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B.4 Inhaltezentrierte Virtuelle Gemeinschaften
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1 Einleitung

In den letzten Jahren hat das WWW eine Reihe neuer Plattformen zum Aufbau und
zur Pflege sogenannter virtueller Gemeinschaften hervorgebracht [7, 9]. Zu nennen
sind hier u.a. Xing zur Bildung beruflicher und geschéftlicher Netzwerke, das
Studentenportal StudiVZ oder zahlreiche Angebote in den Bereichen Hobby, Freizeit,
Partnervermittlung und Reisen. Ein Grofiteil der Angebote folgt dabei den Ideen des
Web 2.0, einem vom Verleger Tim O’Reilly mafigeblich mitbegriindeten Paradigma
fiir neue Web-Dienste. Web 2.0 hebt die klassische Rollenverteilung von Anbieter
und Konsument auf und riickt den Nutzer in den Mittelpunkt bei der Gestaltung neuer
Dienste und Inhalte. Neben den bereits erwihnten virtuellen Gemeinschaften sind wei-
tere Auspriagungen dieses Paradigmas die zunehmende Verbreitung nutzergenerierter
Inhalte (User-Generated Content, UGC), z.B. Blogs und Videos, sowie Mashups, bei
denen der Nutzer verschiedene existierende Dienste oder Inhalte zu neuen Angeboten
kombinieren kann.

Konsequent den Ideen des Web 2.0 folgend sind die meisten Plattformen fiir virtuelle Ge-
meinschaften fiir eine nutzerzentrierte Verwendung ausgelegt. Die Mitglieder konnen
nach neuen Bekanntschaften suchen und Freundschaftsanfragen versenden, Kontakte
zu Gleichgesinnten herstellen und Freunde aus der ,,realen Welt* einladen. Unterstiitzt
werden diese Aktivitdten in den meisten Fillen durch typische Dienstmerkmale wie
Chatrdume, Foren und Adressbiicher. In diesem Beitrag wird hingegen das neue Kon-
zept der inhaltezentrierten Gemeinschaften vorgestellt, die auf der Verbreitung, Nut-
zung und Popularitit von Inhalten wie Musik, Videos, Texten oder Diashows basieren.
Die Kernfunktionalitit von inhaltezentrierten Gemeinschaften ist die sogenannte Su-
perdistribution, bei der die Nutzer populdre Inhalte an ihre Freunde, Bekannten oder
Kollegen versenden. Die Inhalte werden dabei mit neuen Funktionen angereichert,
die z.B. ihre Bewertung ermdglichen oder ein Monitoring ihrer Verbreitung. Werden
diese Informationen aggregiert und in die Gemeinschaft eingebracht, entstehen neue
soziale Netze, ohne dass explizite Freundschaftsanfragen oder dergleichen versendet
werden miissen. Superdistribution greift also den Kerngedanken des Web 2.0 auf,
der Nutzer ist nicht nur bei der Erstellung von Inhalten mal3geblich beteiligt, sondern
auch bei deren Verbreitung.
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Dieser Beitrag beschreibt, wie sich Superdistribution zum Aufbau inhaltezentrierter
Gemeinschaften einsetzen lédsst, schlagt verschiedene Geschiftsmodelle fiir eine
erfolgreiche Umsetzung vor und identifiziert rechtliche Fragestellungen. Der
folgende Abschnitt beschreibt zunédchst den Ursprung der Superdistribution und
ihre unterschiedlichen Facetten. Abschnitt 3 erldutert dann den grundlegenden
Zusammenhang von Superdistribution und Web 2.0. Anschlieend wird darauf
eingegangen, wie Superdistribution fiir die Bildung sozialer Netzwerke eingesetzt
werden kann (Abschnitt 4) und wie ein entsprechendes Portal aussehen konnte
(Abschnitt 5). Abschnitt 6 skizziert schlieBlich verschiedene Geschéaftsmodelle fiir
die inhaltezentrierten Gemeinschaften und Abschnitt 7 zeigt rechtliche Aspekte in
Bezug auf Datenschutz auf, die es bei dem Ansatz zu beriicksichtigen gilt.

2 Was ist Superdistribution?

Der Idee der ,,Superdistribution® wurde 1990 von Mori und Kawahara [4] ins Leben
gerufen, um die zu diesem Zeitpunkt aufkeimende illegale Verbreitung von Software
einzuddmmen. Vorgeschlagen wurde ein technisches Konzept, bei dem Verteilungs-
und Nutzungskontrolle von Software voneinander entkoppelt wird, d.h. die Software
darf legal kopiert und verbreitet werden, bezahlt wird nur fiir die Nutzung. Obwohl
sich der Vorschlag nicht durchsetzen konnte, wurde die Idee im Jahre 2005 wieder auf-
gegriffen, diesmal um der illegalen Verbreitung urheberrechtlich geschiitzter Musik
in Tauschborsen des Internet zu begegnen. Superdistribution wurde als zusétzliches
Merkmal in den verschiedenen Systemen zur digitalen Rechteverwaltung (Digital
Rights Management, DRM) integriert, so z.B. im DRM-System der Open Mobile
Alliance (OMA) [5, 1]. Musikdateien, die mit OMA-DRM geschiitzt sind, kénnen von
den Nutzern tiber Speichermedien, per Email oder in Tauschborsen legal versendet
bzw. angeboten werden; der Empfinger einer solchen Datei kann fiir ein begrenzte
Zeit probehoren und muss, bei Gefallen, nach Ablauf dieser Zeit dann eine Lizenz
erwerben. Superdistribution bezeichnet also nicht nur einen technischen Vorgang zur
Verbreitung von Inhalten, sondern stellt insbesondere auch einen interessanten Ansatz
fiir das virale Marketing dar, bei dem sich Informationen zu Produkten oder die
Produkte selbst iiber ein soziales Netzwerk der Konsumenten verbreiten.
Superdistribution ist jedoch nicht nur ein interessanter Distributionskanal fiir DRM-
geschiitzte Musik, sondern kann auf viele andere Inhaltsformen iibertragen werden.
Zudem gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Formen, wie Superdistribution
umgesetzt werden kann. Beispielsweise wird zwischen pull- und push-basierter
Superdistribution unterschieden [2, 3]. Bei der pull-basierten Superdistribution
suchen Interessenten aktiv nach Inhalten, z.B. im WWW oder in Tauschborsen,
und fordern sie anschlieBend per Download an. Push-basierte Superdistribution
hingegen stellt den Empfangern die Inhalte ohne vorherige Aufforderung zu, z.B.
via Email, und birgt somit immer die Gefahr, in Kombination mit Spam missbraucht



71

zu werden. AuBlerdem kommen neben der Nutzungskontrolle noch weitere Dienste
in Betracht, zum Beispiel die Verfolgung der Verbreitung, die Bewertung der Inhalte
oder die in diesem Beitrag beschriebene Verwendung im Kontext inhaltezentrierter
Gemeinschaften. Auf Grund dieser vielfaltigen Nutzungsmdglichkeiten kann der Be-
griff Superdistribution heute allgemeiner aufgefasst werden: Superdistribution ist die
Verbreitung von Inhalten in Kombination mit begleitenden Diensten.

3 Superdistribution und das Web-2.0-Paradigma

Wie bereits erwihnt, kann Superdistribution auf viele Inhaltsformen angewendet
werden, so neben professionellen auch auf nutzergenerierte Inhalte. Dienste wie
Schutz vor unerlaubter Verdnderung kommen also nicht nur professionellen Autoren
zu Gute, sondern jedem, der einen Inhalt erstellen und verbreiten mochte. Da die
aktive Teilnahme aller Internetnutzer eine der Kernideen des Web 2.0 ist [6], steht
Superdistribution in engem Zusammenhang damit.

Eine Hirde fiir die aktive Teilnahme an der Gestaltung des Webs sind jedoch die
hohen Voraussetzungen, die fiir das Erstellen neuer Inhalte erforderlich sind —
angefangen von einer kreativen Idee bis hin zu den technischen Féhigkeiten und
der notwendigen Ausriistung. Dies fiihrt dazu, dass nur wenige Nutzer aktiv etwas
beitragen. Die Mehrheit der Nutzer konsumiert, sei es bei Wikipedia, YouTube oder
irgendeiner Anwendung, die auf nutzergenerierten Inhalten basiert.

Eine Moglichkeit diese Barriere zu durchbrechen und damit eine aktive Beteiligung
zu erleichtern ist es, auf bereits bestehenden Inhalten aufzubauen, diese jedoch mit
personlichen Elementen zu kombinieren. Die Idee ist, dass Nutzer beliebige Inhalte
auswihlen und mit verschiedenen Feedback-Funktionen versehen kénnen. Dadurch
entsteht ein sogenanntes ,,Mashup®, eine Kombination aus bestehenden und neuen
Inhalten. Ein Beispielszenario konnte wie folgt aussehen: Emma findet im Netz ein
Video. Spontan fallen ihr eine Reihe von Leuten ein, die ihrer Meinung nach auch
daran interessiert sein konnten. Statt den Link zu dem Video per Email zu versenden,
entschlief3t sie sich dazu ein Portal zu besuchen, das Superdistributionsdienste
anbietet. Dort kann sie das Video in eine Feedback-Batterie einbetten. AnschlieSend
erhélt sie einen neuen Link, den sie dann ihren Freunden schickt. Sobald die Freunde
den Inhalt ansehen, wird dies in einer Datenbank registriert. Aulerdem kann jeder
Betrachter freiwillige Angaben zu Alter, Geschlecht oder Herkunft machen und den
Inhalt bewerten. Damit kann Emma nicht nur nachsehen, wie viele Leute den von ihr
verschickten Inhalt gedffnet haben, sondern auch wer diese Leute sind, ob ihnen der
Inhalt gefallen hat und ob sie auch in Zukunft &hnliche Inhalte erhalten méchten.
Abbildung 1 zeigt eine Skizze des Mashups. Der grofie Bereich stellt den eigentlichen
Inhalt (zum Beispiel das Video) dar. Um den Inhalt herum sind die einzelnen Feedback-
Komponenten zusammengestellt. Zunéchst sieht der Betrachter nur, um welche Daten
es sich handelt (zum Beispiel Durchschnittsalter). Beriihrt er mit der Maus die Fldche,
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erscheint eine Meldung, die den Nutzer dariiber aufklart, dass das Durchschnittsalter
aller Betrachter erst dann angezeigt wird, sobald er sein eigenes Alter angegeben
hat. Dasselbe gilt fiir Geschlecht, Herkunft sowie die 5-Sterne-Bewertung. Dadurch
soll der Nutzer dazu motiviert werden, seine eigenen Angaben preiszugeben. Zu-
sitzlich kann er Kommentare duflern und einen Fragebogen ausfiillen. Diese Feed-
back-Batterie wird auch Instant Feedback genannt, weil sie dem Nutzer unmittelbar
wihrend des Betrachtens zur Verfiigung gestellt wird. Zusétzlich gibt es die Moglich-
keit, das Portal zu besuchen um detaillierteres Feedback zu erhalten.

How do you like the content? o | Questionnaire Pane || Comments Pane
?) P;:: :: g;etaw“olnvlzlkyet?’ig tolmyjiiiendslrighilaway! ,This is the most amazing thing =
- ! Y
- Why do people hate me so much that they send me stuff like this? I G e Eitis) ﬂ
> ..
Content Pane Distrib
Questions are not scrollable. Comments Tree
Only after the user has runin a loop DA e
answered the first question, the Fane
second is shown. 5
Video / Slideshow o
The user will only see the average —
age after he entered his own age. If Once the user enter's Globe
the user has not entered his own his location on the Pane
data, yet, this is shown: Again, this is before the map he will be shown B
i user entered his own the geographical
Your age: _ gender. Afterwards he will distribution.
To inform the user about this, a see the statistics, e.g. =
popup could tell him about the = ~~
benefit of entering his data d' 68% 32% 9
@® x 65 @ Age do Qo % % k kk

Abbildung 1: Mashup - Inhalt eingebettet in eine Feedback Batterie

Die Idee des hier vorgestellten Mashup-Konzepts besteht also darin, die Hiirde fiir
die Generierung eigener Inhalte zu minimieren und dadurch die Beteiligung nicht-
professioneller Nutzer zu férdern. Die im Mashup enthalten Feedback-Komponenten
erlauben es auflerdem den eigentlich passiven Betrachtern, ihre Meinung einzubringen
und dadurch aktiv etwas beizutragen.
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4 Superdistribution als Basis fiir soziale Netzwerke

Heutige Online Communities wie zum Beispiel Facebook oder Lokalisten.de basieren
auf dem Prinzip der aktiven Freundschaftsanfragen. Dabei bauen die Nutzer ihr per-
sonliches Netzwerk auf, in dem sie aktiv auf die Suche nach Kontakten gehen und
diese dann ,,als Freund hinzufiigen“. Erst wenn die Freundschaft bestitigt wurde,
werden beide Profile aktualisiert.

Diese Funktionalitdt ist auf das Wiederfinden alter Bekannter ausgerichtet, die man
aus den Augen verloren hat. Tatsdchlich werden solche Online Communities auch
sehr stark zur Kommunikation von Freunden genutzt, die bereits auf anderem Wege
ihre Kontaktdaten ausgetauscht haben. Dies hat zur Folge, dass bei jeder neuen Online
Community erneut alle Kontakte aktiv gesucht, hinzugefiigt und bestdtigt werden
miissen, selbst wenn man bereits deren Email-Adresse kennt.

Eine alternative Vorgehensweise zur Erzeugung sozialer Netze in solchen Gemein-
schaften bietet Superdistribution. Im Gegensatz zur pull-basierten Superdistribution,
in der man gezielt nach Inhalten sucht, beruht push-basierte Superdistribution auf
sozialen Netzen: Nutzer versenden Inhalte an ihre Freunde und Bekannte, die leiten
sie wiederum an ihre eigenen Freunde weiter usw. Registriert man nun Absender und
Empfinger, so kann man daraus einen Verteilungsbaum erzeugen, der als Grundlage
fuir eine virtuelle Gemeinschaft verwendet werden kann. Jede Person, die einem oder
der man selbst einen Inhalt geschickt hat, wird umgehend als Kontakt hinzugefiigt.
Dadurch entsteht eine inhaltezentrierte Gemeinschaft, ohne dass die Nutzer aktiv eine
. Freundschaft” erbeten mussen.

Des Weiteren ist es moglich, mehrere verschiedene soziale Netzwerke zu verwalten.
Maochte man beispielsweise private Kontakte von den beruflichen trennen, kann man
die Kontakte entweder manuell verwalten oder mehrere Emailadressen verwenden. In
letzterem Fall werden die Kontakte automatisch richtig zugeordnet (z.B. max@muster-
mann.de fiir private und max.mustermann@firma.de fiir berufliche Kontakte).
Abbildung 2 zeigt skizzenhaft eine Visualisierungsmoglichkeit fiir inhaltezentrierte
Netzwerke. Auf der rechten Seite sieht man den Verteilungsbaum, also die Verbreitung
des Inhalts iiber die Zeit. Die mit ,,Ich* bezeichnete Figur ist der Nutzer selbst, die mit
Namen gekennzeichneten Figuren sind registrierte Freunde und alle {ibrigen Figuren
repriasentieren anonyme Nutzer. Links befinden sich zwei Drop-Down-Meniis mit
denen man den Verteilungsbaum einschrénken kann, einerseits auf bestimmte Inhalte,
andererseits auf bestimmte Personen(kreise).
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Abbildung 2: Inhaltezentriertes Soziales Netzwerk

5 Technische Umsetzung

Um die oben beschriebenen Szenarien testen zu konnen, wurde als Testumgebung
ein Portal entwickelt. Das Konzept und die Architektur dieses Prototyps werden in
diesem Abschnitt néher erléutert.

Das Portal unterstiitzt im Wesentlichen die beiden oben genannten Funktionen: Zum
einen konnen Nutzer eigene Inhalte auswihlen, diese mit Feedback-Funktionen kom-
binieren und das dadurch entstandene Mashup an Freunde versenden. Im Anschluss
daran kann verfolgt werden, wie sich das Mashup verbreitet, und es kann Feedback
eingeholt werden. Zum anderen kann durch die Registrierung dieser Vorgidnge
automatisch ein soziales Netzwerk generiert werden.

In Abbildung 3 ist die Systemarchitektur dargestellt. Ein registrierter Nutzer loggt
sich auf dem Portal ein. Auf der Startseite sieht er eine Liste aller Inhalte, die er
selbst ausgesucht und versendet hat. Eine zweite Liste zeigt des Weiteren alle Inhalte,
die von jemand anderem erstellt und dann an ihn weitergeleitet wurden. Zur ersten
Liste kann nun ein neuer Inhalt hinzugefiigt werden. Dies kann auf zwei Weisen
erfolgen. Liegt dem Nutzer eine Datei vor, so kann diese hochgeladen werden. Ist der
Inhalt bereits im Internet verfiigbar (z.B. als YouTube-Video), so ist es ausreichend,
den Link anzugeben. Anschlieend wird der Nutzer aufgefordert seine Feedback-
Batterie aus vorgefertigten Komponenten zusammenzustellen. Wihrend bei den
meisten Feedback-Komponenten (Alter, Geschlecht, Herkunft, Kommentarfeld, etc.)
lediglich zu entscheiden ist, ob diese enthalten sein soll oder nicht, kdnnen die Fragen
und Antwortmdglichkeiten des Fragebogens (siche Abbildung 1 links oben) selbst
definiert werden.

Sobald das Mashup fertig ist, erhilt der registrierte Nutzer einen Link, den er nun wei-
terleiten kann. Das Mashup ist auch fiir anonyme Nutzer zugénglich, so dass der Link
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beliebig weitergeleitet werden kann. Bei jedem Aufruf des Links wird die ID des In-
halts, die IP-Adresse des Betrachters sowie die Feedback-Informationen in einer Da-
tenbank gespeichert (Feedback Reporting & Tracking). Ein Teil des Feedbacks wird
jedem Nutzer sofort zur Verfiigung gestellt (/nstant Feedback), wihrend andere Teile,
zum Beispiel die Auswertung des Fragebogens, nur registrierten Nutzern im Portal
zur Verfiigung stehen. Dieses erweiterte Feedback wird als Reporting bezeichnet.
Damit interessierte Nutzer darauf zugreifen konnen, gibt es in der Feedback-Batterie
an entsprechenden Stellen einen Link zum Portal.

—
_——— ]

Reporting
E \Instant
i )
2 z R, A {Feedback
— _Register /login __ | ] e Feedback
Registered @§ * ! b DB
user Upload content MediaNet | | ‘1*.
———————— > i
URL / file upload Portal ! listore
(o | i i Content BeXTITENT
P = Bepd i Storage
|
\ Link to Mashup i iStore !
~ | Feedback !
= --['_ & Tracking !

Content supply _@

\ °

Forward \ Anonymous
— b Interaction with registered user link \ user

= = Interaction with anonymous user

-==- Bachgroud process

Abbildung 3: System Architektur

Problematisch ist die Ermittlung der Vater-Sohn-Beziehung, d.h. die Feststellung, wer
wem welchen Inhalt geschickt hat — insbesondere bei anonymen Nutzern. Beim ersten
Aufruf eines Mashups wird eine neue Benutzer-ID erzeugt und in einem Cookie auf
dem Rechner des Nutzers gespeichert. Dadurch kann bei wiederholter Betrachtung
festgestellt werden, dass es sich um denselben Rechner handelt, selbst wenn sich
dessen [P-Adresse inzwischen gedndert hat. Nur wenn sich zwischen zwei Besuchen
die IP-Adresse dndert und das Cookie geldscht wurde, wird dem Nutzer eine neue
Benutzer-ID zugewiesen.

Sendet eine Person A einer Person B einen Link, so enthélt dieser Link die Benutzer-
ID von A. Ruft B nun den Link auf, so kann aus dem Link die ID des Vaters bestimmt
werden. Aus Cookie und IP-Adresse von B wird nun versucht, die Benutzer-ID von
B zu bestimmen, und falls dies nicht moglich ist, erhélt B eine neue ID. Unmittelbar
nachdem die Vater-Sohn-Beziehung erfasst und in der Datenbank gespeichert wurde,
erfolgt im Browser der Person B eine Weiterleitung auf einen neuen Link, der nun
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nicht mehr die ID von A, sondern von B erhilt. Dieser Vorgang erfolgt fiir den
Nutzer weitestgehend transparent. Leitet B nun den neuen Link an seinen Freund
C weiter, kann die Vater-Sohn-Beziehung korrekt bestimmt werden: A > B > C.
Problematisch ist aber, dass B auch die von A erhaltene Email weiterleiten kann, die
noch die Benutzer-ID von A enthélt. In diesem Fall wiirde die falsche Vater-Sohn-
Beziehung A > B und A > C erfasst werden. Kurz gesagt, eine richtige Bestimmung
des Verteilungsbaums kann nur gewihrleistet werden, wenn alle Nutzer den Inhalt
iiber die Webseite weiterleiten statt iiber ihr Emailprogramm. Da die Verwendung
eines Emailprogramms zum Weiterleiten von Links bequemer ist - vor allem wegen
des Adressbuchs, das einem das Eintippen der Emailadressen erspart - ist dies ein
nicht zu vernachldssigendes Problem.

6 Geschiftsmodelle

Digitale Inhalte und virtuelle Gemeinschaften sind Erfahrungsgiiter [8]. Das bedeutet,
dass man sie erst nach dem Konsum bzw. nach der ersten An- oder Verwendung beur-
teilen kann. Weiterhin sind virtuelle Gemeinschaften von Netzeffekten gekennzeich-
net. Je mehr Mitglieder zu der Gemeinschaft gehdren, desto hoher ist ihr Nutzen. Fiir
netzwerkbasierte Geschéftsmodelle mit digitalen Inhalten stellen diese Eigenschaften
eine Herausforderung dar, denn Inhalte konnen nach Erhalt ohne groe Kosten ver-
vielféltigt und weiterverbreitet werden. Damit besteht die Gefahr, dass mit frei ver-
fiigbaren Inhalten keine Erlse mehr erzielt werden konnen. Schiitzt man diese jedoch
beispielsweise mit DRM, so kann vorab kein Eindruck des Produktes gewonnen
werden, was ein Risiko in Bezug auf die Verbreitung darstellt. Auch die Community
selbst kann nicht durch restriktive Nutzerkreise und dediziertes Rechte-Management
abgeschottet werden, da mit steigender Teilnehmerzahl das soziale Netzwerk an
Attraktivitidt gewinnt. Es stellt sich also die Frage nach Erlosmdglichkeiten bei
inhaltezentrierten virtuellen Gemeinschaften.

Als geeignet erscheint es, nicht Inhalte, sondern flankierende Mehrwertdienste als Er-
16squellen zu nutzen. Applikationen wie Bewertungstools oder die zuvor beschriebene
Nachverfolgung von Inhalten (7racing und Tracking) generieren eine Vielzahl von
Informationen, die einen Mehrwert darstellen konnen. Aber auch Speicherplatz oder
Rechte konnen Gegenstand solcher Dienste sein. So ist es denkbar, beispielsweise
im oben dargestellten Szenario einen Teil der Feedback-Informationen gratis zur
Verfligung zu stellen, den Rest jedoch zahlenden Premium-Kunden vorzubehalten.
Eine dhnliche Strategie verfolgt auch die Plattform Xing. Der Nutzer kann somit das
Produkt erfahren, ohne das eine Kannibalisierung der Erlose stattfindet. Eine zweite
Méglichkeit stellt die Generierung von indirekten Erldsen iiber Marktforschung dar.
Indirekte Erlose konnten auch erzielt werden, indem Werbetreibenden gegen Entgelt
besondere Moglichkeiten eingerdumt werden, um deren Inhalte zu verbreiten. Die
Feedback-Information gédbe anschlieBend Aufschluss iiber Reichweite und Gefallen
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der Inhalte. Da solche Erlosmodelle stark auf den Beitrag von Nutzern abstellen,
soll nachfolgend dargestellt werden, welche rechtlichen Aspekte bei Nutzung von
personenbezogenen Daten eine Rolle spielen konnen.

7 Rechtliche Aspekte

Die oben dargestellten technischen und wirtschaftlichen Szenarien werfen die Frage
nach der Einhaltung von rechtlichen Vorschriften auf.

In unserem Fall sind insbesondere Vorschriften zum Datenschutz zu beachten, und
zwar immer dann wenn personenbezogene Daten erhoben werden (§ 12 Abs. 1, 2
TMG, § 3 Abs. 1 BDSG). Dies betrifft alle Szenarien, in denen Nutzer sich erst
registrieren und dann iiber sich selbst im Rahmen des Feedbacks Angaben machen,
wie z. B. Alter und geographische Herkunft. Im Besonderen gilt dies fiir das Feature
,Freundesbaum®. Nutzer, an die der Inhalt weitergeleitet wurde, konnen nidmlich
einsehen, dass und welcher Nutzer den Inhalt vorher schon angesehen hat. Fiir die
Ebene der ,,Tochtergeneration® ist dies noch unproblematisch, weil der weiterleitende
Nutzer hier weill, wem er den Inhalt empfichlt. In der Ebene der ,,Enkelgeneration™
gilt das fiir den Kopf des Freundesbaumes aber nicht mehr. Vor der Anzeige eines
Nutzers in einem ,,Freundesbaum‘ und der sonstigen Nutzung der eingegebenen
Daten fiir Marktforschungen von Dritten ist der Nutzer daher erstens iiber die
Erhebung und Speicherung und weitere Nutzung, z. B. die Verarbeitung der Daten
im Rahmen von Freundesbaumen oder die Weitergabe seiner Daten und Angaben an
Dritte zu informieren (§ 13 Abs. 1 TMG) und er ist zweitens zu einer Zustimmung
zu dieser Weitergabe an Dritte und Anzeige im Freundesbaum aufzufordern (§ 12
Abs. 1, 2 TMG).

8 Zusammenfassung

Inhaltezentrierte Gemeinschaften stellen eine Mdglichkeit zur Organisation sozialer
Netze dar, die sich nicht durch die explizite Kommunikation ihrer Nutzer bilden,
sondern implizit durch die Verbreitung und Nutzung von Inhalten. Sie basieren auf
Superdistribution, einem Vertriebskonzept, bei dem Inhalte legal zwischen Nutzern
verbreitet werden und welches somit eine Alternative zum klassischen ,,Content Shop*
darstellt. Superdistribution folgt damit dem Grundgedanken des Web-2.0-Paradigmas
und erweitert dieses Konzept, indem der Nutzer nicht nur an der Erstellung von In-
halten, sondern auch an deren Verbreitung partizipiert.

Dieser Beitrag hat ein Konzept zur Umsetzung inhaltezentrierter Gemeinschaften ge-
liefert und darauf basierende Geschiftsmodelle vorgestellt. Der beschriebene Prototyp
wurde in den vergangenen Monaten im Rahmen eines Industrieprojekts umgesetzt
und wird in weiteren Arbeitsschritten einer Nutzerevaluation unterzogen. Ergebnisse
dieser Evaluation sollen Erkenntnisse dariiber liefern, inwiefern die Nutzer bereit
sind, diese Form der Bildung virtueller Gemeinschaften anzunehmen und welche
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Bedenken und Risiken in diesem Zusammenhang gesehen werden. Letzteres betrifft
beispielsweise den Schutz der Privatsphire, der trotz der erlduterten rechtlichen
Rahmenbedingungen auf diesem Gebiet zunehmend von den Nutzern als wichtig
erachtet wird.
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