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Abstract

Crowdsourcing hat sich in den letzten Jahren als ernstzunehmende Alternative
zum ftraditionellen Produktionsmodus flir Unternehmen etabliert, indem
firmeninterne Aufgaben zur Bearbeitung an eine heterogene, anonyme ,Malde von
Vielen“ — die Crowd — ausgelagert werden. Doch wahrend Crowdsourcing neue,
effiziente Mdglichkeiten fur Unternehmen bereitstellt, hat sich mit dem gestiegenen
Interesse die Steuerung von Crowdaktivitdten zur Qualitatssicherung
(Governance) zu einer der zentralen gegenwartigen Herausforderungen fur
Crowdsourcing-Plattformen entwickelt. Die vorliegende Arbeit soll deshalb einen
Beitrag leisten, welche Faktoren Einfluss auf die finale Ergebnisqualitat ausuben
und mit welchen gezielten Kontroll- und Steuerungsmallnahmen diesen
EinflussgroRen seitens der Crowdsourcing-Plattformen entgegenwirkt wird. Dazu
konnten anhand einer Literaturrecherche drei crowdabhangige und vier
plattformabhangige Einflussfaktoren identifiziert werden. Anschlielliend wurde
durch vier Experteninterviews die praxisbezogene Perspektive eingenommen und
die Steuerung und Kontrolle der beschriebenen Einflussgrofien seitens der
Plattformen dargelegt. Als Resultat zeigte sich, dass die Plattformen nicht alle
Faktoren, insbesondere die crowdabhangiger Natur, mit gleicher Intensitat

fokussieren und mit entsprechenden Malinahmen beeinflussen.
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1. Einleitung

1.1 Problemstellung

,I do not believe in the collective wisdom of individual ignorance.”
- Thomas Carlyle, 1794

Zwischen dem Zitat von Thomas Carlyle, einem britischen Essayisten und
Historiker, aus dem Jahr 1794 und der heutigen Auffassung Uber das kreative
Potential und die disruptive Energie der breiten Masse liegen sprichwortlich
~Welten“. Neben gravierenden politischen und gesellschaftlichen Veranderungen,
dem gewandelten Selbstverstandnis der Kunden ,weg vom Konsumenten hin zum
(Co)-Produzenten und dem ausdifferenzierten Wertekanton der
Gegenwartsgesellschaft ist, insbesondere mit der Nutzung des Internets und
seiner neuen technischen Moglichkeiten, der entscheidende Grundstein fir das
Auslagern von Aufgaben an die breite Masse und deren strategische
Einbeziehung in 6konomische Ablaufe gelegt worden. Dieses Auslagern wird auch

Crowdsourcing genannt.

Der Begriff Crowdsourcing geht auf den US-amerikanischen Journalisten Jeff

Howe zuruck, der den neuen Produktionsmodus wie folgt definiert:

,Crowdsourcing is the act of taking a job traditionally performed by a designated
agent (usually an employee) and outsourcing it to an undefined, generally large
group of people in the form of an open call.“ (Howe, 2008, S. 99)

Howes Ansichten Uber das Produktivitatspotential der undefinierten, anonymen
Crowd grundet auf der Niederschrift ,Wisdom of the Crowds® von James
Surowiecki. Nach Surowiecki (2004) kann eine Gruppe von Personen — unter
bestimmten Bedingungen — bessere Ergebnisse erzielen als einzelne Personen
(Ray, 2006; Kittur & Kraut, 2008; Lopez et al., 2009) oder gar als Experten
(Leimeister, 2010).

Die Einsatzmoglichkeiten der Crowd gestalten sich vielfaltig, beispielsweise als
kreative Ideengeber, innovative Problemldser, engagierte Mitwirkende bei



Forschungsprojekten, zuverlassige ,Microjobber” fir Kleinstaufgaben oder gar als
Kapitalgeber fur Immobilienprojekte. Um diesen Ansatz haben sich in den
vergangenen 15 Jahren zahlreiche Unternehmen, bei denen die Crowd ein
essentieller Bestandteil des Geschaftsmodells ist, gebildet bzw. haben sich
etablierte (Welt-)Konzerne gegentber externen Einflissen und Impulsen gedffnet
(Open Innovation). Die Palette an crowd-basierten Unternehmen bzw. Crowd-
Dienstleistern reicht von Ideenplattformen (z. B. InnoCentive, jovoto) Uber
Crowdsourcing-Portale fur Grafik-Dienstleistungen (z. B. 99designs) bis zu
Unternehmen, wie Threadless oder spreadshirt, die auf die Kreativitat der Crowd
als Produktentwickler angewiesen sind. Aber auch gestandene Unternehmen aus
diversen Wirtschaftszweigen haben das Potential der Crowd erkannt und nutzen
die externen Anreize flir verschiedene Bereiche innerhalb  der
Wertschopfungskette (z. B. Dell oder SAP).

Ein Musterbeispiel fur erfolgreiches Crowdsourcing ist das Projekt-Auto ,Mio* vom
Traditions-Autohersteller Fiat. In Brasilien rief Fiat Uber die sozialen Netzwerke zur
Einsendung von Ideen zum zukunftigen Design zur Inneneinrichtung oder zu den
Bedienelementen auf und erhielt in 15 Monaten uber 11.000 Einsendungen aus
160 Landern (Saldanha, Cohendet & Pozzebon, 2014). Die Uberwaltigende
Teilnahme steht nicht nur sinnbildlich flr das innovative und weitsichtige Potential
der Crowd, sondern stellt Unternehmen und Crowdsourcing-Plattformen zugleich
vor Herausforderungen bei der Kontrolle wahrend des Prozesses sowie bei der

Qualitatsanalyse und Bewertung der Ideen im Nachgang (Liu & Liu, 2015).



1.2 Zielstellung

Die Qualitatssicherung ist ein zentraler Faktor fir die Einbeziehung der Crowd in
unternehmensseitige Prozesse und dafur verantwortlich, wie effizient und hilfreich
Crowdsourcing fur Unternehmen letztlich ist. Der Qualitat der Nutzerbeitrage und
deren Kontrolle wird daher ein hoher Stellenwert zugeschrieben, zugleich werden
sie auch als herausfordernde Faktoren betrachtet (Jain, 2010; Kittur et al., 2013).
Die Brauchbarkeit der Einsendungen wird durch zwei strukturelle Dimensionen
bestimmt (Allahbakhsh et al., 2013). Zum einen von der Beschaffenheit der
Crowdworker, dabei spielen beispielsweise die soziodemografischen
Gegebenheiten (Downs, Holbrook, Sheng & Cranor, 2010; Geiger & Schader,
2014; Kazai, Kamps & Milic-Frayling, 2012; Ross et al., 2010), die Persdnlichkeit
der Crowdworker (Kazai et al., 2012; V. Mourelatos & M. Tzagarakis, 2016) sowie
die Motivation der teilnehmenden Crowdsourcees (Rogstadius et al., 2011) eine
tragende Rolle. Zum anderen beeinflussen die Auftraggeber und die
Crowdsourcing-Plattformen die Qualitadt der Nutzerbeitrage, indem sie u. a. die
Aufgabenstellung im Vorfeld unzureichend definieren (Afuah & Tucci, 2012), die
Zerlegung der oft komplexen Aufgaben in granulare Teil-Aufgaben nicht
bericksichtigen (Kittur, Smus, Khamkar & Kraut, 2011; Haas et al., 2013), falsche
Anreizsysteme verwenden (Mason & Watts, 2009; Wang, Ipeirotis & Provost,
2013) oder Aufgaben an die falschen Crowdworker weiterleiten bzw. vorschlagen
(Schnitzer, Neitzel, Schmidt & Rensing, 2016).

Die hier ausgewiesenen Forschungsarbeiten fokussieren sich stets auf einzelne
Elemente der Qualitatskontroll-Dimensionen und vernachlassigen dabei die
theoretische und systematische Aufarbeitung der vielschichtigen Einflussfaktoren
auf die Beitragsqualitat der Crowd. Allahbakhsh et al. (2013), Jain (2010),
Pedersen et al. (2013) und Zogaj (2016) entwickelten erste Ansatze einer
systematischen Darstellung der vielschichtigen Faktoren und Mechanismen, die

einen Anteil an der Ergebnisqualitadt und am Erfolg haben.

Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag zu den Einflussfaktoren auf die
Ergebnisqualitat und deren Steuerung im Crowdsourcing leisten. Dazu sollen
zunachst auf theoretischer Ebene die verschiedenen Determinanten, die die
Ergebnisqualitat der Crowdwork beeinflussen, erlautert werden. Im Anschluss soll

mithilfe von leitfadengestitzten Experteninterviews die Perspektive gewechselt
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und der praktische Blickwinkel eingenommen werden, um die Einschatzung in
Bezug auf Qualitdtskontroll-Mechanismen und deren Realisierung auf
Crowdsourcing-Intermediare zu erfahren. Daraus ergibt sich folgende

Forschungsfrage, die sich dem Thema theoretisch nahert:
Forschungsfrage 1
Welche Faktoren beeinflussen die Ergebnisqualitat im Crowdsourcing?

Die weiteren Forschungsfragen, die mittels der Experteninterviews beantwortet

werden sollen, lauten wie folgt:
Forschungsfrage 2

Welche EinflussgroRen bezlglich der Ergebnisqualitadt haben in der Praxis einen

hohen Stellenwert?
Forschungsfrage 3

Welche MalRnahmen werden unternommen, um die Qualitdt der Beitrage

aufrechtzuerhalten bzw. zu steigern und wie werden diese umgesetzt?

1.3 Aufbau der Arbeit

Um der Beantwortung der eben vorgestellten Forschungsfragen gerecht zu
werden, bedarf es einer logischen und nachvollziehbaren Struktur der
Ausarbeitung. Deswegen soll nachfolgend der grundlegende Aufbau dargestellt

werden.

Dieses Kapitel dient zur Heranfuhrung an den Untersuchungsgegenstand
(Abschnitt 1.1) sowie zur Darstellung des Forschungsinteresses, das sich in drei

Forschungsfragen untergliedert (Abschnitt 1.2).

Das zweite Kapitel setzt seinen Fokus auf die theoretischen Rahmenbedingungen
dieser Arbeit. Anhand der wissenschaftlichen Literatur soll daher ein Abriss der
grundlegenden Konzepte, Elemente und Zusammenhange im Crowdsourcing
aufgezeigt werden. Insbesondere die Begriffsbestimmung (Abschnitt 2.1), typische
Charakteristiken und mitwirkende Parteien (Abschnitt 2.2.), der idealtypische
Crowdsourcing-Prozess  (Abschnitt 2.3) sowie die Betrachtung von

Crowdsourcing-Plattformen (Kapitel 2.4) stehen dabei im Zentrum.
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Im nachfolgenden dritten Kapitel sollen — ausgehend von der Differenzierung
zwischen crowdabhangig und plattformabhangig — zentrale Qualitatsgréfien
erarbeitet und mit Forschungsergebnissen gerahmt werden (Abschnitt 3). Hierbei
richtet sich das Augenmerk zum einen auf die Aspekte soziodemografische
Merkmale, Persodnlichkeitsmerkmale und Motivation (Abschnitt 3.1) sowie zum
anderen auf Aufgabendesign, Aufgabenselektion, finanzielle Belohnung und
Feedback (Abschnitt 3.2).

Das vierte Kapitel soll genutzt werden, um die methodische Vorgehensweise zur
Beantwortung der Forschungsfragen 2 und 3 zu beschreiben und zu begrinden.
Dabei orientiert sich das Kapitel an den Aspekten Methodenauswahl (Abschnitt
4.1), Erhebungsinstrument (Abschnitt 4.2, 4.4) und Auswertungstechnik (Abschnitt
4.3).

Im Anschluss werden die mittels Experteninterview erhobenen Daten und die
durch die qualitative Inhaltsanalyse ausgewerteten Erkenntnisse prasentiert und in
den Kontext der wissenschaftlichen Literatur gesetzt (Kapitel 5).

Der Abschluss dieser Arbeit, in Form des sechsten Kapitels, fungiert als
Zusammenfassung der Ergebnisse, kritische Reflexion der Methodik und als

Spielraum fir den Ausblick auf weitere Forschungsprojekte (Kapitel 6).



2. Crowdsourcing — eine theoretische Einfuihrung

Um das Verstandnis der vorliegenden Arbeit zu gewahrleisten und die
Beantwortung der Forschungsfragen mit theoretischen Sachverhalten zu rahmen,
werden im nachfolgenden Kapitel grundlegende Aspekte zur Begriffsbestimmung,

Funktionsweise und zu den Erscheinungsformen von Crowdsourcing dargelegt.

2.1 Definition

Erstmals publizistisch in  Erscheinung getreten ist der Neologismus
,Crowdsourcing“ im Jahr 2006 durch Jeff Howe in dem US-amerikanischen
Technologie-Magazin Wired Magazine. Darin beschreibt Howe den bereits
eingangs erwahnten neuen Produktionsmodus, bei dem die Crowd als Produzent
fungiert bzw. Aufgaben Ubernimmt, die traditionell von Unternehmensangestellten
getatigt werden, und so Angestellten bzw. Freiberuflern, wie in Howeas plakativem
Beispiel, den Fotografen, ,die Auftrage streitig machen®. Howe unterstreicht das
Phanomen mit den folgenden Worten und spielt gleichzeitig auf die in den 1990er-
Jahren popular gewordene Geschaftspraktik des Outsourcings an: ,lt's not
outsourcing; it's crowdsourcing“ (Howe, 2006b). In einer ersten Definition skizziert

Howe (2006a) Crowdsourcing als:

,act of taking a job traditionally performed by a designated agent (usually an
employee) and outsourcing it to an undefined, generally large group of people in the
form of an open call.”

Der Kern des Crowdsourcing stltzt sich auf zwei zentrale Ansatze: zum einen auf
die Uberlegungen von James Surowiecki (2004), der auf den Wissens- und
Prognosevorteil von groRen Gruppen gegenuber einzelnen Individuen hinweist.
Surowiecki geht davon aus, dass unter bestimmten Gegebenheiten -
Meinungsvielfalt, Unabhangigkeit und Dezentralisierung — eine undefinierte,
anonyme Gruppe an durchschnittlichen Personen bessere Ergebnisse erzielt als
einzelne Personen. Zum anderen beruht das Konzept des Crowdsourcing auf dem
Fakt, dass durch den Zugang zum Internet prinzipiell jeder das Potential und die
Moglichkeit besitzt, wertvolle Informationen beizutragen und sich so an

Crowdsourcing in jeglicher Form zu beteiligen (Greengard, 2011).

Mit dem gestiegenen Interesse an der Crowd seitens der Wirtschaft und
verschiedener Wissenschaftsdisziplinen, wie Wirtschaft, Informatik oder

Kommunikationswissenschaft, ist seit 2006 auch ein Anstieg der Publikationen
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Uber das neue Forschungsgebiet zu verzeichnen (Amrollahi, 2016; Tarrell et al.,
2013; Zhao & Zhu, 2014). Die treibende Kraft hinter der Erforschung und
systematischen Auseinandersetzung ist das akademische Umfeld; so kamen nach
Zhao & Zhu (2014) 69 % aller Publikationen zwischen 2006 und 2011 aus diesem
Sektor.”

Aufgrund der verschiedenen Betrachtungsweisen und zugrunde liegenden
Theoriemodelle der Fachrichtungen existiert eine regelrechte Mannigfaltigkeit des
definitorischen Inhalts. Je nach Perspektive ricken unterschiedliche Komponenten
in den Vordergrund, letztlich keinen einheitlichen wissenschaftlichen Konsens
zulassen (Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara, 2012; Hosseini, Phalp,
Taylor & Ali, 2014; Zhao & Zhu, 2014).

Um eine fachubergreifende Definition, die moglichst alle Facetten des
Crowdsourcing integriert, zu entwickeln, untersuchten Estellés-Arolas & Gonzalez-
Ladrén-de-Guevara (2012) Uber 200 Publikationen. Aus ihnen kristallisierten sich
40, zum Teil inhaltlich kontrare Definitionen heraus. Auf dieser Basis und mithilfe
einer Textanalyse wurden drei Hauptbestandteile mit acht charakteristischen

Merkmalen identifiziert, die die Definitionen in ihrem Wesen abdecken:

(1) die Crowd mit den Merkmalen: Zusammensetzung, Aufgaben und

Gegenleistungen vom Crowdsourcer

(2) der Crowdsourcer mit den Merkmalen: Zusammensetzung und

Gegenleistung von der Crowd

(3) der Prozess mit den Merkmalen: Art des Prozesses, Art des Aufrufes

und mit welchem Medium der Prozess vollzogen wird.

Anhand dieser Komponenten entwickelten Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladrén-de-
Guevara eine integrative generelle Definition, die den Facettenreichtum vereint
und zugleich als Grundlage fur die folgende Arbeit dienen soll (Estellés-Arolas &
Gonzalez-Ladrén-de-Guevara, 2012, S. 9):

“Crowdsourcing is a type of participative online activity in which an individual, an
institution, a non-profit organization, or company proposes to a group of individuals
of varying knowledge, heterogeneity and number, via a flexible open call, the
voluntary undertaking of a task. The undertaking of the task, of variable complexity

Wobei auch Forschungseinrichtungen global agierender Technologie-Unternehmen, wie das
IBM Watson Research Center oder Microsoft Research, bei der (Weiter-)Entwicklung ihren
Beitrag leisten.



and modularity, and in which the crowd should participate bringing their work,
money, knowledge and/or experience, always entails mutual benefit. The user will
receive the satisfaction of a given type of need, be it economic, social recognition,
self-esteem, or the development of individual skills, while the crowdsourcer will
obtain and utilize to their advantage that what the user has brought to the venture,
whose form will depend on the type of activity undertaken.”

2.2 Zentrale Charakteristika

Um dem komplexen Phanomen Crowdsourcing eine grundlegende Taxonomie zu
verleihen und den Zugang, mithilfe von Klassifikationen, zu diesem neuen
Forschungsgebiet fur Wissenschaftler und Unternehmen zu erleichtern, wurden
verschiedene Forschungsprojekte mit unterschiedlichen Schwerpunkten und
Perspektiven realisiert, wie beispielsweise die Kategorisierung der existierenden
Crowdsourcing-Plattformen (Rouse, 2010; Geiger, Rosemann, Fielt & Schader,
2012; Hetmank, 2013; Mao, Capra, Harman & Jia, 2017) oder die Ableitung des
idealtypischen Prozesses eines Crowdsourcing-Projekts (Amrollahi, 2016 ; Geiger,
Seedorf, Schulze, Nickerson & Schader, 2011).

Eine umfassende Taxonomie, die ebenfalls einzelne Komponenten und
Sichtweisen der eben erwahnten Forschungsthemen berlcksichtigt, entwickelten
Hosseini et al. (2014, S. 2), um ,the absence of a taxonomy for crowdsourcing“ zu
beseitigen“ und ,the confusion [...] in the concept of crowdsourcing and in its
usage“ zu reduzieren. Auf der Grundlage von 113 Publikationen aus
verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen extrahierten Hosseini et al. (2014) vier

zentrale Saulen, die das Phanomen Crowdsourcing charakterisieren.

(1) Die Crowd zeichnet sich durch Vielfaltigkeit (diversity) in Bezug auf ihre
raumliche Herkunft, ihr Geschlecht, ihr Alter sowie ihr fachlichen und
sachkundigen Fahigkeiten aus. Die Crowdsourcing-Teilnehmer agieren anonym
(anonymity), sie kennen den Auftraggeber sowie andere Crowd-Mitglieder nicht.
Die Crowd setzt sich aus einer groRen undefinierten Masse (largeness und
undefinedness) von Individuen zusammen. Dabei unterliegt die ,Masse der Vielen®
keinen Abhangigkeiten oder Grenzen, sondern hat die Mdglichkeit, losgelost von
lokalen, fachlichen und soziodemografischen Rahmenbedingungen bei
unterschiedlichsten Projekten aktiv zu werden. Zudem ist die Crowd flexibel und

adaptierbar (suitability), um verschiedenartige Ziele und Aufgaben zu bewaltigen.



(2) Der Crowdsourcer (Auftraggeber) kann, wie bereits in der Definition von
Estellés-Arolas und Gonzalez-Ladron-de-Guevara (2012) beschrieben, eine
Institution, Nichtregierungsorganisation oder ein Unternehmen sein. Typisch flr
Auftraggeber ist die Bereitstellung von Anreizen in Form finanzieller Belohnungen
(incentives provision), um die extrinsischen Beweggrinde der Crowd zu aktivieren.
Crowdsourcing-Initiatoren vermitteln ihre Projekte Uber einen offenen Aufruf (Open
Call) an die Crowd. Dabei wird an das Prinzip der undefinierten Masse
angeknupft, indem jedermann unabhangig von fachlichen, raumlichen oder

soziodemografischen Gegebenheiten teilnehmen kann.

(3) Die ,,crowd-gesourcte” Aufgabe kann unterschiedliche Formen annehmen,
wie Probleme |6sen, innovative Ideen entwickeln oder Daten erfassen. Je nach
Aufgabenstellung werden Expertise, Erfahrung, Wissen oder technische
Fahigkeiten der Crowd bendtigt. Die Aufgabe wird an einen ausstehenden
Vertragspartner outgesourct (outsourcing), der beim Crowdsourcing die Crowd
darstellt. Die Aufgaben zeichnen sich durch Modularitdt und Komplexitat
(modularity und complexity) aus. Crowdsourcing-Aufgaben sind von einer [6sbaren
Annahme (solvability) gepragt, die Aufgaben sind einfach genug fir Menschen
und gleichzeitig zu komplex flir Computer. Aufgrund ihrer Komplexitat sind diese
nicht automatisierbar (automation characteristics) bzw. sind die Kosten der
Automatisierung zu hoch. Die Tatsache offnet letztich den Weg des
Crowdsourcing als neuen Produktionsmodus. Typischerweise sind die Aufgaben
im Crowdsourcing Nutzer-geleitet (user-driven), sie werden damit von der Crowd
erzeugt bzw. kontrolliert. Dabei kann der Beitrag individuell oder in Kollaboration

mit anderen Crowdsourcees (contribution type) geleistet werden.

(4) Die Crowdsourcing-Plattform ist das Medium zwischen Crowd und
Crowdsourcer, auf der die Crowdsourcing-Aufgabe getatigt wird. Die Plattform
Ubernimmt insbesondere technische und infrastrukturelle Komponenten (platform-
related facilities), um einen reibungslosen Prozess zwischen Plattform und Crowd
(crowd-related interactions) sowie Plattform und Crowdsourcer (crowdsourcer-
related interactions) zu gewahrleisten. Mithilfe entsprechender Kontroll-,
Verwaltungs- und  Selektionsmechanismen  ermdglicht die  Plattform
beispielsweise, Aufgaben an die Crowd je nach Fahigkeiten weiterzuleiten oder

Feedbackschleifen durchzufuhren. Aus der Crowdsourcer-Perspektive betrachtet



kénnen Auftraggeber zum Beispiel Abgabetermine oder die Belohnung festlegen.
In Bezug auf die jeweilige Aufgabenstellung (task-related facilities) ermoglicht die
Plattform, alle Resultate der Crowd zu aggregieren oder die Ergebnisse anderer
Beteiligter zu verdecken.

Die Darstellungen haben verdeutlicht, welche Komplexitat beim Crowdsourcing
vorherrscht und welche grundlegenden Komponenten (Crowd, Crowdsourcer,
Aufgabe und Plattform) das Wesen des neuen Produktionsmodus definieren. Zu
einer ahnlichen Taxonomie kommen Zogaj, Peters & Leimeister (2013), die
Crowdsourcing ebenfalls in vier zentrale Bestandteile, die sich zum Teil auch in
der Taxonomie von Hosseini (2014) wiederfinden, untergliedern: (1) the
broadcasting of tasks via an open call, (2) the self-selection of contributors, (3) the
specification of tasks und (4) the IT platform for coordination and collaboration. In
Hosseinis entwickeltem Modell werden in allen Komponenten Stellschrauben und
Anknupfpunkte sichtbar, um die Qualitat der Resulte der Crowdwork positiv zu
beeinflussen. So kénnen zum Beispiel Crowdsourcer Uber passende finanzielle
Anreize die Leistungsfahigkeit der Crowd erhohen (Mason & Watts, 2009; Wang et
al., 2013). Aber auch Crowdsourcing-Plattformen sind in der Lage, beispielsweise
mit gezielten Feedbacksystemen die Generierung von qualitativ hochwertigen
Beitragen zu verbessern (Dow, Kulkarni, Klemmer & Hartmann, 2012; Hui, Glenn,
Jue, Gerber & Dow, 2015). Die Taxonomie von Hosseini et al. (2014) reduziert
Crowdsourcing auf vier charakteristische Bestandteile, wobei die Betrachtung und
Analyse des Crowdsourcing-Prozesses in seinem konzeptionellen Rahmen
vernachlassigt wird. In den beiden letzten Komponenten finden sich zwar
Hinweise auf Teilaspekte des prinzipiellen Ablaufs eines Crowdsourcing-Projekts
(z. B. werden komplexe Aufgaben in Teilaufgaben gegliedert oder Ergebnisse der
Crowd durch die Plattform aggregiert) wieder, diese werden allerdings nicht
detaillierter erldutert bzw. nicht in ein grundlegendes Schema transferiert.
Deswegen soll im folgenden Kapitel 2.3 der typische Ablauf eines Crowdsourcing-

Projekts in den Fokus geruckt werden.
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2.3 Der Crowdsourcing-Prozess

Yochai Benkler (2006) manifestiert mit den Worten ,the world is becoming too fast,
too complex and too networked for any company to have all the answers inside®
die Situation fur Unternehmen in einer von Globalisierung, Digitalisierung und
dynamischen Kundenbedurfnissen gepragten Gegenwart. Um den gestiegenen
Wettbewerb zu trotzen und letztlich langfristig den Unternehmenserfolg zu
garantieren, sind Unternehmen zunehmend gezwungen, die Effizienz innerhalb
der Wertschopfungskette zu hinterfragen und anzupassen (Leimeister & Zogaj
2013). Als potentiellen Lésungsweg, um das Innovationspotential zu maximieren,
nennen u. a. Reichwald & Piller (2009) sowie Gassmann & Enkel (2006) die
Offnung der Unternehmen gegeniiber externen Beteiligten, insbesondere fiir die
Bereiche Forschung und Entwicklung. Dieser l6sungsorientierte Ansatz wird als
Open Innovation Paradigma bezeichnet, die auf Chesbrough (2003) zuruckgenht.
Die Rolle als externe Mitwirkende konnen dabei nicht nur universitare
Forschungseinrichtungen,  Mit-/Wettbewerber, Lieferanten oder Kunden
einnehmen, der mittels Lead User Methode einbezogen werden kénnen (Hippel,
1986), sondern eben auch die undefinierte, anonyme Masse von Individuen — die

Crowd.

Nach Pedersen et al. (2013) und Ghezzi, Gabelloni, Martini & Natalicchio (2017)
lasst sich die prinzipielle Struktur des Crowdsourcing-Prozesses mithilfe des
klassischen Input-Process-Ouput-Modells  (IPO)  beschreiben.  Weitere
Forschungsarbeiten uber den Ablauf eines Crowdsourcing-Projekts kommen u. a.
von Geiger, Seedorf et al. (2011), Leimeister & Zogaj (2013), Kittur et al. (2013)
und Zogaj (2016), die sich in ihrer Darstellung nicht des IPO-Modells als visuelle
und konzeptionelle Grundlage bedienen, sondern den Prozess durch mehrstufige,
in Phasen unterteilte Modelle abstrahieren. Ziel des folgenden Kapitels ist es, die
wesentlichen  Komponenten und  Charakteristika beim  Ablauf eines
Crowdsourcing-Projekts zu veranschaulichen und die unterschiedlichen

Forschungsergebnisse in ein erweitertes IPO-Modell zu integrieren.
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In seinen Grundziigen gestaltet sich der Crowdsourcing-Prozess wie folgt
(Abbildung 1):

Prozess
ED Governance ED

Technologie

— C U Z —
—CT4HdCO

Abbildung 1: Crowdsourcing-Prozess im Input-Output-Modell (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Pedersen et al., 2013).

Input — Aufgabe/Problem

Zu Beginn des Prozesses stehen Unternehmen vor der Entscheidung, ob und
welche Probleme bzw. Aufgaben sie an die Crowd abgeben wollen. Bereits der
erste Schritt — das Problem bzw. die Aufgabe (Input) — tragt maf3geblich dazu bei,
ob Crowdsourcing aus wirtschaftlicher Perspektive zielfihrend und effizient ist.
Nach Afuah & Tucci (2012) sind folgende Faktoren ausschlaggebend bei der
Entscheidung seitens der Unternehmen, ob Crowdsourcing eingesetzt wird oder
nicht: (1) einfach verstandliche Aufgabenstellung, Moglichkeit zur Aufgabenteilung,
(2) erforderliches Wissen ist umstandlich zu erreichen, das erforderliche Wissen
ist komplex genug, um die Aufgabe zu I6sen und (3) das Wissen der Crowd kann
die Aufgabe bewaltigen sowie die Motivation der Crowd ist entsprechend hoch.
Hat sich das Unternehmen fur Crowdsourcing entschieden, wird die Aufgabe
definiert und gegebenenfalls mit entsprechenden Anforderungen (z. B. spezielle
Fahigkeiten der Crowd) versehen. Die Aufgabenstellung kann dabei verschiedene
Komplexitats- sowie Problemstufen annehmen: von einfachen Uber
anspruchsvolle bis hin zu moderaten Schwierigkeitsgraden (Rouse, 2010) und
innovationsorientierte Aufgabenstellungen, die entsprechende Fahigkeiten der
Crowd voraussetzen, sowie Kleinstaufgaben, die keine spezifischen Kenntnisse

der Crowd benédtigen (Boudreau & Lakhani, 2013). Generell sollten
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Problemstellungen einfach, leicht zu beschreiben, prazise formuliert und modular
aufgebaut sein. AulBerdem ist es sinnvoll, komplexe Aufgaben in feinkdrnige
Teilaufgaben zu untergliedern, da dadurch auch unqualifizierte Crowdworker bei
der Problemlésung einbezogen werden kdnnen (Schenk & Guittard, 2011; Afuah &
Tucci, 2012). Die Reduzierung der Komplexitat durch Zerlegung der Aufgaben in
feingliedrige Tatigkeiten erinnert dabei stark an die Arbeitsteilung im Taylorismus,

mit dem Ziel, die Produktivitat zu erhéhen (Leimeister & Zogaj, 2013).

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil ist die Bestimmung der Arbeitsform, das
heif3t, ob die Crowd gemeinsam oder individuell an der Aufgabenstellung arbeitet.
Prinzipiell lassen sich zwei Herangehensweisen unterscheiden: Auf der einen
Seite kdnnen Crowdsourcees unabhangig und individuell Aufgaben bewaltigen,
mit dem Ziel, das beste Ergebnis zu entwickeln, das letztlich als einziges pramiert
wird, oder mit der zeitfokussierten Pramisse ,first come, first serve®, bei der alle
Lésungen pramiert werden, die die Qualitdtsanforderungen einhalten. Auf der
anderen Seite besteht die Moglichkeit, den Ldsungsfindungsprozess in
Kooperation zwischen den Mitwirkenden untereinander zu gestalten (Afuah &
Tucci, 2012; Haythornthwaite, 2009; Leimeister & Zogaj 2013). Das Bestreben
besteht, durch gemeinsames Losen, Bewerten und Kommunizieren
Emergenzeffekte zu erzielen und mittels Integration individueller Fertigkeiten und
Wissensbestanden qualitativ.  hochwertigere Resultate, als sie einzelne

unabhangige Crowdworker erzielen konnten, zu erreichen (Schrage, 1995).

Neben aufgaben- und arbeitsformrelevanten Konkretisierungen sind vor dem
Leistungserstellungsprozess die strukturellen und formalen Rahmenbedingungen
zu bestimmen. Zum Beispiel missen der Zeitraum zwischen der Veroffentlichung
der Aufgabe / des Projekts und der Einsendeschluss festgelegt werden.
Aulerdem gilt es, Belohnungssysteme zu definieren, die den ,Mitmach-Motiven*
der Crowd entsprechen. Dies mussen nicht zwangslaufig monetare Anreize sein,
es koénnen auch Zugang zu Wissen, Eigenwerbung der persdnlichen
Errungenschaften oder Anerkennung seitens der Crowd / Crowdsourcees sein
(Zogaj, 2016).
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Prozess

Nachdem die Zielvorgaben detailliert und verstandlich definiert sowie die
strukturellen Bedingungen bestimmt worden sind, beginnt der wahre
Leistungserstellungsprozess. Doch bevor die Crowd ihre aufgabenorientierten
Tatigkeiten aufnimmt, werden zunachst die Aufgaben verteilt. Dies kann mit einem
offenen Aufruf erfolgen, bei dem alle Crowdsourcees uneingeschrankt und ohne
spezifische Anforderungen an Projekten teilnehmen konnen. Alternativ dazu kann
auch eine Vorauswahl der Crowd anhand individueller Fahigkeiten,
kontextspezifischer Kriterien oder durch eine Kombination aus beiden Optionen
getroffen werden. Beispielsweise mussen Teilnehmer einen Test erfolgreich
abschlielien (Fahling, Blohm, Krcmar, Leimeister & Fischer, 2011) oder bereits
einen |ldeenwettbewerb gewonnen haben, bevor sie mit der Aufgabe beginnen
konnen. Auf kontextspezifischer Seite konnen zum Beispiel Firmenangestellte von
Crowdsourcing-Projekten des Arbeitsgebers an der Teilnahme gehindert werden
(Geiger, Seedorf et al., 2011).

Im darauffolgenden Schritt bearbeiten Crowdworker in Zusammenarbeit mit
anderen Teilnehmern oder in Unabhangigkeit die gestellten Aufgaben oder
fertigen Losungen fur verschiedenste Probleme an. Die geleisteten Tatigkeiten
und erreichten Erfolge der Crowd sind dabei mannigfaltig. So entwickelte die
Crowd auf TopCoder.com einen Fruhwarn-Algorithmus fur die US-amerikanische
Raumfahrtbenérde NASA, mit dem gefahrliche Asteroiden fruhzeitig erkannt
werden konnen (TopCoder, 2015). Ein weiteres Bespiel, das die Vielfalt und
zugleich das Potential der Crowd widerspiegelt, ist die auf der Crowdfunding-
Plattform Kickstarter finanzierte Smartwatch Pebble Time. 78.471 Unterstutzer
sammelten insgesamt 20.338.986 US-Dollar zur Realisierung und Produktion der
Smartwatch, die damit zu den bis heute erfolgreichsten Kampagnen der neuen

Finanzierungsmdglichkeit zahlt (Kickstarter, 2012).

Erscheint die Aggregation der Crowd-Beitrage im Crowdfunding einfach, gestaltet
sich der Prozess bei der Entwicklung von Konzepten oder beim Generieren von
Ideen umso komplexer und schwieriger. Die Sammlung und Zusammenfuhrung
der Ergebnisse hangt zunachst von der Art und Weise der Arbeitsform
(kollaborierend oder individuell) sowie vom Wesen der Aufgabe (Komplexitat,
Granularitat) ab (Leimeister & Zogaj, 2013). Nach Schenk & Guittard (2011) sowie
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Geiger, Seedorf et al. (2011) existieren zwei unterschiedliche Verfahren -
entweder die Integration oder die Selektion der Resultate. Der integrative Ansatz
verfolgt das Ziel, alle eingereichten Losungsvorschlage zu bertcksichtigen und zu
einer allgemeingtiltigen Losung zusammenzufihren. Das Verfahren eignet sich
besonders bei Crowdsourcing-Projekten, die auf das kreative und innovative
Vermogen vieler Beteiligter zurtickgreift, wie zum Beispiel beim Identifizieren von
Bildern zur Verbesserung der Google-Bilderssuche (Google Image Labeler). Im
Gegensatz dazu werden bei der selektiven Methode nur die besten Beitrage
ausgewahlt. Dabei kann der Crowdsourcer aus einer Vielzahl von
unterschiedlichen Ldsungsvorschlagen, die seitens der Crowd zur Verfugung
gestellt worden sind, auswahlen. Dieses Verfahren kommt meist bei
wettbewerbsbasierten Crowdsourcing-Projekten, wie beispielsweise bei jovoto,

zum Einsatz.

Output — Ergebnis/Lésung

Das via Selektion oder Integration ausgewahlte Resultat symbolisiert gleichzeitig
den letzten Schritt des Crowdsourcing-Prozesses — den Output. Das Ergebnis
kann je nach Problemstellung unterschiedlich fallen: es kdnnen zum Beispiel ein
neues Haltestellenkonzept fir die Schweizerischen Bundesbahnen sein (jovoto,
2017), ein einzigartiges Produktdesign anlasslich des 30. Firmenjubilaums des
Uhrenherstellers Swatch (99designs, 2013) oder suchmaschinenoptimierte Texte
fur den Autoverleiher Sixt (Crowd Guru, 2015).

Diese Ergebnisse miuissen sich sowohl faktischen Beurteilungen stellen
(erwartetes Ergebnis des Unternehmens und tatsachliches Ergebnis der
Crowdwork, z. B. einschatzbar an der Kreativitat, Anzahl und Vielfalt der Beitrage)
als auch wahrnehmbaren Beurteilungen (Einschatzung der Unternehmen sowie
der Nutzer Uber den Prozess, z. B. messbar anhand der Zufriedenheit beider
Seiten oder der Nutzerbeteiligung bei Folgeprojekten) (Pedersen et al., 2013).

Neben dem Ergebnis selbst ist die Vergutung der Crowd ein wesentlicher
Aufgabenbereich im finalen Prozessblock. Die typischste Entlohnungsart ist
monetarer Natur (Leimeister, Huber, Bretschneider & Krcmar, 2009; Zhao & Zhu,
2012). Die Entlohnung kann dabei festgeschrieben, erfolgsbasiert oder nicht

vorhanden sein. Bei einer fixen Vergutung erhalten alle Projektteilnehmer, die die
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Anforderungen erflllt haben, eine festgeschriebene Belohnung unabhangig vom
eigenen Beitrag zur finalen Losung. Die erfolgsbasierte Belohnung richtet sich
nach dem individuellen Anteil am Gesamtergebnis. Diese Entlohnungs-Variante
kommt vor allem bei ldeenwettbewerben, bei denen meist nur eine Arbeit durch
den Crowdsourcer bestimmt und pramiert wird, zum Einsatz (Geiger, Seedorf et
al., 2011).

Technologie und Governance

Flankiert wird der eben erlauterte Prozess auf technischer Ebene von der
Crowdsourcing-Plattform, die den reibungslosen Ablauf sowie die Kommunikation
im Spannungsfeld von Crowd, zu lIdsender Aufgabe und Crowdsourcer tbernimmt.
Nach Hetmank (2013) greift die Plattform in die Bereiche User-, Task-,
Contribution- und Workflow-Management ein und beeinflusst den Ablauf letztlich in
nahezu allen Prozessabschnitten. So stellt die Plattform die notwendige
Infrastruktur hinsichtlich der Zerlegung komplexer Aufgaben in Teilaufgaben Gber
verschiedene Frameworks, beispielsweise via CrowdLang (Minder & Bernstein,
2012) oder CrowdForge (Kittur et al., 2011), zur Verfugung oder schafft eine
interaktive und intuitive Oberflache auf der die Crowd miteinander kommunizieren
und interagieren kann. Des Weiteren stellt die Plattform die Vergltung der Crowd

sowie die Aggregation der Ergebnisse sicher (Pedersen et al., 2013).2

Die Plattform schafft nicht nur die technischen Rahmenbedingungen, sondern ist
auch an der Kontrolle und Steuerung beteiligt, was mittlerweile die zentrale
Herausforderung im Crowdsourcing darstellt (DiGiammarino & Trudeau, 2008).
Das sogenannte Governance lasst sich als ,gezielte Steuerung und Kontrolle von
Crowdaktivitaten® (Leimeister & Zogaj, 2013, S. 43) beschreiben. Mit dem Einsatz
entsprechender Steuerungs- und Kontrollmechanismen lasst sich grundlegenden
Herausforderungen im Managementprozess von Crowdsourcing-Projekten
entgegenwirken. Zu den Herausforderungen zahlen die Intergration effektiver
Anreizsysteme, die Verwaltung der meist unzahligen verschiedenen Nutzer-
Beitrage, die Reduktion des Kontrollverlustes des Crowdsourcers uber den

Prozess und das Ergebnis, die Qualitatssicherung der Resultate und das Schaffen

2 Eine detaillierte Betrachtung Uber Formen, Funktionen und typische Komponenten von
Crowdsourcing-Plattformen wird im Kapitel 2.4 vorgenommen.
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von Vertrauen zwischen dem Unternehmen und der Crowd, um das kreative und

innovative Kénnen der Crowd abzurufen (Jain, 2010).

Die vorangegangenen Schilderungen haben gezeigt, wie sich ein idealtypischer
Crowdsourcing-Prozess gestaltet, welche wesentlichen Tatigkeiten verrichtet
werden und welche zentralen Komponenten daran beteiligt sind. Abbildung 2
illustriert den beschriebenen Ablauf sowie die einzelnen Phasenabschnitte eines

idealtypischen Crowdsourcing-Projekts.
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2.4 Crowdsourcing-Systeme

Die wissenschaftliche Untersuchung von Crowdsourcing hinsichtlich seiner
Definition (Brabham, 2009; Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara, 2012;
Howe, 2008; Saur-Amaral, 2015) oder Prozessstruktur (Ghezzi et al., 2017;
Leimeister & Zogaj, 2013) erfolte aufgrund umfangreicher Forschungsprojekte
sehr weitreichend. Doch im Gegensatz dazu erklaren Geiger, Rosemann & Fielt
(2011, S. 1) bis dato die Auseinandersetzung mit Crowdsourcing-Systemen bzw.
Plattformen als ,largely ignored by the IS research community“. Indes sind
unterschiedliche Untersuchungen zu Aufgabenbereichen und den dazugehorigen
Leistungen von Crowdsourcing-Plattformen (Hosseini et al., 2014; Pedersen et al.,
2013; Vukovic, 2009) sowie zur Arbeitsweise der Crowd entstanden (Afuah &
Tucci, 2012; Haythornthwaite, 2009). Zudem wurden umfangreiche Analysen zur
taxonomischen Kategorisierung von Crowdsourcing-Plattformen vorgenommen. Je
nach Kategorisierungskriterium lassen sich Crowdsourcing-Systeme nach
Komplexitat der verrichteten Aufgaben (Holfeld, Hirth & Tran-Gia, 2012; Schenk &
Guittard, 2009), nach Art der Crowd-Motivation in Kombination mit der
Aufgabenschwierigkeit (Rouse, 2010), nach Einsatzbereichen (Yuen, King &
Leung, 2011) oder nach Arbeitsform und Charakteristika der Ergebnisse (Geiger,
Rosemann et al., 2011) typisieren. Der Anspruch der folgenden Ausfihrungen ist
es, ahnlich zu den vorangegangenen Kapiteln, das Wesen von Crowdsourcing-

Plattformen zu prazisieren und zu beschreiben.

Bereits bei der Begriffsbestimmung von Crowdsourcing-Systemen herrscht in der
Literatur keine definitorische Einigkeit vor, vielmehr existieren verschiedene
Fokussierungen auf einzelne Aspekte bzw. Perspektiven aus

Forschungsdisziplinen, die letztlich die Heterogenitat des Terminus unterstutzen.

Crowdsourcing-Systeme/-Plattformen lassen sich als ,socio-technical systems that
provide informational products and services for internal or external customers by
harnessing the diverse potential of large groups of people, usually via the Web*
verstehen (Geiger, 2016, S. 8). Damit knlpft er an Uberlegungen von Alter (2008)
uber Informationssysteme an, bei denen Crowdsourcing-Plattformen eine
Umgebung schaffen, in der Individuen (Crowdsourcees) Arbeit verrichten und
informationelle Produkte bzw. Leistungen fir externe Kunden produzieren

(Crowdsourcer).
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Einen umfassenderen Blick nimmt Hetmank (2013) ein, der vier verschiedene
Betrachtungsweisen von Plattform-Definitionen fir seine  Untersuchung

identifizierte:

(1) Organisational perspective: Dabei wird die Funktion der Plattform als
Mediator bzw. Bindeglied bei der Aufgabenverteilung zwischen
Crowdsourcer und Crowdsourcees in den Fokus gerlckt. Unter anderem
die Definitionen von Franklin, Kossmann, Kraska, Ramesh & Xin (2011) und
Holfeld, Hirth & Tran-Gia (2011) bedienen sich dieses Blickwinkels.

(2) Technical perspective: Insbesondere technische, aber auch
softwarebasierte Aspekte, wie Nutzerverwaltung, Vergltungs- oder
Qualitatskontrollfunktionen, besitzen in den Definitionen eine zentrale
Relevanz (Vukovic, 2009).

(3) Process perspective: Hierbei spielen prozessbasierte Tatigkeiten eine
Ubergeordnete Rolle. Dazu zahlen u. a. die Definition und Weiterleitung von
Aufgaben oder die Aggregation von Ergebnissen (Doan, Ramakrishnan &

Halevy, 2011; Venetis, Garcia-Molina, Huang & Polyzotis, 2012).

(4) Human-centric perspective: Derartige Definitionen betrachten die
menschlichen Einflissen — in Form von Wissen, Kreativitat und Intelligenz —
auf den Plattformen als zentrales Beschreibungskriterium (Lofi, Selke &
Balke, 2012; Zhai et al., 2011).

Hetmank (2013) rdumt ein, dass entlang der operationalisierten Kriterien keine
Definition im Untersuchungsdatensatz alle Perspektiven abdeckt. Lediglich die
Begriffsbestimmung von Vukovic (2009, S. 687) beinhaltet drei der eben vier

vorgestellten Blickwinkel:

~Crowdsourcing Platform is a trusted broker ensuring that providers successfully
complete the task requests and that requestors pay for the charges. Crowdsourcing
Platform issues authentication credentials for requestors and providers when they
join the platform, stores details about skill-set, history of completed requests,
handles charging and payments, and manages platform misuse. Crowdsourcing
platform can execute crowdsourcing requests in a number of different modes, by
advertising them on the marketplace, allowing providers to bid for them, or in the
form of a competition, where requestor identifies criteria to be used for selection of
the winning submission.”

Diese Definition soll als theoretische Grundlage fir die folgende Arbeit dienen, da

sie die verschiedenen Forschungsperspektiven und zentralen Aspekte
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(organisational, technical, process) vereint. Im Hinblick auf das zugrundeliegende
Forschungsinteresse eignet sich der breitgefacherte Ansatz von Vukovic (2009), in
dem sich diverse gegenwartige Crowdsourcing-Plattformen unter der
Begriffsbestimmung wiederfinden bzw. Schnittstellen mit dieser aufzeigen, wie z.

B. 99designs, jovoto oder testbirds.

Die Kategorisierung von Crowdsourcing-Plattformen kann, wie einleitend illustriert,
entlang verschiedener Parameter und Bestimmungskriterien erfolgen.
Beispielsweise teilen HofRfeld et al. (2012) Plattformen bezuglich der
Aufgabenschwierigkeit in Routineaufgaben (u. a. Microworkers.com, Amazon
Mechanical Turk), in komplexe Aufgaben (u. a. Wikipedia) sowie in kreative
Aufgaben (u. a. TopCoder.com, Dell IdeaStorm). Eine andere Einteilung
unternimmt Vukovic (2009), die existierende Crowdsourcing-Plattformen anhand
ihrer Funktionen (Design/Innovation, Development/Testing, Marketing/Sales und
Support) sowie des Crowdsourcing-Modus (Competition oder Marketplace)
unterteilt. So erhalt das US-amerikanische Designportal 99designs die Attribute
Design/Innovation und Competition sowie das Programmierportal TopCoder die

Einteilung in Development/Testing und Marketplace.

Eine aktuelle Untersuchung zur Entwicklung einer Plattform-Taxonomie kommt
von Leimeister, Zogaj, Durward & Blohm (2016). Auf einer Datengrundlage von
100 Plattformen und idealtypischen Prozessphasen eines Crowdsourcing-Projekts
als Bewertungskriterien wurden mithilfe einer Clusteranalyse funf Plattformtypen

ermittelt:

(1) Auf Microtask-Plattformen werden insbesondere Aufgaben granularer,
einfacher Natur verrichtet, die keine speziellen Anforderungen an die Crowd
bendtigen. Die Crowdsourcees arbeiten wettbewerbsorientiert. Die
Ergebnisse werden selektiv bewertet und fix vergutet. Beispiele fur

Microtask-Plattformen sind Clickworker oder Bitworxx.

(2) Marktplatz-Plattformen, wie Crowdguru, leiten Aufgaben mit hoher
Komplexitat und geringer Feinkornigkeit an die Crowd weiter. Dabei findet
zumeist eine Vorauswahl gemaR den Crowd-Qualifikationen statt. Ahnlich
wie beim ersten Typen werden die Aufgaben wettbewerbsorientiert erledigt.

Entlohnt wird die Crowd mittels vorher festgelegter Betrage.
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(3) Zu den Design-Plattformen zahlen u. a. 99designs oder
designenlassen.de. Fir die komplexen Keativaufgaben werden meist
bestimmte Fahigkeiten vorausgesetzt, die in ergebnisorientierten
Ideenwettbewerben angewendet werden. Die Auswahl der
Designvorschlage vollzieht sich gewdhnlich selektiv, wobei meist nur ein

Gewinner hervorgeht und entsprechend vergutet wird.

(4) Bei Testing-Plattformen wird vor der Bearbeitung der komplexen,
wenig granularen Aufgaben die Crowd kontextspezifisch ausgewahlt. Die
Ergebnisse werden integrativ bewertet und erfolgsabhangig oder fix

vergutet. Zu den bekanntesten Portalen gehdren testcloud oder testbird.

(5) Jovoto, Dell IdeaStorm oder SAPiens stehen beispielhaft fur
Innovationsplattformen. Die Aufgaben lassen sich als sehr gering
granular sowie als entweder komplex bzw. wenig komplex einstufen. Durch
die Aufgabenstruktur ist eine Vorauswahl entlang soziodemografischer
Merkmale oder individueller Fahigkeiten nicht entscheidend. Vielmehr
profitieren die Plattformen von vielseitigen, unterschiedlichen Losungsideen
und Ansichten, die auch in Kollaboration der Crowd entwickelt werden. Die
Bewertung der Ergebnisse geschieht meist selektiv. Die Vergutung kann
dabei nicht nur monetar, sondern auch in Form von Sachpramien

geschehen.

Ahnlich wie bei der Begriffsbestimmung existieren verschiedene Anséatze zur
Kategorisierung von Crowdsourcing-Plattformen in der Literatur. Geschuldet ist
dies der hohen Dynamik innerhalb des Themas Crowdsourcing, durch die sich
neue Plattformen bilden oder bereits existierende Portale in ihren Funktionen
weiterentwickeln, die schlielllich die Diversitat und Ausdifferenzierung
vorantreiben. Aus wissenschaftlicher Perspektive lassen sich dadurch Defizite in
Bezug auf die Plattform-Vergleichbarkeit erkennen, die auf das Fehlen von
empirischen Untersuchungen als Grundlage zur Taxonomie-Bildung zurlickgehen
(Leimeister et al., 2016). Geiger, Rosemann et al. (2011) attestierten der

Wissenschaft sogar eine regelrechte Ignoranz auf diesem Forschungsfeld.
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Die Nutzung der Crowd und die Einbeziehung von Crowdsourcing-Plattformen in
unternehmerische Prozesse kann Uber verschiedene Wege geschehen (Holfeld
et al., 2012):

(1) Das Unternehmen (Crowdsourcer) unterhalt eine eigene interne
Crowdsourcing-Plattform, wie der Computerhersteller Dell mit
Ideastrom oder der Softwarehersteller SAP mit SAPiens, und

verwaltet Crowdsourcing-Projekte in Eigenregie.

(2) Der Crowdsourcer wahlt eine externe, eigenstandige Crowdsourcing-
Plattform, die als Bindeglied zwischen Unternehmen und Crowd
fungiert. Diese sogenannten Intermediare sind ,web platforms which
function as marketplaces, thereby managing the relationship
between crowdsourcers and crowdsourcees” (Zogaj, 2016, S. 380),
sie unterliegen damit typischen Mechanismen eines zweiseitigen
Marktes wie indirekten und direkten Netzwerkeffekten (Leicht et al.,
2016).

Intermediare — wie jovoto, testbirds, 99designs oder Crowd Guru — sind dabei die
meist genutzte Form, da sie zum einen den gesamten Prozess von der
Aufgabenverteilung Uber die Steuerung und Kontrolle der Crowd und der
Ergebnisse bis hin zur Vergutung Ubernimmt. Zum anderen kompensieren
Intermediare zumeist unternehmensseitige Ressourcendefizite bei der Betreuung
der Projekte, sie gleichen fehlendes Know-how in Bezug auf Crowdsourcing aus
und minimieren damit Risiken, Anstrengungen und Aufwendungen fur

Crowdsourcer (Zogaj, 2016).
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3. Einflussfaktoren auf die Ergebnisqualitat

Diverse Wissenschaftler, allen voran Jain (2010), Boudreau & Lakhani (2013)
sowie Kittur et al. (2013), vertreten den Standpunkt, dass die zielfUhrende
Lenkung und Leitung der Crowd eine der zentralen Herausforderungen und
Schwierigkeiten im Crowdsourcing darstellt. Indes gehen DiGiammarino &
Trudeau (2008, S. 10) einen Schritt weiter und bekraftigen den Konsens mit den
Worten: ,Technology is a crucial lever, but the challenge is ultimately one of
governance and management.“ Trotz Ubereinstimmender Auffassung halt sich die
Forschung hinsichtlich der Untersuchung von Kontrollmechanismen bedeckt.
Pedersen et al. (2013, S. 586) konstatieren den Forschungsstand und den
dringenden Handlungsbedarf wie folgt: ,minimal research related to governance
was found, but proper governance mechanisms was offered as the key to success
by serveral reseachers.” Zu dem kleinen Anteil an Forschungsberichten gehoren
u. a. die Untersuchungen von Jain (2010) und Pedersen et al. (2013), die erste
taxonomieartige Ergebnisse in Bezug auf Governance und dessen Mechanismen

aufzeigen.

Vor dem Hintergrund von Crowdsourcing definiert Zogaj (2016, S. 4) Governance
als ,a means of achieving the direction, control and coordination of wholly or
partially autonomous individuals on behalf of a crowdsourcing initiative to which
they (jointly) contribute.” Der Governance-Aspekt spielt dabei nicht erst seit dem
Aufkommen des Crowdsourcing eine bedeutungsvolle Rolle; bereits bei Open
Source Communities hatte das gezielte Lenken der Mitglieder eine zentrale
Aufgabe inne (Bowles & Gintis, 2002). Ohne die bewusste und zielfihrende
Kontrolle der Crowd lasst sich das gewinschte Ergebnis zumeist nicht erreichen,
so geschehen beim Wiki-Roman ,A Million Penguins®. Das Ziel des Projekts war
es, mit Unterstitzung der Crowd einen Roman zu verfassen. Mit Uber 1500
Mitwirkenden und letztlich Gber 4000 verfassten Seiten endete das Experiment in
einem regelrechten Chaos (Mason & Thomas, 2008). Jain (2010, S. 5) beschreibt
das Ergebnis als ,meandering, incoherent, anarchic and uncontrollable“ und sieht
den Grund in den fehlenden Kontrollmechanismen, wie etwa Ergebniskontrolle
oder Aufgabenverteilung. Governance zielt dabei stets darauf ab, das gewlnschte
Resultat im Rahmen der gesteckten Anforderungen zu erreichen und besitzt damit

einen qualitatsorientierten Charakter (Pedersen et al., 2013). Um an diesen Punkt
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zu gelangen, stehen den Crowdsourcing-Plattformen verschiedene Hebel und
Mechanismen zur Verfligung, mit denen sie Einfluss auf spezifische Faktoren

nehmen konnen und so den (qualitativen) Erfolg des Projekts sichern konnen.

Die Literatur bezlglich strukturierter Forschungsergebnisse im Spannungsfeld von
EinflussgréRen und deren Kontrollmechanismen ist rar gesat. Zumeist fokussieren
sich die Untersuchungen auf den Zusammenhang zwischen Ergebnisqualitat und
individuellen Eigenschaften der Crowd, wie zum Beispiel der Motivation
(Rogstadius et al., 2011; Zhao & Zhu, 2012), bzw. plattformseitigen
Einflussbereichen, wie Aufgabenstellung (Finnerty, Kucherbaev, Tranquillini &
Convertino, 2013) oder gesetzten Belohnungs-Anreizen (E. Mourelatos & M.
Tzagarakis, 2016; Mason & Watts, 2009). Neben den eingangs erwahnten
Arbeiten von Jain (2010) und Pedersen et al. (2013) zeigen u. a. Zogaj (2016),
Allahbakhsh et al. (2013) sowie Rechenberger, Jung, Schmidt & Rosenkranz
(2015) in Ubersichtlicher Art und Weise, welche Qualitatsfaktoren und
Kontrollsysteme im Crowdsourcing vorherrschen. Verschiedene Studien haben
bereits verdeutlicht, dass die Losungen der Crowd besser sein kdnnen als die
einzelner Individuen (Kittur & Kraut, 2008; Ray, 2006) sowie ebenburtig mit den
Ergebnissen von Fachleuten (Hsueh, Melville & Sindhwani, 2009; Poetz &
Schreier, 2012) und Experten (Leimeister, 2010). Mitverantwortlich daflr ist eine
Vielzahl von Faktoren, die Einfluss auf die Qualitdt und Verwendbarkeit der
Lésungsvorschlage der Crowd haben. Beispielsweise besitzen die Gestalt der
Aufgabenstellung, die Form der Vergutung (Finnerty et al., 2013) und die
soziodemografischen Eigenschaften der Crowd (Kazai et al., 2012) einen Effekt
auf das spatere Ergebnis. Dies sind nur drei Faktoren, die einen qualitativen
Einfluss auf die zu erarbeitenden Ergebnisse der Crowd haben. Weitere relevante

EinflussgréRen sollen in den folgenden Unterkapiteln vorgestellt werden.

Prinzipiell lassen sich Einflussfaktoren auf die Qualitat der Crowdwork entlang
folgender Dimensionen einordnen: Zogaj (2016) orientiert sich bei seiner
Typisierung an der Kontrolltheorie nach Snell (1992) und ordnet die
Determinanten nach ihrem Einflussbereich im Prozessablauf in Input Control,
Behaviour Control, Output Control ein. Input Control nimmt dabei die
vorherrschenden Fahigkeiten und Wissensbestdnde der Crowd sowie die

Zielstellung des Crowdsourcers in den Fokus. Qualitatsfaktoren, die sich dem
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Behaviour Control zuordnen lassen, beeinflussen das Verhalten der Crowd
wahrend des Arbeitsprozesses, beispielsweise durch Regeln oder
organisatorische Veranderungen. Ouput Control fokussiert sich auf das Ergebnis
des Projekts hinsichtlich Belohnung und Bewertung. Im Gegensatz dazu
unterscheiden Allahbakhsh et al. (2013) die Einflisse zwischen Worker’s Profile,
das die individuelle Beschaffenheit der Crowd beschreibt, und Task Design, das
die strukturelle Eigenart der Aufgabenstellung hinsichtlich ihrer verstandlichen

Definition oder Granularitat bertcksichtigt.

Vor diesem Hintergrund bietet sich die Unterteilung in crowd- und
plattformabhangige Einflussgrolen an. Angelehnt an die Differenzierung von
Allahbakhsh et al. (2013) beschreiben crowdabhangige Determinanten die
strukturelle Zusammensetzung und die individuelle Gestalt der Crowdworker, die
zum genuinen Wesen der Crowd gehoren und letztlich von der Plattform in ihrem
Ursprung nicht verandert werden kdénnen. Dazu zahlen u. a. soziodemografische
Charakteristiken, wie Alter oder Geschlecht (Downs et al., 2010; Kazai et al.,
2012), Personlichkeitsmerkmale der Crowd (Lykourentzou, Antoniou, Naudet &
Dow, 2016; Mourelatos & Tzagarakis, 2016) oder die Auspragung der Crowd-
Motivation (Rogstadius et al., 2011). Plattformseitige Einflussgrof3en richten ihren
Blick auf die technischen, konzeptionellen  und infrastrukturellen
Rahmenbedingungen im Zusammenspiel von Crowd, Aufgabe und Plattform. So
bedingt beispielsweise das Aufgabendesign in seiner Komplexitat, Granularitat
und Aufgabenverteilung an die Crowd (Finnerty et al., 2013; Geiger & Schader,
2014) die endgultige Ergebnisqualitat. Des Weiteren tragen finanzielle Anreize
(Mason & Watts, 2009; Wu, Corney & Grant, 2014) und konstruktives Feedback
(Dow et al., 2012) zu qualitativ hochwertigen Beitragen bei. Das folgende Kapitel
soll dazu dienen, die wesentlichen Qualitatsfaktoren, differenziert nach der eben

dargestellten Kategorisierung, zu charakterisieren (Abbildung 3).
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Abbildung 3: Einflussfaktoren auf die Ergebnisqualitat im Crowdsourcing (Quelle: Eigene Darstellung).

3.1 Crowdabhangige Einflussfaktoren

3.1.1 Soziodemografische Merkmale

Mit dem Aufkommen der empirischen Sozialforschung im 17. Jahrhundert besitzt
die systematische Erfassung, Analyse und Auswertung soziodemografischer
Daten nicht nur eine lange akademische Tradition, sondern dient seitdem auch als
methodische Grundlage fur gesellschaftliche Klassifizierungsansatze nach
Schichten (Geiger, 1987) oder Lebensstilen (Bourdieu, 1987). Bei der
Untersuchung des Wahlerverhaltens befragten Lazarsfeld, Berelson & Gaudet

(1944) mithilfe einer Panelbefragung Wahlberechtige hinsichtlich ihrer politischen
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Einstellung und ihrer Lebensumstande (Bildungsabschluss, Einkommen, Wohnort)
und sie erkannten in ihren Analysen einen Zusammenhang zwischen
Wahlpraferenzen und individuellen Faktoren. Lazarsfeld (1969, S. 62) formuliert
das Ergebnis wie folgt: ,Ein Mensch denkt politisch entsprechend seinem sozialen
Sein. Soziale Merkmale bestimmen die politischen Praferenzen. Auch vor dem
Hintergrund des Crowdsourcing und insbesondere wahrend des Projektablaufs
nehmen soziodemografische, aber auch soziodkonomische Attribute eine
einflussreiche Rolle ein. So bedingt die Beschaffenheit der Crowd in Form ihres
Geschlechts, ihres Alters, ihres Bildungsabschlusses und ihrer Herkunft die
Ergebnisqualitat. In einer Untersuchung mit 263 Crowdworkern auf der Microtask-
Plattform Amazon Mechanical Turk (AMT) veranschaulichen Kazai et al. (2012)
den Effekt soziodemografischer Faktoren auf die Ergebnisgenauigkeit:
(1) Bei der Betrachtung der Wohnorte der Crowd wird deutlich, dass die
Crowdworker aus Europa (75 %) und USA (72 %) prazisere Ergebnisse leisten als
jene aus Asien (50 %). Zuruckzufuhren lasst sich dies auf eventuelle
Sprachprobleme zu Lasten des Aufgabenverstandnisses, woraus fehlerhafte
Ergebnisse resultieren konnen. Eine weitere mogliche Erklarung liegt darin, dass
mit der EinfUhrung finanzieller Belohnungen auf AMT Crowdworker Aufgaben
bewaltigen, fur die sie nicht die notwendigen Sprachqualifikationen besitzen — sie
werden letztlich nur durch den monetaren Aspekt angezogen (Pavlick, Post, Irvine,
Kachaev & Callison-Burch, 2014). (2) Ebenso hat das Alter einen signifikanten
Einfluss auf die Qualitdt der Ergebnisse. So liegt die Treffergenauigkeit der 20-
jahrigen Crowdworker mit ca. 57 % deutlich niedriger als die der 60-Jahrigen mit
ca. 80 %. Zu einer aquivalenten Ansicht kommen auch Downs et al. (2010), indem
sie mithilfe zweier vorqualifizierender Fragen (leicht und schwer) im Vorfeld der
tatsachlichen Aufgabe Rickschlisse auf den Zusammenhang zwischen
demografischen Faktoren, Antwortqualitdt und der spateren Aufgabenleistung
ziehen. Dabei zeigte sich, dass jlungere Teilnehmer (17- bis 29-Jahrige) weitaus
seltener die Fragen korrekt beantworten als altere Teilnehmer (30- bis 75-Jahrige).
(3) Bei der Determinante Bildung kommen Kazai et al. (2012) zum dem
unerwarteten Ergebnis, dass sie keinen signifikanten Einfluss auf die
Ergebnisqualitat besitzt. Obwohl sie selbst von der Annahme ausgingen, dass
besser ausgebildete Crowdworker auch qualitativ hochwertigere Ergebnisse

erschaffen. (4) Hinsichtlich des Geschlechts zeigen beide Studien unterschiedliche
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Resultate. Kazai et al. (2012) bescheinigen der Einflussgrofle Geschlecht keinen
signifikanten Einfluss auf die Ergebnisgenauigkeit. Im Gegensatz dazu deuten die
Untersuchungsergebnisse von Downs et al. (2010) auf einen minimalen Einfluss
des Geschlechts bei der korrekten Beantwortung der Vorqualifikationsfragen und

der spateren Arbeitsleistung hin (Frauen: 66 %, Manner: 60 %).

Vor dem Hintergrund der soziodemografischen Zusammensetzung der
Crowdworker auf Amazon Mechanical Turk (AMT) erhalten die eben dargestellten
Zusammenhange eine tragende Bedeutung fur die Ergebnisqualitat. Neun Jahre
nach der Grindung von Amazon Mechanical Turk im Jahr 2005 sind ungefahr
500.000 Crowdworker registriert (Kuek, Paradi-Guilford, Fayomi, Imaizumi &
Ipeirotis, 2015). Nach Ross et al. (2010) stammen mehr als die Halfte der Nutzer
aus den USA (57 %) und knapp ein Drittel aus Indien (32 %). Die restlichen 11
Prozent entfallen u. a. auf Kanada, die Philippinen und weitere Lander, die in der
Untersuchung nicht praziser differenziert werden. Die Altersspanne auf AMT reicht
von 18 bis zu 71 Jahren. Der Median liegt bei 27 Jahren und betont damit die
junge Altersstruktur der Crowd. Nahezu zwei Drittel der Crowdworker sind jinger
als 30 Jahre. Hinsichtlich der Geschlechterverteilung sind Frauen mit 55 %,
Manner mit 45 % auf AMT vertreten. Dies beruht allerdings auf dem Umstand,
dass in den USA mehr Frauen als Manner auf AMT registriert sind, da Frauen
zumeist wahrend ihrer Elternzeit oder bei Arbeitslosigkeit auf AMT aktiv sind
(Ipeirotis, 2010).

3.1.2 Personlichkeitsmerkmale

Neben sozial und gesellschaftlich konstituierenden Strukturen bedingen auch
Personlichkeitsmerkmale und individuelle Charakterzige der Crowd das
endgultige Ergebnis. Basierend auf dem ,Big Five“-Modell nach Goldberg (1992),
das die menschliche Personlichkeit nach den Dimensionen Offenheit fir
Erfahrungen, Gewissenhaftigkeit, Vertraglichkeit, Extraversion und Neurotizismus
skizziert, haben Kazai et al. (2012) und Mourelatos & Tzagarakis (2016) den Effekt
von Personlichkeitsmerkmalen auf die Arbeitsleistung analysiert. Es wird deutlich,
dass insbesondere die Dispositionen Offenheit fir Erfahrungen und
Gewissenhaftigkeit zu einer erhohten Ergebnisgenauigkeit beitragen. Die
Personlichkeitsgrofien Vertraglichkeit und Neurotizismus hingegen haben keinerlei

signifikante Einflusskraft auf die Ergebnisqualitat (Kazai et al., 2012). Zu einem
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anderen Ergebnis kommen Mourelatos & Tzagarakis (2016), indem sie der
Dimension Extraversion und somit Menschen, deren Starke im Knupfen sozialer
Kontakte und im Kommunizieren liegt (6,4 % bessere Ergebnisse), sowie der
Personlichkeitseigenschaft emotionale Stabilitat als Gegenteil von Neurotizismus
einen Einfluss auf die Qualitat nachweisen konnten. Vor allem bei Crowdsourcing-
Aufgaben, die ein hohes Mal® an Kooperation, Kommunikation und kreativen
Losungsansatzen erfordern, beispielsweise bei l|deenwettbewerben auf
Innovationsplattformen, lasst sich erahnen, dass individuelle Einstellungen und
Charakterziige die innovative Ergebnisqualitdt bedingen. Charakteristiken wie
Kreativitdt oder Proaktivitdt foérdern innovatives Verhalten in Form von
weitsichtigen ldeen und hilfreichen Kommentaren wahrend der Crowdsourcing-
Aufgabe an sich und bestimmen damit das Losungsergebnis (Zhu, Djurjagina &
Leker, 2014).

Doch nicht nur bestimmte individuelle Wesenszuge bedingen die Arbeitsleistung,
sondern auch die charakterliche Zusammensetzung der Crowd. Verschiedene
Studien zeigen, dass die Zusammenstellung von Teams nach passenden
Personlichkeitsmerkmalen, bei dem jedes Teammitglied seine einzigartigen
Attribute beitragt, bessere Ergebnisse erzielten und zugleich effektiver miteinander
arbeiten (Gilley, Morris, Waite, Coates & Veliquette, 2010; Halfhill, Sundstrom,
Lahner, Calderone & Nielsen, 2016). Nach Lykourentzou et al. (2016) besitzt die
Gruppenstruktur, die im optimalen Gleichgewicht zwischen Rollentypen und
personlichen Charakterweisen (d. h. dominanten, aufgabenorientierten und auf
sozialen Interaktionen bedachten Fuhrungsmitgliedern sowie sozioemotionalen
und unterwlrfigen Nicht-FUhrungsmitgliedern) steht, Vorteile gegenuber
unausgeglichenen Gruppen. Insbesondere konnten nach
Personlichkeitsmerkmalen zusammengestellte Gruppen bei der Kommunikation im
Prozess, bei der eigenen Zufriedenheit mit dem Endresultat und bei der finalen
Ergebnisqualitat, die durch Experten und Crowd bewertet wurde, Uberzeugen.
Nicht nur die Einflussnahme auf das faktische Resultat verdeutlicht den Einfluss
von Personlichkeitsmerkmalen, sondern auch das wahrnehmbare Ergebnis

seitens der Crowd wird hierbei sichtbar.
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3.1.3 Motivation der Crowdsourcees

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Nutzer-Motivation zur
Beteiligung an Crowdsourcing-Projekten ist so vielfaltig wie die Motive selbst. Die
Spannweite der Forschungsarbeiten reicht von systematischen Ubersichten zur
Partizipation auf Crowdsourcing-Plattformen (Bretschneider & Leimeister, 2016;
Hossain, 2012; Zhao & Zhu, 2012) Uber den Zusammenhang zwischen
Motivation(-sarten) und Ergebnisqualitdt (Borst, 2010; Goncalves, Hosio,
Rogstadius, Karapanos & Kostakos, 2015; Rogstadius et al., 2011; Litman,
Robinson & Rosenzweig, 2015) bis hin zu quantitativen Untersuchungen der
Beweggrunde auf Crowdsourcing-Plattformen, wie beispielsweise Threadless
(Brabham, 2010), iStockphoto (Brabham, 2008) oder Amazon Mechanical Turk
(Ipeirotis, 2010; Kaufmann, Schulze & Veit, 2011).

Prinzipiell lasst sich Motivation als ,eine aktivierende Ausrichtung des
momentanen Lebensvollzugs auf einen positiv bewerteten Zielzustand®
(Rheinberg, 2000, S. 15) auffassen. Nach Deci & Ryan (1985) Iasst sich zwischen
intrinsischer und extrinsischer Motivation differenzieren. Intrinsische Motivation
stltzt sich dabei auf innere, personliche Beweggriinde (Motive), die durch Reize
aktiviert werden und Verhalten initiieren, das an sich Spald macht oder als
befriedigend empfunden wird. Das heil3t, der Impuls fir das Handeln liegt im
Handeln selbst und wird nicht von externen Einfliissen, wie Kompensationen,
ausgeldst (Rost, 2010). Im Kontrast dazu wird bei der extrinsischen Motivation die
Handlung nicht durch die Handlung selbst aktiviert, sondern durch das Ergebnis
bzw. das Ziel (Wagner, Hinz, Rausch & Becker, 2014). Diese Art der Motivation
sowie das damit verbundene Verhalten werden durch aufRere Einflussfaktoren, wie
z. B. finanzielle Belohnungen, bewirkt und lassen sich grundlegend als Mittel

(Handlung) zum Zweck (Ziel) skizzieren.

Wie bereits eingangs erwahnt, sind die Beweggrinde zur Teilnahme an
Crowdsourcing-Initiativen vielfaltiger Natur. Die extrinsischen Motive konnen sich
dabei auf monetare Anreize stitzen (Archak, 2010), aus Selbst-
vermarktungszwecken generieren, aus dem Drang, die personlichen Fahigkeiten
zu verbessern (Brabham, 2010), sowie aus der Verbesserung zukunftiger
Jobaussichten nahren (Kaufmann et al., 2011). Intrinsische (Motivations-)Antreiber

koénnen Ruhm (Archak, 2010) sowie das Zugehorigkeitsgefihl zu einer virtuellen
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Community und der damit verbundenen Identifikation mit deren Werten und
Normen sein (Brabham, 2010; Lakhani & Wolf, 2003). Aber auch Motive wie Spal},
Freude oder Reputation spielen als treibende Kraft eine Rolle (Antikainen,
Makipaa & Ahonen, 2010; Ipeirotis, 2010; Lakhani & Wolf, 2003; Leimeister et al.,
2009). Nutzer schopfen ebenso ihre Motivation aus altruistischen Griinden, indem
sie ihre eigenen Interesse dem Gemeinwohl unterordnen (Hossain, 2012).
Betrachtet man das breite Motivspektrum aus der Differenzierung zwischen
intrinsischer und extrinsischer Motivation, so gestaltet sich die Taxonomie wie folgt
(Tabelle 1):°

Extrinsische Motive Intrinsische Motive
monetare Belohnung Spal’ und Freude
Verbesserung der Jobaussichten Reputation
Verbesserung der personlichen Fahigkeiten Altruismus
Self-Marketing soziale Interaktionen
Identifikation mit der Community

Tabelle 1: Extrinsische und intrinsische Motive im Crowdsourcing (Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an
Kaufmann et al., 2011).

Traditionelle 6konomische Ansatze gehen davon aus, dass es vor allem mit der
Steigerung der extrinsischen Motivation, die zumeist mit finanziellen Anreizen
verbunden ist, eine Steigerung der Arbeitsqualitat zur Folge hat (Gibbons, 1996;
Deci, 2012). Im Kontext des Crowdsourcing lassen sich diese Erkenntnisse jedoch
nicht zweifelsfrei bestatigen. Auf der einen Seite bekraftigen die
Forschungsergebnisse von Litman et al. (2015), indem Probanden auf AMT unter
gegensatzlichen finanziellen Stimuli (keine vs. finanzielle Belohnung) Aufgaben
ausgesetzt worden sind, dass die monetare Belohnung als extrinsische Motivation
keinen Effekt auf die Ergebnisqualitat austbt. Zu einem ahnlichen Ergebnis
kommen auch Rogstadius et al. (2011). Sie konnten nachweisen, dass intrinsisch
motivierte Crowdworker genauere und damit qualitativ hochwertigere Resultate
zum Vorschein brachten als Crowdworker, die extrinsisch motiviert waren. Auf der

anderen Seite lasst sich die Einflusskraft finanzieller Anreize auf die Arbeitsqualitat

® Eine feingliedrigere Typisierung unternehmen u. a. Zhao und Zhu (2012), Hossain (2012) sowie
Kaufmann et al. (2011). Ausgehend von der Kategorisierung in extrinsische und intrinsische
Faktoren unterteilt Hossain (2012) diese nochmals in finanzielle, soziale und organisatorische
Motive. Zhao und Zhu (2012) bedienen sich bei ihrer Taxonomie der Differenzierung in external,
introjected, identified, integrated und intrinsic motivation.
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nicht komplett ausschlielen, da monetare Belohnungen nur ein Puzzleteil im
vielseitigen Motivationsgeflecht der Crowdworker darstellen. Diese Ansicht teilt
auch Harris (2011), indem seine Forschungsergebnisse darauf hinweisen, dass
die Crowd durch finanzielle Belohnungsanreize bessere Ergebnisse produziert als
ohne. Litman et al. (2015) sowie Rogstadius et al. (2011) heben den Effekt
besonders in Bezug auf die Héhe der finanziellen Entschadigung hervor. Ahnlich
zeigt sich dies bei Mason & Watts (2009), die ebenfalls Qualitatsveranderungen in
Abhangigkeit von Hohe, Art und Weise der Belohnung feststellen konnten. In
Kapitel 3.2.3 soll naher auf die Belohnungsstruktur und deren Einfluss auf die

Arbeitsqualitat eingegangen werden.

Nachdem extrinsische Motivation nachweislich keinen Ubergeordneten Einfluss
auf die Qualitat einnimmt, wendet sich das Blatt bei den intrinsischen Motiven.
Basierend auf der Differenzierung nach Kaufmann et al. (2011) — der intrinsische
Motivation in enjoyment-based und community-based unterteilt, mit den
Beweggrinden Beteiligung an sozialen Interaktionen, Zugehorigkeit zur
Community und Identifikation mit ihr — haben Goncalves et al. (2013) ein
Experiment durchgefuhrt. Finnische Studenten sollten an Flachbildschirmen mit
Touch-Funktion von Malaria-Erregern befallene Blutzellen identifizieren. Die
Intention der Wissenschaftler war es, mithilfe von Eingangstexten, die jeweils auf
intrinsische Motive abzielen, den Effekt auf die Arbeitsqualitat zu untersuchen. Als
Ergebnis wurde festgestellt, dass die beiden intrinsischen Motivationskategorien
einen Einfluss auf die Treffsicherheit sowie Aufgabenbearbeitugnszeit ausliben
und Studenten damit letztlich deutlich bessere Ergebnisse liefern als Studenten
ohne Motivationshintergrund. Auch wenn das Untersuchungsdesign nicht der
Crowdsourcing-Definition nach Estellés-Arolas & Gonzalez-Ladron-de-Guevara
(2012) entspricht, signalisieren die Ergebnisse doch einen signifikanten
Zusammenhang zwischen intrinsisch motivierten Crowdworkern und deren
Arbeitsleistung. Eine derartige Beziehung bekraftigen auch die Beobachtungen
von Borst (2010) und Huang & Fu (2013). Beide Forschungsberichte bescheinigen
den Motiven Spall und Freude einen positiven Effekt auf die Anzahl und
Neuartigkeit der eingereichten Beitrage, die sich zur faktischen

Qualitatsbeurteilung zahlen lassen.
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Motive, die community-based sind, sind einer der zentralen intrinsischen
Motivationsgeber zur Partizipation an Crowdsourcing-Projekten (Brabham, 2008,
2010; Kaufmann et al., 2011). Davon ausgehend kdnnen soziale Interaktionen in
Form von Kollaborationen, Diskussionen, Bewertungen und geteilten personlichen
Informationen untereinander die Beitragsqualitat beeinflussen. Huang & Fu (2013)
verdeutlichen diese Beziehung, indem sie herausfanden, dass soziale
Transparenz den Effekt Social loafing minimiert und den Effekt Social facilitation
maximiert. Social loafing beschreibt den Umstand, dass bei Gruppenarbeiten die
individuelle Leistung nachlasst, wenn allein das Gruppenergebnis bewertet wird.
Bei Social facilitation steigt die individuelle Leistung, wenn Gruppenmitglieder
wissen, dass ihre eigene Leistung mit der Leistung der restlichen Mitglieder
verglichen wird. So zeigen Huang & Fu (2013) auf, dass mithilfe sozialer
Transparenz — in Form demografischer Informationen Uber die Mitstreiter — die
individuelle Arbeitsleistung unter Wettbewerbsbedingungen verbessert wird. In
Bezug auf Social loafing hat sich der Effekt bei kollaborativen Aufgaben bestatigt,
er deutet an, dass demografische Informationen Uber die Crowd die
Arbeitsleistung erhoht, weil dadurch, so die Begrindung von Huang & Fu (2013),
altruistische Motive aktiviert werden und mehr Engagement in die Erledigung der
Aufgabe gesteckt wird. Die Vermutung, dass Altruismus sich als gleichgewichtiger
Gegeneffekt zum Social loafing positioniert, konnte nicht bestatigt werden, da
Crowdworker mit einem treffsicheren Teammitglied schlechtere Ergebnisse liefern
als mit einem ungenauen Partner. Allerdings raumen sie ein, dass dies nicht
bedeutet, dass Altruismus keinen positiven Effekt auf die Arbeitsleistung hat,
sondern dass altruistische Motive seitens der Plattform zukinftig starker gefordert
werden sollten, um negative soziale Interaktionseffekte wie Social loafing zu

vermeiden.

So forderlich intrinsische Motivation fur die Arbeitsqualitat sein kann, so kann sie
ebenfalls einen negativen Effekt im Zusammenspiel mit extrinsischen Anreizen
ausuben. Verschiedene Studien aus dem interdisziplinaren Forschungsgebiet
Psychologie und Erziehung/Bildung unterstitzen diese Hypothese, so u. a. auch
die vielbeachteten Wissenschaftlicher und Begrinder der self-determination-
theory Deci & Ryan (1987). Die beiden US-amerikanischen Psychologen sind der

Ansicht, dass extrinsische Motive, wie Belohnungen, die intrinsischen Motive
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untergraben, negativ beeinflussen und letztlich Uberstimmen. Allerdings
widerlegen Cameron & Pierce (1994) in einer umfangreichen Meta-Analyse die
Resultate eben solcher traditionellen Forschungsvorhaben und kommen zu dem
Fazit, dass fehlerhafte wissenschaftliche Diskussionen und Verallgemeinerungen
zu einem ,great deal of misunderstanding about the overall effects of reward and
reinforcement on intrinsic motivation® (Cameron & Pierce, 1994, S. 395) geflihrt

haben.

Ungeachtet dessen haben die vorangegangenen Erlauterungen den Effekt
intrinsischer oder extrinsischer Nutzer-Motivation auf die Arbeitsqualitat
hinsichtlich des finalen Ergebnisses und der Arbeitsleistung (z. B.
Bearbeitungszeit) wahrend des Leistungserstellungsprozesses offengelegt. Trotz
der vielseitigen Forschungen auf diesem Gebiet sehen Wissenschaftler weiterhin
Spielraum fur Untersuchungen. Die ist insbesondere dem Fakt geschuldet, dass
die Diversitat und Komplexitat der Crowd zu hoch ist, um Generalisierungen
abseits einzelner Crowdsourcing-Plattformen vorzunehmen (Rogstadius et al.,
2011). Auch die fortschreitende technische Weiterentwicklung in Bezug auf
neuartige motivationsspezifische Belohnungsmechanismen von Crowdsourcing-

Plattformen schafft neue Forschungsfelder (Hossain, 2012).

3.2 Plattformabhangige Einflussfaktoren

3.2.1 Aufgabendesign — Klarheit, Komplexitat und visuelle Darstellung

Das Sprichwort ,Es gibt keine dumme Fragen, nur dumme Antworten® ist in vielen
Lebensbereichen ein wahrhaft niatzlicher Ratschlag. Doch im Kontext des
Crowdsourcing und der damit verbundenen Qualitatsanspriche seitens der
Crowd, der Plattformen und der Auftragsgeber erweist sich der motivierende und
hilfreiche Kern der Aussage als schadigend. Denn im Crowdsourcing existieren
,<dumme Fragen®, aus denen ,dumme Antworten® resultieren. Um kontraproduktive
Antworten, im Sinne qualitativ schlechter Ergebnisse, zu vermeiden, gilt es,
mithilfe zielgerichteter Frage- bzw. Aufgabenstellungen die Verstandlichkeit und
Klarheit zu verbessern. Grundlegend sollte die Aufgabe hinsichtlich ihrer
Verstandlichkeit (1), auch in Bezug auf verschiedene Sprachen, ihrer Komplexitat

(2) und ihrer visuellen Darstellung (3) einfach, greifbar, granular und Ubersichtlich
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gestaltet sein — getreu der Maxime ,keep it simple” (Afuah & Tucci, 2012; Finnerty
et al., 2013; Khanna, Ratan, Davis & Thies, 2010):

(1) Um Verstandlichkeit und Eindeutigkeit der Aufgabenstellung und damit die
Basis fur den Erfolg zu gewahrleisten, mussen die Crowdsourcees in der Lage
sein, erstens den Kern der gestellten Aufgabe zu erfassen, zweitens den nétigen
Arbeitsaufwand einzuschatzen und drittens die Ldsungsanforderungen zu
begreifen (Geiger, Seedorf et al., 2011). Dies wird ermdglicht durch klare,
pragnante Instruktionen und semantisch deutliche Aufgabenbeschreibungen. In
einer Untersuchung von Gadiraju, Fetahu & Hube (2016) charakterisierten
Crowdworker auf der Microtask-Plattform CrowdFlower die Aufgabenstellungen
als ,wage*, ,unklar®, ,unprazise“ oder attestierten der Sprachwahl ,zu viele Waorter*
sowie ein ,zu hohes Sprachniveau®. Als Folge beeinflusste die Aufgabenstellung
letztlich die Arbeitsleistung; 60 % der Crowdsourcees gaben an, dass Unklarheit
einen hohen Einfluss auf ihre Arbeitsproduktivitdt habe. So schlieRen 27 % der
Crowdworker weniger als 10 % der unprazise gestellten Aufgaben tatsachlich ab.
Als  Ausweg verwenden Crowdworker  Worterbucher oder  andere
Ubersetzungswerkzeuge, um die Fragestellung besser zu verstehen. Basierend
auf dem Aspekt goal clarity, der die Eindeutigkeit der Zielstellung definiert, und
dem Aspekt role clarity, der die verstandlichen Schritte und den Tatigkeitskern der
Aufgabe charakterisiert, haben Gadiraju, Yang & Bozzon (2017) in einer
weiterfuhrenden Studie analysiert, wie Crowdsourcees die Aufgabenklarheit
wahrnehmen und welche Elemente diese beeinflussen. Zum Vorschein kam, dass
die wahrgenommene Klarheit zum einen vom Aufgabentyp abhangig ist — so sind
Aufgaben wie die Beantwortung von Umfragen verstandlicher als Aufgaben, bei
denen der Fokus auf Interpretation oder Analyse liegt. Zum anderen tragen
langere Aufgabenbeschreibungen und die Verwendung von mehr relevanten
Schlisselwortern zur besseren Lesbarkeit bei, die schlussendlich die Klarheit der

Aufgabenstellung positiv beeinflusst.

(2) Die Aufgabenkomplexitat nimmt eine zentrale Bedeutung beim Aufgaben-
Design ein (Yang, Redi, Demartini & Bozzon, 2016a) und symbolisiert die
kognitive Dimension der Aufgabenstellung, die nach Robinson (2012) die Leistung
beeinflusst.  Konstituierende  Eigenschaften, wie Informationsreichtum,

Informationsvielfalt und Informationsaustauschgrad tragen zur Komplexitat einer
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Aufgabe bei (Campbell, 1988). Neben diesen objektiven Kriterien sieht Campbell
(1988) auch eine subjektive Perspektive, die die individuelle personliche
Wahrnehmung von Aufgabenkomplexitat bestimmt. Untersuchungen ergaben,
dass subjektive Komplexitat die Arbeitsleistung vorhersagen und bedingen kann
(Maynard & Hakel, 1997). Ausgehend von diesem Zusammenhang zeigen (Yang,
Redi, Demartini & Bozzon, 2016b), dass die subjektiv wahrgenommene
Komplexitat zum einen von semantischen Faktoren, Keywords (audio, transcribe,
writing) oder der Worteranzahl in der Aufgabenstellung abhangig ist, zum anderen
von visuellen Elementen, wie beispielsweise der Anzahl von Bildern/Grafiken.
Insbesondere Warter, wie easy, die Quantitat von Bildern und die Ubersichtliche,
interaktive Darstellung der Aufgabe mithilfe von CSS/JavaScript deutet an, dass
sich dadurch die wahrgenommene Komplexitat reduzieren lasst.

Bezlglich der Aufgabenkomplexitat und deren Einflussnahme auf die
Ergebnisqualitat zeigt sich ein eindeutiges Fazit: Einfach gestaltete Aufgaben
erzielen wesentlich bessere Ergebnisse in Bezug auf Genauigkeit als komplexe
Aufgaben (Borromeo, Laurent & Toyama, 2014). Als Ausweg wird seitens der
Wissenschaft  vorgeschlagen, komplexe Aufgabenstellungen je nach
Komplexitatsgrad in kleine, granulare Aufgaben zu unterteilen, um damit die
Qualitat der Ergebnisse zu gewahrleisten (Kittur et al., 2011).

(3) Wie bereits angedeutet, nehmen auch die Visualisierung der Aufgabenstellung
und User Interfaces Einfluss auf die Arbeitsleistung der Crowdworker ein. Finnerty
et al. (2013) konnten anhand optisch unterschiedlich gestalteter Aufgabendesigns
nachweisen, dass die Arbeitsqualitat durch unstrukturierte, unubersichtliche und
farblich ,Uberladene” Layouts leidet. Im Vergleich zwischen ,einfachen und
komplexen® Layouts, wie es Finnerty et al. (2013) formulieren, unterscheidet sich
die Ergebnisgenauigkeit um fast 10 % (einfach: 36 %, komplex: 27 %). Unter
héherer kognitiver Anstrengung (Bearbeitung von zwei Aufgaben gleichzeitig) wird
der Qualitatsunterschied noch gravierender. So belduft sich die Genauigkeit bei
einfach gestalteten User Interfaces mit 33 % ca. 12 % hoher als bei komplex
visualisierten User Interfaces. Dies unterstreicht, dass optisch puristisch
angefertigte Layouts die kognitive Beanspruchung der Crowdworker minimieren
kdnnen und letztlich die Konzentration/Aufmerksamkeit auf die Ldsung der
Fragestellung lenken. Die Implementierung visueller Elemente (z. B. farblich

hervorgehobene Textfelder) tragen dazu bei, dass die Crowd bessere Ergebnisse
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erzielen kann (Sampath, Rajeshuni, Indurkhya, Karanam & Dasgupta, 2013). Ein
weiterer Faktor ist der aufgabenabhangige Einsatz von Antwortfeldern auf der
Benutzeroberflache. Aker, El-Haj, Albakour & Kruschwitz (2012) kommen zu dem
Ergebnis, dass bei Aufgaben, insbesondere bei mathematischen Fragestellungen,
die Verwendung von Radio-Buttons anstatt freier Texteingabefelder als
Antwortschema die Qualitdt der Ergebnisse verbessern kann. Zur weiteren
Unterstitzung koénnen zudem visuelle Anreize in Form von Bildern und
Erklarungsvideos gesetzt werden, um die Leistung der Crowdworker zu
verbessern, wobei Videos nach Ansicht von Khanna et al. (2010) einen positiven

Effekt besitzen, sich aus 6konomischer Sicht allerdings nicht rechtfertigen lassen.

3.2.3 Aufgabenselektion und -empfehlung

Ein folgenreicher Schritt wahrend des Crowdsourcing-Prozesses steckt hinter der
Frage ,Wie findet die Crowd, die fur sie ,perfekte’ Aufgabe?“. Halt man sich die
enorme Anzahl und Vielfalt von 80.000 verfugbaren Aufgaben auf Amazon
Mechanical Turk im Jahr 2011 vor Augen, so liegt es nahe, dass die Suche und
Auswahl der nach persoénlichen Praferenzen beeinflussten richtigen Aufgabe sehr
zeitintensiv sein kénnen. Aussagen wie ,Scrolling through all 8 pages to find HITs
can be a little tiring”“ oder ,If | don't find anything up until page 10 then | refresh the
page and start over otherwise it becomes too hard to find tasks“ (Chilton, Horton,
Miller & Azenkot, 2010, S. 8) lassen dabei die Schwierigkeit, den nétigen (Such)-
Einsatz und die notwendige Zeit auf der Suche nach der passenden Aufgabe
erahnen. Hinzu kommen auf AMT Usability-Probleme in der Aufgabenlbersicht
sowie die Beobachtung, dass Uber 50 % der Crowdworker ihre sogenannten HITs
(Human Intelligence Tasks) nur auf Seite 1 und 2 auswahlen und damit auf fur sie
potentiell interessante Aufgaben auf den weiteren Seiten verzichten (Chilton et al.,
2010). Dies deckt sich mit den Beobachtungen von Geiger (2016), der ebenso auf
die zeitintensive Aufgabensuche hinweist. So ist es nicht ungewohnlich, dass
Crowdworker langer als funf Minuten bendtigen, um eine neue Aufgabe zu finden
oder die Bearbeitung der Aufgabe ahnlich viel Zeit in Anspruch nimmt wie die

Suche nach dieser selbst.

Um die Verknupfungsphase zwischen Aufgabe und Crowdsourcee zu verklrzen
und die optimale Aufgabe dem Crowdsourcee weiterzuleiten bzw. vorzuschlagen,

kommen seitens der Crowdsourcing-Plattformen Task Selection und
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Recommendation Systeme zum Einsatz. Die Intention dieser Mechanismen ist es,
,{0 facilitate the match of individual interests and capabilities with the right tasks
and thus create potential benefits for both contributors and requesters® (Geiger &
Schader, 2014, S. 11). Die Herausforderung in der Entwicklung und Modellierung
effektiver Empfehlungsmechanismen liegt in der Bericksichtigung der komplexen
und vielfaltigen individuellen Praferenzen der Crowd sowie im ebenfalls
komplexen Aufgabendesign. Deutlich wird dies bei den persdnlichen
Aufgabenauswahlkriterien, die sich je nach kulturellem Kontext der Crowd
verandern koénnen. Auswahlpraferenzen kénnen u. a. sein: die finanzielle
Vergltung; die Aufgabenstellung, die vermittelt Spall und Freude; die
Fragestellung, die eine einfache Bearbeitung bzw. eine kurze Bearbeitungszeit
signalisiert oder auch untergeordnete Kriterien wie Herausforderung der Aufgabe
oder Moglichkeit zur Kontaktaufnahme mit dem Aufgabensteller (Schulze,
Seedorf, Geiger, Kaufmann & Schader, 2011). Verschiedene Studien konnten
indes den Einfluss der Aufgabenselektion und -empfehlung auf die Arbeitsqualitat
nachweisen: Yuen, King & Leung (2015) verdeutlichen dies basierend auf dem
sogenannten TaskRank, der sich aus den individuellen Praferenzen und aus der
Aufgabenhistorie der Crowdworker zusammensetzt. Je hoher der TaskRank ist,
desto wahrscheinlicher ist es, dass der Crowdsourcee die Aufgabe aus dem
Aufgabenpool auswahlt. In einem Experiment mit zwdlf Teilnehmern und
insgesamt 40 ausgespielten Aufgaben zeigte sich deutlich, dass die Genauigkeit
der mittels TaskRank angebotenen Aufgaben deutlich héher liegt als bei zufallig
ausgeschriebenen Aufgaben. Zu einem ahnlichen Ergebnis kommen auch
Mavridis, Gross-Amblard & Miklos (2016). Sie verdeutlichen u. a. anhand der
Differenzierung zwischen zufalliger Aufgabenauswahl und auf Fahigkeiten
basierter Selektion der Aufgabe, dass die personalisierte Aufgabenauswahl aus
der Ubereinstimmung von aufgabenspezifischen und individuellen Kenntnissen in

bessere Ergebnisse mindet.

Ein weiterer Zusammenhang zwischen Aufgabenauswahl und Arbeitsqualitat zeigt
sich—-wenn auch nicht direkt — in der Beeinflussung der Crowd durch
entsprechende Recommendation-Systeme. Yuen et al. (2015) sind der Ansicht,

dass flur die Crowd hinsichtlich ihrer Fahigkeiten und Bedurfnisse zugeschnittene
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Aufgaben langfristig die Motivation, das Engagement sowie die Attraktivitat, sich

weiter an Crowdsourcing-Initiativen zu beteiligen, positiv beeinflussen kdnnen.

3.2.3 Finanzielle Belohnung

Wie bereits im Kapitel 3.1.3 angedeutet, ist die Ergebnisqualitdt neben
intrinsischen Faktoren auch von der HOhe der finanziellen Vergltung und deren
Belohnungsschema abhangig. Die Aufwandsentschadigungsstruktur fallt dabei in
den Aufgabenbereich der Crowdsourcing-Plattformen, mit dem Ziel, ein optimales
Gleichgewicht zwischen finanziellem Aufwand und Ertrag/Qualitat zu erreichen
(Hosseini et al., 2014). Grundlegend lasst sich das Entlohnungsschema nach den
Dimensionen fixed und success-based unterteilen. Fixed Rewards gestalten sich
unabhangig von der Ergebnisqualitat, d.h. alle eingereichten Losungen, insofern
sie die Anforderungen erflllen, werden finanziell entlohnt. Im Gegensatz dazu
orientieren sich success-based Rewards an Qualitatskriterien wie Genauigkeit

oder Bearbeitungszeit (Finnerty et al., 2013; Geiger, Seedorf et al., 2011).

Ausgehend von der Belohnung fur Genauigkeit und Umsetzungsdauer
analysierten Finnerty et al. (2013) verschiedene Verglitungsmodi (keine
Vergutung, freundliche Aufforderung zum genauen und schnellen Arbeiten, fixe
sowie dynamische Vergutung) und ihren Effekt auf die Arbeitsqualitat. Als Resultat
zeigte sich, dass die dynamische Vergutungsstruktur, die an hohe Treffsicherheit
und geringe Bearbeitungszeit  geknlpft  ist, gegenuber  anderen
Vergutungsschemata deutliche Vorteile besitzt. Doch nicht nur das
Belohnungsschema nimmt Einfluss auf die Crowd-Performance, ebenso fungiert
die Hohe der Vergltung als wichtiges Kriterium im Spannungsfeld von finanzieller
Belohnung und Arbeitsqualitat. Verschiedene Studien weisen darauf hin, dass die
Erhdhung der monetaren Belohnung die Quantitdt der eingereichten Losungen
mafgeblich bestimmt, jedoch bleibt die Qualitat der Beitrdge davon weitestgehend
unberuhrt (Mason & Watts, 2009; Wu et al., 2014).

Grundlegend taxiert sich der optimale Preis auf folgender Basis ein: Der
angebotene Preis darf nicht geringer sein als die entstehenden Kosten wahrend
der Bearbeitungszeit, auch Private Cost Model genannt (Singla & Krause, 2013).
Im Rahmen dieser Arbeit wird auf die detaillierte Betrachtung von

Preisbestimmungsmodellen und -ansatzen verzichtet, da diese nicht im

40



Forschungsfokus liegen. Dennoch soll nicht unerwahnt bleiben, dass die
finanzielle Belohnung ein adaquates Niveau erreichen muss, damit die
Ergebnisqualitat nicht darunter leidet (Finin et al., 2010; Jakob Rogstadius et al.,
2011). Deutlich wird dieser Umstand bei Crowdworkern, die aus Niedriglohn-
Landern wie Indien stammen. Litman et al. (2015) weisen darauf hin, dass, wenn
das Vergutungsniveau auf Crowdsourcing-Plattformen unter dem landerspezifisch
vorherrschenden Lohnniveau liegt, die Ergebnisqualitat negativ beeinflusst wird.
Auf der anderen Seite der Vergutungsskala darf der angebotene Preis allerdings
auch nicht zu hoch angesetzt werden, da damit Crowdworker abgeschreckt
werden kdnnten, indem sie vermuten, dass hinter den hohen Preisen ein hdherer

Arbeitseinsatz und héhere Qualitatsanspriuche stecken (Chandler & Horton, 2011).

In einer umfangreichen Untersuchung verschiedener Belohnungsarten zeigte sich,
dass finanzielle Anreize den sozialen Anreizen (normativ aufgeladene Aspekte wie
Wettbewerbsgedanken oder entgegengebrachtes Vertrauen gegenuber
Crowdsourcees) Uberlegen sind und einen positiven Effekt auf die Arbeitsleistung
austben konnen, entscheidend dabei ist die Art und Weise der monetaren
Belohnung. Insbesondere das Versprechen von zusatzlichen finanziellen Anreizen
in Form von Boni, die an Erfolgskriterien geknlpft sind, verfigen Uber einen
starken positiven Einfluss auf die Ergebnisqualitat (Chandler & Horton, 2011;
Shaw, Horton & Chen, 2011). Ho et al. (2015) konnten diesen Effekt ebenso
bestatigen und stellten zudem fest, dass leistungsorientierte Bonuszahlungen
bessere Ergebnisse als fixe Bonuszahlungen liefern. Au3erdem spielt auch die Art
und Weise der Bonusankiindigung eine Rolle. So zeigte sich, dass bei Aufgaben
bei denen der Bonus in der Aufgabenstellung nicht kommuniziert wurde und dieser
erst nachtraglich mitgeteilt wurde, qualitativ hochwertige Ergebnissen zum
Vorschein kamen als mit garantierter Bonuszahlung. Eine mogliche Erklarung liegt
darin, dass Crowdworker nach der Uberraschenden Bonusankindigung mehr
Arbeitskraft in das Erreichen hochwertiger Ergebnisse stecken und dies so als
wechselseitiges ,Danke” gegenuber dem Auftraggeber zuricktragen. Eine weitere
relevante Beobachtung, insbesondere fur Auftraggeber, konnte in Bezug auf die
Hohe der Bonuszahlungen festgestellt werden. Die Hohe der erfolgsbasierten
Bonuszahlung lag rund ein Drittel niedriger als bei der fixen Bonusvergutung und

deutet damit auf finanzielles Einsparungspotential bei gleichbleibendem
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Qualitatslevel hin (Ho et al., 2015). Diesem Ergebnis schliellen sich Chandler &
Horton (2011, S. 18) mit den Worten ,Don’t overpay — small bonuses worked as
well as larger ones“ an und weisen darauf hin, dass auch kleine Boni als
Anreizmallnahme ausreichen konnen. Zudem sind neben dem optimalen
Bonusniveau auch der Aufgabenablauf und die spezifischen Bonusbedingungen
entscheidend. Der Grund beruht auf dem kognitionspsychologischen Anchoring
Effect, bei dem Individuen durch Informationen — dem Anker — in ihren bewussten
Wahlentscheidungen beeinflusst werden, ohne dies Uberhaupt zu bemerken. Eben
dieser Umstand vollzieht sich auch im Crowdsourcing, da Crowdworker beim
Bonuslevel der ersten Aufgabe unbewusst ihren ,Anker werfen® und dies als
Referenzwert fur faire Vergutung bei darauffolgenden Aufgaben interpretieren. Als
Konsequenz sind Crowdsourcing-Plattformen dazu gezwungen, mittels Steigerung
des Bonusniveaus bzw. bei gleichbleibendem Bonuslevel die Ergebnisqualitat
aufrechtzuerhalten, andernfalls sinkt die Qualitat bei darauffolgenden Aufgaben
(Yin, Chen & Sun, 2013).

Um den Wirkungsgrad und die Akzeptanz der Crowd von extrinsischen Anreizen
zu analysierten, adaptierten Ye, You & Robert, Jr. (2017) das Konzept des
perceived fairness pay aus der Arbeitspsychologie und projizierten es auf den
neuen Produktionsmodus Crowdsourcing. Perceived fairness pay (PFP) geht
davon aus, dass Individuen ihren Arbeitseinsatz mit dem verbundenen Ergebnis
vergleichen. Demnach erwarten Individuen eine Entschadigung, die dem
erwarteten Einsatz zur Losung der Aufgabe entspricht. Ausgehend davon lasst
sich der PFP im Kontext des Crowdsourcing als vermittelnde Kenngréf3e zwischen
monetarer Belohnung und Ergebnisqualitdt auffassen. Das heilt, wenn
Crowdworker hodhere finanzielle Aufwandsentschadigungen erhalten, haben sie
auch hohere Erwartungen an den Arbeitseinsatz, um die Belohnung zu
bekommen. Demnach wird davon ausgegangen, dass mit der Erhohung der
finanziellen Anreize auch eine Erhdhung des PFP einhergeht. Im Experiment mit
152 Crowdworkern auf AMT kam zum Vorschein, dass bei Aufgaben, die ein
hohes Mal} an Arbeitseinsatz benotigen, hohere finanzielle Anreize das Ansteigen
des PFP‘s zur Folge haben. Dies impliziert, dass faire Vergutungsmuster seitens
der Auftraggeber von der Crowd geschatzt werden und diese mit qualitativ

hochwertigen Ergebnissen reagieren.

42



3.2.4 Feedback

Die wissenschaftliche Betrachtung von Feedback und dessen Einflussnahme auf
das Crowd-Verhalten resimieren Jiang, Huang & Beil (2016) als Uberschaubar,
obwohl verschiedene Studien dessen Potential belegen konnten — allerdings im
traditionellen Produktionsmodus. Beispielsweise starkt Feedback
arbeitsspezifisches Verhalten und fordert die Fokussierung auf Zielvorgaben
(Cianci, Klein & Seijts, 2010). Es kann auch einen positiven Effekt auf die
Arbeitsleistung haben, unabhangig davon, ob das Feedback wahrend der Tatigkeit
oder nach dem Ergebnis kommuniziert wird (Earley, Northcraft, Lee & Lituchy,
1990). Doch Feedback hat ebenso Schattenseiten, insbesondere durch dessen
affektiven Charakter bei negativen Ruckmeldungen, die Verargerung, Frustration
und Misserfolg verursachen kénnen (Belschak & Den Hartog, 2009).

Im Rahmen des Crowdsourcing zeigt sich Feedback, das in Form von
Kommentaren oder Bewertungsskalen eingesetzt werden kann, als vielseitiges
Instrument, um Motivation langfristig zu steigern (Lee et al., 2013) sowie die
Arbeitsqualitat positiv zu beeinflussen. Zweiteres veranschaulichen Wooten &
Ulrich (2011) in einem Experiment, bei dem Crowdworker wahrend der Beteiligung
an Innovationswettbewerben verschiedenen Stimuli (kein Feedback, direktes
Feedback vom Auftraggeber und zufalliges Feedback) ausgesetzt worden sind. In
Bezug auf die Ergebnisqualitat wurde sichtbar, dass direktes Feedback seitens
der Auftraggeber zu besseren Ergebnissen flhrt. Den starksten Effekt Ubt
Feedback auf schlechte Ergebnisse aus, bei guten Arbeiten konnte der Einfluss
nicht nachgewiesen werden. AufRerdem wurde deutlich, dass durch direkt
kommuniziertes Feedback die Varianz der Ergebnisse minimiert wurde, was sich

positiv auf die Qualitatsdichte auswirkt.

Jiang et al. (2016) konnten bei Designwettbewerben Ahnliches identifizieren:
Mittels der Stimuli-Differenzierung zwischen Full feedback, no feedback, early und
late feedback wurde deutlich, dass jegliche Art von Feedback einen positiven
Einfluss auf die Ergebnisqualitdt einnimmt. Dabei spielt der Zeitpunkt des
Feedbacks eine untergeordnete Rolle. Eine weitere relevante Beobachtung kommt
zum Vorschein, wenn man bereitgestelltes Feedback und die finanziellen Anreize

betrachtet. Um ein ahnliches Qualitatsniveau zu erreichen, konnte durch
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Feedback wahrend der Bearbeitung die monetare Vergltung um fast ein Drittel

reduziert werden.

Auch abseits von wettbewerbsorientierten Aufgaben konnte der positive Einfluss
von Feedback auf die Ergebnisqualitat bestatigt werde. Bei der Transkription von
Audio-Inhalten verbesserte Feedback in Form von Text- und visuellen Hinweisen,
insbesondere wenn diese von Experten anstatt von anderen Crowdsourcees
stammten, zum einen die Bearbeitungszeit und Genauigkeit der Ergebnisse sowie
die Fehlerrate (Riccardi, Ghosh, Chowdhury & Bayer, 2013). Eine weitere Studie,
die die positive Wirkung von Feedback unterstutzt, stammt von Dow et al. (2012).
Auch sie kommen zu dem Fazit, dass die Bewertung seitens der Crowd sowie
seitens der Experten zu einer Verbesserung des Qualitatsniveaus fuhrt. Aullerdem
deutete sich an, dass Expertenbewertungen die Crowdworker zur mehr
Arbeitseinsatz leiten, wobei die Qualitdt sich nicht verbessert. Eine mogliche
Erklarung daflr ist, dass durch Experten-Gutachten mehr Verantwortung fir die
Aufgabe Ubernommen wird, um eventuelle Zahlungsausfalle durch

Nichtbearbeitung der Korrekturen zu vermeiden.

Bei der Bewertung durch die Crowd besteht allerdings die Gefahr, dass sich
Feedback negativ auf die Qualitdt der Arbeit niederschlagt. Straub, Gimpel,
Teschner & Weinhardt (2015) konnten diese Ruckwirkung auf AMT nachweisen.
Bei Aufgaben, bei denen gewohnlich die besten Ergebnisse pramiert werden,
gehen Plattformen das Risiko ein, dass positives Feedback zur gegenwartigen
Arbeitsleistung die danach folgenden Tatigkeiten beeintrachtigt. Zurlckfihren
lasst sich dies auf die Uberlegung, dass Feedback den Crowdworkern signalisiert,
dass auch nicht exzellente Arbeit ausreichen konnte, um den Wettbewerb zu
gewinnen. Umgekehrt kann negatives Feedback zur Leistung zum Abbruch der
Aufgabe flhren, da der Crowdsourcee beispielsweise der Ansicht ist, dass das
Erreichen der vorderen Platze nicht mehr realistisch ist und sich dadurch die

personlichen Verluste an investierter Zeit reduzieren lassen.
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4. Empirische Untersuchung

Das Hauptaugenmerk des folgenden Kapitels liegt darin, die mittels Literatur
identifizierten Erkenntnisse auf deren praktische, qualitatssichernde Umsetzung
durch ein geeignetes methodisches Verfahren zu prifen. Des Weiteren sollen die
Auswahl der Methodik, die Darstellung der Stichprobe, die entsprechende
Auswertungsmethode sowie die Durchflhrung in ihren Grundziigen dargestellt

werden.

41 Auswahl und Beschreibung der Methode - Das
Experteninterview

Der entscheidende Faktor bei der Auswahl der richtigen empirischen Methode ist
das entsprechende Forschungsinteresse. Grundsatzlich fallt die Entscheidung auf
quantitative oder qualitative Erhebungsmethoden, oder aber auf die Kombination
beider Methoden (Wolf & Priebe, 2001). Die quantitative Sozialforschung ist durch
die Aggregation von Daten, u. a. mittels standardisierter Fragebogen, derer
Analyse und der Reduktion der Realitat anhand von Zahlen gekennzeichnet. Ziel
ist es, soziale Phanomene, gesellschaftliche Entwicklungen sowie die kulturell und
sozial gepragte Realitat zu erklaren (Raithel, 2008). Der Ansatz der qualitativen
Sozialforschung hingegen bezweckt, ,Lebenswelten ,von innen heraus’ aus der
Sicht der handelnden Menschen zu beschreiben® (Flick, 2008, S. 14), indem sie
individuelle Werte, Einstellungen, Deutungsmuster oder Ablaufe sichtbar macht.
Um einen Zugang zu eben diesen subjektiven Perspektiven zu erhalten, sind
qualitative Interviews als Erhebungsform pradestiniert, da sie den Befragten
Beantwortungs- und Erzahlspielraum fur die Entfaltung eigener Schilderungen und

die Kommunikation des eigenen Wissensbestands bieten.

Als spezielle Variante der Einzelbefragung hat sich das Experteninterview in der
qualitativen Sozialforschung etabliert, auch wenn es aufgrund der zumeist
leitfadengestitzten Befragungsmethodik als rein informatorisches Interview"
verrufen ist (Lamnek, 2005, S. 334) wund aus methodologischer
(Debatten-)Perspektive lange Zeit eher zweitrangig behandelt wurde (Liebold &
Trinczek, 2009). Dennoch bietet das Experteninterview im Rahmen dieser Arbeit
einige Vorteile gegenlber anderen qualitativen Interviewformen, wie offenen oder

narrativen Interviews.
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Definitorisch kennzeichnen Glaser & Laudel (2010, S. 13) ein Experteninterview

wie folgt:

,Es handelt sich um Untersuchungen, in denen [...] Situationen oder Prozesse
rekonstruiert werden sollen, um eine sozialwissenschaftliche Erklarung zu finden.
(...) Die Experteninterviews haben in diesen Untersuchungen die Aufgabe, dem
Forscher das besondere Wissen der in die Situationen und Prozesse involvierten
Menschen zugéanglich zu machen.”

Charakteristisch fur Experteninterviews ist die spezifische Fokussierung auf den
inhaltlichen Kontext. So ricken Rekonstruktionen tUber individuelle oder kollektive
Lebensphasen, wie zum Beispiel personliche Lebensverlaufe in der
Biografieforschung (die zumeist anhand narrativer Interviews arbeitet), in den
Hintergrund und bilden damit nicht die Gesamtperson als
Untersuchungsgegenstand ab. Viel mehr orientieren sich Experteninterviews am
organisatorischen oder institutionellen Bezug als einen spezifischen Aspekt der
Gesamtperson, die sich im Interview in Form des Expertenwissens &aulert
(Meuser & Nagel, 2002). Aus wissenssoziologischer Perspektive betrachtet ist der
Besitz von Expertenwissen mit den Positionen und damit verbundenen Tatigkeiten
aus der Berufswelt konstitutiv verknupft, wodurch der Begriff einen

praxisorientierten Anstrich erhalt. Daraus schlussfolgernd lassen sich Experten

»als Personen verstehen, die sich — ausgehend von einem spezifischen Praxis- oder
Erfahrungswissen, das sich auf einen klar begrenzbaren Problemkreis bezieht — die
Moglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deutungen das konkrete Handlungsfeld
sinnhaft und handlungsleitend flr Andere zu strukturieren® (Bogner, Littig & Menz,
2014, S. 13).

Bei Experteninterviews ist nicht das spezifische Fachwissen von Interesse,
sondern die praxiswirksamen Aspekte und handlungsorientierenden Fahigkeiten
der Experten. Indes ist die Zuweisung von Expertenwissen keine individuelle
Eigenschaft, sie vollzieht sich vielmehr Uber Zuschreibung. Praktisch geschieht
dies bereits mit der Intervieweinladung der Experten durch den Forscher selbst
und es wird wahrend der Befragung noch verstarkt, indem die Befragten animiert

werden, sich als Experten darzustellen (Bogner et al., 2014).

Wie bereits eingangs erwahnt, werden Experten flir gewdhnlich mittels eines
leitfadengestutzten Fragebogens zu ihren Perspektiven, Problemschilderungen
und praxisnahen Handlungsprozessen befragt. Leitfaden-basierte Interviews
lassen sich zu den nicht-standardisierten Interviews zuordnen, da sie im

Gegensatz zu standardisierten Befragungen dem Interviewten Spielraum flr

46



Offenheit, Reflexionen und Schilderungen in Form von nicht vorgegebenen
Antwortmoglichkeiten gewahren. Bei dieser Befragungsform werden somit keine
vorformulierten Fragen ,abgearbeitet®, sondern es wird eine Frageliste erarbeitet,
die sich an den zu untersuchenden Themen und Problemen orientiert und somit
als strukturierendes Element fungiert. Der sogenannte Leitfaden soll als
Gedachtnisstltze dienen, um zentrale Untersuchungsthemen nicht zu vergessen
und gleichzeitig beim Entfernen vom Untersuchungsgegenstand den Weg zurlck
zu weisen. Durch den offenen und zur Kommunikation einladenden Leitfaden
haben sowohl Fragender als auch Befragter flexible Gestaltungsmaoglichkeiten. Es
besteht die Mdglichkeit, die Fragereihenfolge je nach Gesprachssituation flexibel
anzupassen und auf Unverstandlichkeiten oder auf Detaillierungsbedurftigkeit des
Themenblocks variabel zu reagieren. Eben dieser Aspekt, also situativ auf den
Gesprachsablauf einwirken zu konnen, spiegelt den Vorteil gegenuber

standardisierten Erhebungsmethoden wider (Riesmeyer, 2011).

In Anbetracht des Forschungsinteresses dieser Arbeit, das sich in den
Forschungsfragen zwei und drei grundet, soll auf das leitfadengestutzte

Experteninterview zurtckgegriffen werden, da:

(1) das Experteninterview den Fokus auf spezialisierte Informationen und
dahinter liegendes praxisnahes Insiderwissen legt. In Bezug auf die
Untersuchung von  Kontroll- und  Steuerungsmechanismen  zur
Sicherstellung der Ergebnisqualitdt bei Crowdsourcing-Intermediaren
unterstutzt der Ansatz des Experteninterviews die Analyse und
Offenlegung, da die eingesetzten Kontrollsysteme einen sehr komplexen,
feinfihligen, spezifischen Sachverhalt darstellen und sich je nach
Beschaffenheit der Plattform, im Sinne der Kategorisierung nach Leimeister
et al. (2016), verandern konnen.

(2) die zu interviewenden Personen durch ihre Funktion/Rolle in der Berufswelt
Uber ein bestimmtes Expertenwissen verfligen und somit die geeigneten
Gesprachspartner fur das zugrunde liegende Untersuchungsziel sind.

(3) die leitfadengestutzte Erhebungsmethode — wegen ihrer auf Offenheit
konzentrierten Kommunikationskultur und der flexiblen Einflussnahme

auf die jeweilige Gesprachssituation — dem Befragten genugend
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Erklarungsspielraum gibt und dem Fragenden zugleich einen dynamischen

wie strukturierenden Rahmen bietet.

4.2 Expertenauswahl und Darstellung der Stichprobe

Ein zentrales Element beim Experteninterview zeigt sich in der zielgerichteten und
begrindeten Auswahl der Experten. Des Weiteren spielen bei der Selektion auch
forschungspraktische Faktoren, wie die Erreichbarkeit und Bereitschaft der
Interviewpartner, eine tragende Rolle (Glaser & Laudel, 2010). Angesichts der
oben dargestellten Schilderungen Uber Experten konnten vier verschiedene
Experten flr ein Interview gewonnen werden. Durch ihre Zugehorigkeit und
Funktion innerhalb eines Crowdsourcing-Intermediars lassen sie sich zweifellos
als Experten identifizieren. Nach Froschauer & Lueger (2003) besitzen sie
feldinterne Handlungsexpertise, die sich aus der beruflichen Auseinandersetzung

mit dem zu untersuchenden Forschungsthema rekrutiert.

Betrachtet man Experteninterviews aus statistischer Perspektive, ist es nicht
moglich, Reprasentativitat herzustellen — deswegen spricht man in der qualitativen
Sozialforschung von inhaltlicher Reprasentativitdt. Diese beruht auf der
Uberlegung, dass die Befragten nicht als einzelne Person aufgefasst werden,
sondern als Reprasentant einer Gruppe, die alle zu untersuchenden Merkmale
und Aspekte in der Stichprobe abdeckt (Mayer, 2008). Um diesem Umstand Folge
zu leisten, wurde bei der Selektion der Fokus auf Experten unterschiedlicher
Crowdsourcing-Intermediare gelegt. Nach der Taxonomie von Leimeister et al.
(2016) lassen sich Crowdsourcing-Systeme nach charakterisierenden Merkmalen,
wie Wertaktivitaten, Beschaffenheit der Aufgabe oder Arbeitsform, kategorisieren.
So ist es durchaus vorstellbar, dass je nach Plattformtyp bestimmte
Kontrollmechanismen gar nicht von Notwendigkeit sind, um qualitativ hochwertige
Ergebnisse zu erzeugen. Zudem wird dadurch die Diversitat der Stichprobe
hervorgehoben und um ein vergleichendes Moment im Hinblick auf
Steuerungsmechanismen bei verschiedenen Intermediaren erweitert. Die
relevanten Informationen Uber die Experten, insbesondere deren Position und

Unternehmenszugeharigkeit, gestaltet sich tabellarisch wie folgt (Tabelle 2):
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Crowdsourcing- Typ nach
Experte Position (Leimeister et al.,
Plattform
2016)
Eva Missling Geneéal Manager 99designs Design-Plattform
urope
Annika Kuchta Project M_anager Crowd Guru Marktplatz-Plattform
Operations
Matthias Juhnke Creative Strategist jovoto Innovations-
Plattform
Adrian Ressel Senior Project testbirds Testing-Plattform
Manager QA

Tabelle 2: Darstellung der Stichprobe (Quelle: Eigene Darstellung).

4.3 Auswertungsmethode — Qualitative Inhaltsanalyse

In der methodologischen Literatur fuhren Glaser & Laudel (2010) freie
Interpretation, sequenzanalytische Methoden, Kodieren und qualitative
Inhaltsanalyse als mdgliche Auswertungsmethoden fur qualitativen Interviews an.
Prinzipiell 1asst sich mit allen angefuhrten Techniken Rohmaterial, also
Dokumente, Interviewprotokolle oder Beobachtungsbogen, auswerten. In
Anbetracht des Forschungsziels dieser Arbeit erweisen sich sequenzanalytische
Methoden sowie Kodieren im Sinne der Grounded Theory als nicht geeignet.
Beide Methoden verfolgen unterschiedliche Forschungsziele. Der Anspruch der
Sequenzanalyse ist es zum einen, das Handeln im Sinne der verstehenden
Soziologie im Zeitablauf zu untersuchen. Zum anderen wird versucht, vom
Interviewmaterial ausgehend neue Theorien zu entwickeln; dieser Ansatz
entspricht der Grounded Theory (Lamnek, 2005). Die Entscheidung zwischen
dem Einsatz der freien Interpretation und der qualitativen Inhaltsanalyse als
Auswertungsmethode |asst sich auf die methodologische Unsicherheit bzw. auf
den wissenschaftlichen Mehrwert zurickfihren. So gesehen besitzt die freie
Interpretation keine systematische Vorgehensweise, da keine entsprechenden
Verfahrens- und Kodierregeln implementiert sind, was letztlich die
Nachvollziehbarkeit der Forschungsmethode und die Reliabilitdt der daraus

gewonnenen Erklarungen schmalert (Glaser & Laudel, 2010).

Die qualitative Inhaltsanalyse soll daher im Rahmen dieser Arbeit zum Einsatz

kommen, da sie zum einen aus methodologischer Sicht einen Vorteil besitzt und
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zum anderen einen Anspruch verfolgt, dem der Forschungsfokus dieser
Ausarbeitung entspricht. Dieser richtet sich vor allem auf die Gewinnung von
Informationen (Bogner et al., 2014). Die qualitative Inhaltsanalyse ist in der Lage,
aus dem meist umfangreichen Interviewmaterial auf systematische Art und Weise
gezielt forschungsrelevante Informationen zu entnehmen. Dieses Vorgehen ist
dabei nur praktikabel, wenn das gesprochene Wort nicht selbst
Untersuchungsgegenstand ist, wie es bei biografischen Konstruktionen oder
Sinnzusammenhangen der Fall ist. Der Kern der qualitativen Inhaltsanalyse
besteht in der Entwicklung eines Kategoriensystems, dass das grundlegende
Auswertungsinstrument darstellt. Das Kategoriensystem dient dazu, das Material
nach spezifischen Strukturen und Kriterien zu durchsuchen und zu analysieren.
Beim Suchraster koénnen je nach Zielstellung verschiedene Techniken

angewendet werden (Mayring, 2016):

(1) Zusammenfassung: Das Material wird mittels Abstraktion und Reduktion
auf ein Uberschaubares Mal® minimiert, damit sich ein klares Abbild des
Rohmaterials ergibt.

(2) Explikation: Hierbei richtet sich der Fokus auf einzelne fragwurdige
Textpassagen, die mithilfe von zusatzlichem Material hinterfragt und erklart
werden sollen.

(3) Strukturierung: ,Ziel der Analyse ist es, bestimmte Aspekte aus dem
Material herauszufiltern, unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen
Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material auf Grund

bestimmter Kriterien einzuschatzen“ (Mayring, 2016, S. 115).

Vor dem Hintergrund dieser Arbeit soll der strukturierende Ansatz angewendet
werden, da insbesondere inhaltliche  Aspekte  (MalBnahmen  zur
Qualitatssicherung) des Interviewmaterials im Interesse stehen. Dabei kann auf
zwei verschiedene Kategorisierungstechniken zurickgegriffen werden: induktiv
oder deduktiv. Induktiv bedeutet, dass die Kategorien direkt aus dem
Datenmaterial entwickelt werden. Bei der deduktiven Kategorienbildung werden
hingegen die Kategorien theoriegeleitet vor der Analyse des Materials aufgestellt
(Mayring, 2010). Im Rahmen dieser Auseinandersetzung kommt das deduktive
Verfahren zum Einsatz, da, wie in Kapitel 3 veranschaulicht, bereits aus der

wissenschaftlichen Literatur zentrale Qualitatseinflisse identifiziert wurden.
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Wahrend der qualitativen Inhaltsanalyse fungiert das Kategoriensystem als
Suchraster und als Systematisierungsinstrument, um das Material in mehreren

Durchgangen zu strukturieren.

An diesem Punkt wird auch die Offenheit dieser Auswertungsmethode sichtbar,
denn das Kategorienschema kann wahrend des Prozesses uberarbeitet und
weiterentwickelt werden. Zum Bespiel, wenn neue Aspekte im Experteninterview
angesprochen werden, diese sich aber nicht zu einer bestimmten Kategorie
zuordnen lassen, kann daraufhin das Kategoriensystem erweitert werden. Der
allgemeine Ablauf der qualitativen Inhaltsanalyse ist stark gepragt von einer
strukturierten Herangehensweise, die vor allem bei der Zerteilung des Prozesses
in einzelne Arbeitsschritte deutlich wird. Grundlegend lasst sich daraus folgendes

Ablaufschema fur die strukturierende qualitative Inhaltsanalyse ableiten:

Bestimmung der Strukturierungsdimensionen und
Auspragungen (theoriegeleitet),
Zusammenstellung des Kategoriensystems

v

Formulierung von Definitionen, Ankerbeispielen und
Kodierregeln zu den einzelnen Kategorien

Uberarbeitung, ggf.
Revision von

\l/ Kategoriensystem
und
Materialdurchlauf: Fundstellenbezeichnung Kategoriendefinition

v

Materialdurchlauf: Bearbeitung und Extraktion der
Fundstellen

\E

Ergebnisaufbereitung

Abbildung 4: Ablaufschema der strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse (Quelle: Eigene Darstellung in
Anlehnung an Mayring, 2010)

Unverzichtbar ist die Betrachtung der Gutekriterien: Reliabilitdt und Validitat.
Reliabilitat l1asst sich mittels Re-Test, Parallel-Test und Konsistenz Uberprufen, um
die Prazision und Treffgenauigkeit der Methodik zu bestimmen. Mayring (2010)
fligt dabei an, dass die Uberpriifung der Reliabilitat oft nicht nachweisbar ist, zum
einen wegen der Charakteristik des sprachlichen Datenmaterials (erneute
Befragung der Stichprobe mit anderen Instrumenten oder unterschiedliche

Interpretation des Materials durch mehrere Analytiker) und zum anderen aus
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forschungspraktischen bzw. ressourcenbezogenen Grinden. Die Giltigkeit des
Verfahrens kann durch die Kategorien AuRenkriterium, Vorhersagevaliditat,
Extremgruppe und Konstruktvaliditat gemessen werden. Doch auch die Validitat
wird in der Methodenliteratur kritisch betrachtet, so richten Lisch & Kriz (1978) ihre
Kritik auf die Reliabilitat als Voraussetzung fur Validitat. Krippendorff (2013)
bezieht sich kritisch auf den Umstand, dass der Forscher oft kein direktes Wissen
Uber den Untersuchungsgegenstand besitzt und dadurch keine Einschatzung
hinsichtlich der Validitat der Ergebnisse treffen kann. Aus dieser kritischen
Betrachtungsweise an den klassischen Gutekriterien bei qualitativen Interviews
kommen gegenwartig neue Gutekriterien wie Nahe zum Gegenstand,

Regelgeleitheit oder semantische Gultigkeit zum Einsatz (Mayring, 2010).

4.3.1 Kategoriensystem als Analysegrundlage

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel angesprochen, ist bei der qualitativen
Inhaltsanalyse das Kategoriensystem der Dreh- und Angelpunkt. Die
grundlegende  Herangehensweise  zur  Konstruktion des  deduktiven
Kategoriensystems beinhaltet drei zentrale Arbeitsschritte (Mayring, 2010):

1. Definition der Kategorien: Es wird festgelegt, welche Textelemente zu der
jeweiligen Kategorie zahlen.

2. Ankerbeispiele: Eindeutige Textpassagen aus dem Interview werden als
Musterbeispiele fur die jeweilige Kategorie angegeben.

3. Kodierregeln: Um Abgrenzungsschwierigkeiten zwischen den Kategorien zu
vermeiden, werden Regeln definiert, um unmissverstandliche Zuordnungen

zu schaffen.

Die Struktur des Kategorienschemas orientiert sich an den theoretischen
Darstellungen des dritten Kapitels sowie an den Forschungsfragen 2 und 3
dieser Ausarbeitung. Demnach ergibt sich folgendes Such- und

Auswertungsraster (Tabelle 3):
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Kategorie

Definition

Ankerbeispiel

Kodierregel

Hierzu zahlen Aussagen

»Eine grole
Herausforderung (...) ist
eben die Verlasslichkeit der
Crowd.”

Grundlegende Aussagen
Uber die generellen
Herausforderungen im
Crowdsourcing

Herausforde- die die allgemeinen
rungen Herausforderungen in der
Praxis aufzeigen.
Die Kategorie beschreibt,
. alle praxisrelevanten
Praxisrelevante

EinflussgroRen

Rolle spielen.

EinflussgréRRen, die fir die
Plattformen eine wichtige

,Das ist als Kernkriterium zu

nennen: die Klarheit und
Prazision der

Aufgabenstellung.®

Betrifft alle Aussagen,
die die zentralen
EinflussgroRen
beschreiben

Soziodemo-
grafische
Merkmale

Hierzu zahlen Aussagen,
die die MalRnahmen zur
Steuerung der
soziodemografischen
Struktur der Crowd
betreffen.

,Nicht so richtig, also wir
erfassen gar nicht so viele
Daten, (...), kann das aber

nicht so auswerten im

Zusammenhang mit der

Qualitat.”

Bezieht sich auf die
systematische
Erfassung, Auswertung
und Nutzung dieser
Daten

Personlichkeits-
merkmale

Die Kategorie beinhaltet
Aussagen uber die
Beeinflussung der

Personlichkeitsstruktur der

Crowd.

,Nein, das machen wir
nicht.”

Alle Hinweise, die auf die
zielgerichtete
Steuerung der

Personlichkeitsstruktur

der Crowd schlieRen

Motivation der
Crowd

Die Kategorie definiert die
plattformseitigen
Mechanismen, um die
verschiedenen
Partizipationsgrinde zu
befriedigen.

+Ab und zu machen wir
Blogposts, (...) wie man
seine Kreativitat steigern
kann, wie man seine
Chance steigert, eine gute
Einreichung auf der
Plattform zu tatigen.”

Alle Aussagen, die sich
auf die intrinsische und
extrinsische Motivation
beziehen (monetére
Vergutung als Motiv
ausgeschlossen)

Aufgabendesign

Die Kategorie beschreibt
alle MalRnahmen, die
seitens der Plattformen
angewendet werden, um
die optimale
Verstandlichkeit der
Aufgabenstellung zu
erreichen.

LWir versuchen keine
Fremdworter in den
Briefings, wenn
Fremdworter nétig sind,
dann einfach mit meiner
Erklarung, und keine
Abkurzungen zu
verwenden.”

Bezieht sich auf
Aussagen zur
Gestaltung der Aufgabe
(Klarheit, Komplexitat
und visuelle Gestaltung)

Aufgabenselek-

Die Kategorie beinhaltet

LWir haben
Basisqualifizierungen (...).

Hierzu zahlen alle

. Aussagen, mit welchen . Hinweise, die die
tion . Man muss die bestanden o
und Steuerungsmstrumenten haben. um die Jobs aus §pe2|f|schen.
—empfehlun die Aufgaben an die Crowd den Be,reichen iiberhaunt Selektionsmechanismen
P 9 weitergegeben werden. 2u sehen P betreffen
Die Kategorie umfasst alle
if)sez(;i?::enlgtr;%fniggrizle LWir versuchen das auch so | Beschrankt sich auf alle
Finanzielle Fl;ei de|: Smsetzun 9 umzusetzen, dass sie Aussagen, die die
Belohnun monetirer Anreize egi;ne mindestens auf monetare Vergutung und
9 Rolle spielen (Hohe Mindestlohnniveau kommen deren spezifische
P ’ kénnen.* MaRnahmen betrifft
Belohnungsform,
Bonuszahlungen).
Die Kategorie versammelt Feedback ist immer
Mal&nahmn?i?,ddelr:a Aspekte durchgehend mdglich. Bezieht sich auf alle
Wichtig ist, dass die
Feedback

Feedbacksystemen der
Plattform aufzeigen
(beteiligte Parteien und

Kreativen das Feedback
wahrend des Prozesses
bekommen.*

Zeitpunkt).

AuRerungen, die die

EinflussgroRe Feedback

betreffen

Tabelle 3: Deduktives Kategoriensystem (Quelle: Eigene Darstellung).
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4.4 Leitfaden und Durchfiihrung

Ein Interview ist fur beide Seiten (Fragender und Befragter) keine alltagliche
Situation. So ist es fur beide beteiligten Parteien wichtig, sich vor Augen zu halten,
dass sich die Interviewsituation von der alltaglichen Kommunikation in der Familie,
im Beruf oder im Freundeskreis bezlglich Fremdheit, begrenzter Zeitkapazitat und
spezifischer Rollenkonstruktionen abhebt. Um diesen Rahmen zu brechen bzw. zu
lockern, kommt dem Leitfaden eine zentrale Bedeutung zu. Der Leitfaden stellt
somit die einzige Informationsquelle fir den Interviewten dar. Umso wichtiger ist
es demnach, die Fragen sorgfaltig auszuwahlen und verstandlich zu formulieren
(Glaser & Laudel, 2010). Bei der Gestaltung der Fragen rat Patton (1990) dazu,

besonders auf die Attribute offen, neutral, einfach sowie klar zu achten.

Neben diesen linguistischen bzw. semantischen Aspekten ist zudem der
Einsatzzweck der jeweiligen Frage von Bedeutung. Generell lassen sich Fragen in
der Methodenlehre zwischen ihrer inhaltlichen und ihrer funktionalen Intention
differenzieren. Erstere richtet ihr Interesse, wie der Name bereits suggeriert, ,auf
den eigentlichen Inhalt der Frage (die Wissensllicke, die geschlossen werden soll)
und auf den Realitatsbezug des Gegenstandes, der mit der Frage beruhrt wird*
(Glaser & Laudel, 2010, S. 118). Bei Experteninterviews kommen in der Regel
sogenannte Faktfragen, die auf nachprifbare Tatsachen abzielen, oder
Meinungsfragen, die die subjektive Perspektive des Befragten beleuchten. Dem
gegenuber stehen Fragen, die funktionale Ziele verfolgen, indem sie gezielt als
Steuerungs- und Lenkinstrument wahrend des offen gestalteten Interviews dienen.
Mittels erzahlanregender Fragestellungen (Fragewoérter wie ,wodurch® oder
Simulation von Beobachtungssituationen) ist es madglich, tiefgrindige
Beschreibungen und Erlduterungen zu initieren. Um das Gesprach / die
Themenblocke zu erdffnen oder Einfluss auf den Interviewverlauf zu nehmen, ist
es sinnvoll, Einleitungs- und Filterfragen zu stellen. Mit dem gezielten Einsatz
verschiedener Fragetypen kann letztlich die ungewohnte Interviewsituation
angenehmer gestaltet (Vertrauen aufbauen), der Interviewablauf hinsichtlich der
notwendigen Informationen positiv beeinflusst sowie die geforderte Offenheit eines

Experteninterviews ermoglicht werden (Glaser & Laudel, 2010).

Zur Konstruktion des Leitfadens ist es sinnvoll, die via Theorie ermittelten

Kategorien als Gerlst zu verwenden und daraus gezielt inhaltliche sowie
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funktionale Interviewfragen abzuleiten. Der Leitfaden soll dabei nur das
Erhebungsinstrument darstellen, als Gedankenstltze flr den Fragenden fungieren
sowie dem Interviewten moglichst Entscheidungsfreiheit in seinen Ausfuhrungen
bieten. Bogner et al. (2014) raten dazu, den Leitfaden dabei nicht als ,Redeskript*
zu benutzen. Sie tendieren zu der Ansicht, den Leitfaden hinsichtlich der
vorformulierten Fragen sowie Themenblocken kurz und Ubersichtlich zu
strukturieren, um den offenen Kommunikationsprozess zu unterstreichen und die
Gefahr von ,Standardisierung“ zu reduzieren. Gemal} dieser Empfehlung gestaltet
sich der Leitfaden entlang folgender Kategorien und Gesichtspunkte:*

(1) Gesprachseroffnung
Einleitungsfragen zur Besonderheit von Crowdsourcing und zu
gegenwartigen Herausforderungen
(2) Praxisrelevante Einflussgrofen (Forschungsfrage 2)
Faktfrage zur Einschatzung praxisnaher, grundlegender Einflussgréf3en im
Crowdsourcing
(3) Crowdabhangige EinflussgrofRen (Forschungsfrage 3)
vorrangig Faktfragen zur Beeinflussung spezifischer Elemente
= Soziodemografische Merkmale (Alter, Geschlecht, Herkunft)
=>» Personlichkeitsmerkmale
=> intrinsische Motivation
= extrinsische Motivation
(4) Plattformabhangige EinflussgrofRen (Forschungsfrage 3)
vorrangig Faktfragen zur Kontrolle und Steuerung derartiger Einflisse
= Aufgabendesign (Klarheit, Komplexitat und visuelle Darstellung)
=> Aufgabenselektion
=> finanzielle Belohnung
= Feedback

Gerahmt wird der Leitfaden durch generelle Informationen zum Interview. So wird
vor dem Beginn auf die Moglichkeit zum Einsatz von Sperrvermerken, die
Erlaubnis zur Aufzeichnung und gegebenenfalls auf Anonymitat hingewiesen.

Nach dem offiziellen Interviewteil werden die Befragten Uber die Einsicht der

* Der detaillierte Leitfaden ist im Anhang A zu finden.
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Transkription informiert, um eventuelle Unklarheiten (auch rechtlicher Natur) aus
dem Weg zu raumen, und es wird ihnen die Chance gewahrt, die Ergebnisse zu
erhalten. Doch als Hauptaugenmerk diesen Interviewbestandteils gilt der
personliche Dank flir das entgegengebrachte Interesse und die
Gesprachsbereitschaft (Bogner et al., 2014; Glaser & Laudel, 2010).

Im Rahmen dieser Arbeit erstreckte sich der Untersuchungszeitraum vom 05.
Dezember bis zum 13. Dezember 2017. Das erste Interview wurde mit Annika
Kuchta, Projektmanagerin Operations, von der Berliner Crowdsourcing-Plattform
Crowd Guru durchgefiihrt. Danach folgte das Experteninterview mit Creative
Strategist Matthias Juhnke von der Innovationsplattform jovoto. Fur das dritte
Gesprach konnte Eva Missling (General Manager Europe) von der Design-
Plattform 99designs gewonnen werden. Beim vierten und letzten Interview wurde
Adrian Ressel, Senior Project Manager QA, von testbirds aus Munchen, einer
Crowdtesting-Plattform, befragt.

Letztlich konnten somit vier Experten von vier verschiedenen Plattform-Typen
interviewt werden. Dabei wurde bei der Kontaktanfrage auf die detaillierte
Beschreibung des Forschungsgegenstandes verzichtet, um die Objektivitat der
Interviewten zu wahren. Die Interviewdauer erstreckte sich von 40 Minuten bis hin
zu einer Stunde. Alle Interviews wurden via Skype geflhrt und durch die Erlaubnis
der Teilnehmer konnten alle Gesprache auch aufgezeichnet werden. Um das
Expertengesprach als ,alltagliche® Situation zu deklarieren und eine vertraute
Gesprachskultur zu erzeugen, wurde in beidseitigem Einvernehmen auf die
Hoflichkeitsform ,Sie“ verzichtet. Als Gedachtnisstlitze und konzeptioneller

Bezugsrahmen kam der zuvor dargestellte Leitfaden zum Einsatz.

56



5. Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel richtet sich der Blick auf die Prasentation der Ergebnisse der
Experteninterviews. Diese sollen genutzt werden, um die Forschungsfragen zwei
und drei zu beantworten. Dazu orientiert sich die Ergebnisdarstellung entlang der
theoretischen Hauptaspekte (Kapitel 3) und der dadurch konstruierten Kategorien
innerhalb der Auswertungsmethode (Kapitel 4.3). Damit die gewonnenen
Erkenntnisse einen individuellen sowie plattformspezifischen Blickwinkel erhalten,
sollen zudem treffende Interviewaussagen als direktes Zitat in die Darstellungen

eingebaut werden.

Als Gesprachseroffnung richtete sich die erste Frage auf die Besonderheiten und
grundlegenden Herausforderungen im Crowdsourcing. Dabei offenbarte sich eine
sehr ahnliche Betrachtungsweise des neuartigen Produktionsmodus, namlich die

Moglichkeit, lokal und zeitlich unabhangig sowie selbstbestimmt zu arbeiten:

,Das Spannende sehe ich eigentlich darin, dass viele Menschen unkompliziert
arbeiten kbnnen und eben nicht an einem Ort sein missen und sich die Arbeit selbst
aussuchen kénnen.“ (A. Kuchta, persénliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

,Das Spannende am Crowdsourcing ist diese vollig neue Organisation von Arbeit,
dass man im Grunde genommen, ein dezentrales Arbeiten ermoglicht und das
Raum und Zeit nicht mehr wirklich diesen riesigen Stellwert einnimmt.“ (M. Juhnke,
personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

~,Crowdsourcing ist von daher spannend, dass wir keine festangestellten Designer
haben, sondern eine Crowd von Designern.“ (E. Missling, persoénliche
Kommunikation, 13. Dezember 2017)

Eine weitere Perspektive, die sich auch in der dargestellten Taxonomie von
Hosseini et al. (2014) und zwar in der von Diversitat gepragten Crowd andeutet, ist
die Chance, als Unternehmen vielfaltige Einblicke, Meinungen und Ansichten zu

erhalten und diese im Sinne des Open Innovation Paradigma nutzen zu konnen:

,Das Interessante daran ist eigentlich, dass man vollig andere Ergebnisse und
Einsichten bekommt im Bezug aufs Testing, auch deswegen weil man nicht diese
Betriebsblindheit hat. (A. Ressel, personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Auch bezuglich gegenwartiger Herausforderungen sind sich die Experten
grundlegend einig. Insbesondere der Aspekt der Einflussnahme und der
Steuerung der heterogenen, unabhangigen Crowd stellt Crowdsourcing-
Intermediare vor Probleme und zugleich vor die Entwicklung spezifischer

Steuerung- und Kontrollinstanzen, um die gewunschten Ergebnisse zu erzielen:
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,Die Herausforderung ist, denk ich, die geeigneten Leute zu finden oder halt auch
die, die da sind. Zum anderen auch Leute zu finden, die Lust auf den Job haben und
sich flr die Jobs zu qualifizieren und da eben auch die Qualitat hinzukriegen mit der
entsprechenden Menge an Leuten.“ (A. Kuchta, personliche Kommunikation, 7.
Dezember 2017)

-Man kann jetzt jemanden, der am anderen Ende der Welt wohnt, nicht dazu
zwingen, sein Update zu machen oder an sein Projekt ein paar erklarende Charts
hinzuzufiigen. [...] Ich denke, man erkennt ganz gut, dass es zwei Seiten einer
Medaille sind: einmal die hohen Freiheitsgrade, jeder kann machen was er mdchte.
Aber der hohe Grad an Freiheit hat auf der anderen Seite natirlich die
Einschrankung, dass man es nicht so kontrollieren kann. Das ist dann auch gewollt,
da muss man dann mit Erfahrung und Mechanismen und Strukturen zur
Verbindlichkeit arbeiten, wie man diese erhéht* (M. Juhnke, personliche
Kommunikation, 12. Dezember 2017)

.,Eine grolke Herausforderung, die wir bei Testbirds haben, ist eben die
Verlasslichkeit der Crowd. Wir missen mit einem groRen Sicherheitspolster
kalkulieren.” (A. Ressel, personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

So oft Theorie und Praxis auch unterschiedliche Ansichten besitzen mdgen, so
deutlich wird dennoch der gemeinsame Konsens in Bezug auf Governance. Auch
die Wissenschaft sieht Governance als eine entscheidende Herausforderung im
Crowdsourcing an (Boudreau & Lakhani, 2013; Jain, 2010; Oomen & Aroyo,
2011).

Angesichts der besonderen Marktkonstellation von Intermediaren — die als
Dienstleister in einem zweiseitigen Markt, umspannt von Crowd und Auftraggeber,
fungieren und damit zwei unterschiedliche Interessenstandpunkte auf einer
Plattform hinsichtlich Qualitat, Preisgestaltung sowie Stérungsfreiheit auf der
Plattform vereinen mussen (Leicht et al., 2016) — ergeben sich weitere relevante

Herausforderungen:

,Du weildt wahrscheinlich auch noch nicht, wer es dir erstellen wird. Auf dieser
Prozesskette den Kunden moglichst gut durchzufihren, den richtigen Designer
rauszusuchen, auch Sicherheit dadurch zu schaffen, dass wir das Geld verwahren,
dass wir dann fir die Qualitatssicherung bereitstehen, ist auch Teil unserer
Aufgabe. Also eigentlich ist es ja ein unsicherer Prozess, da zu dem Zeitpunkt sich
die beiden Seiten auch noch nicht kennen.” (E. Missling, personliche
Kommunikation, 13. Dezember 2017)

Ein weiterer herausfordernder Aspekt, auf den hingewiesen wurde, ist der
internationalen Ausrichtung der Plattformen geschuldet, insbesondere bei
99designs und jovoto. So bergen die kultur- und landerUbergreifende

Kommunikation mit der Crowd und deren oft unterschiedlichen Sprachniveaus ein
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Risiko, beispielsweise bei der Verstandlichkeit der Aufgabenstellung, wodurch sich

die Ergebnisqualitat verschlechtern kann (Gadiraju et al., 2016; Kazai et al., 2012):

»Ich glaub, eine Herausforderung ist es, dass man flr ein internationales Publikum
schreibt. Eines der wichtigsten Sachen ist es, dass das Briefing so viele Leute wie
moglich einheitlich verstehen, weil ja nicht jeder Muttersprachler in Englisch ist. Wir
sind ja englischsprachig auf der Plattform, dass man im Grunde genommen eine
Projektgrundlage schafft, die von so vielen Leuten aus verschiedensten
Kulturkreisen und Sprachlevels verstanden wird und dadurch eine gute Breite
abdeckt.“ (M. Juhnke, personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Zur Beantwortung der zweiten Forschungsfrage wurden die vier Experten zu
zentralen Einflussgrofien befragt, die hinsichtlich der Ergebnisqualitat eine
markante Rolle spielen. Dabei zeigt sich, dass drei der vier Befragten die
Aufgabenstellung und deren Verstandlichkeit als bedeutsam ansehen. Dies lasst
sich auf die zumeist wenig granularen und komplexen Aufgabenstellungen bei
testbirds, jovoto und Crowd Guru zurdckfihren. So gilt es wahrend des
Leistungserstellungsprozesses, verschiedene Aspekte bzw. Informationen, wie
beispielsweise Marktforschungsberichte, Corporate Identity Vorgaben zur
Entwicklung neuartiger Produktdesigns auf jovoto, zu bertcksichtigen oder
kundenspezifische Ausdrucksweisen/Begriffe zu verwenden, wie bei der
Erstellung von SEO-Texten bei Crowd Guru. Aus dieser Uberlegung heraus
kommt damit der Klarheit und allgemeinen Verstandlichkeit eine relevante Rolle

zu, um fir den Kunden das gewlinschte Ergebnis zu erzielen:

,Einflussfaktoren sind flir mich schon auf jeden Fall die Vorbereitung, also wir
mussen den Testern die richtigen Fragen stellen. [...] Leute, die zum Teil nicht
unbedingt Digital Natives sind. Denen miissen wir eine Anwendung nahebringen,
damit sie dazu auch fundiert Feedback geben kdnnen.“ (A. Ressel, persodnliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017)

JKlarheit der Aufgaben, das ist, glaube ich, das Wichtigste. Wenn man eine
Aufgabenstellung, die aus 27 einzelnen Anforderungen besteht oder noch mehr,
dann wird’s flr jeden Kreativen schwer, sich darunter vorzustellen, was er eigentlich
machen soll. Meine Erfahrung ist, je klarer das Briefing ist und je genauer die
Aufgabenstellung definiert wird, desto besser ist das Outcome. Man muss auch
versuchen, breites Verstandnis der Aufgabe zu schaffen, was nicht ambivalent ist.
Das ist als Kernkriterium 2zu nennen: die Klarheit und Prazision der
Aufgabenstellung.” (M. Juhnke, persénliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

"Was, glaube ich, sehr wichtig ist, ist das Briefing, die Aufgabenstellung. Die muss
vor allem so formuliert sein, dass es mdglichst eine breite Masse versteht. Das ist
fur uns schon relevant. Denn je verstandlicher die Aufgabe ist, desto weniger
Probleme und Riuckfragen treten auf und umso ungestérter kbnnen unsere Gurus
die Aufgaben erledigen. Irgendwie ist ja die Aufgabe die Basis flir den ganzen
Prozess." (A. Kuchta, personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)
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Neben der Aufgabenstellung sind laut zwei Experten ebenso die Fachkompetenz
und der Erfahrungsstand entscheidende Faktoren. Insbesondere durch den
Dienstleitercharakter, den die Intermediare aufweisen, sind die Plattformen in der
Pflicht, ein moéglichst gutes Resultat fur den Auftraggeber zu erzielen, dass durch
Erfahrungswissen von der Crowd beeinflusst wird, da dieses spezifische Wissen

als Handlungskompetenz und als Empathieelement fungiert:

-ES gibt, glaube ich, zwei Seiten. Zum einen die Fachkompetenz, auf der Designer-
Seite. Das kann jetzt sein, wie gut kann ich welche Grafikdesign-Tools. Dann hat es
vielleicht einen kinstlerischen Aspekt, wieviel Erfahrung habe ich, wie inspirier' ich
mich. Dann hat's aber auch noch den Prozess des Matching mit dem Kunden, wie
gut versteh ich auch, was der Kunde will.“ (E. Missling, persdnliche Kommunikation,
13. Dezember 2017)

LAlso, ich glaub, die Erfahrung von Kreativen spielt auf jeden Fall eine Rolle, also
Lebensalter bzw. wie lange man im Beruf ist, damit man routinierter und gewisse
Dinge gelernt hat, was beim Kunden nicht so gut ankommt.” (M. Juhnke,
personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Betrachtet man Erfahrungswissen aus der wissenschaftlich-theoretischen
Perspektive, ist die Experteneinschatzung auch gerechtfertigt. So lasst sich
Erfahrungswissen als Teil des Handlungswissens auffassen, das sich aus
explizitem praktischen Wissen, explizitem theoretischen Wissen sowie implizitem
Wissen zusammensetzt. Dieses spezifische Wissen uUbertragt sich auf spezifische
Sachverhalte sowie Vorgehensweisen und besitzt somit ein
handlungsgenerierendes Moment, das auf Sicherheit und Effizienz ausgelegt ist
(Plath, 2002). Somit sind Crowdworker mit einem hohen Erfahrungsschatz in der
Lage, die Bedurfnisse und Wunsche der Kunden zu verstehen und umzusetzen,
da sie Dbeispielweise bereits  ahnliche  Aufgaben, unterschiedliche
Anforderungssituationen absolviert haben und die damit verbundenen Risiken und

Fehler einschatzen konnen.

Zusammenfassend lassen sich somit zwei grundlegende EinflussgrofRen
identifizieren, die nach Ansicht der Experten eine nachhaltige Relevanz besitzen
und demnach seitens der Plattformen mit groRer Sorgfalt und Genauigkeit

betrachtet werden:

¢ Kilarheit und Verstandlichkeit der Aufgabenstellung
e Erfahrungsniveau und daraus resultierende Handlungskompetenz der
Crowd
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Neben diesen Aspekten fanden weitere Einflusskriterien, wie die Motivation der
Crowd oder die nutzerfreundliche Bedienung der Plattform fir Kunden und Crowd,
in den Ausfihrungen der Experten Erwahnung. Da diese nicht detaillierter
beschrieben wurden, werden sie als Antwort auf die zweite Forschungsfrage als

nebensachlich betrachtet.

5.1 Crowdabhangige Einflussfaktoren

Innerhalb dieses Kapitels richtet sich der Blick auf crowdabhangige
Einflusskriterien, also auf jene genuinen Eigenschaften der Crowd, die seitens der
Plattformen nicht in ihrer Entstehung und in ihrem urspringlichen Zustand
verandert werden koénnen, sondern nur mithilfe zielgerichteter, meist
plattformspezifischer MalRnahmen beeinflusst werden koénnen. Eben diese

Handlungsweisen sollen nach folgend dargestellt werden.

5.1.1 Soziodemografische Merkmale

Bei jeder Registrierung auf Crowdsourcing-Plattformen muss der Crowdworker
personliche Informationen Uber das eigene Alter, Geschlecht oder Herkunft
preisgeben. Fur die Plattformen sind das verwertbare Daten der eigenen
Community, die in Bezug auf die Ergebnisqualitat berticksichtigt werden sollten
(siehe dazu Kapitel 3.1.1). Bei einigen Plattformen hingegen stellen diese
personenbezogenen Informationen die zentrale Komponente im Geschaftsmodell
dar, beispielsweise bei Crowdtesting-Intermediaren wie testbirds. Insbesondere
bei Usability-Tests sind Kunden daran interessiert, ihre Produkte von
verschiedenen Zielgruppen mit den unterschiedlichsten Auspragungen, wie
Smartphone-Betriebssystem-Typ oder Internetaffinitat, auf Herz und Nieren

Uberprifen zu lassen:

~Wenn wir Usability-Tests machen, dann spielen Zielgruppen eine sehr grol3e Rolle.

Wenn der Kunde jetzt sagt, ich hatte jetzt gerne Menschen hdéheren Alters, die
wenig internetaffin sind, die einem superspezifischen Geratetyp eines Smartphones
verwenden, dann muissen wir das so abbilden. (A. Ressel, personliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017)

In Bezug auf diesen Plattformtypus sind soziodemografische Daten der
Dienstleistungskern. Doch abseits davon finden diese spezifischen Informationen

und deren Auswirkung auf die Ergebnisqualitdt bei den anderen befragten
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Plattformen keine Beachtung. So werden diese Daten bei jovoto, Crowd Guru und

99designs nicht systematisch erfasst, ausgewertet und gesteuert:

,Nicht so richtig, also wir erfassen gar nicht so viele Daten, das Alter, Bildungsstand
vom Anmeldezeitpunkt, dann haben wir Infos Uber die Sprachkenntnisse, kdnnen
das aber nicht so auswerten im Zusammenhang mit der Qualitat.“ (A. Kuchta,
personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

,Ne, das beeinflussen wir nicht. Wir wirden nur Sachen beeinflussen, wo wir
Qualifikationen sicherstellen.” (E. Missling, personliche Kommunikation, 13.
Dezember 2017)

LAlso, das steuern wir nicht gezielt. Irgendwie lebt ja Crowdinnovation auch davon,
dass man unterschiedliche Ansatze, Eindricke und Ideen zu einem bestimmten
Thema bekommt. (...) Wir erfassen bei der Registration schon das Alter, Geschlecht
und den Wohnort, allerdings werden diese Infos nicht richtig ausgewertet und in
Verbindung zur Qualitat gesetzt.“ (M. Juhnke, personliche Kommunikation, 12.
Dezember 2017)

Auch ohne systematische Auswertung personenbezogener Daten kommen die
Experten aufgrund ihrer Erfahrung zu der Annahme, dass verschiedene Kriterien
den Arbeitsprozess beeinflussen koénnen. So weist A. Kuchta (personliche
Kommunikation, 7. Dezember 2017) darauf hin, dass im Zuge der anstehenden
internationalen Expansion bei Crowd Guru die Herkunft der Crowdworker und die
damit verbundenen unterschiedlichen Sprachen eine wichtige Rolle spielen
kdonnten. Ahnliche Ansichten vertreten M. Juhnke (personliche Kommunikation, 12.
Dezember 2017) von Jovoto und E. Missling (persdnliche Kommunikation, 13.
Dezember 2017) von 99designs, namlich dass bei kreativen Aufgabenstellungen
das Lebensalter und die damit einhergehende Erfahrung der Crowd einen Einfluss

auf die Ergebnisqualitat ausiben kdnnen:

LAlso, ich glaube, die Erfahrung von Kreativen spielt auf jeden Fall eine Rolle, also
Lebensalter bzw. wie lange man im Beruf ist, damit man routinierter und gewisse
Fahigkeiten erlernt hat, was beim Kunden nicht so gut ankommt. Ich glaube einfach,
je langer man in der Kreativindustrie unterwegs ist, entwickelt man Empathie flr
Kundentypen und das ist etwas, was mit dem Alter zunimmt.“ (M. Juhnke,
personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Allerdings wird dies seitens der Plattformen nicht aktiv gelenkt, da das kreative,
innovative Potential der Crowd durch Restriktionen gehemmt werden kénnte und
letztlich dem Grundgedanken des Crowdsourcing im Sinne der ,Weisheit der
Vielen“ entgegenwirken wurde:

»Hauptsache, sie sind gut und haben Ahnung von ihrem Fach, dann ist es eigentlich

egal, woher sie kommen.“ (M. Juhnke, persdnliche Kommunikation, 12. Dezember
2017)

62



Beim spezifischen Aspekt der Herkunft fligt A. Ressel (personliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017) an, dass bei deutschen, Osterreichischen
und schweizerischen Crowdworkern ,gerne und viel kritisiert wird und auch das
Haar in der Suppe gesucht [wird].“ Als Erklarung fur diese Beobachtung fluhrt er
eine gewisse Kritikkultur des deutschsprachigen Raums und die starken
deutschsprachige Community bei testbirds an. Trotz des Zusammenhangs wird
bei testbirds prinzipiell nicht nach diesem Aspekt gehandelt, es sei denn, der

Auftraggeber winscht dies.

5.1.2 Personlichkeitsmerkmale

Eine ahnlich distanzierte Auseinandersetzung seitens der Plattformen lasst sich
bei der EinflussgroRe Personlichkeit feststellen. Diesem Aspekt wird bei allen vier
Plattformen eine lediglich untergeordnete bis gar keine Beachtung geschenkt.
Symbolisch dafur steht die folgende Aussage von E. Missling (personliche
Kommunikation, 13. Dezember 2017): ,Nein, das machen wir nicht“. Abseits von
diesem strikten Standpunkt warfen die weiteren drei Experten verschiedene
Aspekte auf, die BerUhrungspunkte mit der Crowd-Persénlichkeit und der
jeweiligen  Crowdsourcing-Plattform  besitzen: A.  Kuchta (personliche
Kommunikation, 7. Dezember 2017) kann sich vorstellen, dass verschiedene
Personlichkeitsmerkmale wie Gewissenhaftigkeit oder Verlasslichkeit beim Losen
sehr feingliedriger und akribistisch konnotierter Aufgabenstellungen von Vortell
sind. Allerdings flgte sie hinzu, dass ,das nicht strukturiert erfasst wird“. Die
Projektmanager erhalten lediglich durch den personlichen Kontakt mit der Crowd,
Uber den Chat oder das Forum, einen Einblick in individuelle Charakterzige, die
allerdings nicht aktiv beeinflusst werden.

Bei jovoto, wo Kollaborationen zwischen den Crowdworkern einen ,wesentliche[n]
Bestandteil der Plattform“ (M. Juhnke, persénliche Kommunikation, 12. Dezember
2017) darstellen, wird die Zusammensetzung der Teams nach Persodnlichkeit nicht
bewusst gesteuert, sondern nur im Falle von Supportanfragen der Crowd durch
das Community-Management unterstitzt. Dabei richtet sich die Unterstlitzung von
jovoto zumeist auf die fahigkeiten-basierte Kontaktvermittiung von Crowdworkern,
nach dem Motto ,Konnt ihr mir jemanden empfehlen, der mich grafisch
unterstutzt?“ (M. Juhnke, personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017). Doch

in der Regel werden der Crowd die Kollaboration und Partnersuche selbst
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Uberlassen, oft kommt es vor, dass sich die Crowd von anderen Projekten,

Wettbewerben oder aus dem Forum kennt:

~Aber wir schauen eigentlich nicht so sehr, wer zusammenpasst, sondern die Leute
finden sich tatsachlich eher auf der Plattform selbst zusammen. [...] Die richtigen
Kreativpaare finden sich da schon auf der Plattform, meistens von ganz allein.” (M.
Juhnke, personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Das selbststandige regulatorische Moment findet sich auch bei testbirds wieder.
Die Crowd kann eigenmachtig entscheiden, ob sie bestimmte
Aufgabeneinladungen annehmen mdchte oder nicht. A. Ressel (personliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017) von testbirds unterstreicht den Gedanken
mit den Worten ,das reguliert sich ein Stuck weit selber® und fugt das
Aufgabenbeispiel Remote Interviews an, bei denen z. B. qualitative Fragen zur
Usability von Software-Produkten gestellt werden. Dabei ist es von Vorteil, wenn
,die Leute offen, aufgeschlossen und einfach mitteilsam sind“ (A. Ressel,
personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017), da man dadurch mehr
Informationen erhalt. Durch die freiwillige Annahme der Aufgaben ,ist [es] schon
so, dass, wenn Leute schuchterner bzw. zurickgezogener sind, sie sich gar nicht
erst flr so ein Interview anmelden® (A. Ressel, persdnliche Kommunikation, 20.
Dezember 2017).

Trotz der verschiedenen BerUhrungspunkte zwischen Crowd-Personlichkeit und
Plattform wird der qualitatssteigernde Einfluss der Personlichkeitsstruktur durch
die Plattformen nicht im Sinne von Governance bewusst und zielgerichtet genutzt.
Die Erklarungen wahrend der Interviews zeugen davon, dass eine gewisse
Vorstellungskraft fur den Zusammenhang existiert, dieser aber keine aktive,
systematische Berucksichtigung findet und demnach anderen EinflussgrofRen

(siehe Forschungsfrage 1) ein hdheres Gewicht zugeschrieben wird.

5.1.3 Intrinsische Motive

Wie bereits in Kapitel 3.1.3 dargestellt, sind die intrinsischen Motive zur
Partizipation an Crowdsourcing-Projekten von Diversitat gepragt. Sie koénnen je
nach Plattformtyp variieren, was zur Folge hat, dass die Intermediare mittels

spezifischer Mechanismen gezielt die entsprechenden Beweggrinde bedienen.

Ein zentraler Motivationsaspekt fur Crowdworker ist der Community-Gedanke. Um

diesen zu starken, nutzen drei von vier befragten Crowdsourcing-Plattformen
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(crowd guru, testbirds, jovoto) sogenannte Foren, die durch das Community-
Management betreut werden. Die virtuelle asynchrone Kommunikationsplattform
(Forum) unterstutzt die Crowd, sich untereinander auszutauschen, zu diskutieren,
zu netzwerken und so letztlich soziale Interaktionen zwischen den Crowd-
Mitgliedern zu begunstigen. Abseits von Foren kommen zudem typische Online-
Community-Features — Kommentarfunktion, personliche Nachrichten oder
Chats/Shoutboxes zur Kommunikation zwischen den Crowd-Mitgliedern sowie
zwischen Plattform und Crowd — zum Einsatz. Seitens der Intermediare werden
diese Plattform-Features nicht nur als Kommunikationswerkzeug genutzt, sondern
auch als Lenkinstanz zur Ankidndigung neuer Aufgaben verwendet oder gezielt als

Anstol} fUr soziale Interaktionen implementiert:

-Wenn wir einen neuen Job starten, erstellen wir immer ein neues Forum dazu, die
Gurus werden dann quasi benachrichtigt, dass ein neues Job im Bereich X,Y, zur
Verfigung steht.” (A. Kuchta, persénliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

,Soziale Interaktionen finden zwischen den Leuten fast von selbst statt, indem sie
auf der Plattform sind und sich immer wieder bei verschiedenen Projekten
begegnen, sei es Gber Kommentare oder Kollaborationen.” (M. Juhnke, personliche
Kommunikation, 12. Dezember 2017)

An diesem Aspekt wird das grundlegende strukturelle Anforderungsprofil bei
Crowdsourcing-Plattformen sichtbar. Die Plattformen missen mit entsprechenden
Funktionen und Schnittstellen ausgestattet sein, damit eine Interaktion zwischen
menschlichem Handeln und der technologischen Komponente ermoglicht wird,
sodass ,human participants and/or machines perform work (processes and
activities) using information, technology and other resources to produce
informational products and/or services® (Alter, 2008, S. 451). Diese sozial-
technologische Betrachtungsweise von Crowdsourcing-Plattformen wurde auch
wahrend der Interviews nochmal aufgegriffen. Symbolisch daflr steht folgende

Aussage:

,ES hat ein technisches Fundament, aber eine menschliche Seele und das sieht
man auch, wie die Leute miteinander in Kontakt treten.® (M. Juhnke, personliche
Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Neben den Motiven, die community-based sind, nehmen auch Grinde wie Spal}
oder Freude eine zentrale Rolle bei der Teilnahme am Crowdsourcing ein.
Allerdings wird dieser Punkt seitens der Plattformen eher als zweitrangig oder gar

als notwendige, mitzubringende Eigenschaft angesehen:
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LWir sind jetzt nicht die lustige Ideen-Crowd, wo jeder mal rumklickt und ein paar
Likes dazugewinnt.” (E. Missling, personliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)

,Nun ist es ja so, wenn die Leute keine Lust hatten, wiirden sie sich bei uns auf der
Plattform tendenziell nicht registrierten bzw. die Einladung zu dem Test nicht
annehmen® (A. Ressel, persdnliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Eben vor diesem Hintergrund der intrinsischen Motivation und deren
Beeinflussung hat sich Gamification in den letzten Jahren als vielversprechender
Ansatz etabliert. Gamification lasst sich grundlegend als ,use of video game
elements in non-gaming system” (Deterding, Sicart, Nacke, O'Hara & Dixon, 2011,
S. 1) charakterisieren und hat im Crowdsourcing seinen Hauptanwendungsbereich
gefunden (Hamari, Koivisto & Sarsa, 2014). Die Intention bei der Implementierung
verschiedener Game-Design-Elemente zielt darauf ab, das Verhalten der Crowd
positiv zu beeinflussen. Indes konnten verschiedene Forschungsprojekte die
positive Wirkung von Gamification-Mechaniken auf Motivation, Arbeitseinstellung,
Spal’/Freude an der Tatigkeit, Arbeitsqualitit und Reduzierung von
Spammern/Betrigern aufzeigen (Bowser et al., 2013; Eickhoff, Harris, Vries &
Srinivasan, 2012; Itoko, Arita, Kobayashi & Takagi, 2014).

In Anbetracht dieser Uberlegungen wurden die Experten explizit nach der
Verwendung von Spiel-Mechanismen und dazugehorigen Design-Elementen
befragt. Dabei zeigte sich, dass verschiedene kleine Features aus dem Bereich
Gamification zur Anwendung kommen, diese aber keine zentrale Stellung als

Steuerungsinstanz einnehmen:

.Ne, also Gamification und Spall/Community-Aspekte werden nicht explizit
gefordert.” (E. Missling, persénliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)

,ES wird wenig Gamification betrieben, um den Spalfaktor zu erhéhen.“ (A. Kuchta,
personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

,Nicht so sehr. Gamification so mit Badges usw. wurde eine Zeit lang gemacht, aber
ist jetzt nicht so ein Feature, welches prominent ist aktuell.“ (M. Juhnke, personliche
Kommunikation, 12. Dezember 2017)

,Liegt jetzt kein Fokus drauf. Der Begriff Gamification lasst sich schwer umsetzen .’
(A. Ressel, personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017).

Auch wenn die Aussagen suggerieren, dass keine Gamification-Elemente
eingesetzt werden, so fanden dennoch einige wenige Bestandteile ihre
Erwahnung. Diese lassen sich im Sinne des Gamification-Ansatzes wie folgt

interpretieren: das Sammeln von Erfahrungspunkten und die Verleihung von
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Badges als Belohnung far Leistung (testbirds), (freiwillige)
Gruppenarbeiten/Kollaborationen zur Férderung des sozialen Austauschs (jovoto),
Community-Voting als lern- und motivationsforderndes Feedback (jovoto),
Wettbewerbe und daraus resultierende Rangfolgen (jovoto) und die
Implementierung von Zeitvorgaben in das Aufgabendesign, zum einen um den
Kundenzeitplan einzuhalten, zum anderen um im Sinne des Gamification-
Ansatzes den Aufgaben einen herausfordernden Charakter zu verleihen (Blohm &
Leimeister, 2013). Ob diese Mechanismen gezielt zur Beeinflussung der
intrinsischen Motivation installiert wurden, ist anhand des Interviewmaterials nicht

eindeutig zu beantworten.

Abseits der spallorientierten intrinsischen Motive kann Altruismus ein

Partizipationsgrund sein. Dieser Aspekt wurde nur seitens testbirds angesprochen:

.,Dann gibt’'s eben den nachsten Punkt, dass die Leute eben einen gewissen
Qualitatsanspruch haben, die Leute wollen die Software-Produkte, die auf dem
Markt sind, besser machen. Wir versuchen sie auch damit gezielt abzuholen. Indem
wir sagen ,0Ok, wir testen jetzt den und den Prototypen‘. Dadurch, dass der
Entwicklungsstand noch sehr sehr frih ist, ist die Wahrscheinlichkeit sehr hoch,
dass euer Feedback mit in die weitere Entwicklung einfliel3t. Dein Feedback bewirkt
wirklich was, du machst damit was besser und tragst zu einem guten Produkt etwas
bei.“ (A. Ressel, persdnliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Die Aussage verdeutlicht, dass altruistische Beweggrunde seitens testbirds gezielt
aktiviert werden und auch in der Aufgabeneinladung/-stellung bewusst
angesprochen werden, wie zum Beispiel in Form kleiner Stories. Aus theoretischer
Perspektive soll hierbei noch(mals) erwahnt werden, dass die blof3e Fokussierung
der Aufgabenbeschreibung zur Aktivierung altruistischer Motive keinen Effekt auf
die Quantitat bzw. Qualitat der Ergebnisse besitzt. In diesem Zusammenhang sind
weitere wissenschaftliche Untersuchungen von Noten, um den Einfluss
altruistischer Motive zu konkretisieren (Khan, Dey & Buchina, 2016). Unabhangig
davon kann die gezielte Aktivierung altruistischer Leitmotive ein effektiver
Mechanismus sein, auch wenn dieser nicht von der Mehrzahl der Intermediare
beachtet wird — insbesondere wenn man sich vor Augen halt, dass der eigene
Feedback-Beitrag zu einer nutzerfreundlicheren App oder Webseite von DHL,
Audi oder Deutsche Telekom, die mit hoher Wahrscheinlichkeit von Millionen

Nutzern verwendet wird, beitragt.
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5.1.4 Extrinsische Motive

Bei dem Stichwort ,Extrinsische Motive' liegt der Fokus zumeist auf dem Aspekt
der monetaren Anreize, der in Kapitel 5.2.4 nochmal aufgegriffen werden soll.
Doch neben der finanziellen Vergltung kdénnen Erweiterung der individuellen
Fahigkeiten und Verbesserung der persodnlichen Jobaussichten ebenfalls
extrinsische Beweggrunde bei der Beteiligung an Crowdsourcing-Projekten

darstellen.

Wahrend der Auswertung des Interviewmaterials zeigte sich, dass lediglich jovoto
und testbirds den Aspekt des Lernens und die damit verbundene Aneignung neuer
Fertigkeiten bzw. Verbesserung bestehender Fahigkeiten gezielt aufgreifen. So
bietet jovoto ihren Kreativen bewusst verschiedene Moglichkeiten an. Dazu
gehdren lehrreiche Blogbeitrage Uber kreatives Arbeiten, Strukturierung kreativer
Gedanken oder Uber plattformspezifische Themen wie ,7 Tipps fur bessere
Einreichungen®. Des Weiteren veranstaltet jovoto Webinare, bei denen Kreative zu
Kundenbriefings eingeladen werden, um ein Zwischenfeedback zu erhalten, aber
auch um ein Gespur fur die Auftraggeber-Perspektiven und die verbundenen
Winsche, Bedurfnisse und Vorstellungen des Kunden zu entwickeln, was

perspektivisch zu besseren Ergebnissen flihren soll.

»,Ab und zu machen wir Blogposts, die gewisse Fertigkeiten ansprechen, wie man
seine Kreativitat steigern kann, wie man seine Chancen steigert, eine gute
Einreichung auf der Plattform zu tatigen. So strukturelle Hinweise, wie ordnet man
kreative Gedanken. Da gibt's schon recht viel Blog-Content, der immer wieder
kommt. Ab und zu auch mal ein Webinar, wo wir beispielsweise die Kreativen
einladen und sie zu einem Kundenbriefing-Termin dazuholen, damit sie mal zuhoren
konnen wie der Kunde den bisherigen Output einschatzt. Da gibt's so verschiedene
Partizipationsmdéglichkeiten. (M. Juhnke, persénliche Kommunikation, 12.
Dezember 2017)

Eine differenzierte Betrachtungsweise in Bezug auf Lernen zeigte sich bei
testbirds. Ausgehend von dem Umstand, dass Crowdtester zum Teil Einsicht in
Pre-Alpha-Versionen bei der Software-Entwicklung oder in den Wireframe-Status
von Webseiten bekommen, erfahren sie vielsprechende Perspektiven, Ideen fur
zukUnftige Produkte oder innovative, neue Features und bewegen sich damit ,am
Puls der Zeit“, durch den sie ihr konzeptionelles, ideengenerierendes Wissen
erweitern konnen. Dies gilt insbesondere fur Crowdtester, die selbst in der

digitalen Branche tatig sind. Doch um Industriespionage im weitesten Sinne
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vorzubeugen, hat testbirds eine Geheimhaltungserklarung (NDA) bei der

Registrierung implementiert.

»Sicherlich ist es ein Punkt, dass die Leute, die aus der IT kommen, bei uns die
Maoglichkeit haben, auf der Hohe der Zeit zu bleiben. Einfach dadurch, dass sie
vollig neue, unveroéffentlichte Software-Produkte, zum Teil im Wireframe-Stadium
testen kdnnen, kdnnen sie dadurch ihre eigene Arbeit besser machen.” (A. Ressel,
personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Bezuglich der Verbesserung der persodnlichen Jobperspektiven verfolgen jovoto
und testbirds unterschiedliche Ansatze. Jovoto sieht sich in ihrem
Selbstverstandnis als ,,Sprungbrett bzw. Karriere-Booster”, indem sie sich bewusst
als (Auftrags-)Vermittler zwischen Kunde und Kreativen positionieren. So ist es
beispielsweise schon vorgekommen, dass Auftraggeber explizit nach einzelnen
Crowd-Mitgliedern gefragt oder dass Kreative sogar Jobangebote aufgrund ihrer
vorher geleisteten Arbeit erhalten haben. Im Gegensatz dazu ist die Vermittlerrolle
bei testbirds eher nebensachlich, da die Tester zum Teil gar keine Informationen
Uber den Auftraggeber erhalten und dadurch kein direkter Kontakt zustande
kommen kann. Um dennoch das Motiv abzudecken, stellt testbirds die Mdglichkeit
in den Raum, ein Empfehlungsschreiben auszustellen, das der Crowdtester fur

zukunftige Bewerbungen verwenden kann.

,Da testbirds ein Mittler zwischen Crowd und Kunde ist, kommen diese eher selten
in Kontakt. Generell lassen sich die Jobaussichten nicht verbessern durch den
Kundenkontakt. Wenn wir erfahrene Tester haben, die gute Arbeit leisten, viele
Fehler gefunden haben, die zuverlassig waren, flr die stellen wir zum Teil auch
schon mal ein Empfehlungsschreiben/Zeugnis 0.a. aus. Kommt selten vor‘. (A.
Ressel, personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Bei 99designs hingegen spielt der Governance-Aspekt grundlegend eine
untergeordnete Rolle. Dies lasst sich auf das Geschaftsmodell und die damit
verbundene starke Fokussierung der Crowd auf extrinsische Partizipations-Motive,

insbesondere finanzieller Natur, zurtickfiihren.

-Es bedarf gar nicht so viel Steuerung von 99designs aus. 99designs Gbernimmt die
Akquise fur die Designer.“ (E. Missling, personliche Kommunikation, 13. Dezember
2017)

~Wir haben ja professionelle Freelance-Designer und die sind bei uns auf der
Plattform, um Kunden zu gewinnen und flr den Kunden direkt zu arbeiten. Die
haben eigentlich eine Motivation wie jeder Freelancer, die wollen besonders einen
spannenden Kunden finden, der mdglichst viele Folgeauftrage hat.“ (E. Missling,
personliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)
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Mithilfe eigener Profile, in denen die Designer ihre Arbeiten prasentieren kdnnen,
um Folgeauftrage zu generieren, hat 99designs einen Mechanismus flr das

implementiert, das zugleich das Motiv des Self-Marketings bedient.

Dieser Aspekt wird bei jovoto ahnlich aufgegriffen, indem die eingereichten
Arbeiten, die durch eigenes Wissen und eigene Fahigkeiten erarbeitet worden
sind, prasentiert werden und im Sinne der Selbstvermarktung genutzt werden
konnen. Unterstltzt wird dieser Faktor mithilfe renommierter Auftraggeber und
global agierender Marken. Dabei haben die Crowdworker die Chance, sich ein
eigenes Portfolio zu erarbeiten und dies als Referenz fir die persdnliche Karriere

Zu verwenden.

,Die Marke spielt eine riesige Rolle, also dass es eine Marke ist, auf die man sonst
gar keine Chance hatte. (...) Sowas wie Coca Cola, die grofien Global Brands, die
jeder kennt. Das ist, glaube, eine groRe Motivation, um dann spater sagen zu
kénnen ,Ich hab sogar schon mal erfolgreich gearbeitet’ oder es einfach in die
Mappe zu packen.“ (M. Juhnke, persdnliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Bei Crowd Guru werden die eben erwahnten extrinsischen Motive nicht
berucksichtigt, da sich der Leistungserstellungsprozess losgelost vom

Auftraggeber auf der Plattform vollzieht.

,Generell [Auft der Prozess anonym ab, also die Gurus wissen gar nicht, flur wen sie
letztlich arbeiten.” (A. Kuchta, persénliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Daher fokussiert sich Crowd Guru ebenfalls verstarkt auf die finanzielle Vergutung

als Hauptanreiz fur ihre Gurus.

5.2 Plattformabhangige Einflussfaktoren

Im nachfolgenden Kapitel richtet sich der Blick auf die Experteninterview-
Ergebnisse bezuglich plattformabhangiger Einflussgrofien, also jene Faktoren, bei
denen die Plattform, unabhangig von den Charakteristika der Crowd, aktiv
eingreifen kann. Ahnlich wie bei der Darstellung in Kapitel 5.1 orientiert sich die
Struktur dieses Kapitels entlang der theoretischen Darstellungen aus den

vorangegangenen Abschnitten.

5.2.1 Aufgabendesign — Klarheit, Komplexitat und visuelle Darstellung
So unterschiedlich die Ergebnisse hinsichtlich der MotivationsmaRnahmen auch
sind, so ahnlich sind die Herangehensweisen der Plattformen bezlglich des

Aufgabendesigns.
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Um eine groltmoégliche Verstandlichkeit und Klarheit der Aufgabe zu
gewahrleisten und damit eine optimale Grundlage flr den darauffolgenden
Prozess zu schaffen, fokussieren sich die Plattformen bei der Formulierung der
Aufgabe darauf, keine Fremdworter zu verwenden (notfalls mit Erklarung), keine
Abklrzungen zu nutzen und auf allgemeinverstandliche Weise das Problem zu

erklaren:

~Wir versuchen, keine Fremdworter in den Briefings, wenn Fremdworter nétig sind,
dann einfach mit meiner Erklarung, und keine Abkiirzungen zu verwenden.” (A.
Kuchta personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

,Das Herzstiick ist immer noch ein klassisches schriftliches Briefing, weil es einfach
so die sprachliche Verbindlichkeit hat und jeder muss das Briefing lesen, welches
moglichst viele Kreative verstehen und nutzen konnen. Briefing ist einfach ein
bewahrtes Tool, um es erstmal sprachlich zu fixieren.“ (M. Juhnke, personliche
Kommunikation, 12. Dezember 2017)

»Grundsatzlich versuchen wir, die Aufgabenstellung so allgemein wie maoglich zu
formulieren (z. B. Verzicht auf Fachbegriffe). (A. Ressel, personliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Damit die Crowd die gewinschte Qualitdt erreichen kann, werden weitere
zusatzliche Informationen fur die Bearbeitung der Aufgabe bereitgestellt. Dies
kdnnen Erklarungs-PDFs sein wie der Guru Guide bei Crowd Guru, bei dem z. B.
das geforderte Ergebnisformat nochmals erklart wird; sogenannte Projektkits bei
jovoto, in denen Kunden-Prasentationen, Marktforschungsdaten,
Sekundarinformationen oder Styleguides enthalten sind; oder es kommen kurze
Tutorialvideos zum Einsatz, die beispielsweise die Einrichtung von VPN-

Verbindungen fir Usability-Tests erlautern.

Auch beim Umgang mit (zu) komplexen Aufgaben verfolgen die Plattformen
ahnliche Herangehensweisen. So hoben die Experten wahrend der Interviews
hervor, dass gegebenenfalls die Aufgabenkomplexitat durch die Zerlegung der
Aufgabe in feingliedrige, leichtere Teilaufgaben reduziert wird. Somit folgt die
Praxis den seitens der Wissenschaft empfohlenen Handlungsweisen (u. a. Afuah
& Tucci, 2012; Finnerty et al., 2013). Die Minimierung des Schwierigkeitsgrads
ermoglicht unterdessen den Zugang und die Verstandlichkeit der
Aufgabenstellung fur eine breite Masse der Crowd, sodass keine Vorkenntnisse

notwendig sind:

,Die Aufgaben dirfen allerdings nie so komplex sein, dass sie wirklich nur
ausgewiesene Spezialisten bearbeiten kénnen. Es muss auch irgendwie
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zielgruppengerecht und einsteigerfreundlich sein, weil wir eben auch Nutzer mit sehr
sehr unterschiedlichen Hintergriinden auf der Plattform haben und nicht davon
ausgehen konnen, dass bestimmte Kenntnisse vorhanden sind.“ (A. Ressel,
personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

~Wir gestalten die Aufgabe so, dass man kein Spezialwissen braucht. Wenn ein
Texter sich schon mit SEO auskennt, dann ist es schon. Aber generell muss man
SEO nicht verstehen, um eine SEO-Aufgabe zu erledigen. Man muss nur verstehen,
dass das Keyword an die Stelle X gehért.“ (A. Kuchta, persénliche Kommunikation,
7. Dezember 2017)

Um diesem Arbeitsschritt vorzubeugen sowie die prinzipielle Transformierbarkeit
der Kundenbedirfnisse in eine ,crowdgerechte, d.h. in ihrer Komplexitat
zerlegbare Aufgabe zu ermitteln, nimmt das Kundenbriefing einen wesentlichen

Bestandteil als Grundlage (Input) im Crowdsourcing-Prozess ein.

~Natlrlich ist nicht jede Aufgabe auf der Plattform l6sbar. Aber erstaunlicherweise
kann man immer sehr gut, wenn man lang genug mit dem Kunden redet, eine Teil-
Challenge aus einer komplexen Aufgabe machen. Manchmal ist es auch wichtig,
aus einer riesigen komplexen Aufgabe mehrere Aufgaben tu machen und nicht
versucht, alle auf einen Schlag zu l6sen, sondern in mehrere kleine Portionen
aufzuteilen.” (M. Juhnke, persdnliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Zur besseren Verstandlichkeit und Ubersichtlichkeit der Aufgabenstellung nutzen
die Plattformen die altbekannten Formatierungsmoglichkeiten (Schriftgrolie,
Schriftfarbe, Auszeichnungsarten), um so wichtige Informationen hervorzuheben.
Des Weiteren werden auch Uberschriften, Hervorhebungen oder Trennlinien fiir
mehr Ubersichtlichkeit verwendet. Zudem kommen wie bereits angesprochen
Videos oder Bilder zum Einsatz, die die Crowd mit relevanten Informationen tber
die Aufgabe versorgen, auf zentrale, immer wiederkehrende Probleme hinweisen

oder Erklarungen zur Bearbeitung der Aufgabe bereitstellen, je nach Aufgabentyp.

Wir nutzen teilweise auch Erklarbilder und -videos. Einmal haben wir die Variante,
dass man Bilder von den zu recherchierenden Informationen macht und da erklart,
wo man was findet. Oder auch Bilder von dem Job, wie er dann richtig ausgefullt
aussehen sollte. Erklarvideos kommen dann meistens bei spezielleren Aufgaben
zum Einsatz, wie z. B. bei dem Thema maschinelles Lernen. Da haben wir auch
Bildbearbeitungsjobs, wo es ganz gut ist, weil da z. B. ein Extra-Tool verwendet
wird.“ (A. Kuchta, personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Doch der Gestaltungsspielraum birgt auch Risiken hinsichtlich des Verlusts von
Ubersichtlichkeit und Struktur (z. B. durch farblich Uberladene der chaotische

Layouts), wodurch die Ergebnisqualitat leidet (Finnerty et al., 2013):

,,_Wir versuchen zu vermeiden, dass die Jobs zu grofld werden, weil sie dadurch ihre
Ubersichtlichkeit verlieren. Es sollte eigentlich so sein, dass die Aufgabe auf einem
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normalen Monitor auf einen Blick zu sehen ist.
Kommunikation, 7. Dezember 2017)

(A. Kuchta, personliche

.Man muss halt aufpassen, dass das Ganze nicht aussieht wie ein
Weihnachtsbaum, sodass letztlich nicht alles rot ist und alles blinkt. Also in
sparsamer Form und bei den wichtigen Sachen. Wichtig ist, dass auf den ersten
Blick alles Relevante erkennbar ist.“ (A. Ressel, personliche Kommunikation, 20.
Dezember 2017)

Im Kontext des Aufgabendesigns und entsprechender Malinahmen nimmt
99designs gegentber den anderen Intermediaren eine Sonderstellung ein. Da der
Geschaftsansatz auf der Auftragsakquise fur Designer liegt und nicht auf der
reinen Crowdsourcing-Dienstleistung wie bei jovoto, testbirds oder Crowd Guru,
wurde die Verantwortung der Aufgabengestaltung in die Hande der Kunden
gelegt. 99designs steht hierbei beratend zur Seite und stellt die infrastrukturellen,
technischen Rahmenbedingungen durch einen standardisierten, automatischen
Aufgabenerstellungsprozess zur Verfligung, bei dem durch 99designs in der Regel
nicht eingegriffen wird. Bei den restlichen Intermediaren ist dies Aufgabe der
Plattform, indem sie durch ein ausflhrliches Briefing die Bedurfnisse und
Winsche des Kunden erfahrt und daraus eine geeignete Aufgabenstellung

entwirft.

,An ganzen seltenen Stellen greifen wir ein, zum Beispiel bei Broschiren-Designs
(3 oder 300 Seiten), dann wird schon mal das Volumen angepasst, wenn es wirklich
zu viel ist oder wo der Preis nicht mehr zum Volumen passt. In diesem Fall wirde
sich unser Kundensupport beim Kunden melden oder der Kunde wiirde sich
melden, weil kein Designer den Auftrag annehmen mochte. (E. Missling,
personliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)

Begunstigt wird dieser Perspektivenwechsel durch die Tatsache, dass im visuellen
Bereich gewisse Standards vorherrschen und dass die Crowd aus zumeist
professionellen, hauptberuflichen Designern besteht, die Uber fundierte

Kenntnisse in diesen Bereichen verfugen:

.Jm Vergleich zu anderen Plattformen haben wir ein enges Spektrum an
Aufgabenstellungen. Wenn ich sage ,Gestalte mir eine Facebook-Timeline, dann ist
schon mal ganz viel klar‘, also Format, Text, Hintergrundbild. Eigentlich sind unsere
Produkte so aufgebaut, dass jeder eine Vorstellung hat, wie zum Beispiel eine
Visitenkarte aussieht.” (E. Missling, personliche Kommunikation, 13. Dezember
2017)

Detaillierte Erklarungen zur Aufgabenbeschreibung und deren Gestaltung fanden
im Interview keine Erwahnung, sodass keine genauen Aussagen Uber die

Herangehensweise getroffen werden kénnen.
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5.2.2 Aufgabenselektion und -empfehlung

Als Antwort auf die in Kapitel 3.2.3 formulierte Frage ,Wie findet die Crowd die fur
sie ,perfekte’ Aufgabe?“ verfolgen die vier Intermediare verschiedene Ansatze:
Drei Plattformen, Crowd Guru, jovoto und 99designs, stltzen sich bei der
Zuweisung von Aufgaben auf das Fahigkeitenportfolio der Crowd und nutzen
damit den Skill-based-Selection-Ansatz, um passende Aufgaben der Crowd
vorzuschlagen/weiterzuleiten und damit die Qualitdt der Ergebnisse zu

gewahrleisten.

Der Selektionsprozess bei Crowd Guru wird mittels Qualifikationstests
sichergestellt. Um die Fahigkeiten der Crowd abzufragen, kommen bei
Rechercheaufgaben kurze Grammatik- und Orthografie-Fragen zum Einsatz. Des
Weiteren mussen die Crowdmitglieder noch einen kurzen Text zu einem
bestimmten Thema vorlegen, um den Test abzuschliellen. Bei Recherche-

Auftragen werden im Vorfeld kleine Aufgaben formuliert:

,Im Recherchebereich werden kleine Aufgaben gestellt, sowas wie ,Recherchiere
eine Webseite oder ein Impressum’, damit die Crowd erkennt, was ein Impressum
ausmacht oder wann ist eine Webseite offline oder nur voribergehend offline.” (A.
Kuchta, persdnliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Mit diesem Mechanismus qualifiziert sich die Crowd flr den jeweiligen
Aufgabentyp und kann sich erst mit Bestehen der Tests fur die Aufgaben zur

Verfligung stellen:

.Man muss die bestanden haben, um die Jobs aus den Bereichen Uberhaupt zu
sehen.” (A. Kuchta, persénliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Mit einer weiteren Qualifizierungsrunde versucht Crowd Guru unpassende
Crowdworker herauszufiltern, in dem sie gezielt aufgabenspezifische ,Mini-Tests*
durchfihrt, um die Verstandlichkeit und Klarheit der Aufgabe zu Uberprifen und
gegebenenfalls die Aufgabenbeschreibung anzupassen. Dieser Mechanismus

I&sst sich als Pre-Testing interpretieren (Zogaj, 2016).

.Das Wichtigste eigentlich ist, dass sie das Briefing lesen und verstehen und
entsprechend umsetzen. Das versuchen wir da abzufragen.” (A. Kuchta, personliche
Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Die fahigkeitenbasierte Selektion kommt auch bei jovoto zum Einsatz, allerdings in
einem anderen konzeptionellen Rahmen. Durch die Differenzierung zwischen

offenen Aufgaben und Pro-Aufgaben existieren zwei unterschiedliche

74



Aufgabentypen. Beim ersten Typ darf grundlegend jeder mitmachen, der auf der
Plattform angemeldet ist. Damit orientiert sich jovoto am Aspekt des Open Calls,
die auch in den Definitionen von Howe (2006b) und Estellés-Arolas & Gonzalez-
Ladron-de-Guevara (2012) zu finden ist. Abseits des offenen Aufrufs werden
bestimmte Aufgaben nur an qualifizierte, meist hauptberufliche Designer, die
sogenannten Pro Layer, weitergegeben, um damit ein gewisses Qualitatsniveau
zu erreichen und der zunehmenden Professionalisierung auf der Plattform gerecht

zu werden:

,In einem bestimmten Qualifizierungs- und Bewertungsprozess wird festgestellt,
dass diese Leute im Grunde genommen Pro User sind, dies im Prinzip
hauptberuflich machen oder ein gewisses Niveau haben, dass sie dazu befahigt, bei
Pro-Projekten mitzumachen. Das wird durch unser Community-Management
festgestellt, ob sie eben ins Pro Layer kommen. Man bewirbt sich dafir. Man muss
da ein paar Arbeitsproben hochladen und dann wird das beurteilt. (...) Das ist
einfach ein Beurteilungsmechanismus.” (M. Juhnke, persénliche Kommunikation,
12. Dezember 2017)

Neben diesem Selektionssystem kommt zum Teil auch Task-History-Based-
Selection zum Einsatz, bei dem man sich aufgrund vergangener
Projektbeteiligungen qualifiziert und Uber Aufgaben informiert wird, insbesondere

spezifischen Themen:

~Wenn zum Beispiel das Thema ,Architektur® ist, dann hatten wir einen Pool an
Leuten, von denen wir wissen, dass sie schon an Architektur-Projekten mitgewirkt
haben und dann wirde es einen Architektur-Verteiler geben, wo man dann gezielt
diese Leute anspricht‘. (M. Juhnke, personliche Kommunikation, 12. Dezember
2017)

Einem ahnlichen Ansatz geht auch 99designs nach. Auch die Design-Plattform
aus Berlin unterteilt ihre Aufgabe in verschiedene Stufen, sogenannte Design-
Levels, die zusatzliche Funktionen, Dienstleistungen und Qualitatsversprechen mit
sich bringen (Bronze, Silber, Gold, Platin). Geknupft sind diese zum einen an die
Aufgabenhistorie und zum anderen an die damit verbundene Qualitat der bisher

eingereichten Beitrage:

~Wir bewerten alle in unserer Crowd manuell. Also du kannst am Anfang
mitmachen, dann spatestens nach dem soundsovielten Wettbewerb wird derjenige
gepruft. Es wird die Qualitat der Arbeit betrachtet. Flr die hdheren Level ist es, zum
einen abhangig von unserer Einschatzung sowie zusatzlich von ein paar harten
Fakten (Ich muss in den tieferen Leveln konstant mit soundsovielen Kundenarbeiten
Umsatz gemacht haben). Derzeit orientieren wir uns nur an der Leistungshistorie
unserer Plattform.“ (E. Missling, persénliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)
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Entlang dieser individuellen Einstufung fokussiert sich 99designs als Akquise-
Plattform, auf bestimmte Bedurfnisse, Dienstleistungsanspriiche und finanzieller
Hinterglunde der Kunden Rucksicht zu nehmen, indem diese Form der
Aufgabenzuweisung, die auf der Task-History jedes Mitgliedes beruht, zum

Einsatz kommt.

Bei testbirds werden die Aufgaben nicht aufgrund der Fahigkeiten oder
Aufgabenhistorie zugewiesen, sondern anhand spezifischer Zielgruppen vorgaben
seitens der Kunden. Dieser Ansatz lasst sich als demographic-based Selection
bezeichnen (Zogaj, 2016). Dabei werden Aufgabeneinladungen verschickt, die

den Zielgruppenvorstellungen der Auftraggeber entsprechen:

.ES ist so, dass die Tester bei uns ein Profil ausfiillen. Da missen sie ein Set aus
Basisinformationen angeben, aber kénnen dariber hinaus weitere Informationen,
z. B. soziodemografisch, angeben. Je mehr Infos die Leute angegeben haben,
desto groRer sind die Chancen, letztlich eine Einladung zu erhalten, weil wir eben
sagen konnen, du passt in die oder die Zielgruppe hinein und dann ist es fir dich
umgekehrt auch interessanter. Zum einen will der Kunde, dass die Anwendung von
dem Tester getestet wird und zum anderen ist der Tester aufgrund seiner
Soziodemografie im Grunde pradestiniert es zu testen und es damit auch im
Interesse fur ihn“ (A. Ressel, persdnliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Zudem wird auf die Praferenzen der Crowd eingegangen, indem bestimmte
Testtypen, die im Vorfeld als interessant im Crowd-Profil hinterlegt worden sind,
bevorzugt behandelt werden und dementsprechend auch Aufgabeneinladungen

verschickt werden.

In Anbetracht der in Kapitel 3.2.3 erwahnten zeitintensiven Suche nach Aufgaben,
die den Praferenzen der Crowd entsprechen, haben die Plattformen jovoto,
99designs und Crowd Guru Filter- und Kategorisierungsmechanismen im Einsatz,
sodass die Crowdworker eigenstandig nach ihren Vorlieben, wie zum Beispiel
nach Entlohnung(-sform) oder Aufgabenthematik filtern, die Auswahl minimieren
und somit effizienter an den passenden Auftrag gelangen kénnen. Doch vor dem
Hintergrund des Uberschaubaren Aufgabenangebots, wie bei Crowd Guru, spielt

dieser Aspekt eine untergeordnete Rolle:
LWir sind ja auch kein AMT mit zehntausenden Jobangeboten, muss man dazu

sagen. Es sind dann vielleicht 50 bis 100 Jobs online.” (A. Kuchta, persdnliche
Kommunikation, 7. Dezember 2017)
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5.2.3 Finanzielle Belohnung

Zweifelsfrei gehoren finanzielle Anreize zu den Hauptmotivations-Aspekten im
Crowdsourcing, doch auch die Intensivierung dieser muss sich an spezifischen
Anforderungen und Richtlinien orientieren, um die gewlnschten Effekte zu
erzielen. Insbesondere spielt dabei die Hohe der Entlohnung sowie deren Form

eine tragende Rolle.

Bezlglich der Hoéhe der finanziellen Vergitung wurde anhand der
Experteninterviews ein grundlegender, gemeinsamer Preisgestaltungsansatz
sichtbar, der eine faire Bezahlung im national gesetzlichen bzw. marktiblichen

Rahmen realisiert:

Wir versuchen das auch so umzusetzen, dass sie mindestens auf
Mindestlohnniveau kommen kénnen.“ (A. Kuchta, persénliche Kommunikation, 7.
Dezember 2017)

Wir gucken immer, wie lange dauert die Aufgabe in Tagessatzen gerechnet. Wir
haben einen Mittelwert fir einen Tagessatz und schauen zudem, was ein
marktiblicher Tagessatz in Deutschland je nach Aufgabentyp, Komplexitat, ist.“ (M.
Juhnke, personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

LAlso wenn wir jetzt mal von Deutschland ausgehen, dann schauen wir, dass die
Tester so in etwa auf 10-12 Euro pro Stunde verdienen.” (A. Ressel, personliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017)

,LAlso wir haben da Minimum-Preise. (...) Wir rechnen von zwei Seiten, wir haben
schon ein Gefluhl dafir, wie lange es dauert, ein gewisses Werk zu erstellen, was
ein durchschnittlicher, fairer Stundensatz ist.“ (E. Missling, personliche
Kommunikation, 13. Dezember 2017)

Damit tragen die Plattformen zum einen Rechenschaft gegenltber der
zunehmenden Professionalisierung der Crowdworker und zum anderen sorgen sie
damit fur einen attraktiven Anreiz zur Aktivierung des extrinsischen Motivs der
finanziellen Belohnung. Dieses ist nicht nur das meist untersuchte Motiv in der
Wissenschaft (Zhao & Zhu, 2014), sondern ebenso eine treibende Kraft bei der
Beteiligung an Crowdsourcing-Projekten (Pilz & Gewald, 2013) sowie bei der
Auswahl von Aufgaben (Schnitzer et al., 2016). Um auch auf dem internationalen
Markt attraktiv zu bleiben und Crowdsourcees aus der ganzen Welt zur
Partizipation zu bewegen, ist es notwendig, das Vergutungslevel an
landerspezifische Rahmenbedingungen und gesetzliche Regelungen anzupassen.

Diesem Faktor wird bei testbirds mit regionalen Preisunterschieden
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nachgegangen, die damit wissenschaftlichen Untersuchungsergebnissen, u. a.

von Litman et al. (2015), folgen.

,In Landern wo das Lohnniveau hoher ist, da missen wir auch nachziehen und
unsere Preise anpassen. Wir missen schauen, dass wir fir die Tester attraktiv
bleiben.” (A. Ressel, personliche Kommunikation, 20. Dezember 2017)

Neben der Hohe nimmt auch die Vergutungsform eine entscheidende Rolle bei
den Belohnungsmechanismen ein, die je nach Aufgabentyp unterschiedlich sein
kann. Bei Crowd Guru kommen Fixed-based Rewards als auch Sucess-based
Rewards zum Einsatz. So erhalten die Gurus bei erfolgreicher Aufgabenabgabe
immer einen festen Betrag als Basisvergitung, wie zum Beispiel bei
Textaufgaben, bei denen die Crowdworker pro Text oder pro Wort bezahlt werden.
Bei Rechercheaufgaben kommen zudem noch variable, leistungsorientierte Boni

fur sogenannte Extra-Informationen, sogenannte Trefferpreise, hinzu.

,Also wenn man eine entsprechende Information findet, bekommt man fir die
Informationen auch noch Geld. Aber fir die Recherche an sich, wollen wir eben
auch schon bezahlen.” (A. Kuchta, personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Auch wenn die erfolgsbasierte Vergutung gegenuber der fixen Bezahlung einen
positiven Einfluss auf die Ergebnisqualitat ausubt (Finnerty et al., 2013), wird dies
bei Crowd Guru nicht bertcksichtigt, da dies nicht den Vorstellungen von einer

fairen Bezahlung entspricht:

LAlso komplett erfolgsbasiert, also quasi wenn der Datensatz abgelehnt wird oder
nicht ok war und das dann einfach gar nicht zu bezahlen, finden wir nicht fair, weil
der Jeweilige hat ja schon Arbeit gehabt. Deswegen auch dieses Basis- und
Trefferpreis-Modell, weil es ja auch einfach mal sein kann, das z. B. gewisse
Informationen nicht auffindbar sind, weil sie schlicht nicht veréffentlicht worden sind.
Dafiir soll der Guru nicht bestrafft werden. Das wird auch ganz gut angenommen.*
(A. Kuchta, personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Eine interessante Beobachtung, die BerUhrungspunkte mit den in Kapitel 3.2.2
dargestellten Zusammenhangen aufweist (Mason & Watts, 2009; Wu et al., 2014),
ist, dass ,finanzielle Anreize ziemlich gut ziehen, allerdings nicht unbedingt die
Qualitat verbessern, sondern die Geschwindigkeit beeinflussen und die Qualitat
teilweise schlechter wird oder gleich bleibt® (A. Kuchta, personliche

Kommunikation, 7. Dezember 2017).

Zudem kommt eine weitere Bonusform als zusatzlicher Belohnungsanreiz zum
Einsatz, die allerdings nicht an die Qualitat gebunden ist, sondern sich an der

Anzahl der abgeschlossenen Jobs orientiert. Die qualitatsbasierende
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Herangehensweise hat sich aus der Sicht von Crowd Guru als nicht praktikabel

und nicht umsetzbar erwiesen:

.Boni in der Regel mengenbasiert. Fur jede Unit gibt's einen Bonus. Das ist nicht
wirklich qualitatsbasiert. Teilweise haben wir auch schon fiir keine Beanstandungen
vom Kunden extra Geld ausgezahlt. Das ist aber relativ schwierig, weil fir manche
Fehler konnen die Gurus nichts oder werden in der Lieferaufbereitung erst bemerkt.
Man muss halt immer alles nachvollziehen kénnen und nach meiner Meinung nach
auch dem Guru gegenlber belegen kdnnen, dass es eben genau dieser Datensatz
ist.“ (A. Kuchta, persénliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Je nach Aufgabentyp verfolgt testbirds einen ahnlichen Ansatz wie Crowd Guru.
So kommt bei Tests mit funktionalem Anteil (Funktionstests von Software-
Produkten) ebenfalls eine Kombination aus fixer Vergutung und einer variablen,
genauigkeitsbasierten Bonuskomponente zum Einsatz. Die festgeschriebene
Belohnung wird dabei ausgezahlt, wenn der Tester sein umfangreiches, fundiertes
Feedback beispielsweise Uber den Registrierungsprozess bei Onlineshops oder
uber die Videofunktion bei Nachrichten-Apps gegeben hat. Die variable
Komponente gestaltet sich danach, ob je nachdem ob der Tester einen
Funktionsfehler (Bug) gefunden hat und nach der Bedeutung des Fehlers.
Letztlich bedeutet dies im Umkehrschluss, dass man fur zielorientiertes und
genaues Arbeiten erfolgsabhangig entschadigt wird, was im Grunde genommen
einer Bonuszahlung entspricht. Weitere Bonusanreize auf der Grundlage von
Quantitat, wie sie bei Crowd Guru zum Einsatz kommen, werden nicht

unternommen.

,Der Tester bekommt pro Bug Geld. Er hat den Fix-Betrag fiir seinen Bericht, den er
ausfullt. Fir jeden Bug / funktionalen Fehler, den er findet, wird er nochmal belohnt.
Je nachdem, wie kritisch der Bug ist (wie sehr er die Kernfunktionen der Anwendung
beeinflusst), bekommt er mehr Geld, maximal 5 Euro pro entdecktem und
ausreichend dokumentiertem Fehler.“ (A. Ressel, persdnliche Kommunikation, 20.
Dezember 2017)

Bei anderen Aufgabentypen, wie Usability-Tests oder qualitativen Interviews, gibt
es keine variable Komponente, sondern nur eine fixe Vergitung. Um auch diesen
Aufgabentypen Attraktivitat zu verleihen, ist der fixe Auszahlbetrag hoéher als bei

funktionalen Tests.

Die Befriedigung finanzieller Anreize wird bei jovoto auf eine differenziertere Art
und Weise als bei Crowd Guru und testbirds umgesetzt. Zum einen gibt es einen
Wettbewerbsmodus, bei dem prinzipiell alle mitmachen dirfen und das Preisgeld

abstufend nach der Platzierung verteilt wird. Dies lasst sich als fixe Vergutung
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auffassen. Allerdings wird nicht jeder eingereichte Beitrag pramiert, wodurch sich

keine garantierte Belohnung ergibt.

Um den Kreativen mehr Sicherheit und zugleich attraktive finanzielle Anreize zu
bieten, wurde der Invite-Only-Modus eingefuhrt, wder sich wie folgt beschreiben
lasst:

,Der Kunde hat eine Aufgabe, er sagt, er moéchte 50 Designs zum Thema X haben.
Dann suchen wir beispielsweise 25 Kreative aus, von denen wir wissen, dass sie
auf das Kundenprofil passen und sagen denen ,Bitte liefert zum Zeitpunkt X jeweils
2 Designs ab.“ (M. Juhnke, persdnliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Mit der EinfGhrung dieser neuen Aufgabenstruktur und der damit einhergehenden
neuen Vergutungsformel hat jovoto einen ,Paradigmenwechsel [vollzogen], also
der Shift von ,Ich kann etwas gewinnen® zu ,Ich erhalte eine sichere Vergutung™
(M. Juhnke, personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017). Die Intention, die

sich dahinter verbirgt, ist:

»,dass die Motivation hoch ist, dass wir die richtigen Leute auf dem Projekt haben,
dass wir gegebenenfalls auch die erforderlichen Stlickzahlen erreichen und durch
garantierte Vergutung konnen wir viel starker auf die Kreativen in Bezug auf
Veranderungen und Verfeinerungen einwirken. Das wird sehr gut angenommen.*
(M. Juhnke, persénliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Mit diesem neuen Feature deckt jovoto zugleich verschiedene Einflussgroflen auf
die Ergebnisqualitat ab und kann entsprechend gezielt auf extrinsische Motivation,

Aufgabenauswahl und Feedback Bezug nehmen.

Bonuszahlungen als weitere zusatzliche Anreize spielen eine untergeordnete

Rolle, die in der Aufgabenstellung verankert sind.

,Es gibt manchmal Client-Choice-Boni, wo am Ende des Projekts die Top-Favoriten
nochmal eine Sonderzahlung erhalten. Da entscheidet der Kunde und es ist on top.
Wird in der Aufgaben mit erwahnt, das ist immer sehr transparent.“ (M. Juhnke,
personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Bei diesem Mechanismus ware es auch denkbar, die Bonusankindigung zu
verschweigen, um die Ergebnisqualitat zu steigern, indem die Crowd durch die
Uberraschende, nicht zu erwartende Bonusauszahlung ihre Arbeitsleistung erhoht
und es als ,Danke” im Sinne von Empathie und Altruismus interpretiert (Ho et al.,
2015).

Das Belohnungsschema bei 99designs ist ahnlich dem von jovoto aufgebaut.

Auch bei 99designs erhalten die Kreativen eine festgeschriebene Vergutung.
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~Jedes Projekt, was gestartet wird, wird mit einem ,Preisschild‘ versehen. Der Preis
wird vom Kunden festgelegt. Wir haben da Minimum-Preise. Dann weil3 auch der
Designer direkt, was er jetzt erhalt. Das ist zu jedem Zeitpunkt transparent.”
(E. Missling, personliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)

Zusatzliche (erfolgsbasierte) monetare Bonuszahlungen kommen in der Regel
nicht vor, da ,in dem Falle der Kunde auch auf den Initialpreis mehr drauflegen
[kann]® (E. Missling, personliche Kommunikation, 13. Dezember 2017). Bei
manchen Projekten werden allerdings auch Sachpreise als Belohnung
ausgeschrieben. Generell ist der Bonusaspekt bei 99designs kein zentraler
Belohnungsmechanismus, viel mehr liegt der Fokus bei der Verglitung wie ,bei
jedem klassischen Auftragsverhaltnis“ (E. Missling, personliche Kommunikation,
13. Dezember 2017).

5.2.4 Feedback

In Bezug auf die Implementierung und Verwendung von Feedback als
Steuerungsmechanismus herrscht ein eindeutiges Bild vor: Alle vier Plattformen
nutzen Feedbacksysteme als motivierenden Aspekt, als Qualitatssicherungsmodul
oder als richtungsweisendes Element. Doch bei der praktischen Anwendung
wurde deutlich, dass die Plattformen verschiedenen Ansatzen und Schwerpunkten

nachgehen.

Der Feedbackmechanismus bei Crowd Guru wurde in erster Linie zur
Qualitatsuberwachung implementiert. Die Qualitatskontrolle wird dabei von
festangestellten Qualitatsmanagern getatigt, die stichprobenartig bzw. bei
Textaufgaben jeden Text uUberprifen. Weiterhin gibt es auch spezielle
Qualitdtsmanager aus der Crowd, sogenannte QA Gurus, die die Ergebnisse
Uberprufen. Neben der Plattform und den QA Gurus ist keine andere Partei
(Auftraggeber) in den Feedbackprozess involviert. Die Begutachtung der
eingereichten Ergebnisse findet stets nach der Abgabe statt, insofern gibt es kein
Feedback wahrend des Prozesses. Die Gurus erhalten dann im Falle fehlerhafter
Datensatze via E-Mail ihr Feedback, das ,nie eine pauschale Standardantwort ist,
sondern es ist immer fallspezifisch und immer sehr personlich® (A. Kuchta,

personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017).

Auch der Feedbackprozess bei Crowd Guru ist, ahnlich wie die Bezahlung, von

Fairness gepragt, so werden die Crowdworker nicht bestraft, wenn sie auf das
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Feedback nicht reagieren sollten, und erhalten dennoch ihre fixe Vergutung. Falls
das Resultat den Qualitatskriterien nicht entsprechen sollte, wirde die Aufgabe
zurick in den Aufgaben-Pool gehen, damit andere Gurus die Aufgaben
vervollstandigen und keine Zeit verloren geht. Somit hat der Guru nur einmal die

Maoglichkeit, seine Fehler zu verbessern.

,Dafur haben wir uns entschieden, weil der Prozess ,Du kannst es korrigieren und
schickst nochmal zuriick usw.’ ist halt sehr zeitaufwendig. Du musst dann ja auch
eine gewisse Bearbeitungsfrist geben. Man kann nicht erwarten, dass er in zwei
Stunden korrigiert, sondern es muissen schon 24 oder 48 Stunden sein. Es ware
schon sehr zeit- und kostenintensiv, die ganze Auseinandersetzung zu fuhren®. (A.
Kuchta, persénliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

An diesem Aspekt wird die Situation als dienstleistender Intermediar deutlich, die
gegenuber dem Auftraggeber gewisse Sorgfaltspflichten zu erfullen und

Zeitplanrichtlinien zu garantieren hat.

Um die Qualitat der Arbeiten auch zukinftig zu gewahrleisten, behalt sich Crowd
Guru vor, bei wiederholten Qualitatsverletzungen die Crowdworker fur die

entsprechenden Aufgaben zu sperren.

Auf negatives Feedback reagiert die Crowd zumeist positiv und verstandnisvoll,
was moglicherweise auf die personliche, vertraute Kommunikation zwischen

Plattform und Crowd zurtickzufiihren ist.

,Bei negativem Feedback ist es so, dass sich manche entschuldigen oder genauer
nachfragen. Manche nehmen es auch fast personlich und zeigen einen starken
Verbesserungsdrang. Es gibt aber auch die, die sich aufregen, so nach dem Motto
,das stand aber nicht im Briefing‘. Das landet dann beim Support, die das dann
entweder weiter erklaren oder die Wogen glatten. Wichtig ist auf jeden Fall, dass
man immer verstandnisvoll, freundlich und hilfsbereit kommuniziert.“ (A. Kuchta,
personliche Kommunikation, 7. Dezember 2017)

Auch bei testbirds erhalt der Crowdworker nur seitens der Plattform eine
Ruckmeldung, die erst nach dem Einreichen des Testberichts kommuniziert wird
und beinhaltet, ,ob die Dokumentation nachvollziehbar ist, vollstandig ist und ob
das quantitative und qualitative Feedback plausibel ist® (A. Ressel, persénliche
Kommunikation, 20. Dezember 2017). Falls dabei Mangel festgestellt worden sind,
erhalt der Tester die Chance diese zu korrigieren. Diese Prozedur findet ebenfalls
Anwendung bei gefundenen Bugs. Ebenso legt testbirds seinen Fokus auf eine

freundliche, hilfsbereite und verstandnisvolle (Feedback-)Kommunikation:

,Naturlich sind wir da sehr konstruktiv und sehr sehr freundlich und geben den
Testern ein gutes Gefuhl bei Problemen oder Fragen. Wir geben ein Gefuhl, ihm
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helfen zu wollen und wertzuschatzen. Wir geben ihm zu verstehen, dass er die
Grundlage fur unser Geschaftsmodell ist.“ (A. Ressel, persdnliche Kommunikation,
20. Dezember 2017)

Dazu kontrare Verfahren finden bei jovoto und 99designs Anwendung. Beide
Plattformen greifen aktiv und zielgerichtet im Erstellungsprozess ein, um die
Richtung und gewinschte Qualitdt der Arbeiten zu beeinflussen. Neben der
Plattform selbst Uben auch die Auftraggeber bewusst Feedback wahrend des
Prozesses aus, indem sie sich beispielsweise auf eigene zentrale Kernbedurfnisse
beziehen oder motivierendes Feedback via Video-Botschaften geben (jovoto). Das
Feedback kann dabei individuell Gber Privatnachrichten, Gber aufgabenbezogene

Foren oder allgemein an das Projekt weitergeleitet werden.

,Es ist immer schriftiches Feedback und wird auf der Projektseite gepostet.
Manchmal gibt es auch sowas wie eine Video-Botschaft, ist aber eher so
motivierend. Dann gibt es die Moglichkeit, eine individuelle Private Message zu
schicken, die vom Guide kommt. Also allgemein und individuelles Feedback. Die
Projektteilnehmer fordern wir immer auf zu kommentieren, wahrend der Prozess
lauft, dass man, wahrend man arbeitet, Feedback erhalt. Der Kunde kann das auch
machen, da haben wir einen speziellen Channel.“ (M. Juhnke, personliche
Kommunikation, 12. Dezember 2017)

Das Feedback der Kunden wird bei jovoto in der Regel nach einer Woche an die
Crowd weitergegeben, wobei die Kunden jederzeit Feedback geben kdnnen.
Ebenso verhalt sich das bei 99designs, auch da haben Kunden die Chance,

jederzeit Feedback an die Kreativen zu kommunizieren:

,Der typische Feedback-Zyklus ist so nach 7 oder 14 Tagen. Da kommt das erste
Feedback. Wir lassen die Aufgabe erstmal 7 Tage auf der Platiform wachsen und
dann bitten wir den Kunden, das, was in 7 Tagen entstanden ist, zu beurteilen. Da
erfahrt man schon mal eine gewisse Tendenz, was gefallt, was nicht, was schon da
ist, was noch gebraucht wird. Feedback ist immer durchgehend mdglich. Wichtig ist,
dass die Kreativen das Feedback wahrend des Prozesses bekommen.* (M. Juhnke,
personliche Kommunikation, 12. Dezember 2017)

-,Kunden konnen jederzeit Feedback geben und sind auch zum Feedbackgeben
angehalten. So bald ein Design da ist, kann er sofort Kommentare schreiben.” (E.
Missling, persdnliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)

Auch beim Feedbackaspekt wird die dienstleistungsorientierte, vermittelnde
Perspektive bei 99designs deutlich. Damit die Kunden konstruktives Feedback zu
Designentwurfen geben kdnnen, hat 99designs eine nutzerfreundliche Umgebung

mit umfangreichen Feedbackmaoglichkeiten geschaffen:

,Das meiste Feedback findet zwischen dem Kunden und dem Designer statt. Wenn
ein Design hochgeladen wird, hat man viele Feedbackoptionen, z. B. einen Punkt an
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das Design zu kleben und dann ein Kommentar dran zu schreiben (z. B. Farbe
andern). Man kann auch ein generelles Kommentar dazu schreiben.” (E. Missling,
personliche Kommunikation, 13. Dezember 2017)

AuRerdem besitzt die Crowd auf beiden Plattformen verschiedene
Partizipationsmdglichkeiten, um ihr Feedback zu aulern. Bei 99designs kénnen
Designer den Auftraggeber bewerten und andersherum, um wichtige
Informationen mit Gleichgesinnten zu teilen. Bei jovoto kdnnen sich die Kreativen
auch wahrend der Projektephase in Form von Kommentaren gegenseitig helfen,

wozu sie seitens jovoto stets animiert werden.

5.3 Zusammenfassung

Zusammenfassend flr den ersten Teil der Ergebnisse (Kapitel 5.1), die
crowdabhangigen Einflussfaktoren, lasst sich festhalten, dass soziodemografische
Kriterien und deren aktive Steuerung nahezu keine praktische Relevanz fur die
befragten Plattformen besitzten, da diese Informationen nicht systematisch erfasst
und ausgewertet werden. Abgesehen von testbirds, wo soziodemografische Daten
die Grundlage der Dienstleistung darstellen, gibt es dennoch eine Vorstellung tber
den Zusammenhang von soziodemografischen Daten und Ergebnisqualitat, wovon
die Plattformen letztlich indirekt profitieren (wie z. B. durch das Alter und die
Erfahrung).

Ein ahnliches Meinungsbild zeigt sich hinsichtlich der Personlichkeitsmerkmale.
Auch hier existiert weder eine systematische Erfassung noch eine Auswertung von
Daten uber die individuellen Charakterstrukturen der Crowd. Doch auch bei
diesem Aspekt sind sich die Plattformen der Einflussnahme bewusst, die dennoch
nicht zielgerichtet und aktiv ausgeubt wird. Bei diesem Gesichtspunkt vertrauen
die Intermediare weitestgehend auf selbstregulatorische Mechanismen und auf die
individuelle Entscheidungskompetenz der Crowd. Dies wird insbesondere bei

Kollaborationen und spezifischen Aufgabentypen deutlich (jovoto, testbirds).

In Bezug auf eine der Schlusselherausforderungen im Crowdsourcing, die
Motivation der Crowd, wurden unterschiedliche Betrachtungs- und
Herangehensweisen sowie Umsetzungsmechanismen sichtbar. Deutlich wird
hierbei, dass die Marktplatz-Plattform Crowd Guru und die Design-Plattform
99designs bei der Steuerung und Kontrolle der Nutzermotive ihren Fokus auf die

extrinsische Perspektive legen, insbesondere auf den Aspekt der finanziellen
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Vergutung, die sie mit attraktiven finanziellen Anreizen bedienen. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass die Crowd beider Plattformen gezielt aufgrund finanzieller
Absichten aktiv ist. Angesichts der in Kapitel 3.1 dargestellten Zusammenhange
kann die Erweiterung der Belohnungssysteme mit gezielten Malknahmen, die die
intrinsischen als auch weitere extrinsische Motive berihren, ein
vielversprechender und effektiver Ansatz sein, um weitere Zielgruppen

anzusprechen und die Arbeitsleistung bzw. die Ergebnisqualitat zu erhéhen.

Im Gegensatz dazu bedienen die Crowdtesting-Plattform testbirds sowie die
Innovations-Plattform jovoto nicht nur finanzielle Anreize, sondern auch weitere
extrinsische Aspekte wie Verbesserung der Jobaussichten und Erweiterung
individueller Fahigkeiten, indem sie bewusst als Kontaktvermittler zwischen Crowd
und Auftraggeber auftreten oder lehrreiche, weiterbildende Inhalte Gber Blogs oder
Webinare zur Verfugung stellen. Aullerdem sprechen sie gezielt intrinsische
Faktoren mithilfe von Malinahmen wie Gamification, Community-Features (Foren,
private Nachrichten) oder zielgerichteten Kommunikationsmustern an, was davon
zeugt, dass die Crowd-Community beider Plattformen ihre Beteiligung aus
vielfaltigen Motiven zieht. Doch um generelle Schlussfolgerungen Uuber die
Effektivitat spezifischer Malknahmen zu ziehen, bedarf es weiterer
wissenschaftlicher Untersuchungen, um den diversen, oft plattformspezifischen
Beweggrunden und der Implementierung neuer Funktionen auf den Plattformen

gerecht zu werden.

,Eine Plattform ist ja so ein lebender Organismus, wo jedes Update die Struktur
verandert. Man hat unterschiedliche Versionen und mit jeder Version wachst die
Plattform, um neue Features und da werden paar Bugs bereinigt, aber es kommt
immer was dazu. Es ist ein Organismus, der quasi wachst und sich verandert und
reifer und erwachsener wird mit der Zeit.“ (M. Juhnke, persénliche Kommunikation,
12. Dezember 2017)

Bei der Betrachtung der plattformabhangigen EinflussgroRen und deren
gegensteuernden Mallnahmen (Kapitel 5.2) offenbarte sich ein klares Ergebnis:
Alle in Kapitel 3.2 dargestellten Einflussfaktoren — Aufgabendesign,
Aufgabenselektion, finanzielle Belohnung und Feedback — werden von allen
Plattformen mit entsprechenden Verfahren und MaRnahmen beeinflusst, um die
Ergebnisqualitat zielgerichtet zu steuern, das heilt zu gewahrleisten bzw. sogar

zu erhohen.
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Um die Verstandlichkeit und Klarheit im Rahmen des Aufgabendesigns

sicherzustellen, nutzen alle Plattformen prinzipiell ahnliche Malinahmen:

e strukturierte, allgemeinverstandliche und klar formulierte
Aufgabendefinition (keine Fremdworter, keine Abkurzungen)

e (audio-)visuelle Elemente (Bilder, Videos, Tutorials)

e Bereitstellung aufgabenspezifischer Hintergrundinformationen
(Prasentationen, Marktforschungsdaten, Styleguides, Projektkits)

e Zerlegung komplexer Aufgaben in feingliedrige Teilaufgaben

e Einsatz klassischer Formatierungsoptionen zur Hervorhebung zentraler

Aufgabenelemente

Eine Sonderstellung bei diesem Aspekt nimmt 99designs mit dem standardisierten
Aufgabenerstellungsprozess fir Kunden ein. Doch trotz der Ubertragung der
Aufgabengestaltung an den Kunden finden sich einige der eben erwahnten

MafRnahmen darin wieder.

Bei der Entwicklung verstandlicher Aufgabenstellungen ist die Herangehensweise
unter den Plattformen von Gemeinsamkeiten gepragt. Dieser einheitliche Ansatz

setzt sich bei der Aufgabenselektion und -empfehlung fort:

e Crowd Guru: Skill-based Selection anhand vorangegangener
aufgabenspezifischer Qualifikationsaufgaben

e jovoto: Skill-based Selection anhand der Beurteilung eingereichter
Arbeitsproben sowie Task-History-based Selection anhand zuvor
abgeschlossener Projektbeteiligungen

e 99designs: Skill-based Selection und Task-History-based Selection zur
Einstufung der Crowdworker in Designlevels

e testbirds: Demographic-based Selection anhand bestimmter

Zielgruppenvorgaben des Kunden als Grundlage fur Aufgabeneinladungen

Hierbei wird deutlich, dass die Plattformen vorrangig auf Basis von Fahigkeiten
ihre Crowdmitglieder strukturieren und ausgehend davon fir sie entsprechende
Aufgaben  empfehlen, freischalten oder einladen. Neben diesem
meistverwendeten Verfahren kommen je nach Aufgabenstellung weitere

Selektionsprozesse zum Einsatz. Lediglich testbirds weicht von dieser
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Vorgehensweise ab, indem man sich auf (sozio-)demografische und weitere

Informationen als Auswahlkriterien konzentriert.

Als Ergebnis beim Faktor finanzielle Vergutung kristallisierte sich ein gemeinsamer
Ansatz bei der Preisgestaltung heraus. Alle Experten bekraftigt wahrend der
Interviews, dass es nicht nur Ziel sei, attraktive finanzielle Anreize zu setzen,
sondern dass auch die faire Bezahlung ein zentrales Anliegen der Plattformen sei.
Die Plattformen orientieren sich dabei an marktublichen Preisniveaus bzw. an
gesetzlichen Mindestlohnbestimmungen. Auch beim Vergutungsschema weisen
die Plattformen Gemeinsamkeiten auf, so findet die fixe Verglitung als
Entlohnungsform bei allen Plattformen Anwendung. Weiterhin auffallig ist die
Implementierung neuer Aufgabenformen und die damit verbundenen neuen
Belohnungsstrukturen, wie z. B. der Invite-Only-Modus bei jovoto oder die Design-
Levels bei 99designs. Zudem werden in Abhangigkeit vom Aufgabentyp und
finanziellen Hintergrund des Auftraggebers zusatzliche monetare Anreize (Boni)
gesetzt, die leistungsorientiert bzw. mengenorientiert sind oder fixe
Zusatzzahlungen oder Sachpreise beinhalten. Im Einzelnen konnten folgende

Charakteristika bei den monetaren Belohnungssystemen identifiziert werden:

¢ Crowd Guru: fixe Belohnung sowie leistungsorientierte Boni (Trefferpreise)
und mengenbasierte Bonuszahlungen

e jovoto: fixe Belohnung jedoch ohne Vergutungsgarantie
(Wettbewerbsmodus), Invite-Only-Modus mit fixer, garantierter Bezahlung,
selten Client-Choice-Bonus als Sonderzahlung

e 99designs: fixe Vergutung je nach Design-Level, Sachpreise als
zusatzliche Anreize

e Testbirds: fixe Vergutung sowie leistungsorientierte Boni (gefundene Bugs)

In Bezug auf Feedback zeigte sich, dass alle Plattformen geeignete
Feedbackprozesse verwenden, um dadurch die Ergebnisqualitat effektiv und
zielgerichtet zu beeinflussen. Die vier betrachteten Plattformen lassen sich anhand
des Feedbackzeitpunkts im Arbeitsprozess in zwei Kategorien unterteilen: Zum
einen kommunizieren die Plattformen das Feedback wahrend der Tatigkeit, dies
findet Anwendung bei kreativen, innovationsorientierten, konzeptionellen

Aufgaben (jovoto, 99designs). Zum anderen findet das Feedback bei granularen,
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weniger komplexen Aufgabenstellungen, wie es sie zumeist bei testbirds oder

Crowd Guru gibt, erst nach der Ergebniseinreichung statt. Auch bei den beteiligten

Parteien im Feedbackprozess lasst sich die eben angesprochene Differenzierung

feststellen. Bei Crowd Guru und testbirds ist die zentrale Feedback gebende

Partei die Plattform selbst. Im Vergleich dazu werden bei jovoto und 99designs

auch die Auftraggeber aktiv

Zusammenfassend lassen sich die MaRnahmen wie folgt darstellen:

von jovoto, Crowd und Kunde

Feedback von 99designs und Kunde

in die Feedbackkommunikation einbezogen.

Crowd Guru: Feedback nach der Einreichung, Feedback von Crowd Guru
Testbirds: Feedback nach der Einreichung, Feedback von testbirds

Jovoto: Feedback wahrend des Leistungserstellungsprozesses, Feedback

99designs: Feedback wahrend des Leistungserstellungsprozesses,

Zusammenfassend lassen sich die durch vier Experteninterviews ermittelten

Mechanismen und MalRnahmen wie folgt darstellen (Tabelle 3):

Kate-

Spezifischer

. Einflussfaktor MaRnahmen Plattform
gorie Aspekt
soziodemo- keine systematische Erfassung und 99designs,
grafische Steuerung jovoto,
Merkmale (testbirds ausgeschlossen) Crowd Guru
Personlichkeits- keine systematische Erfassung und alle
o merkmale Steuerung Plattformen
[<)
c
H)
5 Crowd Guru
S c . Forum, Chat / Shoutbox, private . ’
ommunity . jovoto,
2 Nachrichten, Kommentare )
o testbirds
o
intrinsische Gamification jovoto
Motivation Spal/Freude (Kollaborationen, Community-Voting, testbirds
Rangfolgen, Badges)
Altruismus Tatigkeit des Feedbacks an sich, testbirds

Aufgabenstellung (kleine Stories)
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Kat_eg Einflussfaktor Spezifischer MaBnahmen Plattform
orie Aspekt
Verbesserung Design-Portfolio, ‘ovoto
g der Kontaktvermittlung zw. Kreativem und tJestbirds
S Jobaussichten Kunde, Empfehlungsschreiben
5 extrinsische
§ Motivation
2 Lernen Blog-Content, Webinare, Einblicke in jovoto,
unveroffentlichte Software-Produkte testbirds
kurze, allgemeinverstandliche
Aufgabenstellung,_phne Fremdworter, Crowd Guru,
. ohne Abkurzung und .
Klarheit . b jovoto,
Zusatzinformationen testbirds
(z. B. Erklarungs-PDFs, Tutorials,
Projektkit)
Aufaabendesi Crowd Guru,
utgabendesign Komolexitat Zerlegung komplexer Aufgaben in jovoto,
P Teilaufgaben testbirds,
99designs
konventionelle Growd Guru,
visuelle . - ) . jovoto,
Formatierungsmdglichkeiten, Videos, .
Darstellung . testbirds,
Bilder .
99designs
Crowd Guru,
Skill-based Selection jovoto,
Aufgaben- diestlgns
o selektion und Task History-based Selection gécc)jvo_o,
=2 -empfehlung esigns
Hy
(C_Q“ Demographic-based Selection Crowd Guru
£
£ Growd Guru,
© Hohe marktiblicher Stundensatz bzw. jovoto,
o gesetzlicher Stundenlohn testbirds,
99designs
. . Growd Guru,
finanzielle Belohnungs- fixe Veraiitun jovoto,
Belohnung form 9 9 testbirds,
99designs
Growd Guru,
B leistungsbezogener oder individueller jovoto,
onus .
Bonus testbirds,
99designs
Jovoto,
Feedback Kunde, Crowd und Plattform 99designs
gebende
Parteien Plattform Crowd Quru,
testbirds
Feedback
Wahrend des Prozesses JovoFo,
99designs
Zeitpunkt
Crowd Guru,
nach der Abgabe testbirds

Tabelle 4: Zusammenfassung der Ergebnisse (Quelle: Eigene Darstellung).
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6. Fazit und Ausblick

Ziel und Anspruch der Arbeit war es, einen Beitrag zur nachweislich randstandigen
und zum Teil partikularen wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit der
Sicherstellung der Ergebnisqualitdt durch  geeigneter Kontroll- und
Steuerungsmalnahmen im Crowdsourcing zu leisten. Als Einstieg wurden
zunachst in einer theoretischen Einflihrung zentrale Charakteristika des
Crowdsourcing besprochen. Gemald dem Forschungsinteresse wurden
anschlielend anhand einer Literaturrecherche zentrale Einflussfaktoren auf die
Beitragsqualitat identifiziert, um nachfolgend deren praxisbezogene Relevanz zu
verdeutlichen sowie deren Steuerung durch gezielte MalRnahmen auf
Crowdsourcing-Plattformen zu veranschaulichen. Um der praxisorientierten
Zielstellung gerecht zu werden, wurden vier Experten von vier unterschiedlichen
Crowdsourcing-Intermediaren durch leitfadengestutzte Experteninterviews befragt
sowie das Datenmaterial durch die strukturierende qualitative Inhaltsanalyse

ausgewertet.

Fir die Beantwortung der ersten Forschungsfragen konnten sieben
EinflussgroRen auf die Ergebnisqualitat identifiziert werden, die sich in Anlehnung
an die Differenzierung von Allahbakhsh et al. (2013) in crowd- und
plattformabhangig kategorisieren lassen (Kapitel 3). Es wurde deutlich, dass die
Faktoren von Komplexitat gepragt sind und bei der Entwicklung effektiver
Steuerungs- und Kontrollmechanismen granulare Aspekte innerhalb der
EinflussgrofRen selbst berucksichtigt werden mussen. Exemplarisch dafur steht die
finanzielle Vergutung. Um optimale monetare Anreize zu setzen, ist nicht allein die
Hohe der Belohnung entscheidend. Ebenso gilt es, die Vergutungsform, die
Kommunikation dieser Anreize sowie die Herkunft der Crowd in die Entwicklung
und Implementierung geeigneter Belohnungsmechanismen einzubeziehen. Nicht
zuletzt aus diesem Grund wird sowohl seitens der Wissenschaft als auch seitens
der Wirtschaft Governance als eine der zentralen gegenwartigen
Herausforderungen im Crowdsourcing angesehen, die auch im Rahmen der

Experteninterviews ihre Bestatigung fand.

In den Gesprachen mit den Experten offenbarte sich, dass die Verstandlichkeit der
Aufgabenstellung und das Erfahrungsniveau der Crowd zu den relevanten

praktischen Einflussfaktoren zahlen. Um u. a. diese Determinanten im Hinblick
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auf die Ergebnisqualitat zu beeinflussen, kommen eine Vielzahl unterschiedlicher
Ansatze sowie plattformseitiger Kontroll- und Steuerungsmechanismen bei
Crowdsourcing-Intermediaren zum Einsatz. Grundlegend signalisierten die
Experten, als Reprasentant ihrer Crowdsourcing-Plattform, dass die zielgerichtete
Steuerung der Crowdaktivitdten ein notwendige und herausfordernde Aufgabe
ihrerseits ist, nicht nur um die Qualitdt zu gewahrleisten, sondern auch um aus
Intermediar-Perspektive die gewlnschten Ergebnisse der Kunden zu erzielen.
Ungeachtet dessen, dass die Plattformen unterschiedliche und speziell fur ihre
Dienstleistung zugeschnittene MalRnahmen nutzen, konnten grundlegende
gemeinsame Einflussmalnahmen identifiziert werden. So werden die
Einflussfaktoren Motivation, Aufgabendesign, Aufgabenselektion und -empfehlung,
finanzielle Belohnung und Feedback bei allen Plattformen durch entsprechender
Steuerungs- und Kontrollmechanismen beeinflusst, auch wenn Fokussierung und
Umsetzung zum Teil deutliche Unterschiede aufweisen (Tabelle 3). Trotz der
offensichtlichen positiven Einflussnahme der Faktoren soziodemografische
Merkmale und Persdnlichkeitsmerkmale auf die finale Qualitat der Betrage finden
diese keine ernstzunehmende Beachtung seitens der Plattform, obwohl ein

grundlegendes Verstandnis dafir seitens der Experten besteht.

Mit Blick auf zuklnftige Forschungsprojekte findet sich ausgehend von den
dargestellten Erkenntnissen dieser Arbeit sowie aus dem ,dearth of research that
examines governance mechanism in crowdsourcing“ (Jain, 2010, S. 6) eine Reihe
von AnknUpfungspunkten. Neben der wissenschaftlichen Uneinigkeit bei der
definitorischen Begriffsbestimmung von Crowdsourcing und in Bezug auf die
einheitliche Systematisierung von Crowdsourcing-Plattformen herrscht bei dem
hier im Fokus stehenden Governance-Bereich ebenfalls Forschungsbedarf. Die
gegenwartigen Forschungsarbeiten richten ihren Blick zumeist auf einzelne,
spezifische Einflussfaktoren, ohne eine Uberblicksartige Perspektive einzunehmen
oder entsprechende Losungsansatze auf Grundlage ihrer methodischen
Ergebnisse in Aussicht zu stellen. Erschwerend hinzu kommt die
wissenschaftliche Konzentration auf die groRen Crowdsourcing-Plattformen (AMT,
CrowdFlower, TopCoder) als Untersuchungsgegenstand. Kleine, regional tatige,
spezialisierte  Crowdsourcing-Plattformen  finden  hingegen seitens der

Wissenschaft zumeist keine Beachtung. Im Rahmen dieser Arbeit konnte lediglich

91



ein kleiner Wirklichkeitsausschnitt mit vier Crowdsourcing-Plattformen betrachtet
werden, der dennoch fur kinftige Forschungsvorhaben als Anstof3 und Grundlage
dienen konnte. Des Weiteren sollte bei zuklnftigen Untersuchungen das komplexe
Zusammenspiel mehrerer Einflussfaktoren, gepaart mit den infrastrukturellen
Eigenschaften und Funktionen der Plattformen, in den Fokus gerickt werden, um
effiziente Kontroll- und Steuerungsmechanismen oder neue auf die Beschaffenheit
der Crowd zugeschnittene Aufgabenmodi, wie der Invite-Only-Modus bei jovoto,
zu entwickeln. Abseits dieser theoretischen Betrachtungsweise zeigte sich auch
im Aufgabenbereich der Plattformen Handlungsbedarf, insbesondere bezlglich
der Einflussfaktoren soziodemografische Merkmale und Persdnlichkeitsstruktur.
Durch die Nicht-Berucksichtigung dieser Elemente verschenken die Intermediare
einen vielversprechenden Einflussbereich auf die Ergebnisqualitat, die doch
grundlegend im  zentralen Interesse sowohl der Plattformen als
zwischengeschalteter Dienstleister als auch der Unternehmen als Auftraggeber
steht.
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Anhang

Anhang A: Interviewleitfaden

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fur dieses Interview genommen haben. Sie
helfen mir dabei, meine Masterarbeit an der Hochschule Anhalt zu schreiben.

Die Intention meiner Untersuchung ist es, Kontroll- und Steuerungsmechanismen
sowie deren gezielten Einsatz zur Qualitatssicherung aufzuzeigen - dafur

bendtige ich Ihr Wissen.

Vorweg mochte ich Sie gerne um die Erlaubnis fir Tonbandaufzeichnung bitten.
Dies hilft mir bei der Auswertung des Interviews und gibt mir die Moglichkeit,
wahrend des Interviews keine Mitschriften anfertigen zu muissen, die mich

eventuell ablenken konnten.

Kategorie Frage Nachfassaspekte

Was ist fiir Sie das Spannende am
Gesprachseroffnung | Crowdsourcing und welche
Herausforderungen sehen Sie gegenwartig?

- Governance
- Qualitatssicherung

In der Literatur werden verschiedene
Faktoren beschrieben, die die
Ergebnisqualitat beeinflussen. Welche sind
EinflussgréRRen das bei Ihnen? Konnten Sie welche
identifizieren?

Warum genau diese?

grundlegende

_ _ Verschiedene Studien konnten aufzeigen, - Herkunft
soziodemografische | ya55 soziodemografische Faktoren die (USA/Europa > Asien)
Merkmale Ergebnisqualitat beeinflussen. - Alter

Mit welchen MaRnahmen steuern Sie das? (Altere > Jlingere)

Wie beeinflussen Sie bestimmte
Personlichkeitsmerkmale wie Offenheit, - aufgabenspezifisch
merkmale Gewissenhaftigkeit oder Extraversion, um die | - Arbeitsform

Arbeitsleistung zu verbessern?

Personlichkeits-

VI



Man ging lange Zeit davon aus, dass

extrinsische Motivation die Arbeitsleistung - Motive, die enjoyment-

based sind

intrinsische erhoht. Das Blatt hat sich mittlerweile zur S .
A C - - Motive, die community-
Motivation intrinsischen Motivation gewendet. based sind
Mit welchen Malinahmen erhéhen Sie die .
- Gamification

intrinsische Motivation?

Extrinsisch muss nicht zwangslaufig
extrinsische finanzielle Vergutung bedeuten, sondern
kann auch Verbesserung von Jobaussichten

- Verbesserung der
Jobaussichten

Motivation und personlicher Fahigkeiten umfassen. Wie - F.)e.rson.llche
. o Fahigkeiten / Lernen

setzen Sie diese Anreize in Szene?

Stellen Sie sich vor, die gestellte Aufgabe ist | - Klarheit
Aufgabendesign fur die Crowd nicht komplett nachvollziehbar. | - Komplexitat

Wie wirken Sie dem entgegen? - visuelle Darstellung

] Die richtige Aufgabe zu finden, kann viel Zeit

Aufgabenselektion und Motivation kosten. Wie I6sen Sie das Selektionsmodi
und -empfehlung Problem? Nach welchen Kriterien werden

Aufgaben vorgeschlagen bzw. selektiert?

- H6he
- Belohnungsform
- Bonuszahlungen

Wie gestaltet sich die Preispolitik auf lhrer

finanzielle Belohnung o T
Plattform? Wovon ist sie abhangig?

Feedback Feedback kann helfen, bessere Ergebnisse - beteiligte Parteien
zu erzielen. Wie realisieren Sie das? - Zeitpunkt

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fir das informative und unterhaltsame

Interview genommen haben.

Gern lasse ich Ihnen die Ergebnisse meiner Arbeit zu kommen.
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