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„Web 2.0“

• Metapher für Internet-Anwendungen, die partizipative(re) Formen der Internet-
Nutzung ermöglichen („Mitmach-Web“ / „interaktives“ Internet)

• Grundlagen
– softwaretechnische Neuerungen (dynamische Programmiersprachen, Content-

Management-Systeme, …) 
im Wechselspiel mit
– veränderten Nutzungsweisen des Internet

• Entwicklung
– frühes Leitbild: ‚dezentrale‘, kollektive Produktion von Inhalten durch die Nutzer
– jetzt zunehmend auch kommerzielle Nutzung von Web 2.0-Strukturen



Kleemann/ Voß/ Rieder – Kunden und Konsumenten als Innovatoren
3

„Crowdsourcing“

• Semantik
aus „crowd“ + „outsourcing“ gebildetes Kunstwort: „Auslagerung [von Teilaktivitäten 
bei der Produkterstellung] an eine Vielzahl von Kunden bzw. Nutzern“

• Definition
– Unternehmen vergeben Aufgaben (die bislang intern oder gar nicht bearbeitet 

wurden) per ‚netzöffentlichem‘ Aufruf im Internet
– Teilnahme ist freiwillig
– Bearbeitung der Aufgabe kann kollaborativ oder individuell erfolgen
– Kunden / Nutzer sind in Wertschöpfungsprozesse einbezogen
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Crowdsourcing – Formen und Fallbeispiele

• Beteiligung bei der Entwicklung und Gestaltung von Produkten 
– Nutzer werden um Ideen, Gestaltungs- oder Konstruktionsvorschläge gebeten

• Produktgestaltung durch Konsumenten
– Designs werden von Nutzern entwickelt, darauf basierende Produkte im Internet 

angeboten und „on demand“ produziert

• Ausschreibung spezifischer, von Nutzern bearbeitbarer Aufgaben
– Von Nutzern eingereichte Ergebnisse werden im „Erfolgsfall“ (richtige 

Problemlösung; veröffentlichtes Foto / Video; etc.) materiell entlohnt

• Berichterstattung durch Konsumenten
– Konsumenten berichten (als Teil einer „community“) von Entdeckungen neuer 

Produkte, neuer Trends, Nachrichten mit Neuigkeitswert, etc.

• Produktrating durch Konsumenten 
– Nutzer erstellen Produktbewertungen, die anderen Nutzern zugänglich sind 
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Crowdsourcing – Grenzphänomene 

• Mass customization
– Individualisierte modulare Kombination von (vorfabrizierten) Einzelkomponenten 

eines Produkts durch Kunden eines Unternehmens

• E-Commerce-Plattformen
– Vermittlung von Verkaufsbeziehungen zwischen Internet-Nutzern, die 

wechselseitig Warenangebote bereitstellen und nachfragen

• Auftrags- bzw. Jobbörsen
– Vermittlung von Arbeitskraft bzw. Arbeitsaufträgen

• nichtkommerzielle Projekte: open source / open content
– Nicht materiell entlohnte Kooperation auf peer-to-peer-Basis; kollaborative 

Arbeitsergebnisse werden öffentlich zur Verfügung gestellt



Kleemann/ Voß/ Rieder – Kunden und Konsumenten als Innovatoren
6

Crowdsourcing - Motivationen der „Crowd“

• Materielle „Incentives“
– untergeordnete Rolle monetärer Anreize (Ausnahme: gut dotierte Problemlösungen) 
– präferenzieller Zugang zu Angeboten bzw. verbesserte / komplexere Dienstleistung 

für Teilnehmer („premium user“ etc.) 
– Aussicht auf mehr „Konsumentensouveränität“ durch Beteiligung (bessere 

Marktübersicht, Marktzugang, Auswahl usw.)

• Selbstdefinition der Aktivität nicht als „Arbeit“, sondern als „Tätigkeit“ / „Spiel“
– Spaß an der Beherrschung der neuen Technologie (ggf. verbunden mit 

Distinktionsgewinnen gegenüber der eigenen sozialen Nahwelt)
– Wahrnehmung, eine kreative und sinnvolle Tätigkeit auszuführen
– Möglichkeiten zum Ausprobieren / Experimentieren
– Spaß am gemeinsamen Tun zusammen mit anderen

• Gemeinschafts- und Zugehörigkeitsgefühl
• Anerkennung eigener Leistungen (und darüber vermittelt der Person) durch 

Andere
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Crowdsourcing – Innovationsvorteile für Betriebe

• Betriebliche Nutzung von Leistungen der Konsumenten auf Basis von
Web 2.0-Anwendungen – vor allem:

– Beiträge zu Produktgestaltung und -innovation (Designvorschläge, Ideen)
– Beteiligung bei der Produkterstellung
– Beurteilung der Qualität von Produktdesigns / Ideen Anderer
– Zuarbeit von „Rohmaterialien“ (Bilder, Videos, Nachrichten)
– Erfassung von Trends / Neuigkeiten
– Erarbeitung von Lösungen zu ausgeschriebenen Problemstellungen

= Funktionalisierung der Konsumenten als 'Co-Designer', 'Co-Produzenten', 
'Qualitätsprüfer', 'Amateur-Mitarbeiter', 'Informanten', ‚externe Experten‘ etc.

Konsumenten werden zur neuartigen externen Quelle für Innovativität

• Betriebliche Innovationen
– Produktion: bedarfs- bzw. nachfragerorientierte und rekursive Produktgestaltung 
– Marktforschung: vertiefte und schnellere Einblicke in Konsumentenpräferenzen
– Geschäftsmodelle: lukrative Crowdsourcing-Unternehmen



Kleemann/ Voß/ Rieder – Kunden und Konsumenten als Innovatoren
8

Crowdsourcing – Gesellschaftliche Einordnung

These:

Die betriebliche Nutzung der Innovativität von „Konsumenten“ ist Teil 
einer umfassenderen Entwicklung 

Neue historische Stufe der Einbindung von Konsumentenaktivitäten in 
betriebliche Funktionsprozesse

• Schwache Variante - Trendfortsetzung
Verstärkte Funktions- (und Kosten-) Verlagerungen auf Konsumenten:
erweiterte Systemische Rationalisierung durch neuen Self-Service
(www, v.a. web 2.0, bietet dazu neue Möglichkeiten)

• Starke Variante - Strukturbruch
Beginn der Herausbildung eines neuen Typus` des Konsumenten:
ein K., der systematisch und explizit betriebliche Arbeiten übernimmt
(Der „Arbeitende Kunde“ / Konsument)
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Der Arbeitende Konsument – Typologische Einordnung

(Parallele zum Arbeitskraftunternehmer)

• Tätigkeit: der Konsument als explizite Arbeitskraft
- Gezielt betrieblich eingesetzt für ‚produzierende‘ Aufgaben
- Erwartung entsprechender Leistungen, Qualifikationen und Loyalitäten

• Ökonomie: der Konsument als systematische Wertquelle
- Systematisches Element der betrieblichen Wertschöpfungskette
- Zwang zur Erwirtschaftung von Profit und zu ökonomischem Verhalten

• Alltagsorganisation: der Konsument als informeller Mitarbeiter
- Teil der Betriebsorganisation, aktive Selbstintegration in den Ablauf
- Veränderung der gesamten Lebensführung
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Der Arbeitende Konsument – Historische Einordnung

Idealtypen des Konsumenten

• Der Selbstproduzent (vorindustrielle Welt)
- Primär Verbrauch selbst produzierter Güter
- Minimaler Zukauf

• Der Kaufende Kunde (Industriegesellschaft)
- Primär Nutzung von gekauften Massenprodukten
- Minimale private Restproduktion

• Der Arbeitende Konsument/Kunde (Neoindustrielle Welt)
- Nutzung gekaufter und

(partiell) individualisierter Güter
- Einbindung in die Produktion und Wertschöpfung
- Neue Relevanz der Produktivität des Privaten

Der Arbeitende Konsument“
als ‚Rückseite“ des Arbeitskraftunternehmers



Kleemann/ Voß/ Rieder – Kunden und Konsumenten als Innovatoren
11

Der Arbeitende Konsument – Eine dreifache Innovation

• Konsumenten werden zu externen Innovationspotentialen der Betriebe
(gebrauchwertökonomische Innovation) 

- K. liefern Design- und Produktideen
- K. leisten Qualitätssicherung
- K. liefern Content für hoch profitable Nutzungsformen des www
- K. kooperieren peer-to-peer bei der Produktion („hybride Produktion“) usw.

• Konsumenten werden systematisch Teil der betrieblichen Wertschöpfung
(tauschwertökonomische Innovation)

- K. werden direkt in die Wertschöpfung einbezogen („Wertschöpfungspartner“)
- Wertschöpfungsbereich verschiebt sich in die Lebensführung („Entgrenzung“)

• Gesellschaftliche Konsumtion wird zur Sphäre der Produktion
(sozioökonomische Innovation)

Neue Qualität der kapitalistischen Landname:
- neue Nutzung von Arbeitskraft ... jenseits von Lohnarbeit
- neue Nutzung gesellschaftlicher Produktivität ... jenseits des Betriebs

(Erschließung der Produktivität der Konsumtivität)
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Der Arbeitende Konsument – Wandel der Wertschöpfung

• Wichtige Veränderung auf Seiten der Betriebe:

- Nicht allein Externalisierung von Kosten auf den K. (Selbstbedienung usw.)

- sondern: Kunden werden zu „Wertschöpfungspartnern“

Anbieter
(Mitarbeiter)

Nachfrager
(Konsument)

Anbieter
(Organisation)

Die „Sache“

Interaktion
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Der Arbeitende Konsument – Eine dreifache Innovation

• Konsumenten werden zu Innovationspotentialen der Betriebe
(gebrauchwertökonomische Innovation) 

- K. liefern Design- und Produktideen
- K. leisten Qualitätssicherung
- K. liefern Content für hoch profitable Nutzungsformen des www
- K. kooperieren peer-to-peer bei der Produktion („hybride Produktion“) usw.

• Konsumenten werden systematisch Teil der betrieblichen Wertschöpfung
(tauschwertökonomische Innovation)

- K. werden direkt in die Wertschöpfung einbezogen („Wertschöpfungspartner“)
- Wertschöpfungsbereich verschiebt sich in die Lebensführung

• Die gesellschaftliche Konsumtion wird zur Sphäre der Produktion
(sozioökonomische Innovation)

Neue Qualität kapitalistischer „Landnahme“:
- neue Nutzung von Arbeitskraft ... jenseits von Lohnarbeit
- neue Nutzung gesellschaftlicher Produktivität ... jenseits des Betriebs

(Erschließung der Produktivität der Konsumtivität)
- Doppelte Entgrenzung von Betrieb und Lebensführung



Kapital
(Betriebsführung)

(Lebensführung)
Person

Arbeitskraft Konsument

Entbetrieblichung -> 
Vermarktlichung

Verbetrieblichung -> 
Entmarktlichung

Entöffentlichung -> 
Privatisierung 

Entprivatisierung -> 
VeröffentlichungEntgrenzung

des Lebens

Entgrenzung
des Betriebs

Markt

Der „Arbeitende Kunde“ – Sozioökonomische Einordnung

Arbeitskraft-
Unternehmer

Arbeitender
Konsument/Kunde
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Herzlichen Dank!
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Screenshot des Spreadshirt „T-Shirt-Designers“
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Screenshots des „Dell Idea Storm“
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Screenshots von innocentive.com
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Screenshots von trendwatching.com
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Beispiele für Job-Angebote im Web

Microjobs bei amazon.com (Mechanical Turk)

Programmierer gesucht bei rentacoder.com


