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1 Einleitung

Laut einer Bitcom Studie aus dem Jahr 2012 verbringen Internetnutzer ca. ein Viertel
ihrer Online-Zeit in sozialen Netzwerken wie Facebook, XING oder Google+'. Gewis-
sermaflen sind drei von vier Internetnutzern in mindestens einem sozialen Netzwerk
angemeldet; bei den 14- bis 29-jdhrigen sind es sogar 92%”. Dieses Nutzungsverhalten
beschrénkt sich nicht ausschlieBlich auf den privaten, sondern im gleichen Maf3e auch
auf den geschéftlichen Bereich. Dadurch bietet sich fiir Unternehmen die Chance sich
aktiv auf den oben genannten Plattformen aufzuhalten, um ihre Produkte und Dienst-
leistungen anzubieten. Soziale Netzwerke dienen dazu, den Aufbau von Beziehungen
unter seinen Mitgliedern zu erleichtern. Mit speziellen Werkzeugen konnen sie ihre In-
teressen und Ideen miteinander teilen’. Fiir Unternehmen zihlt die Tatsache, dass sie
iiber diese Netzwerke Informationen {iber ihre Produkte oder Dienstleistungen verbrei-
ten und mit potenziellen Konsumenten teilen. Das bedeutet wiederum, dass der
Verbraucher Promotor eines Produkts oder einer Dienstleistung wird. Der Vorteil fiir
das Unternehmen liegt demnach darin, dass der Konsument das Produkt oder den Servi-
ce, basierend auf seinem freien Willen, bewirbt®. Verlissliche Empfehlungen nimmt der
Konsument allerdings nur von Menschen ernst, die ihnen nahe stehen bzw. von denen,
die dem Unternehmen uneingeschrinkt vertrauen. Gerade aufgrund der globalen Kauf-
moglichkeiten durch das Internet bekommt der Konsument immer das, was er wiinscht
in kiirzester Zeit. Eine Empfehlung fiir die Kaufentscheidung scheint dabei sehr hilf-
reich. Interessanterweise ldsst sich beobachten, dass die klassische Werbung immer we-
niger Einfluss auf den potenziellen Konsumenten hat’. Das heiBt, die neuen Medien
haben den Verbrauchermarkt radikal verdndert. Frither wurde eine Dienstleistung oder
Marke durch klassische Werbung wie Print, Radio oder Fernsehen unterstiitzt. Heute hat
sich dieser Zustand durch das Internet und vor allem durch die sozialen Netzwerke ver-
andert. Jetzt entscheidet der Kdufer welche Marke oder Dienstleistung er fiir wertvoll
erachtet’. Gerade aufgrund der Informationsfiille wiinscht sich der Kunde Empfehlun-

gen, um sich in dem grofen Angebot von Waren und Dienstleistungen zu orientieren.

' Vgl. Bitkom, (2012), S. 3.

2 Vgl. Bitkom, (2012), S. 3.

3 Vgl. Woessner, S. (2011), S. 26.

* Vgl. Woessner, S. (2011), S. 27.

> Vgl. Fleing, E., Evers, M. (2008), S. 19.
% Vgl. Ceyp, M, Scupin, I.-S., (2013), S. 7.



Das gibt ihm Sicherheit und ldsst ihn leichter Entscheidungen treffen’. Die folgende
Grafik (Tabelle 1) veranschaulicht, inwieweit der Konsument auf Empfehlungen von
Freunden und anderen Medien reagiert. In der Umfrage wurde deutlich, dass sich in
Bezug auf ,, Komplettes Vertrauen tiber 30% auf die Empfehlungen ihrer Freunde ver-
lassen. Danach fillt das ,,Komplette Vertrauen* unter 10%, um in den darauf folgenden
Medien noch stirker zu sinken. Bezogen auf ,,Etwas Vertrauen* bewegt sich der Anteil
der Befragten zwischen 50% und 62% in den unterschiedlichen Informationsmedien,

wobei die redaktionellen Inhalte das gro3te Vertrauen bekamen.

Tabelle 1: Umfrage: ,,In Freunde vertrauen wir*
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Quelle: Vgl. Nielsen, (2009).

Der Austausch von Informationen im Netz ist enorm: Anfang 2010 wurden wochentlich
3,5 Milliarden Nachrichten, Links oder Videos auf Facebook geladen und tédglich 25
Millionen Kurznachrichten iiber Twitter geschrieben®. Dabei fiihrt Facebook in der Be-
liebtheit der sozialen Netwerke mit 53,3% Platz 1 in Deutschland an; gefolgt von XING
mit 24,8%. An dritter Stelle steht Wer-kennt-wen mit 19,6%. Die folgende Grafik (Ta-
belle 2) verdeutlicht dies. Die darauf folgende Tabelle (Tabelle 3) zeigt auf, wie oft In-
ternetnutzer Facebook benutzen. 39% loggen sich wochentlich ein, gefolgt von 6% mit
einer monatlichen Nutzung; 8% benutzen Facebook nur selten, 3% ist Facebook nicht

bekannt und 44% ist Facebook bekannt, aber verwenden es nicht.

7 Vgl. Schiiller, A.-M. (2009), S. 10-11.
¥ Vgl. Sixtus, M. (2010), S. 1.



1.1 Problemdarstellung

Insbesondere fiir Architekten besteht die Notwendigkeit sich mit Vermarktungsmog-
lichkeiten auseinander zu setzten, da in dieser Branche zum einen ein hoher Konkur-
renzdruck herrscht und zum anderen die zukiinftige Entwicklung im Wohnungsbau auf-
grund des demografischen Wandels und die vermehrt in Konkurrenz auftretenden ,,Fer-
tigbauer* eine gro3e Rolle spielen. Das heil3t, dass ein Teil der ,.klassischen* Aufgaben-
felder eines Architekten inzwischen auch von anderen Fachleuten iibernommen wird.
Eine zusitzliche Konkurrenz stellen hier die Bauingenieure, Designer und insbesondere
Projektmanager dar. Bei sinkender Nachfrage bedeutet dies ein Uberangebot an archi-
tektonischer Dienstleistung, so dass fiir den Architekten die Ausrichtung seiner Aktivi-
titen auf die Markterfordernisse und die Erfiillung der individuellen Bediirfnisse seiner
Kunden immer wichtiger wird. In Deutschland kommt ein Architekt bzw. Stadtplaner
auf 645 Einwohner'’. Damit hat Deutschland im europiischen Vergleich eine der hchs-
ten Architektendichte. Umso wichtiger ist es daher sich abzugrenzen. Jedes Jahr verlas-
sen 8000 Absolventen'® der Ficher Architektur, Innenarchitektur, Landschaftsarchitek-
tur und Stadtplanung die Hochschulen. Das sind doppelt so viele Absolventen als Be-
rufsangehérige, die gleichzeitig in den Ruhestand gehen'”. Hinzu kommt der demogra-
phische Wandel: Die Nachfrage auf den Wohnungsmarkten wird gedrosselt, da laut
Voraussagen die Bevolkerungszahl so stark sinken wird, dass immer weniger Wohnun-
gen benotigt werden als dies aktuell der Fall ist. Schon jetzt gibt es aufgrund der hohen
Abwanderungsrate im Osten Deutschlands ein Uberangebot an Wohnungen'®. Es be-
steht kaum noch Bedarf an zusdtzlichem Wohnraum. Dieses Szenario wird fiir die meis-
ten Regionen in Deutschland in den nichsten 10-20 Jahren erwartet'’. Es besteht nur
noch in den GroBstidten ein erhdhter Bedarf an Wohnungen. Die Lage der Architekten
wird sich dadurch noch verschlimmern. Die Architekten stehen als Dienstleister daher

im standigen Wettbewerb untereinander. Sie kimpfen um Auftrige und Ansehen'®.

Das Thema dieser Arbeit ist es, die Wichtigkeit von Social Media im Architekturbereich

darzulegen. Die aktuellen Moglichkeiten, die in sozialen Netzwerken liegen, bieten dem

13 Vgl. Ritzer-Scheibe, F. (2013), S.1.
' Vgl. Sonnet, C. (2010), S. 1.

"5 Vgl. Sonnet, C. (2010), S. 1.

' Vgl. Rohr-Zinke, R. (2013), S. 1.

"7 Vgl. Rohr-Zinke, R. (2013), vgl. 1- 2.
'8 Vgl. Pastuschka, B. (2013), S. 2.



2.1.1 Facebook

29 .
““”, so lautet ein

»Wire Facebook ein Land wiére es schon das drittgrofSte der Erde
Kommentar des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft. Facebook ist die grofite aller
Communities im Netz. Im Vordergrund dieser Plattform steht fiir den User das Kom-
munizieren sowie Austauschen von Informationen. Community bedeutet in diesem Zu-
sammenhang, dass eine Gruppe Gleichgesinnter dhnliche Interessen verfolgt, ihr Wissen

vertrauensvoll teilt und sich gegenseitig beeinflusst, um eine gemeinsame Identitdt auf-

zubauen’.

Facebook wurde im Februar 2004 von Mark Zuckerberg und einigen Studienkollegen
an der Harvard University gegriindet’'. Derzeit besitzt Facebook iiber eine Milliarde
aktive Benutzer’. Als aktive Benutzer werden Mitglieder bezeichnet, die sich mindes-
tens einmal in 30 Tagen eingeloggt haben. Dariiber hinaus besuchen 618 Millionen®

Besucher téglich die Plattform.

Betrachtet man die Nutzerzahlen in Deutschland, so stiegen im Laufe von vier Jahren
die Mitgliederzahlen um das Siebenfache an. Waren es im Juli 2009 noch knapp 3,5
Millionen®*, so wuchs die Anzahl der Nutzer im April 2013 auf knapp 25 Millionen
an>. Im Durchschnitt verbringt ein Facebook-Benutzer monatlich 15,5 Stunden bei Fa-
cebook™. Am héufigsten wird Facebook in Deutschland, mit iiber drei Millionen Nut-
zern, von den 25-34-jdhrigen genutzt (Tabelle 4). Diesen folgen kurz dahinter die 18-
24-jéhrigen. An dritter Stelle stehen die 35-44-jahrigen mit iiber zwei Millionen Teil-
nehmern®’. Dann folgen die 13-17-jahrigen mit iiber 1,5 Millionen Mitgliedern. An
fiinfter Stelle stehen die 45-54-jahrigen mit fast 1,5 Millionen Teilnehmern, gefolgt von
den iiber 55-jéhrigen mit knapp 1 Million Teilnehmern. Wie die Statistik zeigt, scheinen

Mainner eine grofere Affinitét zu Facebook zu haben, als Frauen.

* Bundesverband Digitale Wirtschaft (2010), S. 10.
30 Vgl. Schiiller, A.-M, (2009), S. 106.

3! Vgl. Lindner, R. (2012), S. 1.

32 Vgl. Facebook Press, (2013), S. 1.

33 Vgl. Facebook Press (2013), S. 1.

3 Vgl. Walch, D. (2012), S. 24.

3 ygl. Roth, S. (2013), S. 1.

36 Vgl. Hutter, T. (2011), S. 1.

7vgl. Roth, S. (2013), S. 1.
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schnittsalter liegt bei ungefdhr 31 Jahren. Die meisten haben eine hohe Affinitit zu In-

formatik, Medien und Marketing. Davon sind rund zwei Drittel ménnlich™.

Twitter wird oft bei aulergewohnlichen Ereignissen verwendet, da man seine Meinung
zu dem Thema verbreiten kann und wiederum die Meinung aller anderen Benutzer zu
dem Thema finden und lesen kann. Sehr bekannt wurde Twitter bei den politischen Pro-

testen im Iran>®,

2.14 XING

XING wurde 2003 gegriindet und ist mittlerweile eine etablierte Institution in Deutsch-
land. Es ist das beliebteste und grofite Business-Netzwerk in Deutschland und weiten
Teilen Europas. Es zdhlt ebenfalls, der Begrifflichkeit nach, zu den Communities. Der-
zeit hat XING ungefihr 13 Millionen Mitglieder weltweit, davon sind {liber 6 Millionen
in Osterreich, Deutschland und der Schweiz®’ registriert. Es zielt auf Fach- und Fiih-
rungskrifte ab und ist {iberwiegend als Online-Profilarchiv und Reputations-
Management-System angelegt™. XING bietet die Moglichkeit, potenzielle Mitarbeiter
zu rekrutieren, da die Nutzer hier ihre Lebensldufe hinterlegen konnen. Es vereinfacht
die Kontaktaufnahme zu Unternechmen und potenziellen Arbeitnehmern und -gebern.
Mitglieder knnen kostenlos einen Account anlegen oder gegen eine monatliche Gebiihr
als Premium-Mitglied sich Sonderfunktionen erkaufen. Auflerdem gibt es zahlreiche
Interessensgruppen zu verschiedensten Themen, die von Teilnehmenden rege genutzt
werden™. Derzeit gibt es mehr als 30.000°° Gruppen aus unterschiedlichen Branchen
und Interessengruppen. Unternehmen konnen Profilseiten aufbauen, ihre Mitarbeiter
vernetzen und Newsletter anbieten. 80% der deutschen Fiithrungskréfte haben bereits ein

Profil bei XING®'. Dieser Wert zeigt, wie wichtig XING fiir deutsche Unternehmen ist.

>> Vgl. Webevangelisten, (2009), S. 1.

>0 Vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft (2010), S. 25.
7 Vgl. XING.com (2012), S. 1.

%% Vgl. Heymann-Reder, D. (2011), S. 184.

**Vgl. Brogan, C. (2011), S. 77.

% Vgl. Heymann-Reder, D. (2011), S. 189.

%' Vgl. Heymann-Reder, D. (2011), S. 184.
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ben oder Dritten sonst wie zur Kenntnis bringen. Einzelheiten zur Verarbeitung der Da-
ten der Nutzer sind in den Datenschutzbestimmungen von XING geregelt, die von jeder

der XING-Websites aus erreichbar sind*’®.

Wie sich in Tests herausstellte ist gerade in der Welt der sozialen Netzwerke der Daten-
schutz immer noch verbesserungswiirdig: Laut einer Studie der Stiftung Warentest ha-
ben die amerikanischen Portale Facebook und LinkedIn ,,erhebliche Mingel* sowie

XING ,,deutliche Méingel“79 vorzuweisen.

2.3 Best Practice Beispiele im Bereich Social Media

Noch wird Facebook & Co iiberwiegend von groflen Unternehmen eingesetzt. Kleinere
und mittlere Unternehmen entdecken nur langsam die sozialen Netzwerke fiir sich. In
einzelnen Fillen gibt es jedoch bereits beachtliche Erfolge zu verzeichnen®. War frither
das World Wide Web ein Informationsdienst, so ist es inzwischen immer mehr auf den
Austausch und die Vernetzung zwischen Benutzern ausgerichtet. Dennoch fragen sich
viele Unternehmen, warum sie sich im Sozial Web engagieren sollen. Im Folgenden
werden Best Practice Beispiele vorgestellt, die zeigen, warum es sich lohnt die sozialen
Netzwerke zu nutzen. In der Literatur finden sich zu dem Thema Architekturbiiros im
Umgang mit sozialen Netzwerken keine Best-Practice Beispiele, weswegen unter-

schiedlich grofle Unternehmen aus verschiedenen Branchen vorgestellt werden.

2.3.1 betabrand.com

Die Firma betabrand.com ist eine kleiner amerikanischer Bekleidungshersteller. Sie
haben iiber das Microblogsystem Twitter" herausgefunden, dass viele Menschen in
threr Umgebung das Fahrrad benutzen, um zur Arbeit zu kommen. Daraufhin kamen sie

auf die Idee Fahrradhosen mit integrierten Reflektoren zu entwerfen. Sie nannten sie

" vgl. XING, (2013), S. 1.

7 Vgl. Stiftung Warentest, (2010), S. 40-42.
%0 vgl. Giesen, T. (2012), S. 13.

81 ygl. Betabrand, (2013), S. 1.
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3 Allgemeine Ubersicht tiber den Architekturmarkt in Deutschland

Das Wort Architekt geht auf den griechischen Wortstamm ,,archi-*“ (Anfang, Ursprung)
und ,,tekton* (Kunst, Zimmermannshandwerk) zuriick''. Aus dieser Bezeichnung lasst
sich schlieBBen, dass der Architekt frither mit Holz und erst spéter mit Stein als Baumate-
rial umging, dem dann das Gestalten und Organisieren des Bauens folgte'**. Zuriickzu-
fithren ist diese Entwicklung auf die ersten GroBbauprojekte in der griechischen Anti-
ke'®. Die Berufsbezeichnung ,,Architekt™ ist geschiitzt. Erst durch Aufnahme in die
Architektenkammer darf die Berufsbezeichnung im Namenszug gefiihrt werden'**. Der
Beruf des Architekten in Deutschland gilt als freier Beruf. Fiir freischaffende Architek-
ten sind die Bedingungen, unter denen sie fiir sich und ihre Leistung werben diirfen, in

1% Heut-

den Berufsordnungen der jeweiligen Landerkammer in Deutschland festgelegt
zutage wird der Architekt als Spezialist und Generalist gesehen, wobei ,,Generalisierung
hier Spezialisierung durch organisierte Arbeitsteilung meint“'®®. Die Arbeitsteilung
zeichnet sich dadurch aus, dass verschiedene Gruppen (z. B. Architekten, Projektent-
wickler, Handwerksbetriebe, Bautrdger etc.) in einem Beziehungs- und Abhéngigkeits-
verhidltnis zueinander stehen und abgestimmt gegeniiber Kunden auftreten und agie-
ren'”’. Die Arbeit der Architekten ldsst sich grob in zwei Phasen unterteilen: Zum einen
in die Entwurfsphase, in der das Gebdude, das entstehen soll, erst im Kopf des Architek-
ten und dann in Detailpldnen Gestalt annimmt. Darauf folgt die Ausfiihrungsphase, in
der der Entwurf auf der Baustelle in die Realitdt umgesetzt und vom Architekten oder
seinen Vertragspartnern wihrend der Bauleitung kontrolliert wird'®®. Die Tatsache, dass
die meisten Bauten, und in besonderem Mal3e stidtebauliche Grundstrukturen, eine sehr
lange Nutzungsdauer haben, fiihrt dazu, dass das Handeln von Architekt und Bauherr
bis weit in die Zukunft Auswirkungen hat. Das Wohlbefinden einzelner Menschen wird

dadurch sehr lange beeinflusst, da sie nicht selten von vielen Generationen genutzt wer-

den. Diese Tatsache weist auf die besondere Verantwortung des Architekten und Bau-

"' Vgl. Diichs, M. (2011), S. 36.

192 y/g]. Hahn, A. (2008 ), S. 17.

19 y/g]. Hahn, A. (2008), S. 17.

1% V], Gesetz iiber die Bayerische Architektenkammer (2007), S. 3.
19 Vgl. Bundesarchitektenkammer, (2013), S. 1.

1% Vgl. Pastuschka, B. (2013), S.26.

197 ygl. Voeth, M.; Sandulescu, S. (2005), S. 2.

1% ygl. HumanLink (2010), S. 5.
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