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Geleitwort

Kundenbeziehungen haben in den letzten Jahren fiir Unternehmen stetig an Be-
deutung gewonnen. Das ist an den enormen Werbeausgaben erkennbar, welche
insbesondere im World Wide Web bekannten Unternehmen wie beispielsweise
Google und Facebook zu hohen Umsatzzahlen und einer bedeutenden Wertschop-
fung verholfen haben. Es werden aber auch vermehrt Anstrengungen unternom-
men, nicht nur personalisierte Werbung iiber solche Unternehmen an die Kunden
zu bringen, sondern direkt aus der in Web 2.0 Anwendungen publizierten Kun-
denmeinung strukturierte Information abzuleiten, um Produkte und Dienstleistun-
gen zu optimieren. Zusétzlich ist die verdffentlichte Kundenmeinung auch fiir an-
dere Kunden interessant. In der Informations- und Kommunikationstechnik wird
die automatische, strukturierte und zielgerichtete Verarbeitung verdffentlichter
Meinungen im Web 2.0 als Opinion Mining (ein Teilgebiet des Text Mining) be-
zeichnet. Opinion Mining ist mit zahlreichen Herausforderungen behaftet, die teil-
weise liber jene des Text Mining hinausgehen: die Datenmengen und die Aktuali-
sierungshiufigkeit in Web 2.0-Plattformen, umgangssprachliche AuBerungen,
Rechtschreib- und Grammatikfehler, Internet-Dialekte und die Bestimmung der
Relevanz von Inhalten auf Webseiten.

Dieses Buch beschreibt die Entwicklung eines Vorgehensmodells fiir das O-
pinion Mining in Web 2.0-Quellen und dessen Implementierung als Software-Pro-
totyp.

Das entwickelte Vorgehensmodell ist von hoher Relevanz, weil damit die fiir
bestimmte Web 2.0-Anwendungsklassen am besten geeigneten Methoden syste-
matisch zugeordnet und fiir einen konkreten Anwendungsfall in der Praxis ange-
wendet werden konnen. Der Fokus wird dabei auf die Perspektive von Unterneh-
men gelegt, indem benutzergenerierte Meinungen und Stimmungen rund um Pro-
dukte und Marken von Unternechmen im Vordergrund stehen, welche extrahiert

und analysiert werden.



VI Geleitwort

Die ersten Kapitel des Buches geben einen detaillierten Uberblick iiber den
Stand der Forschung im Opinion Mining und dessen Méglichkeiten und Heraus-
forderungen im Kontext von Web 2.0-Quellen, wie grammatikalische Fehler oder
Internet-Dialekte. Eine Kategorisierung, Analyse und Evaluierung der Methoden
und Algorithmen, die fiir die effektive Durchfiihrung von Opinion Mining not-
wendig und geeignet sind, schlie3t diesen Teil ab.

Im Hauptteil des Buches werden Methoden und Algorithmen des Opinion
Mining unter besonderer Beriicksichtigung des Anwendungskontexts Web 2.0 in
einem durchgidngigen Vorgehensmodell systematisiert. Das entwickelte Vorge-
hensmodell ist eine Kombination von lexikalischen Ansitzen und Machine Lear-
ning Ansétzen und besteht aus fiinf Phasen, die sequentiell durchlaufen als auch
wiederholt durchgefiihrt werden (Selektion und Extraktion, Generierung der Wis-
sensbasis, Textvorverarbeitung, Sentiment Klassifikation und Aggregation, Visu-
alisierung und Analysen). Das Vorgehensmodell sieht eine Feedbackschleife von
der letzten Phase zur ersten Phase vor, um die Qualitit des gesamten Ablaufs ver-
bessern zu konnen. Als Rollen werden Anwender und Doménenexperten definiert.
Die Ergebnisse der einzelnen Phasen flieen jeweils in die folgenden Phasen als
Eingabe ein. Im Zuge der Evaluierung wurde je nach Verfahren eine Ubereinstim-
mung bei der Berechnung der Stimmungsrichtung von 70-80 % festgestellt.

Am Ende des Buches wird nochmals auf das breite Forschungsfeld Opinion
Mining und mdgliche Optimierungen hingewiesen. Dazu zdhlen Entititen und As-
pekte, Sarkasmus, Gesprachsfiaden, annotierte Texte, Methoden im Detail sowie
Multilingualidt und doméneniibergreifende Inhalte mit denen die Verfahren direkt
qualitativ beeinflusst und verbessert werden kdnnten.

Dieses Buch ist ein wichtiger Beitrag im Bereich der Anwendung von O-
pinion Mining auf Web 2.0-Quellen, um das Forschungsfeld weiter zu entwickeln
und das praktische Handeln aus der Unternehmensperspektive zu unterstiitzten.

a.Univ.-Prof. DI Dr. Wolfram W&03
Johannes Kepler Universitét Linz
Linz, November 2017



Vorwort

Die Idee fiir die vorliegende Dissertation entstand aus mehreren Forschungspro-
jekten. ,,TSCHECHOW — Opinion Mining and Biomedical Information Ret-
rieval*! bildete den ersten Rahmen fiir die vorliegende Arbeit und erméglichte ein
Herantasten an das Forschungsgebiet des Opinion Minings. Die zwei weiteren
Forschungsprojekte ,,OPMIN 2.0 — Opinion Mining im Web 2.0“? und
»SENOMWEB — Sentiment Extraction and Opinion Mining using Semantic Web
Technologies*?, bei denen der Autor dieser Arbeit jeweils der Projektleiter war,
haben wesentlich zu einer Fundierung und Vertiefung in die Thematik gefiihrt und

letztlich auch den Anstof3 dazu gegeben, diese Dissertation verfassen.

Gerald Petz
Juli 2018

!, ,TSCHECHOW* war ein FH OO basisfinanziertes Forschungsprojekt von 2010 bis
2011

2, ,OPMIN 2.0 wurde von 2010 — 2013 im Rahmen des Programms ,,COIN — Aufbau“
gefordert vom BMVIT/BMWEJ (Projekt-Nr. 826793).

3 ,SENOMWEB* wurde im Rahmen des EU-Programms ,,Regionale Wettbewerbsfihig-
keit OO 2007 — 2013 (Regio 13)* aus Mitteln des Europiischen Fonds fiir Regionale
Entwicklung (EFRE) sowie aus Landesmitteln gefordert.
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Kurzfassung

Die Art und Weise unserer Kommunikation wurde mit dem Aufkommen des Web
2.0 und seinen vielféltigen Interaktionsmdglichkeiten wesentlich verdndert. Kon-
sumenten tauschen sich iiber Blogs, soziale Netzwerke, Online-Rezensionsportale
und Community Sites iiber Produkte, Marken und Unternehmen aus. Die Auswir-
kungen von Online-Bewertungen und von elektronischer Mundpropaganda wur-
den bereits vielfach untersucht und diskutiert. Opinion Mining greift diese The-
matik auf und versucht, Meinungen hinsichtlich ihres Meinungsziels und ihrer
Stimmungsrichtung zu analysieren. Dabei kommen Methoden aus den Bereichen
Web-Crawling, Information Retrieval, Text Mining sowie linguistische und se-
mantische Technologien zum Einsatz. Die im Web verdffentlichten Meinungen
sind fiir viele Anwendungsszenarien interessant: fiir Kéufer, um sich iiber Pro-
dukte zu informieren; fiir Unternehmen, um die Bediirfnisse von Kunden zu er-
mitteln; flir Politiker, um Stimmungsbilder {iber politische Themen zu erhalten
sowie flir das Online Reputationsmanagement.

Hinsichtlich des Opinion Minings fiir benutzergenerierte Inhalte im Web 2.0
bestehen noch zahlreiche Herausforderungen: die Datenmengen und die Aktuali-
sierungshiufigkeit in Web 2.0-Plattformen, umgangssprachliche AuBerungen,
Rechtschreib- und Grammatikfehler, Internet-Slang Begriffe und die Relevanz
von Inhalten auf Webseiten. Das Ziel dieser vorliegenden Arbeit ist es daher, ein
Vorgehensmodell fiir das Opinion Mining fiir Web 2.0-Quellen zu entwickeln und
dieses als Software-Prototyp umzusetzen und zu evaluieren.

Zur Erreichung des Ziels werden zunéchst Forschungsfragen und eine geeig-
nete Forschungsmethodik festgelegt. Danach werden die Grundlagen des Opinion
Minings und der Stand der Forschung aus der Literatur erarbeitet. Anschlieend
werden mogliche Web 2.0-Anwendungsklassen in Bezug auf die Eignung fiir O-
pinion Mining empirisch untersucht und anhand unterschiedlicher Kriterien ver-

glichen. Die spezifischen Charakteristika der einzelnen Web 2.0-Anwendungs-
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klassen und der moglichen Konsequenzen fiir das Opinion Mining werden heraus-
gearbeitet. Im néchsten Schritt werden Methoden, die im Opinion Mining hiufig
angewendet werden, ermittelt. Anhand verschiedener Kriterien wird evaluiert, in-
wieweit diese Methoden fiir benutzergenerierte Texte im Web 2.0 geeignet sind.
Zur Konzeption des Vorgehensmodells fiir das Opinion Mining fiir Web 2.0 wer-
den Vorgehensmodelle und Ansétze zu Text Mining, Data Mining und Opinion
Mining recherchiert und analysiert. Anschlieend werden die ermittelten Metho-
den in einem Vorgehensmodell systematisiert. Das Vorgehensmodell wird auf Ba-
sis von experimentellen Prototyping in einen Software-Prototyp implementiert.
Der Prototyp wird anhand einer konkreten Web 2.0-Quelle angewendet, um das
Vorgehensmodell evaluieren zu kdnnen. Die Arbeit schliefit mit einer Zusammen-
fassung und Reflexion der zentralen Ergebnisse und gibt einen Ausblick auf mog-

liche weitere Ankniipfungspunkte fiir weitere Forschungsaktivititen.

Schlagworter
Opinion Mining, Vorgehensmodell, Web 2.0, Sentiment Analyse, Sentiment Klas-
sifikation
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1 Einleitung

Im Rahmen des Web 2.0 entwickelte sich das Internet weg von einer unidirektio-
nalen Informationsquelle hin zu einem interaktiven Medium. Damit wurde die Art
und Weise unserer Kommunikation maf3geblich gestaltet: Konsumenten tauschen
sich liber Web 2.0-Anwendungsklassen wie Wikis, Blogs, Community Sites und
soziale Netzwerke aus und generieren von sich aus Informationen zu Produkten,
Marken und Unternehmen. Dieser gednderten Form der Kommunikation kdnnen
sich sowohl private Nutzer als auch Unternehmen nicht entziehen.* Die von Be-
nutzern generierten Inhalte sind fiir vielerlei Anwendungsszenarien hochinteres-
sant: fiir Kdufer, um sich tiber Vor- und Nachteile von Produkten und Erfahrungen
von anderen Kédufern zu informieren; fiir Unternehmen, um ihre Kunden und deren
Bediirfnisse und Erfahrungen besser zu erkennen; fiir Politiker, um ein Stim-
mungsbild tiber ihre Person oder politische Themen zu erhalten. Weitere Anwen-
dungsszenarien sind beispielsweise das Reputationsmanagement sowie die Ver-
wendung der benutzergenerierten Inhalte fiir die Erkennung von Trends oder die
Vorhersage von Verkidufen.® Vielfach stehen bei diesen benutzergenerierten In-
halten nicht nur Fakten im Vordergrund, sondern vor allem auch Meinungen und
personliche Eindriicke zu Marken, Produkten oder Unternehmen.®’ Diese benut-
zergenerierten Inhalte sind zumeist sehr umfangreich; eine computerunterstiitzte
Auswertung und Zusammenfassung ist daher sinnvoll und wiinschenswert.

Die Auswirkungen von Online-Bewertungen und elektronischer Mundpropa-
ganda auf das Verhalten von Konsumenten wurden in zahlreichen Publikationen

untersucht. Es wurde beispielsweise in einer Studie die Wirkung von Online-Be-

4Vgl. Alby, 2008, 15fF.

5 Vgl. Pang/Lee, 2008, 12ff.

% Vgl. Maynard/Bontcheva/Rout, 2012
7 Vgl. Esuli, 2008, xv
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2 Einleitung

wertungen auf den Umsatz mit neuen Produkten im Bereich Unterhaltungselekt-
ronik und Videospiele untersucht. Die Analysen haben gezeigt, dass die Anzahl
der Bewertungen einen signifikanten Effekt auf den Umsatz mit neuen Produkten
speziell in der Frithphase hat, dieser Effekt aber mit der Zeit abnimmt. Dariiber
hinaus hat der Anteil der negativen Bewertungen eine gro3ere Wirkung als die der
positiven Bewertungen.® Die Rezensionen in Reiseinformationsportalen im Web
werden von Konsumenten haufig dazu genutzt, um Entscheidungen fiir oder gegen
eine Unterkunft zu treffen, weniger aber fiir eine Reiseplanung.® Eine andere Stu-
die hat ergeben, dass durch Bewertungen — sowohl positive als auch negative —
Hotels stirker in das Bewusstsein der Konsumenten treten; positive Bewertungen
verbessern aber die Einstellung von Konsumenten zum jeweiligen Hotel. !°

Ziel des Opinion Minings (in der Literatur finden sich auch andere Begriffe
wie ,,Sentimentanalyse®, ,,Opinion Extraction” u.v.m., die teils synonym verwen-
det werden) ist es daher, diese produkt- oder markenbezogenen Meinungen von
Menschen zu finden, zu analysieren und systematisch aufzubereiten.!! Dabei wer-
den Methoden aus den verschiedensten Bereichen kombiniert: Web-Crawling und
Information Retrieval zur Informationsbeschaffung, Text Mining Methoden, lin-
guistische Algorithmen, semantische Technologien sowie Information Retrieval

Ansitze zur Inhaltsanalyse und -kondensierung zur Informationsaufbereitung. '3

1.1 Problemstellung und Relevanz

Opinion Mining ist ein Forschungsgebiet, das seit einigen Jahren aus Sicht ver-
schiedenster Disziplinen in zahlreichen Verdffentlichungen behandelt wird. Die
ersten wissenschaftlichen Verdffentlichungen, bei denen explizit der Terminus
,Opinion Mining*“ oder ,,Sentimentanalyse” verwendet wurde, finden sich in

8 Vgl. Cui/Lui/Guo, 2012, 391f.

° Vgl. Gretzel/Y oo, 2008, 35ff.

10Vgl. Vermeulen/Seegers, 2009, 123ff.
1 Vgl. Glance et al., 2005

12Vgl. Liu, 2012, S. 8

13 Vgl. Esuli, 2008, xvi
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Nasukawa/Yi'* bzw. in Dave et al.!’, wobei erste Forschungsergebnisse aber be-
reits frither verdffentlicht wurden (z.B. Das/Chen'®, Tong!?, Turney'8, Wiebe!?).
Eine Vielzahl von Verdffentlichungen finden sich in Journalen und Tagungsbén-
den zu den Themen Natural Language Processing (NLP) (z.B. Somasundaran et
al.?°, Wiebe/Mihalcea?!, Pang et al.??), Data Mining und Web Mining (z.B. Ding
et al.*, Morinaga et al.?*) und Machine Learning wieder (z.B. Archak?®). Etliche
Publikationen wurden aber auch in den Bereichen E-Commerce (z.B. Ghose/Ip-
eirotis?®, Hu et al.?’, Park et al.”®) oder Management Sciences (z.B. Chen/Xie?’,
Das/Chen?’, Dellarocas®") und vielen anderen Disziplinen verdffentlicht. Die Aus-
wirkungen von Online-Rezensionen auf die Kaufentscheidung wurden ebenfalls
vielfach untersucht (z.B. Chen/Xie*?, Chevalier/Mayzlin®, Lee et al.3%).

Die Meinungen, die von den Menschen in den verschiedensten Netzwerken
und Plattformen im Web hinterlassen werden, stellen letztlich eine wertvolle In-
formationsquelle fiir Unternehmen dar. Diese Informationen ermdglichen Analy-
sen iiber 6ffentliche Meinungen und iiber die Reputation von Unternehmen, Ana-

lysen von Trends sowie eine neue Art der Marktforschung. Letztlich weist die

14 Vgl. Nasukawa/Y1i, 2003

15 Vgl. Dave/Lawrence/Pennock, 2003
16 Vgl. Das/Chen, 2001

17 Vgl. Tong, 2001

18 Vgl. Turney, 2002

19 Vgl. Wiebe, 2000

20 Vgl. Somasundaran et al., 2009

21 Vgl. Wiebe/Mihalcea, 2006

22 Vgl. Pang/Lee/Vaithyanathan, 2002
2 Vgl. Ding/Liu/Yu, 2008

24 Vgl. Morinaga et al., 2002

23 Vgl. Archak/Ghose/Ipeirotis, 2007
26 Vgl. Ghose/Ipeirotis, 2007

27 Vgl. Hu/Pavlou/Zhang, 2006

28 Vgl. Park/Lee/Han, 2007

2 Vgl. Chen/Xie, 2008

30 Vgl. Das/Chen, 2007

31'Vgl. Dellarocas/Zhang/Awad, 2007
32 Vgl. Chen/Xie, 2008

3 Vgl. Chevalier/Mayzlin, 2006

3 Vgl. Lee/Park/Han, 2008
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computerunterstiitzte Analyse von Meinungen im Web 2.0 gegeniiber traditionel-

len Verfahren einige Vorteile auf>>: eine groBe Menge an Kundenmeinungen steht

zur Verfligung, die Meinungserhebung findet in der natiirlichen Kommunikation-

sumgebung statt und die Meinungen stehen in der Regel kostenlos zur Verfiigung.

Aufgrund der groBen Anzahl an Beitrdgen in einer Vielzahl von Plattformen ist

eine manuelle Analyse nur bedingt mdglich; eine computerunterstiitzte Analyse

ist daher sinnvoll und notwendig.3¢

Obwohl in den letzten Jahren viele Forschungserkenntnisse die Qualitét des

Opinion Minings immer weiter verbessert haben, gibt es immer noch zahlreiche

Herausforderungen:?’

Opinion Mining im Web 2.0

Die Aktualisierungshéufigkeit von benutzergenerierten Inhalten im Web 2.0
ist vergleichsweise hoch und die Meinung der Autoren kann sich rasch én-
dern. Dariiber hinaus kénnen Meinungen auf vielerlei Art und Weisen kund-
getan werden: von einem simplen ,,.Like“ in sozialen Netzwerken wie etwa
Facebook, iiber Rezensionen bis hin zu umfangreichen Beitrdgen in
Weblogs.®

Verarbeitung von umgangssprachlichen AuBerungen

In Web 2.0-Angeboten werden Meinungen und Beitrdge von Benutzern selbst
erfasst, oftmals sind diese Texte grammatikalisch falsch, mit umgangssprach-
lichen oder internet- oder kontextspezifischen Begriffen und Wortern ge-
spickt. Vielfach setzen Autoren mit ihren Ansétzen aber ,,saubere” Texte fiir
die Bewertung voraus.*® Weiters sind beispielsweise in Microblogging-Platt-
formen wie Twitter wenig Kontextinformationen vorhanden und es werden
Ironie, Sarkasmus, Emoticons und verschiedenste Abkiirzungen verwendet,
wodurch wiederum das Opinion Mining erschwert wird.*

35 Vgl. Mariampolski, 2001, 7ff.

36 Vgl. Kaiser, 2009, S. 90

37 Vgl. Pang/Lee, 2008, 16fT.

3 Vgl. Maynard/Bontcheva/Rout, 2012
3 Vgl. Shimada/Endo, 2008, S. 1007
40'Vgl. Maynard/Bontcheva/Rout, 2012
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e Deutsche Sprache
Ein Grofteil der veroffentlichten Forschungsergebnisse fokussiert auf die
englische, chinesische oder arabische Sprache; manche der im Opinion Mi-
ning verwendeten Algorithmen kdnnen aber nicht beliebig auf andere Spra-
chen iibertragen werden.**?

e Relevanz von Inhalt
Mithilfe von Web Crawlern kdnnen Informationen aus dem Web gesammelt
werden, aber selbst wenn Web Crawler auf bestimmte Themen oder Domains
eingeschriankt werden, bedeutet das nicht zwangslaufig, dass jede einzelne
gefundene Seite auch tatséchlich relevant ist bzw. jeder Bereich der Seite re-
levant ist. Ublicherweise sind Webseiten aus mehreren inhaltlichen Kompo-
nenten aufgebaut (wie Navigationselemente, Vorschau auf andere Artikel, In-
foboxen fiir Veranstaltungen, etc.), die aber fiir das Opinion Mining wenig
relevant sind.*>#

e Umgang mit Spam
Meinungen aus den Social Web Plattformen werden immer héufiger fiir Kau-
fentscheidungen, fiir die Gestaltung von Produktdesigns, etc. verwendet; po-
sitive Meinungen bedeuten daher hdufig bessere Chancen fiir den Verkauf,
fiir die Kundenakzeptanz, etc. Dieses System kann mit falsch verbreiteten
Meinungen ausgenutzt werden, um gezielt Produkte, Services, Organisatio-
nen oder Personen zu promoten oder den Mitbewerb durch negative Meinun-
gen zu verunglimpfen. Die automatisierte Erkennung von ,,Opinion Spam® ist

duBert schwierig.*>4

41 Vgl. Chen/Zimbra, 2010

42 Vgl. Pang/Lee, 2008, S. 42

43 Vgl. Maynard/Bontcheva/Rout, 2012
4 Vgl. Yi/Liu, 2003

45 Vgl. Jindal/Liu, 2008

46 Vgl. Jindal/Liu, 2007
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1.2 Ziel und Forschungsinteresse

Aus obigen Ausfiihrungen wird evident, dass es noch zahlreiche Herausforderun-
gen im Opinion Mining zu bewidltigen gibt, um einen unternehmensrelevanten
Einsatz zur Analyse der Meinungen gewdhrleisten zu kénnen. Um den Herausfor-
derungen systematisch zu begegnen, ist das zentrale Ziel dieser Arbeit, ein Vorge-
hensmodell fiir das Opinion Mining fiir Web 2.0-Quellen zu entwickeln und dieses
als Software-Prototyp umzusetzen und zu evaluieren. Der Fokus wird dabei auf
die Sichtweise von Unternehmen gelegt, d.h. es stehen benutzergenerierte Mei-
nungen rund um Produkte und Marken von Unternehmen im Vordergrund; die
politische Diskussion sowie deren Behandlung im Opinion Mining wird nicht nd-
her betrachtet.

Die Forschungsfrage lautet:

Wie kann ein Vorgehensmodell zum Opinion Mining auf Basis einer Analyse
von Web 2.0-Quellen sowie von Techniken und Methoden zum Opinion Mining
systematisch konzipiert und in einem Software-Prototyp zur Anwendung gebracht
werden, um Meinungen und Stimmungen aus Web 2.0-Quellen aus der Perspek-
tive eines Unternehmens zu extrahieren und zu analysieren?

Obige globale Forschungsfrage wird in folgende Fragestellungen unterglie-
dert:

o Fragestellung 1: Welche Web 2.0-Quellen kénnen als Basis fiir Opinion Mi-
ning herangezogen werden und welche Besonderheiten ergeben sich daraus?
Ziel der Fragestellung ist es, zu kldren, welche Quellen im Web 2.0 fiir Mei-
nungen von Web-Benutzern identifiziert werden kdnnen und die Besonder-
heiten dieser Quellen sollen aufgezeigt werden. Als Ergebnis wird ein Uber-
blick iiber mogliche Web 2.0-Quellen und deren Besonderheiten erwartet.

o Fragestellung 2: Welche Methoden und Algorithmen sind fiir die effektive
Durchfiihrung des Opinion Minings notwendig?
Ziel der Fragestellung ist es, eine umfassende Analyse, Evaluierung und Aus-
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wahl von bestehenden Methoden und Algorithmen zur Bewertung des Senti-
ments in Textdaten durchzufiihren. Als Ergebnis wird ein Uberblick iiber Me-
thoden und Algorithmen sowie eine Bewertung der Eignung und Einsetzbar-
keit der unterschiedlichen Methoden und Algorithmen in Bezug auf die Sen-

timentanalyse nach quantitativen und qualitativen Indikatoren erwartet.

e Fragestellung 3: Wie kénnen die Methoden und Algorithmen des Opinion Mi-
nings in einem durchgdngigen Vorgehensmodell systematisiert werden?
Ziel der Fragestellung ist es, ein Vorgehensmodell zum Opinion Mining und
der addquaten Methoden und Algorithmen zu konzipieren. Als Ergebnis wird

ein Vorgehensmodell erwartet.

e Fragestellung 4: Wie konnen die identifizierten Methoden und Algorithmen
in einem Software-Prototyp implementiert werden?
Ziel der Fragestellung ist es, das zuvor konzipierte Vorgehensmodell in einem
Software-Prototyp zu implementieren. Das erwartete Ergebnis ist ein Soft-

ware-Prototyp.

o Fragestellung 5: Wie kann der Software-Prototyp zur Anwendung gebracht
werden und wie kann die Validitdt des im Prototyp zur Anwendung gebrach-
ten Vorgehensmodells tiberpriift werden?

Ziel der Fragestellung ist es, die Validitit des Vorgehensmodells am Beispiel
einer konkreten Web 2.0-Quelle zu iiberpriifen. Als Ergebnis wird eine qua-
litative Evaluierung des Vorgehensmodells und der eingesetzten Algorithmen

und Methoden erwartet.

1.3 Thematische Einordnung und Losungsmethodik

Die vorliegende Arbeit ist der wissenschaftlichen Disziplin der Wirtschaftsinfor-
matik zuzuordnen. Kerngebiet der Wirtschaftsinformatik ist die Entwicklung und

das Management von betrieblichen Informationssystemen. Die Kernaufgaben der
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Wirtschaftsinformatik sind die Erkldrung und Gestaltung ihres Gegenstandsbe-
reichs ,,Informationssysteme*.’” Im anglo-amerikanischen Raum steht die ,,Infor-
mation Systems Research® im Vordergrund, die in der Literatur teilweise gleich
zur Wirtschaftsinformatik gesetzt wird*®; dennoch sind Unterschiede zu erkennen:
wihrend in der Wirtschaftsinformatik die technische Seite stiarker betont wird, ste-
hen in der Information Systems Research die sozialen Aspekte von Informations-
systemen stirker im Vordergrund.*

Das Forschungsziel dieser Arbeit ist die Konzeption eines Vorgehensmodells
und die Anwendung des Vorgehensmodells in einem Software-Prototypen. Os-
terle et al. halten fest, dass die Ergebnistypen der gestaltungsorientierten Wirt-
schaftsinformatik unter anderem Konzepte, Modelle, Methoden und Implementie-
rungen von Losungen als Prototypen sind.>® Vor dem Hintergrund dieser Feststel-
lung liegt die Zuordnung des Forschungsansatzes dieser Arbeit zur gestaltungsori-
entierten Wirtschaftsinformatik auf der Hand. Osterle et al. fiihren als typische
Forschungsmethoden in der Analysephase Umfragen, Fallstudien und Tiefeninter-
views mit Expert/innen an. In der Phase des Entwurfs von Artefakten kommen
haufig die Konstruktion von Prototypen und die Modellierung mit Werkzeugen
vor, die Evaluierung der Artefakte kann typischerweise mit Hilfe von Laborexpe-
riment, Pilotierung (Anwendung des Prototyps), Feldexperiment oder Priifung
durch Expert/innen vorgenommen werden.>' Im Rahmen der Design Science Re-
search werden IT-Artefakte konstruiert und evaluiert. Unter IT-Artefakten werden
Konstrukte, Modelle, Methoden und Instanziierungen verstanden, um Informati-
onssysteme zu verstehen und entwickeln zu kdnnen. Design Science Research er-
fordert 1) die Identifikation und Beschreibung eines IT-Problems, 2) den Nach-
weis, dass keine addquaten Losungen vorhanden sind, 3) die Konstruktion eines
IT-Artefakts, 4) eine Evaluierung des Artefakts, 5) eine Beschreibung des Er-

kenntnisgewinns und 6) eine Erklarung der Auswirkung auf das IT-

47 Vgl. Heinrich/Heinzl/Roithmayr, 2007, 15ff.
4 Vgl. Lehner/Zelewski, 2007, 711.

4 Vgl. Stahl, 2009, S. 115

0 Vgl. Osterle et al., 2010, S. 667

St Vgl. Osterle et al., 2010, S. 668
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Management.>? Hevner et al. schlagen detaillierte Richtlinien und Methoden zur
Durchfiihrung von Design Science Research vor.>* Wilde/Hess untersuchen die
Forschungsmethoden der Wirtschaftsinformatik und zeigen, dass argumentativ-,
konzeptionell- und formal-deduktive Analysen, Prototyping, Fallstudien und
quantitative Querschnittanalysen vorwiegend zum Einsatz kommen.*

In der Arbeit werden verschiedene Methoden aus der gestaltungsorientierten
Wirtschaftsinformatik eingesetzt, um die Zielstellung zu erreichen. Im Folgenden
werden die Struktur und die Losungsmethodik der Untersuchung vorgestellt, wel-

che aus den Fragestellungen abgeleitet werden.

Fragestellung 1 — Identifikation und Analyse von Web 2.0-Quellen

Zur Identifikation von moglichen Web 2.0-Quellen fiir Sentimentanalysen wird
sowohl bestehende Literatur recherchiert und analysiert als auch eine Web-Re-
cherche und -Analyse durchgefiihrt. Ziel der Literaturrecherche und -analyse ist
die fundierte ErschlieBung und Aufarbeitung des Forschungskontexts. Um die
Web 2.0-Quellen und deren Charakteristika analysieren zu kdnnen, miissen Web-
Recherchen und -Analysen sowie eine empirische Erhebung durchgefiihrt werden.
In der empirischen Erhebung wird ermittelt, welche Unterschiede zwischen den
fiir das Opinion Mining relevanten Web 2.0-Quellen in Bezug auf auswertungsre-
levante Elemente bestehen. Die empirische Erhebung wird im Kapitel 3.3.2 aus-
fiihrlich dargestellt und erlautert.

Fragestellung 2 — Methoden und Algorithmen zur Durchfiihrung von Opinion Mi-
ning

Eine Vielzahl von Methoden und Algorithmen kdnnen zur Analyse von Meinun-
gen herangezogen werden. Diese werden in der Literatur recherchiert und an-
schlieBend nach quantitativen und qualitativen Kriterien evaluiert, um die Eignung
und Einsetzbarkeit in Bezug auf die Besonderheiten unterschiedlicher Web 2.0-

32 Vgl. March/Storey, 2008, S. 726
33 Vgl. Hevner et al., 2004, 82ff.
54 Vgl. Wilde/Hess, 2007
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Quellen bzw. der deutschen Sprache beurteilen zu konnen. Je nach Methode wer-
den unterschiedliche Kriterien angewendet (wie Precision, Recall, Laufzeitperfor-
manz, etc.). Ausgangspunkt fiir die Literaturrecherche sind die wissenschaftlichen
Datenbanken ACM Digital Library, Springer Link, EBSCO und IEEE Xplore Di-
gital Library, scholar.google.com sowie die ,klassische* Bibliothekssuche. Als
Suchbegriffe wurden die Begriffe ,,Opinion Mining®, ,,Sentiment Analysis®, ,,Sen-

timent Classification® verwendet.

Fragestellung 3 — Erstellung eines Vorgehensmodells

Um ein Vorgehensmodell konzipieren zu kdnnen, werden auf Basis einer Litera-
turrecherche und -analyse zuerst der Begriff sowie die grundlegenden Elemente
eines Vorgehensmodells geklart. AnschlieBend werden die in Fragestellung 1
identifizierten Web 2.0-Quellen und deren Besonderheiten mit den in Fragestel-
lung 2 ermittelten Algorithmen und Methoden zu einem Vorgehensmodell zur
Sentimentanalyse systematisiert. Dies erfordert eine Zusammenfiihrung der ge-
wonnen Erkenntnisse aus der wissenschaftlichen Literatur und der empirischen
Erhebung. Das Ergebnis dieser Zusammenfiihrung ist ein Vorgehensmodell zur
Durchfiihrung von Opinion Mining fiir Web 2.0-Quellen. Das Vorgehensmodell
beinhaltet dabei Phasen bzw. Aufgaben zum Opinion Mining sowie mdgliche, in
der jeweiligen Phase einsetzbare Methoden und Algorithmen zur Verarbeitung der

gewonnenen Daten.

Fragestellung 4 — Prototyp

Das zuvor konzipierte Vorgehensmodell wird in einem Software-Prototypen ab-
gebildet. Die Vorgehensweise des Prototypings entspricht der des experimentellen
Prototypings. Ziel des Prototypings ist es, bestimmte Problemldsungen zu beurtei-
len und die Tauglichkeit von Architekturmodellen und Lésungsideen fiir einzelne
Systemkomponenten nachzuweisen. Die Vorgehensweise beim experimentellen
Prototyping ist wie folgt: Ausgehend von ersten Vorstellungen {iber das System

wird ein Prototyp entwickelt, der es erlaubt, anhand von Anwendungsbeispielen



