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Abstract. Die digitale Transformation verandert gegenwartig die Art und Weise,
wie Arbeit erbracht und organisiert wird. Bestehende Geschaftsmodelle verlieren
an Attraktivitat, neue Geschaftsmodelle kommen hinzu. Zwei Trends sind dabei
besonders signifikant: Die , Plattform-Okonomie®, mit Crowdworking-
Plattformen als einer ,Spielart‘, die in den letzten Jahren starken Zulauf erfahren
hat, und die ,,Sharing-Economy*. In diesem Beitrag zeigen wir am Beispiel der
Crowdworking-Plattform Mila und ihres Kunden und 51-prozentigen
Eigentlimers Swisscom AG, wie Unternehmen die Crowd fir Wertschépfung
einsetzen, ihren Kundensupport ausbauen und damit Vorteile fur alle Beteiligten
generieren konnen. Die Crowdworking-Plattform Mila verbindet in einem
neuartigen Ansatz das Paradigma der Crowd, insbesondere die Nutzung einer
Vielzahl von Leistungserbringern, mit den Prinzipien der Sharing-Economy, vor
allem dem Einbezug der Kunden als Produzenten von Dienstleistungen.
Basierend auf Experten-Tiefen-Interviews mit Verantwortlichen von Mila und
Swisscom analysieren wir in diesem Beitrag dieses neuartige Arbeitssystem
inklusive des Zusammenspiels aller Beteiligten und leiten daraus
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen ab.
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Plattform-Okonomie, Sharing Economy

1 Einfihrung

Die Digitalisierung verursacht gegenwartig tiefgreifende Veranderungen auf allen
Ebenen. Neben Auswirkungen auf Individuen und deren Freizeit veréndert sie auch die
Art und Weise, wie Arbeit erbracht wird. Organisationen wie Unternehmen passen
gegenwartig ihre Strategien an, um diesen Herausforderungen zu begegnen. Digitale
Technologien sind dabei wichtige Treiber der Transformation der Arbeitswelt sowie
von Produktivitdt und Wachstum [1]. Eine grolRe Anzahl innovativer, digitaler neuer
Geschaftsmodelle der letzten Jahre basiert dabei auf dem Plattformprinzip, haufig ist
auch von ,,Plattformokonomie* die Rede. Eine ,,Spielart* hiervon sind Crowdworking-
Plattformen: Internetbasierte Plattformen, auf denen bezahlte Arbeiten mittels eines
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offenen Aufrufs an eine groBere Anzahl an potenziellen Bearbeitern (,,Crowd*)
ausgeschrieben werden; diese Plattformen (ibernehmen als Intermedidre dabei die
Abwicklung, Koordination und Steuerung.

Gerade fiir Okonomien, die historisch eine starke industrielle Basis haben - wie das
bei Deutschland als groRter Volkswirtschaft Europas und viertgroBter Volkswirtschaft
der Welt der Fall ist — gilt es, sich rechtzeitig auf diese Entwicklung einzustellen, um
nicht weiter Boden gegenliber im Bereich plattformbasierter Geschéftsmodelle
fihrenden Nationen wie den USA zu verlieren. Die Wetthewerbsfahigkeit ganzer
Lander héngt davon ab, wie erfolgreich sie dieser Entwicklung begegnen kdnnen [2].
Ausgehend von der Erkenntnis, dass auf technologischen Entwicklungen basierende
neue Geschéftsmodelle langfristig nicht verhindert werden kénnen - ,,was digitalisiert
werden kann, wird digitalisiert ([3], S. 70) - ist ein erster wichtiger Schritt hierzu eine
intensive Untersuchung und ein tiefes Verstdndnis der Funktionsweise solcher
Crowdworking-Plattformen. Die Anzahl der Unternehmen, die sich solcher
Crowdworking-Plattformen zur Aufgabenerledigung bedienen, wéchst, die Art der
Arbeiten, die hierdurch erledigt werden kdnnen, ebenfalls [4]. Gut ein Jahrzehnt nach
der Einfiihrung und Pragung des Begriffes durch Jeff Howe im Jahr 2006 kann heute
eine Vielzahl an Tétigkeiten entlang der Wertschdpfungskette eines Unternehmens mit
Hilfe der ,,Crowd* abgewickelt werden [5].

Ein im deutschsprachigen Raum neuartiger Bereich in diesem Leistungsportfolio ist
der der Crowd Services fir den Kundensupport. Unternehmen bedienen sich dabei
mittels Crowdworking-Plattformen als Intermedidren einer Vielzahl an Bearbeitern, um
Beratungs- und Vertriebsleistungen rund um ihre Produkte erbringen zu lassen. Dabei
kommt es nicht zwingend zu einer ,,Kannibalisierung®“ existierender Arbeit; es
entstehen vielmehr neue Serviceangebote, die sich den Prinzipien der Sharing-
Economy bedienen und fir die betreffenden Unternehmen und ihre Kunden
zusétzlichen Mehrwert schaffen. Ein interessantes Beispiel einer solchen Plattform ist
Mila (www.mila.com) mit Sitz in Zurich sowie einem Deutschland-Standort in Berlin.

Das Unternehmen Mila bietet seinen Kunden — vornehmlich aus der Elektronik,
Energieversorgungs- und Telekommunikationsbranche — Services mit Schwerpunkt auf
technischer Unterstlitzung durch seine Crowd, insbesondere seiner sogenannten
,JFriends“. Bei diesen handelt es sich um technikaffine Individuen, die sich mit
Produkten des jeweiligen Kundenunternehmens gut auskennen, dieses im Rahmen
einer Prufung durch Mila nachgewiesen haben und zumeist in ihrer Freizeit eine Art
,technische Nachbarschaftshilfe erbringen. Die Crowd der Mila Friends I&sst sich
nach der Zielgruppe des beauftragenden Unternehmens in weitere Sub-Communities
einteilen. Anhand einer solchen, den Swisscom Friends der Crowdworking-Plattform
Mila, gehen wir in diesem Beitrag auf eine neue Form des Kundensupports von
Unternehmen wie diesem flihrenden Schweizer Telekommunikationsanbieter und die
daraus ableitbaren Handlungsempfehlungen néher ein.

Unsere Einblicke und Erkenntnisse hierzu resultieren neben Gesprachen mit Experten
aus Unternehmen (u.a. im Rahmen eines Workshops am 21. Mérz 2017 in Miunchen)
und Verbanden (u.a. zweier groBer deutscher Gewerkschaften im Rahmen eines
gemeinsamen  Projektes), Beitrdgen aus offentlich  zugénglichen Quellen
(Presseberichten und -mitteilungen, u.a. von der Nachrichtenagentur Reuters),



Brancheninformationen (u.a. von TechCrunch) und dem Internet-Auftritt von Mila
nicht zuletzt aus intensiven, ein- bis eineinhalbstiindigen Tiefen-Interviews mit
Verantwortlichen von Mila und Swisscom: So am 27. Januar 2017 mit Mila-CEO
Christian Viatte (telefonisch) und am 14. Februar 2017 mit dem Swisscom-Head of
Customer Field Service (und damit Chef von rund 1.450 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern) Francesco Castelletti (vor Ort bei Swisscom in Bern). Die Interviews
wurden mittels eines semi-strukturierten Interview-Leitfadens gefihrt, der genligend
Raum daftr lieR, bei Bedarf weitere Nachfragen zu stellen. Die Interviews wurden mit
Einverstdndnis der Interviewten aufgezeichnet, anschlieBend transkribiert und
ausgewertet. Da es sich hierbei um ein neuartiges Ph&nomen handelt, lag unser
zentrales Erkenntnisinteresse darin, mittels der Case Study Methode [6] explorativ zu
untersuchen, wie Mila als Crowdworking-Plattform das Angebot des Kundensupports
von Swisscom erweitert, dieses Arbeitssystem [7] inklusive der Rollenverteilung
zwischen Mila und Swisscom zu analysieren und basierend darauf erste
Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen abzuleiten.

Die zentrale Forschungsfrage lautet dementsprechend: ,,Wie erweitert die Crowd
Service-Plattform Mila den Support fur die Privatkunden von Swisscom und welche
ersten Handlungsempfehlungen lassen sich daraus fur Unternehmen ableiten?* Dieser
Beitrag hat folgenden weiteren Verlauf: Nach dieser Einflihrung (Abschnitt 1) wird die
Crowd Service-Plattform Mila inklusive deren Zusammenspiel mit Swisscom
vorgestellt (Abschnitt 2). Es folgt eine Analyse dieses Arbeitssystems (Abschnitt 3)
und die Darstellung der Vor- und Nachteile solcher Crowd Services (Abschnitt 4).
Schliellich werden konkrete Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen abgeleitet und
Schlussfolgerungen fiir die Zukunft gezogen (Abschnitt 5).

2 Neue Formen des Kundensupports

Bei Mila handelt es sich um eine relativ ,junge® Crowdworking-Plattform, die im Jahr
2013 als Spin-off des Softwareherstellers Coresystems in der Schweiz gegriindet und
im Jahr 2014 auch in Deutschland gestartet ist. Das Unternehmen verfiigt Gber eine
rund 4.000-k6pfige Crowd (in der Mehrzahl in der Freizeit tatige Friends, in der
Schweiz aber auch hauptberuflich tatige Profis), die etwa 4.000 Serviceauftrage pro
Monat bearbeitet und in 150 Stadten aktiv ist. Mila selbst hat 26 eigene Mitarbeiter, die
sich auf die Standorte Zirich (Sitz) und Berlin verteilen. Ende 2015 (bernahm das
Schweizer Telekommunikationsunternehmen Swisscom AG die Mehrheit an Mila.
Mila vermittelt technik-affine Mitglieder der Crowd an Endkunden, die bei der
Einrichtung ihrer Technik selbst nicht weiterkommen, ein technisches Problem haben
oder schlichtweg nicht die notwendige Zeit aufbringen wollen, um sich damit zu
beschéftigen. Der personliche Kontakt zwischen diesen Friends von Mila und den
Kunden der Plattform beziehungsweise der Unternehmen wird online vermittelt, dabei
wird auf zeitliche Flexibilitat hohen Wert gelegt. Die Reaktionszeit ist gering, gemaR
Mila werden Uber 40 Prozent der Auftrdge innerhalb einer Minute angenommen.
Innerhalb von 10 Minuten sind es 70 Prozent, innerhalb einer Stunde tber 90 Prozent
und nach drei Stunden sind 98 Prozent der Auftrdge verteilt. Eine Service-Anfrage



eines Kunden wird an die geografisch relevante Crowd der Mila Friends in der Néhe
(in der Regel in einem Umkreis von 30 Kilometern) ausgeschrieben, was eine zeitnahe
Anreise und damit verbunden geringere Kosten ermdglicht. Derjenige Crowd Worker
(Friend), der den Job zuerst annimmt, fihrt ihn auch aus. Neben dem Zugang per PC
gibt es seit Februar 2017 auch eine neue App fiir Smartphones mit integriertem Service-
Bot und On-Demand-Funktion, die eine Buchung von Services zu einem vom Kunden
bestimmten Wunschtermin inklusive der Mdglichkeit, ,sofort® (i.d.R. 10 bis 60
Minuten) technische Unterstiitzung zu erhalten, beinhaltet.

Der Schwerpunkt der Services liegt im Bereich der Installation, der
Problembehebung oder Produkterlauterung zu TV-Gerdten, Computern und
Notebooks, Internet/Netzwerken, mobilen Endgeraten, Audio/Hifi oder SmartHome-
Anwendungen. Mila nennt fiir den jeweiligen Service Orientierungspreise, die
Vereinbarung des endgltigen Preises erfolgt jedoch direkt zwischen dem Mila Friend
und dem Kunden und kann davon abweichen. Weitere Leistungen sind in Abstimmung
zwischen den beiden Vertragsparteien ebenfalls moglich. Die Buchung, Abwicklung
und Steuerung der jeweiligen Services erfolgt Uber die Mila-Plattform als Intermediar
und Vermittler zwischen der Crowd und den Kunden. Der geografische Schwerpunkt
der erbrachten Services liegt gegenwartig in der Schweiz und Deutschland.

Swisscom nutzt Mila als zusétzlichen Kanal zum eigenen Kundensupport sowie
dem Point of Sale (POS) flr die Erbringung von Services rund um die Produkte. Je
nach Anlass und Ziel wird dabei zwischen den jeweiligen Vertriebskanélen der
passende Service empfohlen: Erweist sich beispielsweise ein Problem vor Ort als zu
komplex und nicht durch Mila Friends zu beheben, wird auf den reguléren Swisscom
Kundendienst verwiesen. Umgekehrt sind die Swisscom Friends in das Serviceangebot
des Unternehmens als ein Zugangskanal integriert (siehe Abbildung 1).
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Abbildung 1. Digitale Kundenschnittstelle fur Swisscom-Privatkunden (Quelle:
https://www.swisscom.ch/de/privatkunden/services/friends.html, 18.11.2017)
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3 Analyse des Arbeitssystems

Das Zusammenspiel der Beteiligten auf Seiten der Crowdworking-Plattform Mila,
deren Crowd, Swisscom sowie deren Endkunden lasst sich gut als Arbeitssystem
anhand Alter's Work System Frameworks [7] analysieren. Zudem ldsst sich am
Beispiel Mila und ihres Kunden (und zugleich 51-prozentigen Eigentlimers) Swisscom
gut aufzeigen, wie Unternehmen heute das Prinzip der ,,Wisdom of Crowds* [8] nutzen
kénnen, um ihren Kundensupport auszubauen. Und dabei zugleich dem Trend der On-
Demand-Economy, die je nach Bedarf kurzfristig zu erbringende Services erfordert,
sowie der Sharing-Economy, die Kunden zugleich zu Konsumenten und Produzenten
(,,Prosumenten‘) macht und ungenutzte Ressourcen teilt, zu begegnen. Fir die Kunden
von Swisscom erfolgt durch die Bereitstellung der in Abschnitt 2 vorgestellten
Beauftragungsmaoglichkeiten Uber die Internetauftritte von Mila und Swisscom sowie
Uber die Mobile App eine Erweiterung ihres Supports. Sie erhalten damit weitere
Kommunikationskanale und digitale Zugangsmdoglichkeiten zum Unternehmen. Das
Unternehmen Swisscom gewinnt auf Grund dieses Angebotes auch insbesondere junge,
technikaffine Kundengruppen hinzu, die die Abwicklung von Services Uber digitale
Kandle auch bereits aus anderen Lebensbereichen kennen. Zugleich bedeutet dieses
erweiterte digitale Angebot auch fir die Teil-Kundengruppe der Swisscom Friends eine
Erweiterung ihrer Rolle, da diese nun neben ihrer Funktion als Konsumenten der
Produkte und Services von Swisscom gleichzeitig auch zu Mitwirkenden am
Leistungserstellungsprozess werden. Letzterer wird flr die Swisscom Friends ebenfalls
digital Uber die Crowdworking-Plattform Mila koordiniert.

Auf Basis einer Analyse des Arbeitssystems (,, Work System*) der Crowdworking-
Plattform Mila mittels des Work System Frameworks von ([7], S. 78) ermitteln wir im
Folgenden nun Vor- und Nachteile der Nutzung solcher Crowd Services. Wir wahlen
dieses Framework und die dahinterliegende Work System Theorie von Alter (2013) als
Instrumente, da beide eine sehr gute Basis flr die Analyse des Zusammenspiels
zwischen Teilnehmenden (vor allem Mila Friends, teilweise aber auch die Kunden),
Information (beispielsweise das Wissen (iber Swisscom-Produkte) und Technologien
(beispielsweise die Mila Mobile App) zur Durchfiihrung der Prozesse und Aktivitaten
(beispielsweise Installation, Problembehebung und Produktberatung) bieten. Das Work
System Framework ermdglicht insbesondere auch die Analyse von soziotechnischen
Systemen wie demjenigen, in das Mila und Swisscom eingebunden sind.

Um die Analyse zu strukturieren, fiihren wir diese und die Ermittlung der Vor- und
Nachteile entlang der internen Kernelemente des Work System Frameworks Prozesse
und Aktivitaten, Teilnehmende, Information und Technologien durch (Infrastruktur,
Strategien und Umwelt bilden die fir jedes Unternehmen bestehenden
Rahmenbedingungen und sich nicht Teil des Work Systems). Sowie zusétzlich auch
entlang der in diesem Fall ebenfalls innerhalb des Work Systems befindlichen Kunden
(da Kunden hier gleichzeitig auch Teilnehmende sind, die bei der Service-Erbringung
mitwirken und die Services erst im Zusammenspiel zwischen Crowd und Kunden
Gestalt annehmen) und Produkte & Services (siehe Abbildung 2). Basierend auf den
ermittelten Vor- und Nachteilen und zusétzlich unseren in Gespréchen mit Experten
(siehe Abschnitt 1) gewonnenen Erkenntnissen leiten wir im Anschluss daran konkrete
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen ab.
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Abbildung 2. Darstellung des Arbeitssystems/Work Systems (fett markierter Bereich) von
Mila und dem Kunden Swisscom in Anlehnung an Alter’s Work System Frameworks
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an [7], S. 78)

4 Crowd Kundensupport: Vor- und Nachteile der Nutzung

Der Ausbau des Kundensupports mittels Crowd Services und Intermedidren wie der
Crowdworking-Plattform Mila birgt fir Unternehmen Vor- und Nachteile, die hier nun
stichpunktartig dargestellt und entlang der Elemente des Arbeitssystems/Work System
Frameworks gegliedert und erléutert werden.

Kunden. An der Spitze des Work System Frameworks und im Mittelpunkt der
Anstrengungen von Unternehmen stehen die Kunden. Die Kunden von Swisscom
erhalten auf Grund der groRen Anzahl an méglichen Bearbeitern aus der Mila-Crowd
und der Tatsache, dass diese auch abends und an Wochenenden zur Verfligung stehen,
kurzfristig Unterstiitzung. In der Regel wird ein Auftrag — siehe Abschnitt 2 —
spétestens innerhalb von 3 Stunden angenommen. Mittels der Smartphone-App besteht
zudem die Maoglichkeit der Buchung von kurzfristigen Services, bei denen eine
technische Unterstitzung innerhalb von 10 bis 60 Minuten erfolgt. Ein wesentlicher
Vorteil fir die Kunden im Vergleich zu von internen Mitarbeitern erbrachten Services
ist also die Geschwindigkeit der Service-Erbringung. Swisscom kann seinen Kunden
mittels der Crowd Services auch zu Zeiten anbieten, die auBerhalb der reguléren
Kundendienstzeiten liegen. Aus der Tatsache, dass die Mila Friends in der Regel aus
kurzer Entfernung anreisen und diese Services meist nebenher in ihrer Freizeit
erbringen, resultiert ein weiterer Vorteil flr die Kunden von Swisscom: Im Vergleich



zu den durch interne Mitarbeiter von Swisscom erbrachten Services sind die Kosten in
diesem Fall fir sie deutlich geringer.

Neben diesen Vorteilen, die Unternehmen ihren Kunden bieten kdnnen, beinhaltet
der Einsatz der Crowd auch Nachteile: Die Einheitlichkeit des Auftritts beim Kunden -
Stichwort ,,Corporate Identity* - 1asst sich fir Unternehmen mit eigenen Beschéftigten
in der Regel besser gewéhrleisten als mit einer relativ heterogeneren externen Crowd.
Interne Mitarbeiter sind zudem mit der Kultur und Vorgehensweise eines
Unternehmens besser vertraut als externe Crowd Worker und kénnen damit vor Ort
beim Kunden stérker im Sinne des Unternehmens handeln.

Produkte & Services. Zentrales Ergebnis der Anstrengungen und Téatigkeiten von
Unternehmen sind Produkte und Services. Swisscom augmentiert mittels der Mila
Crowd, die Uber ein hohes technisches Wissen verfugt, die bisherigen Services rund um
Produkte wie Internet, Smartphones, Tablets, TV oder Wearables. Das Unternehmen
verflgt mittels Mila Friends Uber einen weiteren digitalen Zugangskanal, Uber den
Services rund um diese Produkte beauftragt werden koénnen. Wie oben bereits
geschildert, sind die Kosten fiir diese Services geringer als bei der Leistung durch
interne Mitarbeiter. Damit ist dieses Angebot nach Angabe der Verantwortlichen von
Mila und Swisscom auch fir Kunden attraktiv, die nicht bereit sind, fur diese Art von
Services die reguldr anfallenden Preise zu bezahlen. Gerade fur Téatigkeiten, die — durch
die hauptamtlichen Beschéftigten eines Unternehmens erbracht — relativ aufwéndig und
teuer waren und daher von Kunden eher gemieden werden, wird eine bestehende Liicke
im Service-Angebot geschlossen. Swisscom als Unternehmen mit Wurzeln in der
Schweiz kann zudem durch Einbindung der Crowd auch Services fir seine Produkte in
Landern anbieten, in denen es nicht oder nur in sehr geringem Umfang vertreten ist und
damit die Prasenz seiner Marke erhéhen. Das Angebot einer neuen Kundenschnittstelle,
Uber die Serviceauftrdge rund um die Produkte getatigt werden konnen, und die
geografische Ausweitung des Vertriebsgebietes sind also weitere Vorteile fir
Unternehmen bei der Nutzung dieses Modells.

Auf der anderen Seite werden Crowd Worker/Friends, obwohl keine Angestellten
des Unternehmens, sondern selbstandig tétig, bei der Erbringung der Services dennoch
oft als Unternehmensreprasentanten wahrgenommen. Das kann sich insbesondere bei
Fehlern bei der Erbringung der Services, mangelnder Kompetenz oder
Unfreundlichkeit der Crowd Worker negativ auf die Kundenzufriedenheit und damit
die Marke und das Unternehmen auswirken. Das Unternehmen hat hierauf jedoch
gleichzeitig nur begrenzte Einfluss- und Steuerungsmdglichkeiten. Die Erbringung der
Services durch externe Crowds kann auBerdem zu einem Verlust an potenziellem
Umsatz fur das jeweilige Unternehmen fiihren. Das gilt insbesondere, wenn es sich
nicht um Services handelt, die weitgehend komplementar sind, weil es zu den reguléren
Preisen und Konditionen des Kundendienstes des jeweiligen Unternehmens keinen
Bedarf/Markt gébe. Wenn es sich also um Services handelt, die der Kunde auch von
internen Mitarbeitern des Unternehmens beziehen kénnte, entgeht dem Unternehmen
ein Teil des potenziellen Umsatzes.

Prozesse & Aktivitaten. Die Erbringung der Leistungen eines Unternehmens ist mit
Prozessen und Aktivitaten verbunden, flr deren zustande kommen wiederum
Teilnehmende, Informationen und Technologien notwendig sind. Im Kontext dieser
Prozesse und Aktivitaten ist bezogen auf Mila festzustellen, dass ein vermittelter
,,Friend* auf Grund der durch die Plattform gesteuerten Auswahl nach raumlicher N&he



zum Kunden lange Anfahrtswege vermeidet. Dies erhoht die Effizienz und
Schnelligkeit der Leistungserbringung. Gleichzeitig erfolgt eine passgenauere
Konzentration auf die jeweiligen lokalen Gegebenheiten. Daraus l&sst sich der Vorteil
ableiten, dass Unternehmen ihre Prozesse und Aktivitaten zur Erbringung von Services
durch Einbindung der Crowd beschleunigen, effizienter gestalten und zielgerichteter
auf die Erfordernisse des Marktes und lokale Erfordernisse ausrichten kénnen.

Andererseits sind die Kontinuitat und Verfiigbarkeit einer gut qualifizierten Crowd
fir die Abwicklung der Prozesse und Aktivititen essenziell. Crowdworking-
Plattformen als Intermedidre konnen diese aber nicht garantieren. In Zeiten, in denen
die Crowd beispielsweise durch den Einsatz flir andere Unternehmen stark gefordert
ist, mag die Arbeit fiir das eigene Unternehmen leiden. Auch der umgekehrte Fall, dass
sich Mitglieder der Crowd abwenden, da nicht gentigend Auftrége eingehen, und ihre
Arbeitskraft lieber anderen Crowdworking-Plattformen und den sie beauftragenden
Unternehmen zur Verfugung stellen, ist moglich.

Teilnehmende. Bei Teilnehmenden handelt es sich um Personen (oder auch
Maschinen), welche die Arbeit innerhalb eines Arbeitssystems erbringen. Neben den
Kunden von Swisscom, die an der Erbringung der Services mitwirken und daher zu den
Teilnehmenden gehdren, sind das hier insbesondere die Mila Friends. Diese sind
selbstandig tatig und nicht bei Mila oder Swisscom angestellt. Fir die Mila Friends
fallen also auf Seiten von Mila und Swisscom keine Lohne oder Sozialabgaben an, da
deren Bezahlung (und damit indirekt auch die darin enthaltene Provision flr die
Vermittlungsplattform) von den Kunden ubernommen wird. Daraus lasst sich der
Vorteil fiir Unternehmen ableiten, durch Einbindung einer Crowd Uber eine
Vermittlungsplattform Services rund um ihre Produkte anbieten zu konnen, fir die
keine Bezahlung in Form von Lohnen oder Sozialabgaben anfallt, da diese direkt von
den Kunden bernommen wird.

Gleichzeitig kann dem Unternehmen dabei — wie bereits dargestellt — auch
potenzieller Umsatz entgehen. Hinzu kommt, dass das Kompetenzniveau solcher
Individuen — obwohl dieses durch die Crowdworking-Plattform im Vorfeld geprift
wird - in der Regel dennoch deutlich heterogener ist als dasjenige der nach einheitlichen
Kriterien und Standards geschulten eigenen Beschéftigten. Der Einfluss auf und die
Kontrolle Uber eigene Beschéftigte ist nicht zuletzt auf Grund des Direktionsrechts
deutlich hoher, ebenso die Sanktionierungs-Mdéglichkeiten bei Fehlverhalten. Auch
kann der Einsatz externer Crowds zu Verunsicherung bei den internen Mitarbeitern bis
hin zu im schlimmsten Fall Jobverlustangsten/inneren Kiindigungen fiihren.

Information. Fir das Erstellen von Produkten oder die Erbringung von Services
werden Informationen genutzt. Im Fall der Swisscom Friends von Mila werden
beispielsweise gute Kenntnisse der Produkte benétigt. Die Swisscom Friends von Mila
sind meist selbst Kunden von Swisscom, haben sich also oft auch privat freiwillig fur
das jeweilige Produkt entschieden. Daraus l&sst sich fur Unternehmen folgender Vorteil
ableiten: Der Einsatz solcher Crowds, die die Produkte des Unternehmens selbst
nutzen, ohne dafir beispielsweise auf Grund der Tatigkeit als interne Mitarbeiter eine
gewisse ,,Verpflichtung™ zu haben, bringt ein hohes Mall an Glaubwiirdigkeit bei der
Kommunikation von Informationen/Empfehlungen fiir das Unternehmen mit sich. Die
Mitglieder der Crowd sind damit gute und sehr glaubwiirdige Markenbotschafter.

Trotz dieses hohen Mafes an Glaubwiirdigkeit verfugen externe Crowd Worker
im Durchschnitt nicht tber die gleichen Informationsquellen wie interne Mitarbeiter



und damit oft auch nicht tiber gleich gute Kenntnisse der Produkte eines Unternehmens.
Dieses kann sich negativ auf die Qualitat der durch diese Crowd Worker im Auftrag
des Unternehmens erbrachten Services und damit auf den Geschéftserfolg des
Unternehmens auswirken.

Technologien. In der heutigen Arbeitswelt bilden Technologien meist die Basis fiir
die Abwicklung von Prozessen und Aktivitaten. In diesem Fall sind das beispielsweise
die Internetauftritte von Swisscom und Mila, tber die Kunden Leistungen beauftragen
kénnen, oder die mobile Mila-App. Gemall Einschatzung von Swisscom wird die
Bedeutung digitaler Kandale wie der (ber die Plattform Mila langfristig im Vergleich zu
Call Centern oder physischen Point of Sale (POS)-Kanalen vor Ort deutlich zunehmen.
Mittels Mila kann Swisscom zudem eine Beschleunigung der Bearbeitung von
Anfragen erreichen, da nun deutlich mehr potenzielle Bearbeiter zur Verfligung stehen
und eine effiziente zentrale Steuerung der durch die Crowd erbrachten Services
stattfindet. Daraus l&sst sich der Vorteil ableiten, dass Unternehmen durch die Nutzung
von auf Basis von Plattform-Technologien erbrachten Services Vorteile im Bereich der
Beschleunigung der Abwicklung und der Effizienz der Steuerung des Arbeitssystems
erzielen kénnen.

Je nach Kundengruppe, Produkt und Unternehmen kann eine Abwicklung und
Steuerung der Services durch solche Technologien aber auch nur die zweitbeste Losung
sein. So ist beispielsweise gerade bei technischen Unterstlitzungsleistungen wie bei
Mila und Swisscom davon auszugehen, dass diese auch von vielen Kunden beauftragt
werden, die weniger technikaffin sind (z.B. é&ltere Kunden). Gerade fir diese
Zielgruppe ist fraglich, ob beispielsweise die Beauftragung von Services per App der
beste Zugangskanal ist.

5 Fazit und Diskussion

Die in diesem Beitrag erfolgte Exploration und Analyse der im deutschsprachigen
Raum neuartigen Crowd Services-Plattform Mila und des Zusammenspieles mit deren
Kunden und Eigentimer Swisscom AG liefert interessante Einblicke, die die Vor- und
Nachteile dieses Modells sichtbar machen. Auf Basis dieser Vor- und Nachteile leiten
wir nun im Folgenden aus unserer Sicht besonders essenzielle, konkrete
Handlungsempfehlungen fir Unternehmen, die Crowdworking-Plattform fir die
Vermittlung von Crowd Services nutzen mdchten, ab:

Fruhzeitig Gber den Einsatz von Crowd Services entscheiden. Die Anzahl der
Unternehmen, die Crowdworking-Plattformen nutzt, steigt. Und gleichzeitig auch der
dabei erzielte Umsatz: Die in Deutschland mit Sitz oder einem (physischen) Standort
vertretenen Crowdworking-Plattformen konnten ihren Umsatz im Jahr 2016 im
Vergleich zum Vorjahr im Durchschnitt um rund 90 Prozent erhéhen [4]. Das Prinzip
der Erbringung von iber Crowdworking-Plattformen beauftragten Services ,,von
Kunden fiir Kunden® scheint auf Grund der oben skizzierten Vorteile aktuell auch im
deutschsprachigen Raum Zulauf zu bekommen: So hat am 17. Januar 2017 die
Plattform ,,iAdvize® mit Hauptsitz im franzosischen Nantes den Launch ihrer neuen
Service-Plattform ,,ibbii“ (www.ibbu.com/de) fiir Deutschland bekannt gegeben, die
Crowd Services flr verschiedene Branchen vermittelt. Halt dieser Trend an und wollen



immer mehr Unternehmen solche Crowd Services nutzen, dann kommt es nach
Einschatzung der Autoren dieses Beitrages mittelfristig zu einer Knappheit an
verflgbaren Crowd Workern. Es gilt daher fir Unternehmen, frihzeitig (ber den
Einsatz von Crowd Services zu entscheiden. Bei einer Entscheidung fur einen solchen
Einsatz kann eine ,First-Mover-Advantage‘ gegeniiber Mitwettbewerbern erzielt sowie
friihzeitig eine eigene Crowd aufgebaut und an sich gebunden werden.

Neue Kundenschnittstellen in die bisherigen Kandle integrieren. Ist die
Entscheidung gefallen, Crowd Services zu nutzen, gilt es, diese im Sinne einer
effizienten Multikanalstrategie in die Gesamtheit der Vertriebskandle des
Unternehmens wie Apps, Call Center, Internet-Auftritt, Ladengeschafte, u.v.m.,
sinnvoll zu integrieren. Fir das Beispiel Swisscom haben wir in den obigen Abschnitten
gezeigt, dass durch die Nutzung der Crowdworking-Plattform Mila weitere digitale
Kundenzugangswege entstehen und sind auf die daraus resultierenden Vorteile
eingegangen. Ein Grund fir das erfolgreiche Zusammenspiel von Mila und Swisscom
ist, dass je nach Bedarf verschiedene Kanéle und Beauftragungsmdglichkeiten fir
Services verfugbar sind [5]. So besteht beispielsweise auf dem Internet-Auftritt flr
Privatkunden von Swisscom die Mdglichkeit, per Link direkt auf den Internet-Auftritt
von Mila zu gehen und dort dann Services iber Swisscom Friends zu beauftragen. Ein
weiterer digitaler Zugangsweg resultiert aus der neuen Mila Mobile App. Eine enge
Integration der verschiedenen (,,analogen‘ und digitalen) Zugangswege hat zudem das
Potenzial, den erwédhnten Nachteil im Bereich ,,Corporate Identity®, der aus einem nicht
als einheitlich wahrgenommenen Auftritt beim Kunden resultiert, zu begrenzen.

Externe mit internen Crowds (eigenen Mitarbeitern) eng verzahnen. Bei der
Darstellung der Nachteile haben wir deutlich gemacht, dass durch den Einsatz externer
Crowds in bereits bestehenden Vertriebsgebieten eine Verunsicherung der internen
Mitarbeiter bis hin zu Jobverlusténgsten stattfinden kann. Durch eine enge Verzahnung
der externen Crowd Worker mit den internen Mitarbeitern eines Unternehmens kénnen
solche Verunsicherungen reduziert oder sogar weitgehend vermieden werden [9].
Insbesondere wenn deutlich wird, dass diese Crowd schwerpunktmaRig komplementére
Services bietet und bestehende Serviceliicken im Angebot des Unternehmens schlief3t.
Unternehmen sollten also Mdglichkeiten einer engen Verzahnung externer und interner
Crowds prufen und damit ihre internen Mitarbeiter ,abholen‘.

Kontinuierlich in die Motivation der Crowd investieren. Die Erkenntnisse der
Autoren dieses Beitrages im Rahmen ihrer allgemeinen Forschungs zu Crowdworking-
Plattformen (siehe u.a. [4, 10, 11]) zeigen eine groRe Herausforderung fir diese
Intermedidre: Eine engagierte, gut qualifizierte und hoch motivierte Crowd
kontinuierlich zu gewahrleisten und diese langfristig an sich zu binden. Ebenso wie
Unternehmen Crowd Worker ,,on demand* beauftragen kénnen und fiir sie dabei im
Gegensatz zu internen Mitarbeitern keine Fixkosten verbunden sind, kénnen sich
umgekehrt auch Crowd Worker ohne allzu groRe Wechselkosten (vom Verlust der auf
einer Crowdworking-Plattform gewonnenen Reputation abgesehen) einer anderen
Plattform beziehungsweise auf der gleichen Plattform den Auftrdgen anderer
Unternehmen zuwenden. Zu berucksichtigen ist zudem, dass eine grole Anzahl an
Crowd Workern auf den jeweiligen Plattformen inaktiv ist. Mafnahmen wie Pramien
fiir besonders gute Beratungen, Reputationsmechanismen wie beispielsweise Sterne-
Klassifizierungssysteme, die vorzeitige Bereitstellung neuer Produkte vor
Markteinfihrung zu Testzwecken oder Umsatzbeteiligungen kdnnen helfen, die



Loyalitat der Crowd und ihre Motivation flr die Erbringung von Services fur das
jeweilige Unternehmen zu erhalten oder zu steigern [10].

Die Crowd fiir eine Erweiterung des Vertriebsgebietes nutzen. Anhand des
Beispiels Mila lasst sich zeigen, dass Unternehmen das eigene Vertriebsgebiet durch
den Einsatz von Crowd Services schnell und kostenglinstig erweitern kénnen. Und dass
Unternehmen damit auch in Regionen, in denen sie bisher nicht oder nur wenig préasent
sind, mittels der Crowd Services erbringen lassen und den Vertrieb ihrer Produkte auch
auBerhalb des bisherigen Geschaftsgebietes unterstiitzen kénnen. Insbesondere wenn
die Strategie eines Unternehmens eine Expansion in kurzer Zeit vorsieht, sind Crowd
Services damit eine kostenglinstige und schnell implementierbare Alternative zum oft
langwierigen und miuhsamen Aufbau eines eigenen internen Vertriebs. Vor allem auch
um erst einmal zu testen, wie die Produkte und Services in neuen potenziellen
Vertriebsregionen ankommen, ist ein schneller Rollout von Services mittels des
Einsatzes von Crowds gut geeignet. Gleichzeitig kann ebenso bei Bedarf ein zeitnaher
kostengiinstiger ,,Rollback* erfolgen, wenn die Erfahrungen darauf hindeuten, dass die
jeweilige Region fir die eigenen Produkte und Services nicht Erfolg versprechend ist.

In diesem Beitrag haben wir anhand des Beispiels der Crowdworking-Plattform
Mila und ihres Kunden Swisscom gezeigt, dass Crowd Services eine gute Erganzung
und Erweiterung des bestehenden Service-Angebotes eines Unternehmens darstellen
konnen. Sie liegen im Trend der Plattform- und der Sharing-Economy und tragen der
Tatsache Rechnung, dass Kunden einerseits immer 6fter zu Produzenten von Services
werden und andererseits bedarfsgerechte Services ,auf Knopfdruck® erwarten. Crowd
Services bieten zudem Chancen, den aus abnehmender Kundenloyalitat und schnellen
Wechseln zu anderen Anbietern entstehenden Herausforderungen zu begegnen.
Gleichwohl es MalRnahmen bedarf, um potenziellen Nachteilen entgegenzuwirken,
kénnen aus dem Einsatz von Crowd Services erhebliche Vorteile in den Bereichen
Effizienz, Geschwindigkeit, Kosten, Reichweite und Glaubwirdigkeit resultieren. Das
Beispiel Mila (die durchschnittliche Bewertung betrégt nach Unternehmensangaben 4,8
von 5 moglichen Punkten und 92 Prozent der Kunden wiirden wieder beauftragen) zeigt
zudem, dass die Zufriedenheit der Kunden auch bei Einsatz solcher Crowd Services
sehr hoch sein kann. Der Trend der Nutzung der Crowd durch Unternehmen wird auch
in Zukunft anhalten und sich auch auf immer komplexere Arbeit ausdehnen [11].

Die obigen Punkte stellen erste wichtige konkrete Handlungsempfehlungen fiir
Unternehmen dar, die ihren Kundensupport verbessern, Wertschépfung erhéhen und
aus der Nutzung von Crowd Services mogliche Wettbewerbsvorteile generieren
wollen. Crowdworking-Plattformen fiir die Erbringung von Supportleistungen der Art
,,von Kunden fiir Kunden* bieten erhebliches Potenzial, das fiir verschiedene Arten von
Arbeit innerhalb diverser Branchen genutzt werden kann. Unternehmen, die potenziell
von dem Einsatz solcher Crowd Services profitieren kénnen und sich diesem Trend zu
lange verschlieRen, riskieren nach Uberzeugung der Autoren dieses Beitrages im
Wetthewerb langfristig zuriickzufallen.
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