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Zusam menfassung
Freie Mitarbeit im Multimedia-Markt

Der Arbeitsbericht konzentriert die Betrachtung auf die Angebotsseite des Multimedia-
Arbeitsmarktes. Gleichwohl wird in einigen Punkten auch die Sicht der Nachfrager, also
der Multimedia-Unternehmen, einbezogen. Die Uberlegungen zur Abgrenzung der frei-
en Mitarbeit von anderen Formen der Erwerbstatigkeit zeigen, dass die freie Mitarbeit in
einem Zwischenbereich anzusiedeln ist, der durch mehrfache flieRende Ubergénge bzw.
Uberschneidungen charakterisiert ist. Aus der Analyse von Stellengesuchen einer Onli-
ne-Jobbdrse folgt u. a., dass die freie Mitarbeit als Erwerbsform durchaus typisch ist.
Auf der Nachfrageseite sind es vor allem die kleinen, jungen Multimedia-Unternehmen,
die aus Kapazitatsgriinden auf freie Mitarbeiter angewiesen sind.

Die Fallstudien zu freien Mitarbeitern decken im Einzelnen eine breite Vielfalt von
Konstellationen bei den Erwerbsverhéltnissen auf. Auf der anderen Seite war aber
durchaus generell erkennbar, dass der Horizont der freien Mitarbeit im Multimedia-
Markt in verschiedener Hinsicht nicht so weit gespannt ist, wie man vielleicht vermuten
kdnnte. Die Typologie zur freien Mitarbeit am Schluss der Arbeit stellt einen Versuch
dar, anhand der Erkenntnisse aus den Fallstudien und auf der Grundlage transaktions-
kostenokonomischer Uberlegungen die Bedingungen fiir die Nutzung der Institution der
freien Mitarbeit ndher einzugrenzen und anhand von typischen Beispielen aus dem
Multimedia-Markt zu verdeutlichen.

Summary
Free-Lance Collaboration in the Multimedia Market

This report analyses the supply side of the multimedia labour market primarily. Never-
theless, in some respect the perspective of the demanders, i. e. the multimedia firms, has
been included too. The considerations show that the notion of free-lance collaboration is
not very well defined because there are various overlappings with other types of gainful
employment. As our survey of job seekers on an online job market reveals free-lance
collaboration plays an important part in the multimedia market. On the other market
side, small young firms use the opportunity to employ free-lance collaborators on ca-
pacity grounds especially.

Our case studies of to free-lance collaboration cover a wide range of employment rela-
tionships. The general results, however, point to the fact that the horizon of free-lance
collaboration admits less room to move than one would expect. At the end of the paper
the typology based on the mentioned case studies and transaction cost considerations
provides an attempt to unveil the specific conditions for using free-lance collaboration
and to illustrate them through typical instances from the multimedia market.
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1  Einfuhrung

Innerhalb ihres Forschungsprojektes "Regionale Erneuerung durch Multimedia?" hat die
Akademie fur Technikfolgenabschéatzung in Baden-Wirttemberg das Institut fur Sud-
westdeutsche Wirtschaftsforschung der Steinbeis-Stiftung beauftragt, die wesentlichen
Strukturen und die typologische Formung der freien Mitarbeit im Multimedia-Markt
einer ersten Analyse zu unterziehen. Diesem Teilprojekt gingen bereits mehrere ander-
weitig erstellte Studien flr die Akademie voraus, die etwa die regionale Verteilung der
Multimedia-Unternehmen, die Relevanz fur die Beschaftigung oder eine einzelne Regi-
on als Multimedia-Standort zum Gegenstand hatten.

Zwei weitere Analysen beschéftigten sich mit der Erfahrung von Multimedia-Existenz-
griindern zum einen sowie den Geschéftsfeldern und Kooperationsbeziehungen von
Multimedia-Unternehmen zum anderen. Am ehesten in diesen Zusammenhang fiigt sich
die vorliegende Untersuchung ein, die sich einer weiteren Gruppe von allerdings nur in
Grenzen Selbstandigen im Multimedia-Markt, den freien Mitarbeitern, widmet. Sie er-
ganzt damit den Kreis untersuchter Entscheidungseinheiten auf der Angebotsseite des
Marktes.

Zentrale Grundlage der gewonnenen empirischen Erkenntnisse waren dabei zum einen
Fallstudien zu einzelnen freien Mitarbeitern®, zum anderen eine Befragung von Multi-
media-Unternehmen. Dariiber hinaus wurde als weitere Quelle ein fuhrender Online-
Stellenmarkt fiir Multimedia-Tatigkeiten ausgewertet, der sich allerdings nicht nur auf
freie Mitarbeiter erstreckt.

Die Présentation der Ergebnisse nimmt folgenden Lauf:

- Zunachst werden einige definitorische Uberlegungen zu Multimedia, zum Multime-
dia-Markt und zur freien Mitarbeit als Hintergrund vorausgeschickt (Kapitel 2).

- Daran schlief3t sich eine quantitative Auswertung der Stellengesuche eines Online-
Stellenmarktes an, um eine erste VVorstellung von den wesentlichen Strukturen der
Stellenbewerber im Markt zu vermitteln (Kapitel 3).

Hier ist anzumerken, dass sich die ErschlieBung des Feldes der freien Mitarbeiter als relativ schwierig
und zeitaufwendig herausstellte. Zum einen konnte man Kontakt zu den entsprechenden Personen nur
indirekt Uber Mittler, etwa diverse Multimedia-Firmen, erhalten. Zum anderen war die Bereitschaft zu
Intensivgespréachen bei den freien Mitarbeitern selbst ausgesprochen niedrig. Dies lag zum Teil an der
sehr guten Auftragslage und infolgedessen an der starken Einspannung, zum anderen hing die Verwei-
gerung aber auch mit einigen heiklen Punkten, z. B. den momentanen Konkurrenzverhaltnissen im
Multimedia-Markt, zusammen.
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Die Sicht der Arbeitsnachfrageseite zur freien Mitarbeit liefert eine Befragung von
Multimedia-Unternehmen, deren Ergebnisse Gegenstand von Kapitel 4 sind. Daraus
lassen sich Erkenntnisse zu Bedeutung, Formen und Grinden der freien Mitarbeit im
Multimedia-Markt gewinnen.

Die Auswertung der Fallstudien in Kapitel 5 gliedert sich in zwei Teile. Zunéachst
werden die Ergebnisse zu den konkreten Erwerbsverhaltnissen der befragten freien
Mitarbeiter zusammengefasst dargestellt. Daran schlief3t sich eine transaktionskos-
tenékonomisch fundierte Typisierung der freien Mitarbeit im Multimedia-Markt an.
Die Erkenntnisse aus den Fallstudien zu den Arbeitsprozessen und -
zusammenhéangen liefern dazu die wesentliche Grundlage.

Einzelne Ergebnisse zu den insgesamt neun Fallstudien von freien Mitarbeitern finden
sich sodann im Anhang dieser Arbeit in Steckbriefform.

2  Begriffsbestimmungen

2.1 Multimedia

Das Thema der freien Mitarbeit im Multimedia-Markt erfordert keine ausgefeilte Ausei-
nandersetzung mit dem Begriff "Multimedia”. Eine kurze Vorstellung davon, wie dieser
Begriff im vorliegenden Fall aufgefasst wird, soll dennoch gegeben werden.

Multimedia ist auch heute noch ein schillernder Begriff. Im strengen Sinn ist er denn
auch immer noch unzureichend undefiniert, obwohl die Umschreibungsversuche zwi-
schenzeitlich Legion sind. Der Begriff tauchte um 1990 erneut auf und wurde mit seiner
starken Alliteration bereitwillig als Fachpresse-Schlagwort fur einen kommenden Markt
adaptiert. 1994 wird der Begriff von der Gesellschaft fur deutsche Sprache zum Wort
des Jahres erkoren.

Die Schwierigkeit seiner Definition hangt auch damit zusammen, dass Multimedia
nichts Fertiges reprasentiert, sondern einen Prozess des Zusammenwachsens, der Integ-
ration verschiedener Medien und Techniken, die nur in Teilen als wirklich neu zu be-
trachten sind. An dieser Stelle wird eine Definition gewéhlt, die Elemente verschiedener
Abgrenzungsversuche vereint und zugleich den Akzent auf die instrumentelle Funktion
von Multimedia legt:

Multimedia bezeichnet den integrativen Einsatz unterschiedlicher kunstlicher Medien
(Mittler) vermittels digitaler Techniken fur die Interaktion, speziell die Kommunika-
tion von Menschen.

Da der Aspekt der Interaktion zentral flr die fraglichen Techniken und Produkte ist,
wird in diesem Umfeld auch der Begriff der interaktiven Medien verwendet, ohne dass
der Deckungsgrad beider Begriffe im einzelnen bestimmt ist. Die bislang gleichzeitig
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einbezogenen Medien sind visuell (Daten, Texte, Grafiken, Stand- und Bewegtbilder)
und auditiv (Gerdusche, Laute, Sprache, Musik). Sie kdnnen andererseits als statisch
(Text, Daten etc.) oder dynamisch (Animationen, Video- und Audiosequenzen) gekenn-
zeichnet werden (Booz Allen & Hamilton 1997, S. 31).

2.2 Markt fir Multimedia-Produkte und -Dienste

Ebenso wenig wie der Begriff Multimedia besonders klar abgegrenzt ist, ebenso wenig
ist es auch der zugehdorige Markt. Das geht bis zu der Frage, ob es sich im analytisch-
dkonomischen Sinn tberhaupt um einen Markt mit gemeinsamem Angebot und gemein-
samer Nachfrage handelt oder nicht vielmehr um eine ganze Anzahl weitgehend sepa-
rater Teilmérkte, deren Wesen durch andere Kennzeichen bestimmt wird.

Zumindest lassen sich alle Produkte und Dienstleistungen auch bei Multimedia auf die
technischen und organisatorischen Komponenten von Hardware, Software (einschl. der
Daten) und Services zurtickfiihren - unabhangig davon, ob es sich um Online- oder Off-
line-Techniken bzw. -Aktivitaten handelt. Und fur diese drei Aspekte existiert die Zu-
sammenfassung zum luK-Markt (Informations- und Kommunikationstechnik) bald
schon zwei Jahrzehnte. Warum dann eine neue Marktbezeichnung flr einen Bereich, der
zwar alle drei Teilbereiche umfasst, diese jedoch nur partiell?

Einen wirtschaftlichen Bereich als einen separierbaren Markt zu qualifizieren, setzt eine
gewisse Eigenstandigkeit auf der Angebots- und/oder der Nachfrageseite voraus, die
sich aus bestimmten Kriterien ableitet. Grundsatzlich ist dabei eine Vielzahl méglicher
Abgrenzungskriterien denkbar. Auf der Angebotsseite sind es letztlich aber vor allem
zwei Kriterien bzw. Aspekte:

der Produktaspekt: ein bestimmtes Produkt mit groRer Anwendungsbreite oder eine
bestimmte Produktgruppe, die sich durch gemeinsame Eigenschaften der Einzelpro-
dukte, insbesondere durch dhnliche Nutzenpotentiale, auszeichnen, sowie

der Anbieteraspekt: die Abgrenzung einer eigenen Anbietergruppe, die sich gerade
durch Erstellung und Vertrieb dieser Produkte auszeichnen. Weniger im Vordergrund
stehen dagegen die Herstellungs- oder Bereitstellungsmerkmale.

Auf der Nachfrageseite sind es die Merkmale der Nachfrager, die sich etwa deshalb zu
Ké&ufer- und Nutzergruppen zusammenfassen lassen, weil die Produkte eine Antwort auf
einen bestimmten Bedarf darstellen und somit bestimmte Bedurfnisse erftllen.

In der Praxis werden Markte allerdings vor allem im Hinblick auf Merkmale der Ange-
botsseite abgegrenzt, und zwar unter Konzentration auf den Produktaspekt: Ein eigener
Markt konstitutiert sich demnach fur ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte
Dienstleistung oder eine Gruppe davon. Diese sind dann regelmaRig einer bestimmten
Anbietergruppe zuordenbar.
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In diesem Sinne lassen sich fiir den Multimedia-Bereich sehr wohl Merkmale nennen,
die die Konstitution eines Marktes begriinden kdnnen. Produktseitig sind dieses in erster
Linie technische Mittel, die das Ergebnis eines multimedialen Produktionsprozesses
festzuhalten bzw. zu speichern vermdgen und so erst den Eindruck eines geschlossen
und separat nutzbaren Produktes bzw. Dienstes vermitteln.

An erster Stelle sind hier heute die CD-ROM und ihre Nachfolger (z. B. DVD) als mul-
timediale Speicher zu nennen, an zweiter und inzwischen prominenterer Stelle grof3e
Speichersysteme auf der Basis komplexer multimedialer Datenbanktechnologien, die
das Ergebnis vom Nutzer rdumlich entfernt speichern und ihm tiber Kommunikations-
netze und ein Endgerat, etwa einen internetfahigen PC, verfugbar machen.

DemgemaR wird hier dann davon ausgegangen, dass anbieterseitig alle die Akteure den
Multimedia-Markt begriinden, die mit der Produktion und Vermarktung multimedialer
Resultate befasst sind. Dazu z&hlen im Weiteren auch Anbieter von Schulungen und
Werbung fir die multimedialen Produkte und Dienste. In klassischer Abgrenzung wir-
den aber die Unternehmen, die die Werkzeuge fir die Multimedia-Produktion, die Tools
in Hardware und Software, liefern, nicht mehr zum Multimedia-Markt z&hlen, da sie
Investitionsglter bzw. Betriebsmittel herstellen. Diese Trennung fallt aber nicht leicht
und wird so auch nicht immer vorgenommen, da viele Firmen beides in sich vereinen,
die Erstellung multimedialer Endprodukte und die Entwicklung bestimmter Tools. Die
Ubergénge sind hier also flieRend.

Damit ist anbieterseitig sicherlich der Kern des Multimedia-Marktes umrissen. Auf der
Nachfrageseite streut dagegen die Nutzung aufgrund der Tatsache, dass es sich letztlich
um komplexe Informations- und Kommunikationsprodukte handelt, breit.

2.3 Freie Mitarbeit

Die freie Mitarbeit ist sicherlich kein neues Phdnomen. Trotzdem ist sie eine schwer
greifbare Erwerbsform, die entsprechend wenig erforscht ist. Ihr fehlen legale Grundla-
gen, insbesondere Legaldefinitionen oder legal begriindete Aufzahlungen der zugehdri-
gen Tatigkeiten. Damit geht einher, dass die freie Mitarbeit nur wenig rechtlichen Re-
gelungen unterliegt, sie ist auch in diesem Sinne als frei zu verstehen. Entsprechend
existiert auch kein gesetzlich geregelter Vertragstyp fur die freie Mitarbeit (Hille 1996,
S. 24). Die Vertragsgestaltung zwischen den Kontraktpartnern fur die freie Mitarbeit
folgt demzufolge lediglich den Regeln des BGB und ist insbesondere als Unterfall der
88 611ff. BGB zum Dienstvertrag zu betrachten (Streit 1997, S. 18).

An dieser Stelle kann es nicht um die endgultige Lésung der Definitionsproblematik zur
freien Mitarbeit gehen, sondern nur um eine mit Blick auf den Multimedia-Markt und
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die untersuchten Félle ausreichende Vorstellung von dieser Erwerbsform bzw. diesem
Beschaftigungsverhaltnis.

Der "freie Mitarbeiter™ ist zun&chst vom abhéngig beschaftigten "Arbeitnehmer" bzw.
"abhangigen Mitarbeiter" abzusetzen, der zu einem Unternehmen in einem Arbeitsver-
haltnis® steht. In diesem Zusammenhang ist der freie Mitarbeiter am ehesten als selb-
standiger "Auftragnehmer™ zu umschreiben, der primar Auftrdge oder Teilauftrage fur
ein oder auch mehrere Unternehmen erledigt. Er ist damit in verschiedener Hinsicht, z.
B. hdufig umsatzsteuerrechtlich (Regelunternehmer - siehe Tremml, Karger 1996, S.
44), als Selbstandiger zu betrachten, der seine Geschéfte in eigener Regie und Verant-
wortung, z. B. Arbeitsort, Arbeitszeit und Weisungsungebundenheit, betreibt.® Doch
fehlen dem freien Mitarbeiter in weiterer Hinsicht - etwa in puncto eigener Mitarbeiter-
schaft - die Kennzeichen des Unternehmers oder des Leiters eines Unternehmens.

Eine direkt der freien Mitarbeit verwandte Erwerbsform bezieht sich auf den Freischaf-
fenden oder freischaffend Tatigen. Der Ubergang ist hier als flieRend zu betrachten. Fir
den Freischaffenden ist sowohl die kiinstlerisch-kreative Tatigkeit kennzeichnend als
auch die Tatsache, dass er in starkerem Male als der freie Mitarbeiter Uber eine Bezie-
hung zum Endkunden verfiigt, mit dem die Vertrage regelméafiig direkt ausgehandelt
werden. Folglich kann man sagen, dass der Freischaffende starker als der freie Mitar-
beiter selbst am relevanten Markt in Erscheinung tritt. In dieser Beziehung verfugt der
Freischaffende Uber ein weiteres der fir Unternehmer spezifischen Merkmale.

Des weiteren kann zwischen dem Freischaffenden und dem Freiberufler bzw. dem frei-
beruflich Tatigen unterschieden werden. Hier gibt es wiederum Uberschneidungen, denn
bei den freien Berufen zahlt auch der kinstlerische Aspekt, generell steht aber die
Dienstleistung hoherer Art und das Gemeinwohl der Kunden im Vordergrund (etwa
Merz, Kirsten 1996, S. 43) - doch spricht man z. B. sowohl vom freischaffenden wie
auch vom freiberuflichen Fotografen, nicht aber vom freischaffenden Arzt. Die freien
Berufe sind in den meisten Féllen berufsstandisch definiert und organisiert, d. h. auch
institutionalisiert (berufsstdndische Kammern). Der Zugang zu einem freien Beruf wird
in aller Regel Uber die Ableistung eines bestimmten Universitatsstudiums, ggf. auch
weiterer berufsspezifischer Priifungen, geregelt. Als klassisch sind hier Arzte, Apothe-
ker oder Rechtsanwalte anzufiihren, sodann aber auch Architekten, Ingenieure, Steuer-

2 Auch dem Arbeitsverhltnis liegt kein eigener Vertragstyp zugrunde. Vielmehr ist das abhéngige Be-

schéftigungsverhaltnis ebenso ein Unterfall des Dienstvertrags nach 8 611 BGB.

Die genannten Kriterien zur Statusabgrenzung fiihren dazu, dass zwischen abhangiger Beschéftigung
und freier Mitarbeit nicht immer exakt getrennt werden kann. Dietrich (1996, S. 3) betont bei seiner
Auseinandersetzung mit dem Thema der Scheinselbstandigkeit, dass gerichtliche Entscheidungen
letztlich immer eine Gesamtgewichtung des Einzelfalls vornehmen missen.
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berater und Wirtschaftsprifer. In § 18,1 des Einkommensteuergesetzes sind die freien
Berufe in einer Liste aufgefiihrt (Katalogberufe), nicht aber eindeutig definiert.

Die Katalogberufe bilden gewissermaBen das herkdmmliche Spektrum der freien Beru-
fe. Der Kreis der freien Berufe wird aber inzwischen durch weitere Berufsgruppen er-
ganzt. Vier neue Gruppen freier Berufe sind hier nach Wasilewski anzufiihren (1997, S.
341.):

1. freie heilpadagogische Berufe,
2. freie Sozialberufe,
3. freie Medien-, Informations- und Kommunikationsberufe sowie

4. freie Umweltberufe.

Zur dritten Gruppe neuer freier Berufe zéhlen auch die Multimedia-Berufe. Fir sie halt
Wasilewski fest, dass weder die verschiedenen Berufsbezeichnungen noch der Berufs-
zugang gesetzlich geregelt ist. (1997, S. 280). Fir die Zuordnung zu den freien Berufen
betont er: ,,Das Berufsbild Multimedia ist von einer unlberschaubaren Vielfalt von
fachlichen Auspragungen gekennzeichnet. Eine Zuordnung zu freien Berufen ist grund-
satzlich méglich, kann jedoch nur im Einzelfall nédher bestimmt werden.” (ebenda, S.
285).

Dariiber hinaus ist die Tatigkeit des freien Mitarbeiters gegenlber einer weiteren Er-
werbsform, dem Betrieb eines selbstandigen Gewerbes, abzuheben. Dieses geht aber
erneut nicht ohne den Verweis auf Uberschneidungen. Vielfach betreibt der freie Mitar-
beiter tatséchlich kein Gewerbe im Sinne der Gewerbeordnung, namentlich dann, wenn
der kinstlerische Aspekt im Sinne eigenschopferischer Leistungen gegeniiber dem
handwerklichen Aspekt eindeutig dominiert. Doch bedarf es fiir den Einzelfall immer
wieder rechtsprecherischer Auslegung. Dieses gilt mit Sicherheit auch fir selbstandige
Tatigkeiten im Multimedia-Bereich. Hier durfte die Rechtsprechung aber erst am An-
fang stehen. Ein affines Beispiel ist jedoch bereits belegt: So wurde die Tatigkeit des
Fotodesigners nicht dem selbstdndigen Gewerbe zugeordnet. "Dieser konzipiere und
inszeniere Bildwelten, die eine neue, mit den Mitteln der Fotografie, des Films, der Stu-
diotechnik oder anderer elektronischer Aufzeichnungsverfahren geschaffene Dimension
bildlicher Realitét begriinden, ..." (vgl. Landmann/Rohmer o. J., zu § 14 GewO, Randnr.
26).

Bleibt noch festzuhalten, dass auch das Handelsrecht Giber die Firma auf freie Mitarbei-
ter keine Anwendung findet. Der freie Mitarbeiter tritt also nicht mit einer Firma nach
auRen in Erscheinung.*

* Die Firma ist im handelsrechtlichen Sinn nur der Name, unter dem ein Kaufmann im Handel seine

Geschéfte betreibt (§ 17,1 HGB).
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Abbildung 1 fasst die verschiedenen Formen der Erwerbstatigkeit mit den moglichen
Uberschneidungen bzw. flieRenden Ubergingen zusammen. Diese bestehen

eindeutig zwischen der abhangigen Mitarbeit / Beschaftigung und der freien Mitar-
beit,

weniger dagegen zwischen der abhéngigen Beschaftigung und der Tétigkeit des Frei-
schaffenden, da hier im zweiten Fall die Verselbstdndigung bereits deutlicher aus-
fallt,

selbstverstandlich aber zwischen der freien Mitarbeit und der freischaffenden Tétig-
keit,

dartiber hinaus zwischen der freien Tatigkeit und der freiberuflichen Tatigkeit,

nicht dagegen zwischen der freiberuflichen Tatigkeit und der gewerblichen Tatigkeit
im Sinne eines selbstdndigen Gewerbes, denn beides schlief3t sich aus, sowie

wiederum sehr wohl zwischen der freien Mitarbeit und dem selbstandigen Gewerbe,
hier kommt es u. a. auf die hohere Qualifikation oder den kunstlerischen Gehalt der
Tatigkeit an.

Abbildung 1: Uberschneidende Formen der Erwerbstatigkeit im Dienstleistungsbereich

J

Freie MitarbeitJ

Freie Téatigkeit
(freischaffend)

Freiberufliche
Tatigkeit

Abhéngige Mit-
arbeit

Selbstandiges
(Dienstleistungs-)

Gewerbe
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3  Stellensuchende im Online-Arbeitsmarkt fir
Multimedia

3.1 Ausgangspunkt

Im folgenden werden einige grundlegende Strukturmerkmale zu den Stellensuchenden
auf dem Online-Markt fir Multimedia unter besonderer Beriicksichtigung der freien
Mitarbeit prasentiert. Der Online-Arbeitsmarkt ist noch sehr jung, dementsprechend ist
in den letzten beiden Jahren eine Vielzahl von Jobbérsen u. d. aus dem Boden geschos-
sen. Such- und Metasuchmaschinen erleichtern zwar die Suche in Jobbodrsen, dennoch
bleibt die Szene aufgrund ihrer Entwicklungsdynamik unibersichtlich. Allerdings sind
speziell auf den Multimedia-Markt zugeschnittene Borsen noch selten. Zum Untersu-
chungszeitpunkt war fur den deutschsprachigen Raum die spezifische Job-Site fir Mul-
timedia-Tétigkeiten JOB ZONE (unter www.multimedia.de) am ergiebigsten. Angaben
aus dieser Site bilden demgemaR die Grundlage der hier prasentierten Auswertungen.

Neben echten Stellengesuchen enthdlt JOB ZONE auch Nachfragen zu Praktika, VVo-
luntariaten oder Ausbildungsplatzen im Multimedia-Markt. Diese Angebote wurden von
vornherein herausgenommen, da sie nicht zum Thema gehoren.

Infolge der - zeitlich gesehen - nur allméhlichen Erneuerung der Gesuche innerhalb von
JOB ZONE erfolgten insgesamt tber flnf Monate verteilt drei Ziehungen zu den
Stellengesuchen. Bei der dritten Ziehung hatte JOB ZONE aber bereits eine inhaltliche
Neustrukturierung hinter sich. Diese erzwang in erster Linie erhebungstechnische Ande-
rungen und zum Glick kaum erhebungsinhaltliche. Wohl aber hat sich binnen kurzer
Zeit die Gesamtstruktur der Gesuche wahrnehmbar gewandelt, worauf an spaterer Stelle
noch eingegangen wird.

Aus den Stellengesuchen lie3en sich die folgenden Strukturmerkmale zu den Bewerbern
und Bewerberinnen herausfiltern:

das Geschlecht

der angestrebte Beschéaftigungsstatus,

das Alter,

die formale und inhaltliche berufliche Qualifikation,

die Berufserfahrung (nach Berufsanfanger ja / nein),

die eigene raumliche Herkunft,

der gewunschte Raum oder Teilraum,

die Bereitschaft zur Telearbeit sowie

die gewiinschten Tatigkeiten in der Reihenfolge der vermuteten Préferenz.
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Allerdings waren zu diesen Merkmalen die Angaben zum Teil sehr lickenhaft, so dass
die jeweils verfligbare Fallzahl stark schwankt. Dieser Mangel ist aber kein Spezifikum
von Online-Daten, er tritt vielmehr generell bei Datenquellen auf, die nicht explizit als
Erhebungsinstrument angelegt sind.

3.2 Grundlegende Strukturen
3.2.1 Geschlecht

Auf der Angebotsseite des Abbildung 2: Online-Stellengesuche im Multimedia-
Online-Stellenmarktes fur Markt nach Geschlecht insgesamt

Multimedia Gberwiegen
klar die Stellengesuche von
Mannern. Nach zwei Zie-

hungen lag der Anteil der mannlich
77%

Frauen noch bei rund 18 %.
In der dritten Ziehung hat
sich der Anteil deutlich
erhoht, und zwar auf fast 23
% (vgl. Abbildung 2). Die-
se kurzfristig wirksam wer- weiblich
dende Veranderung ist zu- 23%
néchst erstaunlich. Als Er-
klarung bieten sich aber
mehrere Momente an:
. Primar dirfte sich aus- Quelle: www.multimedia.de

wirken, dass die spezifi-

sche Multimedia-Job-

Site generell an Bekanntheit gewonnen hat, wobei sie sich zugleich mittlerweile als
weitgehend serids herausgestellt haben dirfte.

- Ein wenig mag angesichts der kurzen Zeitspanne auch gelten, dass die Nutzung des
Internet als Online-Stellenmarkt durch Frauen tberproportional gestiegen ist.

« Auf der anderen Seite kommt hinzu, dass im Moment viele Auszubildende und Um-
schuler aus dem Multimediafeld vor dem Abschluss ihrer Ausbildung stehen. Bel
diesen jungen Leuten liegt der Frauenanteil - dieses ist nicht weiter tiberraschend -
doch héher als im Durchschnitt insgesamt, bei welchem insbesondere altere Grafiker,
Designer, Quereinsteiger, aber auch junge Computerfreaks den Frauenanteil deutlich
sinken lassen.

- Ein geringer Einfluss mag auch davon ausgehen, dass die JOBZONE in der Multi-
media-Site konzeptionell erneuert wurde.



eeeeee
CES6CE 2= a 293
QT = » 9 < © S < o =2
n 9 [ 5} %n_ke [+
cCTLEE NSO =
adown r.HHSfm

SSSSS
= S
T8 Lx 53525 - oo 22
S o 0 32 =15
SSES9Es S£2%
O c 'O = ©
L S E D= - 9 =
2SESR S50
= & =& = k7] O & o N S 5
5 @ §EE =8 ES S B 2 T 9
.ﬂ.mm,w I -5 o = 9 q”ah
H n .
22252 £RSEEE =85
S LOEP 2T IS E £ 53
CCCCCC
.Inmu_._. cm»=2.2 PN © T g
= (D) (U
©c 3835 oL 508 SRR =
.|angumahed n.ru
tttttt
= 5 © -'= C = = O T g S5 + ©
owJnnue..&wadh S ¢ =
= o n .2 @ e.Hm nh 5O

— T © c g @22 206 2
28 S g e 3= 852 c S & 5

.........
£ §T S 28 3 c 8 T S«
nnnnnnn
S3922 ES55=% S o =80
Iur Ud © = (7]

5 S X S S eoe=+= =N
eeeeeeeee
||||||||
c 53526 Mmmﬁmv 82 ¢
T S2E&E<€ B85 <©ck&

— " : O = 5 = c c S L
=) L c @ =F5H s c
=9 5 a RN - 2 22 s 2

— — o
B L N Y4 [<5] c ' . — o
; Md”.mh.mﬂmo@a.ﬂn.ﬂsm




11

it im Multimedia-Markt

be

ie Mitar

© O
o @©

N ©
cC C

L O
= ‘©

N

< QO
[ ]

o

o .Q

N +

N

c
L o

<5
c -
er

52

n_.e
oo = X
© N o € 8
—
SSﬂﬂU%.I'
umnuanM
) hh.u
MOH.EO.W.aIue
0L o o o <
- ®© O = £ &= O
es...“neheh
2 9N 8 8o -
S8 =EEagx £t @
A 2o oo o e
nnnnnn
S V0 - o mdn_d
R e
Qs QL SO . c O
S X E20 56 0
onba.nnumnMvwn
SE£58€5 s
S22 3% =38=1%
.WN.an.,f..HH..ﬂwe
S 59 IFIcah 3
2% c c < 2
ehaCm 15
dCWw D= o
S 2 e 5S¢ c
C ==
y— o c O
ereben"a“
2L g T O E C
s E = < c
2 < o & @
SEEES5c323o c
tttttt
=<5 5SS o> 5
oy £ = 5
2 ciE2 gl =+x=N
N S5 @ c O o0 S .
tttttttt
==2 o5 a8
2 T 8 - & £ £
X..L...H.IkA E <
) ST 8 S 54
c < 2 8 v o
S o255 S58=2 3
Smfn.nl.veed
< v P 5 € 5 0 0
ST 88 0w 8
O C
mm.ma%nag%
nnnnnnn
@ £
fdwur = 5
ZZZZ L=2ao 52
R o5 g2 2
O L2 ¥ S5 5T =" 0
S23552E%55
Z =< =2 oo

chtem Beschaftigungs-

chlecht und gewlins

e-Stellensuchende nach Ges

g 4: Onlin

3.2.3 Alter

in 22 %

chwache Auswertbarkeit im

iner vorlaufigen Darstellung der Altersstruktur. Insbesondere ist aber keine Pri-
deren Merkmalen moglich.

im Alter waren die Angaben sehr liickenhaft. Insgesamt wurde das Alter nur
ngegeben. Damit resultiert eine nur s

r Félle Gberhaupt a

c
L o .=
mocnh S



Bohm/Volkert

o
=
2 25 s 2 S o g5
- < O = © c £ = 5 c
aU.UD dmr afgle
= LT o =2 T & '3 o
S = < c © O D .7 S & S
[S] [] o <] P
Q > o <3}
a2 = i < = Q 2 >
S T £ C o o c <
== @ > o » D w B o =5 o
SgS_.D cC O = cC © O v 5 C
UUUUUUUUUUU = <
cecg2 £558 Sgf£c2%
<5 :
Zmnrb“u_ wf.NMhdAaJS%U\
c
T X S m o€ A 3 MhmMmm
O c> g B E 52 QE 5 2
deow $.@nn rd.w.mnﬁ
S N® 8@ 5590 .2T D =
5 50 8 S - LS € 2 o X
c Z S 0 ~c X O 5 €T &5 =
S <2< SSE P 588522
s = o X '€ £ 2 258 o5=2
GW (5] = ...I% S5 o=
S82 5885z £222%5%
~
£ S < S e o 8 5 me
| ) < oM v €S = N ., —
ded ZMN/ rrrrrr
c O O -= 3
X — N o se dthna
5 6 = 5 D 58 g ® G 8 c =
£ > 8 © S ocXc £ o D0 o
17 S — <] S D = 2 D
Sm<g @ N S E o © ©® G = O
[5) o [B) L D MM o D
ENESgo 28T 292 2 L S g c
To==% 0L -CS 23555858
L v XT S Ec52 B =2 -
SS58% 525 SES48 5
c g X 2 £t <=2 39 a
= =2 =£82 o588 8
S2z2t g88< 258° 2%
- = © [T I—— o cC C w»w
] = T E »® ©®© T S =2 & L
S-3<35 525 8csa2 328
» = L L B &L = __ o o=
(&) — Jued nengrA
D=3 2 g TS =0l
=" c T & o =2 ® £ £ O5 c
O C = Qo M H S = & c o - o5}
Z"ag.O.I__I%WG =g 5 =
w e T I o = S g
_— 5 = o) = = XX ghSh
c O D e 3 S .2 °GC To
O X QA= - m_lum SSSSS ..ﬂhM
L S £ = < =£ =2£ 2gc
(=) e o = 2 o .E o —
%) < s <@ W < © <7
Ll O X < werm = T S
‘D =
) osg 22aos” 2 o L ED
EZH3E NMocCO O oS H» oo .2




Freie Mitarbeit im Multimedia-Markt 13

3.2.4 Berufliche Qualifikation

Die berufliche Qualifikation der Bewerber wird an dieser Stelle nach dem formalen Ab-
schluss beurteilt. Dieser war in 52 % der Falle angegeben oder zumindest ausreichend
umschrieben. Die direkte Auswertung der Angaben war jedoch nicht sinnvoll méglich,
da die Berufsbezeichnungen zu disparat ausfielen.

Die somit erforderliche Verdichtung erbrachte die folgenden beruflichen Abschlusska-
tegorien, die zugleich den erreichten beruflichen “Grad* spiegeln:

- Die Bezeichnung ,,Ohne Abschluss® umfasst mehrere Teilgruppen, wie Schiler, Stu-
denten, Auszubildende, Ausbildungsabbrecher oder auch gering Qualifizierte.

« Der ,Lehrabschluss® bezieht sich auf den erfolgreichen Abschluss einer dualen Be-
rufsausbildung.

« Hinter dem Begriff des ,,Fachabschlusses* steht die Absolvierung einer Fachausbil-
dung mit hohem schulischen Anteil.

. Der ,,Hochschulabschluss® umfasst sowohl Universitats- und Fachhochschul- als
auch Akademieabschliisse.

Wie aus der Abbildung hervorgeht, dominieren mit einem Anteil von tber 50 % die
akademisch Ausgebildeten unter den Stellensuchenden, gefolgt von Personen mit einer
Fachausbildung, regelmaRig aus Dienstleistungsberufen (27 %). Personen mit einer
mehr praktischen Berufsausbildung sind dagegen zweifelsfrei unterdurchschnittlich
vertreten (13 %). Die kleine Gruppe der Personen ohne Abschluss setzt sich sehr hete-
rogen zusammen, es handelt sich praktisch um Einzelfalle.

Welche berufliche Teilgruppe welchen Beschéftigungsstatus wiinscht, ist zwar interes-
sant zu fragen, angesichts der niedrigen Besetzungen in den einzelnen Feldern kann hier
jedoch nur eine erste Orientierung ohne spezifizierte Anteilsangabe gegeben werden
(vgl. Abbildung ): Danach deutet sich an, dass - im Vergleich der vier Gruppen - anteilig
vor allem die Bewerber mit einer Hochschulausbildung eine feste Anstellung oder eine
freie Mitarbeit winschen. In den anderen Gruppen wird dagegen dem potentiellen Nach-
frager eher die Wahl gelassen.






Freie Mitarbeit im Multimedia-Markt 15

Im Hinblick auf die angestrebte Tatigkeit im Multimedia-Markt geben die formalen Ab-
schluisse ein noch zu blasses Bild. Deshalb ist ergédnzend die beruflich-inhaltliche Her-
kunft der Bewerber n&her zu betrachten. Zu diesem Zweck waren die Angaben auch in
inhaltlicher Hinsicht zu verdichten. Dabei wurden die folgenden 11 Klassen gebildet:

drei Klassen fir die Personen, die sich noch in Ausbildung befinden (duale Ausbil-
dung, Gymnasium und Studium),

eine Klasse fiir die Medienberufe,

eine Klasse fir die Designberufe (Gestaltung im weiten Sinne),

eine Klasse fir die jungen Multimedia-Berufe,

eine Klasse fiir verschiedene kinstlerische Berufe,

wegen ihrer speziellen Bedeutung eine eigene Klasse fir Informatiker,
eine Klasse Ingenieure / Architekten,

eine Klasse fiir Lehrer sowie

eine Klasse fir wirtschaftsbezogene Berufe (Betriebswirte, Kaufleute, VVolkswirte).

Am Beispiel dieser Klassen lasst sich generell darlegen, aus welchen Quellen junge
Maérkte sich personalméRig "speisen”. Beim Multimedia-Markt kommt hinzu, dass er in
Zusammenhang mit dem Internet regelrecht boomt. So ist es nicht verwunderlich, dass
zur Zeit ein GroRteil der Agenturen iber Personalmangel klagt, sie also ihr Wachstums-
potential nicht voll realisieren kénnen.

Anhand der Tatigkeitsstrukturen nach Abbildung wird fir den Multimedia-Markt deut-
lich, dass er seine Personalressourcen aus vier Quellen bezieht:

1. Zum einen entstammen die Bewerber direkt dem Multimedia-Berufsfeld. Der ent-
sprechende Anteil der origindr fur den Multimedia-Markt Ausgebildeten ist ver-
standlicherweise aber zur Zeit noch klein.

2.  Die wichtigste Quelle fiir Personal bilden die Stellensuchenden aus affinen Be-
rufsfeldern, hier vor allem aus dem Bereich Design bzw. Gestaltung, an zweiter
Stelle aus dem Feld der klassischen Medienberufe, drittens - weit weniger bedeut-
sam - aus kinstlerischen Berufen und viertens aus dem Informatikbereich. Stellen-
suchende aus diesen Berufsfeldern verfligen bereits tber einen bestimmten Teil
von Kenntnissen, die auch bei den verschiedenen Téatigkeiten im Multimedia-
Markt wichtig sind. Die Weiterbildung in Richtung Multimedia kann dann eher on
the job erfolgen und braucht damit relativ wenig Zeit.

3. Die zweitwichtigste, wenn auch wohl vom Volumen her weit weniger ergiebige
Quelle sind momentan andere Berufsfelder, namentlich die Wirtschaftsberufe,
Lehrerberufe, aber auch Ingenieure. Bei der Diffusion aus diesen Berufsfeldern
heraus spielt zwar das autodidaktische Moment sicherlich eine gewisse Rolle,
dennoch dirfte bei diesen Stellensuchenden formale Weiterbildung oder gar Um-
schulung schon eher zum Zuge kommen. Hier kommt natirlich auch zum Tragen,
dass Umschulungen fir den Multimedia-Bereich von der Bundesanstalt fiir Arbeit
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bzw. den Arbeitsdmtern nach SGB 1l (Arbeitsférderung, 88 77ff., ehemals AFG)
gefordert werden.

Die vierte Gruppe umfasst Bewerber, die vielleicht eine Besonderheit des jungen
Multimedia-Marktes darstellt, weil dieser auf einer kleinteiligen Kommunika-
tionstechnik aufsetzt, so dass Personen aus dem vorberuflichen Feld oder aus be-
ruflich Gberhaupt nicht abgrenzten Feldern eine Chance haben. Als Beispiel sind
hier Schuler oder Auszubildende zu nennen, die sich schon frith mit PC / Mac und
Online-Kommunikation auseinandergesetzt haben. Bei Studenten gilt dies in ge-
ringerem Mal3e, denn das Studium dirfte in der Regel bereits eine Affinitat zu
Multimedia aufweisen.

Zu dieser Gruppe dirften auch Personen zahlen, die ihre Ausbildung nicht beendet
oder ihr Studium abgebrochen haben und die nun versuchen, sich in dem jungen
Markt aufgrund eigener Kenntnisse zu etablieren. Diese Teilgruppe taucht aber
explizit in den Gesuchen nicht auf, da es in diesen Féllen keine Angaben zur be-
ruflichen VVorgeschichte gibt.

Alles in allem kann anhand dieser Quellen ziemlich genau abgelesen werden, wie neue
Mérkte mit Beschaftigungspotential ihre Personalressourcen kreieren bzw. attrahieren:
1. Aufbau auf affinen Berufen, 2. Attraktion von Kapazitaten aus anderen Berufen, aber
nicht aus jedem Beruf sowie - erst mit Verzégerung - 3. Etablierung eines originaren
Berufsfeldes. Der Ausschdpfung von Personalpotential aus dem nicht-formalen Bereich
dirfte dagegen eher eine ergdnzende Funktion zukommen, in manchen Markten wird
diese Moglichkeit aber auch vollig irrelevant sein.

Abbildung 8: Online-Stellensuchende nach beruflicher Tatigkeit

Haufigkeiten

20

30,2%

Quelle: www.multimedia.de
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Ob auffallige Verbindungen zwischen den beruflichen Tatigkeiten und dem gewdinsch-
ten Beschaftigungsstatus bestehen, ist sicher eine berechtigte Frage. An dieser Stelle
kann ihr angesichts der schwachen Besetzungen der Kreuztabelle nicht im Einzelnen
nachgegangen werden. Nur so viel kann den Berechnungen doch entnommen werden,
dass der Wunsch nach freier Tatigkeit im Schwerpunkt von Bewerbern aus dem Design-
bzw. Gestaltungsbereich gedufert wird, an zweiter Stelle gefolgt von Personen, die bis-
lang einen Medienberuf austibten. Damit scheint sich zu bestétigen, dass die Freienta-
tigkeit zumindest im Moment auch im Multimedia-Markt von Professionen gepréagt
wird, die schon traditionell Gber einen hohen Anteil an freier Mitarbeit verftigen.

3.2.5 Berufserfahrung

Natdrlich interessiert auch, ob die tiber das Web eine Beschéftigung Suchenden eher zu
den Berufsanfangern oder zu den Berufserfahrenen zéhlen. Zu diesem Merkmal waren
in den Anzeigen kaum direkte Angaben zu finden, diese mussten vielmehr den Be-
schreibungen entnommen werden. Das gelang in 91 % der Falle.

Im Ergebnis Uberwiegen mit 61 % klar die Stellensuchenden mit Berufserfahrung (vgl.
Abbildung ). Mit der dritten Ziehung hat sich aber der Anteil der Bewerber ohne Be-
rufserfahrung um gut 10 Prozentpunkte erhéht, so dass sich dieser nun auf fast 39 %
belduft. Die Differenz des Anteilswertes zur zweiten Ziehung ist im wesentlichen auf
die weiter oben schon aufgezahlten Grunde rickfuhrbar, im besonderen aber darauf,
dass die Personen mit einer Multimedia-Ausbildung oder -Fortbildung allmahlich auf
den Markt drangen bzw. auch jetzt starker online vertreten sind. Fir diese ist es unbe-
dingt wichtig, bald einen tragféhigen professionellen Einstieg zu schaffen, um eine ei-
gene berufliche Vita vorweisen zu kénnen.

Beinahe invers stellen sich die Anteile zur Berufserfahrung nach Geschlecht dar (vgl.
Abbildung ) : Wahrend bei den ménnlichen Bewerbern 69 % Uber Berufserfahrung ver-
fligen, trifft dies auf Bewerberinnen nur zu 36 % zu. Dass der Giberwiegenden Mehrheit
hier die Berufserfahrung noch fehlt, macht erneut deutlich, dass die Frauen haufiger
gerade aus der Ausbildung oder Umschulung kommen und somit vielfach noch am An-
fang stehen.

Des Weiteren interessiert, wie sich die berufliche VVorerfahrung mit dem gewtinschten
Beschaftigungsstatus verbindet. Abbildung 3-10 verdeutlicht hier unterschiedliche
Schwerpunkte, und zwar dahingehend, dass es sich bei den Personen mit Berufserfah-
rung weit tberwiegend um Stellensuchende handelt, die als Freelancer tatig sein wollen
(fast 51 %) oder zumindest die freie Mitarbeit als Option angeben (21,3 %). Mit rund 21
% sind diejenigen, die allein eine feste Anstellung suchen, unter den Berufserfahrenen
klar in der Minderheit.
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3.2.6.1 Geografische Herkunft

Bei den ersten beiden Ziehungen war der Herkunftsort noch nicht gefordert. Insofern
liegen nur in 59 % der Félle Angaben zum Wohnort des Bewerbers vor. Da selbst bei
voller Ausfullung dieses Merkmals keine teilrdumliche Reprasentativitat erreicht wer-
den wirde, muss im vorliegenden Fall auf die Darstellung der raumlichen Verteilung
etwa anhand einer Bundeskarte verzichtet werden.

Wohl aber kdnnen erste Aussagen zu den Anteilen der Raumtypen gemacht werden.
Ohne Zweifel geben die bisherigen Angaben jetzt schon wieder: Die Ballungsraume
sind - wie nicht anders erwartet - eindeutiger Wohnortschwerpunkt der Stellensuchen-
den im Multimedia-Markt, mit besonders hohem Anteil des Berliner und des Koln-
Dusseldorfer Raums im vorliegenden Sample. Es folgen - auch bei der vorliegenden
Fallzahl schon - der Miinchener und der Stuttgarter Raum, aber diese Reihung ist ange-
sichts der diinnen Datenbasis noch sehr vorlaufig.

Insgesamt stellen sich die Anteile der Wohnorte nach Raumtypen wie folgt dar:
« Die Ballungsraume kommen auf einen Anteil von rund 71 % der Nennungen,
- die Verdichtungsrdume auf 21 % und

« der mehr landliche Raum auf 8 %.

Insgesamt spiegelt diese Verteilung auf Raumkategorien genau das, was zum Multime-
dia-Markt in raumlicher Hinsicht bereits an anderer Stelle empirisch fundiert konstatiert
wurde (vgl. etwa Eckert, Egeln 1997, S. 16).

3.2.6.2 Raumliche Praferenzen

Vor dem Hintergrund der moglichen Entwicklung virtueller Organisationen und Ar-
beitsweisen, u. a. im Multimedia-Markt, war zumindest zu versuchen, aus den Angebo-
ten auch die rdumlichen Praferenzen herauszufiltern. Dieses war nur tber die Prifung
der Anzeigentexte mdéglich. Dabei zeigte sich, dass in der weit Uberwiegenden Zahl der
Falle (rund 72 %) tberhaupt keine Angaben gemacht wurden, wie die Abbildung zeigt.
Dieses kann im vorliegenden Zusammenhang viererlei bedeuten:

Die Bewerber haben schlicht vergessen, einen entsprechenden Wunsch anzugeben.

Die Stellensuchenden trauen sich angesichts der Online-Mentalitat der Branche nicht,
einen spezifischen Raum anzugeben, innerhalb dessen sie mobil sind.

Der Raumwunsch steht bei den Bewerbern in der Prioritat ganz hinten an.

Die Raumdimension ist tatsdchlich unwichtig geworden, da man online so gut wie
uberall arbeiten kann.



Freie Mitarbeit im Multimedia-Markt 21

Abbildung 12: Online-Stellensuchende nach den raumlichen Préaferenzen
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Nimmt man Anlage und Struktur der Stellengesuche, so liegt der Eindruck nahe, dal}
vielen die Relevanz des Raumaspekts Uiberhaupt nicht bewusst war und die Nichtangabe
primér in die Rubrik "vergessen” gehort. In diesem Fall gibt die aufgedeckte Struktur
der Wiinsche zum Arbeitsort auch weitgehend die tatsachliche Struktur wieder.

Wie dann weiter aus der Abbildung 1-8 hervorgeht, liegt bei den Stellensuchenden, die
eine rdumliche Praferenz angaben, der Schwerpunkt klar im Bereich eines bestimmten
Raums oder einer Region (14,8 %), gefolgt von der Angabe einer bestimmten, in der
Regel groRen Stadt (4,7 %) wie Berlin, Kéln oder Hamburg. Erst dann kommen bun-
desweite Gesuche (3,4 %) oder die Angabe ,,ortsungebunden* (3,4 %).

Bei den Préferenzen flr sich genommen, also ohne die Mehrheit der Félle, in denen
nichts N&heres angegeben wurde, fallt auf, dass die eher kleinrdumlichen Wiinsche do-
minieren, also der Wunsch nach einer bestimmten Region oder Stadt. Der Faktor Arbeit
scheint vor diesem Hintergrund auch im Multimedia-Markt zumindest zur Zeit noch
nicht beliebig mobil.

Aufgrund der niedrigen Fallzahlen zu den radumlichen Praferenzen muss an dieser Stelle
auf differenzierte kombinierte Auswertungen verzichtet werden. Hingewiesen sei ledig-
lich auf ein Ergebnis, das doch eine gewisse Signifikanz aufweist: R&umliche Préferen-
zen wurden vor allem von den berufserfahrenen Bewerbern angegeben, und hier domi-
niert entsprechend der Wunsch nach einem bestimmten Raum oder einer Region.
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Daraus kdnnte man erganzend schlie3en, dass Ortswiinsche auch bei Multimedia-Agen-
turen und &hnlichen Arbeitgebern eine Rolle spielen oder doch zumindest keinen Hinde-
rungsgrund fur eine Einstellung darstellen.

3.2.7 Angebotene Tatigkeiten

Die von den Stellensuchenden angebotenen oder gewlinschten Téatigkeiten sind nicht nur
aufgrund der Vielfalt im Multimedia-Sektor sehr heterogen, sondern auch infolge der
Begriffstiberschneidungen und -varianten nur schwer zu systematisieren. Ein Ansatz
ergab sich dadurch, dass die Angebote doch mehr oder weniger explizit Schwerpunkt-
setzungen erkennen lieRen, die eine Spezialisierung in Richtung Online-Medien, heute
vor allem WWW / Internet / Intranet, in Richtung digitale Offline-Medien, vor allem
CD-ROM, sowie eine umfassendere Ausrichtung fur beide Medienbereiche anzeigen.
Angesichts der geforderten hohen Flexibilitat in der Multimedia-Branche darf eine sol-
che Zuordnung allerdings nur als tendenzielles Ergebnis gewertet werden.

Die angedeutete Ausrichtung konnte in 79 % der Félle ermittelt werden. Bei den ande-
ren Bewerbern war die Spezialisierungsfrage unklar oder offen. Wie die Abbildung
zeigt, bietet sich das Gros der Stellensuchenden sowohl fiir Online- wie fir Offline-
Medien an (58 %). Dabei wird der Multimedia-Begriff in vielen Fallen direkt verwen-
det. Soweit dann eine Spezialisierung vorliegt, bezieht sie sich mit 26 % am h&ufigsten
auf Online-Medien, namentlich das Web. Dieses war aufgrund der Entwicklung der
letzten Jahre auch nicht anders zu erwarten. CD-ROM bzw. Offline-Medien bilden bei
16 % der Bewerber noch das vorrangig angestrebte Aktivitétsfeld.

Mit Blick auf den gewiinschten Beschéftigungsstatus ist festzuhalten, dass vor allem bei
den Bewerbern mit einer Online-/Web-Spezialisierung am h&ufigsten eine freie Mitar-
beit gewiinscht wird. Bei den auf digitale Offline-Medien Spezialisierten wird am hdu-
figsten eine feste Anstellung gewiinscht oder aber in diesem Punkt die Wahl gelassen.
Die umfassend ausgerichteten Bewerber (Multimedia insgesamt) wiinschen sich am
haufigsten eine feste Stelle. An zweiter Stelle liegt der ausschlieRliche Wunsch nach
freier Mitarbeit. Zu den unklaren, also den nicht klassifizierten Féllen, ist festzuhalten,
dass hier die freie Mitarbeit als gewtiinschter Beschéaftigungsstatus klar an erster Stelle
liegt. Da sich Unklarheiten der Ausrichtung vor allem bei den Bewerbern aus dem De-
sign- bzw. Gestaltungsbereich ergaben, ist dieses Ergebnis plausibel.

In inhaltlicher Hinsicht konnten die angebotenen Tétigkeiten nicht durchgéngig syste-
matisiert werden. Das folgende Klassifikationsschema, das sich allein auf die vorgefun-
denen priméren Téatigkeitswiinsche bezieht, stellt deshalb nur einen ersten Versuch dar.
Die wesentlichen Tatigkeitsgebiete dirften aber enthalten sein. Die 6 bzw. 7 Klassen
lauten:
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Allerdings kann man mit den wenigen Nennungen keine weitere Analyse betreiben.
Vermerkt sei nur, dass diejenigen, die Telearbeit genannt haben, fast durchgehend keine
raumliche Préaferenz anflhren. In einem Fall wird - ebenfalls passend -
Ortsungebundenheit angegeben.

Insgesamt verweist die niedrige Quote bei den Angaben zur Telearbeit wohl weniger
darauf, dass dieses Feature als selbstverstandlich angesehen wird oder schlicht zu er-
wéhnen vergessen wurde, sondern eher, dass Telearbeit als Tatigkeitsform nur wenig
den Wunschen der Stellensuchenden entspricht, dass sie im Multimedia-Markt nicht
unabdingbar ist und/oder dass den Stellensuchenden dazu auch schlicht die Ausriistung
fehit.

Diese Einschatzung entspricht auch dem, was bis heute zum Markt fur Telearbeit be-
kannt ist: Telearbeit ist immer noch die ganz grof3e Ausnahme. Werden merkliche Zah-
len zur Telebesch&ftigung in Deutschland genannt, so verbirgt sich hdufig dahinter, dass
der weitaus groRte Teil auf ,,mobile Telearbeit* entféllt, die sowohl den klassischen,
nunmehr durch Online-Equipment unterstltzten AuBendienst einschliel3t als auch das
sogenannte alternierende Arbeiten, das die lediglich wechselnde Nutzung von Biroar-
beitsplatz und Arbeitsplatz zu Hause bezeichnet.

3.3  Weitere Erkenntnisse

Jenseits der detaillierten quantitativen Auswertung seien hier noch einige generelle Ein-
driicke zu den Online-Stellengesuchen im Multimedia-Bereich wiedergegeben, die -
positiv gewendet - letztlich besagen, dass man es hier mit einem jungen dynamischen
Markt zu tun hat mit grof3er Attraktionskraft, hoher Intransparenz und noch wenig Re-
gelungen bzw. Konventionen.

So gewinnt man bei der Prifung der Online-Stellengesuche den Eindruck, als gabe es
den klassischen Zeitungsstellenmarkt oder die vielen Tips und Blicher zur Verfassung
von Bewerbungen als Vorbild nicht. Jedenfalls findet sich ein buntes Vielerlei von In-
halten, Angaben zur Person, Formatierungen, Textlangen etc. Dieses galt bis zur Neu-
ordnung der JOBZONE von multimedia.de im besonderen, stellt sich aber auch danach
nur partiell anders dar.

Insgesamt zeigte sich, dass fur die meisten Stellenanzeigen nur wenig Aufwand getrie-
ben wurde. Fast gewinnt man den Eindruck, dass die Stellensuchenden der Meinung
sind, im schnellen Online-Verkehr sei der Sucherfolg flr eine Bewerbung eine Selbst-
verstandlichkeit, was er mit Sicherheit nie sein wird.

Als vorzufindende Mangel im Einzelnen seien erwahnt:
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vollig unzureichende, weil praktisch aus einem Satz bestehende Gesuche auf der ei-
nen Seite

und Uberfrachtete seitenlange Gesuche mit Giberzogener Detail-Vita als Extrem auf
der anderen Seite,

keine Ansprache des und keine Werbung um das potentiell interessierte Unterneh-
men,

unzureichend formulierte Fliel3texte,

aber auch mangelhafter, z. T. unverstandlicher Stichwortstil,

nur wenige Gesuche im Sinne der Bewerbung der eigenen Stérken,
Uberfrachtung mit technischen Details,

Verweise auf eigene oder mitgestaltete Websites (was nicht immer ein Vorteil ist),
oft in Kombination mit so gut wie vollig fehlenden weiteren Informationen zum Be-
werber.

Somit: Auch wenn im Multimedia-Markt bestimmte, namentlich technische Besonder-
heiten gelten, eine Kultur der zieladaquaten Online-Stellenbewerbung muss sich erst
noch herausbilden.

4  Der Einsatz freier Mitarbeiter aus der Sicht von
Multimedia-Unternehmen

In diesem Kapitel wird die Sichtweise bzw. das Urteil der Nachfrageseite, hier also von
Multimedia-Unternehmen, zur freien Mitarbeit wiedergeben. Dazu wurden auf der
Multimedia-Messe 1998 in Stuttgart eine ganze Reihe von Vertretern einschlagiger Fir-
men befragt. Vorab ist dazu noch anzumerken, dass die Antwortbereitschaft der Firmen
auf der Messe dufRerst hoch war, was z. T. vielleicht auch daran lag, dass es nicht direkt
um das Unternehmen selbst ging. Zudem war das eigene Interesse am Thema der freien
Mitarbeit offenkundig.

4.1 Zur Bedeutung der freien Mitarbeit

Auffallig war, dass alle 14 Befragten die Frage nach Einschaltung freier Mitarbeiter be-
jahten. Insgesamt streute dabei das zahlenmél3ige Verhéltnis von festen zu freien Mitar-
beitern erheblich. Als Gundzusammenhang zeichnete sich hier jedoch ab:

Je kleiner und junger eine Firma ist, desto groRer fallt der Anteil der freien Mitarbei-
ter aus und umgekehrt. Bei kleinen Firmen mit wenigen Beschaftigten kann der An-



Freie Mitarbeit im Multimedia-Markt 27

teil der freien Mitarbeiter sogar ein Vielfaches des Anteils der fest angestellten Mit-
arbeiter ausmachen.

Inhaltlich Iasst sich dieser Zusammenhang plausibel herleiten:

Sowohl der junge Markt als auch seine jungen Mitglieder zeichnen sich u. a. durch
Unsicherheiten in ihrer Entwicklung aus. Am Anfang gibt es etwa bei den Auftréagen
Diskontinuitaten und bei den anzugehenden Dienstleistungen groRRe Unsicherheiten,
so dass man die Belastung mit fixen Personalkosten verniinftigerweise eher gering
halt.

Je mehr dann aber eine Firma wéchst, desto sicherer wird auch der 6konomische Bo-
den, desto hoher auch der Arbeitsanfall in einzelnen Aktivitatsbereichen. Folglich
tritt dann irgendwann das Risiko der festen Beschéftigung und Auslastung hinter die
Vorteile der Produktions- und Angebotssicherheit, der spezifischen Wissensakumu-
lation im Unternehmen und des unmittelbaren Zugriffs auf den voll integrierten Mit-
arbeiter zurlck. Personelles Insourcing wird in dieser Phase fiir viele Firmen zum
Hauptziel.

Dieses Ergebnis bedeutet nicht, dass die freie Mitarbeit aus dem Multimedia-Markt vol-
lig verschwinden wird, denn die Abtrennung wird in gewissen Bereichen weiterhin 6ko-
nomisch lukrativ bleiben. Allerdings waren die Antworten zur zukinftigen Entwicklung
der freien Mitarbeit im Multimedia-Markt nicht sehr eindeutig. Zum Teil konnten die
Probanden aufgrund der Intransparenz des Marktes auch keine klare Vorstellung dazu
entwickeln. So wurde einerseits die Bedeutung der festen Mitarbeit fur die weitere Ent-
wicklung des Marktes betont, andererseits wurden auf jeden Fall auch weiterhin Chan-
cen fir die freie Mitarbeit gesehen, und zwar namentlich im kreativ-grafischen Bereich.

4.2 Die Rekrutierung freier Mitarbeiter

Freie Mitarbeiter werden auf verschiedenen Wegen gewonnen. Eine gewisse Dominanz
der Bedeutung informeller Netze bzw. personlicher Kontakte zeichnete sich jedoch ab
(Uber Kollegen, Freunde/Bekannte, Mitarbeiter anderer Unternehmen im Markt). Viel-
fach gehen die jungen freien Mitarbeiter aber auch selbst auf die Unternehmen zu (z. T.
wegen eines Praktikums, einer Diplomarbeit). Letzteres durfte vor allem flir wachsende
und in der Marktszene bereits bekannte Firmen gelten.

Das Arbeitsamt als offizielle Anlaufstelle wird dagegen tendenziell eher flr einfachere
Arbeiten bemiht. Traditionelle Stellenanzeigen in Zeitungen spielen dagegen im be-
fragten Sample nur eine kleine Rolle. Dieses ist zundchst einmal wiederum ein Merkmal
des jungen virulenten Marktes mit eher kleinen Unternehmen. Insoweit werden im Mo-
ment noch die wenigsten Mitarbeiter Uberregional rekrutiert.
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Bislang kaum genutzt wird der Online-Job-Markt im Internet. Dieses wird sich aber
mdoglicherweise mit der Etablierung weiterer funktionierender Job-Borsen im WWW fir
den deutschen Markt noch andern.

4.3 Grunde fur die Einschaltung freier Mitarbeiter

In der Befragung kristallisierten sich vor allem zwei VVoraussetzungen fiir die bevor-
zugte Einschaltung von freien Mitarbeitern heraus:

1. die Behebung von Kapazitatsengpéssen und
2. der Zukauf von externem spezifischem Know-how.

Die dritte Variante, die Erledigung sogenannter Doing Jobs, also von Einfachtatigkeiten
wie etwa einfache Programmierarbeiten, tiberschneidet sich teilweise mit dem Kriterium
der Bewaéltigung von Kapazitatsspitzen. Sie besitzt aber auch eine eigenstandige Facette,
denn gerade Einfachtétigkeiten sind wegen ihrer relativ leichten vertraglichen Definier-

barkeit besonders gut zu externalisieren bzw. von auRen zuzukaufen.

In 6konomischer Sicht erscheint das sich abzeichnende Bild plausibel. Ahnliche Struk-
turen beim Zukauf sind auch aus anderen Branchen bekannt. Das gilt sowohl fir die
Vergabe einfacher Arbeiten als auch fur die Zuziehung von Spezialisten, z. B. als
Werkunternehmer. In Zusammenhang mit der Frage der Zuschaltung wurde zudem be-
tont, dass feste Mitarbeiter eher den kreativen Kern eines Unternehmens ausmachen.

Aus Sicht der Firmen war im Moment zudem eine klare Tendenz zur festen Einstellung
festzustellen, wenn sich jemand anbietet, der gut und qualifiziert ist. Dieses wiederum
deutet daraufhin, dass die Firmen angesichts des Wachstums im Markt durchaus um
gute Mitarbeiter ernsthaft konkurrieren.

4.4 Gegenstand und Bedeutung der Auftrage

Aus der Sicht der befragten Multimedia-Unternehmen ist in der Bedeutung der Auf-
tragsgegenstande eine klare Dualitat zu erkennen.

- Erstens wurden einfache Aufgaben genannt, die in freier Mitarbeit vergeben werden,
wie z. B. Texterstellung, Ubersetzung oder einfaches Programmieren.

- Zweitens wurden fachlich spezialisierte Gegenstande fur Auftréage angefiihrt wie z. B.
Programmierung von Datenbanken, Screen Design oder andere grafisch-kreative Té-
tigkeiten, aber auch die Dozententétigkeit im Fall von Multimedia- Schulungsfirmen.
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45 Haufigkeit der Ubernahme freier Mitarbeiter

Bereits aus dem Bisherigen deutet sich folgendes an: Ubernahmen freier Mitarbeiter in
feste Arbeitsverhaltnisse kommen nach den Aussagen der Befragten durchaus héaufig
vor, der umgekehrte Fall dagegen kaum. Dabei ist schwer zu unterscheiden, ob die freie
Mitarbeit von vornherein als Probephase geplant war oder sich erst im Nachhinein als
solche herausstellte. Fur beide Varianten gab es jedenfalls Anhaltspunkte.

Der kaum relevante umgekehrte Fall verweist zudem darauf, dass die zwangsweise Ver-
selbstandigung in diesem jungen Markt wohl eher die Ausnahme bilden dirfte. Dieser
Typ der Scheinselbstédndigkeit ist folglich kaum das Problem. Allerdings kann hier nicht
entschieden werden, ob nicht eine andere Form der Scheinselbstandigkeit als bedeutend
anzusehen ist, bei der ein merklicher Teil von Arbeitsplatzsuchenden um der Chance
willen auch eine freie Mitarbeit akzeptiert, wéhrend er eigentlich klar einen festen Ar-
beitsplatz sucht. Die Ergebnisse aus Kapitel 3 zu den Online-Stellengesuchen liefern
zumindest keine Hinweise, dass dieses kein Problem darstellt.

In diesem Zusammenhang wurden auch Bedenken laut, die sich nur scheinbar wider-
sprechen und mit folgenden Argumentationen verbinden:

- Ein Unternehmen sei eigentlich nicht an freien Mitarbeitern interessiert, die nur
scheinbar eine freie Mitarbeit anstreben, in Wirklichkeit aber einen festen Job su-
chen. Denn am Ende wirden solche Leute in einem anderen Unternehmen der Bran-
che landen und dann sei das Know-how fiir das eigene Unternehmen verloren.

« Ein Unternehmen kdnne davon ausgehen, dass es sich bei freien Mitarbeitern, die
gerne fest angestellt werden wollten, nicht unbedingt um die kreativen, also die guten
Leute handele.

4.6 Bindungsstarke und Vertragstypen

Die Befragung der Firmenvertreter ergab, dass die Bindung zu den freien Mitarbeitern
fast durchgehend von Dauer bzw. langfristig angelegt ist. Das Gesamtbild scheint dabei
eher der ,,feste Freie* zu préagen.

Zum Aspekt der Bindungsstarke kann man nicht nur die Dauer einer Verbindung zéhlen,
sondern auch die Praferenzen bezlglich der Arbeitsorte der freien Mitarbeiter:

- Indieser Hinsicht wiinschten sich die Befragten in der Mehrheit den freien Mitarbei-
ter in der N&he des Firmensitzes (Region), damit man sich kurzfristig personlich se-
hen kann.

- Bei den Arbeitsorten ist es zum einen der Unternehmenssitz selbst, der hier den Aus-
schlag gibt. In manchen Féllen teilt sich die Arbeitszeit aber auch auf zwei Orte, auf
das Unternehmen selbst und das eigene Buro bzw. auf die Arbeit zu Hause. Zum Teil
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arbeiten die freien Mitarbeiter ganz tiberwiegend zu Hause bzw. im eigenen Biro. In
einigen Fallen lautete die Antwort auch, dass freie Mitarbeiter dort arbeiten kénnen,
wo es fir sie optimal ist.

Bei den Vertragen werden zum Teil nur mundliche (Handschlag) Abmachungen getrof-
fen. Zum Teil werden aber auch durchgehend schriftliche Vertrage geschlossen. Dieses
hé&ngt einerseits sicherlich von der Grél3e und der Komplexitat des Auftrags ab. Zum
anderen ist die "Vertragskultur" wohl nicht nur juristisch, sondern auch firmenspezifisch
bestimmt.

Der Vertragstyp wechselt erwartungsgemal mit dem jeweiligen Auftragsgegenstand. Es
werden also sowohl Dienstvertrage als auch Werkvertréage fir freie Mitarbeiter ge-
schlossen, d. h. die Beschaftigungsform der freien Mitarbeit wird beiden Vertragsfor-
men zugeordnet. Sodann kommen sowohl Individual- als auch Standardvertrage zum
Einsatz. Allerdings waren auch einige der Interviewpartner in Vertragsangelegenheiten
uberfragt.

Auf der anderen Seite wurde aber auch betont, dass die Arbeit zu Hause eine hohe
Selbstdisziplin und Selbstorganisation erfordert, was nicht jedem gegeben ist.

4.7 Beurteilung der Erwerbsform der freien Mitarbeit

Freie Mitarbeit wird von den Befragten eher vor dem Hintergrund der Unabhé&ngigkeit,
der Selbstverwirklichung (eigene Ideen realisieren) oder des héheren Einkommens ge-
sehen. Es gab jedoch auch geteilte Meinungen, die die Tatsache der Notlésung in eini-
gen Féllen als Basis des Erwerbsstatus nicht ausschlie3en wollten.

Die Dominanz der positiven Sicht konnte daher riihren, dass man vor allem die Kreati-
ven und/oder Qualifizierten unter den freien Mitarbeitern im Auge hatte, die man im
Moment nicht als feste Mitarbeiter fir die Firma zu gewinnen in der Lage ist (Hinter-
grund: “Wir wollen die, die wollen aber nicht.”).

Dieses wiederum hat moglicherweise in der Auswahl der auf der Multimedia-Messe
prasenten Firmen seinen Grund, denn es werden vermutlich eher die prasentablen und
erfolgreichen Unternehmen vertreten gewesen sein, die zur Zeit demgemal auch gute
Leute suchen.

5 Freie Mitarbeit: Ergebnisse der Fallstudien

Im Folgenden werden zundchst die Ergebnisse zu den untersuchten Féllen freier Mitar-
beiter gemaR den Fragen zu den konkreten Erwerbsverhéltnissen zusammengefasst vor-
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gestellt. Daran schliel3t sich eine Typisierung der freien Mitarbeit im Multimedia-Markt
an, in die, neben theoretischen Uberlegungen, vor allem die Erkenntnisse aus den Fall-
studien zu den Arbeitsprozessen und -zusammenhangen einflieRen. Weitere Informatio-
nen zu den Befragten und ihren beruflichen Gegebenheiten im Einzelnen enthalten die
Fallstudienprofile im Anhang.

5.1 Erwerbsverhaltnisse der befragten freien Mitarbeiter
5.1.1 Personliche Merkmale, Ausbildung und beruflicher Werdegang

Die befragten freien Mitarbeiter waren ausschlieRlich mannlichen Geschlechts.” In regi-
onaler Hinsicht stammen alle Interviewten aus Baden-Wirttemberg. Das gilt sowohl fir
die eigentliche Herkunft als auch flr den aktuellen Arbeitsort.

Beim familidren Status decken die Fallstudien folgende Konstellationen ab:
« Alleinverdiener mit Familie,

- Haupteinkommensbezieher mit Familie,

- Doppelverdiener ohne Kinder,

- Ledige.

Der familidre Kontext freier Mitarbeiter fallt also hochst unterschiedlich aus. Dabei
wurde in den Fallen, in denen freie Mitarbeiter in einer Partnerschaft oder Familie leben,
durchaus eine Rollenkonkurrenz zwischen der beruflichen und der privaten Rolle er-
kannt. Im Extrem wurde sogar selbstkritisch betont, dass die freie Mitarbeit fiir andere
Rollen keinen Spielraum mehr 188t (“typischer Singlejob™).

Andererseits wurde aber auch gesehen, dass bei Arbeit am Wohnort doch die Mdglich-
keit besteht, die eigenen Kinder zwischendurch zu sehen oder mit ihnen etwas zu ma-
chen. Die vorhandenen Freirdume wurden allerdings auch unmittelbar mit der H6he des
eigenen Einkommens in Zusammenhang gebracht: Man gewinne zeitliche Spielrdume
vor allem dann, wenn das Einkommen gut ausreiche.

Die Spannweite des Alters der freien Mitarbeiter reicht von noch nicht 20 Jahre bis zu
45 Jahren mit dem Schwerpunkt bei 30 Jahren. Damit ist die Altersverteilung bei den
befragten Personen als durchaus typisch fur freie Mitarbeiter im Multimedia-Markt zu

®> Die diversen Versuche, auch eine Frau als Gesprachspartnerin zu gewinnen, scheiterten regelméRig

daran, dass es bei den einbezogenen Multimedia-Unternehmen keine freien Mitarbeiterinnen gab.
Auch aus den Befragungen der freien Mitarbeiter selbst ging hervor, dass Frauen in diesem Bereich
noch sehr selten zu finden sind.
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betrachten (vgl. Kap. 3). Zwar reicht die Fallzahl hier nicht aus, um mit dem folgenden
Ergebnis auf ganz sicherem Boden zu stehen, doch sei es zumindest vorgebracht: Es fiel
auf, dass der Status der freien Mitarbeit bei den Probanden tber 30 Jahre stéarker zur
Diskussion stand, sei es, dass man ganz aussteigen, das Arbeitspensum durch geeignete
MafRnahmen stark verringern oder auch ein eigenes Unternehmen griinden wollte. Darin
konnte zum Ausdruck kommen, dass im Multimedia-Markt die freie Mitarbeit in unein-
geschrankter Form eher eine Doméne der unter-30-Jahrigen darstellt.

Unter den in den Fallstudien Befragten sind Uberwiegend Quereinsteiger vertreten, d. h.
die berufliche Ausbildung und vorangegangene Téatigkeiten waren nicht multimedia-
spezifisch. Dieses korrespondiert naturlich mit dem niedrigen Alter des Multimedia-
Marktes. Die Quereinsteiger kamen aus den Bereichen Fotografie, Grafikdesign, E-
ventmarketing, Bildung und Kommunikationselektronik.

Die Wahl des Multimedia-Marktes beruht zum einen auf einem eher allgemeinen Com-
puterinteresse ("Computer-Freaks"), zum anderen dokumentieren die Herkunftsbereiche
"klassische™ Medien und Marketing, dass mit der Diffusion der neuen Medien sich Be-
tatigungsfelder verandern und Chancen aus einer friihzeitigen Adaption der neuen Me-
dien entstehen (vgl. Kap. 3.2.4).

Zum Teil lag zwischen origindarem Tatigkeitsfeld und dem Einstieg in den Multimedia-
markt eine (Multi-) medienspezifische Aus- bzw. Weiterbildung. Die studentischen frei-
en Mitarbeiter sind insofern in einer Sonderrolle, als der Multimedia-Markt schon wéh-
rend ihrer Ausbildung als strukturiertes Téatigkeitsfeld vorhanden ist.

Die schulische Ausbildung der Quer- und Direkteinsteiger beruht ganz Gberwiegend auf
dem Abitur und einem Studium (erfolgreiche Beendigung und Abbrecher). Die freien
Mitarbeiter ohne Abitur kénnen eine berufliche Ausbildung mit anschlieRender Auf-
stiegsfortbildung bzw. eine qualifizierte berufsschulische Ausbildung vorweisen.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass die Qualifikation der befragten freien Mitarbeiter
uberdurchschnittlich gut ist. Dies entspricht einschldgigen Umfragen zur Qualifikation
der Beschaftigten im Multimedia-Bereich (z. B. Karle 1996, S.35), aber auch der Quali-
fikationsstruktur der Online-Stellensuchenden (vgl. Kap. 3).

5.1.2 Tatigkeitsspektrum der befragten freien Mitarbeiter

Die Mitarbeiter aus den neun Fallstudien dirften den wesentlichsten Teil des Tatigkeits-
spektrums fir freie Mitarbeiter auf dem Multimedia-Markt abdecken. Dabei war es un-
ter den befragten freien Mitarbeitern eher die Regel, dass sie mehrere Téatigkeitsfelder
besetzten. In der Beziehung zu einzelnen Unternehmen sind aber deutliche Téatigkeits-
schwerpunkte auszumachen. Insbesondere dann, wenn neben der freien Mitarbeit noch
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eigene Projekte mit Endkunden abgewickelt werden, ist eher der Generalist gefragt, der
die erforderlichen Leistungen aus einer Hand anbietet bzw. koordiniert.

Die insgesamt genannten Multimedia-Tatigkeiten stellen sich dabei so dar:

- Konzeptionierung: Entwicklung und Konzeptionierung von Multimedia-
Anwendungen, Begleitung des Produkts vom ersten Beratungsgespréach bis zur Aus-
lieferung,

« Projektleitung: Management von Multimedia-Projekten, u. a. Kundenberatung und
Projektcontrolling,

« Screen-Design: kreative grafische Gestaltung z. B. eines Web-Auftritts,

- Web-Design: technikorientierte Gestaltung eines Web-Auftritts unter Beachtung der
gangigen Tools und Programmiersprachen sowie der Starken und Schwéchen des In-
ternet,

- HTML-Programmierung u. A.: Umsetzung der Konzepte mittels Programmierspra-
chen und spezieller Tools,

- Redaktion: qualifizierter Textentwurf und Textgestaltung eines Web-Auftritts,
- Web-Hosting: Einstellung von Websites ins Netz und weitere Betreuung / Pflege,
- Bildeditierung.

Daruber hinaus wurden Tatigkeiten ausgetibt, die eher im Umfeld der eigentlichen Mul-
timedia-Téatigkeiten anzusiedeln sind:

« Technische Betreuung von Hardware (u. a. auch Internetproviding),
« Online-Vertrieb von Programmen,

- Softwaredesign und Softwareplanung, technische Beurteilung neuer Software-Tools
und

« Schulung.

Die Ausnahme sind in den Fallstudien freie Mitarbeiter, die ganz tiberwiegend mit ein-
fachen Doing Jobs betraut sind. Auch I&sst sich tendenziell festhalten, dass tiefere Pro-
grammier- und luK-technische Kenntnisse bei den grafisch-kreativ, den redaktionell
oder den konzeptionell Tétigen kaum vorhanden sind. Damit steht in Zusammenhang,
dass der Multimedia-Markt auch insofern innovativ ist, als unterschiedliche Tatigkeits-
bzw. Berufskulturen miteinander in Einklang gebracht und neue Organisationskulturen
herausgebildet werden mussen.
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5.1.3 Produkte und Auftraggeber

5.1.3.1 Produkte

Mit der Vielfalt der Medien und der Anwendungen geht eine entsprechende Vielfalt der
Produkte einher, an deren Erstellung die freien Mitarbeiter beteiligt sind. Neben dem
ubergreifenden Tatigkeitsprofil der freien Mitarbeiter steht auch ein vergleichsweise
breites Spektrum von Produkten, in die die freien Tatigkeiten einflielen. Nur in einem
Fall waren die Téatigkeiten auf ein einziges Produkt ausgerichtet. Im einzelnen sind hier
Zu nennen:

«  Websites von Unternehmen,

« (Interaktive) CD-ROM,

« Electronic Commerce bzw. Online Shopping,
- Events im Internet,

« Online Advertising,

« Info-Kioske/-Terminals,

« Business TV,

« Printprodukte,

« Kinowerbung.

In aller Regel waren die auftraggebenden Multimedia-Firmen damit im Business-to-
Business-Bereich tatig, der anerkanntermal3en nach wie vor die wesentliche Grundlage
fur das Wachstum des Multimedia-Marktes darstellt. Die Produkte der Multimedia-
Unternehmen fliel3en bei den Endkunden vor allem in Teilbereiche des Marketing ein.
Hier ist insbesondere die Kommunikationspolitik mit der Produkt- und Firmenwerbung
als wesentlichstem Feld anzufuhren. Doch auch die Distributionspolitik der Endkunden
wird mit multimedialen Produkten unterstiitzt.

5.1.3.2 Auftraggeber

Hier interessierte zunéchst die Anzahl der Auftraggeber, fir die die freie Mitarbeit er-
bracht wird. Diese Zahl liefert zum einen Hinweise auf den Grad der Selbstbestimmung,
zum anderen auf den Umfang des beruflichen Netzwerkes der freien Mitarbeiter. Zu
diesem Punkt ergab sich folgendes:

In der Mehrzahl der Félle wird nur einem einzigen Auftraggeber bzw. einem stark
dominierenden Hauptauftraggeber zugearbeitet.

Eine groRere Zahl "gleichwertiger” Kunden hat nur die Minderheit der in den Fall-
studien Befragten aufzuweisen. Der Fall des ,,festen Freien* scheint also durchaus
quantitative Relevanz zu besitzen.
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Dieses Ergebnis weist daraufhin, dass die WahImdglichkeiten der einbezogenen freien
Mitarbeiter nicht allzu groR zu sein scheinen und dass auf der Nachfrageseite derzeit nur
eine Minderheit ein etwas verzweigteres Netz aufzuweisen hat.

Fur den Fall mehrerer wichtiger Auftraggeber war sodann abzukléren, ob sich daraus
spezifische Konkurrenzprobleme ergeben. Aus obigem Ergebnis folgt aber bereits, dass
nur in wenigen Fallen Gberhaupt eine Konkurrenz zwischen den Auftraggebern maéglich
ist. So wird denn auch nur in einem Fall ein grundsétzliches Konkurrenzverhaltnis zwi-
schen den Auftraggebern gesehen, ohne dass dies in der bisherigen Arbeit zu Konflikt-
situationen gefuihrt hatte, etwa in dem Sinne, dass im Hinblick auf die Bewerbung um
einen Auftrag Anfragen von mehreren Seiten kommen. In einem anderen Fall werden
eher kooperative Strukturen in einem Netzwerk betont, in dem Teilauftrége je nach Spe-
zialisierung verteilt werden.

Generalisierend wurde ferner gefragt, welche Téatigkeiten in den Auftraggeberunterneh-
men von festen und freien Mitarbeitern ausgefuhrt werden. Allgemein werden nach
Aussagen der Befragten vor allem Tétigkeitsfelder, die nicht kontinuierlich ausgelastet
werden konnen, mit freien Mitarbeitern besetzt. Die Grof3e der Multimedia-
Unternehmen ist dann maRgeblich dafir, wo - nach Tatigkeiten gesehen - die Unter-
nehmensgrenzen gezogen werden.

Viele kleinere Multimedia-Firmen kommen traditionell aus der ,,Programmierer-
Ecke®. Das Geschaftsvolumen reicht haufig nicht aus, um einen Designer auszulas-
ten. Marketing, Konzeption und Programmierung werden im Unternehmen durchge-
flhrt, wahrend das Design eher von aufRen von freien Mitarbeitern eingekauft wird.

Grolkere Multimedia-Firmen decken die wesentlichen Funktionen durch feste Mitar-
beiter ab. Freie Mitarbeiter werden fiir seltene Spezialkenntnisse eingeschaltet bzw.
flr die Erledigung von Auftragsspitzen. Im letzteren Fall werden die gleichen Tatig-
keiten zeitweise parallel mit festen und freien Mitarbeitern besetzt.

In diesem Resultat kommt vor allem zum Ausdruck, dass die Einschaltung freier Mitar-
beiter auch eine Folge der Begleitumstande ist, die unternehmerisch junge und stir-
misch wachsende Markte charakterisieren.

5.1.3.3 Bindung an einzelne Auftraggeber

Die Starke der Bindung der freien Mitarbeiter an einzelne Auftraggeber wurde durch
verschiedene Fragen zu bestimmen versucht. Dabei wurde zundchst nach der Dauer und
Héaufigkeit der Geschéftskontakte mit einzelnen Auftraggeberunternehmen gefragt. Hier
ist festzuhalten, dass die Geschaftsbeziehungen in der Regel dauerhaft sind. Die freien
Mitarbeiter werden also wiederholt fiir Projekte eingesetzt, wobei die Haufigkeit und die
Auslastung durch die Auftrdge merklich schwanken. Diskontinuitaten in der Beschafti-
gung entstehen vor allem dadurch, dass die Auftraggeberunternehmen selbst Auftragsli-
cken haben bzw. wieder aus dem Markt ausscheiden, denn der Markt ist noch sehr jung.
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War nur ein dominierender Auftraggeber vorhanden, so verlief die Beschéftigung bis-
lang eher kontinuierlich. Dauerhafte Beziehungen zu Auftraggebern waren zugleich die
Basis, auf der die freien Mitarbeiter ihre weitere Zukunft bauen wollen. In diesem Punkt
kamen uniiberhdrbar Kosten- und Risikotiberlegungen der Einzelnen zum Tragen.

Der Stellenwert der freien Téatigkeit flr die Produkte der Auftraggeber wurde nur in
Ausnahmeféllen als fiir den bzw. die Auftraggeber unersetzbar eingestuft. Prinzipiell
war das Know-how entweder im Unternehmen mehrfach vorhanden oder hatte tiber den
Arbeitsmarkt eingekauft werden kdénnen. Die gegebenen Einschétzungen abstrahieren
dabei von den besonderen Féhigkeiten des einzelnen und stellen mehr auf ein formales
Know-how ab. In diesem Sinne dirften sie den Grad der eigenen Ersetzbarkeit realis-
tisch wiedergeben.

Zu den Einschatzungen passt, dass die freien Mitarbeiter in der Regel keine kompletten
Projekte bearbeiten. Die Wertschopfungstiefe reicht vielmehr selten tber Teilleistungen
flr ein Projekt hinaus und ist damit klar begrenzt. Der Arbeitszusammenhang mit den
Mitarbeitern des Auftraggeberunternehmens variiert deutlich. Er reicht von der weitge-
hend isolierten Tétigkeit bis zur vollen Integration in die Projektteams eines Auftragge-
bers.

5.1.4 Einkommensverhaltnisse

5.1.4.1 HOhe der Umsatze

In der Befragung wurde darauf verzichtet, direkt nach der Hohe des Einkommens zu
fragen. In aller Regel waren die Interviewten jedoch bereit, ihre Monats- oder Jahresum-
sétze anzugeben. Die nachstehend genannten GroéRenordnungen stellen Bruttobetrage
dar. Dabei ist der freie Mitarbeiter - wie bereits in Kapitel 2 betont - hdufig umsatzsteu-
erpflichtig. Des Weiteren sind vom Umsatz die Kosten abzuziehen, die dem freien Mit-
arbeiter durch seine Tétigkeit entstehen. Das tatsachliche Bruttoeinkommen liegt also in
aller Regel ein Stiick unter dem angegebenen Umsatzvolumen.

Insgesamt ist die Spannweite der j&hrlich mit der freien Mitarbeit erzielten Umsétze
unter den Befragten betrachtlich. Sie reicht von DM 5.000 (freie Téatigkeit allerdings nur
als Nebentétigkeit) bis rd. 250.000 DM im Jahr. Die untere Grenze fir die freie Mitar-
beit als Hauptverdienstquelle ist bei einem Jahresumsatz von rund 50.000 DM im Jahr
anzusiedeln, wobei in den Jahresumsétzen deutliche Schwankungen auftreten konnen.
Fur HTML-Programmierung und Screen-Design als weitverbreitete Tatigkeitsfelder flr
freie Mitarbeit ergab sich ein durchschnittlicher Jahresumsatz von rund 70.000 DM.

In einer aktuellen Studie zu IT-Freiberuflern wurden ebenfalls die Umsatze ermittelt,
wobei der Begriff des IT-Freiberuflers sowohl im Téatigkeitsspektrum weiter gefasst ist
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(gesamte luK-Dienstleistungen) als auch vom beruflichen Status her tiber die freie Mit-
arbeit hinausreicht. Die Verteilung der Umsatze flr 1997 nach GrolRenklassen ergibt
anndhernd eine Normalverteilung mit dem Sattel bei Umsétzen zwischen 200 und 300
Tsd. DM, wahrend die GroRenklassen unter 100 Tsd. DM relativ schwach besetzt sind
(vgl. Rohr, Streicher 1998, S. 150). Der Vergleich dieses Ergebnisses mit denen aus den
Fallstudien deutet folglich daraufhin, dass der Schwerpunkt des Umsatzvolumens der
freien Mitarbeiter im Multimedia-Markt wohl merklich unter demjenigen der IT-
Freiberufler liegt.

5.1.4.2 Bewertung des Einkommens

Da die freie Mitarbeit als Auftragsarbeit zu verstehen ist, spielt der Aspekt des Ein-
kommensrisikos eine gréRere Rolle als bei fester Anstellung. Insofern lag es nahe, auch
die Einschatzungen zur Sicherheit des Einkommens anzusprechen. Dabei zeigt sich,
dass das mit der freien Mitarbeit erzielte Einkommen haufig als eher unsicher einge-
schatzt wird. Diejenigen, die diese Einschatzung teilen, hatten im Verlauf ihrer Téatig-
keiten Schwankungen in der Auslastung zu verzeichnen oder sehen die problemlose
Kundbarkeit ihrer Mitarbeit dadurch, dass kein Anschlussprojekt mehr vergeben wird.
Ein weiterer Unsicherheitsfaktor wurde auch in der technologischen Entwicklung gese-
hen, die etwa zur Rationalisierung von Programmiertatigkeiten fiihrt.

Auf der anderen Seite bezeichneten die Gutverdienenden ihr Einkommen als sicher.
Dieses spiegelt wiederum die Tatsache, dass man die eigenen angebotenen Fahigkeiten
als nicht so leicht ersetzbar betrachtet.

Mit Blick auf den eigenen Bedarf / Lebensunterhalt wird das erzielte Einkommen als in
der Regel zufriedenstellend eingestuft, z. T. unter der Einschrankung, dass die eigenen
Arbeitskapazitaten ausgelastet sein missen. Mit Blick auf das Gehaltsniveau in der
Branche insgesamt schneidet die freie Mitarbeit in der Einschatzung der Befragten nicht
unbedingt besser ab als eine vergleichbare Festanstellung. Sofern die Alternative einer
gut bezahlten Festanstellung besteht, sind weitere persénliche Motive fir die Wahl der
freien Mitarbeit als Beschéaftigungsstatus maf3geblich, etwa die hohere Arbeitszufrie-
denheit durch Selbstbestimmung oder der Vorteil, von zu Hause aus arbeiten zu kénnen.

Honorarleitfaden spielen in den untersuchten Féllen zur Beurteilung des Einkommens
kaum eine Rolle. Eher beruft man sich in der Beurteilung auf die eigene Einschétzung
seines Aufwands, aber auch auf Preisinformationen von Kollegen. Daneben findet sich
auch eine Orientierung am Volumen des Gesamtauftrags, der vom Auftraggeber mit
dem Endkunden abgerechnet wird. Diese Orientierungsoption steht allerdings eher nur
freien Mitarbeitern mit einem guten Standing im Téatigkeitsfeld der betreffenden Multi-
media-Firma offen.
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5.1.4.3 Vergltungsformen

Die Form der Vergutung erweist sich bei der freien Mitarbeit im Multimedia-Markt als
ziemlich vielféltig. Sie kann selbst bei einer einzelnen Person von Auftrag zu Auftrag
wechseln. Grundsétzlich erfolgt die Vergitung projektbezogen, d.h. fir die Leistungen
im Rahmen eines Projekts wird ein bestimmter Geldbetrag pauschal vereinbart und mit
deren Abwicklung ausgezahlt. Der Umfang der definierten Teilleistungen weist dabei
eine erhebliche Spannweite auf. So l&sst sich etwa im Fall der digitalen Bildbearbeitung
das einzelne Bild als abrechenbare Leistung definieren. Entsprechend lag dieser freien
Mitarbeit eine Vereinbarung Uber einen ,,Preis je Stuck® zugrunde.

Eher Ausnahmen sind Stundenverdienste bzw. Tagessatze ohne konkrete Definition des
Leistungsumfangs. Eine Mischform aus leistungsbezogener und zeitbezogener Entloh-
nung ist darin zu erkennen, dass fiir Teilaufgaben ein bestimmtes Stundenkontingent
vereinbart wird. Tagessatze sind etwa im Bereich von Multimedia-Schulungen als Ver-
gltungsform anzutreffen. Alles in allem scheint bei der Vergitung folgender Zusam-
menhang zu gelten: Je wichtiger ein freier Mitarbeiter flir ein Projekt ist, desto eher
werden einigermalien grof3zuigige Pauschalen vereinbart.

5.1.5 Arbeitsbedingungen

5.1.5.1 Arbeitszeiten und Auslastung

Die freie Mitarbeit erweist sich auch bei den geleisteten Wochenarbeitsstunden als frei
im Sinne von nicht reguliert. Die zeitliche Belastung derjenigen mit kontinuierlichem
Auftragsbestand liegt namlich durchgéngig deutlich tber 40 Stunden, eher bei 50 bis 60
Stunden. Die Freiheitsgrade bezuglich der Einteilung der Arbeitszeiten im Tagesablauf
héngen eng mit dem Arbeitsort zusammen. Sie sind eher gering bei den Mitarbeitern,
die weitgehend in den Auftraggeberunternehmen arbeiten. Wer zu Hause arbeitet, hat
zwar ebenfalls seine Ablieferungstermine vorgegeben, er kann aber besser seinen eige-
nen Leistungsrhythmus nutzen. So gab es auch einen Fall, in dem die Nacht haufiger
zum kreativen Tage wurde.

Wie oben bereits erwéhnt, ist die kontinuierliche Auslastung aber nicht in jedem Fall
gewabhrleistet. Leerlaufzeiten werden dann mit Akquisition, Entwicklung neuer Ideen
oder auch fir Weiterbildung genutzt, also nicht unbedingt als Freizeit etwa im Sinne der
Entschadigung fiir "Uberlastphasen”. Insgesamt schien sich zu bestatigen, dass die freie
im Vergleich zur festen Mitarbeit starker von einem Stop-and-go-Rhythmus bestimmt
wird. Umgekehrt kann man dieses auch aus der Tatsache schlielRen, dass feste Arbeits-
platze in Unternehmen in aller Regel nur dann eingerichtet werden, wenn eine be-
stimmte Mindestauslastung als auf Dauer gewéhrleistet erscheint.
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5.1.5.2 Arbeitsort

Freie Mitarbeit verbindet sich in der Vorstellung auch mit der freien Wahl des Arbeits-
ortes, von dem dann angenommen wird, dass die Arbeit regelmaRig von zu Hause getan
werden kann. Die untersuchten Félle erstrecken sich jedoch auf die gesamte denkbare
Spannweite. Im wesentlichen ist die Wahl des Arbeitsortes davon abhangig, wieweit
organisatorisch-kommunikativ, nur partiell auch in technischer Hinsicht die Integration
in Projektteams erforderlich ist. Folgende Beispiele mdgen als Orientierung gelten:

gestalterische Aufgaben fir CD-ROM oder Websites: im wesentlichen zu Hause
bzw. im eigenen Biiro,

Programmierung: schwankend, zum Teil zu 50 % zu Hause und zu 50 % im Auftrag-
geberunternehmen,

Konzeptionierung, Softwaredesign: weit tberwiegend bzw. vollstdndig im Auftrag-
geberunternehmen.

In technischer Hinsicht bietet die Online-Verbindung tber das Internet heute eine einfa-
che und glinstige Option, um z. B. die eigenen Arbeitsergebnisse dem Auftraggeber zu
ubermitteln. Bei den einbezogenen Fallen spielt aber der Online-Anschluss als Parame-
ter fir die Wahl des Arbeitsortes eine eher untergeordnete Rolle. In der Regel werden
Online-Kommunikationsmoglichkeiten zwar genutzt, sie bieten aber keinen Ersatz fir
die intensive personliche Kommunikation.

5.1.5.3 Technische Ausristung

Die Selbstandigkeit des freien Mitarbeiters berthrt darliber hinaus die Ausstattung mit
Sachkapital, im Multimedia-Fall speziell mit Informationstechnik. Dabei erreichen die
flr die eigene technische Ausrustung der freien Mitarbeiter entstehenden Hard- und
Softwarekosten in aller Regel keine Dimensionen, die Finanzierungsprobleme aufwer-
fen. Insoweit verfugen alle freien Mitarbeiter tber leistungsfahige Rechner und Software
zu Hause bzw. in ihrem eigenen Biiro, welche die Erledigung der erforderlichen Tatig-
keiten im wesentlichen ermdglichen.

Bei vorwiegender Tétigkeit im Unternehmen wird die dortige technische Ausriistung
genutzt. Diese ist in der Regel weit umfassender und komplexer, als ein einzelner ma-
nagen kann. Die Arbeit des freien Mitarbeiters bezieht sich dann ebenso auf Software-
tools und einen PC, der allerdings regelmaRig als Client in das lokale Netz der Unter-
nehmung eingebunden ist. Ein Teil der freien Mitarbeiter hat aber auch im Zuge ihrer
Aufgaben direkten Umgang mit Netzwerk, Servern und Datenbanken. In diesen Féllen
besteht keine echte Eigentumsoption.
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5.1.5.4 Weiterbildung

Bei freier Mitarbeit im dynamischen Multimedia-Markt kann erwartet werden, dass die
eigene Weiterbildung eine Daueraufgabe ist, dass aber die allgemeine Arbeitsbelastung
nicht beliebig zeitliche Freirdume l&sst. Angesichts der rasanten technischen und inhalt-
lichen Entwicklung wird denn auch die Weiterbildung von den befragten Mitarbeitern
grundsétzlich als Problem gesehen. Sie erfolgt weitgehend "on the job™ und informell.
Es sind also im wesentlichen Aktivitaten wie Beschaffung von Informationen aus dem
Internet und Zeitschriften, Tests von Demoversionen, Messebesuche und Austausch mit
Kollegen / in Netzwerken erforderlich, um sich auf dem Laufenden zu halten. Jedoch
gilt, dass sich mit der Kreativitat der Aufgabe und der Entfernung von der technischen
Ebene die Schaltzeiten fir die Auffrischung des Know-how verlangern.

Formale Weiterbildung l&sst sich angesichts der dynamischen Entwicklung und der Ar-
beitsbelastung kaum installieren. Sie besitzt namlich den Nachteil, relativ groRRe Zeitbl6-
cke zu belegen. In der Regel ist sie zwar gut strukturiert und bietet einen souveréneren
Ansatz flir den Umgang z. B. mit einem neuen Softwarewerkzeug. Im Gegensatz zur
informellen Fortbildung belastet formale Weiterbildung aber auch mit Teilthemen, die
wenig direkt verwendbar sind, d. h. ein gewisser Overhead ist auf jeden Fall in Kauf zu
nehmen. Die selbst initiierte Weiterbildung l&sst sich demgegentber in kleinere, zusétz-
lich variable Portionen zerlegen und auf den unmittelbar aktuellen Bedarf abstimmen.
Am Ende muss der einzelne freie Mitarbeiter selbst - unter Einschétzung seiner person-
lichen Arbeitssituation - Uber den Trade Off zwischen Schnelligkeit/Aktualitét unter
Inkaufnahme gewisser Ineffizienzen zum einen und systematischem umfassenden Lern-
ansatz zum anderen entscheiden.

5.1.6 Vertragliche Ausgestaltung

Der Druck im Multimedia-Markt ist hoch und die Entscheidungstréger in den Multime-
dia-Agenturen sind eher jung. Insofern verwundert es nicht, dass die Vertrage in aller
Regel mindlich geschlossen und burokratisch-formale Prozesse eher vermieden werden.
Dieses setzt allerdings eine gewisse Vertrauensbasis voraus. Vereinbart wird dabei nur
das Notwendigste, also vor allem der Leistungsgegenstand und die Vergitung, teilweise
auch der Termin der Fertigstellung bzw. Ablieferung. Der Sache nach werden sowohl
Dienstvertrége als auch Werkvertrage geschlossen, wobei den Befragten der Vertragstyp
nicht immer eindeutig Klar war.

Ausfuhrlichere schriftliche Vertrage existieren, sind allerdings eher die Ausnahme. Sie
kommen vor allem dann zum Zuge, wenn Wert und Umfang des Auftrags eine be-
stimmte GroRenordnung erreichen. Dann wird allerdings auf Standardvertrage zurtick-
gegriffen, die - einmal formuliert - keine weiteren Kosten verursachen.
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Die Aussagen zum Spielraum in den Vertragsverhandlungen reichen von keinem bis zu
einem breiten Gestaltungsspielraum. In der Regel sieht man sich als gleichberechtigter
Verhandlungspartner, allerdings auch mit dem Nachsatz, dass der Auftraggeber letztlich
"am langeren Hebel™ sale. Die Beurteilung folgte dabei mehr impliziten Kriterien, die
zu einem Gesamteindruck verdichtet werden. Damit einhergehend wurde das Thema als
nicht sonderlich relevant angesehen, so dass uUber explizite Kriterien, die die eigene
Stellung im Aushandlungsprozess hétten ndher bestimmen kdnnen, nicht weiter nachge-
dacht wird.

5.1.7 Funktionen von Netzwerkbeziehungen

Das berufliche Umfeld, in das ein freier Mitarbeiter integriert ist, besitzt durchaus Rele-
vanz fir seinen Erfolg, u. a. fur die richtige oder falsche Einschéatzung der weiteren
Entwicklung des Multimedia-Marktes. Die Beziehungen zum Umfeld sind in aller Regel
als Netzwerk gestaltet, fiir das sich im wesentlichen drei Bereiche benennen lassen:

1. An erster Stelle sind die eher dauerhaften Beziehungen zu den auftraggebenden Mul-
timediafirmen anzufihren, die sich ebenfalls im Sinne eines Teilnetzwerkes interpre-
tieren lassen. Die relativ enge Anbindung an die Auftraggeberunternehmen impliziert
auch, dass die fir die Projekte zu erbringenden Tatigkeiten kaum in einem Netz wei-
ter verteilt werden.

2. Sodann existiert ein engeres berufliches Netz in dem Sinne, dass der freie Mitarbeiter
Auftrage horizontal oder vertikal an andere frei Tatige weitervermittelt oder auch von
ihnen erhélt. Diese Beziehungen werden vor allem in den Féllen aktiviert, in denen
komplette Projekte fur direkte Endkunden bearbeitet werden.

3. Nicht zu vergessen ist am Ende das eher weit gespannte Netz, in denen das gemein-
same Interesse an Multimedia-Themen das Verbindende darstellt. Diese missen nicht
in unmittelbarem Zusammenhang mit der beruflichen Tatigkeit stehen. Dazu zéhlen
auch entsprechende Newsgroups im Internet.

Mit dem bislang Festgestellten in Ubereinstimmung treten die befragten freien Mitar-
beiter kaum auf dem anonymen Multimedia-Markt auf und bieten etwa in einschlégigen
Zeitschriften oder in Jobboérsen im Internet ihre Leistungen an. Einige haben hier zwar
einmalige Aktivitaten entfaltet, diese aber wieder aufgegeben, nachdem sich kein Er-
folg einstellte. Am Ende kann man sogar schlieRen, dass freie Mitarbeit existentiell die
Form des Netzwerks als Beziehungsgeflecht benétigt. Die Online-Vernetzung ist hier
eine mogliche Variante.
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5.1.8 Personliche Einschatzungen zur freien Mitarbeit

Obwohl der Begriff der freien Mitarbeit freie und gezielte Wahl suggeriert, ist diese bei
den Befragten nicht unbedingt ein bewusst angestrebter Status. Dies hat nattrlich auch
damit zu tun, dass - etwa vor Aufnahme eines Studiums - die Vorstellungen tber den
spater ausgetbten Beruf eher diffus sind und die spatere berufliche Téatigkeit von vielen,
nicht unbedingt planbaren Faktoren abhangt. Eine h&ufiger vorkommende Antwort war,
dass man in die freie Mitarbeit eher "hineingerutscht sei". Auf der anderen Seite gab es
aber auch Falle, bei denen die freie Téatigkeit zur Lebensphilosophie zahlt, sie also eine
hohe Prioritat vor der abhdngigen Beschéaftigung genielt. Im Besonderen sehen die Kre-
ativen ihren Status als freier Mitarbeiter eher positiv, da sie Kreativitat in hohem Malle
mit Unabhangigkeit in Verbindung bringen. Zum Teil wird die Moglichkeit der Festan-
stellung quasi als "Arbeitslosenversicherung™ fir den Fall gesehen, dass die eigenen
Netze nicht mehr funktionieren. Fir frei mitarbeitende Studenten hat dagegen dieser
Status klare finanzielle Vorteile, ohne dass ein echter Nachteil bei der sozialen Absiche-
rung in dieser Lebensphase in Kauf genommen werden muss.

Eine mehrheitlich bewusste Entscheidung stellt demgegeniiber die Wahl der Multime-
dia-Branche dar, sei es, dass man die Entwicklungsfahigkeit dieses Marktes erkannte,
sei es, dass die personlichen Vorlieben und Hobbies zur Branche passten. Diese Ergeb-
nisse zur Wahl der freien Mitarbeit und des Marktes sind insoweit konsistent, als regel-
maRig der Beruf und seine Inhalte vor dem Status oder der angestrebten Position Ge-
genstand gezielter Uberlegungen sein diirften.

Fur den beruflichen Erfolg in der Rolle des freien Mitarbeiters wurde durchweg die Fa-
higkeit zur Selbststeuerung betont, ohne dass die Fremdsteuerung etwa durch Auftrag-
geber, Kollegen oder auch Endkunden in ihrer Bedeutung als unwichtig betrachtet wur-
de. Der einzelne freie Mitarbeiter braucht also durchaus einen Rahmen aus VVorgaben,
an denen er sich in seiner Tatigkeit orientieren kann.

Obwohl der Multimedia-Markt prinzipiell gute Zukunftschancen bietet, sahen die Pla-
nungen flr die berufliche Zukunft bei den einzelnen doch sehr unterschiedlich aus.
Konkret sind folgende Varianten zu unterscheiden:

- Es wird ein Neustart im digital-grafisch/-fotografischen Bereich geplant. Dieser Neu-
start wird allerdings durch eine relativ hohe spezifische Anfangsinvestition merklich
erschwert.

« Aufgrund der hohen Belastung und dem nur bedingt steigerbaren Einkommen wird
ein Einstieg in einen vollig anderen Dienstleistungsmarkt mit gewissen Zukunfts-
chancen angestrebt. Dazu wird eine formale Ausbildung absolviert.

« Die freie Mitarbeit im multimedialen Feld soll dahingehend weiterentwickelt werden,
dass die akquirierten Auftrage in einem eigenen Netz weiterverteilt werden. Dabei
steht vor allem die Reduzierung der eigenen Arbeitsbelastung, aber auch ein héheres
Einkommen Pate.
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Mittelfristig wird die Griindung eines eigenen Unternehmens im gegebenen Feld er-
strebt. Der Fortbestand der geschéftlichen Verbindung zum Hauptauftraggeber ist bei
dieser Planung ein wichtiger Baustein.

Fur Studenten, die generell, aber auch fachlich gebunden ein gewisses Reservoir fur
freie Mitarbeit bilden, ist diese zunachst einmal eine voriibergehende Phase. Die Pla-
nungen weisen deshalb tiber den aktuellen Status sowohl tatigkeitsbezogen als auch
einkommensmaéRig klar hinaus.

5.2 Transaktionskostentkonomisch begriindete Typisierung
der freien Mitarbeit

Einen theoretischen Hintergrund zur Analyse 6konomischer Institutionen und damit
auch der Geschéftsbeziehungen zwischen verschiedenen Akteuren, liefert der Transakti-
onskostenansatz nach Williamson. Im Folgenden gilt es zun&chst, transaktionskosten-
okonomisch wesentliche Elemente fiir die Institution der freien Mitarbeit im Multime-
diamarkt zu benennen, um anschlieBend auf dieser Basis Typisierungen zur freien Mit-
arbeit vorzunehmen, die tiber die Einzelergebnisse aus den Fallstudien hinausweisen.

5.2.1 Transaktionskosten und Arbeitsmarkt

Die Transaktionskostentheorie hat auf der Grundlage realitatsnaher Annahmen die Ein-
sichten der Okonomik zur Effizienz von Institutionen und Organisationen enorm ver-
breitert. Dabei liegt in der Terminologie dieses Ansatzes eine Transaktion vor, wenn ein
Gut im Erstellungsprozess von einer Verarbeitungsstufe tber eine technisch trennbare
Schnittstelle auf die ndchste transferiert wird. Allgemein werden dann Transaktions-
kosten definiert als "Kosten vertraglicher Beziehungen, welche die Verstandigung der
an ... Transaktionen beteiligten Personen regeln™ (Schumann 1992, S. 437).

Transaktionskosten entstehen grundsatzlich fur die Vorbereitung, den Abschluss, die
Ausfuhrung und die Kontrolle der Vertrége (ebenda). Transaktionskosten kdnnen vor
Abschluss eines Vertrages (ex-ante) und nach Abschluss eines Vertrages (ex-post) fur
nachtragliche Konkretisierungen, Erganzungen oder Anpassungen notwendigerweise
unvollstandiger Vertrage anfallen. Die zur Verstandigung erforderlichen Vertrage kon-
nen dabei expliziter oder impliziter Natur sein.

Beispiele fir Transaktionskosten, etwa bei der Anstellung eines Mitarbeiters, konnen
sein: Suchkosten, Verhandlungskosten, Notariatskosten, Schulungskosten, Kontroll-
kosten und im Fall der nicht einvernehmlichen Trennung Anwalts- und Gerichtskosten
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sowie die Kosten einer Abfindung, also alle mit der Beschéaftigung verbundenen Kosten,
die nicht unmittelbare Arbeits- bzw. Produktionskosten sind.

Zwei zentrale Voraussetzungen fur die Entstehung von Transaktionskosten beziehen
sich auf das Verhalten der Parteien und lauten:

- begrenzte Rationalitat, d.h. die Akteure sind ex ante nicht vollstandig informiert, die
Informationsverarbeitungskapazitaten der Akteure sind also begrenzt;

- opportunistisches Verhalten, d. h. die Akteure verfolgen eigenniitzige Ziele und sind
dabei auch bereit, Informationsvorteile flr ihre Zwecke so zu nutzen, dass die Gren-
zen der Fairness Uberschritten werden, "Verfolgung des Eigeninteresses unter Zuhil-
fenahme von List" (Williamson 1990, S. 34).

Die Transaktionskostentheorie sieht dartiber hinaus in der Existenz von Faktorspezifi-
taten das ausschlaggebende Kriterium fiir die Héhe und damit fir die Entscheidungsre-
levanz von Transaktionskosten. Dabei stellt die Faktorspezifitat darauf ab, wie spezi-
fisch das fur die Transaktion erforderliche Sach- und/oder Humankapital auf eine be-
stimmte Transaktion zugeschnitten ist®, in welchem Umfang demnach die erforderlichen
Investitionen bei Beendung einer Beziehung als versunkene Kosten (,,sunk costs®) zu
betrachten sind.

Dazu l&sst sich folgender grundlegender Zusammenhang formulieren: Je héher der Grad
der Spezifitat der eingesetzten Faktoren, desto hohere Abh&ngigkeiten entstehen zwi-
schen den Akteuren und desto héher fallen die Kosten der vertraglichen Regelungen
(Transaktionskosten) aus. Denn je hoher die Abh&ngigkeiten, desto starker wird man
bestrebt sein, sich gegen mdgliche zukinftige Probleme im Vertrag abzusichern (ex-
ante-Vertragskosten). Wahrend der Vertragsausfuhrung kdnnen zusétzliche Transakti-
onskosten vor allem aufgrund der begrenzten Rationalitét nicht eindeutig geregelter Si-
tuationen entstehen, die, zumal wenn sich eine Seite ,,opportunistisch* verhalt, zusatzli-
chen Regelungs- und Uberwachungsaufwand verursachen (ex-post-Vertragskosten).

In jedem Marktfeld stellt sich fiir die Akteure das Entscheidungsproblem, welche orga-
nisatorische Losung flr die Transaktionen unter Beriicksichtigung samtlicher Kosten
(also Transaktionskosten und eigentliche Erstellungskosten) die jeweils glinstigere dar-
stellt. Die freie Mitarbeit ist dabei transaktionskostentheoretisch ein Phanomen, das in
den breiten Raum zwischen den Polen des isolierten Markttausches und der zentrali-
sierten hierarchischen Organisation (feste und ausschlieBliche Anstellung in einer Un-
ternehmung) einzuordnen ist.

Angewendet auf den Multimedia-Markt stellt sich fir Multimedia-Unternehmen und
einzelne potentielle Mitarbeiter selbst im besonderen die Frage, ob die freie Mitarbeit

® Es gibt daneben noch weitere Arten der Spezifitat. Williamson bringt als weitere mégliche Typen von

Faktorspezifitaten die Standortspezifitat und die Spezifitat zweckgebundener Sachwerte (1990, S. 62).
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mit jeweils projektbezogenen, sich folglich wiederholenden Vertrdgen oder die feste
Mitarbeit mit einem Arbeitsvertrag und der Eingliederung des Mitarbeiters in die Unter-
nehmenshierarchie jeweils die guinstigere organisatorische Alternative darstellt.

5.2.2 Grundbedingungen des Multimedia-Marktes

Die Existenz der freien Mitarbeit ist mit verschiedenen Bedingungen des Multimedia-
Marktes in VVerbindung zu bringen, die die transaktionsbezogene Argumentation mit
bestimmen und die hier summarisch noch einmal vorausgeschickt werden. Die an-
schlieBende Typisierung zur freien Mitarbeit auf der Grundlage transaktionskostendko-
nomischer Uberlegungen wird so leichter nachvollziehbar.

5.2.2.1 Technische Bedingungen

Die zu erstellenden Multimedia-Gesamtprodukte sind komplex in Umfang und Tiefe,
und zwar in der Hardware, vor allem aber in der Software und den Daten bzw. Objek-
ten.

Ein einzelner ware hier als Anbieter tberfordert. Insofern ist der isolierte Markt-
tausch zwischen einzelnen Wirtschaftssubjekten als das eine Extrem institutioneller
Organisation keine relevante Option.

Die zu leistende Wertschopfung ist vielmehr so groR, dass grundsétzlich die Bildung
von Unternehmen mit intern teamorientierten und hierarchischen Beziehungen effi-
zient ist.

Die Teilbarkeit in der zum Einsatz kommenden Hardware (NC, Multimedia-PC, PC-
Clients, Server, Workstations etc.) und Software (vor allem auch die diversen grafischen
und multimedialen Tools) hat sich dabei in den letzten 15 bis 20 Jahren deutlich erhoht.
Man kann diese Technik insgesamt als kleingliedrig kennzeichnen.

Mit der technischen Teilbarkeit geht die organisatorische Teilbarkeit einher, d. h. die
Allokation von Sach- und Humankapital kann sich auf kleine Einheiten stiitzen. In der
Folge ist die Erstellung der Produkte und Dienste und ihre Pflege ebenfalls relativ gut
teilbar bzw. separierbar.

Die Teilbarkeit der Gesamtprojekte ist die unabdingbare Voraussetzung, um Teilauf-
trage nach auflen vergeben zu kdnnen und damit (auch kleinteilige) Transaktionen
zwischen den Akteuren zu ermdglichen.

In dynamischer Sicht ist die Technik vor allem mit Blick auf die Systemintegration ver-
schiedener Komponenten noch nicht ausgereift. Die Gesamtkomplexitédt der Aufgaben
in diesem Markt wird weiter wachsen.
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5.2.2.2 Gesamtsituation des Marktes

Der Multimedia-Markt ist noch jung, die Produkte, insbesondere rund ums Internet noch
relativ neu. Damit geht folgendes einher:

- Die Erstellungsprozesse waren fur die Anbieter in vielem neu und nicht voll Uber-
schaubar.

« In noch héherem MaRe galt die fehlende Transparenz und Produkterfahrung fur die
Nachfrageseite, und zwar auch fiir professionelle Kunden.’

Zusammen mit den vorhandenen technisch-organisatorischen Bedingungen war bis-
lang die Zutrittsbarriere zum Markt relativ niedrig. Als Folge findet sich eine Viel-
zahl kleiner Unternehmen im Markt.

Der Multimedia-Markt kann immer noch als turbulent eingestuft werden. Die Erfahrung
mit den Produkten nimmt aber zu und somit in der Tendenz der Anspruch an die Quali-
tat der Produkte mit Blick auf den Endkunden. In der Folge sind zwar weiterhin Markt-
zutritte neuer Unternehmen zu erwarten, aber Marktaustritte werden an Relevanz ge-
winnen.

Der Multimedia-Markt ist weiterhin ein wachsender Markt. Die optimale Betriebsgrofie
ist nicht statisch vorgegeben, sie nimmt vielmehr aufgrund der weiteren technischen
Systemintegration eher noch zu. Im Durchschnitt wird die GroRe der Unternehmen des-
halb noch steigen.

5.2.3 Bestimmung von Typen der freien Mitarbeit

Fur die freie Mitarbeit ist - wie bisher an verschiedenen Stellen betont - die selbstandige
Erledigung von Auftrédgen durch eine einzelne Person charakteristisch. Der freie Mitar-
beiter leitet also kein Unternehmen. Dieses wiederum bedeutet, dass die Teilprojekte so
portioniert sein missen, dass sie in der vorgegebenen Zeit auch von einem einzelnen
erledigt werden konnen.®

Um zu einer transaktionskostendkonomisch motivierten Typisierung freier Mitarbeit im
Multimedia-Markt zu gelangen, ist an dieser Stelle vorab eine weitere duale Differenzie-
rung bezuglich der Faktorspezifitaten erforderlich. Dazu wird unterschieden zwischen

Hier sei beispielhaft die unter dem Kommunikationsaspekt oftmals laienhafte Qualitét von Websites
erwahnt (vgl. Brandt, Volkert 1997, insbh. S. 55ff.).

Dass dieses nicht immer leicht ist, ersieht man aus einem Ergebnis der Fallstudieninterviews, demzu-
folge Uberlastzeiten bei freien Mitarbeitern eher keinen Ausnahmefall markieren.
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1.  einer Spezifitat, die vor der ersten Transaktion mit einem neuen Partner bereits
vorhanden war, die also mit dem jeweiligen Tréger verbunden ist, ihm anhaftet o-
der inh&rent ist (im Folgenden: fachliche Spezifitat), und

2. einer Spezifitat, die sich erst im Laufe der Transaktion oder im Zuge mehrerer
Transaktionen mit demselben Partner herausbildet (im Folgenden: transaktionsge-
bundene Spezifitat).

Die erste Variante bezieht sich z. B. auf spezifische Fertigungseigenschaften einer Ma-
schine oder ein spezifisches Wissen eines Wirtschaftssubjekts. Die andere Variante wird
erst durch die Zusammenarbeit mit einer oder die Integration in eine Organisation er-
worben, und zwar in Ausrichtung auf die jeweils von der Organisation verfolgten Ziele.
Dieses hat fir Humankapital eine hohere Relevanz als fiir Sachkapital.

Zudem werden hier vereinfachend zwei Auspragungen im Sinne von gegeben und nicht
gegeben zugrunde gelegt. Die so entstehenden vier Kombinationsméglichkeiten bilden
zugleich die Grundlage fiir die nachfolgend vorgenommene Typisierung der freien Mit-
arbeiter im Multimedia-Markt. Eine Ordnung bzw. Typisierung geht dabei notwendi-
gerweise idealisierend vor, d. h., dass die Merkmalskombinationen in der Realitat ledig-
lich im Schwerpunkt so vorliegen.

5.2.3.1 Der fachlich unspezifische - transaktionsunspezifische Typ (Typ 1)

Typ 1 des freien Mitarbeiters, bei dem sowohl die Spezifitat ex ante als auch ex post
fehlt, findet im Multimedia-Markt am ehesten seine Entsprechung im HTML-
Programmierer. Hierhinein gehdren aber im Prinzip alle weiteren sogenannten Doing
Jobs im Multimedia-Markt.

Bei der HTML-Programmierung, etwa flr den Webauftritt eines Kundenunternehmens,
ist der erstellte Programmcode zwar spezifisch auf den Auftritt dieses Unternehmens
ausgerichtet, so dass er sich nicht wiederverwenden l&sst, das fiir die Erstellung notwen-
dige Know-how einer einfachen weltweit standardisierten Programmiersprache und das
Sachkapital in Form von Standard-PC sind hingegen vergleichsweise unspezifisch.

Das Web- und Screen-Design eines (einfachen) Webauftritts muss mittels HTML umge-
setzt werden. Die Programmstrukturen sind wenig komplex, die Zeit fir die Fertigstel-
lung der Projekte ist relativ knapp bemessen. Die Ergebnisse der Programmiertétigkeit
sind schnell zu Uberprifen: Wurde das Design entsprechend den VVorlagen umgesetzt?
Funktionieren die Links? Die Kontrollkosten sind also gering. Die Aussicht auf weitere
Auftrage in Verbindung mit der eigenen Ersetzbarkeit wirkt als Anreizmechanismus, die
geforderte Qualitat termingerecht zu liefern. Damit sind auch die Transaktionskosten
bereits bei der ersten Auftragsvergabe keine Hiirde fur die Beschaftigung eines Pro-
grammierers in einem freien Verhaltnis.
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Auch die Transaktionskostenvorteile bei wiederholten Auftragen lassen sich wegen der
mangelnden Mdglichkeit, aus dem Softwarestandard heraus, hdhere transaktionsgebun-
dene Spezifitaten zu realisieren, vernachléssigen. Der reine HTML-Programmierer
bleibt also, selbst wenn er im auftraggebenden Unternehmen arbeitet, relativ leicht er-
setzbar, der Konkurrenzmechanismus in Form potentieller Ersatzprogrammierer wirkt.

Hinzu kommt, dass die technische Entwicklung das einfache HTML-Programmieren
mehr und mehr durch Softwaretools ersetzt, die die Umsetzung automatisch weitgehend
erledigen.’

Insgesamt ist der freie Mitarbeiter vom Typ 1 eher schwach an den Auftraggeber gebun-
den und leicht ersetzbar. Fir die auftraggebenden Unternehmen steht hier bei anfallen-
den Programmierarbeiten die schnelle und unproblematische Zuschaltung des Mitarbei-
ters, weniger der Einkauf spezifischen Know-hows im Vordergrund.

5.2.3.2 Der fachlich spezifische - transaktionsunspezifische Typ (Typ 2)

Aufgaben im Multimedia-Markt, die durch einen freien Mitarbeiter vom Typ 2 erledigt
werden kénnen, sind vor allem die Spieleprogrammierung bzw. die Programmierung
von z. B. 3D-Animationen, die in Endprodukte eingehen, die in ihrer Ausgestaltung und
Vermarktung durch den Auftraggeber voll bestimmt werden. Hierzu zéhlen namentlich
Offline-Spielesoftware etwa auf Diskette, CD-ROM oder fiir Steckmodule.

Der Programmierer Gbernimmt hier die programmtechnische Umsetzung einer Spiele-
software oder einer bestimmten anderweitigen komplexen Animationsaufgabe. Dazu
erhalt er gewisse VVorgaben, die weitgehend schriftlich fixiert sind, u. a. in einem Dreh-
buch. Innerhalb des vorgegebenen Rahmens kann er dann in der Verbindung aus eigener
Kreativitat und den animationstechnischen Mdéglichkeiten das Softwareprodukt realisie-
ren.

Aufgrund der Komplexitat und Spezialitat des erforderlichen programmtechnischen
Wissens ist die fachgebundene Spezifitat bei Spieleprogrammierern sehr hoch. Dieses
wiederum bedeutet, dass diese Spezialisten relativ knapp sind. Insofern fallen mit Si-
cherheit vor einem erstmaligen Kontrakt merkliche Suchkosten an, um die geeigneten
Leute zu finden. Und hier bedeutet die freie Mitarbeit keinen Nachteil gegentber einem
festen Arbeitsverhaltnis. Gleiches gilt im Ubrigen fiir die Kosten der notwendigen Vor-

Dem freien Programmierer bleibt hier nur die Flucht nach vorn, indem er andere komplexere Pro-

grammieraufgaben zu erledigen lernt und im Zweifel dazu auch andere Programmiersprachen. Da-
durch kann sich die Méglichkeit bieten, doch noch ex post eine Spezifitat zu erreichen, die die eigene
Ersetzbarkeit verringert bzw. die Vorteilhaftigkeit der Integration in das Unternehmen erhéht.
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gaben wie etwa das Drehbuch. Der Vorteil fir den Auftraggeber besteht im Wesentli-
chen in der Erlangung sehr spezifischen fachlichen Know-hows.

In der folgenden Phase sind aber die Kontrollkosten bei Vertragsausfuhrung gering, da
man das Ergebnis unmittelbar tberprifen und mit den Vorgaben vergleichen kann. Hin-
zu kommt, das das fertige Produkt als Informationsgut sich jederzeit auch online Gber-
mitteln l&sst.

Bei wiederholten Auftréagen sind allerdings kaum Kostenvorteile durch die Ausbildung
transaktionsgebundener Spezifitat zu erzielen, weil die Auftrage weitgehend flr sich
stehen und auch die Vervielféaltigung und Vermarktung in groRen Stuickzahlen unabhén-
gig vom Programmierer fur einen bestimmten Markt erfolgen kénnen. Die wesentliche
Produktivitat des Spieleprogrammierers erwéchst aus seiner F&higkeit der kreativen und
termingerechten Umsetzung der VVorgaben, nicht aus seinem auftraggeberspezifischen
Know-how.

Die relative Seltenheit dieser Féhigkeiten fiihrt aber dazu, dass auch hier die einmal ge-
fundene Beziehung eher in eine dauerhafte tibergeht.

5.2.3.3 Der fachlich unspezifische - transaktionsspezifische Typ (Typ 3)

Diesem Typus sind vor allem die Screen- und Webdesigner zuzuordnen. Diese liefern,
wie oben erléutert, beispielsweise grafische und technische Konzepte fir Webauftritte
oder CD-ROM. Die Akquisition der Unternehmenskunden erfolgt durch die Multime-
dia-Firmen. Vor dem Auftrag wird der Internetauftritt in Gesprachen zwischen Multi-
media-Firma und Kundenunternehmen umrissen und schriftlich skizziert. Die Unterla-
gen gehen dem Designer zu, dessen Know-how nun darin besteht, die knappen Vorga-
ben (nach einem eventuellen zusatzlichen Gesprach) in ein adaquates Designkonzept
termingerecht umzusetzen. Dieses Designkonzept muss dann nicht nur die Anforderung
erflllen, das Unternehmen im Internet ansprechend zu présentieren, es muss auch pro-
grammtechnisch ohne groRe Hirden umsetzbar sein.

Bei diesem Typ 3 der freien Mitarbeit fehlt vor Vertragschluss die Faktorspezifitat, da
der freie Mitarbeiter keine spezifischen Investitionen durchftihren muss. Die Fallstudien
zeigen hier insoweit auch, dass vor Aufnahme einer Geschaftsbeziehung im wesentli-
chen Suchkosten anfallen. Die Verhandlungskosten sind weitgehend zu vernachldssigen,
die Vertrage sind in aller Regel formlos, auch zu Beginn einer Geschéaftsbeziehung.

Das Designkonzept ist zwar hochspezifisch (d.h. fir andere Kunden in der Regel nicht
verwendbar), die fur die Erstellung dieses Konzepts erforderlichen Kenntnisse und
Sachkapitalien sind aber relativ unspezifisch. Das bedeutet, dass das Know-how und die
Investitionen in Sachkapital (Hardware, Software) sich grundsatzlich in Kontakten mit
anderen Multimedia-Unternehmen zu vergleichbaren Konditionen wiederverwenden
lassen. Bei der Aufnahme einer (erstmaligen) Geschaftsbeziehung bestehen also keine
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spezifischen Abhéngigkeiten, die ein umfangreiches vertragliches Regelwerk als notig
erscheinen lassen.

Die Kontrollkosten, die auf Seiten der Firma wéhrend oder nach Ausfiihrung des Ver-
trages anfallen, sind ebenfalls zu vernachldssigen. Das Ergebnis der vereinbarten Leis-
tung ist relativ schnell Uberprifbar. Hinzu kommt die Aussicht auf weitere Auftrége, die
flr den freien Mitarbeiter als starker Anreizmechanismus wirkt, die geforderte Qualitat
auch zu liefern.

Bei wiederholten Geschaftsbeziehungen kann sich aber durchaus ,,spezifisches Human-
kapital“ herausbilden, z. B. durch ,learning by doing“ zwischen den Vertragsparteien.
Beispielsweise kann dieses spezifische Humankapital in der Erfahrung bestehen, wie die
Vorgaben fur die Web-Site ohne gréfieren Kommunikationsaufwand, eventuell ange-
passt an den Stil einer Agentur, umzusetzen sind oder in einer grundsatzlichen Aus-
richtung der Konzeptionen auf die programmiertechnischen Fahigkeiten des Auftragge-
berunternehmens.

Der freie Mitarbeiter erwirbt also Kenntnisse, die seine Ergebnisproduktivitét steigern,
die er in einer anderen Geschéftsbeziehung aber nicht ohne weiteres verwerten kann.
Daraus erwéchst fur ihn das Interesse, eine solchermalien eingespielte Geschaftsbezie-
hung langerfristig zu erhalten. Auf der anderen Seite erwirbt das Unternehmen Wissen
uber den freien Mitarbeiter und auch bessere Resultate, welche bei einem Wechsel der
Geschaftsbeziehung unter Aufwendung von Transaktionskosten erst wieder gewonnen
werden mussten.

Insgesamt erwerben also beide Vertragsseiten mit mehrmaliger Vertragsabwicklung
spezifische Kenntnisse, die mit einem Wechsel der Geschaftsbeziehung verloren gingen.
Damit lassen sich auch auf keiner Vertragsseite Anreize ausmachen, dieses spezifische
Kapital durch opportunistisches Verhalten leichtfertig aufs Spiel zu setzen. In den Fall-
studien kommt das letztlich auch darin zum Ausdruck, dass die befragten Designer sich
im Verhéltnis zu den Auftraggeberunternehmen in einer gleichberechtigten Rolle sehen
und in aller Regel auch dauerhafte Geschéaftsbeziehungen unterhalten.

Ab einem bestimmten Grad der Spezifitdt des Humankapitals beim freien Mitarbeiter
kann es fiir ein Unternehmen durchaus lohnend sein, den Mitarbeiter wirklich dauerhaft
zur Verfugung zu haben. Die Vorteilhaftigkeit der vollen Integration ins Unternehmen
uber ein Arbeitsverhéltnis hangt dann aber noch davon ab, ob der Aufgabenanfall den
Screen- oder Webdesigner, der mehrere Programmierer mit Arbeit versorgen kann, voll
oder zumindest weitgehend auslasten wird, ob also neben der dauerhaften Verfugbarkeit
auch eine weitgehend ausschlie3liche Verfiigbarkeit wiinschbar ist.

Mit zunehmender Grél3e der Multimedia-Firma wird dieses irgendwann allerdings der
Fall sein. Es stellt sich dann aber noch fiir den Screen-/Webdesigner selbst die Frage, ob
flr ihn eine Integration und damit eine weitgehende Absorption einen gréReren Vorteil
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verspricht als die weiterhin freie Tatigkeit mit mehr Freiheitsgraden in Bezug auf mog-
liche Auftraggeber.

5.2.3.4 Der fachlich spezifische - transaktionsspezifische Typ (Typ 4)

Typ 4 bildet im Vergleich zu Typ 1 den anderen Extremfall unter den mdglichen ideal-
typischen Varianten. Im Multimedia-Markt zéhlen hier Personen mit Kenntnissen in der
Anpassung und Verwaltung komplexer datenbankbasierter Systeme eventuell in Ver-
bindung mit Know-how im Netzwerkbereich dazu. Hierhinein gehéren aber auch hoch-
kreative Gestalter/Graphiker bzw. Konzeptionierer, die man mehr dem Ideenbusiness
zurechnen muss.

Diese Arbeitskrafte verfugen tiber erhebliche fachliche Spezifitaten, konnen aber auch
in den Auftraggeberunternehmen hohe transaktionsgebundene Spezifitaten ausbilden, da
ihr Wissen und ihre Arbeit wichtige Teile der Angebotstatigkeit der Unternehmen direkt
tangiert. Im Wesentlichen sind damit ndmlich langfristig angelegte Projekte angespro-
chen, in denen eine Firma (kunden-) spezifische Losungen realisiert und deren Weiter-
entwicklung intime Kenntnisse der (komplexen) Software- und Programmstrukturen
oder der inneren Angebotsstrukturen voraussetzt. Die Transaktionskosten sind hier in
den meisten Komponenten (Suche, vertragliche Absicherung, Steuerung/Kontrolle)
hoch. In der Folge hat die Integration des Mitarbeiters in das Unternehmen klare Vor-
teile gegentber der freien Mitarbeit.

Die freie Mitarbeit findet sich in diesen Bereichen eher in Ausnahmeféllen und eher nur
voriibergehend. Eine modgliche Konstellation fiir einen solchen Ausnahmefall bildet -
aus der Not der Knappheit heraus - etwa der Student mit entsprechend aktuellem Know-
how, der zeitlich nur bedingt zur Verfugung steht und fiir den die Vermeidung von So-
zialversicherungskosten keinen groRRen Nachteil bringt.

5.2.3.5 Fazit

Die transaktionsokonomisch ausgerichtete Typisierung der freien Mitarbeit ergab vier
Grundtypen, die zugleich wichtige Tatigkeitsfelder im Multimedia-Markt abdecken. Im
Folgenden werden diese Typen in ihrer wesentlichen Charakteristik nochmals kompri-
miert vorgefuhrt.

« Typl:
Der fachlich unspezifische - transaktionsunspezifische Typ reprasentiert den freien
Mitarbeiter in vergleichsweise schwacher Position, denn er ist aufgrund geringer
fachlicher und transaktionsgebundener Spezifitaten fir das Unternehmen relativ
leicht ersetzbar. Die Konkurrenz, der diese freie Mitarbeit ausgesetzt ist, ist als hoch
einzuschétzen.



52 Bohm/Volkert

Typ 2:

Der fachlich spezifische - transaktionsunspezifische Typ verbindet sich mit seltenen
Spezialkenntnissen, ohne dass im Produktionsprozel? hohe transaktionsgebundene
Spezifitaten gebildet werden. Diese seltenen Spezialkenntnisse sind aus Sicht des
Unternehmens nicht ohne hohe Suchkosten zu erschlieRen, aus Sicht des Mitarbeiters
ist der Kreis potentieller Abnehmer seiner Leistungen begrenzt. Fehlende transakti-
onsgebundene Spezifitat erdffnet hier in Verbindung mit online tGbermittelbaren In-
formationsprodukten als Auftragsgegenstand einen hohen Grad an rdumlicher Unab-
hangigkeit zwischen den beteiligten Akteuren.

Typ 3:

Der fachlich unspezifische - transaktionsspezifische Typ erwirbt transaktionsgebun-
dene Spezifitat durch wiederholte Ausfiihrung von Leistungen fur ein Unternehmen
bei niedrigem Grad fachlicher Spezifitat. In diesen Féllen kann sich auf beiden
Marktseiten ein starkes Interesse an dauerhaften Beziehungen entwickeln, ohne dass
daraus ein 6konomischer Zwang zur Integration des Mitarbeiters in das Unternehmen
erwachst.

Typ 4:

Beim fachlich spezifischen - transaktionsspezifischen Typ hingegen ist die freie Mit-
arbeit die seltene Ausnahme, die aber zur Zeit im Multimedia-Markt durchaus anzu-
treffen ist. Bei hohem spezifischem Know-how verbunden mit hohen qualifikatori-
schen Voraussetzungen iberwiegen jedoch Kklar die Vorteile der Integration eines
Mitarbeiters in das Unternehmen. Er reprasentiert damit Kompetenzen, die unter
Umsténden neben der Integration auch die Griindung eines eigenen Unternehmens
ermdoglichen.

Insgesamt reicht die Beriicksichtigung von Transaktionskosten iber die Begrundung fir
die Beschéaftigung freier Mitarbeiter durch die hierzu befragten Unternehmen und freien
Mitarbeiter, die stark auf die Aspekte der Auslastung von Funktionen, der Bewaltigung
von Auftragsspitzen und der Beschaffung von speziellem Wissen abstellen, hinaus. Ins-
besondere wird auf diesem Wege deutlich, dass in verschiedenen Bereichen langfristige
Beziehungen zwischen freien Mitarbeitern und Unternehmen vorteilhaft sein kénnen
und dass die raumliche Unabhéngigkeit nicht fiir jeden Typus sehr groB ist.

6 Gesamtresimee

Die Analyse zur freien Mitarbeit im Multimedia-Markt gliedert sich in vier Teile. Auf-
grund der Unschérfe der Begriffe "Multimedia”, "Multimedia-Markt" und im Besonde-
ren "freie Mitarbeit" befasst sich der erste Teil mit Abgrenzungsfragen. Die freie Mitar-
beit wird hier von anderen Erwerbsformen abgegrenzt, ohne dass dieses tiberschnei-
dungsfrei gelingen kann. Auf der einen Seite findet sich dabei die abhangige Beschafti-
gung, auf der anderen vor allem die freiberufliche Tatigkeit oder auch die freie gewerb-
liche Tatigkeit in einem Gewerbebetrieb. Alles in allem ist der Status der freien Mitar-
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beit juristisch so wenig gefasst, dass zur Statusbeurteilung haufig die Bedingungen des
Einzelfalls konsultiert werden mussen.

Im zweiten Teil werden die Merkmale, die Stellensuchende im Multimedia-Markt kenn-
zeichnen, auf der Basis einer Online-Jobborse ermittelt und diskutiert. Soweit diese
Datengrundlage es ermdglichte, wurde der Status der freien Mitarbeit besonders beriick-
sichtigt. Die zu Tage tretenden Strukturen sind dabei weit weniger aufregend i. S. v.
uberraschend, als es der Multimedia-Bereich vielleicht erwarten lasst. Ein niedriger
Frauenanteil, eine relativ hohe Vorbildung der Bewerber, ein niedriges Durchschnitts-
alter, ein GroRteil der Bewerber aus anderen etablierten Berufen "hertberdiffundierend”,
das sind Ergebnisse, wie sie jungen Markten mit merklichem Wertschépfungspotential
eigen sind. Ein Spezifikum des Multimedia-Marktes ist aber doch, dass die Erwerbs-
form der freien Mitarbeit von der Mehrheit der Bewerber mindestens als Wahlalternati-
ve eingeplant wird. Zusammenfassend kommt in den Ergebnissen auf der Angebotsseite
des Stellenmarkts deutlich zum Ausdruck, dass Multimedia in Vielem mit dem Zusam-
menwachsen, der Integration von Vorhandenem zu tun hat.

In Ubereinstimmung mit den Ergebnissen aus dem zweiten Teil ist die freie Mitarbeit
als Erwerbsform auch fiir die Multimedia-Unternehmen selbst eine relevante Option.
Dieses ist eines der Resultate der erganzenden Befragung von Multimedia-Firmen, die
im dritten Teil dieser Arbeit wiedergegeben sind. Fur kleinere Firmen scheint dabei die
schnelle Zuschaltung zusétzlicher Personalressourcen, die auf Dauer noch nicht voll
ausgelastet werden konnen, ein wesentliches Motiv zu sein. Die Rekrutierung freier
Mitarbeiter erfolgt ganz wesentlich Gber das unternehmensbezogene Kontaktnetz. Ge-
genwaértig durfte angesichts der Prosperitat des Marktes zudem der Versuch, gute freie
Mitarbeiter voll fur das Unternehmen zu gewinnen und zu integrieren, die Hauptrich-
tung darstellen und nicht der umgekehrte Fall der Verselbstandigung aus Kostengriin-
den. Unsicher war man sich in der Frage der zukiinftigen Relevanz der freien Mitarbeit,
was wegen der hohen Dynamik im Multimedia-Markt verstandlich ist. Immerhin er-
kannte man doch durchgehend in der Erwerbsform der freien Mitarbeit auch in Zukunft
eines der bezeichnenden Merkmale dieses Marktes.

Wesentlicher Teil der empirischen Analyse waren Fallstudien zu einzelnen freien Mit-
arbeitern, deren Ergebnisse im vierten Teil einschlieBlich einer auf den Erkenntnissen
aufbauenden Typologie vorgestellt werden. Dabei stand vor allem die Aufdeckung be-
stimmter Strukturen zu den Erwerbsverhaltnissen im Mittelpunkt. Insgesamt sind die
vorgefundenen Konstellationen vielfaltig. Aller Vielfalt zum Trotz kann allerdings als
gemeinsames Reslimee festgehalten werden, dass die freie Mitarbeit weniger frei ist, als
das Wort fir sich suggeriert: Das gilt namentlich fir

die Bindungsdauer: eher lang als kurz,
den Arbeitsort: vor allem im Unternehmen oder doch regional in der Nahe,

das Arbeitsentgelt: Uppiges nur fir wenige,
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die Arbeitszeiten: Einstellung auf Stop and go, aber auch fur

den Freiraum fiir andere Rollen: tendenziell eher Rollenkonkurrenzen.

Transaktionskostenokonomisch wurden am Ende des flinften Teils vier Typen von freier
Mitarbeit begriindet, die sich auf der Basis der Existenz fachlicher und/oder transakti-
onsbezogener Spezifitdten formen lassen. Die Erwerbsform der freien Mitarbeit ist vor
diesem Hintergrund 6konomisch vor allem dann wahrscheinlich, wenn eine transakti-
onsgebundene Spezifitdt, die der Mitarbeiter nur bei engerer Einbindung in das Auftrag-
geberunternehmen akkumuliert, auch nach mehreren Kontrakten praktisch fehlt.
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Anhang

Fallstudienprofile der freien Mitarbeiter™ (FM)

10 Alle Falle wurden absprachegemaf anonymisiert.
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Fallstudienprofil 1

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
o Alter: 45

* Familienstand: verheiratet, 2 Kinder

1.2 Ausbildung
Abitur, Ausbildung zum Werbekaufmann, Studium mit Abschluss Dipl.-Sportlehrer.

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Nach dem Studium Einstieg in die Selbstandigkeit durch Griindung einer Firma im Bereich
Sponsorship und Eventmarketing in 80er Jahren.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

1997 in den Markt eingestiegen, da hier - soweit vorhersehbar - die guten Entwicklungsmog-
lichkeiten lagen und liegen.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
Web-Sites, CD-ROM, Info-Kioske, digitales TV, eingeschrénkt auch Printprodukte.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum

Konzeption einschlieBlich Kundenakquise, -betreuung und konzeptionelles Multimedia-
Design; insgesamt: Ideenbusiness.

2.4 Zahl der Auftraggeber
1 Hauptauftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung

Schriftlich geschlossene vergleichsweise umfangreiche Dienstvertradge zu Leistungsgegens-
tand, Qualitat, Vergutung, Zahlungsweise, Geheimhaltung, Gerichtsstand, Modus bei Ver-
tragsédnderungen; Termin: nur allgemeine Formulierung.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

Im Mittel DM 250.000 Umsatz im Jahr, Volumina von Einzelauftrdgen schwanken sehr, ab
DM 80.000 aufwarts; pauschale Vergutung bzw. nach Tagessétzen.

2.7 Motive der freien Mitarbeit
Hintergrund klar die Berufswegplanung und die eigene Lebensphilosophie.

2.8 Eigene Starken
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Kreativitat und Flexibilitat, dann Einsatzbereitschaft, Spezialkenntnisse.

2.9 Zukunftsplane

Wieder Grundung eines Unternehmens im Bereich Ideenbusiness und Multimedia, in Zusam-
menarbeit mit dem Hauptauftraggeber.
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Fallstudienprofil 2

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale e Geschlecht: méannlich
o Alter: 34

» Familienstand: in Partnerschaft

1.2 Ausbildung

Mittlere Reife auf dem Gymnasium, Absolvierung eines Berufskollegs fiir angewandte Gra-
phik (Graphikassistent).

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Nach dem Zivildienst zunéchst Téatigkeit als Einzelhandelsverkaufer, dann 1987 Berufsein-
stieg als normaler Grafikdesigner und Fotograf bei einer Agentur; nebenher aus Interesse Be-
schaftigung mit Computergrafik, dann 1 Jahr Praktikum bei einer Firma fir Computergrafik
und ab 1990 dort freier Mitarbeiter, ab Mitte 1990 voll selbstandig, dabei auch ein Kunde im
Printbereich; 1991 erste eigene Computerausstattung, danach 1992/93 immer starkere Aus-
richtung auf Computergrafik und anschliefend auf Multimedia; Gewinnung eines Partners als
Programmierer (Student); zunéchst Konzentration auf CD-ROM, inzwischen mehr Internet.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?
Ergab sich aus dem eigenen Entwicklungsweg und der Anziehung des Marktes.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
1. Websites, 2. CD-ROM.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum

Grafikerstellung i. S. von Kreativteilen einer Site/CD-ROM als Spezialitat und damit im We-
sentlichen keine Programmierung, aber auch als Grafiker im Printbereich aktiv (Kataloge),
hier allerdings voll selbsténdig als Freischaffender.

2.4 Zahl der Auftraggeber
Im Multimedia-Bereich 4 bis 5 Auftraggeber, im Printbereich 1 Hauptauftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung

Miundlich geschlossene Werkvertrage, Leistungsgegenstand und Vergitung als explizite Be-
standteile.
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2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

Gesamtumsatz ca. DM 220.000 im Jahr; Einzelauftrage im Multimedia-Bereich zwischen DM
15.000 und DM 30.000, im Printbereich dagegen weit groRere Spannweite: zwischen DM 300
und DM 75.000; pauschale Vergutung fir die Auftrége.

2.7 Motive der freien Mitarbeit

Freie Mitarbeit bei Projekten deshalb, weil die Multimedia-Materie insgesamt (Technik, In-
halte, Organisation) flr einen einzelnen zu komplex ist.

2.8 Eigene Starken

Kreativitat, Arbeitsqualitat, gute Eignung flr ein berufliches Netzwerk bei Multimedia-
Projekten.

2.9 Zukunftspléane

Schaffung eines Netzwerkes von Grafikern im Hintergrund zwecks eigener Entlastung und
Vorhaltung von Kapazitétsreserven, Hoffnung auf Realisierung ber das WWW;
im Printbereich auf jeden Fall weiterhin als selbstandiger Freischaffender.

Fallstudienprofil 3
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1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale Geschlecht: ménnlich
Alter: 31

Familienstand: verheiratet, 2 Kinder

1.2 Ausbildung
Abitur, Studium und Abschluss als Kommunikationsdesigner an einer FH.

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Beginn der freien Tatigkeiten bereits wahrend des Studiums; nach dem Studienabschluss zwei
Jahre an der Fachhochschule fiir die technische Betreuung angestellt; dann mehr und mehr in
die freie Téatigkeit hineingewachsen.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?
Personliches Interesse gepaart mit den guten beruflichen Aussichten.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
Web-Sites, interaktive CD-ROM, ein wenig auch Videoprodukte.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum
Konzeption, Design, Projektleitung, etwas Programmierung.

2.4 Zahl der Auftraggeber
3 Hauptauftraggeber (Agenturen), weitere 4 - 5 eigene Endkunden.

2.5 Vertragsgestaltung
Mindlich geschlossene Werkvertrage mit Gegenstand (via Briefing) und Vergiitung.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

Schwankend zwischen DM 50.000 und DM 90.000 im Jahr; Umfang der Einzelauftrédge zwi-
schen 1 und 20 Manntagen; Kalkulation nach Tagessatzen (mit Stundenséatzen von DM 70 -
DM 150).

2.7 Motive der freien Mitarbeit

Weniger bewusste Entscheidung, also eher in freie Tatigkeit hineingerutscht; wahrend des
Studiums ist freie Mitarbeit finanziell lukrativer; sodann: reichere Inhalte bei der freien Tétig-
keit denn als Wassertrager in einer Agentur, zudem Vergitung der geleisteten Uberstunden
eher maoglich.

2.8 Eigene Starken
Kreativitat, Flexibilitat, Einsatzbereitschaft.
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2.9 Zukunftsplane

Auf jeden Fall weiter als freier Mitarbeiter im Multimedia-Markt, u. a. auch, weil inzwischen
gute Referenzen verfuigbar sind; feste Anstellung nur, wenn freie Mitarbeit nicht mehr genug
abwirft.
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Fallstudienprofil 4

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
o Alter: 19

* Familienstand: ledig

1.2 Ausbildung
Abitur, Studium der Informatik (noch nicht abgeschlossen).

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Verschiedene Kurzzeitjobs, sodann Mitarbeit bei verschiedenen Softwareprojekten (z. B. Wa-
renwirtschaftsystem, REFA-Software), seit Juni 1997 freier Mitarbeiter in der jetzigen Funk-
tion.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

Schon mit Homecomputer aufgewachsen; Hintergrund des Ausbildungsweges eher die ma-
thematisch-theoretische Komponente, weniger direkt der Multimedia-Markt.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
Datenbankanwendungen uber das Web, auch E-Commerce bzw. Online Shopping.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum

Software-Design und Software-Planung, z. T. auch Programmierung selbst, ferner Beratung
zu neuer Software/Softwaretools.

2.4 Zahl der Auftraggeber
nur 1 Auftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung

Schriftlich geschlossene Dienstvertrage mit Vertragspartner, -gegenstand, Vergltung pro
Stunde, Geheimhaltungsklausel, Konventionalstrafe ...

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation
Umsatz ca. DM 2.400 im Monat.

2.7 Motive der freien Mitarbeit

Bewusst freie Mitarbeit gewahlt u. a. wg. der Sozialversicherungsfreiheit.
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2.8 Eigene Starken

Abstraktionsvermogen, Kontrolle tiber Komplexitét, fachlich breit gefachertes aktuelles
Know-how einschlieBlich diverser Multimedia-Tools.

2.9 Zukunftsplane
Freie Mitarbeit nur Interimsphase, mittelfristig Promotion und Habilitation angestrebt.
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Fallstudienprofil 5

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
« Alter: 26

* Familienstand: ledig

1.2 Ausbildung
Abitur, zur Zeit Studium der Fachrichtung Produktionsmanagement an einer Fachhochschule.

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

2 Jahre Wehrdienst, vor dem Studium: 2 Jahre Aushilfe bei einem Kurierdienst, seit Anfang
1998 neben dem Studium zusétzlich freier Mitarbeiter.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

Hintergrund ist das eigene Hobby, das jetzt auch beruflich genutzt werden kann.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
Produkte und Dienste einer Full-Service-Internet-Agentur.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum

Eher vorgelagerte Tatigkeiten/Service-Funktionen: technische Betreuung von Hardware im
Internet-Access-Bereich, redaktionelle Betreuung eines Web-Servers, Online-Vertrieb von 2
Softwareprogrammen.

2.4 Zahl der Auftraggeber
Nur ein Auftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung

Schriftlicher Standardvertrag als Dienstvertrag mit Vertragspartnern, Leistungsgegenstand,
Geheimhaltungsklausel etc.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation
Zwischen DM 600 und DM 1.500 im Monat.

2.7 Motive der freien Mitarbeit
Status der freien Mitarbeit fur Studenten finanziell vorteilhafter.
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2.8 Eigene Starken

2.9 Zukunftsplane

Spéterer Verbleib im Multimedia-Markt vorstellbar, aber eher in fester Anstellung; Unter-
nehmensgrindung hier wegen hoher Equipment-Investititonen zu risikoreich.
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Fallstudienprofil 6

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
o Alter: 33

* Familienstand: verheiratet, 3 Kinder

1.2 Ausbildung

Abitur, Studium und Abschluss als Fotodesigner, 2-semestriges Aufbaustudium "Medienwis-
senschaftliche Praxis".

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Zunéchst 5 Jahre freier Fotograf fur eine Tageszeitung; im Aufbaustudium bereits Praktikant
einer Multimedia-Firma; seit 2 Jahren als freier Mitarbeiter tatig.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

Wahl erfolgte eher zufallig; aber: neue Medien waren einer der inhaltlichen Schwerpunkte des
Aufbaustudiums.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber

Website-Présentationen von Unternehmen, WWW-Eigenproduktionen, Online-Werbung, CD-
ROM.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum
Screendesign, HTML-Programmierung, Konzeptionierung, auch noch Fotografie.

2.4 Zahl der Auftraggeber
1 klarer Hauptauftraggeber sowie einige kleinere Auftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung
Mindliche Vereinbarung bzgl. Gegenstand und Honorar auf Vertrauensbasis.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

Jahresumsatz bei ca. DM 70.000; wertméRiger Umfang der Einzelauftréage sehr unterschied-
lich; projektbezogene pauschale Vergitung.

2.7 Motive der freien Mitarbeit

Urspringlich Gegenreaktion auf eigene Sozialisation in einem Umfeld starken Sicherheits-
denkens; inzwischen aber Relativierung dieser Sichtweise aufgrund eigener familiarer Situati-
on.
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2.8 Eigene Starken
Vielseitigkeit und Flexibilitat.

2.9 Zukunftsplane

Reduzierung der gegenwaértigen Tatigkeit und Einstieg als Selbstandiger in einen anderen
Markt; in diesem Rahmen zur Zeit Umschulung zum Heilpraktiker.
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Fallstudienprofil 7

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
o Alter: 27

» Familienstand: verheiratet, k. Kinder

1.2 Ausbildung

Realschulabschluss, Ausbildung zum Kommunikationselektroniker, anschlieRend Fortbildung
zum Techniker (Fachrichtung: Nachrichtentechnik).

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Vollzeitbeschéftigung als Nachrichtentechniker (Telefonanlagentechnik) und erst seit kurzem
nebenher auch freie Mitarbeit im in Frage stehenden Markt als selbstandiger Gewerbetreiben-
der.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

Nicht bewusst gewahlt, sondern aus sicherer abhéngiger Beschéaftigung heraus tber private
Verbindungen hineingerutscht.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
Web-Hosting-/Web-Providing-Dienstleistungen.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum
Systemadministration, auch HTML- und Perl-Programmierung, Inhouse-Schulung.

2.4 Zahl der Auftraggeber
Insgesamt drei Auftraggeber, davon ein Hauptauftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung

Mindlich abgeschlossene Dienstvertrage im wesentlichen zu Leistungsgegenstand und Ver-
gutung.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

Noch niedrig; 1998: DM 5.000 Umsatz; Einzelauftrage im Bereich mehrerer Hundert DM; als
Einkommen noch nicht sehr relevant; pauschale Vergutungen anhand der selbst geschatzten
Zahl der erforderlichen Arbeitsstunden.
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2.7 Motive der freien Mitarbeit

Aufgrund des Fachkraftemangels im Bereich der Unix-Server-Technologie in Verbindung mit
dem Internet in freie Mitarbeit als Zubrot eher hineingerutscht.

2.8 Eigene Starken
Fachliches und produktspezifisches Know-How.

2.9 Zukunftsplane

Wunschvorstellung: vollberuflich als freier Mitarbeiter; aber: angesichts der vorhandenen
sicheren Vollzeitbeschéaftigung Risiko als zu hoch angesehen.
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Fallstudienprofil 8

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
e Alter: ca. 30

* Familienstand: ledig

1.2 Ausbildung
Abitur, Studium und Abschluss als Gymnasiallehrer (Facher: Englisch, Erdkunde).

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus

Wahrend des Grundstudiums EDV-Schulungen als freier Mitarbeiter; danach neben dem Stu-
dium eigene Werbeagentur (nach dem Abschluss wieder aufgegeben), dann Referendariat und
zweites Staatsexamen, im Anschluss Wiederaufnahme der Dozententatigkeit.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

Im Multimedia-Markt noch am Anfang, von klassischen EDV-Schulungen her kommend in
den Markt hineingerutscht.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
EDV- und Multimedia-Schulungen.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum

Schulungen zu bestimmter Grafiksoftware, zu Internet und Betriebssystemen, aber auch noch
klassische Schulungen im PC-Bereich, etwa Office-Software.

2.4 Zahl der Auftraggeber
1 Hauptauftraggeber, des Weiteren nur einige kleine Auftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung

Miindliche Vertrage mit dem Hauptauftraggeber, im Ubrigen bei kleinen Auftraggebern auch
Auftrage per Faxformular.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

Schwankt stark; Schulungstag zwischen netto DM 500 bis DM 1.800 (eigene Inhouseschulun-
gen bei Unternehmen), im Durchschnitt etwa an der Halfte der Werktage durch Schulungen
ausgelastet.
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2.7 Motive der freien Mitarbeit

Alternative als Lehrer war nicht verfligbar, daher Anknlpfung an Téatigkeiten wéhrend des
Studiums.

2.8 Eigene Starken
Gute Schulungsqualitat aufgrund der zusatzlich padagogischen Ausbildung.

2.9 Zukunftsplane
Zundchst weiterhin Konzentration auf Schulungen.
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Fallstudienprofil 9

1. Merkmale des Interviewten

1.1 Personliche Merkmale * Geschlecht: mannlich
o Alter: 33

* Familienstand: verheiratet, 3 Kinder

1.2 Ausbildung

Abitur, zwei Studiengénge begonnen, Wechsel zu einer Privatakademie, dort Abschluss als
Mediendesigner.

1.3 Berufsweg und gegenwartiger Berufsstatus
Wahrend des Studiums freier Fotograf bei einer Lokalzeitung.

2. Zur eigenen freien Mitarbeit

2.1 Warum Multimedia-Markt?

Fotografie war Ausgangspunkt fur den Multimedia-Markt, den man hier nicht mehr ignorieren
kann.

2.2 FM-relevante Endprodukte der Auftraggeber
Kinowerbung.

2.3 Eigenes Tatigkeitsspektrum
Digitalisierung und digitale Bearbeitung von Werbefotos sowie Ruickkopie per Filmrekorder.

2.4 Zahl der Auftraggeber
Nur ein Auftraggeber.

2.5 Vertragsgestaltung
Formlose Werkvertrdge mit Leistungsgegenstand und Ablieferungstermin.

2.6 Umsatz- und Einkommenssituation

DM 4.000 je Monat zu Anfang der erwahnten freien Mitarbeit (je Dia DM 60), im Moment
aber kein Einkommen mehr daraus, da Marktsegment nicht mehr ergiebig.

2.7 Motive der freien Mitarbeit

Eher nicht bewusst gewéhlt, sondern mehr oder weniger hineingeschlittert; nach Beendung
der Ausbildung zunachst jeden Auftrag angenommen.

2.8 Eigene Starken
Zuverlassigkeit und Besitz des entsprechenden Equipments.
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2.9 Zukunftsplane
Anschaffung neuen Equipments fir andere Formate, um wieder im Markt Ful3 zu fassen.




