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► Definition „Crowdsourcing“ 
“Simply defined, crowdsourcing represents the act of a company or 
institution taking a function once performed by employees and 
outsourcing it to an undefined (generally large) network of people in 
the form of an open call. This can take the form of peer-production
(when the job is performed collaboratively), but is also often 
undertaken by sole individuals. The crucial prerequisite is the use 
of the open call format and the large network of potential 
laborers.” (Howe 2006: 5)

 integriert vs. selbstständig, aktiv vs. passiv
 Formen: Collective Intelligence/Wisdom of Crowds, Crowd

Creation, Crowd Voting, Crowdfunding



► Verwandte Begriffe
 Prosumption (Toffler 1980; Ritzer 2008), Produsage (Bruns 2008)
 „Der arbeitende Kunde“ (Voß/Rieder 2006)
 sekundäre Leistungsrolle (Stichweh 1988)
 Qualität des Ergebnisses: Weisheit der Vielen (Surowiecki 2005), 

Schwarmintelligenz 



► Kritik
 Ausbeutung statt Demokratisierung (Ritzer 2008; Brabham 2008)
 Qualitätsverlust (Lanier 2006; Keen 2008)
 Verdrängung von Profis

Methoden der Aggregation von Informationen (Sunstein 2009): 
Befragung, Deliberation, Markt
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ARD/ZDF-Online-Studie. 
Busemann/Gscheidle (2012: 381)

► Nutzung von Social Media (1)



► Nutzung von Social Media (2) ARD/ZDF-Online-Studie. 
Busemann/Gscheidle (2012: 387)
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► Erweiterte Publikumsbeteiligung im Internet
 Machtgewinn des Publikums: Kritik („voice“) und Transparenz 

(„exit“)
 Beteiligung an Leistungserstellung: Verfügen über digitale 

Produktions- und Verbreitungstechnik, Aneignung von 
Expertenwissen, Organisation einer Vielzahl von Beteiligten 
(large-scale collaboration)
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► Publikumsbeteiligung im Journalismus
 normative Partizipationserwartungen
 Vor-Internet-Ära: Alternativmedien, „Public Journalism“, „Citizen

Journalism“
 Formen: passiv, selbstständig …





► Formen des Crowdsourcing im Journalismus

Muthukumaraswamy (2010: 49)
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► Publikumsbeteiligung im Journalismus
 Qualität der Ergebnisse?
 empirische Forschung (Neuberger 2012a, b): Befragungen der 

Beteiligten und der Nutzer, Inhaltsanalysen



Konsequenzen
Tages-

zeitungen
(n=55-62)

Publikums-
zeitschriften/
Wochenzei-

tungen
(n=9-10)

Rundfunk 
(n=15-18)

Nur-
Internet 

(n=13-19)

Gesamt 
(n=96-
108)

Die Meinungsvielfalt nimmt zu. 40,3 66,7 40,0 55,6 45,2

Ein erhöhter Personalaufwand ist 
notwendig. 27,4 40,0 38,9 16,7 28,7

Die Reichweite des Angebots steigt. 22,0 22,2 20,0 33,3 23,8

Die Regeln für die Nutzerbeteiligung 
müssen häufig angepasst werden. 9,1 0 6,3 0 6,3

Die Berichterstattung wird aktueller. 3,3 0 0 11,1 3,9

Durch Fotos von Nutzern kann die 
Redaktion Kosten reduzieren. 1,7 0 0 0 1,0

Die Redaktion wird bei der Recherche 
entlastet. 0 0 0 0 0

Die Gruppe der Nur-Internetanbieter umfasst nur professionell-journalistische Anbieter und Portale. Dreistufige Skala. Nicht 
dargestellt sind die Ausprägungen „trifft etwas zu“ und „trifft gar nicht zu“. Die Antwort „kann ich nicht sagen“ wurde in der 
Auswertung nicht berücksichtigt.

► Konsequenzen der Nutzerbeteiligung in %, Anbieterbefragung 2007

Neuberger/Nuernbergk/Rischke (2009: 286)
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► Crowdsourcing in der (Kommunikations-)Wissenschaft
 Untersuchungsobjekt vs. Mitforschender
 Anwendung: Mehrfachcodierungen in Inhaltsanalysen (Scharkow

2010)
 Begleitforschung: Ergebnisse, Optimieren der Formen des 

Crowdsourcing, Sicht der Beteiligten (Motive, Bewertung, Experte 
vs. Laie etc.)
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