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Schliisselfaktoren im Marketingkonzept von 1 4
Schweizer Gig-Workern

Tobias Burri und Etienne J. Rumo

Zusammenfassung

Gig-Worker sind Arbeitskrifte, die ihre Dienstleistungen auf Internetplattformen an-
bieten und dadurch fiir verschiedene Aufraggeber titig sein konnen. Jeder Auftrag wird
als ,,Gig" bezeichnet. Diese wachsende Form der Beschiftigungsart hat dazu gefiihrt,
dass Gig-Worker dhnlich einem Einzelunternehmen selbststindig agieren. Dement-
sprechend ist auch unternehmerisches Denken und Handeln erforderlich. Marketing-
aktivitdten, wie z. B. die Erstellung und Ausfiihrung eines Marketingkonzeptes, sind
ein wichtiger Bestandteil davon. Dieses Kapitel soll Gig-Workern niitzliches Grund-
wissen anbieten und gleichzeitig eine Vorlage fiir zukiinftige Marketingkonzepte sein.
Zu Beginn werden das Thema ,,Gig-Work®, dessen wachsende Verbreitung und die
Problemstellung dieser Arbeit vorgestellt. Spiter werden klassische und aktuelle Theo-
rien zum Marketing und dessen Konzepte erklédrt und anschlieend der Bezug zu
Gig-Workern in der Schweiz hergestellt.
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14.1 Einleitung

Die Digitalisierung und die damit verbundene sogenannte Arbeit 4.0 verursachen massive
Veridnderungen der Geschiftsmodelle und somit auch in der Arbeitswelt. Das Internet bil-
det vermehrt das Zentrum der strategischen Ausrichtung von Unternehmen (Stéihler 2002,
S. 32) und auch von Menschen, die iiber Plattformen im Internet selbststindig nach Auf-
trigen suchen und diese gegen Bezahlung erledigen. ,,Gig-Worker* ist ein Anglizismus
der sich aus den Worten Gig (Soloauftritt) und Worker (Arbeitnehmer) ableitet.! Der
Arbeitnehmer erledigt seine Auftrige (Auftritte) alleine fiir verschiedene Auftraggeber,
welche ihn iiber eine Plattforme beauftragen.

In einer der aktuellsten Ubersichten von Gig-Workern in den USA ist zu entnehmen,
dass 16 % der Amerikaner bereits mindestens einmal in ihrem Leben einen Dienst iiber
das Internet angeboten haben (Shahdad und Seidenstein 2017).

Im Kontext der Gig Economy nimmt die Sharing Economy (englisch fiir Wirtschaft des
Teilens) einen wichtigen Platz ein, diese ist jedoch nicht Gegenstand dieser Untersuchung.
Der Fokus liegt auf Menschen, die ihre Arbeitskraft auf Plattformen anbieten und nicht auf
Menschen, die ihren Besitz {iber Plattformen mit anderen gegen Bezahlung teilen.

Auffallend in dieser Statistik sind der hohe Ausbildungsgrad sowie die Altersverteilung
von Gig-Workern in Amerika. Gut ausgebildete junge Menschen versuchen vermehrt in
der Gig Economy Arbeit zu finden, um so ihren Lebensunterhalt zu bestreiten (Risak und
Lutz 2017, Kap. 3).

Die Schweiz zdhlt gemil einer von Upwork in Auftrag gegebenen Studie zu den
wachstumsstirksten Lindern im Bereich der Anstellung von Gig-Workern (Upwork
2015). Junge und oftmals gut ausgebildete Menschen sowie jene, die sich noch in der Aus-
bildung befindend versuchen mittels Gig-Work nebst der finanziellen Motivation, auch
ihre berufliche Zukunft zu gestalten. Durch die Arbeit als Gig-Worker kdnnen sie Arbeits-
erfahrung, ein berufliches Netzwerk und bereits einen Kundenstamm aufbauen (McGo-
vern 2017).

Im Vergleich zu Amerika ist der Anteil in der Schweiz von Erwerbstitigen in sogenannt
atypisch-prekédren Arbeitsverhiltnissen seit 2004 stabil zwischen 2 % und 3 %. Gemal
Mattmann et al. (2017) ist es eine Tatsache, dass ein GrofBteil der Gig-Worker mit ihrer
Arbeit weniger als den Schweizer Medianlohn verdienen. Auch im Ausbildungsgrad der
Gig-Worker unterscheidet sich die Schweiz von Amerika. Die vom Staatssekretariat fiir
Wirtschaft in Auftrag gegebene Studie besagt, dass vorwiegend Frauen, jiingere Erwerbs-
titige sowie Ménner mit tiefem Bildungsniveau in der Gig Economy titig sind.

'Durch die Ubernahme des englischen Ausdrucks ist auch die geschlechtsneutrale Formulierung
gegeben. In dieser Arbeit steht Gig-Worker stets fiir weibliche und ménnliche Arbeitnehmerinnen
und Arbeitnehmer. Weitere geschlechtsbezogene Nennungen werden aus Griinden der leichteren
Lesbarkeit in der gewohnten ménnlichen Sprachform verwendet. Dies impliziert jedoch keine Be-
nachteiligung des weiblichen Geschlechts, sondern soll im Sinne der sprachlichen Vereinfachung als
geschlechtsneutral zu verstehen sein.
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Die Schweiz zihlt zu den 10 Landern weltweit, die im Verhéltnis zur GroBe der Volks-
wirtschaft am meisten Gig-Worker haben. Es ist anzunehmen, dass wie auch in Amerika,
diese Zahl in Zukunft noch ansteigen wird. Um als Gig-Worker erfolgreich zu sein, muss
die Person sich nebst den administrativen Aufgaben auch sehr spezifischen Herausforde-
rungen, wie z. B. dem digitalen Marketing und Branding (englisch fiir Markenbildung),
stellen.

14.2 Problemstellung

Aus der Arbeit von Burri, Figni und Rosa (2018) geht hervor, dass Gig-Worker wie selbst-
stindig Erwerbende und Unternehmen iiber unternehmerisches Denken und Handeln ver-
fligen miissen. Gig-Worker sind sich dessen im Unterschied zu den anderen selbststindig
Erwerbenden und Unternehmern jedoch nicht zwingend bewusst. Ein Gig-Worker wird in
dieser Arbeit als eine Person definiert, die ihre Auftrige iiber eine oder mehrere Plattfor-
men erhilt, welche fiir sie auch den gesamten Geldfluss libernehmen. Die Arbeit als
Gig-Worker hat gegeniiber der Arbeit in einem Anstellungsverhiltnis den Vorteil, dass die
Arbeitszeit und die Menge an Arbeit durch den Gig-Worker selbst eingeteilt und bestimmt
werden kann. Hingegen erhilt der Gig-Worker kein fixes Einkommen. Die Stabilitit eines
geregelten Arbeitsverhiltnisses und Zusatzleistungen wie ein Bonus oder ein 13. Monats-
gehalt sind in der Gig Economy nicht gegeben.

Gemal einer von der Unternehmensberatung Deloitte durchgefiihrten Studie mit 4000
Gig-Workern in den USA versuchen viele Gig-Worker nach einiger Zeit wieder als Arbeit-
nehmer bei einem Unternehmen Fuf3 zu fassen. Grund dafiir ist die fehlende Unterneh-
menskultur im Gig-Anstellungsverhaltnis (Deloitte 2016). Damit ein Gig-Worker wirklich
erfolgreich sein kann, muss er, zusitzlich zu seiner Haupttitigkeit als Fachkraft, generelle
unternehmerische Aufgaben wie Strategieerstellung, Finanzierung, Marktanalysen, Ad-
ministration etc. wahrnehmen (Merath 2008, S. 220 ff.). Klassische Marketingtétigkeiten
sind hier ebenfalls zu nennen. Ist der Gig-Worker nicht bereit oder fahig, diese Marketing-
aktivitdten selber wahrzunehmen, ist er auf externes Wissen angewiesen. Die Komplexitit
dieser Aufgaben und der damit verbundene Zeitaufwand bilden die Hauptprobleme, wes-
halb Gig-Worker ihre Arbeit oftmals wieder verlassen um in ein festes Anstellungsverhilt-
nis zuriickzufinden. Die Problemstellung dieser Arbeit ist auf den Bereich Marketing fo-
kussiert. Die Arbeit hat zum Ziel, das notwendige Wissen fiir Gig-Worker bereitzustellen,
damit sie ihr Marketing selbststindig tibernehmen konnen.

14.3 Gig-Work-Plattformen

Eine Gig-Work-Plattform bildet das Bindeglied zwischen dem Gig-Worker und dessen
Auftraggebern. Als Unternehmen stellt es Online-Dienstleistungen zur Verfiigung, die so-
wohl von Gig-Workern als auch deren Kunden bzw. Auftraggeber genutzt werden konnen.
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Gig-Work-Plattformen unterscheiden sich einerseits durch ihre angebotenen Dienstleis-
tungen und andererseits durch ihre Ausrichtung. Als bekanntes Beispiel kann man die
Firma Uber nennen. Uber ist eine Plattform, auf der sich Gig-Worker als Fahrer registrie-
ren konnen. Diese Gig-Worker werden durch die Plattform von Uber mit Kundenauftriagen
zum Personentransport versorgt. Der Fahrgast bezahlt via App (Mobile Applikation) die
Plattform fiir den Fahrdienst. Diese leitet dann wiederum den Betrag abziiglich einer eige-
nen Provision an den Fahrer weiter. Durch dieses Geschiftsmodell ist Uber zum
weltgroBten Taxibetrieb geworden, ohne dabei weder die Autos zu besitzen noch die Fah-
rer anzustellen (Jaekel 2017, S. 161 ff.). Nebst dieser auf Taxifahrten ausgerichteten Platt-
form existieren auch Plattformen, die Gig-Worker aus verschiedenen Berufs- und Tétig-
keitsfeldern vermitteln. Die Plattform Upwork hat sich auf Talente in den Bereichen der
Administration, Buchhaltung, Marketing, Design und Web-Development spezialisiert
(Upwork Global 2018).

14.3.1 Geschédftsmodelle der Plattformen

Das klassische Gig-Economy-Geschiftsmodell zeichnet sich dadurch aus, dass der Kunde,
der eine Dienstleistung nutzt, jeweils direkt die Plattform dafiir bezahlt. Diese leitet den
Betrag abziiglich einer Provision an den Gig-Worker weiter. Der Gig-Worker selbst muss
Vorgaben zur Teilnahmeberechtigung bei der Plattform einhalten und teilweise auch finan-
zielle Leistungen fiir die Teilnahme entrichten. Dieses Geschiftsmodell sieht sich in der
Schweiz vermehrt mit Vorwiirfen konfrontiert, die soziale Verantwortung eines Arbeitge-
bers nicht richtig wahrzunehmen. Die Plattformen hingegen erachten ihre Gig-Worker als
selbststindig Erwerbende und nicht als Angestellte, da diese keinen Anstellungsvertrag
bei ihnen unterzeichnet haben (Schochli 2016).

Verdeutlicht wird dies z. B. am Geschéftsmodell von Uber (Osterwalder und Pigneur
2011, S. 169; Oakley 2016). Im Bereich Key Activities (englisch fiir Schliisselaktivititen)
kann man dort entnehmen, dass die Plattformentwicklung, das Marketing und die
Gig-Worker-Verpflichtung priorisiert behandelt werden. Die Plattform mietet das Auto
vom Fahrer und bezahlt diesen fiir die geleisteten Fahrten. Eine 2. Ausrichtung des Ge-
schiftsmodelles verlduft vom Zahlungsfluss her dhnlich, unterscheidet sich jedoch von der
1. hinsichtlich den Zusatzdienstleistungen, die sie fiir ihre Gig-Worker iibernimmt. Wie
tiblich bezahlt auch hier der Auftraggeber direkt bei der Plattform fiir die geleistete Arbeit
oder Dienstleistung des Gig-Workers und die Plattform leitet anschlieBend ein Honorar an
den Gig-Worker weiter. Anstelle einer Provisionsbasis fiir die Plattform bezahlt der
Gig-Worker einen fixen Preis fiir gewisse Dienstleistungen die er von ihr in Anspruch
nimmt. So fiihrt die Plattform fiir ihn die Lohnbuchhaltung und iibernimmt damit auch
Zahlungen an die Sozialversicherungen, Krankentaggelder und die berufliche Vorsorge.
Der Gig-Worker ist auch in diesem Geschéftsmodell nicht ein Angestellter der Plattform,
sondern bezahlt mit einem Teil seines Lohnes vom Auftraggeber die Plattform fiir die
Ubernahme dieser Dienstleistungen (Burri et al. 2018). Ein Gig-Worker muss daher bei
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der Wahl der geeigneten Plattform darauf achten, welche Konditionen und Leistungen fiir
ihn gelten und selbst bestimmen, bei welchen Plattformen seine Dienstleistungen angebo-
ten werden sollen. Die 2. Ausrichtung kann dem Gig-Worker administrative Arbeiten und
unternehmerische Tétigkeiten abnehmen. Zudem sind dabei die soziale Absicherung und
Vorsorge gewihrleistet. Dies bietet Vorteile bei langerer Zeit ohne Auftrige, einem Unfall
oder Krankheit. Es hat aber auch den Nachteil, dass abhéngig von den Gesamtkonditionen
weniger Gewinn pro erledigten Auftrag verdient wird.

Diese Ausrichtung von Plattformen bringt den Gig-Worker sehr nahe zum Typus des
Freelancers (englisch fiir Freiberufler) oder der temporiren Arbeitskraft, die wie iiblich
tiber eine Agentur an ihre Arbeitgeber vermittelt wird (Biirgi, Ndgeli Rechtsanwilte 2008).
Einer der Hauptunterschiede dieser Plattformen zu Vermittlungsagenturen ist aber, dass
tiblicherweise die Vermittlungsagenturen die Entscheidung treffen, welche Arbeitskraft sie
dem Auftraggeber zur Verfiigung stellen. Bei der Plattform wihlt der Auftraggeber direkt
den Gig-Worker aus, um ihn mit einer Tétigkeit zu beauftragen.

Tab. 14.1 zeigt eine Ubersicht der existierenden und aufstrebenden Geschiftsmodelle
von Plattformen in der Sharing Economy. Die Gig Economy ist ein wesentlicher Bestand-
teil der Sharing Economy, in welcher die Plattformen die zentrale Rolle der Verbindung
zwischen den Nutzern, der Kunden, den Suchenden und den Auftraggebern herstellen. Die
beiden beschriebenen Geschiftsmodelle sind in der untenstehenden Tabelle gegenwirtig
meist im violetten und zukiinftig auch im roten Bereich einzuordnen.

Die Plattformen {ibernehmen die Funktion der Ressourcenallokation der verfiigbaren
Arbeitskraft auf die Nachfrage an Arbeitsleistung und tiberwachen dabei den Gesamtpro-
zess. Es erlaubt vor allem Gig-Workern, Auftrige zu akquirieren und erleichtert den Auf-
traggebern den Such- und Anstellungsprozess.

In Bezug auf das Marketingkonzept von Gig-Workern bedeuten diese verschiedenen
Formen von Geschiftsmodellen nun, dass der Mehrwert eines Gig-Workers verschieden
wahrgenommen werden kann. Je nach Geschiftsmodell kann der Kunde den Gig-Worker
z. B. anhand seiner bisherigen Bewertungen oder der schnellst moglichen Verfiigbarkeit
direkt buchen, der Gig-Worker wiederum hat die Moglichkeit, sich fiir die auf der Platt-
form ausgeschriebenen Gigs mittels einer Offerte zu bewerben. Der Gig-Worker in einem
solchen Geschiftsmodell ist also darauf bedacht, sein Profil auf der Plattform so zu ge-
stalten, dass er fiir Kunden attraktiv wirkt. Dabei miissen seine Bewertungen so hoch wie
moglich sein.

14.3.2 Marketing der Plattformen

Obwohl nicht jede Plattform dieselben Marketingmalnahmen betreibt, so stiitzen sie sich
jedoch alle auf dhnliche, fiir Gig-Worker relevante, Marketinginstrumente und -aktivititen.

Basierend auf der Entscheidung, nach welchem Geschéftsmodell eine Plattform aus-
gerichtet wird, ergeben sich unterschiedliche Mehrwerte fiir die involvierten Anspruchs-
gruppen. Ist das Plattformziel, wie z. B. bei Uber, fiir eine ganz bestimmte Dienstleistung
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Tab. 14.1 Geschiftsmodelle von Plattformen

Traditional

Platform

Sharing Platform

Co-Operative Sharing
Platform

The business model
is very dependent
and/or based on
resource extraction

The business model
is dependent on
resource extraction,
but is not based on it

The business model is
dependent on some
resource extraction, but
facilitates the exchange
of existing resource

The business model is
dependent on some resource
extraction, but facilitates the
exchange of existing
resource

Value is created by
a product or service
as opposed to
networks

Users sharing ideas
and information with
one another as part
of an online network
that creates value

Value is created by
users — consumers and
workers — sharing
access to underused
assets or human
resource as part of an
online network

Value is created by

users — consumers and
workers — sharing access to
underused assets or human
resource as part of an
online, co-operative network

Consumer and
workers exist in
silos and have
minimal power
over how
technology is used
to shape their lives
and work

An intermediary
power connects
users and overseas
activity on a
platform

An intermediary power
connects users and
overseas activity on a
platform

No intermediary power is
needed to connect users and
oversee activity on a
platform, exchange is
genuinely peer-to-peer

Users (consumers)
have some agency
over technology to
communicate with
one another and the
wider public

Users empower
platforms and in turn
have the potential to be
better positioned in the
economy than previous
business models have
them allowed to

Power is decentralized,
which is possibly facilitated
by blockchain technology

Users have some
agency over
technology to change
the way they live and
work

Users (especially workers)
have agency over
technology to change how
they live and work in the
absence of an intermediary
power, particularly one
which presides over and
partakes in their earnings

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Balaram (2016)

ein moglichst dichtes Netz an einem vielseitigen Angebot zu haben, so richten sich die
Marketingaktivititen dahingehend aus, sowohl eine moglichst gro3e Anzahl unterschied-
lichster Gig-Worker und auch unterschiedlichster Auftraggeber auf der Plattform zu ha-
ben. Die Preisbildung und das Dienstleistungsangebot werden von der Plattform {iiber-
nommen, deren Ziel es ist, die Dienstleistungsbuchungen méoglichst zu steigern. Fiir die
Ausiibung der Gig-Worker-Tétigkeit spielen der Arbeitsort sowie die erforderlichen Qua-
lifikationen eine entscheidende Rolle. Plattformen, die wie oben beschrieben operieren,
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sind darauf angewiesen, an den Orten, an denen ihre Dienstleistung angeboten wird, mog-
lichst viele Gig-Worker im Einsatz zu haben. Solche Dienstleistungen erfordern meist
keine hohen Qualifikationen. Dies wiirde eher einen Hinderungsgrund fiir den erfolgrei-
chen Aufbau eines dichten Angebotes darstellen. Im Gegensatz zu diesem Geschiftsmo-
dell gibt es Plattformen, die sich auf die Vermittlung von hoch qualifizierten Gig-Worker
spezialisiert haben. Die angebotenen Dienstleistungen von diesen Talenten sind weniger
ortsgebunden, sie konnen daher von verschiedenen Standorten aus fiir den Auftraggeber
erledigt werden. Die Auftraggeber haben jedoch bei dieser Art von Gig einen Mehrauf-
wand bei der Suche nach einem geeigneten Talent, da die Qualitét der Arbeit stirker prio-
risiert wird als bei einer Massendienstleistung im Falle Ubers. Die Gewéhrleistung der
geforderten Qualifikation und die Qualitit der Arbeit ist ebenfalls fiir Gig-Worker zentral,
die ihre Arbeitskraft auf einer solchen Plattform anbieten (Borell 2016). Diese Plattformen
haben sich zum Ziel gemacht, hoch qualifizierte Gig-Worker mit anspruchsvollen Auftrag-
gebern zu verbinden und miissen daher ihre Marketingaktivititen auch dahingehend
ausrichten.

14.4 Losungsansitze in der Theorie

In diesem Kapitel werden die vorgestellten theoretischen Marketingkonzepte der 7 P’s,
der 4 C’s und der 5 I’s in Bezug auf Gig-Worker zusammengefasst. Onlinemarketing und
die damit verbundene Erfolgsmessung werden ebenfalls in diesem Kapitel auf Losungsan-
sdtze fiir Gig-Worker untersucht.

Sowohl theoretisch-generische Marketingkonzepte und deren Instrumente wie auch die
Umwelt- und Marktanalysen sind zu einem grofien Teil fiir das Marketing eines Gig-
Workers anwendbar. Die Herausforderung fiir den Gig-Worker dabei liegt darin, die ein-
zelnen Ansatzpunkte exakt zu definieren, nach denen ein Marketingkonzept erstellt wer-
den kann. Gig-Worker haben aufgrund der Plattformabhéngigkeit nicht die Moglichkeit,
alle I's, C’s und P’s gleichermaBien zu kontrollieren. Bei der Plattformwahl ist es entschei-
dend, dass Gig-Worker ihr Marketingkonzept bereits miteinbeziehen oder es gar nach den
Plattformen ausrichten. Dieser Mehraufwand ist notwendig, da sonst kein einheitliches
und aufeinander abgestimmtes Marketingkonzept erstellt werden kann. Einzelne P’s las-
sen sich vom Inhalt her mit den entsprechenden C’s und I's kombinieren (z. B. Price und
Costs oder Promotion und Communication). Die Empfehlung der Theorie lautet daher, das
Marketingkonzept basierend auf den jeweiligen Kombinationen zu erarbeiten.

Die Kombination der Marketingansatzpunkte gilt fiir das Offlinemarketing ebenso wie
fiir das Onlinemarketing. Im Unterschied zu den Offlinemarketing-Mafnahmen gibt es
beim Onlinemarketing spezifische Tools (z. B. SEO-Optimierungssoftware), Inhalte
(z. B. Content Creation) und Prozesse (z. B. Conversion-Optimierung), die verstanden,
erarbeitet und kontinuierlich bearbeitet werden miissen. Einen Vorteil, den das Online-
marketing im Vergleich zu Offline-Maflnahmen und Instrumenten bietet, sind die Mog-
lichkeiten einer detaillierten Erfolgsmessung. Online-MafBnahmen konnen direkt auf ihre
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Wirkung und damit auf den Nutzen abgestimmt werden. Demgegentiber steht das erhohte
Risiko des Kontrollverlustes iiber verdffentlichte Inhalte im Internet und der damit ver-
bundene Mehraufwand der Kontrolle und Bewirtschaftung der Onlinekaniile.

14.5 Methoden

Damit die Zielsetzung der Arbeit bestmoglich erreicht werden konnte, musste ein For-
schungsdesign ausgewihlt werden, welches erlaubt, das Phianomen der Gig-Arbeit aus
unterschiedlichen Perspektiven empirisch zu untersuchen. Es sollte sowohl die Sicht der
Gig-Worker, diejenige der Plattformen wie auch die der Auftraggeber respektive der Kun-
den dieser Plattformen beriicksichtig werden. In einer Kombination zweier induktiver An-
sdtze, namlich von Fallstudien gemifl dem Case Study Research Process (Reddy 2015;
Yin 2014) und Expertenworkshops, wurden der Forschungsproblematik Rechnung getra-
gen. In einem 1. Schritt wurden Fallstudien von Gig-Workern und Auftraggebern erarbei-
tet. AnschlieBend wurden aufgrund der Fallstudienergebnisse Expertenworkshops durch-
gefiihrt. Im Folgenden werden diese beiden Vorgehensweise néher erldutert.

14.5.1 Fallstudien

Die Selektion der Fallstudien sollte einem moglichst breiten Spektrum verschiedenster
Anbieter, sowohl von Dienstleistungen wie auch Waren, gerecht werden. Zudem wurde
darauf geachtet, individuelle Anbieter wie auch Unternehmen mit mehreren Mitarbeitern
in der Stichprobenselektion zu berticksichtigen. Mit dieser breiten Streuung verschiedens-
ter Dienstleistungs- und Warenanbieter konnten deren unterschiedliche Bediirfnisse und
Ressourcen beriicksichtigt werden. Schlieflich wurden Auftraggeber ausgewdhlt, die
ebenfalls unterschiedliche Leistungen suchten. Dabei sollten sie jedoch passende Leistun-
gen suchen, sodass durchaus ein reales Auftragsverhiltnis zu den Anbietern hétte entste-
hen kénnen.

Der semistrukturierte Leitfaden fiir die Gespréchsfithrung entstand anhand der SPSS-
Methode Sammeln, Priifen, Sortieren und Subsumieren (Helfferich 2014, S. 559-575).
Die in den vorhergehenden Kapiteln beschriebene Theorie dient dabei als Orientierungs-
hilfe. Zur Konzipierung der Fragen wurden die 10 Gebote von Porst (2014) beriicksichtigt.
Dabei musste insbesondere darauf geachtet werden, den Gesprichspartner nicht zu verun-
sichern und ihn in seinen Aussagen auch nicht zu sehr zu steuern. Der Gesprichsleitfaden
wurde nach seiner selbststindigen Erstellung durch einen Marketingexperten der Firma
Innoarchitects AG in Bern getestet. Dabei wurde die 2. Forschungsfrage zur Identifikation
von Schliisselfaktoren ausfiihrlich in Gesprichsfragen umformuliert. Mit jeweils 2 Fragen
wurden die 7 P‘s, 4 C‘s und 5 I‘s besprochen. Die 3. Forschungsfrage zur Nachfragenstei-
gerung wurde einerseits mit Fragen zum Onlinemarketing und andererseits mit Fragen zum
generellen Inhalt eines Marketingkonzeptes untersucht.
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Tab. 14.2 Codierung Leitfadeninterviews
Warm-up RQ1 RQ2 RQ3 Abschluss
Warm-up: | RQI: Auswahl Gig- | RQ2: Communication |RQ3: Marketing- | Abschluss
Personliche | Worker RQ2: Convenience budget Erginzungen
Angaben RQ1: Erfolgsfaktoren | RQ2: Cost to Customer | RQ3: Marketing-
Warm-up: | RQ1: Marketing RQ2: Identification inhalt
Selbstbe- Stellenwert RQ2: Individualization | RQ3:
zeichnung | RQI1: RQ2: Integration MarketingmafBnah-
Warm-up: | Marketingmafinah- | RQ2: Integrity men
Gefallen an | men RQ2: People der Plattformen
Gig- RQ1: Over-/ RQ2: Physical RQ3: SEO
Worker Underperformer Evidence RQ3: Social Media

RQI: Suche nach RQ2: Place Marketing

Gig- RQ2: Price RQ3:

Worker RQ2: Process Wirkungspotenzial

RQI: Vergleich mit | RQ2: Product Marketing

anderen Gig-Worker | RQ2: Promotion

RQI: Vorhandensein | RQ2: Uberpriifung

Marketingkonzept Marketingmafnahmen

Quelle: eigene Darstellung

Fiir die Datenauswertung wurde die Software Atlas T1 verwendet. Die Wort fiir Wort
transkribierten Fallstudiengespriche wurden anhand der einzelnen Forschungsfragen und
Untersuchungszielen jeweils mit Codes versehen. In Tab. 14.2 kann man die dabei erstellte
Codierungsliste sehen.

14.5.2 Expertenworkshops

Die Expertenworkshops dienten dazu, zusitzlich zu den Auftraggebern und -nehmern die
Expertise der Plattformenbetreiber auf das Thema miteinzubeziehen. Dazu wurde ein rund
3-stiindiger Expertenworkshop durchgefiihrt. Die Leitthemen des Workshops lauteten: (a)
die Notwendigkeit eines Marketingkonzeptes fiir die Gig-Worker zu ermitteln, (b) Richt-
linien fiir die Erstellung eines Marketingkonzeptes fiir die Gig-Worker festzulegen und (c)
die Rolle der Plattformen zu erfassen und gegebenenfalls zu optimieren.

Die Experten hatten 15 Minuten Zeit, die Notwendigkeit eines Marketingkonzeptes zu
definieren. Dabei mussten sie eine Vierfeldermatrix erstellen und deren Achsen und Felder
bestimmen. AnschlieBend wurden die Ergebnisse diskutiert und in Einstimmigkeit zu al-
len Teilnehmern festgelegt. Zur Erstellung der Richtlinien des Marketingkonzeptes wur-
den individuelle Brainstorming-Runden von je 5 Minuten vereinbart. AnschlieBend wur-
den wiederum im Plenum die Kernaussagen zu den theoretischen Marketingkonzepten
und deren Bezug auf Gig-Worker zusammengetragen. Zu guter Letzt wurden, wiederum
im Plenum, alle Kernaussagen zu jeweils einer Hauptrichtlinie pro Marketingkonzept-
Bestandteil reduziert.
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14.6 Losungsansatze fiir die Praxis

Gig-Worker miissen sich entscheiden, ob sie als Person oder Unternehmen auftreten moch-
ten. Je nach gewihltem Auftritt werden andere Zielgruppen angesprochen. Private Gig-Wor-
ker fiihren Auftréige fiir Privatpersonen und Unternehmen aus, wihrend Gig-Worker die als
Marke oder Unternehmen auftreten hauptsédchlich nur Auftrige fiir Unternehmen ausfiih-
ren. Bei allen Auftritten muss jedoch ein iibersichtliches, vollstindiges und gut bewertetes
Profil auf der Plattform vorhanden sein. Die Offerte eines Gig-Workers muss professionell
gestaltet sein. Der offerierte Preis soll einerseits der gebotenen Leistung entsprechen und
sich andererseits nicht auffallend von den Preisen anderer Gig-Worker unterscheiden. Ge-
nerell ist der Preis eines Gig-Workers niedriger als derjenige fiir dieselbe Leistung, die von
einem Unternehmen erbracht wird. Der Kunde bestimmt die zeitlichen Rahmenbedingun-
gen des Auftrages. Der Arbeitsort ist dabei abhiingig von der Art der Tétigkeit, die der Auf-
trag erfordert. Eine personliche Kommunikation vom Gig-Worker mit den Auftraggebern
bringt Vorteile in der Effizienz der Arbeitserledigung und hilft bei der Kundenbindung.

Standardisierte Prozesse helfen Gig-Workern, zeitlichen und finanziellen Aufwand zu
vermindern. Auftraggeber diirfen aber dadurch nicht das Gefiihl kriegen, an individueller
Betreuung zu verlieren. Sowohl Gig-Worker wie auch Auftraggeber haben Vertrauen in
die Dienstleistungen der Plattformen. Diese Sicherheit der Plattformen trégt dazu bei, dass
sowohl die Gig-Worker und dessen Auftraggeber von einem gegenseitigen Grundver-
trauen profitieren konnen.

Das groBite Wirkungspotenzial wird MarketingmalBnahmen im Internet zugesprochen.
Vor allem Gig-Worker, die Produkte und keine Dienstleistungen anbieten, miissen nebst
ihren Profilen auch eine im Internet basierte Verkaufsmoglichkeit anbieten konnen. Der
personliche Kontakt mit Auftraggebern wird vor allem bei angebotenen Dienstleistungen
erwiahnt. Dieser hilft, das bendtigte Vertrauen zwischen den Parteien herzustellen und
auch zu stirken. Plakate und dhnliche physische Marketingmafinahmen wurden von den
Studienteilnehmern als nichtrelevant bezeichnet. Marketingmafnahmen im Social-Media-
Bereich wiirden gerne betrieben werden. Ein Hinderungsgrund ist jedoch die Schwierig-
keit, mit geeigneten Inhalten aus der Masse herauszustechen und sich gleichzeitig so zu
prisentieren, dass auch mit moglichen direkten, negativen Reaktionen umgegangen wer-
den muss. Ein weiteres Kriterium fiir Social-Media-Marketing ist die Zielgruppe, die
durch den Gig-Worker angesprochen werden mochte. Soziale Medien erlauben das ge-
zielte Verbreiten von MarketingmalBnahmen, sind jedoch in ihrer Erstellung aufwendig.
Damit Social-Media-Marketing erfolgreich ist, muss eine moglichst breite Masse mit des-
sen Inhalten angesprochen werden konnen. Abhédngig von der Titigkeit eines Gig-Workers
existiert aber nicht zwingend die erforderliche Menge an potenziellen Auftraggebern, die
das Betreiben von Social-Media-Marketing rechtfertigen wiirde.

Auftraggeber haben einheitlich berichtet, dass sie durch Marketingmaf3nahmen der Platt-
form tiberhaupt erst dazu gekommen sind, Auftridge an Gig-Worker zu vergeben. Je aktiver
eine Plattform Marketingmalnahmen betreibt, umso besser wirkt sich dies auf die Bu-
chungsanzahl ihrer Talente aus. Bei der Plattformwahl miissen sich Gig-Worker daran orien-
tieren, welche Plattform den hochsten Mehrwert im Marketing bietet, um dadurch mehr
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Auftraggeber auf ihre Plattform zu leiten. Bereits registrierte Auftraggeber wollen aber nach
der Registrierung nicht mit Marketingmafnahmen tibersittigt werden. Das richtige Maf an
MarketingmafBBnahmen zu finden, liegt in der Verantwortung der jeweiligen Plattform.

Der von Auftraggebern gewlinschte Inhalt der Marketingmafnahmen bezieht sich auf
die Informationen, die der Gig-Worker auf seinem Profil bereitstellt. Selten werden Mar-
ketingmaB3nahmen neben dem eigentlichen Plattformprofil angeschaut oder gar in den
Auswahlentscheidungsprozess miteinbezogen. Ein tibersichtliches, vollstindiges und ak-
tuelles Profil ist dabei entscheidend. Je nach Tétigkeit des Gig-Workers kann ein Logo
oder aber ein personliches Foto der Person vorteilhafter sein. Wie in der Auswertung der
1. Forschungsfrage ist auch das Vorhandensein und die Prisentation der Referenzen als
geforderter Inhalt von Marketingmafinahmen als zentral erachtet worden.

Die eigene Arbeit wird von Gig-Workern als Hauptinhalt verwendet, um zukiinftige
Auftraggeber von sich zu iiberzeugen. Dieser muss aber auf dem Plattformprofil wie auch
auf anderen Kanilen einheitlich prisentiert werden. Auftraggeber entscheiden bei der
Auswahl des Gig-Workers auch aufgrund ihres ersten Eindrucks. Wird dieser als positiv
empfunden, werden im nichsten Schritt die Zeit in der der Gig-Worker antwortet, sein
Erscheinungsbild sowie der genannte Preis der Offerte bzw. die Art und Weise der Kom-
munikation als weitere wichtige Kriterien erwéhnt.

Das Konzept des SEO (Search Engine Optimization) wird von Gig-Workern, die eine
eigene Webseite unterhalten, als wichtig angesehen. Ein Hinderungsgrund dabei ist jedoch
das Wissen und die Fahigkeit zur Umsetzung des Konzeptes. Die Integration von SEO muss
bereits bei der Erstellung der Webseite beriicksichtigt werden. Der Aufwand einer nachtrig-
lichen Einfiihrung ist bedeutend gréBer. SEO-Mafinahmen sind fiir die Steuerung des Such-
prozesses von Auftraggebern auBlerhalb der Gig-Plattformen eine entscheidende Maf3-
nahme. Ein definiertes Marketingbudget oder gezielte Riicklagen fiir MarketingmaBnahmen
werden von Gig-Workern wenig bis gar nicht vorgenommen. Gewinne aus der Titigkeit des
Gig-Workers werden unter anderen fiir den Zukauf und Amortisation etwaiger Ausriistun-
gen und zum generellen Ausbau der unternehmerischen Titigkeiten verwendet.

Als erfolgreiche Marketingmafinahmen bewerteten die Gig-Worker, wenn die Plattfor-
men hohe Bewertungen haben, die Priasenz des eigenen Logos auf Produkten und die
Forderung von Mund-zu-Mund-Propaganda. Vor allem bei Gig-Titigkeiten, die einen per-
sonlichen Kontakt zwischen den Parteien verlangen, sind die persdnliche Erscheinung und
der erste Eindruck wichtige Instrumente. Ein professionelles Auftreten wihrend der ge-
samten Prozessdauer und iiber alle Kanile hinweg ist fiir eine gute Bewertung seitens der
Auftraggeber essenziell.

14.6.1 7 Marketing-Guidelines fiir Gig-Worker

In den Bereichen Product, Clients und Identification sollten sich die Gig-Worker bewusst
sein, dass sie neben ihrer Titigkeit auch ihre Person vermarkten miissen. Die Kernaussage
hier konnte also lauten: ,,Nicht nur mein Angebot, sondern auch meine Person konnen das
Produkt sein.” Es ist dabei jedoch ein Unterschied, ob sie als Privatperson oder als Unter-
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nehmen auf der Plattform auftreten. Sie sollten demnach nebst der Qualitit ihrer Arbeit
auch auf die Qualitét ihrer Priasentation von sich selbst achten. Thr Ziel ist es dabei, dass
sich die Auftraggeber mit dem angebotenen Gesamtpaket aus Téatigkeit und Person identi-
fizieren konnen.

Bei den Kosten respektive dem Preis, also Price und Cost, wurde die Kernaussage ,,Die
Kompetenzen des Gig-Workers und die Strategie bestimmen den Preis. definiert. Inwie-
fern die Kompetenzen des Gig-Workers den Preis bestimmen, kann anhand eines Praxis-
beispiels verdeutlicht werden: Eine Studentin im Fach Grafikdesign, die noch iiber kein
abgeschlossenes Studium verfiigt, jedoch geniigend Zeit hat, ein paar Auftrige entgegen-
zunehmen, um damit auch Berufs- und Praxiserfahrung zu sammeln, verlangt einen wett-
bewerbsfihigeren Preis als eine diplomierte Grafikerin mit viel Berufserfahrung. Sie wird
sich eher als individuelle Arbeitskraft auf der Plattform prisentieren und nicht als Firma
auftreten. Thre Kunden werden eher Privatpersonen und nicht Unternehmen sein. Fiir sie
wird das Honorar einer professionellen Agentur zu teuer sein. Im Gegensatz dazu sind
professionelle Grafikagenturen in einem hoheren Preissegment angesiedelt und werden
einen professionelleren Auftritt auf der Plattform haben und ihren Auftritt hauptséchlich
zur Steigerung der Zahl der Auftrige nutzen. Der Preis und die zusétzlichen Kosten, die
fiir den Kunden entstehen, entscheiden dariiber, welche Kunden vom Gig-Worker gewon-
nen werden konnen. Basierend auf der Strategie und der aktuellen Situation kann der
Gig-Worker den Preis so setzen, dass er die langfristige Erreichung seiner Ziele unter-
stiitzt. Aufbauend auf der 1. Richtlinie sind damit der Preis und das Produkt gleicherma-
Ben gewichtet und auf die geeigneten Kunden ausgerichtet.

Zum Thema Place und Convenience wurde die Kernaussage ,,Der Kunde ist da wo er
mich braucht. definiert. Die angebotenen Titigkeiten auf Gig-Plattformen unterscheiden
sich auch hinsichtlich ihrer Ortsabhidngigkeit. Der Rasen eines Auftraggebers muss natiir-
lich bei ihm oder ihr zu Hause gemiht werden, der Ort ist vorgegeben. Eine Ubersetzung
eines Textes in eine andere Sprache kann iiber das Internet und Plattformen von {iberall
aus erledigt werden, der Ort ist also nicht vorgegeben.

Fiir Gig-Worker ist es demnach entscheidend, dass sie ihr Angebot so platzieren, dass
sie genau da sind, wo der Kunde sie braucht. Dementsprechend soll der Auftraggeber sie
schnell bei der Suche nach geeigneten Talenten finden.

In den Bereichen Promotion, Communication, Indiviualization und Interaction gilt das
Kernprinzip: ,,Je komplexer, desto individueller.“ Die Komplexitit der angebotenen Leis-
tung und der Auftrige spielt eine entscheidende Rolle darin, wie auf Kunden zugegangen,
kommuniziert und interagiert werden sollte. Das Gesamtziel ist, dass sich alle Kunden
individuell angesprochen und behandelt fiihlen und eine personliche Losung fiir ihre
Anliegen geboten werden kann. Diese Richtlinie besagt, dass mit zunehmender Komplexi-
tdt auch der Aufwand des Gig-Workers steigt. Der Gig-Worker ist nach diesen 4 Richtli-
nien nicht nur da wo der Kunde ihn braucht, sondern interagiert auch kundengerecht.

In der Kategorie Process wurde die Kernaussage ,,.Der Kunde bestimmt den Prozess:
Einfach, transparent und nachvollziehbar.” definiert. Wie die vorangegangenen Richtli-
nien ist auch diese am Kunden orientiert. Die mogliche Flexibilitidt von Gig-Workern hat
neben den individuellen Vorteilen auch die Anforderungen der Kunden zu beriicksichti-
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gen. Der Prozess von der Suche nach dem geeigneten Talent bis zum Abschluss des Auf-
trages, aber auch die Nachbearbeitung wird vom Kunden bestimmt. Das Befolgen der
vorangegangenen Richtlinien stellt fiir Gig-Worker die Grundvoraussetzung dar, fiir den
Kunden den Gesamtprozess so angenehm wie moglich zu gestalten.

In Bezug auf People, Integrity und Integration gilt das Prinzip ,,Die Menschen kennen und
teilen meine Werte und umgekehrt.” Die Arbeit in der Gig Economy ermoglicht es Talenten
und Auftraggebern aus allen Bereichen, Landern, Kulturen und Zeitzonen, noch intensiver
und direkter als bisher zusammenzuarbeiten. Die unterschiedlichen Wertvorstellungen zu-
sammenzufiihren bringt einige Herausforderungen mit sich. Gig-Worker miissen in der Lage
sein, ihre Wertvorstellungen klar zu definieren. Sie sollten zudem auch bereit sein, diese zu
verteidigen, ohne dabei die Wertvorstellungen der Auftragspartei zu verletzen. Ziel ist es, dass
sowohl beide Parteien als auch alle weiteren involvierten Menschen und Organisationen zu
dem gewiinschten Resultat kommen, ohne dabei die Wertvorstellungen zu kompromittieren,
die Integritit zu behalten und durch Integration noch ndher zusammenwachsen.

Bei dem Themenbereich Physical Evidence gilt die Kernaussage ,,Ich bin mir bewusst,
dass ich die Marke bin.** Ubergreifend auf alle Richtlinien sollte sich ein Gig-Worker be-
wusst sein, dass alle Téatigkeiten (Arbeit, Werbung, Auftreten etc.), die von der Umwelt
wahrgenommen werden konnen, eine Wirkung erzeugen. Diese Wirkung muss so gut wie
moglich durch den Gig-Worker gesteuert werden. Dabei ist es hilfreich, wenn die gesamte
Prasentation der Person, des Produktes, des offentlichen Auftritts, der Onlinekanile und
der Marketinginstrumente einheitlich gestaltet wird. Dadurch ldsst sich ein gesteuertes
Gesamtbild erschaffen, das fiir die unterschiedlichen Interessensgruppen gleichermafen
passend ist. Die einheitliche Wahrnehmung hilft zudem dabei, den Wiedererkennungswert
und damit auch die Marke zu steigern.

Schlussfolgernd ldsst sich sagen, dass die 7 Guidelines den Gig-Worker eine gute
Grundlage bieten, nach welcher sie ihr Marketingkonzept und die entsprechenden Marke-
tinginstrumente und Inhalte gestalten konnen. Die generische Formulierung verlangt aller-
dings, dass jeder Gig-Worker individuell diese Uberlegungen auf sich und seine Titigkeit
beziehen sollte, um daraus das Marketingkonzept erstellen zu konnen. Entscheidend iiber
den gewtlinschten Erfolg sind aber das Zusammenspiel und die Abhingigkeit der einzelnen
Richtlinien untereinander. Diese diirfen in der Ausfithrung nicht in Widerspruch zueinan-
derstehen, sondern sollten sich gegenseitig bestéitigen und stédrken.

14.6.2 Folgerungen aus der praktischen Untersuchung

Die Untersuchung hat gezeigt, dass die im theoretischen Teil dieser Arbeit vorgestellten
Marketingkonzepte, Instrumente und MaBnahmen auch von Gig-Workern anwendbar
sind, um ihr personliches Marketingkonzept zu erstellen. Das finanzielle und professio-
nelle Ziel, welches durch die Gig-Titigkeit verfolgt wird, entscheidet dabei iiber den Auf-
wand, den ein Gig-Worker bereit ist, in Marketing zu investieren. Die Unterscheidung
zwischen Over- und Underperformer kann nicht nur in Bezug auf das jeweilige Marke-
tingkonzept vorgenommen werden, sondern hingt mit weiteren Faktoren zusammen.
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Gig-Worker die auch auBerhalb der Plattform(en) sich durch eine eigene Webseite,
Social Media, Flyer, Produkte oder offentliche Auftritte prisentieren, betreiben damit ei-
nen hoheren Aufwand im Marketing als Gig-Worker, die nichts von alledem unternehmen.
Sie sind es auch, die eine finanzielle Abhingigkeit von ihrer Tétigkeit haben und Gig-
Work als Teil ihres unternehmerischen Wirkens betreiben konnen.

Die eindeutige Identifikation von Schliisselfaktoren im Marketingkonzept von Schwei-
zer Gig-Workern ist aufgrund der vielseitigen Titigkeiten, Anspriiche und Ziele der jewei-
ligen Gig-Worker schwierig. Allgemein giiltige Schliisselfaktoren konnten jedoch erhoben
werden. Die Wahl der richtigen Plattformen aufgrund ihrer angebotenen Dienstleistungen,
die Anzahl verfiigbarer Auftrige auf der Plattform und die von der Plattform betriebenen
Marketingmafnahmen sind entscheidend. Ein vollstindiges, tibersichtliches, mit Referen-
zen und Anschauungsmaterial versehenes Profil, welches mit einem professionellen Foto/
Logo als Profilbild gefiihrt wird, muss vom Gig-Worker gepflegt werden. Eine zuverlis-
sige, rasche und unkomplizierte Erledigung der Auftrige fiihrt zu einer guten Bewertung
auf der Plattform und hebt Gig-Worker von anderen ab. Eine personliche Kommunikation
mit Auftraggebern stirkt das Vertrauen zwischen den Parteien. Gig-Worker miissen in der
Lage sein, die vom Kunden gewiinschten Kommunikationskanile verwenden zu konnen
und eine schnelle Reaktionszeit aufweisen. Ein professioneller Auftritt vor Ort, personli-
cher Kontakt und individuelle Betreuung der Auftraggeber helfen dabei, langfristige Ge-
schiftsbeziehungen aufzubauen und fordern die Weiterempfehlungsrate von Gig-Worker.
Der Preis muss so gestaltet werden, dass dieser fiir die gewlinschte zu erreichende Ziel-
gruppe an potenziellen Auftraggeber mit deren geforderten Leistung tibereinstimmt.

Marketingmafinahmen mit dem hochsten Wirkungspotenzial sind neben dem Profil und
dessen Bewertung die Referenzen eines Gig-Workers, Mund-zu-Mund-Propaganda unter
den Auftraggebern sowie die Qualitit der geleisteten Arbeit.

14.7 Empfehlungen

Ziel dieser Arbeit ist es, eine generische Vorlage zur Erstellung eines Marketingkonzeptes
durch Gig-Worker in der Schweiz zu liefern. Basierend auf den vorgestellten theoretischen
Konzepten und in Kombination mit den Ergebnissen der Fallstudien und des Experten-
workshops wurde eine solche Vorlage erstellt. Diese Vorlage wird nicht fiir alle Gig-Worker
den gleichen Nutzen stiften konnen. Je nach Tatigkeit, Zielsetzungen und aktuellem Mar-
ketingkonzept muss ein Gig-Worker sich in dieser Vorlage einordnen und fiir sich abwi-
gen, welche Inhalte fiir das personliche Marketingkonzept relevant sind und wie diese
umgesetzt werden sollen. Gig-Worker sollen diese Vorlage als Ausgangssituation verwen-
den und mit weiteren Ergebnissen aus den Teilbereichen dieser Arbeit sowie eigenen An-
sdtzen erginzen, um ein eigenes Marketingkonzept zu erstellen.

Abb. 14.1 zeigt in der obersten Zeile die im Expertenworkshop erarbeiteten Guidelines
fiir die jeweiligen Teilbereiche im Marketingkonzept. Diese Richtlinien beschreiben die
Grundeinstellung, die Gig-Worker fiir diesen Teilbereich einnehmen sollen. Die Marke-
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tingteilbereiche sind in derselben Farbe wie deren Richtlinien in der Tabelle markiert und
fiillen die zweitunterste Zeile aus. Im Hauptteil folgen die in dieser Arbeit identifizierten
Schliisselfaktoren. Formuliert sind diese als Fragen zu den jeweiligen Marketingkonzept-
bereichen, die Gig-Worker bei der eigenen Konzepterarbeitung beantworten miissen.
Diese Fragen sind nicht abschlieSend und in der Tabelle jeweils nur einem Bereich zuge-
ordnet. Sie sind jedoch als bereichsiibergreifend anwendbar zu verstehen. Ein erfolgrei-
cher Marketingmix basiert darauf, dass Mal3nahmen, Instrumente und Inhalte aller Teil-
bereiche aufeinander abgestimmt und kongruent betrieben werden. Diese Zusammenhénge
werden durch die unterste Zeile der Tabelle in Orange dargestellt. Die griine Markierung
der Felder im Hauptteil der Tabelle soll in ihren unterschiedlichen Hohen visualisieren,
dass Gig-Worker ihren Aufwand, den sie fiir den jeweiligen Teilbereich im Marketing auf-
wenden. einschétzen miissen. Je nach aktuellem Stand muss ein Gig-Worker fiir einzelne
Bereiche noch mehr Aufwand betreiben, um einen ausgewogenen Marketingmix zu
erhalten.
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