte Kennzahl im Zusammen- | Asur (2010);
Freunden hang mit der Beliebtheit eines Nutzers Cha (2010); Hajian
(2011); Li (2011);
Trusov (2010);
Zhai (2008)
Anzahl von gesendeten | Aktivitit Auch Outdegree-Zentralitéit Afrasiabi Rad
Nachrichten (2011)
Anzahl von initiierten | Aktivitét; Misst indirekt die Aktivititsgenerierung Agarwal (2008)
Diskussionen Einfluss eines Posts/Artikels
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Anzahl von Inlinks Einfluss Erwdhnungen/Links auf einen Post/Artikel | Agarwal (2008)
in anderen Posts/Artikeln
Anzahl von Kommen- | Beliebtheit; Beliebtheit einer Seite/eines Blogs/eines Agarwal (2008);
taren Blogqualitit; | Posts; Indikator fiir Blogqualitét, sowie Li (2011); Trusov
Einfluss Einfluss (2010);
Anzahl von Logins Aktivitdt Hohere Werte bei Meinungsfiithrern Afrasiabi Rad
iiber ein Zeitintervall (2011); Lyons
(2005); Zhai
(2008)
Anzahl von Namenser- | Beziehung Bildet mit Anzahl der Zitate eines anderen | Bodendorf (2010)
wiahnungen des anderen Nutzers, Abstand von Posts im Netzwerk
Nutzers und Auftauchen gleicher Wortwahl die
Bezichungsfrequenz aller Nutzerpaare
Anzahl von Outlinks Einfluss; Erwdhnungen/Links auf andere Posts/ Agarwal (2008)
Neuartigkeit | Artikel in einem Post/Artikel
Anzahl von Posts/ Aktivitét Hohere Werte bei Meinungsfiihrern Agarwal (2008);
Artikeln Zhai (2008)
Auftauchen gleicher Beziehung Bildet mit Anzahl der Zitate eines anderen | Bodendorf (2010)
Wortwahl Nutzers, Anzahl von Namenserwidhnungen
des anderen Nutzers und Abstand von
Posts im Netzwerk die Beziehungsfre-
quenz aller Nutzerpaare
Ausgehender Cluste- Aktivitt; Anzahl von gesendeten Nachrichten; ein Afrasiabi Rad
ring-Wert Soziale hoher ausgehender Clustering-Wert bedeu- | (2011)
Vernetzung tet grofe Aktivitdt
Ausmal an Einfluss Einfluss Wird mithilfe der Zuneigungsrate Hajian (2011)
(Magnitude of Influ- berechnet
ence)
Autoritétsscore Wissen Wird in der HITS-Methode zusammen mit | Zhang (2007)
dem Hubscore verwendet
Beeinflussbarkeitsscore | Einfluss Je beeinflussbarer ein Nutzer, desto gerin- | Asur (2010);
ger ist sein Einflussreichtum Budak (2010);
Goyal (2010)
Betweeness-Zentralitidt | Soziale Wichtigkeit eines Nutzers als Verbin- Bodendorf (2010);
Vernetzung dungselement fiir die Informationsdif- Borgatti (2005);
fusion Kim (2007)
Blogpriferenz/Seiten- | Beliebtheit Beliebtheit einer Seite/eines Blogs Li (2011)
préferenz
Closeness-Zentralitét Soziale Position eines Nutzers im Netzwerk Bodendorf (2010);
Vernetzung Borgatti (2005);

Jonnalagadda
(2012)




180

Clustering-Koeffizient | Soziale Zeigt das Potential einer Diskussionsbe- Xiao & Xia (2010)
Vernetzung teiligung auf
Clustering-Wert Soziale Kombination aus ausgehender und einge- | Afrasiabi Rad
Vernetzung hender Clustering-Wert (2011)
Deckungsrate (co- Beliebtheit Verhéltnis der Gesamtheit der Follower Zhai (2008)
verage rate) eines Nutzers zur Mitgliederzahl eines
Netzwerkes
Degree- Verteilung Netzwerk Verteilung der Anzahl von Kontakten der | Xiao & Xia (2010);
(degree distribution) kennzahl Nutzers; zumeist ungleichméBig Zhang (2007)
Degree-Zentralitit Aktivitit; Wird fiir zwei Werte verwendet: Kombina- | Bodendorf (2010);
Beliebtheit tion Indegree- und Outdegree-Zentralitit | Jonnalagadda
und Anzahl von Verbindungen (2012)
Dichte (density) Netzwerk- Misst Netzwerkzusammenhalt Vilpponen (2006)
kennzahl
die Beziehungsfrequenz | Beziehung Ein hoher Wert impliziert eine hohe poten- | Bodendorf (2010)
aller Nutzerpaare tielle Einflusswirkung
Durchschnittliche Einfluss Einflussreichtum eines Posts/Artikels Agarwal (2008)
Kommentarldnge eines
Posts/Artikels
Eigenvektor-Zentralitit | Beliebtheit Reprisentiert die Wichtigkeit eines Jonnalagadda
Nutzers (2012)
Einfluss eines Subjekts | Einfluss Wird durch Influence-Diffusion-Modell Matsumura (2007)
lokalisiert
Einflussscore Einfluss Wird durch die Menge an Aufmerksamkeit | Asur (2010)
bemessen
Eingehender Cluste- Soziale Anzahl von erhaltenen Nachrichten; Je Afrasiabi Rad
ring-Wert Vernetzung hoher der eingehende Clustering-Wert (2011)
ist, desto involvierter ist der Nutzer in der
Community
Erfahrungswert Wissen Automatische BBs-Kennzahl Xiao & Xia (2010)
Expertise-Rank Wissen Basiert auf dem PageRank-Algorithmus Zhang (2007)
Flow-Betweeness- Soziale Berechnung des maximalen Informations- | Borgatti (2005);
Zentralitét Vernetzung verkehrs zwischen zwei Nutzern Latora (2007)
Hubscore Wissen Wird in der HITS-Methode zusammen mit | Zhang (2007)
dem Autoritétsscore verwendet
Indegree-Influence Beliebtheit Twitterkennzahl nach Meeyoung Cha Cha (2010);
et al. Hajian (2011)
Indegree-Zentralitit Aktivitit; Eingehende Aktionen anderer Nutzer Afrasiabi Rad
Beliebtheit (2011);

Hajian (2011)
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Influence-Rank Einfluss Einflussreichtum steigt bei Kontakt zu Hajian (2011)
anderen Einflussreichen
InfluenceFlow Einfluss Differenz der Gesamtheit aus Inlinks und | Agarwal (2008)
Outlinks
Informations-Zentralitét | Soziale Wichtigkeit eines Nutzers fiir die Informa- | Borgatti (2005);
Vernetzung tionsdiffusion eines Netzwerkes (auch fiir | Latora (2007)
Gruppen anwendbar)
IP-Influence Beliebtheit Kann die Anzahl von Klicks voraussagen | Asur (2010)
Kommentarrate eines Einfluss Einflussreichtum eines Posts/Artikels Agarwal (2008)
Posts/Artikels
Leader-Rank Wissen Basiert auf dem interessenbasierten Xiao & Xia (2010)
PageRank-Algorithmus
Lebenswert Aktivitét Automatische BBS-Kennzahl Zhai (2008)
Meinungsfiihrerwert Beliebtheit Durch GlobalPageRank berechnet Zhai (2008)
Mention-Influence Beliebtheit Twitterkennzahl nach Meeyoung Cha Hajian (2011)
et al.
Modifizierter Hirsch- Einfluss Urspriinglich eine Kennzahl zur Messung | Asur (2010)
index der Produktivitdt und Aktivitét eines
Wissenschaftlers
Onlinezeit Aktivitét Hohere Werte bei Meinungsfiihrern Afrasiabi Rad
(2011);
Lyons (2005);
Zhai (2008)
Opinion Rank Score Einfluss Berechnung durch OpinionRank Zhou (2009)
Outdegree-Zentralitét Aktivitét Anzahl von gesendeten Nachrichten Afrasiabi Rad
(2011)
PageRank Beliebtheit Populire Methode und Kennzahl Xiao & Xia (2010);
Zhang (2007)
Passivitétsscore Aktivitét Negation der Aktivitat Asur (2010)
Postlidnge Blogqualitit; | Indikator fiir Blogqualitit sowie Einfluss | Agarwal (2008)
Einfluss
Randic Connectivity Netzwerk- Anzahl von Verzweigungen im Netzwerk | Bodendorf (2010)
kennzahl
Retweet-Influence Beliebtheit Twitterkennzahl nach Meeyoung Cha Hajian (2011)
et al.
Status Beliebtheit Durch Anzahl von verbundenen Nutzern; | Asur (2010); Zhai
4 Bereiche: Neuling, gewohnlicher Nutzer, | (2008)
Moderator und Administrator
Statusaufteilungs-ver- | Beliebtheit; Kann die Popularitit eines Meinungsfith- | Lyons (2005); Zhai
héltnis (Status Distribu- | Netzwerk- rers bestimmen (2008)
tion Proportion) kennzahl
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Verbindungsstirke (link | Beziehung Beschreibung der Stérke einer Freund- Afrasiabi Rad
strength) schaft; um Outdegree- und Indegree- (2011)
Zentralitét erweiterbar
Weglénge (path length) | Soziale Zeigt die potentielle Verbreitung von Xiao & Xia (2010)
Vernetzung Einfliissen und Ideen auf
Zentralisation Netzwerk- Misst inwieweit ein Netzwerk zentralisiert | Bodendorf (2010)
kennzahl aufgebaut ist
Z-Score Wissen Misst Frage- und Antwortverhalten eines | Zhang (2007)
Nutzers im Verhiltnis
Zuneigungsrate (ratio Beliebtheit Grad des Eindrucks, den ein Nutzer Hajian (2011)
of affection) hinterlasst
Qualitative Kennzahlen
Adaptionsgeschichte Offentliche Kann zeitiges Adoptionsverhalten iden- Lyons (2005)
Individuation | tifizieren
Bindungsstérke (tie Beziehung Verschiedene Stufen von Bindungsstarke | Li (2011); Vilppo-
strength) von fremd zu bester Freundschaft nen (2006)
Bloginhalt Blogqualitdt | Durch Bloginhaltsanalyse Agarwal (2008)
Lesefluss Blogqualitdt | Indikator fiir Expertise eines Nutzers Agarwal (2008)
Rhetorische Fahig- Blogqualitidt | Indikator fiir Expertise eines Nutzers Agarwal (2008)
keiten
Vokabelnutzung Blogqualitat | Indikator fiir Expertise eines Nutzers Agarwal (2008)
Quantitative sowie qualitative Kennzahlen
Homophilie Beziehung Ahnlichkeit zweier Nutzer | Li (2011)
Anhang 3: Tabelle zu den Literaturquellen
Autoren Titel Forschungsmethode

Agarwal, N.; Liu, H.; Tang,
L.; Yu, P. S.

Identifying the influential Bloggers
in a Community

Versuche an realen Daten der inof-
fiziellen Apple Weblog-Seite

Ala-Mutka, K.

Review of learning in ICT-enabled
networks and communities

Literaturrecherche

Amir Afrasiabi Rad; Morad
Benyoucef

Towards detecting influential users
in social networks

Simulation eines Netzwerkes mit
150 Nutzern

Aral, S.

Identifying Social Influence

Literaturrecherche

Asur, S.; Galuba, W.; Huber-
man, B. A.; Romero, D. M.

Influence and Passivity in Social
Media

Messungen an Twitterdaten

Bayus, B. L.

‘Word of Mouth

Literaturrecherche

Bodendorf, F.; Kaiser, C.

Detecting Opinion Leaders and
Trends in Online Communities

Messungen an Foren

Borgatti, S. P.

Centrality and Network Flow

Simulationen
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Budak, C.; Agrawal, D.;
Abbadi, A.

Where the blogs tip

Messungen an Blogdaten

Cha, M.; Haddadi, H.; Bene-
venuto, F.; Gummadi, K.

Measuring user influence in twitter

Messungen an Twitterdaten

Cheema, A.; Kaikati, A. M. The Effect of Need for Uniqueness | Umfragestudien
on Word of Mouth
Dressler, M.; Telle, G. Meinungsfiihrerschaft in der inter- | Literaturrecherche

disziplindren Forschung

Fong, J.; Burton, S.

Electronic Word-of-Mouth

Onlineumfragen und Nutzung
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