Unterstiitzung Kreativer Arbeit mit Crowdsourcing

Jonas Oppenlinder
jonas.oppenlaender@oulu.fi
University of Oulu
Oulu, Finnland

Entscheidungsvorbereitung und Planung der

Crowdsourcingkampagne

Auftrag- @
geber @R

= c
o~ B o “é.“_’
»n c 3 =2 5 c T
o ¥ c8T| (£Lo <3
T o o O = =T n 2
~ £ = > o 0= — o L
= 2% geR |22 = |33
=S| 59 Z=] 0T 3 - ow
- 23 5 9= = 2 = > —
i & 2Ex |S35| G|z
Fl &3 eSe|| ECE F $g
b 2905 © = 2 o2
a0 58|88 0o

Y
@||e®o S35
I
=

=)

Status der o
el o o

CHI'20 C&C 21 MUM 19

Pre-ldeation

Wie unterscheiden sich

Durchfiihrung der Crowdsourcingkampagne

Auswahl Implemen-
Ideation
der Idee tlerun

T , o Xx
S c S o c S5
32 SEe 25 £3
, o
823 8.)::3 Q0 o<
o0 g S07¢8 5-0 O @
T ¢ Sz & 2 L=
2073 2 TE % o ® %
L= 3 509 g= 29
LG g2 5§ 2L
o o c =yel S =
&2 5 g 52

e

CSCW 20 INTERACT 19 EICS 20 PERDIS 19

Figure 1: Ubersicht iiber das Forschungsprojekt. Mit Asterisk markierte Arbeiten sind fiir die Aufnahme in die kumulative

Dissertation vorgesehen.

ABSTRACT

Diese Dissertation untersucht kreative Arbeit auf Crowd-
sourcingplattformen aus zwei unterschiedlichen Sichtweisen.
Aus der neuartigen Perspektive des Crowdworkers wird die
gefiihlte Erfahrung und Einstellung zu kreativer Arbeit unter-
sucht. Aus der Perspektive des Auftraggebers werden Themen
untersucht, die der Planung und dem Design einer Crowd-
sourcingkampagne dienen.

CCS CONCEPTS

« Human-centered computing — Interactive systems and
tools; « Information systems — Crowdsourcing; Decision
support systems.

1 EINFUHRUNG UND MOTIVATION

Das rasante Entwicklungstempo im Bereich der Technologien
der kiinstlicher Intelligenz (KI) wird unsere Arbeitsrealitét
verandern. Die am Arbeitsmarkt nachgefragten Skills werden
sichverschieben [7], und das Modell des “Knowledge Workers”
koénnte sich in Zukunft zugunsten eines “Creative Knowledge
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Workers” [6] entwickeln. Gerade Kreativitit wird in Studien
zum zukinftigen Arbeitsmarkt oft unter den top-gefragten
Skills gelistet (z.B. [7]). Es lohnt sich deshalb bereits heute
iber den Platz des Menschen in zukiinftigen Wertschopfungs-
ketten nachzudenken.

Dieses Forschungsprojekt untersucht unter dem Motto
Crowd-powered Creativity Support, wie Menschen andere Men-
schen mittels Crowdsourcing in komplexer kreativer Arbeit
unterstiitzen konnen. Das Thema ist nicht neu [8, 24, 25], und
in der Praxis wurde Crowdsourcing bereits seit iiber einer
Dekade in vielfaltigen Bereichen erforscht, erprobt, und einge-
setzt [11]. In der Literatur findet sich deshalb eine grofie An-
zahl an Arbeiten, welche sich mit der Kostenoptimierung, Ar-
beitsqualitit, und Erprobung neuartiger Workflows befassen.
Zahllose Studien iiber oder mit Kreativitat als Bestandteil
wurden auf Crowdsourcingplattformen, wie zum Beispiel
Amazon Mechanical Turk, durchgefiihrt [9].

Jedoch waren diese Plattformen urspriinglich gar nicht fiir
kreative Arbeit vorgesehen. Die Arbeit auf Crowdsourcing-
plattformen ist oft kleinteilig, monoton, und von Natur aus
wenig kreativititsfordernd. Im Kontext dieser Plattformen un-
tersucht dieses Forschungsprojekt die erlebte Erfahrung von
kreativer Arbeit aus der Sicht des Crowdworkers. Ausserdem
wird in in mehreren Fallstudien untersucht, wie der Auftragge-
ber in seiner eigenen komplexen kreativen Arbeit unterstiitzt
werden kann.
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Table 1: Entscheidungskriterien fiir das Outsourcen kreativer Arbeit (Sichtweise des Auftraggebers)

Kriterium Artikel
Entscheidungsvorbereitung und Planung der Crowdsourcingkampagne

Auswabhl einer geeigneten Crowdsourcingplattform LILIV,VII
Taskdesign und -optimierung LIL 10, VI, VI
Qualitit und Validitét der Arbeitsergebnisse LIL IO, IV

Design und Implementierung der Crowdsourcingkampagne

LIL OL IV, V, VI, VII

Durchfiihrung der Crowdsourcingkampagne

Unterstiitzung der Ideenfindung

Unterstiitzung der Problemidentifikation
Unterstiitzung der Exploration und Ideenauswahl
Unterstiitzung der Implementierung
Unterstiitzung der Evaluation

V, VI

VI

V, VI, VII
V, VI

VI, VII

2 HINTERGRUND
Scope in Bezug auf Crowdsourcingplattformen

Unter Crowdsourcing wird in dieser Arbeit eine Praktik ver-
standen, in welcher Arbeitsauftrage (Tasks) auf einer web-
basierten Plattform von einem Auftraggeber veroffentlicht
werden und von einem Crowdworker gegen ein geringes Ent-
gelt bearbeitet werden [11]. Nicht im Scope dieser Arbeit sind
Crowdfunding, Citizen Science, und andere Plattformen, die
unter den Begriff Crowdsourcing gefasst werden kénnen.

Dieses Projekt befasst sich mit Crowdsourcingplattformen,
in welchen Kreativitit die Ausnahme, nicht die Regel ist. Dar-
unter fallen, zum Beispiel, Plattformen wie Amazon Mechan-
ical Turk (www.mturk.com) und Prolific (www.prolific.co).
Diese Plattformen wurden zwar nicht fiir kreative Arbeit
geschaffen, werden in der Praxis jedoch regelmaissig dafiir
genutzt. In den zwei folgenden Abschnitten wird das in dieser
Dissertation verwendete Begriffsverstandnis von Kreativitit
und kreativer Arbeit erldutert.

Scope in Bezug auf Kreativitat

Kreativitit ist ein schwer definierbarer Begriff und es findet
sich gerade in der Literatur zur Mensch-Computer-Interaktion
(HCI) keine einheitliche Definition [8, 9]. Eine in der Lit-
eratur jedoch weit verbreitete Betrachtungsweise ist, dass
kreative Arbeitsergebnisse sowohl ein Novum darstellen als
auch einen Wert fiir eine bestimmte Benutzergruppe schaffen
miissen, um als kreativ zu gelten [20, 23].

Diese Arbeit betrachtet Kreativitit im Kontext von uni-
versellen Crowdsourcingplattformen auf denen eine grof3e
Vielfalt von kreativen Arbeiten beauftragt werden kann und
auch wird. Die Arbeitsergebnisse werden dabei aus Sicht des
Auftraggebers bewertet. Die Arbeiter auf diesen Plattformen
sind meist keine Experten, wobei jedoch sicher viele Crowd-
worker professionelle Fahigkeiten in der Bearbeitung von

kreativen Tasks haben oder durch die Plattform erworben
haben [18]. Aufgrund der obigen Ausfithrungen liegt das Ver-
stdndnis von Kreativitat in dieser Dissertation deshalb an der
Schnittstelle zwischen Pro-C (professioneller kreativer Dien-
stleistung) und little-c (Kreativitit auf persénlicher Ebene,
die jedoch auch einen Wert fiir andere Personen hat) [12].

Kreative Arbeit auf Crowdsourcingplattformen

Aus der Sichtweise des Crowdworkers kann kreative Arbeit
auf Crowdsourcingplattformen drei grundlegende Formen
annehmen:

(1) Kreative Tasks: Hier wird der Crowdworker im Sinne
des OpenInnovation-Modells gebeten, zur Ideenfinding
oder Problemlésung beizutragen. Die Form des Arbeits-
auftrags ist dabei variabel, und kann z.B. das Anferti-
gen einer Zeichnung, den Entwurf eines Werbeslogans,
oder das Schreiben einer Kurzgeschichte umfassen.

(2) Kreativitdtstests und Studien: Hier wird der Crowdwork-
er gebeten, an online Studien teilzunehmen, welche
entweder zum Ziel haben, die Kreativitat des Crowd-
workers direkt zu messen, oder Kreativitat als Variable
im Experimentdesign beinhalten.

(3) Kreativitdtsbeurteilung: Hier wird der Crowdworker
gebeten, die Kreativitit eines Arbeitsergebnisses zu
bewerten. Arbeitsauftrage dieser Art werden haufig
zur Qualitdtskontrolle (Peer-Review) der Arbeitsergeb-
nisse anderer Crowdworker eingesetzt.

Diese Dissertation konzentriert sich auf Kreative Tasks
und Kreativititstests als zwei Teilbereiche kreativer Arbeit
auf Crowdsourcingplattformen. Aus Sicht des Crowdworkers
konnen diese Arbeitsauftrige in ihrer erlebten Erfahrung sehr
ghnlich sein. In beiden Féllen miissen die Arbeitsergebnisse
von Experten beurteilt werden, und es werden oft dieselben
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Bewertungskriterien (z.B. Novelty, Usefulness, Fluency, und
Flexibility [10]) eingesetzt.

Ubersicht der Arbeit

Das Forschungsprojekt ist in zwei Teile gegliedert (siehe Ab-
bildung 1). Der erste Teil (Artikel I-III) befasst sich mit der
Perspektive des Crowdworkers. Aus Sicht des Auftraggebers
untersucht der zweite Teil (Artikel IV-VII) in vier Fallstudien
die gefiithlte Erfahrung von Crowd-Feedback fiir den Auf-
traggeber (ArtikelIV), und wie der Auftraggeber in komplexer
kreativer Arbeit unterstiitzt werden kann (Artikel V-VII).

Sowohl TeilTals auch Teil Il tragen Erkenntnisse bei, welche
als Entscheidungsgrundlage fiir den Auftraggeber bei der Pla-
nung einer kreativen Crowdsourcingkampagne dienen kon-
nen. Funf Artikel sind fiir die Aufnahme in die kumulative
Dissertation vorgesehen (siehe Abbildung 1). Im Folgenden
werden die einzelnen Artikel kurz vorgestellt.

3 TEIL 1: PERSPEKTIVE DES CROWDWORKERS
Was denken Crowdworker iiber kreative Arbeit? (1)

Problemstellung. Motivation ist ein Faktor, welcher die Kreati-
vitit eines Arbeiters entscheidend beeinflussen kann [3]. Ger-
ade auf Crowdsourcingplattformen, auf welchen kreative Ar-
beitsauftrage die Ausnahme sind, kénnte die Einstellung eines
Crowdworkers zu kreativer Arbeit ein Faktor sein, der die
Qualitit der Arbeitsergebnisse entscheidend beeinflusst [5].

Losungsweg. Eine Umfrage auf zweiunterschiedlichen Crowd-
sourcingplattformen (Amazon Mechanical Turk und Prolific)
mit insgesamt 215 Teilnehmern lieferte komplementéare Er-
kenntnisse iiber die Arbeitspréaferenzen und Einstellung der
Crowdworker zu kreativer Arbeit. Die Daten wurden mittels
einer Analyse mit gemischten Methoden (jedoch mit Schw-
erpunkt auf qualitative Analyse) ausgewertet.

Ergebnisse. Aus der qualitativen Analyse [18] entwickelten
sich fiinf unterschiedliche Arbeiterprofile, mit unterschied-
licher Motivation und unterschiedlichen Praferenzen fiir krea-
tive Arbeit (Professional, Casual, Pragmatic, Novelty Seeker,
und Self-Developer). Professionelle Crowdworker zeigten
eine Abneigung gegen kreative Arbeit, da der Arbeitserfolg
hier schwer messbar und der Willkiir des Auftraggebers aus-
geliefert ist. Die meisten der professionellen Crowdworker
gaben auflerdem an, dass sie kreative Kollaboration und Ex-
perimente mit mehreren Teilnehmern eher meiden, da die
Arbeit mit mehreren Personen mit technischen Problemen,
Unterbrechungen und Wartezeiten verbunden sein kann.
Desweiteren fand sich, dass ein grofler Anteil der Crowd-
worker (etwa 30% der Personen, welche auf diese Frage ant-
worteten) bereits mindestens einmal an standardisierten Krea-
tivititstests teilgenommen hatte. Insbesondere Guilfords Alt-
ernative Uses Test war unter diesen Arbeitern bekannt.
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Es zeigten sich deutliche Unterschiede zwischen den zwei
Plattformen in Bezug auf kreative Arbeit. Auf Prolific finden
sich mehr Gelegenheitsarbeiter, die gegeniiber kreativen Stu-
dien und Experimenten mehr aufgeschlossen sind.

Wie verstehen Crowdworker “Kreativitat”? (I1)

Problemstellung. Im Bereich der Mensch-Computer-Interak-
tion werden Crowdworker oft gebeten, die Kreativitit von
Arbeitsergebnissen zu bewerten [9]. Was verstehen Crowd-
worker jedoch unter Kreativitit? Die Suche nach einer Ant-
wort auf diese Frage hat eine lange Tradition [1, 22]. Manche
Forscher (z.B. Amabile et al. [2, 4]) argumentieren, dass die
Frage nach der Definition des Konstrukts Kreativitit keine
Rolle spielt, so lange eine Person ein in sich konsistentes Ver-
stdndnis von Kreativitét besitzt. Viele Studien geben jedoch
bestimmte Bewertungskriterien vor (z.B. “Novelty” und “Use-
fulness” [23]). Diese fremddefinierten Kriterien werden even-
tuell von den Crowdworkern nicht oder falsch verstanden.
Eine Erklarung dieser Kriterien in der eigenen Ausdrucks-
weise der Crowdworker konnte es den Crowdworkern er-
leichtern, valide Arbeitsergebnisse zu liefern.

Geplanter Lésungsweg. In einer groflangelegten Crowdsourc-
ingkampagne wird das Begriffsverstandnis der Crowdworker
erhoben und mit den géngigen Definitionen der Literatur
abgeglichen. Zum Finsatz kommen dabei Techniken der Verar-
beitung Natiirlicher Sprache (NLP) sowie Machine Learning.

4 TEIL 2: PERSPEKTIVE DES AUFTRAGGEBERS
Steigerung der Kreativitit des Crowdworkers (111)

Problemstellung. Crowdworker sind eventuell nicht in der
richtigen Stimmung [21], um kreative Arbeit zu leisten, da sie
eher monotone und repetitive Arbeitsauftrage gewohnt sind
und zum Teil auch bevorzugen [18]. In die Rolle einer anderen
Person zu schliipfen konnte in diesem Fall zu kreativeren
Arbeitsergebnissen fithren [13, 14, 26].

Lésungsweg. In zwei komplementéren Studien [15] wurde der
Einfluss von Rollen (affektives Priming) auf die Kreativitit
der Arbeitsergebnisse mit gemischten Methoden untersucht.

Ergebnisse. Es konnte kein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen dem Annehmen einer Rolle und der Kreativitét der Ar-
beitsergebnisse festgestellt werden. Rollen eignen sich jedoch
sehr wohl fir den Moment, in dem einer Person die Ideen aus-
gehen. Aus den Studienergebnissen leiteten sich eine Reihe
von Designvorschlagen fiir das Design von Arbeitsauftragen
auf Crowdsourcingplattformen ab.

Unterschied zwischen Peer-Feedback und bezahltem
Feedback von Crowdworkern (1V)

Problemstellung. Eine wichtige Entscheidung, welche bei der
Planung einer Crowdsourcingkampagne getroffen werden
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muss, ist die Auswahl der richtigen Plattform. In dieser Ar-
beit werden die Unterschiede zwischen Peer-Feedback und
Feedback von Crowdworkern im Kontext eines Designkurses
untersucht.

Geplanter Lésungsweg. In einem Within-Subject-Experiment
erhielten kleine Gruppen von insgesamt 106 Bachelorstuden-
ten und -studentinnen formatives Feedback fiir einen entwick-
elten Anwendungsprototypen. Jede Gruppe erhielt Feedback
sowohl von ihren Klassenkameraden als auch Crowdwork-
ern. Die abschliessende Befragung der Studenten erfolgte mit
einem online Fragebogen, der mit gemischten Methoden aus-
gewertet wird. Die Analyse der Antworten wird sich auf die
gefiihlte Erfahrung von Crowdsourcing-gestiitzem Feedback
fur kreative Arbeit konzentrieren.

5 TEIL 3: FALLSTUDIEN

In vier Fallstudien wird untersucht, wie komplexe kreative Ar-
beit in der Praxis mit Crowdsourcing unterstiitzt werden kann.
Die Fallstudien werden dabei in einen generischen kreativen
Prozess des Auftraggebers eingeordnet (siehe Abbildung 1
und Tabelle 1): Ideengenerierung, Ideenauswahl, Implemen-
tierung, und Evaluation [27], wobei der Prozess in der Praxis
auch iterativ sein kann. Hauptaugenmerk dieser Fallstudien
ist die Entwicklung von Benutzeroberflichen, welche die Ex-
ploration und Auswahl von Ideen (Artikel V), sowie die Anal-
yse, Evaluation, und Aggregation von Ideenvorschlagen (Ar-
tikel VI) unterstiitzen. Ausserdem werden unterschiedliche
Feedbackmechanismen miteinander verglichen (Artikel VII).

Unterstiitzung der Ideenfindung, Exploration
und Ideenauswahl (V)

Problemstellung. Mit Crowdsourcing kann eine Vielzahl von
Ideen erhoben werden, welche anschlieflend ausgewertet wer-
den miissen. Die Auswahl erfolgt aufgrund bestimmter Krite-
rien, welche sich jedoch im Nachhinein auch dndern kénnen.

Losungsweg. Ein web-basiertes Interface [17] wurde entwick-
elt, mit dem Benutzer in der post-hoc Exploration und Auswahl
von Ideenvorschlagen von Crowdworkern unterstiitzt wer-
den. Ideen werden dabei aufgrund ihrer Ubereinstimmung
mit mehreren Suchkriterien sortiert. In einer Within-Subject-
Benutzerstudie (N = 24) mit anschliessenden semi-struktu-
rierten Interviews wurde das Interface mit einer Suchmas-
chine verglichen.

Ergebnisse. Das Interface unterstiitzt den Benutzer in der
Exploration von Ideen aus unterschiedlichen Perspektiven,
sowie in der Auswahl von Ideen, welche simultan mehrere
Suchkriterien erfiillen. Die Studie fand unterschiedliche Such-
und Explorationsstrategien.

J. Oppenlander

Unterstiitzung der Ideenauswahl,
Implementierung und Evaluation (VI)

Problemstellung. Webdesign ist eine komplexe kreative Tatig-
keit, bei der viele Entscheidungen von einem Webdesigner fiir
eine grofle Anzahl von Webseitenbesuchern getroffen werden.
Das Design der Benutzeroberflache unter Berticksichtigung
aller Benutzeranforderungen ist oft nicht méglich. Die Be-
nutzer der Webseite konnten hier einen wertvollen Beitrag
leisten. Dabei stellen sich zwei Probleme. Erstens sind die
Benutzer oft keine Designer, und die Unterstiitzung des De-
signers konnte den Benutzern schwer fallen. Zweitens stellt
sich dem Webdesigner die Herausforderung, die eventuell
grof3e Anzahl von Benutzervorschldgen auszuwerten.

Losungsweg. Mittels eines entwickelten Tools, CrowdUI [19],
koénnen Besucher einer Webseite dem Designer visuelle De-
signvorschldge machen. Die Webseitenbesucher kénnen dabei
Elemente der Webseite verschieben, verandern oder loschen.
Die Vorschlidge werden von CrowdUI fiir den Webdesigner ag-
gregiert in einer Heatmap. Das Tool wurde evaluiert in einer
Benutzerstudie mit 45 Teilnehmern und 60 Crowdworkern
mit Erfahrung in Webentwicklung.

Ergebnisse. Webseitenbesucher waren in der Lage, mit ge-
ringem Training sinnvolle Designvorschlage zu machen. Die
einzelnen Designvorschldge waren fiir Webentwicklung zwar
schwer verstandlich, jedoch zeigte sich die Starke des Tools
in der Aggregation der Designvorschlage.

Unterstiitzung der Evaluation (VII)

Problemstellung. Web-basiertes Feedback fiir kreative Werke
kann auf unterschiedliche Weise gegeben werden, und jede
erfordert eine andere Art der Auswertung des Feedbacks.

Lésungsweg. Ein Tablet-basierter Prototyp [16] wurde en-
twickelt, mit dem Feedback fiir ein digitales Artefakt gegeben
werden kann. Feedback wird dabei in unterschiedlichen For-
men gegeben (Multiple-Choice, Text, Sprache, Video, etc.).
Der Prototyp wurde in einer vorlaufigen Benutzerstudie mit
12 Teilnehmern und zwei potentiellen Auftraggebern mittels
Observation und abschlielenden Interviews evaluiert.

Ergebnisse. Esfanden sich Abweichungen zwischen dem Nutz-
en des Systems fir Auftraggeber und den Wiinschen der Be-
nutzer (Feedbackgeber). Insbesondere zeigte sich, dass Design-
Feedback aggregiert werden muss, um den Auftraggeber nicht
zu tiiberfordern.

6 FAZIT

Dieses Arbeit liefert wichtige Denkanstof3e und Designvor-
schldge fiir Forscher und Praktiker mit dem Ziel, Crowd-
powered Creativity Support im Bereich der Mensch-Computer-
Interaktion zu etablieren.
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