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Abstract

Abstract

Man stelle sich eine groe Halle vor. Uberall haben sich mehr oder weniger gut besetzte Bands
aufgebaut und geben ihre Lieder zum Besten. Ein Bassist schlendert durch die Reihen. Ir-
gendwo trifft er auf eine Band, deren Musik ihn anspricht. Er stellt sich dazu und beginnt zu

spielen.

Das in etwa ist die Grundidee dieser Arbeit. Mit einem kleinen Unterschied: Die Halle ist ein
Webserver. Die Diplomarbeit erforscht die Mglichkeit mit Hilfe des Internets eine Gemein-
schaft zu schaffen, die Musik macht und dabei durch die Vielfalt der Benutzer und Stile ein

kreatives Potential schafft, welches in klassischen Band-Strukturen nur selten zu finden ist.

Es existieren bereits verschiedene Plattformen fiir kollaborative Musik, doch keine kann bis-
lang als wirklich erfolgreich bezeichnet werden. Viele bieten aufgrund ihres technischen Prin-

zips keine umfassende stilistische Freiheit, andere werden schlichtweg nicht genutzt.

Die hier konzipierte Plattform ist nicht echtzeitbasiert, damit eine grétmogliche musikalische
Freiheit gewihrleistet ist und sich auch méglichst viele Menschen ohne Beschrinkungen ein-
bringen koénnen. Stattdessen arbeiten die Teilnehmer dhnlich wie in den bekannten Audio-
Editoren mit verschiedenen Spuren, die sie einzeln auf die Plattform stellen. Andere Musiker
konnen ihre musikalischen Ideen dann einfach einbringen, indem sie eine weitere Spur dazu-

stellen.

Neben diesem Grundprinzip untersucht diese Arbeit die verschiedenen Moglichkeiten, die
Gemeinschaft unter den Musikern zu stirken, und sie somit noch attraktiver zu machen. Auch
die méglichen Erlésquellen und verschiedene Wege die Plattform bekannt zu machen werden

betrachtet.



Virtuelle Bands — Kollaborative Musik im Internet

1 ,,Wie konnen
Menschen online
gemeinsam Musik
schaffen?”

Spitestens mit der Erfindung des Kompressionsverfahrens fiir Audiodaten ,,MPEG 1 Layer
3%, schlicht mp3 genannt, hat auch die Musik Einzug in das Internet erhalten. Am meisten
Schlagzeilen machten dabei die rechtlich zweifelhaften Anwendungen im Zusammenhang mit

Musiktauschborsen wie Napster oder Kazaa.

Auch fir Musiker selbst hat das Internet an Bedeutung gewonnen. 77% aller Kiinstler nutzen
das Netz (vgl. PEW Internet & American Life Project 2004, S. I1I). Viele nutzen es einfach als
weiteren Weg um sich und ihre Werke der Offentlichkeit prisentieren zu kénnen. Neben indi-
viduellen Homepages einzelner Kiinstler haben sich dazu auch zahlreiche groBe Webseiten
entwickelt. Die bekannteste von ihnen war das einstige mp3.com, eine gigantische Plattform

fiir unabhingige Musiker, die dariiber ihre Musik prisentieren und auch verkaufen konnten.

Doch Musiker beschrinken sich nicht nur darauf, das Internet als reinen Ausstellungsraum zu
nutzen. Uber 60% nutzen es auch um mit anderen Musikern zusammenzuarbeiten (vgl. PEW
Internet & American Life Project 2004, S. 27). Meistens nutzen sie dazu E-Mail oder ihre ei-
genen Webseiten. GroB3e etablierte Plattformen um diese Zusammenarbeit zu férdern gibt es

bislang noch nicht.

Diese Liicke zu schliefen ist das zentrale Thema dieser Arbeit. Sie soll zeigen, wie man eine
Plattform und eine Gemeinschaft von Menschen griinden kann, die die neuen Méglichkeiten,

die das Internet bietet nutzen um gemeinsam neue Musik zu schaffen.



Kapitel 1 - ,,Wie kénnen Menschen online gemeinsam Musik schaffen?*

1.1 Technische Gegebenheiten

Lange Zeit war das Internet hauptsichlich ein Text-Medium. Zu seinen Anfangszeiten waren
selbst Webseiten mit einigen Bildern eine Geduldsprobe fiir den Benutzer. Gliicklicherweise
hat der technische Fortschritt inzwischen dazu gefiihrt, dass Internetzuginge eine beachtliche

Geschwindigkeit erreicht haben.

Dennoch stofen multimediale Anwendungen noch immer auf einige Beschrinkungen. Dies
betrifft einerseits nach wie vor die verfiigharen Ubertragungskapazititen, aber vor allem auch
die Verzégerungen und deren Varianz der Ubertragung, welche im Allgemeinen als Latenz

und Jitter bezeichnet werden. (vgl. Kon / Iazzetta 1998)

1.1.1 Bandbreite’

Audio in CD-Qualitit verursacht einen Datenstrom von 1400 kBit pro Sekunde. Solche Da-
tenmengen sind unkomprimiert praktisch nicht iber das Internet Gbertragbar. Da ISDN ma-
ximal 64 kBit pro Sekunde tbertragen kann und selbst DSL in den meisten Fillen auf

1000 kBit/s beschrinkt ist, muss der Datenstrom reduziert werden.

Dazu kann man die Audiodaten mit einem Kompressionsalgorithmus verringern. Dabei
nimmt mit zunehmender Verringerung der Datengrof3e aber auch die Qualitit der Audiodaten
ab. Der Technische Fortschritt der letzten Jahre erméglicht es jedoch inzwischen, Musik selbst

tiber Modem-Verbindungen in akzeptabler Qualitit in Echtzeit zu Gibertragen.

! Im genauen technischen Sinn meint ,,Bandbreite® das zur Ubertragung von Informationen
verfiighbare Frequenzspektrum. In der Umgangssprache hat sich der Begriff allerdings inzwi-
schen als Standardbezeichnung fiir die maximale Dateniibertragungsrate eines Ubertragungs-
kanals etabliert. Zugunsten der besseren Lesbarkeit verwendet daher auch diese Arbeit ,,Band-

breite” und ,,maximale Datentbertragungsrate eines Kanals“ synonym.
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1.1.2 Latenz

Als Latenz bezeichnet man die Verzbégerung, die bei einer Dateniibertragung unweigerlich
auftritt. Besonders kritisch ist dies fiir Anwendungen, die einzelne Interpreten iiber das Inter-
net gemeinsam Musik auffithren lassen wollen, denn bei den meisten Musikarten ist exaktes

Timing — vorsichtig ausgedriickt — nicht ganz unwichtig.

Der Mensch ist bemerkenswert gut darin, Abweichungen in Rhythmus-Strukturen zu bemer-
ken. Unter guten Vorraussetzungen sind Menschen in der Lage, Abweichungen von unter
10ms zu bemerken (vgl. Friberg / Sundberg 1995). Allerdings ist dies ein experimenteller
Wert, der in der Praxis kaum erreicht wird. Unter realen Bedingungen wiirden die Téne durch

Schallreflektionen und tiberlagernde andere Klinge ,,verschmiert™ (vgl. Chafe et al. 2004).

Verzogerungen von 50ms sind nichts ungewdhnliches bei musikalischen Auffiihrungen (vgl.
Lago / Kon 2004). Chafe et al. (2004) kamen in einem Versuch sogar zu dem Ergebnis, dass
eine leichte Verzogerung von 11,5ms optimal ist um ein stabiles Tempo zu halten. Bei geringe-
ren Verzégerungen bekamen 75% ihrer Versuchspersonen Probleme, das Tempo zu halten.

Sie wurden schneller.

Bei der computervermittelten Kommunikation kommen schnell betrichtliche Latenzen zu-
stande. Schon allein die reine Ubertragung iiber das Internet hat eine Verzégerung von durch-
schnittlich 223ms (in Europa?). Selbst wenn man eine schnellere Verbindung hat, muss noch
die Verzégerung bei der Verarbeitung der Daten beriicksichtigt werden. Das verbreitete
Kompressionsverfahren mp3 hat beispielsweise eine theoretische Latenz von 59ms, wobei die
tatsichlichen Werte in Abhingigkeit von Implementierung und Hardware deutlich héher lie-

gen (vgl. Kon / Tazztetta 1998)

Zusammengerechnet kommt man dann schnell in Bereiche, die fiir musikalische Anwendun-
gen nicht mehr akzeptabel sind. Zwar kénnen Musiker sich in gewissen Grenzen an Verzoge-
rungen anpassen, aber selbst getibte Musiker kénnen Latenzen von mehr als 80ms nicht mehr

kompensieren (vgl. Kon / Tazzetta 1998). Verzogerungen von ungefihr 100ms empfinden

2 http:/ /www.internettrafficreport.com/europe.htm (1.8.2005)
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Menschen dann selbst bei nicht-musikalischer Kommunikation als stérend (vgl. Cheshire

1996, S.3; Owen 2000, S.181)

1.1.3 Jitter

Unter Jitter versteht man die unvorhersehbare Verinderung der Latenzzeit. Fiir musikalische
Anwendungen ist Jitter noch problematischer als Latenz. Zwar kénnen erfahrene Musiker, wie
bereits erwihnt, gleichmiBlige Verzégerungen in einem gewissen Rahmen ausgleichen, aber
wenn sich die Verzégerung unvorhersehbar dndert, dann kann auch der professionellste Musi-

ker damit nicht umgehen.

Bei der Dateniibertragung im Internet werden die Daten in kleine Pakete unterteilt, und ein-
zeln Gbertragen. Dabei ist kein Mechanismus vorgesehen, der eine gleichmalige Ubertragung
der Pakete sichern kénnte. Im Zweifelsfall konnen zwei Pakete aus demselben Strom komplett
verschiedene Wege nehmen. Da es im Internet auch keine exklusiven Verbindungen gibt,
muss man die verfiigbaren Ubertragungskanile immer mit einer unbekannten Anzahl weiterer
Nutzer teilen. Wie stark diese Nutzer die Kapazititen beanspruchen ist nicht vorhersehbar,

deswegen kann die Verzégerung jederzeit variieren.

Daher muss man bei Ubertragungen iiber das Internet prinzipbedingt immer mit nennenswer-
tem Jitter rechnen. Fast alle Streaming-Technologien puffern aus diesem Grund die ankom-
menden Daten um aus diesem Puffer heraus einen gleichmiBigen Datenstrom abspielen zu
koénnen. Da dieser Puffer allerdings zu einer verlingerten Latenzzeit fihrt, ist diese Technik

mit Musik nur sehr bedingt anwendbar.

11
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1.2 Synchron vs. Asynchron

Musizieren ist traditionell ein synchroner Vorgang. Mehrere Menschen benutzen ihre Instru-
mente gleichzeitig und im Takt um Musik zu machen. Frither war dies auch gar nicht anders
moglich. Wenn ein mittelalterlicher Harfespieler Stunden nach der Probe Lust hatte, noch
einmal mit seiner Band zu spielen, musste entweder die komplette Gruppe wieder erscheinen,

oder er musste auf das Vergniigen verzichten.

Mit der Erfindung der Audioaufzeichnung hat sich dies gedndert. Die Harfespieler von heute
konnen zu einer Aufzeichnung ihrer Gruppe spielen. Dies hat nicht nur den Vorteil, dass die
Bandmitglieder nicht mehr gestresst sind, wenn jemand um 3 Uhr nachts proben méchte,

sondern erbffnet auch ganz neue Méglichkeiten der Musikproduktion.

In modernen Studios wird die Méglichkeit zur asynchronen Produktion bereits ausgiebig ge-
nutzt. Hier spielen nicht alle Musiker parallel das Stiick, sondern einer nach dem anderen.
Hiufig beginnt der Schlagzeuger und nimmt die Rhythmus-Spur auf. Danach spielt beispiels-
weise der Gitarrist seinen Part dazu. Wenn alle Teile des Liedes aufgenommen wurden, wer-

den sie zusammengemischt.

Dies hat gleich mehrere Vorteile. Zum einen schafft es die Moglichkeit, dass ein Musiker zwei
Instrumente spielen kann, da er sie nicht auch gleichzeitig aufnehmen muss. Zudem sinkt der
Aufwand bei Korrekturen, da nicht die ganze Band das Stiick neu einspielen muss, sondern
einfach nur die entsprechende Spur erneuert werden kann. Auch das nachtriigliche Andern
eines Stiickes wird etleichtert, da man einzelne neue Spuren hinzufiigen kann, ohne dass simt-

liche Musiker dafiir zur Verfiigung stehen missen.

Grundsitzlich kann man zwei Arten von Modi des Musikmachens unterscheiden: synchron
und asynchron. Die ,traditionelle Art Musik zu machen ist synchron, also ein klassischer
Live-Auftritt. Dadurch bekommt die Musik eine andere Atmosphire, so wie Studio-
Aufnahmen auch anders klingen als Live-Auftritte. Dies ist allerdings auch so gewollt —
schlieBlich verfolgen beide Arten verschiedene Ziele. Bei der synchronen Variante geht es um
das Erlebnis, um den Augenblick des Spielens. Asynchrone Musikproduktion ist lingerfristig
ausgelegt. Es geht weniger um den Augenblick, sondern um die Schaffung eines neuen Liedes

als letztlich abgeschlossenes Ergebnis.

12
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1.3 Zielvorstellung

Im Zusammenhang mit dem Internet kann der asynchrone Ansatz ganz neue Potentiale er-
schlieBen. In einem offenen System kann jeder dazu beitragen, ein Lied zu verbessern. Durch
die asynchrone Herangehensweise ist man auch nicht auf die Unterstiitzung anderer angewie-
sen. Man kann jederzeit seiner Kreativitit freien Lauf lassen und das Lied mit seinen eigenen
Ideen erweitern. Man kann diesen Ansatz ein wenig mit der Open-Source-Bewegung verglei-
chen, die es auch geschafft hat, durch ihre offene Philosophie eine ungeheure Anzahl an ein-
fallsreichen Projekten hervorzubringen, die bei einer geschlossenen oder geplanten Vorge-
hensweise niemals zustande gekommen wiren. Durch frische Einfliisse von Menschen, die
nicht durch den ,,akustischen Tunnelblick®, der sich hiufig einstellt, wenn man erstmal eine
Weile einen Stil verfolgt, sollen neue Werke und neue Stile entstehen. Die Plattform soll bei-
spielsweise Opern-Singer dazu bringen auch einmal einen Techno-Track zu begleiten, oder

eine Western-Gitarre mit fernéstlichen Klingen zu kombinieren.

Damit diese Kreativitit nicht gehemmt wird, sollte es den Musikern auch so einfach wie mog-
lich gemacht werden, an einem Lied-Projekt teilzunehmen. Dazu gehért nicht nur, dass die
Benutzeroberfliche einfach und intuitiv sein sollte, es diirfen dartber hinaus auch keine orga-
nisatorische Hiirden zu Giberwinden sein. So wire eine Kontroll-Instanz wie beispielsweise ein

Projektmanager, der der Teilnahme an einem Projekt erst zustimmen muss, unnétig abschre-

ckend.

Genauso wenig wie es organisatorische Einschrinkungen geben darf, sollte es auch keine sti-
listischen Finschrinkungen geben. Viele bisherige Versuche in dieser Richtung haben sich den
technischen Beschrinkungen unterworfen und beispielsweise nur Musik in dem bandbreiten-
sparenden MIDI-Format unterstiitzt. Daraus resultiert eine begrenzte Menge an benutzbaren
Instrumenten und Effekten. Die hier vorgeschlagene Plattform soll diesbeztglich keine Vor-
gaben machen. Es wird egal sein, ob jemand mit einer Gitarre oder mit einem Wascheimer

Musik machen will — alle Wege sollen offen bleiben.

Da Musik bei dieser Herangehensweise zu einem ,,sozialen Projekt™ wird, ist es wichtig, die
Gemeinschaft unter den Teilnehmern zu férdern. Nur wenige Dinge schaffen es, Menschen

so gut zu motivieren, wie andere Menschen. Durch den Kontakt und Dialog mit anderen Teil-

13



Virtuelle Bands — Kollaborative Musik im Internet

nehmern werden die Musiker angespornt mehr und bessere Beitrige zu schaffen. Man findet
neue Musiker mit denen man zusammenatbeiten kann. Zusitzlich werden sie durch ihr Netz
an Kontakten, das sie sich mit der Zeit aufbauen, an die Plattform gebunden. So wie man
nicht leichtfertig die Stadt verlisst, in der man Freunde gefunden hat, wechselt man auch nicht

die Internetplattform, auf der sich die Freunde versammeln.

14



Kapitel 1 - ,,Wie kénnen Menschen online gemeinsam Musik schaffen?*

1.4 Aufbau der Arbeit

Um dieses Ziel zu verfolgen, wird im zweiten Kapitel zuerst untersucht, welche Angebote es

bereits fiir kollaborative Musik im Internet gibt.

Das dritte Kapitel beschiftigt sich mit der Konzeption der Plattform. Es entwirft die zentrale
Grundlage zur Verwaltung der Musik. Auch die Méglichkeiten zur Férderung der Gemein-
schaft unter den Musikern werden untersucht. Dieses Kapitel ist der Schwerpunkt der gesam-

ten Arbeit.

Erginzend zu den theoretischen Ausfithrungen enthilt es zur Verdeutlichung auch eine Reihe
an Gestaltungs-Vorschligen fiir die konzeptionierte Plattform. Der Ubersichtlichkeit zuliebe
handelt es sich dabei meistens um Ausschnitte. Die vollstindigen Entwiirfe sind in gréBeren

Formaten im Anhang enthalten.

Der Frage, warum man eine solche Plattform betreiben sollte, geht Kapitel 4 nach. Neben
kurzen Uberlegungen tber nicht-finanzielle Motivatoren handelt es hauptsichlich von mégli-

chen Einnahmequellen um die Plattform zu finanzieren.

Im finften Teil wird nach Wegen gesucht, die Plattform bekannt zu machen. Die Hauptpunk-
te dabei sind Suchmaschinenmarketing, virales Marketing und die immer mehr an Bedeutung

gewinnenden Blogs.

15
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2 Vorhandene Ansatze

Die Geschichte der netzwerkbasierten Musik geht zurtick bis in die siebziger Jahre. (vgl. Jorda
/ Barbosa 2001). Mit dem Einzug des Internets entstanden auch viele neue Projekte, deren
Ziel das Online-Musizieren ist. Teilweise stammen sie aus dem Bereich der Medienkunst, teil-
weise wurden sie von engagierten Hobby-Musikern geschaffen, und einige wenige wurden

auch von kommerziell orientierten Firmen geschaffen.

Dieses Kapitel widmet sich diesen Pionieren der Online-Musik. Um einen vollstindigen U-
berblick zu erhalten, beschreibt es neben den asynchronen auch die synchron orientierten

Projekte.

16



Kapitel 2 - Vorhandene Ansitze

2.1 Synchrone Projekte

,,Playing with musicians, as if they were there, but without their physical presence, is an old

and strong fantasy.” (Pachet 2002, S.77)

In der wissenschaftlichen Literatur genielen insbesondere die Projekte Beachtung, die sich
den gemeinschaftlichen Auffihrungen im oder mit Hilfe des Internet widmen. Auf Konferen-
zen wie der ,International Computer Music Conference® oder in Fachzeitschriften wie dem
,Computer Music Journal“ erscheinen regelmilBig Artikel, die echtzeitbasierte Systeme behan-

deln.

Gemeinsam ist allen Systemen, dass sie das Latenzproblem nicht lésen kénnen. Im globalen
Rahmen ist dies selbst theoretisch unméglich. Informationen von einem Ende der Welt ans
andere und wieder zuriick zu schicken dauert selbst mit reiner Lichtgeschwindigkeit ohne
weitere technische Verzégerungen 133,4 Millisekunden (vgl. Barbosa 2003, S.53), also mehr als

ein Musiker ausgleichen kann.

Meistens, wenn sich ein technisches oder physikalisches Problem nicht I6sen ldsst, entwickelt
die Musik einfach eine neue Stilrichtung, die fiir die Schwiche nicht mehr so anfillig ist. Schon
die gregorianischen Chére wirkten mit lang gezogenen Ténen dem starken Hall in den Ka-
thedralen entgegen, der bei einem schnellen Tempo die Texte unverstindlich gemacht hatte.

(vel. Kon / Iazztetta 1998)

Auch die verschiedenen internetbasierten Musikprojekte haben ihre eigene Stilistik entwickelt,
um mit den technischen Gegebenheiten fertig zu werden. Golo Féllmer (2002) hat diese Art
von Musik Netzmusik genannt. Diese Netzmusik ist hiufig nicht Takt-gebunden, sondern eher

atmosphirisch und avantgardistisch.

Das Grundprinzip der meisten Anwendung besteht darin, Klanggeneratoren mit mehreren
Benutzerschnittstellen zu steuern, die Giber das Internet verteilt sind. Bei dem Projekt ,,Public
Sound Objects® stellt ein solches ,,Sound Object” einen Klanggenerator auf einem zentralen
Server dar, der verschiedene Parameter zur Klangsynthese haben kann. Uber eine Java-
Anwendung kann jeder Teilnehmer ein solches Objekt steuern. Auf dem Server werden dann
die entsprechenden Klinge erzeugt, gemischt und schlief3lich per Audio-Stream zurtlick an den

Benutzer geliefert. (vgl. Barbosa / Cardoso / Geiger 2005) Andere Projekte die ein dhnliches
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Prinzip verfolgen sind beispielsweise ,,Variations for WWW< (vgl. Yamagishi / Setoh 1998)
oder ,, Telemusic #1° (vgl. Young 2001).

WebDrum? verfolgt einen leicht anderen Ansatz. Basierend auf dem TransJam-Server erfolgt
die Klangsynthese clientseitig. Im Fall von WebDrum steuern alle Teilnehmer gemeinsam eine
Art Drum-Computer. Jeder Benutzer hat in seinem Client einen solchen Drum-Computer und
iber den TransJam-Server werden Anderungen an diesem ,, Trommel-Muster* an alle anderen

Teilnehmer weitergeleitet, sodass alle denselben Rhythmus héren. (vgl. Burk 2000)

Bei diesen Projekten kénnen jeweils nur die im Rahmen des Projektes vorgegebenen Instru-
mente verwendet werden. Diese sind meist sehr experimentell und entsprechen keinem In-
strtument in der realen Welt. Im Gegensatz dazu basiert NINJAM auf echten Audiosignalen.
Man kann also jedes Instrument seiner Wahl nutzen, man muss es lediglich irgendwie auf-
nehmen kénnen. Die Methode, mit dem Latenz-Problem umzugehen, ist dabei recht unge-

wohnlich:

»oince the inherent latency of the Internet prevents true realtime synchronization of the jam,
and playing with latency is weird (and often uncomfortable), NINJAM provides a solution by

making latency (and the weirdness) much longer.” - NINJAM Homepage*

Der Jam® wird in Intervalle unterteilt. Jeder spielt zu dem Intervall, den die anderen zuvor
gespielt haben. Da das Aufgenommene erst ein Intervall spiter bei den anderen Teilnehmern
gespielt wird, bleibt gentigend Zeit die Intervalle zu synchronisieren. Dadurch, dass jeder Teil-
nehmer ein striktes Tempo nach Metronom spielt, passen die verschobenen Intervalle irgend-

wie zusammen, obwohl es natiirlich teilweise sehr schrig klingt.

3 http:/ /www.transjam.com/webdrum/ (2.8.2005)
4 http:/ /www.ninjam.com/ (2.8.2005)

5 Jam, oder auch Jam-Session ist eine umgangssprachliche Bezeichnung fiir improvisiertes Musizieren

18



Kapitel 2 - Vorhandene Ansitze

2.2 Asynchrone Projekte

Neben den wissenschaftlich dokumentierten Projekten haben sich auch eine ganze Reihe wei-
terer Plattformen entwickelt. Sie verfolgen meistens einen asynchronen Ansatz. Das bedeutet,

mehrere Menschen spielen nacheinander Spuren zu einem gemeinsamen Song ein.

Einige dieser Anwendungen sind kommerziell entstanden, andere wurden von engagierten
Hobbymusikern geschaffen. Viele kleinere Kooperationsplattformen basieren nicht auf spe-
ziell auf sie zugeschnittener Technologie, sondern nutzen frei zugingliche Open Source Sys-
teme. Meistens bestehen sie aus einem Forensystem (wie z.B. ,,phpBB“¢) und einem Datei-

Transfer-System. Einige Nutzen auch Projektmanagement Systeme (z.B. ,,dotProject™).

Auf den rein forenbasierten Plattformen wird den kooperationswilligen Musikern im Prinzip
nur ein zentraler Kommunikationskanal zur Verfiigung gestellt. Ein Musik-Projekt ist einfach
ein langer Gesprichsfaden. Neue musikalische Beitrige werden als komprimierte Audiodatei
auf irgendeinen Server geladen, und dann in einer Mitteilung in dem Forum verlinkt. Sobald
jemand eine Verbesserung hat, ladt er wieder eine neue Datei hoch und verlinkt sie wieder in
einer neuen Nachricht. Mit zunehmender Dauer des Projektes leidet so die Ubersichtlichkeit.
Aktive Projekte kénnen durchaus iiber 100 Mitteilungen enthalten. Haufig ist es dann nicht
mehr ganz so leicht, die aktuellsten Fassungen der einzelnen Beitrige zu finden, da sie tiber
mehrere Seiten verstreut sind. Verschirfend kommt noch hinzu, dass hiufig iltere Fassungen
aus Platzmangel wieder geléscht werden und die alten Links in den Foren somit ins Leere
laufen. Die Plattformen, die Projektmanagement-Systeme oder sonstige Dateiverwaltungs-

Systeme verwenden, gleichen diese Schwiche ein wenig aus.

Man merkt den Plattformen deutlich an, dass sie von begeisterten Musikern und nicht von
Webdesignexperten geschaffen wurden. Die meisten Projekte haben eine etwas verwirrende

Seitenstruktur und ein etwas improvisiert wirkendes Layout. Es werden auch keine gréB3eren

¢ http:/ /www.phpbb.com/ (17.4.2002)

7 http:/ /www.dotproject.net (8.5.2002)
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Anstrengungen unternommen, die Plattformen bekannt zu machen®, weswegen der Benutzer-

kreis sehr tiberschaubar ist.

Bei der Mehrheit dieser Plattformen handelt es sich um kleinere Gruppierungen mit weniger
als 100 Benutzern und nur einem sehr kleinen Kern an aktiven Teilnehmern. Viele der aktiven
Nutzer benutzen nicht nur eine Plattform, sondern veréffentlichen ihre Projekte auf mehreren

Seiten.

Einen guten Ausgangspunkt um durch die Gemeinde dieser Gruppierungen zu wandern ist

der ,,Jammers Online Webring*, der die meisten kleineren Projekte erfasst.

Neben diesen unkommerziellen Projekten gibt es auch noch einige Plattformen, die von Fir-
men betrieben werden. Sie zeichnen sich meistens durch ein professionelles Webdesign und

eigens produzierte Software aus.

8 Sucht man beispielsweise bei der populidren Suchmaschine Google nach den beiden Begtiffen ,,music*
und ,,collaboration® — die am weitesten verbreitete Bezeichnung fiir solche Projekte — findet man die
erste Plattform, Collaboration Central, auf Seite 8 der Suchergebnisse (Stand 28.6.2005). Da tber 80%
der Nutzer nicht iiber die dritte Ergenisseite hinaus suchen (vgl. iProspect 2004, S.10), sind tber diesen

Weg keine grolen Benutzerstréme zu erwarten.

? http:/ /jolwebting.servemp3.com/webting/ (8.5.2005)
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2.2.1 Loopwise

VIEW PROJECTS LINK EXCHANGE
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[ Our Banners
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Budget

Abbildung 2.1 — Loopwise Projektseite!

Eine dieser Plattformen nennt sich Loopwise!!. Im Vergleich zu anderen Plattformen ist
Loopwise eher geschifts- als musikorientiert. Das duf3ert sich an den tiberall zahlreich prisen-
ten Werbeeinblendungen und vor allem auch an dem sehr geschiftsorientierten Funktions-

prinzip.

Im Wesentlichen handelt es sich dabei um ein Vermittlungssystem zwischen Musikern und
Produzenten. Wenn jemand ein Lied produzieren méchte und ihm dazu noch Musiker fehlen,
kann er das entsprechende Projekt auf der Website verdffentlichen und ein Budget angeben.

Daraufhin geben Musiker dann ihre Angebote ab.

10 hetp:/ /www.loopwise.com/looksurf/projects/1124747001 (25.8.2005)

1 http:/ /www.loopwise.com/ (9.5.2005)
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Community-Elemente sind spirlich vorhanden. Es gibt Profile fiir jeden Benutzer. Darauf
werden Informationen wie gespielte Instrumente, Erfahrungen, Gehaltsvorstellungen, Alter,
Hobbies, Lieblingsfilme, -biicher und —musik sowie eine Selbstdarstellung veroffentlicht. Au-
Berdem gibt es jeden Monat einen ,,Songwriting Contest™. Leider gibt es weder in den Profi-
len, noch bei den Projekten, noch beim Wettbewerb eine Méglichkeit, Kommentare zu

schreiben. Auch die Veroffentlichung von gelungenen Kooperationen ist nicht vorgesehen.

Derzeit (31.7.2005) sind bei Loopwise 1088 Musiker registriert. Durchschnittlich werden pro
Monat zehn Projekte veréffentlicht. Meistens meldet sich daraufhin entweder niemand, oder

lediglich einer, selten mehr als finf. Damit geh6ért Loopwise zu den aktiveren Plattformen.

Loopwise ist durchaus professionell aufgezogen und wirkt im Gegensatz zu anderen Plattfor-
men lebendig. Es ist schade, dass sich die gesamte Aktivitit um die Vermittlung von Dienst-

leistungen dreht und weniger auf die Férderung von kreativen Kooperationen ausgerichtet ist.
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2.2.2 FuseBoard

THE MISSION MUSIC SEARCH ARTISTS & BANDS SEARCH PROJECT SEARCH SHOP FUSEBOARD DATE, JU LoGIN BACK T0 FROFILE

Atlanta, GA

"3 PROJECTINFO

= Avani

Altemative B Gilamanster

Started

Talenls

Drums,Electric Guitar,Bass Guitar &

Allegroassai

Sty
VivaldiStudio

Abbildung 2.2 — FuseBoard Projektseite!?

FuseBoard glinzt durch eine professionelle Aufmachung. Es erweckt den intuitiven Eindruck
einer groBlen Plattform. Es ist auch die einzige Plattform, die ein wenig Marketing-Aktivititen
durch Pressemitteilungen und Promo-Aktionen erkennen lie. Auch die Faszination, die von

den Méglichkeiten der internetbasierten Musikkooperation ausgeht, wird gut transportiert:

,Fuseboard allows a singer in New York, a guitarist in London, and a drummer in Tokyo to
come together to create their own music - and then feature it to the world. Simply put - there
are no geographic borders for music anymore.” — Firmengrinder Deepak Bakshi (in PRWEB
2004)

12

http:/ /www.fuseboard.com/profile_project_public.php?project_id=10e0d4bb58331£fdb262582d58c96
3d4 (28.6.2005)
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Dieser durchaus positive Eindruck beginnt leider bei genauerem Hinsehen schon recht bald zu
brockeln. Das professionell wirkende Design wird schon nach kurzer Zeit sehr anstrengend,
da das grafik- und flashlastige Layout selbst bei schnellen Internetverbindungen nur sehr trige
reagiert. Dazu kommt eine generell wenig intuitive Usability, die durch Eigenheiten wie nicht

klickbare Links ,,gldnzt®.

Die Zusammenarbeit wird auch hier tiber Projekte geregelt. Leider ben6tigt man die Einwilli-
gung des jeweiligen Projektleiters, um daran teilnehmen zu kénnen. Die Entwicklung der Sti-
cke scheint ziemlich unter der Kontrolle eben dieser Projektleiter zu stehen, die schon beim
Anlegen des Projektes angeben missen, welche Instrumente darin genutzt werden sollen. Das
alles hemmt die Motivation, der eigenen Kreativitit freien Lauf zu lassen und vorhandene
Stiicke in neue Richtungen weiterzuentwickeln. Neben der Profilseite fiir Musiker gibt es auch
bei Fuseboard keine nennenswerten Community-Elemente. Fiir die gesamte Seite gibt es ein

globales Forum, eine Mdglichkeit Songs oder Projekte zu kommentieren gibt es nicht.

Fuseboard will Geld verdienen. An sich ist das naturlich nicht verwerflich, aber bei Fuseboard
merkt man es deutlicher, als der Plattform dienlich ist. Fertige Stiicke werden als kostenpflich-
tige Downloads zur Verfigung gestellt. Kostenlose Mitgliedschaften sind nur fiir reine Horer
vorgesehen. ,,Recording artists®, die selber Beitrige auf die Plattform laden méchten, miissen
eigentlich eine Mitgliedsgebiihr bezahlen, die aber dank einer inzwischen dauerhaften Promo-
Aktion fiirs erste Jahr kostenlos ist. Es gibt insgesamt sieben verschiedene Mitgliedsarten die
jeweils wieder verschiedene Preisklassen beinhalten. Das schafft eine insgesamt recht kom-

merzielle Atmosphire, die unabhingige Musiker wahrscheinlich eher abschreckt als anzieht.

Offensichtlich sehen viele Menschen all das eher kritisch, denn Aktivitit ist auf Fuseboard
kaum zu erkennen. Zwar gibt es laut der Kiinstlersuche!? immerhin 13814 Mitglieder, aber nur
14 fertige Songs und gerade mal 7 Projekte, davon 5 vom Firmengriinder (Stand vom
21.5.2005). Auch die Betreiber selber scheinen keine Energie mehr in die Plattform zu stecken.

Die letzte ,,Music News® ist vom 19.12.2003, die einzige ,,Company News* vom 16.3.2004

13 http:/ /www.fuseboard.com/search_artist_band.php. ,,Search all“ listet bei nicht niher spezifizierten

Suchoptionen alle Mitglieder auf.

14 Stand vom 21.5.2005
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und die Kategorie ,,Songwriter News* ist leer. Im Forum gibt es insgesamt 20 Mitteilungen —

die letzte stammt von Anfang Mirz 2005.

2.2.3 Global Music Alliance

-
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Abbildung 2.3 — Global Music Alliance Projektseite!s

Der Bereich ,,Online Music Collaboration® der Global Music Alliance'¢ ging - wihrend diese
Arbeit entstand - aus dem entsprechenden Unterbereich von 96decibels!’, einer Vermark-
tungsfirma fiir unabhingige Musiker, hervor. Global Music Alliance ist eine in den USA ansis-
sige gemeinniitzige Organisation, deren momentan einziges Projekt eben dieser Musik-
Kooperationsbereich ist. Auch der entsprechende Bereich bei 96decibels existiert noch, ist

aber nicht mehr verlinkt.

15 http:/ /www.globalmusicalliance.org/Collabs/index.asprpg=project&id=7 (28.6.2005)
16 http:/ /www.globalmusicalliance.org/ (1.8.2005)

17 http:/ /www.96decibels.com (1.8.2005)
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Es basiert auf fast demselben Grundprinzip wie das in Kapitel 3.3 vorgeschlagene System. Die
Kooperationen sind in Projekten organisiert. Die Projekte wiederum bestehen aus Solo-
Tracks, Horproben, Mixes und Texten. Alle Audiodaten werden von den Benutzern mit ihrer
eigenen Software erstellt und dann auf den Server geladen. 96decibels hat noch darauf hinwie-
sen, dass man eigene Beitrige erst hochladen soll, nachdem man dies mit dem Projekt-
Manager abgesprochen hat'8. Bei Global Music Alliance ist ein solcher Hinweis nun nicht

mehr vorhanden, was der freien Beteiligung an einem Projekt zugute kommt.

Jeder Musiker hat ein eigenes, kleines Profil. Darin kann man angeben, woher man kommt,
welche Instrumente man beherrscht, welche Musikstile man bevorzugt und in einem Textfeld
etwas Uber sich erzihlen. Es gibt auch die Moglichkeit, zu jedem Projekt Kommentare ab-

zugeben.

22 Musiker tragen derzeit (1.8.2005) zu gerade mal drei Projekten bei. 96decibels hatte zwar

noch 74 Projekte, davon war das neueste allerdings aus dem Jahr 2004.

In Sachen Benutzerfreundlichkeit haben sowohl 96decibels, als auch Global Music Alliance
Defizite. Insbesondere die letztere Plattform ist teilweise sehr anstrengend zu bedienen. Schon
der Registrierungsprozess ist verwirrend. Nach dem Absenden der Informationen erscheint
ein Knopf ,,Complete Registration®, der einen iiberraschend auf eine PayPal-Seite bringt, auf
der man 20§ fiir ein Jahr Mitgliedschaft bezahlen kann — nur steht auf der Seite nirgendwo
etwas davon. Ignoriert man diese Zahlungsaufforderung, ist die Anmeldung trotzdem erfolg-
reich — aber auch das erfihrt man nur durch Ausprobieren. Problematisch ist auch, dass man
die eingetragenen Profildaten im Nachhinein nicht mehr dndern kann. Auch die grafische
Gestaltung der Seite kommt dem Benutzer wenig entgegen, da die Lesbarkeit teilweise sehr

schlecht ist und manche Elemente an Orten platziert sind, an denen man sie nicht vermutet.

18 http:/ /www.96decibels.com/index.asp?pg=P12&col=1 (1.8.2005)
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2.2.4 jamwith.us
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Abbildung 2.4 — jamwith.us Projektseite!”

jamwith.us?0 basiert auf einem etwas anderen Prinzip. Hier laden die Benutzer nicht einzelne
Tracks hoch, sondern synchronisieren ganze Projekte von Mehrspureditoren iiber das Inter-
net. Die Seite bietet ein eigenes Client-Programm, welches im wesentlichen Browser und Syn-

chronisationsprogramm unter einem Interface vereint.

Durch die Synchronisation bleibt den Benutzern der Aufwand, bearbeitete Spuren auszuspie-
len und per Hand auf einen Server zu laden, erspart. Die Software Giberpriift voll automatisch,
welche Dateien des Projektes gedndert wurden, und aktualisiert diese. Das Prinzip ist dasselbe
wie bei der Netzwerk-Funktionalitit von Steinbergs Nuendo (vgl. Steinberg 2004), nur dass

jamwith.us mit jeder Software funktioniert.

19 http:/ /www.jamwith.us/jamtools/showlist.php (28.6.2005)

20 http:/ /www.jamwith.us/ (3.8.2005)
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Die Projekte werden in einem Forum bekannt gegeben, zusammen mit den bendtigten Zu-
gangsdaten zu dem jeweiligen Server. Weitere Kommunikation folgt dann tber private Kanile

(zum Beispiel E-Mail oder Chat).

Die Schwiche an dem Prinzip ist, das alle Benutzer an ein und demselben Projekt arbeiten. Da
theoretisch jeder alle Spuren editieren oder 16schen kann, erfordert es eine gewisse Selbstdis-
ziplin, damit dabei nichts durcheinander gerit. Schon bei dem tberschaubaren Nutzerkreis

von jamwith.us gab es deswegen bereits Verstimmungen.

Zudem gibt es auch bei diesem Projekt leider ein paar Schwiichen in der Benutzerfreundlich-
keit. Der Client neigt dazu, den Benutzer mit kaum verstindlichen Fehlermeldungen zu tber-

hiufen — die allerdings seine Funktion nicht zu beeintrichtigen scheinen.

28



Kapitel 2 - Vorhandene Ansitze

2.3 Evaluation

Die groBite Schwiche der synchronen Projekte ist die mangelnde Verfiigbarkeit an Musikern.
Um wirklich mit jemandem zusammen spielen zu kénnen, muss man sich in den meisten Fal-
len selber mit jemandem verabreden, sodass diese Projekte eher weniger dazu geeignet sind,

neue Musiker kennen zu lernen.

Zudem ist das Ergebnis aller Projekte - bis auf NINJAM — experimentelle Netzmusik, man
kann also nicht jeden musikalischen Stil verfolgen, so wie man das vielleicht gerne méchte.
Man kann auch nicht sein eigenes Instrument spielen, sondern nur die experimentellen, die

von dem jeweiligen Projekt vorgegeben werden.

Bei der asynchronen Gruppe finden sich mehr Benutzer, aber dennoch keine beeindruckende
Zahl. Diese Plattformen haben allerdings den prinzipbedingten Vorteil, dass nicht mehrere

Menschen gleichzeitig online sein miissen, damit das System benutzbar wird.

Leider weist der Grof3teil der Projekte deutliche Schwichen in der Gestaltung und Benutzer-
freundlichkeit auf. Viele kooperationswillige Musiker werden wahrscheinlich durch diese un-
nétigen Hirden von der Teilnahme abgeschreckt. Die Systeme sind auch kaum darauf ausge-
legt, soziale Aktivititen unter den Teilnehmern zu férdern. Wenn iberhaupt, bieten sie eine

Kommentarfunktion und Benutzerprofile.

Es ist zudem fraglich, wie viele Menschen diese Plattformen iiberhaupt finden. In Suchma-
schinen haben sie sehr schlechte Positionierungen und Werbung wird nicht betrieben. Dabei
wire Werbung besonders viel versprechend, da es wahrscheinlich viele Musiker gibt, die sol-
che Plattformen zur Online-Zusammenarbeit nutzen wirden, wenn sie denn von ihrer Exis-

tenz wussten.

Alles deutet darauf hin, dass der Bedarf nach Plattformen zur Online-Kooperation vorhanden
ist. Zum einen legt schon die bloBe Existenz der zahlreichen kleinen, improvisierten, forenba-
sierten Projekte diesen Bedarf nahe. Wirde kein Verlangen nach solchen Plattformen beste-
hen, wiirden sich nicht so viele Menschen die Mithe machen, entsprechende Webseiten einzu-
richten. Zudem zeigte eine Studie des PEW Internet & American Life Project (2004, S. 27)
dass tiber 60% der Musiker bereits Uber das Internet mit jemandem zusammengearbeitet ha-

ben. Da trotzdem nur relativ wenige die existierenden Plattformen nutzen, wissen viele andere
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kooperationswillige Musiker entweder nichts von deren Existenz oder waren mit dem vorhan-

denen Angebot einfach nicht zufrieden.

30



Kapitel 3 - Konzeption einer Musiker-Gemeinschaft

3 Konzeption einer
Musiker-Gemeinschaft

Es ist nicht einfach, eine wirklich erfolgreiche und groBe Online-Musikergemeinschaft zu
grinden. Neben technischen Aspekten sind auch die rechtlichen Grundlagen zu beachten.
Auch ein Verstindnis der Soziologischen Grundlagen, die eine Gemeinschaft zusammen hal-

ten, ist kaum verzichtbar.

Nach einer kurzen Einfiihrung in die Thematik der virtuellen Gemeinschaften beschreibt die-
ses Kapitel die Kern-Funktionalitit einer guten kollaborativen Musiker-Gemeinschaft. Aufler-
dem betrachtet es die rechtlichen Rahmenbedingungen, die im Umgang mit Werken, die unter
das Urheberrecht fallen, unumginglich sind. Schlielich wird untersucht, mit welchen Mitteln
man die Menschen dazu bringen kann, mdéglichst zahlreich und reibungslos am Leben in der

Gemeinschaft teilzunehmen und zusammen Musik zu machen.

Startseite | Profil | Aktuelles | Hilfe | Impressum

Charts neue Projekte Songs des Tages Stobern Foren

[Virtuelle Bands]
Gemeinsam Musik schaffen

Login

b Blindtext: Weit hinten, hinter Name
den Wortbergen, fern der

Lander Vokalien und )
Passwort

i "Walking in Dreams" Konsonantien leben die
£ B Blindtexte.
a ! P » login

Abgeschieden wohnen Sie in

Buchstabhausen an der Kiste Empfehlungen
des Semantik, eines grofen “you are sterec” @
Sprachozeans. Ein kleines

"Mindsplit" L]

Michts weiter als Blindtext: Weit hinten, hinter den Wortbergen, fern der Lander Vokalien und

"Schizephrenia Ll
Konsonantien leben die Blindtexte, Abgeschieden wohnen Sie in Buchstabhausen an der Kiste

des Semantik, eines grofen Sprachozeans. Ein kieines Bachlein namens Duden fliedt durch Fused Mind .
thren Ort und versorgt sie mit den notigen Regelialien. "Wacko" L1l
» mehr
Es ist ein paradiesmatisches Land, in dem einem gebratene Satzteile in den Mund fliegen.
Micht einmal ven der allmachtigen Interpunktion werden die Blindtexte beherrscht - ein
Charts

geradezu unarthographisches Leben.

J"fou are steren” 4

» Mitglied werden!

2."Mindsplit" L]

3. "Schizophrenia™ &
Aktuelles . "

4."Fused Mind L]
30.7.2005, 15:29 Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod 5. "Wacko" "
3 Kommentare tempor incididunt ut labore et delere magna aliqua. Ut enim ad minim ——

veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliguip ex ea

Abbildung 3.1 — Startseite der Plattform
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3.1 Virtuelle Gemeinschaften

»Musik ist — hierin der Sprache vergleichbar — immer ein gesellschaftsabhingiges und gesell-

schaftsbezogenes Kommunikationsmittel.“ — Helmut Résing (2000, S.17)

Man braucht Menschen um Musik zu machen. Sie miissen zusammenarbeiten, miteinander
interagieren und kommunizieren. Auch im Internet ist dies nicht anders. Es ist daher zentral
fiir den Erfolg der hier vorgeschlagenen Musikerplattform, dass diese sozialen Vorginge so
gut wie méglich geférdert werden. Denn wenn sich die Menschen auf der Plattform nicht

zusammenfinden, dann werden sie auch nicht zusammen musizieren.

Fir solche gemeinsamen sozialen Aktivititen im Internet hat sich eine Bezeichnung (bzw.
einige Variationen?' davon) etabliert: Virtuelle Gemeinschaften. Leider gibt es dafir allerdings
keine allgemein akzeptierte Definition. Wie bei vielen anderen Begriffen auch gibt es ungefidhr
so viele Definitionen, wie es auch Publikationen zu dem Thema gibt. Einen guten — wenn
auch nicht vollstindigen — Uberblick liefert Christoph Lohse in seiner Arbeit ,,Online Com-
munities* (2002, S.14).

Eine der passendsten Definitionen stammt von Petra Schubert und Mark Ginsburg. Ihrer
Meinung nach beschreiben Virtuelle Gemeinschaften ,,the union between individuals or or-
ganizations who share common values and interests using electronic media to communicate

within a shared semantic space on a regular basis.“ (Schubert / Ginsburg 2000, S.46)

Virtuelle Gemeinschaften sind auf keine spezielle technische Form festgelegt, aber fast alle

weisen mindestens folgende grundlegenden Elemente auf:

- Treffpunkte
Orte im Netz, an denen die Mitglieder sich treffen und kommunizieren kénnen. In
den meisten Fillen sind dies Forensysteme oder Chatriume, aber auch andere Kom-

munikationssysteme werden genutzt. (vgl. Kim 2001, S.47ff.)

21 Oft verwendete Synonyme sind Virtual Communities und Virtuelle Communities. Der Einfachheit halber
wird hiufig auch nur von Communities oder Gemeinschaften gesprochen.

Zugunsten der besseren Lesbarkeit macht diese Arbeit von allen Formen gebrauch.
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- Beziehungen
Die reine Verfiigbarkeit von Kommunikationsplattformen fithrt noch nicht zur Bil-
dung einer Gemeinschaft. Diese — beispielsweise von Howard Rheingold vertretene —
Position ,,has been refused on both empirical and theoretical grounds.“ (Jones / Ra-
faeli 2000, S.215) Um von Gemeinschaft sprechen zu kénnen, missen die Teilnehmer

erst Beziehungen untereinander entwickeln.

- Profile
Die Mitglieder miissen sich im virtuellen Raum eine eigene Identitit verschaffen. Zu
diesem Zweck haben sie Profile, die Informationen iiber sie bereithalten. Das Spekt-
rum reicht hierbei von simplen Textfeldern mit einer Selbstbeschreibung bis zu ausge-

feilten technischen Systemen mit Aktivitits-Statistiken und vielem mehr.

- Rollen
Naturgemil3 nehmen Menschen in Gemeinschaften Rollen an. In virtuellen Gemein-
schaften ist dies nicht anders. Haufig ist das Spektrum auf Administratoren und Be-
nutzer beschrinkt, aber insbesondere in groeren Communities gibt es auch feinere

Rollenverteilungen.

- Regeln
So wie es im realen Leben Gesetze gibt, so gibt es auch in Communities Regeln. Diese
sind natiirlich von der einzelnen Gemeinschaft abhingig, aber immer vorhanden.
Selbst wenn eine Gemeinschaft kein ,,offizielles Regelwerk® anbietet, so wird sich
dennoch eine Art Verhaltenskodex herauskristallisieren, dessen Einhaltung von den

Mitgliedern auch verfolgt wird.

Interessanterweise sind internetbasierte Kommunikationsriume streng soziologisch gesehen
gar keine Gemeinschaften. Fiir eine echte Gemeinschaft im soziologischen Sinn braucht es
stirkere Bindungen, als sie in Internetsystemen fiir gewShnlich vorkommen. Typischerweise
untersteht es auch nicht der Freiheit des Einzelnen, beliebig ein- und auszutreten. (vgl. Steg-
bauer 2001, S. 67ff, S.92) Ein soziologisch treffenderer Begriff wire Gesellschaft, da Gesell-

schaften nicht so extrem gebunden sind und cher eine gewisse Zweckorientierung aufweisen.
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So schreibt auch Angelo Sotira, Mitgrinder von deviantART?2, einer der gréBten Online-
Kunst-Gemeinschaften, recht treffend: ,,Community being a term people ate more comfort-

able with. A society is what deviantART really is.” (Sotira 2004)

Da der Begriff allerdings inzwischen in den allgemeinen Sprachgebrauch tbergegangen ist,
und auch nahezu alle wissenschaftlichen Publikationen von Gemeinschaften und nicht von

Gesellschaften sprechen, wird auch diese Arbeit den etablierten Begriff verwenden.

Online Communities sind — fiir Internetverhiltnisse — kein neues Konzept. Die erste wichtige
Publikation entstand schon vor iiber einem Jahrzehnt. Howard Rheingold verdffentlichte 1993
sein Buch ,,The Virtual Community*, indem er seine Erfahrungen mit der virtuellen Gemein-
schaft ,,WELL?> und anderen Kommunikationsformen im Internet beschreibt. Spitestens als
John Hagel und Arthur Armstrong 1997 dem Geschiftsmodell Community phantastische
Gewinne voraussagten, entdeckte auch die Wirtschaft das Thema fir sich. Inzwischen wurden
virtuelle Gemeinschaften von mehreren wissenschaftlichen Disziplinen ausgiebig behandelt.
Die Publikationen dazu sind so zahlreich, dass eine umfassende Darstellung des aktuellen
Forschungsstandes den Rahmen dieser Arbeit bei weitem sprengen wiirde. Ein guter Uber-

blick hierzu findet sich beispielsweise in ,,Online Communities* von Christoph Lohse (2002).

Besonders empfehlenswert ist Amy Jo Kims ,,Community Building* (2001). Die Autorin schil-
dert darin sehr praxisnah — wenn auch dafiir wenig wissenschaftlich — neun Grundlegende
Strategien zum Aufbau von Communities. Sie zeigt leicht verstindlich die sozialen Mechanis-
men auf, die in virtuellen Gemeinschaften wirken, und wie man diese Mechanismen gezielt

fordern kann.

2 http:/ /www.deviantart.com/ (29.7.2005)

2 http:/ /www.well.com/ (30.7.2005)
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3.2 Sprache

Eine der wichtigsten Entscheidungen beim Aufbau einer Internetplattform betrifft die zu

unterstiitzenden Sprachen.

Die von den meisten Internetnutzern verstandene Sprache ist — wenig tiberraschend — Eng-
lisch. Schon allein die knapp 300 Millionen Muttersprachler (vgl. Global Reach 2004) sind eine
beeindruckende Masse, zu der noch die Menschen hinzugerechnet werden miissen, die Eng-
lisch als Fremdsprache beherrschen. Auch die Zahl der Benutzer mit Breitbandanschlissen —
welche ja aufgrund der zu tibertragenden Datenmenge ein wichtiger Teil der Zielgruppe sind —

ist im englischen Sprachraum gréBer. (vgl. Internet World Stats 2004)

Langsam beginnt Englisch allerdings seine Dominanz zu vetlieren. Insbesondere der chinesi-
sche Internetsprachraum wichst rasant (vgl. iResearch 2005), aber auch Japanisch und Spa-

nisch nehmen an Bedeutung zu (vgl. Internet World Stats 2005).

Trotzdem durfte fir ein deutsches Projekt auller Deutsch lediglich noch Englisch in Frage
kommen. Andere aufstrebende Sprachen sind zu wenig verbreitet um den Aufwand der Uber-
setzung (zumindest in der Startphase) zu rechtfertigen. Zudem spricht in Deutschland kaum
jemand diese Sprachen, sodass der Aufwand bei der Wartung und Kontrolle der eigenen Platt-
form deutlich vergroBert wird. Ganz zu schweigen davon, dass man auch Mitarbeiter braucht,

die die fremdsprachlichen Gruppen in der Gemeinschaft betreuen kénnen.

3.2.1 Deutsch als Nische
,»Sogar eine globale Marke braucht eine nationale Identitit.“ (Ries / Ries 2001, S. 97)

Bei einem rein englischen Angebot wiirde einem wahrscheinlich mangelndes Lokalbewusstsein
unterstellt werden (vgl. Michael 2003, S. 9). Zudem ist man fir gewShnlich im Umgang mit
seinem eigenen Kulturkreis am sichersten. Dies ist besonders in der Anfangsphase wichtig,
wenn sich die Gemeinschaft noch entwickeln muss und auch die Betreiber und Betreuer der
Plattform erst ein Gefiihl daftr entwickeln miissen, wie sie mit der entstehenden Community

umgehen sollen.
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Erfahrungsgemil3 erlangen viele virtuelle Gemeinschaften — falls sie nicht mit einem massiven
Werbebudget ausgestattet sind - den ersten Schub an Mitgliedern durch intensive Mundpropa-
ganda. (vgl. Sotira 2003) Wenn so Freunde fur die Plattform begeistert werden sollen, macht
es auf diese wiederum keinen tUberragend guten Eindruck, wenn nur eine Fremdsprache ange-
boten wird — denn 79% der Deutschen bevorzugen Webseiten in ihrer Muttersprache (vgl.
Maceviciute 0.D.). Auch die Bindung der deutschen Nutzer an die Plattform ist héher, wenn

sie sich aufgrund der vertrauten Sprache mehr ,,zuhause® fithlen.

Im Hinblick auf kollaborative Musiker-Gemeinschaften ist der deutsche Sprachraum auch eine
Marktliicke. Ausnahmslos alle bereits existierenden Plattformen sind rein englischsprachig.

Eine deutsche Plattform wire also zumindest in ihrem Sprachraum konkurrenzlos.

3.2.2 Englisch als Option

Dennoch liegt der Versuch nahe, auch den internationalen Markt mit seinem enormen Nut-
zerpotential zu erschlieBen. Schliefllich erweitert man damit nicht nur den Kreis der Men-
schen, die angesprochen werden kénnen, sondern bekimpft von Anfang an das Aufkeimen

internationaler Konkurrenz.

Englisch hat dabei den Vorteil, dass man trotz der stirkeren Verbreitung von Sprachen wie
Chinesisch und Spanisch noch immer die meisten Menschen damit erreicht. Zudem finden
sich leichter Mitarbeiter, die Englisch sprechen, als Mitarbeiter, die irgendeine andere Fremd-
sprache sprechen. Dies erleichtert die Wartung und Mitgliederbetreuung der englischen Fas-

sung.
Es gibt drei grundsitzliche Méglichkeiten, mehrsprachige Webseiten aufzubauen:
1. verschiedene Sprachfassungen unter demselben Serverpfad
2. verschiedene Sprachfassungen unter verschiedenen Serverpfaden
3. verschiedene Sprachfassungen auf verschiedenen Domains

Bei Variante 1 wird bei Abruf der Seiten vom Webserver Uberpriift, welche Sprache ge-
wunscht wird, und die entsprechende Fassung ausgeliefert. Besucht ein Benutzer mit einer
anderen Sprachpriferenz dieselbe Seite, bekommt er auch die Fassung in der von ihm ge-

winschten Sprache. Da alle gebriuchlichen Browser eine Sprachkennung mitliefern, kann den
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Benutzern so ohne ihr Zutun die passende Sprache geliefert werden. Natiirlich ist es auch

moglich, diese Voreinstellung auf Wunsch des Benutzers zu tibergehen.

Eine andere Moglichkeit besteht darin, die einzelnen Sprachfassungen unter unterschiedlichen
Adressen abrufbar zu machen. Dann wire die Adresse fir eine deutsche Seite beispielsweise
http://setver.de/de/xyz/ und die Adresse fir den entsprechenden englischen Inhalt
http://server.de/en/xyz/. Bei diesem Modell muss einmal eine Entscheidung fiir eine Spra-
che getroffen werden — entweder wieder automatisch, oder per manueller Auswahl des Benut-
zers -, die den Benutzer auf den richtigen Pfad fithrt. Danach bewegt sich der Benutzer sowie-

so immer im selben Sprach-Pfad, bis er sich gezielt entscheidet ihn zu wechseln.

Fir die dritte Variante ben6tigt man zwei Domains, also beispielsweise domain.de und do-
main.com. Unter jeder Domain ist jeweils eine Sprachfassung zu erreichen. Nicolas Michael
(2003, S.8) bezeichnet dies als die beste, wenn auch teuerste Losung. Allerdings bezieht er sich
dabei auf Losungen, die auch auf komplett getrennten Systemen und getrennter Administrati-
on basieren, deswegen muss der Preisunterschied nicht zwangsweise eintreten. Technisch ist
es problemlos mdéglich — und hiufig die Regel — mehrere Domains auf demselben Server zu

betreiben.

Da alle Varianten technisch kein Problem darstellen, ist es letztlich eine Frage des ,,URI-
Designs® (vgl. Lima / Powell 0.D.; Berners-Lee 1998; Théreaux et al. 2003), fiir welches

Adress-Schema man sich entscheidet.

3.2.3 Umgang mit den Inhalten

Der groBte Aufwand bei den meisten mehrsprachigen Seiten ist die Ubersetzung der Inhalte.
Bei den redaktionell erstellten Beitrigen ist dies ein kalkulierbarer und beherrschbarer Auf-
wand. Bei virtuellen Gemeinschaften gibt es jedoch einen verschirfenden Umstand: Die Inhal-
te werden nicht nur vom Betreiber erstellt werden, sondern auch von einer nicht kontrollierba-

ren Menge an Mitgliedern.

Glucklicherweise ist Musik eine universelle Sprache, die an sich nicht Ubersetzt werden muss.
Selbst der Gesang klingt noch gut, auch wenn man den Text nicht versteht. Der groB3te Teil
des Problems erledigt sich somit praktisch von selbst, da der Kern der Inhalte gar nicht tber-

setzt werden muss.
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Was nun noch tbrig bleibt, sind die Beschreibungen zu den Musikbeitrigen und die Kom-
mentare. Dies alles redaktionell Gibersetzen zu lassen ist ein nicht zu bewiltigender Aufwand.
Bei der Beschreibung der Beitridge kann man den Benutzern anbieten, selber eine Ubersetzung
zu erginzen, falls sie dazu fihig und willens sind. Bei Kommentaren wire der Aufwand aller-
dings auch fiir die Mitglieder selber zu hoch, deswegen sollte erst gar nicht eine entsprechende

Option zur Verfiigung gestellt werden, um die Benutzerschnittstelle nicht zu tiberladen.

Da somit Kommentare gar nicht in anderen Fassungen zur Verfiigung stehen, und Beschrei-
bungen nur eventuell — abhingig von der Motivation und Fihigkeit der jeweiligen Autoren —
kann man nicht davon ausgehen, dass simtliche Inhalte als Ubersetzung zur Verfiigung ste-
hen. Das Problem ist nun, wie man mit dieser Situation der teilweisen Ubersetzungen umgeht.

Dabei gibt es zwei Moglichkeiten:
1. vollstindige Trennung der Inhalte nach Sprache
2. freier Zugriff auf Inhalte beider Sprachriume

Bei dem ersten Modell haben Nutzer der deutschen Fassung nur Zugriff auf deutsche Beitrdge
und umgekehrt Nutzer der englischen Fassung auch nur Zugriff auf englische Beitrige. Der
Nachteil dabei ist, dass keine ,,musikalischen Synergien® iiber Sprachriume hinweg entstehen

koénnen.

Da aber die kollektive Kreativitit eines der Hauptziele dieses Projekts darstellt, empfiehlt sich
cher die zweite Variante. Um dabei Benutzer nicht mit fiir sie unverstindlichen Texten zu
belasten, kénnen entsprechende Filter eingerichtet werden. Ein Benutzer bekommt so nur die
Texte angezeigt, die er auch verstehen kann. Welche Texte er versteht, kann bei der Anmel-
dung erfasst — und natiirlich spiter noch gedndert — werden. Die Sprache, in der eine Be-
schreibung oder ein Kommentar verfasst ist, kann mit entsprechenden Algorithmen automa-
tisch etkannt werden (vgl. Cavnar / Trenkle 1994; Grefenstette 1995; Grefenstette / Nioche
2000; Ahmed / Cha / Tappert 2004). Schwietig zu klassifizieren sind dabei fir gewohnlich
sehr kurze, oder zweisprachige Texte. Da die Algorithmen auch Wahrscheinlichkeitsangaben
tber ihre Einordnung angeben, kann das System in kritischen Fillen zur Sicherheit beim Be-
nutzer nachfragen. Eine solche Riicksprache wire auch sinnvoll, falls ein Beitrag von den bis-
herigen Sprachpriferenzen des Nutzers abweicht oder als Sprache erkannt wird, die der betref-

fende Nutzer laut seinem Profil gar nicht versteht.
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Natiirlich fiigt diese Funktionalitit der Plattform eine weitere Komplexititsebene mit all ihren
Nachteilen - wie zum Beispiel Implementierungskosten und neue Fehlerquellen — hinzu. Fir
den Anfang reicht es sicherlich auch, ein einfaches System zu schaffen, das auf eine Sprache
begrenzt ist. Man sollte aber zumindest dieses Grund-System schon so konzipieren, dass es
spiter um weitere Sprachen erginzt werden kann, damit die spiter Erweiterung nicht noch

aufwendiger ausfallt.
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3.3 Projekt-Verwaltung

Den Kern des Systems stellen die Projekte dar. Ein Projekt besteht dhnlich wie in einem

Mehrspur-Audio-Editor aus verschiedenen Spuren, die zusammengemischt das fertige Lied

ergeben. Fir jedes eingespielte Instrument wird eine eigene Spur angelegt. Dieses System

kennt neben Spuren auch noch Mixes und Songs. Dies ist jeweils eine Abmischung verschie-

dener Spuren. Der Unterschied zwischen Mix und Song besteht darin, dass ein Mix nur ein

Zwischenprodukt ist — um einmal alle Instrumente zusammen héren zu kénnen —, aber ein

Song hingegen das feingeschliffene Endprodukt ist.

" Walking in Dreams

74 BPM, 5/8 Takt
7 Tracks von 3 Musikern

fertige Songs "Schizophrenia”™ (5:17) 4] “Mindsplit" (5:20; 4)

neueste Mixes Drums + uberarbeitete Gitarren (4:53) ) Drums + Gitarren (4:53) o)

Tracks, Mixes & Songs

Click 74 BPM, 5/8 Takt 10:00 LU
"Automatisch generierte Click- Spur mit 74BPM Im 5/8 Tak. verwendet wenn
maglich diese Spur als Grundlage, damit alle Spuren synchran blei

kkkAk oz B

van “"Meine erste Idee fir die Melodie... ist nach nicht ganz ausgereift, aber ich
tito of @ denke, der Stil ist erkennbar,

Gitarre

Gh un, etwas mehr Text kénnte hier schon hin, allerdings ist es
ctwas Knifi, SIch Text Far einen Track auszudenken, der garmicht existert.

Natiirlich kénnd le ‘man einfach Blindtext einfigen, aber das ware dach
langweilig, oder
Kdokkol s 08

van: "Dies und das ist etwas Gberarbeitet. AuBerdem ist Jenes jetzt anders
Und das ist auch so,

Gitarre v2

tito ol &
Generell ist ein wenig menr so so. Oder?”
Gesang Kook s 0 &
wen: "Meine erste Idee fir die Melodie... ist nach nicht ganz ausgereift, aber ich
amylee o & denke, der Stil ist erkennbar.
Ohm .. nun, etwas mehr Text kannte hier schon hin, allerdings ist es
U3 hiTig, SIEh Text Far inen TTACK 3uSzodanken, Aer amIC exstar
Natdrlich «u'n lc ‘man einfach Blindtext einfugen, aber das ware doch
langweilig, od
Mix HkAh 31 0 f
van: “"Damit man auch wei, wie Musik und Gitarre zusammen klingen..."
amylee o @
Song L2013 SN ECIL I

"Der Song war aber ungewohnlich schngll fertig...

ob das daran liegt, dass er nicht existiert und dies hier eigentlich nur Blindtext
ist?"

teletubby ot

Bass hkkdok 3 A8
van “Blinder Blindtext kam blind zu Blinden und blendete eine blinde Binde."
merlan

Beitrag hinzufigen »

Kom mentare

gquann of & 11.5.2006, 21:42 L3251

“warum Ist in diesem Programm elgentlich nicht so etwas wie ein

Abbildung 3.2 - Projektverwaltung

Im Laufe seines Lebens verlduft ein Projekt nicht
strikt linear. Es kénnen sich viele verschiedene Va-
rianten entwickeln — dies ist ja auch explizit er-
winscht. Daher geht aus einem Projekt auch nicht
genau ein fertiger Song hervor, sondern beliebig
viele. Gerade deswegen muss die Gestaltung und
Handhabung der Projektverwaltung besonders u-
bersichtlich und einfach sein, damit auch komplexe-

re Projekte handhabbar bleiben.

Viele existierende Plattformen zeigen hier deutliche
Schwichen auf. Insbesondere die forenbasierten
Systeme haben praktisch gar keine Projektverwal-
tung und die Benutzer miissen sich in den einzelnen
Gesprichsfiden selber die aktuellen Komponenten
heraussuchen, was sehr schnell
sehr untbersichtlich wird. Verschiedene Versionen
desselben Songs sind parallel so kaum zu entwi-

ckeln.

Um dies zu verhindern muss das System einige wichtige Anforderungen erfiillen.

Je schwieriger die Projekte zu handhaben sind, desto héher ist die Hemmschwelle sich an

einem Projekt zu beteiligen. Daher muss die Oberfliche mdglichst intuitiv bedienbar sein.
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Interessierte Musiker miissen auch ohne grole Computerkenntnisse ihren Beitrag leisten kon-
nen. Es wire einfach zu schade, wenn kreative Képfe sich nicht einbringen kénnen, weil sie

durch eine zu komplizierte Handhabung abgeschreckt wurden.

Die Projekte miissen auch offen fiir jeden sein. Wenn jemand einen Beitrag leisten mdchte,
dann muss er dies unmittelbar tun kénnen. Bei vielen existierenden Systemen muss man erst
zur Teilnahme eingeladen werden oder um Erlaubnis beim Projekt-Organisator fragen. Auch

dies ist eine weitere Hiirde, die der ungehemmten Kreativitit im Wege steht.

Aus dem freiheitlichen Ansatz ergibt sich auch, dass jeder ein Projekt starten kann. Der Pro-
jektinitiator erhalt allerdings keine besonderen Rechte, da dies der Offenheit des Systems zu-
wider laufen wiirde. Zum Start eines Projektes miissen einfach nur einige wenige grundlegende

Informationen gegeben werden.

Als erstes wire da der Arbeitstitel. Dies muss nicht zwangslaufig auch der endgtltige Titel des

fertigen Stiickes sein, da sich dieses ja inhaltlich noch stark verdndern kann.

Die wahrscheinlich wichtigsten Informationen sind die Geschwindigkeit und der Takt, in der
das Projekt produziert werden soll. Dazu kann das System automatisch eine erste Spur mit
,»dem Click®, also kurzen akustischen Signalen auf jeden Schlag des Taktes, generieren, an der
sich die Mitmusiker orientieren kénnen. Die Linge des Click-Tracks sollte lang genug sein, um
auch lingere Song-Versionen, die im Laufe des Projekts entstehen kénnen, begleiten zu kén-

nen. Eine Linge von 10 Minuten sollte das fir den Grofiteil der Stiicke gewihrleisten.

Da ein Projekt am Anfang noch keinetlei Spuren hat, anhand derer neu hinzukommende Mu-
siker erkennen kdénnen, in welche Richtung sich das Projekt entwickeln soll, sollte der Initiator
auch eine kurze Beschreibung seiner Vorstellung von dem Projekt verdtfentlichen. Da sich
diese Vorstellung Uber die Zeit verindern kann, ist es sinnvoll sie nicht als festen Bestandteil
des Projektes zu verankern, sondern flexibel zu halten. Am einfachsten geht dies, indem man

diese Beschreibung als Kommentar (vgl. Kapitel 3.3.5) zu dem Projekt verétfentlicht.

3.3.1 Spuren

Eine Spur beinhaltet nur ein Instrument bzw. eine Stimme. Sie ist dazu gedacht, mit anderen
Spuren gemischt zu werden um dadurch das endgiiltige Lied zu erhalten. Sie ist also praktisch

die kleinste Einheit im System.
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"Gitarre v2" @& )
von tito of &

im Projekt
“Walking in Dreams”

Beschreibung

Uit mich heram ain Fewerwerk vermeintlicher wichtigkeiten. Darwinistisches Design drangt mich in den
Hintergrund. Bizarre Bilder berauben mich brachial bitter benatigter Bewegungsfireiheit.

Ist meine nachste Evolutionsstufe schon unverzichtbarer Mittler zwischen Inhalt und Interessent, bin ich
selbst nicht wert, kunstbwoll formuliert zu werden? Falle ich in meiner jammerlichen Gestalt selten genug
aus dem Rahmen, werde ich kurzerhand brutal amputiert. Ein Mord am Work.

Quelle: Christian Beckmann / Spiegel Online

zu Grunde liegende Tracks

Gitarre kA 34 4 0
von: "Meine erste Idee fir die Melodie... ist noch nicht ganz ausgereift, aber ich
tito of @ denke, der Stil ist erkennbar.

Qhm... ja... nun, etwas mehr Text kénnte hier schon hin, allerdings ist es
elwas knlfﬂug sich Text fr einen Track auszudenken, der garnicht existiert.

MNatirlich kénnte man einfach Blindtext einfigen, aber das ware doch
langweilig, oder?"

Kommentare

gquann of & 11.5.2006, 21:42 b -8-5-4-1

"Warum ist in diesem Proaramm elgentlich nicht so etwas wie @in

Abbildung 3.3 - Detailansicht eines Tracks

Technisch gesehen ist eine Spur lediglich eine Audiodatei, die vom Benutzer hochgeladen
wird. Zusitzlich zu den reinen Audiodaten sollten jedoch auch ein paar erweiterte Informatio-

nen angeben werden.

Eine solche Information wire beispielsweise das verwendete Instrument. Falls moglich kann

er dies aus einer Liste wihlen, um eine programmatische Suche nach Spuren mit bestimmten
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Instrumenten zu ermdglichen. Fiir ausgefallene Instrumente, die in der Liste nicht vorkom-
men, kann dann immer noch auf ein Freitextfeld zuriickgegriffen werden. Falls es sich um eine
Gesangsspur handelt, kann man angeben, ob es sich um eine weibliche oder minnliche Stim-

me handelt.

Auch ein Kommentarfeld ist wichtig. In diesem kann der Autor seine Gedanken zu der Sput
ver6ffentlichen. Er kénnte schreiben, was er sich beim Erstellen der Spur gedacht hat, wie sich
das auf die Gesamtwirkung des Stiickes auswirkt, und ob man eventuell andere Spuren anpas-
sen sollte. Im Hinblick auf das Screendesign kann es dabei sinnvoll sein, eine Kurzfassung fiir
die Trackiibersicht als auch eine ausfihrliche Langfassung fiir die Detailansicht eines Tracks

anzugeben.

Auch eine Option, um erginzende Daten hochladen zu kénnen, wire praktisch. Auf diese Art

konnten die Musiker auch Noten oder Tabulaturen zu ihren Spuren zur Verfiigung stellen.

Besonders wichtig ist es, anzugeben, falls die Spur | upicad

m Projekt
. . . = @ Track " mix (7 Seng “Walking in DreanJu"
bereits auf einer anderen Spur basiert. Es kénnte

Titel

Kurzbeschreibung

zum Beispiel sein, dass jemand eine Spur von | frEu

jemand anderem neu einspielt (zum Beispiel um

Beschreibung
alles wissenswerte Uber

eventuelle Fehler zu verbessern). In diesem Fall | i
muss trotzdem deutlich gemacht werden, wer die

urspriingliche Fassung geschaffen hat. Neben der

Instrument - anderes

moralischen Verpflichtung gibt es auch eine recht- | oo
liche. Das Urheberrecht gewihrt auch Schutz fur C;Lv
Walrthorn b
Teile eines Werkes, z.B. die Melodie. Auch wenn bairs st & e g
"‘ll‘* :{:‘L s, Songs cder Mixes Gitarre v2 sumEn
das urspriingliche Werk unter einer Open Content e e e 3 2 Quel() aubhals e Pt

O Song
O Bass

Lizenz (vgl. Kapitel 3.5) veroffentlicht wurde,

muss dennoch der Name des urspriinglichen Ur-

S e
hebers genannt werden, da die meisten dieser

Audiodatei
Lizenzen diese Verpflichtung beinhalten.

Am besten wahlt der Benutzer dazu in einer Art Abbildung 3.4 - Uploadseite
Baumansicht des Projektes die Spur bzw. die Spu-

ren aus, auf denen sein neues Werk basiert. Alternativ konnte er auch eine Identifikations-
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nummer eingeben, beispielsweise falls die urspriingliche Spur aus irgendeinem anderen Projekt
stammt. Letzteres ist allerdings nur als zusitzliche Option zu empfehlen, da man mit solchen
Nummern nicht gerade intuitiv umgehen kann.

Auch sinnvoll wire ein weiteres optionales Feld, in dem man als Freitext weitere Quellen an-

geben kann, far den Fall, dass eine Spur auf etwas basiert, was nicht im System vorhanden ist.

3.3.2 Mixes

Ein Mix ist — wie der Name schon sagt — eine Mischung von mehreren Spuren. Diese Mi-
schung ist eher als Zwischenprodukt gedacht, also beispielsweise um zu zeigen, wie sich die
Gitarrenspur mit der Bassspur zusammen anhért oder wie sich das gesamte noch unfertige

Projekt gerade anhort.

Diese Abmischungen werden von den Benutzern auf ihren eigenen Rechnern erstellt?. Jeder
kann dabei seine favorisierte Software benutzen. Man kann davon ausgehen, dass jeder, der in
der Lage ist, sein Instrument selber aufzunehmen, auch einen entsprechenden Mehrspur-
Audio-Editor zur Verfiigung hat und damit umgehen kann. Fir den unwahrscheinlichen Fall,
dass jemand noch keinen solchen Editor hat, gibt es dutchaus brauchbare Freeware-

Lésungen®, die einfach aus dem Internet zu beziehen sind.
Das Ergebnis wird dann wieder als simple Audio-Datei zum System hochgeladen.

Auch hier ist es wichtig, dass simtliche benutzten Quellen angegeben werden um urheber-

rechtliche (und ethische) Probleme zu vermeiden.

Um neu hinzugekommenen Benutzern den Einstieg in ein Projekt zu erleichtern, kann man
fiir jeden Mix eine Download-Méglichkeit fiir alle enthaltenen Tracks — zum Beispiel als ZIP-
Archiv - zur Verfiigung stellen. Dadurch miissen sie sich nicht jeden Track einzeln herunterla-

den, sondern bekommen alle benétigten in einem Paket.

24 Auch eine Moglichkeit, einen Mix ,,live” auf dem Server zu erzeugen, ist denkbar. Sieche dazu

Kapitel 3.3.6.

25 Z.B. Audacity, ein Open-Source-Mehrspur-Editor fiir Windows, Linux und Mac
(http:/ /audacity.sourceforge.net/).
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3.3.3 Songs

Ein Song ist im Prinzip dasselbe wie ein Mix, nur dass er nicht mehr als Zwischenprodukt
gedacht ist, sondern ein fertiges Werk darstellt. Ein Benutzer sollte ein Stlck erst dann als
Song hochladen, wenn er davon tiberzeugt ist, dass alles bis ins Detail stimmt. Es ist praktisch

der Master dieses Stuickes.

Wichtig ist daher auch, dass der Benutzer, sich vor dem Hochladen einen guten Titel fiir den
Song tberlegt. Denn im Unterschied zum Mix handelt es sich nicht mehr um einen reine Be-
schreibung dieses Objekts (wie beispielsweise ,,Mix 3 — Gitarre von Bernd mit Bass von E-

rik*), sondern um den Namen, unter dem das Stiick dann hoffentlich bekannt wird.
Im Gegensatz zu Mixes kann man mit Songs eine Reihe von Dingen machen.

- Playlisten
Die Benutzer der Plattform kénnen den Song in ihre persénliche Playliste aufnehmen,

was gleichzeitig wie eine Auszeichnung wirkt. (vgl. Kapitel 3.7.4)

- Bewertungen
Benutzer kénnen den Song bewerten. Zum einen ist dies eine interessante Informati-
on fir die beteiligten Musiker um zu sehen, wie ihr Stiick beim Publikum ankommt.
Zum anderen kénnen Nutzer beim Stobern durch die Archive die Songs auch nach

Bewertung sortiert anzeigen lassen.

- Charts
Songs kénnen auch in den Charts auftauchen. Diese kénnen anhand der Bewertun-
gen, der Anzahl an Playlisteneintrdgen, oder einer Kombination von beidem erzeugt

werden. (vgl. Kapitel 3.7.1)

- Features
Auch fir die Wahl als ,,Song des Tages* (vgl. Kapitel 3.7.2) stehen nur Songs und

nicht Mixes zur Verfiigung.

- Radio
Im plattform-eigenen Radio laufen ebenfalls nur fertige Werke, also Songs. (vgl. Kapi-
tel 3.7.3)
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Wie bei allen anderen Beitrdgen auch muss selbstverstindlich auch hier auf die korrekte Anga-
be aller Quellen geachtet werden. Bei Songs ist dies sogar besonders wichtig, da diese am ches-
ten auBlerhalb ihres Projektes Beachtung finden. Auch die Funktionalitit zum gesammelten

Download aller verwendeten Spuren sollte bei Songs nicht fehlen.

3.3.4 Datenformat

Unkomprimierte Audiodaten haben einen Speicherbedarf von ungefihr 10MB pro Minute.
Fir die Handhabung tiber das Internet ist das zu viel, daher mussen die Daten komprimiert
werden. Bei der Kompression von Audiodaten gibt es — dhnlich wie bei Bilddaten — verlust-

freie und verlustbehaftete Algorithmen.

Verlustfreie Algorithmen bieten die bestmdgliche Qualitit — die Daten werden bei der De-
kompression wieder absolut identisch zum Original rekonstruiert. Doch die hohe Qualitit
erfordert auch entsprechend Speicherplatz. Die Kompressionsraten schwanken je nachdem,
welche Vorlagen komprimiert werden miissen, bewegen sich aber meistens um die 50%. Fur

Internetanwendungen ist dies immer noch eine relativ groffe Datenmenge.

Verlustbehaftete Algorithmen erzielen bessere Kompressionsraten, weil sie die Teile der Au-
diodaten verwerfen, die fir das menschliche Gehér nicht oder kaum wahrnehmbar sind. Da-
durch werden hohe Kompressionsraten erreicht, aber das Original ist nicht mehr perfekt re-
konstruierbar. Das bekannteste verlustbehaftete Format ist MP3%. Es erreicht bei einer Daten-
rate von 128 Kilobit pro Sekunde (das entspricht ungefihr einem Kompressionsfaktor von
1:10) anndhernd CD-Qualitdt. Inzwischen gibt es einige neuere Formate, zum Beispiel Ogg
Vorbis oder Windows Media Audio, die bei gleicher oder besserer Qualitidt noch platzsparen-

der arbeiten.

Allerdings kommt keines dieser Formate an die umfassende Verbreitung von MP3 heran. Da
die Plattform fir jeden Nutzer mdglichst einfach zu bedienen sein soll, ist das MP3-Format

am meisten dafiir geeignet.

Man sollte die Benutzer jedoch dazu auffordern, ihre Beitrdge in einer ausreichend hohen

Qualititstufe zu komptimieren. 128 kBit/s entsprechen bei MP3 nur fasz CD-Qualitit. Einige

26 Kurzform fir , MPEG-1 Layer 3
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Menschen sind in der Lage, den Unterschied zu horen. Bei 192 kBit/s ist der Unterschied
auch fiir getibte Ohren nicht mehr zu erkennen. Noch besser ist es, keine feste Datenrate zu
wihlen, sondern eine qualititsorientierte Einstellung zu benutzen, falls das verwendete Pro-
gramm dies erlaubt. Da verschiedene Stellen eines Liedes unterschiedlich gut komprimierbar
sind, schwankt die Qualitit eines MP3s, wenn dennoch immer nut dieselbe Datenrate zur
Verfigung steht. Bei einer qualititsorientierten Kompression sorgt der Encoder fiir eine gleich

bleibende Qualitit, was dafiir zu einer schwankenden Datenrate fuhrt.

Es wire denkbar, den Benutzern zusitzlich die Moglichkeit zu geben, denselben Beitrag noch
in einem anderen Format ihrer Wahl — beispielsweise einem verlustfreien — hochzuladen. Da-
mit wire es jedem Benutzer freigestellt, das bessere Format zu benutzen, falls es seine Soft-
ware unterstiitzt. Man kénnte auch verschiedene andere Formate automatisch auf dem Server
in MP3 umkodieren, aber ob dieser Aufwand lohnt, ist fraglich. Wichtig ist auf jeden Fall, dass
jedes Mitglied die Beitridge anderer Mitglieder problemlos benutzen kann, und daftr ist MP3

am geeignetsten.

3.3.5 Kommentare

merlan

Kommentare

squann W@

newbee

mozart of @&

eigener Kommentar

alinder Blindtext kam blind zu Blinden und blendete eine blinde Binde.

Beitrag hinzufigen »

11.5.2008, 21:42 Rk

aarum st in disem Programm elgentich nicht so etwas wi ein
Blindtext-Generator? Dy are echt

Ja... nun, etwas mehr Text -«mu e hier schon hin, allerdings ist e
Ctwas ki, Sieh Text For eineh Track sustodenken, der garment exstar

Natirlich knnte man einfach Blindtext einfogen, aber das ware doch
langweilig, oder?

antworten

ook

"Warum st in diesem Programm eigentiich nicht o etyas wie ein
lext-Generator? Das ware echi pra

14.5.2006, 3:21

... Ja... un, etwas mehr Text kannte hier schon hin, allerdings ist
et knifflig; ich Text fur einen Track auszudenken, der garnicht
existiert.”

antworten

11.5.2006, 21:42 ook

“Warum Ist in diesem Programm eigentlich nicht 56 etwas wie ein
Iihndlex\ Generator? Das ware echt praktisch.

. J3... nuN, etwas mehr Text konnte hier schon hin, allerdings ist es
Cuwas Khifig, sich Text fur einen Track auszudenken, der grnKchE existiert.

Natdrlich kuflr tte man einfach Blindtext elnflgen, aber das ware doch
angweilig, o

antworten

Abbildung 3.5 -

Kommentare zu einem Projekt

,Conversation is essential.” (Erickson / Kellogg

2000, S.67)

Jeder registrierte Benutzer kann Tracks, Mixes und
Songs kommentieren. Um die Nutzer moglichst
leicht dazu zu bringen, einen Kommentar ab-
zugeben, sollte direkt ein simples Kommentar-Feld
am Ende der Seite des aktuell angesehenen Elemen-

tes angezeigt werden. Dadurch werden die Benutzer

regelmilig an diese Moglichkeit erinnert.

Diese Funktion ermdglicht den Kiinstlern, sofort
Rickmeldung tiber ihre Werke zu bekommen. Dies
wiederum motiviert sie, noch mehr Beitrige zu leis-

ten, da sie bemerken, dass sie nicht nur fir sich

selber arbeiten, sondern tber die Plattform ein Publikum bekommen. Zusitzlich erfahren sie
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direkt, wie ihre Stiicke beim Publikum ankommen. Das Publikum wiederum kann direkt mit-

teilen, was genau ihnen an der Musik gefillt, und was nicht.

Dies ist wahrscheinlich eine der zentralsten Funktionen, die den Teilnehmern ein Gefithl von
Gemeinschaft bringt. Dadurch, dass die Musiker Kommentare bekommen, nehmen sie die
Plattform nicht mehr nur als Teil der anonymen Internet-Masse wahr, sondern sie sehen direkt

die Menschen, die sich mit ihrer Musik beschaftigen.

Da sich die dabei entstehenden Diskussionen hauptsidchlich um Musik drehen werden, sollte
den Kommentatoren auch die Méglichkeit gegeben werden, kleine Sounddateien anhingen zu
konnen. Sonst muss fiir jede kleine musikalische Idee, die zur Diskussion gestellt werden soll,
gleich ein komplett neuer Track eingestellt werden. Dies wiirde die Track-Liste bald relativ

unubersichtlich werden lassen.

3.3.6 Online-Mixer

Anstelle der hier vorgeschlagenen Variante, in der die Benutzer erst die bendtigten Audio-
Dateien auf seinen Rechner laden muss, um sie dort abzumischen, wire es auch vorstellbar,
eine Art ,,Online-Mixer zur Verfiigung zu stellen. Also eine Webanwendung zum Abmischen

der einzelnen Spuren direkt auf dem Server.

Dies wiirde das ,,spontane Mischen® stark vereinfachen und so eventuell mehr kreatives Po-

tential freisetzen.

Technisch kénnte man dazu eine Anwendung schreiben, die die Spuren — gesteuert durch den
Benutzer tber eine Webanwendung —auf dem Server zusammenmischt, und das Ergebnis

dann per Stream an den Benutzer schickt.

Es empfiehlt sich, in dem Moment, wo der Benutzer einen Parameter dndert, ein kleines akus-
tisches Signal einzufiigen. Bei so einer Anwendung werden die Verzdgerungen besonders
hoch sein, da der Stream gemischt, komprimiert, gestreamt und gepuffert wird. Da somit die
Benutzer nie so genau wissen kénnen, wann ihre Anderungen greifen, gibt so ein kleiner

,»Plep® als Hinweis Sicherheit und verbesserten Bedienungs-Komfort.

Der Nachteil dieser Variante liegt in der hohen Belastung fiir die Server. Es ist fraglich, wie

viele Benutzer gleichzeitig einen solchen Mixer nutzen kénnen.
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Eine andere Variante wire, den Mixing-Prozess auf dem Rechner des Nutzers stattfinden zu
lassen, aber trotzdem noch innerhalb der Website-Umgebung, z.B. als Flash-Anwendung oder
Java Applet. Dazu miissten aber auch alle Tracks zum Benutzer iibertragen werden, was einen

héheren Netzwerkverkehr und damit hhere Betriebskosten zur Folge hitte

In der Open Source Welt gibt es einige Bibliotheken zum Mischen von Audiodaten (bei-
spielsweise Ecasound?’, fiir das sogar ein PHP-Interface?® existiert, oder Joel Yliluomas Audio
Stream Mixing Tools?). Auch fiir den Stream zuriick zum Benutzer gibt es bereits freie An-
wendungen, die in ein solches Projekt eingebunden werden kénnen (beispielsweise Icecast™
oder Litestream3'). Die technischen Grundlagen zur Umsetzung dieses Systems sind also be-

reits vorhanden.

Da es trotzdem einen betrichtlichen Aufwand darstellt, dieses System auch bis zum reibungs-
losen Betrieb umzusetzen, stellt sich die Frage, ob dieser Aufwand gerechtfertigt ist. Die Be-
nutzer miissen sowieso einen lokalen Audioeditor nutzen, um ihre Beitrige aufzunehmen.
Deshalb kann man annehmen, dass sie, wenn sie dazu in der Lage sind, auch fahig sind,

Tracks von der Plattform herunterzuladen und in ihren Editor einzubinden.

Der Bedart nach solchen ,,spontanen® Mixen wird auch eher gering sein. Fir die wichtigen
Tracks wird in der Regel bereits ein Mix existieren, die Benutzer miissen also eher selten selber

einen solchen Track erstellen.

Dennoch wire eine solche Funktionalitit ein wunderbares Vorzeige-Feature. Wenn es gut
funktioniert, diirfte es Begeisterung bei den Benutzern wecken, und das wiederum kommt der
Mundpropaganda zugute. Falls man also die nétigen Ressourcen zur Umsetzung zur Verfi-

gung hat, wire ein solches Feature kein Fehler. Andererseits ist es auch kein Feature, was un-

27 http:/ /www.eca.cx/ecasound/ (2.6.2005)

28 http:/ /pecl.php.net/package/ecasound (2.6.2005)

2 http:/ /bisqwit.iki.fi/soutce/streamixer.html (2.6.2005)
30 http:/ /icecast.org/ (2.6.2005)

31 http://litestream.org/ (2.6.2005)
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bedingt vom ersten Tag an zur Verfiigung stehen muss. Zuerst sollte der Betreiber seine E-

nergie auf die gemeinschaftsférdernden Features und die Benutzer-Betreuung konzentrieren.
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3.4 Bands

»Menschen bilden ihre stirksten und dauerhaftesten Beziehungen in kleinen, fokussierten

Gruppen. (Kim 2001, S.328)

Auch in virtuellen Gemeinschaften bilden sich praktisch von alleine Untergruppen. Wenn
keine unterstiitzenden Funktionen dafiir zur Verfligung stehen, finden die Mitglieder andere
Wege um sich zu Gruppen zusammenzuschlieBen. Sie nutzen beispielsweise ein gemeinsames

Benutzerkonto oder organisieren sich tiber eine externe Webseiten.

In der Musik-Welt ist diese Gruppenbildung sowieso bereits sehr verbreitet, schlieBlich wird
ein GroBteil der Musik von Gruppen produziert. Daher liegt es nahe, die Bildung von Grup-

pen, bzw. Bands, in dieser Gemeinschaft von vorne herein zu unterstitzen.

Die Mitglieder einer solchen Band kénnten dann unter einem gemeinsamen Namen Musik auf
der Plattform verdffentlichen. Wo sonst bei Songs oder Mixes als Autoren ,,Mitglied1 ft. Mit-
glied2 ft. Mitglied3“ stehen wiirde, stinde dann einfach nur der Bandname. Falls noch weitere
Mitglieder beteiligt waren, die nicht zur Band gehoéren, lautet die Autoren-Angabe ,,Bandname
ft. MitgliedX*. Natirlich sind auch beliebige andere Kombinationen, wie beispielsweise

,»Bandl ft. Band2 ft. BenutzerY* moglich.

Diese gemeinsame Veroffentlichung lduft dabei voll automatisch. Sowie an einem Mix oder
Song alle Bandmitglieder beteiligt sind, werden sie unter dem Bandnamen zusammengefasst.

Es ist also nicht nétig, Beitrdge Uber ein spezielles ,,Band-Interface® hochzuladen.

Die Band hat dann auch die Méglichkeit, sich auf einer gemeinsamen Profilseite zu prisentie-
ren. Darauf sind die einzelnen Mitglieder mit Links zu ihren eigenen Profilen gelistet. Auch die
meisten® anderen Informationen, die auf normalen Profilseiten (vgl. Kapitel 3.6.7) zu finden

sind, kénnen auf der Band-Homepage vorkommen.

Die spannendste Frage ist, wie sich solche Bands organisieren. Falls nur ein Mitglied die Kon-

trolle Uber die Band-Funktionalitit hat, sind Konflikte vorprogrammiert. Bands bestehen

32 Daten wie ,,Lieblingsfilm“ machen natiirlich im Bezug auf eine Band wenig sinn, daher werden sie

weggelassen.

51



Virtuelle Bands — Kollaborative Musik im Internet

meistens nur aus einer geringen Zahl an Mitgliedern, die sich gegenseitig auch vertrauen. Da-
her sollte es problemlos méglich sein, jedem Bandmitglied das Recht zu geben, die Inhalte auf
der Bandhomepage frei zu bearbeiten. Bei den kritischsten Punkten, dem Aufnehmen oder
Austreten von Mitgliedern, sowie bei Namensinderungen, sollten alle Mitglieder gemeinsam
per Abstimmung entscheiden. Da die Zahl der Bandmitglieder Gberschaubar ist, kann dies pet
einstimmigem3? Beschluss erfolgen. Wer selber austreten will, kann dies natirlich auch ohne

,»Genehmigung® tun.

Fiir die Griindung einer Band braucht man mindestens zwei Mitglieder34. Uber ein entspre-
chendes Formular auf der Plattform kann einer die neue Band eintragen, und die Mitglieder

angeben. Wenn diese daraufthin diese Einladung bestitigen, ist die Band gegriindet.

33 Im Falle von unfreiwilligen Austritten zdhlt die Stimme des Betroffenen nicht.

3 Einer Fin-Mann-Band gentigt auch die Identitit ihres einzigen Mitglieds.
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3.b Lizenzrechtlicher Status der Werke

In Deutschland (und in den meisten anderen Rechtssystemen) ist es nicht notwendig, urheber-
rechtlichen Schutz extra zu beantragen. Jeder Urheber eines Werkes hat automatisch die ex-
klusiven Rechte an diesem. Das Urheberrecht sichert allein dem Urheber eine ganze Reihe an
verschiedenen Rechten, darunter das Recht die Werke zu verdffentlichen (UthG §12), zu ver-

vielfiltigen (UrhG §16), zu verbreiten (UrthG §17) und zu bearbeiten (UrhG §23).

Da das Ziel der hier vorgestellten Plattform eine freie Kooperation zwischen verschiedenen
Kinstlern ist, mussen die teilnehmenden Kiinstler anderen die dazu bendétigten Rechte ein-
rdumen. Dies betrifft unter anderem alle oben genannten Rechte. Die Betreiber der Plattform
benétigen das Recht die Werke zu vervielfiltigen und zu verbreiten, da sie sie sonst keinen
anderen Kinstlern zur Verfliigung stellen dirfen. Die Mitmusiker bendtigen das Recht die

Werke zu bearbeiten, da sie sonst keine neuen Fassungen erstellen kénnen.

Um dieses Problem zu umgehen miissen die teilnehmenden Musiker ihre Beitridge unter einer
Lizenz veroffentlichen, die die benétigten Rechte erteilt. Es wire moglich, speziell dafiir eine
Lizenz zu schaffen, aber fir die Konzeption einer ,,wasserdichten® Lizenz ist erhebliches juris-
tisches Fachwissen notwendig. Eine unsauber erarbeitete Lizenz kénnte irgendwann im Leben
der Plattform zu fatalen Rechtsstreitigkeiten fithren. Zudem stellen Lizenzen auch eine gewis-
se Herausforderung an die Urheber dar, da sie sie ausreichend verstehen miissen, um abschit-
zen zu kénnen, ob sie wirklich ihre Werke unter diesen Bedingungen veréffentlichen wollen.

Dies erfordert wiederum einen gewissen juristischen Sachverstand.

Eine andere Losung wiire, auf eine etablierte Lizenz zuriickzugreifen. Ahnlich wie die General
Public License (GPL) fir Software gibt es inzwischen auch eine ganze Reihe von freien Lizen-
zen, die auf Musik anwendbar sind. Das Spektrum reicht dabei von der vélligen Aufgabe aller
Rechte an einem Werk bis zur abstufbaren Auswahl des Freiheitsgrades. Ein weiterer Vorteil
ist, dass der einzelne Kiinstler bei bekannteren Lizenzen nicht zwangsweise den Lizenztext
komplett verstehen muss. Er kann sich an zahlreichen Beurteilungen von anderen, lizenzrecht-
lich besser geschulten Menschen orientieren und die Brauchbarkeit dieser Lizenz fiir sich sel-
ber besser abschitzen. Eventuell ist er mit der Lizenz sogar bereits vertraut, was den Aufwand

und damit die Hemmschwelle zur Teilnahme erheblich reduziert.
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Probleme gibt es allerdings, falls der betreffende Musiker einen Vertrag mit der GEMA ge-
schlossen hat. Die GEMA verwaltet in Deutschland die Auffithrungs- und Vervielfiltigungs-
rechte der Musiker, die mit ihr einen Berechtigungsvertrag geschlossen haben. In Folge dessen
Ubertrigt der betreffende Musiker alle zentralen Rechte an seinen Werken an die GEMA. Dies
betrifft nicht nur die aktuellen Werke, sondern auch alle, die der Musiker auch in Zukunft erst
schaffen wird (vgl. BerechtV §1 Abs. 1). Daher kénnen GEMA-Mitglieder leider nicht ohne
weiteres ihre Musik unter einem freieren Lizenzmodell ver6tfentlichen und damit auch nicht

aktiv an der Gemeinschaft teilnehmen.

3.5.1 Etablierte Lizenzen

Lizenzen, deren Kern die gezielte Aufgabe mancher Urheberrechte ist, sind bekannt unter
Namen wie ,,Open Content Licenses®, ,,Open Licenses® oder ,,Copyleft Licenses®. Héufig
wurden diese Lizenzen von der Open-Source-Bewegung und ihrer bekannten ,,General Public
License® (GPL*) inspiriert. Die Electronic Frontier Foundation (EFF) fihrt eine Liste der

meisten bekannten Lizenzen3S.

Einige davon, wie beispielsweise die GNU Free Documentation License sind auf andere
Werk-Arten beschrinkt sodass sie auf Musik nicht anwendbar sind. Dennoch gibt es eine
breite Auswahl an passenden Lizenzen. Manche davon sind ,,Insellésungen®, die von einzel-
nen Plattformen geschaffen wurden und auflerhalb dieser keine nennenswerte Verbreitung
gefunden haben. Andere, wie beispielsweise die Creative Commons Lizenzen, sind relativ

populir.

3.51.1 EFF Open Audio License

Die Open Audio Lizenz (OAL) ist ein Projekt der Electronic Frontier Foundation, die sich
mit Birgerrechten im virtuellen Raum befasst. Unter dieser Lizenz vertffentlichte Werke
koénnen frei kopiert, verbreitet, verdndert und 6ffentlich aufgefiihrt werden, solange auf den

urspriinglichen Urheber hingewiesen wird.

35 http:/ /www.gnu.org/copyleft/gpl.html (18.8.2005)

36 http:/ /www.eff.org/IP/Open_licenses/licenseguide.html (8.6.2005)
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Die Open Audio Lizenz ist dabei stark von der Open-Source-Bewegung inspiriert. In der Pre-
amble heil}t es beispielsweise ,,As in the software communities, this license is intended to help
foster a community of creators and performers who are free to share and build on each others'

work.“

Sie gleicht im Wesentlichen der ,,Creative Commons Attribution Share-Alike” Lizenz. Des-
halb, und weil die Entwickler von der Konsistenz und dem maschinen-lesbaren Code der
Creative Commons Lizenzen angetan sind, wurden die beiden Lizenzen mit Version 2.0 der
Open Audio Lizenz zusammengefihrt. Das bedeutet, dass alle Werke, die unter der ,,OAL,
any version® veroffentlicht wurden, behandelt werden kénnen, als seien sie unter der entspre-

chenden Creative Commons Lizenz verétfentlicht. (vgl. Electronic Frontier Foundation 0.D.)

3.5.1.2 Ethymonics Free Music License

Ethymonics ist eine kleine Musikfirma, die — dhnlich wie Magnatune - freie Musik verkauft
(vgl. Liang 2004). Die Lizenz erlaubt den Nutzern die Musik zu kopieren, zu verteilen und zu

verindern — vorausgesetzt, sie wird wieder unter derselben Lizenz veréffentlich.

Diese Lizenz scheint allerdings nie grofle Verbreitung gefunden zu haben. Auf der Ethymo-

nics Homepage¥’ ist inzwischen auch nur noch ein Baustellenschild zu finden.

3.5.1.3 Lizenz ,,Freie Kunst*

Die Lizenz ,,Freie Kunst®, oder ,,Art Libre* im franzdsischen Original, ging aus der Konfe-
renz ,,Copyleft Attitude® im Jahr 2000 in Paris hervor. Auch sie folgt einem gemeinniitzigen
Ansatz. So heiB}t es in der Priambel der englischen Fassung (die deutsche Ubersetzung ist
leider nicht so elegant formuliert) ,,Whereas current literary and artistic property rights result
in restriction of the public's access to works of att, the goal of the Free Art License is to en-

courage such access.*%

37 http:/ /www.ethymonics.co.uk (21.5.2005)
38 http:/ /attlibre.otg/licence.php/lalde.html (20.5.2005)

3 http:/ /artlibre.otg/licence.php/lalgb.html (8.6.2005)
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Sie erteilt die Erlaubnis, die unter ihr veréffentlichten Werke zu kopieren, zu verbreiten und
zu verindern. Die modifizierten Werke fallen wieder unter dieselbe Lizenz. Bei der Verbrei-
tung der Werke muss der Name des Autors (und des Autors des Originals), sowie ein Weg auf

die Originale zuzugreifen zu kénnen, angegeben werden.

3.51.4 OpenMusic Lizenzen

Wie die Lizenz ,,Freie Kunst“ gingen auch die OpenMusic Lizenzen aus einer Konferenz, dem

,»LinuxTag 2001, hervor.

Sie sind nach den drei Ampelfarben Griin, Gelb und Rot benannt. Bei der Griinen Lizenz4
darf man die Werke nutzen, modifizieren, verteilen und ausstrahlen. Auch die kommerzielle

Nutzung ist erlaubt. (vgl. Liang 2004, S. 74)

Fir die modifizierten Versionen gelten eine Reihe an Regeln:
- sie missen als solche gekennzeichnet sein
- der Autor der Modifikation muss identifiziert werden
- das Datum der Modifikation muss angegeben werden
- die Quelle fiir das Original muss angegeben werden

- es darf nicht der Anschein erweckt werden, als unterstiitze der urspriingliche Autor

die Modifikation, es sei denn, er stimmt ausdriicklich zu
- die Modifikation muss wieder unter der selben Lizenz veroffentlicht werden

Die Gelbe Lizenz*! entspricht im Wesentlichen der Griinen Lizenz, lisst aber die kommerziel-

le Nutzung nur zu, falls der Autor dieser zustimmt.

Die Rote Lizenz schlief3lich erlaubt nur noch die private Nutzung und Verbreitung. (vgl. Liang
2004, S.77)

40 http://openmusic.linuxtag.org/modules/ freecontent/ content/openmusic/green.html (8.6.2005)

4 http://openmusic.linuxtag.org/modules/ freecontent/ content/ openmusic/yellow.html (8.6.2005)
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Auch diese Lizenzen werden nicht weiter gepflegt. Die letzten Versionen sind vom April 2001.
Die Rote Lizenz ist gar komplett von der Projekt-Homepage*? verschwunden. Lediglich Liang

(2004, S.77) und verschiedene Webseiten*? # erwihnen sie noch.

3.5.1.5 OpenContent Lizenz

Die OpenContent Lizenz* gehort zu den ersten ihrer Art. Thr ,,neueste” Fassung stammt aus

dem Jahre 1998.

Auch sie erlaubt das Kopieren, Verbreiten und Modifizieren der unter ihr lizenzierten Inhalte.

Die modifizierten Fassungen miissen wieder unter derselben Lizenz veréffentlicht werden.

Seit Anfang 2004 ist die Projekt-Homepage offiziell geschlossen. Der Autor der Lizenz, Dr.
David Wiley, sieht sein Ziel, die Idee von freien Werken zu verbreiten, erreicht und empfiehlt

die Creative Commons Lizenzen als Nachfolger.

,»My main goal in beginning OpenContent back in the Spring of 1998 was to evangelize a way
of thinking about sharing materials, especially those that are useful for supporting education.
[...]I think we’re off to a dandy start. I'm closing OpenContent because I think Creative Com-
mons is doing a better job of providing licensing options which will stand up in court” (Wiley,

zitiert in Liang 2004, S.80)

3.5.1.6 Open Source Music License (OSML)

Die Open Source Music License* orientiert sich sehr stark an der aus der Open Source Welt
bekannten General Public License (GPL)*. Sie erlaubt das Kopieren, Verbreiten und Verin-

dern der Werke, vorausgesetzt dieses geschieht wieder unter der OSML.

42 http:/ / openmusic linuxtag.org/modules/ freecontent/ content/openmusic/ (8.6.2005)
4 http:/ /www.boson2x.org/article.php3rid_article=97 (8.6.2005)

# http:/ /vortavis.net/apollo_license/color_license_red.htm (8.6.2005)

# http://opencontent.org/opl.shtml (8.6.2005)

46 http:/ /www.rootrecords.org/licenses.html (8.6.2005)

47 http:/ /www.gnu.org/licenses/gpl.html (8.6.2005)
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Eine Besonderheit im Vergleich zu den meisten anderen Lizenzen ist, dass sie — streng nach
dem Vorbild GPL — die Verfiigharkeit der Quelldaten fordert. Quelldaten ist dabei wie folgt

definiert:

,» The source audio for a work is defined as a set of aiff or wav files that corrospond to each

track as it was used in the mixing stage, before bouncing them to a stereo image. |...] (OSML,

§3 Abs. 3)

Leider wirkt sie wenig professionell. Sie weist an mehreren Stellen Rechtschreibfehler auf und
macht auch unnétig deutlich, wie nahe sie mit der GPL verwandt ist, wenn im Lizenztext —
vermutlich unabsichtlich - noch von Software anstatt Musik gesprochen wird: ,,[...] if you dis-
tribute copies of the software |...] For example, if you distribute copies of such a program,

whether gratis or for a fee, [...] (OSML, Priambel, Abs. 3-4)

3.5.1.7 Die Open Access Lizenz

Die Open Access Lizenz#¥(OAL) war ein Projekt der Public Library of Science®. Ihr Ziel war

die ungehinderte Verbreitung von Forschungsergebnissen.

,»The purpose of this Public Library of Science Open Access License (referred to here as "the
License") is to encourage, and to facilitate, the free and unfettered distribution of scientific and

medical research around the globe.” (OAL, Praambel, Abs. 1)

Sie erlaubte das freie Kopieren, Verbreiten und Verindern der unter ihr lizenzierten Werke

unter drei kleinen Bedingungen:
- cin Hinweis auf die OAL muss dem Werk beigefiigt werden
- es muss wieder unter der OAL lizenziert werden
- alle wesentlichen Anderungen miissen als solche deutlich gemacht werden

Allerdings wurde inzwischen auch diese Lizenz durch die ,,Creative Commons Namensnen-

nung® Lizenz ersetzt.

48 http:/ /www.plos.otg/journals/license_archive.html (10.6.2005)

4 http:/ /www.plos.org (10.6.2005)
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3.5.1.8  Die Design Science Lizenz

“[...] this Design Science License was written and deployed as a strategy for promoting the

progress of science and art through reform of the environment.*>

Diese Lizenz ist sehr allgemein und kann auf alle Inhalte, die Urheberrechtsschutz genie3en,
angewendet werden. Die unter ihr lizensierten Werke kénnen frei verteilt, kopiert, aufgefiihrt

und modifiziert werden.

Wie die Open Source Music License fordert sie, dass die ,,Quelldaten® auch mit zur Verfi-
gung gestellt werden missen. Im Falle von Musik wiren dies also zum Beispiel Projektdateien

des Audio-Editors mit den zugehdrigen Wave-Dateien.

Diese Lizenz wird nicht mehr gepflegt, die urspriingliche Webseite existiert nicht mehr. Ver-

tigbar ist sie nur noch im Lizenz-Archiv der Free Software Foundation®.

3.5.1.9 Die Creative Commons Lizenzen

Da so viele Lizenzen bereits durch eine Creative Commons>? Lizenz ersetzt wurden, ldsst sich

bereits erahnen, dass dieses Projekt eine beachtliche Popularitit genie(3t.

Creative Commons ist nicht eine Lizenz, sondern ein Lizenzsystem, das aus zahlreichen ver-
schiedenen Lizenzen besteht. Jede Lizenz ist in drei Ausfihrungen verfiighar, die auf der deut-

schen Homepage>? gut beschrieben sind:

w 1. ,Commons Deed’ (Allgemeinverstindliche Ausfihrung).

Eine einfache, in klarer und allgemeinverstindlicher Sprache gehaltene Zusammen-

fassung des Lizenzvertrags fiir Nicht-Juristen.

2. ,Legal Code’ (Juristische Ausfithrung).

Ein im Rechtsverkehr gtltiger Lizenzvertrag.

0 Design Science Lizenz §0, Abs. 4
S http:/ /www.gnu.org/licenses/dsLhtml (18.8.2005)
52 http:/ / creativecommons.org/ (10.6.2005)

53 http:/ /de.creativecommons.otg/faq.html#waskannich_antwort (10.6.2005)
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3. ,Digital Code’ (Digitale Ausfithrung).
Fine maschinenlesbare Ubersetzung des Lizenzvertrags, die Suchmaschinen und an-
deren Anwendungen hilft, [den Inhalt der Urheber] nach Nutzungsbedingungen zu

kategorisieren.

Die Lizenzen wurden mittlerweile in alle wichtigen Rechtsrdume tibertragen. Dies ist ein gro-
Ber Vorteil gegeniiber anderen Lizenzen, die oftmals fur das US-amerikanische Rechtssystem

geschrieben wurden, und in anderen Rechtsriumen eventuell nicht die volle Gtltigkeit haben.

Alle von Creative Commons angebotenen Lizenzen haben einen Grundstock’* an Eigenschaf-

ten gemeinsam:

Die Lizenznehmer missen den Rechteinhaber um Erlaubnis fragen, falls sie etwas mit den
Inhalten tun mochten, was der Inhaber in der Lizenz beschrinkt hat. Sie missen auBBerdem
den Copyright-Hinweis auf allen Kopien intakt halten, den Namen des urspriinglichen Autors
nennen und beim Kopieren der Inhalte auf die urspringliche Lizenz verlinken. Sie durfen die
Bedingungen der Lizenz nicht verindern. Sie durfen auch keine technischen Mittel einsetzen,
um die rechtmiflige Nutzung der Inhalte von anderen Lizenznehmern zu verhindern (also
beispielsweise ein weiterkopiertes Musikstiick mit Digital Rights Management unter Kopier-

schutz stellen).

Dafiir rdumt es den Lizenznehmern ein, die Inhalte zu kopieren, zu verbreiten, 6ffentlich aus-
zustellen oder auszufithren, sie digital auszustrahlen (z.B. per Webcasting) und die Inhalte in

andere Formate zu tiberfuhren.

Jede Lizenz gilt weltweit und so lange das Urheberrecht fir den jeweiligen Inhalt andauert,
also in Deutschland bis 70 Jahre nach dem Tod des Urhebers (vgl. UthG §64). Die Lizenzen

sind nicht widerrufbar.

54 http:// creativecommons.org/learn/licenses/ fullrights (10.6.2005)
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Neben diesen allgemeinen Eigenschaften, gibt es noch eine Reihe an Figenschaften, die man
sich seinen Bedurfnissen entsprechend aussuchen kann. Es gibt die Moglichkeit, die kommet-
zielle Verwertung der Inhalte zu erlauben, oder zu verbieten. Zudem hat der Lizenzgeber die

Mboglichkeit, Bearbeitungen des Inhalts entweder
- Zuerlauben
- Zuetlauben, wenn das Ergebnis wieder unter der selben Lizenz verdtfentlicht wird
- Zuverbieten

Der ganze Prozess ist dabei fiir alle Seiten sehr anwenderfreundlich. Die Lizenzgeber kénnen
die fir sie geeignete Lizenz komfortabel mit einem Assistenten® auf der Creative Commons
Webseite auswihlen. Fur Lizenznehmer ist dank ,,Commons Deeds® seht leicht zu verstehen,
was sie mit den Inhalten tun diirfen, und was nicht. Zudem sind fiir alle wichtigen Optionen

eingingige Icons verfiigbar, die die Eigenschaften sehr schnell erfassbar machen.
Neben diesem Kern an Lizenzen gibt es noch einige spezielle Lizenzen.

Mit der ,,Public Domain Dedication®>¢ gibt man simtliche Urheberrechte an einem Werk auf
und tbergibt es damit der Allgemeinheit. Allerdings stammt das Konzept der ,,Public Do-
main® aus dem US-amerikanischen Rechtssystem. In Deutschland ist es hingegen nicht mdég-
lich — auch nicht mit einer ausdriicklichen Erklirung — das Urheberrecht an einem Werk auf-

zugeben. (vgl. UrhG §7, §29)

Die ,,Developing Nations Lizenz*“>" gestattet die freie Nutzung der unter ihr lizenzierten In-
halte in den Entwicklungslindern. Sie soll dem Problem entgegenwirken, dass ein Grofteil der
Bevélkerung in Entwicklungslinder aufgrund von zu hohen Preisen keinen Zugriff auf viele

Inhalte hat. Lawrence Lessing schreibt dazu:

,»The fact is that most of the world's population is simply priced out of developed nations'

publishing output. To authors, that means an untapped readership. To economists, it means

5 http:// creativecommons.otg/license/ (11.6.2005)
56 http:/ / creativecommons.org/licenses/publicdomain/ (11.6.2005)

57 http:/ / creativecommons.org/license/devnations (11.6.2005)
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'deadweight loss.' To human rights advocates and educators, it is a tragedy. The Developing

Nations license is designed to address all three concerns. (zitiert in Haughey 2004)
Die ,,Recombo*“-Lizenzen38 bestehen aus drei Varianten:

- Sampling
Erlaubt das Verwenden von Ausschnitten des Werkes fiir andere Produktionen (aus-
genommen Werbung). Das Kopieren und Verteilen des gesamten Werkes ist auch

verboten.

- Sampling Plus*
Gleicht im Wesentlichen ,,Sampling®, erlaubt aber zusitzlich noch das nicht-

kommerzielle Kopieren und Verbreiten des gesamten Werkes.

- Noncommercial Sampling Plus*
Baut wiederum auf ,,Sampling Plus“ auf, beschrinkt aber auch die Weiterverwendung

von Ausschnitten auf den nicht-kommerziellen Bereich.

Diese Lizenzen sind relativ neu und als ,,Beta® gekennzeichnet. Zudem sind sie bislang nur fiir

den brasilianischen und US-amerikanischen Rechtsraum verfiigbar.

Eine weitere Lizenz, die speziell fir das amerikanische System geschaffen wurde, ist ,,Foun-
det’s Copyright*®. Dieses imitiert Uber eine etwas umstindliche rechtliche Konstruktion das
urspringliche US-Copyright, nach dem die Werke nach 14 oder maximal 28 Jahren in die Pub-

lic Domain iibergehen.

3.5.2 Empfehlung

Fir die hier vorgeschlagene Plattform ist das Lizenz-System ,,Creative Commons® am geeig-
netsten. Es hat in den letzten Jahren eine breite Benutzerbasis erschlielen konnen. Daher ist
die Wahrscheinlichkeit, dass sich die Benutzer mit diesem System bereits bei anderer Gelegen-

heit vertraut gemacht haben, wesentlich héher, als bei den anderen Lizenzen. Fir die Benut-

58 http:// creativecommons.org/license/samplingrlang=de (11.6.2005)

59 http:// creativecommons.org/ projects/ founderscopytight/ (12.6.2005)
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zer, die noch keine Erfahrung mit Lizenzen haben, bietet Creative Commons den einfachsten

Einstieg, da es fiir diese Lizenzen auch eine allgemeinverstindliche Fassung gibt.

Die zunehmende Akzeptanz des Lizenz-Systems wird auch dadurch deutlich, dass andere
Projekte wie die Open-Content-, Open-Music-Lizenzen und Open-Audio-Lizenzen zugunsten

des Creative-Commons-Systems eingestellt werden.

Das Creative-Commons-Projekt wurde von einem Rechtswissenschaftler, Lawrence Lessing,
gegriindet und war erst an der Harvard-Law-School und jetzt an der Stanford-Law-School
beheimatet. Zahlreiche Fachleute haben sich damit beschiftigt, was die Creative-Commons-

Lizenzen zu den am besten begutachteten macht.

Die Lizenzen sind auch die einzigen, die grof3flichig in andere Rechtsrdume tibertragen wur-
den. Die meisten anderen Lizenzen sind fiir den US-amerikanischen Rechtsraum geschaffen
und sind in Deutschland eventuell nicht vollstindig giiltig. Auch im Hinblick auf eine eventu-
elle Ausweitung der Nutzerbasis der Plattform in andere Linder ist diese Flexibilitit sehr vor-

teilhaft.

Aus dem Creative-Commons-Spektrum ist die Lizenz ,,Namensnennung-NichtKommerziell-
Weitergabe unter gleichen Bedingungen“® passend fiir die Projekte auf der Plattform. Insbe-
sondere der Zusatz ,,Weitergabe unter gleichen Bedingungen® ist wichtig, da dies die Bearbei-
tung der Inhalte zulisst, und vorschreibt diese Bearbeitungen wieder unter derselben Lizenz
zu verdtfentlichen. Wie bereits in der Einleitung dieses Unterkapitels beschrieben, ist es eine
zwingende Vorraussetzung fiir diese Plattform, dass die Inhalte bearbeitbar sind. Auch die
Bearbeitungen selber sollten diese Eigenschaft ,erben®, da sonst der kreative Prozess nach

einer Bearbeitung zu Ende wire.

Die Eigenschaft ,,NichtKommerziell ist nicht zwingend notwendig, diirfte aber dem Wunsch
der meisten Benutzer entsprechen. SchlieSlich will kaum jemand sein Werk plétzlich ohne sein
Wissen als Klingelton vermarktet sehen, oder dhnliches. Man kann diese Option auch nicht
von jedem Benutzer fir sich entscheiden lassen, da Bearbeitungen schliefllich unter derselben

Lizenz vertffentlicht werden miussen. Dies wiirde beispielsweise dazu fihren, dass keine

o0 http:// creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/2.0/de/ (18.8.2005)
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Songs vertffentlicht werden kénnen, die sowohl Tracks beinhalten, die kommerziell verwen-
det werden diirfen, als auch solche, bei denen dies nicht geht — die beiden Eigenschaften wiir-

den an dieser Stelle kollidieren.

Kurz zusammengefasst ist die Lizenz ,Creative Commons Namensnennung-
NichtKommerziell-Weitergabe unter gleichen Bedingungen® also die Lizenz, die alle Anforde-
rungen dieser Plattform erfilllt und dabei am flexibelsten, etabliertesten und rechtlich gesi-

chertsten ist.
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3.6 Unterstutzung der Gemeinschaft

,»Content may be why people visit a site. But community is why people stay.“ - Tom Rielly in

Hof / Browder / Elstrom 1997, S.64

Bei einer Plattform wie dieser entsteht fast schon zwangsweise eine Gemeinschaft unter den
Nutzern. Schon allein durch die Beteiligung an ein und dem selben Projekt entsteht eine Be-
ziehung zwischen den Teilnehmern. Man nimmt das Verhalten anderer wahr und wird selber

wahrgenommen, soziale Prozesse setzen ein.

Und das ist auch gut so. Eine funktionierende Gemeinschaft schafft eine starke Bindung an
die Plattform. SchlieBlich hat der Aufbau von Beziehungen und einer guten Reputation eine
Menge Energie gekostet und diese Investition wiirde praktisch vernichtet wenn man sein sozi-
ales Gefiige durch einen Plattformwechsel verlist. ,,Switching costs, in other words, are high*

(Carpenter 2000, $.32)

Auch die Motivation zur aktiven Teilnahme wird durch die Gemeinschaft geférdert (vgl. Mey-
er 2004, S.240). Die Aussicht auf Anerkennung, Aufmerksamkeit und Riickmeldungen sind

ein starker Motivator fiir eigene Beitrige.

Ebenso wird die Bekanntheit der Plattform selber gesteigert, da Mitglieder eigenstindig auf

ihre Projekte auf der Plattform hinweisen und somit indirekt Werbung dafiir betreiben.

Vor allem aber ist die Gemeinschaft ein elementares Element dieses Ansatzes, da erst sie es

ermdglicht, neue Mitmusiker fiir bestehende Projekte zu finden.

Im Folgenden sollen nun einige Wege beschrieben werden, wie die Bildung einer lebendigen
Gemeinschaft geférdert werden kann. Denn obwohl auch schon sehr simple Systeme, wie das
Usenet oder die Kommentarfunktion von Amazon, als Gemeinschaften bezeichnet werden,

konnen zusitzliche Mechanismen das Gemeinschaftsgefithl deutlich intensivieren.

3.6.1 Auszeichnungen

Menschen sind stolz. Sie haben ein Verlangen nach Anerkennung. Es gibt verschiedene Wege
Anerkennung zu erfahren. Meistens geschieht dies verbal durch direkte Kommunikation mit

anderen Menschen (,,Gut gemacht.”). In unserer Gesellschaft ist jedoch auch eine andere

65



Virtuelle Bands — Kollaborative Musik im Internet

Form weit verbreitet: Auszeichnungen. Die meisten von uns streben schon in ihrer Jugend
nach Auszeichnungen in Form von Medaillen oder Pokalen in Sportvereinen und anderen

Institutionen.

Fir Gemeinschaften kénnen Auszeichnungen ein wichtiges Werkzeug sein. Da Anerkennung
wesentlich motivierender ist als beispielsweise monetire Anreize (vgl. Stegbauer 2001, S.204)
kann man sie nutzen um Mitglieder zu mehr Aktivitit zu motivieren (vgl. Meyer 2004). Da
Menschen nach Auszeichnungen streben, kann man sie auch als ein hervorragendes Ziel be-
trachten, das die Menschen erreichen wollen. Ein Ziel zu haben fithrt wiederum zu deutlich
besserem Engagement als nur der gute Vorsatz, sein Bestes zu geben (vgl. Locke / Latham

2002; Beenen et. Al. 2004).

Wenn Nutzer erst eine Auszeichnung erlangt haben, férdert diese auch die Bindung an eine
Gemeinschaft. SchlieBlich kann sie nicht ohne weiteres auf eine andere Plattform tbertragen
werden. Der Reputationsgewinn durch die Auszeichnung wiirde bei einem Wechsel verloren

gehen, die Wechselkosten werden dadurch also erhoht.

Um Auszeichnungen optimal wirtken zu lassen, sollte man sie
Song
van: “per Song war 4 auch zur Schau stellen. Denn je mehr Mitglieder eine Auszeich-
Lele'.ul:l.@ ob das daran lig . L .

ist? nung bei anderen Mitgliedern sehen, desto eher werden sie selber

das Verlangen entwickeln, eine solche Auszeichnung zu bekom-

Bass
von: “Blinder Blindte; men. Die meisten existierenden Gemeinschaften kennen als ,,of-
merlon
fen getragene® Auszeichnung nur den Mitgliedsstatus — also bei-
Abbildung 3.6 - Auszeichnung spielsweise ,,Premiummitglied”. Damit wird das Potential von

Auszeichnungen aber noch nicht ganz ausgeschépft. Besser wire
es, fur jede Auszeichnung ein eigenes, moglichst kleines Symbol zu definieren, welches bei
jedem Beitrag eines Mitglieds neben oder unter seinem Namen steht. Dadurch kénnen Mit-
glieder auch mehrere erlangte Auszeichnungen offen tragen und somit wieder andere Mitglie-

der motivieren, es thnen gleich zu tun.

Auszeichnungen werden damit zu einem michtigen Instrument um wiinschenswertes Verhal-
ten jeder Art gezielt zu férdern. Man muss einfach nur eine Auszeichnung verleihen, und

schon wirbt ihr Tridger mit jedem Beitrag dafiir.
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3.6.1.1 Pionier

Besonders in der Startphase, wenn die Plattform die ,,kritische Masse® (vgl. Lohse 2002, S.77f;
Wolfensberger 2002, S.60f.) noch nicht erreicht hat, wird die Plattform noch unter relativ
wenig Aktivitit leiden. Dies wiederum macht sie weniger attraktiv fiir die ,,early adopters®.
Schliefilich lohnt sich bei virtuellen Gemeinschaften die Investition von Zeit und Aufmerk-
samkeit fir den einzelnen Teilnehmer eigentlich erst in spiteren Phasen, wenn die kritische

Masse erreicht wurde (Stegbauer 2001, S.171).

Ein Weg, ihre Motivation zur aktiven Teilnahme zu steigern, wire, ihnen eine ,,Pionier-
Auszeichnung® zu verleihen. Dadurch bekommen sie das Gefiihl, etwas Besonderes zu sein.
Man zeigt ihnen, dass man ihre — im Vergleich zu denen, die erst spiter einsteigen — grofleren
Mithen wertschitzt. Sie spuren dadurch, dass sie ein besonders wichtiger Teil der Gemein-

schaft sind, was sie noch mehr an die noch junge Plattform bindet.

Wenn die kritische Masse erstmal tiberschritten ist, sollte die Auszeichnung nicht mehr weiter

vergeben werden. Dennoch erfiillt sie weiterhin eine wichtige Funktion.

In der Mikro6konomie gibt es den so genannten ,,Snob-Effekt”, demzufolge bei sinkenden
Preisen auch die Nachfrage nach einem Produkt sinken kann, da es nicht mehr ,elitidr genug
erscheint. Thomas Wolfensberger (2002, S.65) vermutet, dass ein dhnlicher Effekt auch in
Online-Gemeinschaften auftreten kann, wenn sich die alteingesessenen Nutzer einer Flut von

neuen Benutzern gegeniibersehen.

Eine Pioniers-Auszeichnung wirde den ,,Urnutzern® trotzdem das Gefiihl geben, etwas Be-
sonderes zu sein, und sollte dadurch diesen Effekt zumindest lindern. In bestehenden Ge-
meinschaften haben sich bereits dhnliche Mechanismen herausgebildet, auch ohne dass dies
von den Organisatoren beabsichtigt gewesen wire. Oftmals sind Benutzer stolz darauf, wenn
sie besonders niedrige Mitgliedsnummern haben, was bei den meist sequenziell vergebenen

Nummern von einer langen Mitgliedschaft zeugt.

Damit diese Auszeichnung auch in der Anfangsphase nicht zu inflationdr verteilt wird, emp-
fiehlt es sich, sie nicht sofort zu vergeben, sondern erst wenn sich gezeigt hat, dass der ent-
sprechende Benutzer auch aktiv ist. Der Schwellenwert sollte dabei allerdings sehr niedrig
angesetzt werden, um den Sinn der Auszeichnung nicht zu entstellen. Vorstellbar wire zum

Beispiel eine Schwelle von einem hochgeladenen Track oder 10 gegebenen Kommentaren.
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Dies hitte gleichzeitig den Vorteil, dass die Benutzer sofort auf ein kleines, leicht zu errei-

chendes Ziel zuarbeiten kénnen, was wie bereits erwihnt das Engagement férdert.

3.6.1.2 Missionar

Eric Kolb (2002) schrieb tiber eine Kunst-Community, was wohl fir die meisten funktionie-
renden Online-Gemeinschaften gilt: ,,[...] deviantART has that infectious nature on people.
One person falls in love with the site and takes it upon himself to recruit his friends and fam-
iy

Um diesen Effekt gezielt zu stirken, und so die Mitgliederzahlen schneller zu erhéhen, bietet

sich eine ,,Missionars“-Auszeichnung an. Diese wird an Mitglieder vergeben, die andere Men-

schen dazu bringen, der Gemeinschaft beizutreten.

Dies hat gleich einen doppelten ,,viralen Effekt”. Einerseits birgt es das von der Freund-
schaftswerbung bekannte Potential zum exponentialen Wachstum, und andererseits haben
Auszeichnungen generell die Eigenschaft, fiir sich selber zu werben. Wer ein Mitglied mit

einer Auszeichnung sieht, bekommt leicht selber den Wunsch nach so einer Auszeichnung.

Auch bei dieser Auszeichnung sollte darauf geachtet werden, dass sie erst ab einem ausgewo-
genen Schwellenwert erteilt wird. Er sollte nicht so niedrig sein, dass er zu einfach erreicht
wird, und auch nicht so hoch, dass die Nutzer es gar nicht erst versuchen, weil sie keine Chan-

ce auf Erfolg sehen.

Zudem birgt diese Auszeichnung die Gefahr erschlichen zu werden. Benutzer kénnten einfach
die bendtigte Zahl an Neuanmeldungen mithilfe gefilschter Daten selber vornehmen. Um dies
zu vermeiden, sollten nur Neubenutzer gezdhlt werden, die sich auch als aktives Mitglied der

Gemeinschaft erweisen.

3.6.1.3 Goldene Schallplatten

Nach dem Vorbild der Goldenen / Platinen / Diamantenen Schallplatte sollten in der Welt
dieser Gemeinschaft entsprechende Auszeichnungen existieren. Wenn ein Song eine gewisse
Anzahl an positiven Bewertungen erhilt, bekommen alle daran Beteiligten eine goldene Schall-

platte. Spiter kénnen dann noch Schallplatten aus Platin und Diamant folgen.
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Die Schwellenwerte fiir diese Auszeichnungen sollten regelmiBig an die Verhiltnisse der Ge-
meinschaft angepasst werden. Die Gré3e der Community und die Anzahl an benétigten posi-
tiven Bewertungen sollten immer in einem sinnvollen Verhiltnis stehen. Ubrigens wird so
auch mit der ,,echten” Goldenen Schallplatte verfahren, deren Mindestzahlen auch an den

geschrumpften Markt angepasst wurden.

Es wire auch vorstellbar — falls das entsprechende Budget vorhanden ist -, solche Auszeich-
nungen auch in einer physischen Fassung zu verschicken. Dies wiirde einen ganz besonderen
Anreiz darstellen, und zudem auch wieder fiir die Plattform werben. Denn wenn jemand im
Zimmer seines Freundes plotzlich eine goldene Schallplatte hingen sieht, wird er sicherlich

danach fragen, woher sie denn stammt.

3.6.1.4  Star

Goldene Schallplatten sind Auszeichnungen fiir beliebte Songs. Doch auch fir besonders
bekannte Menschen ist eine Auszeichnung denkbar. Die ,,Star*-Auszeichnung kiirt sozusagen

die Prominenten der Gemeinschaft.

Prominent ist, wer die Aufmerksamkeit von besonders vielen Menschen genie3t. Die beiden
Kennzeichen fir Aufmerksamkeit in der Gemeinschaft sind einerseits Besucher der Profilsei-
te, und andererseits die Zahl der Beobachter, die sich aus Freunden und Fans zusammensetzt

(vgl. Kapitel 3.6.3 und 3.6.4).

Fir beide Kennzahlen ldsst sich ein Schwellenwert festlegen, ab dem die Auszeichnung verlie-
hen wird. Bei der Zahl der Beobachter sollte jedoch wieder darauf geachtet werden, dass nur

aktive Mitglieder gezahlt werden, um Missbrauch entgegenzuwirken.

Es ist auch ratsam, nur Daten aus einem bestimmten Zeitraum — beispielsweise den letzten 6
Monaten - zu verwenden. Dadurch kann ein Mitglied den Status eines Stars — ganz wie in der
realen Welt auch — wieder verlieren, falls es in Vergessenheit gerit. Das hat zudem den Vorteil,
dass die Auszeichnung auch dann noch motivierend wirkt, wenn man sie bereits erhalten hat.
Schlieflich macht Ruhm viele Menschen geradezu stichtig; daher werden sie sich auch weiter

beteiligen, um ihren Status nicht zu verlieren.
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3.6.2 Fans

Manchmal wird es passieren, dass ein Benutzer die Songs eines Musikers besonders gerne
hort. Er wird neugierig sein, was der Betreffende wohl als nichstes veréffentlichen wird, weil
er es wahrscheinlich wieder mogen wird. Vielleicht will er auch wissen, wenn er einen neuen

Journaleintrag (vgl. Kapitel 3.6.7.1) veroffentlicht.

In diesem Fall kann er sich einfach zum Fan dieses Musikers (oder auch einer Band) erkliren.
Das System kann ihn dann immer informieren, wenn ein neues Stiick oder ein Journaleintrag

des Musikers veroffentlicht wird.

Zudem ist dies fir den Musiker ein Zeichen der Anerkennung, das ihn weiter motiviert und
ihn an die Plattform bindet. Es ist praktisch ein Instrument um Reputation aufzubauen und
Aufmerksamkeit zu binden (schlieflich wird ein Fan dem Kinstler ab dann regelmidig Auf-

merksamkeit schenken).

3.6.3 Freunde

Fir gewohnlich ist es eher eine einseitige Beziehung, wenn jemand einen Fan gewinnt. Es
heiBlt noch lange nicht, dass sich die betreffenden Personen auch menschlich gut verstehen,

oder tiberhaupt ein Interesse an gesteigerter Kommunikation besteht.

Deswegen sollte die Plattform nicht nur Bewunderer unterstiitzen, sondern auch beidseitige
Beziehungen, sprich Freundschaften. Auf diese Art kénnen die Mitglieder dhnlich wie auf

einer Social-Networking-Plattform¢! ein soziales Netz aufbauen und pflegen.

Um diesen sozialen Aspekt weiter zu fordern, kann man, wenn ein Mitglied die Profilseite
eines anderen Mitglieds aufsucht, anzeigen, falls die beiden gemeinsame Freunde haben. Will
man die Social-Networking-Komponente noch weiter ausbauen, kann man auch den Pfad an

Beziehungen zeigen, tiber die die Mitglieder verbunden sind.

61 Zum Beispiel Friendster (http://www.friendster.com), LinkedIn (http://linkedin.com), tribe.net

(http:/ /www.tribe.net) oder openBC (http://www.openbe.com)
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Auch bei Freunden will man naturlich wissen,

mozart: [21:07) hi. x
. . . 121:07] wie geht's?
wenn sie etwas Neues veroffentlichen, also sollte (21:05) iplomarbet schon
abgegeben?
das System auch in diesem Fall dieselben Benach- e ' Reute Nachrichten
7 pers. Nachrichten
richtigungen wie bei Fan-Beziehungen tbermit- O
3 Kommentare
teln.
m Projekt Freunde online

"Walking in Dreams”
amyles

Zudem konnte die Plattform auch anzeigen, wenn pach
beethoven
Freunde gerade online sind. Schon alleine diese meran
maozart
abstrakte Darstellung der Prisenz schafft ein ver- e

tarantula
teletubby

stitktes Gemeinschaftsbewusstsein. (vgl. Nardi /

Whittaker / Bradner 2000, S.84f.) Darauf aufbau-

tito

Radio

end kann man dann auch die Méglichkeit bieten, Abbildung 3.7 - integrierter Instan-Messenger
Freunde direkt zu kontaktieren, wenn sie online

sind. Im Stile eines Instant-Messengers®? kann der Benutzer dann kleine Nachrichten tibermit-
teln. Diese erscheinen beim Kommunikationspartner entweder in einem neuen Browserfenster

(Pop-Up), oder innerhalb der Seite mittels dHTMIL.

3.6.4 Qualitat der Kommentare

Viele Gemeinschaften leiden unter dem Problem, dass die Qualitit der Kommentare ihrer
Nutzer begrenzt ist. Je gréBer die Gemeinschaft, desto gréBer das Problem. Bei Plattformen
wie Slashdot®, wo auf jeden Beitrag Hunderte von Kommentaren folgen, wird es fiir die Leser

zu einer Herausforderung, die Kommentare zu finden, die fiir sie von Belang sein kénnten.

92 Instant-Messenger sind kleine Programme, die anzeigen, falls Bekannte eingeloggt sind, und es gleich-
zeitig ermoglichen, mit diesen Textnachrichten auszutauschen. Bekannte Instant-Messenger-Dienste

sind ICQ, Yahoo! Messenger, oder AOL Instant Messenger.

63 DHTML steht fir ,,Dynamic HIML®. Es ist die Bezeichnung fiir Webseiten, die mittels einer client-
seitigen Scriptsprache (meistens JavaScript) dynamisch gedndert werden, ohne dass die Seite dazu neu

geladen werden misste.

4 http:/ /slashdot.org/ (6.6.2005)
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Kommentare

Als Reaktion darauf etabliert sich fur

DD LS HL A, BilE gewOhnlich ein Bewertungssystem
"Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eid s

tempaor incididunt ut labore et delore magna aliqua. Ut enim ad minim venianm,
quis nostrud exercitation ullameo laboris nisi.

ut aliguip ex ea commado consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in
voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint
eccaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mallit anim

[d[e=H ahoruim automatisch Moderatoren aus allen

antworken

irgendeiner Form. Slashdot wihlt voll

Abbildung 3.8 - Bewerteter Kommentar

Benutzern aus und lisst sie eine sehr
begrenzte Menge an Bewertungen
abgeben. (vgl. Malda 2000) Bei einem anderen Beispiel, Kuro5hin®, kann jeder registrierte

Benutzer jeden Kommentar bewerten.

Die Leser bekommen dann die Moglichkeit, Kommentare nach Bewertung zu filtern und so
die Masse zu bewiltigen. Zusitzlich stellt es fiir die Verfasser der Kommentare einen Anreiz

dar, diese qualitativ hochwertig zu halten.

Letzteren Effekt kdnnte man noch zusitzlich steigern, indem man auf der Profil-Seite des
Benutzers die durchschnittliche Bewertung seiner Kommentare anzeigt. Da eine gute Bewer-
tung hier auch férderlich fiir die eigene Reputation ist, diirften die meisten Benutzer danach

streben, auch qualitativ hochwertige Kommentare abzugeben.

Um sicherzustellen, dass Menschen auch die Chance haben sich zu dndern, wire es allerdings
empfehlenswert, zur Berechnung der Durchschnittsbewertung nur die Beitrdge der letzten
Monate heranzuzichen. Ansonsten verpufft irgendwann der Motivationsfaktor dieser Bewer-
tung, weil durch die Masse an schon vorhandenen Bewertungen der Durchschnittswert kaum
noch verindert werden kann. Es wiirde sozusagen ein zu schwer zu erreichendes Ziel darstel-

len, als dass man noch viel Energie investieren wiirde (vgl. Beenen et al. 2004).

Als weiteren Anreiz fiir hochwertige Kommentare kann auch eine Auszeichnung fiir eine her-
ausragend gute Durchschnittsbewertung vergeben werden. Diese Auszeichnung sollte nicht
»auf Lebenszeit® erfolgen, sondern auch wieder zuriickgezogen werden, falls die Qualitit der
Kommentare wieder nachlisst. Sonst lduft man Gefaht, dass sich die Benutzer auf ihren Lot-
beeren ausruhen. Allerdings ist es sinnvoll, die Auszeichnung mindestens eine Woche beste-

hen zu lassen, um ein ,,Auszeichnungs-Flackern®, also das schnelle Erlangen und Vetlieren der

05 http:/ /www.kuro5hin.org/ (6.6.2005)
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Auszeichnung, wenn die Durchschnittsbewertung um den Schwellenwert schwankt, zu ver-

meiden.

Sollte der Betreiber der Plattform Premium-Mitgliedschaften verkaufen (vgl. Kapitel 4.3), wiire
es auch vorstellbar, fir gut bewertete Kommentare einen Tag kostenloser Mitgliedschaft zu
spendieren. Das fithrt dann zwar dazu, dass Menschen, die regelmiBig hochwertige Kommen-
tare geben, die Premiummitgliedschaft praktisch dauerhaft kostenlos bekommen, aber da sie
durch ihre guten Kommentare der Gemeinschaft einen hohen Gegenwert liefern, sollte man

dies als gute Investition betrachten.

Viele andere Gemeinschaften verfolgen auch die Strategie, Kommentare im Nachhinein nicht
mehr editierbar zu machen. Die Theorie dahinter ist, dass die Mitglieder dann genauer darauf
achten, was sie schreiben, weil sie eventuelle Fehltritte nicht mehr ungeschehen machen kén-
nen: ,,In short, you should think twice before you click that 'Submit' button because once you

click it, we aren't going to let you Undo it.“ - Rob Malda (2002)

3.6.5 Willkommen

Fir neue Mitglieder entscheidet hiufig die erste Zeit dariiber, wie sehr sie sich in der Gemein-
schaft zuhause fiihlen. Ein gutes Mittel, um diesen ersten Eindruck positiv zu beeinflussen, ist,
ihnen das Gefithl von Aufmerksamkeit und Willkommenheit zu vermitteln, indem man sie

begrifit.

Fast jede Seite, auf der man sich registrieren muss, verschickt eine Willkommensnachricht
sofort nach der Registrierung. Diese Nachrichten sind hiufig wenig persénlich und eher tech-
nischer Natur mit Informationen wie dem gewihlten Benutzernamen und Passwort. Meistens
wirken sie dhnlich persénlich, wie Nachrichten eines Anrufbeantworters, was sie letztlich auch

sind.

In einem ersten Schritt kann man diese Nachrichten so verfassen, dass sie zwar nach wie vor
automatisch sind, aber personlicher wirken. Sie knnen anstatt ,,dem System® auch einen Lei-
ter der Gemeinschaft als Absender nennen. Erfahrene Nutzer wissen dann zwar noch immer,
dass ein Mensch unmdglich personlich alle neuen Mitglieder begriilen kann, dennoch wirkt

die Nachricht viel personlicher. Noch ,,echter wirkt es, wenn die BegriiBung, nicht sofort auf
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die Registrierung erfolgt, sondern erst spiter, sodass der Eindruck entsteht, dass sich wirklich

in der Zwischenzeit ein Mensch an seinen Rechner gesetzt hat um einen zu begrii3en.

Am wirkungsvollsten ist jedoch eine Begrilung durch einen echten Menschen. Zu diesem
Zweck kann man die Benutzer allgemein dazu auffordern, neue Mitglieder zu begriiien. Mit
Hilfe einer automatischen Auflistung der frisch registrierten Mitglieder ist es so moglich, fast
jedem neuen Benutzer seine personliche Begrifflung zukommen zu lassen. Idealerweise hilt
man die Leiter bzw. Administratoren dazu an, dies verstirkt zu tun, denn eine persénliche

Begriilung einer Leitfigur wirkt besonders stark.

Da auch die Reaktionen auf den ersten eigenen Beitrag, also den ersten hochgeladenen Track
oder Mix (ein Song wird wohl kaum der erste Beitrag eines Neulings sein), besonders wichtig
fiir einen Benutzer sind, kann man den Leitern ein System zur Verfligung stellen, das ihnen
solche ersten Beitrige anzeigt. Sie kénnen dann dort einen personlichen Kommentar abgeben.
Dies hat einerseits den Vorteil, dass der Leiter den Kommentar besonders behutsam formulie-
ren kann, da er um die Wichtigkeit des ersten Beitrags weil, und zusitzlich wiegt die Meinung
eines Leiters wieder besonders stark. Schon allein das Wissen, dass sich eine ,,wichtige® Person
mit seinem Beitrag befasst hat, lisst den Benutzer wissen, dass er keine anonyme Nummer in

einer Datenbank ist.

3.6.6 Nachbarschaft

Auch wenn Birgit Richard (2000, S.357) behauptet ,,Die Stralle kann nicht durch virtuelle
Riume ersetzt werden®, so kann man doch zumindest versuchen, sinnvolle Eigenschaften der
StraB3e in den virtuellen Raum zu Ubertragen. Ein Vorteil der Stral3e ist, dass man andere Leute
trifft. Im virtuellen Raum kann man sich in Diskussionsforen treffen. Doch in der realen Stra-

Be hat man auch Nachbarn. Wie sieht dies im Internet aus?

Nachbarschaft in der Virtualitit ist Interpretationssache. Technisch gesehen wire es wohl das
IP-Subnetz, tiber das man verbunden ist. Dies ist allerdings eine — auf3er vielleicht fiir Technik-

Interessierte — wenig praktische Interpretation.

Dieses Kapitel handelt von den interessanteren Interpretationen. Sie kbnnen genutzt werden,
um Menschen auch im Internet zusammenzubringen, um einen anderen Treffpunkt, als nur

die Diskussionsforen und Beitrags-Kommentare bereitzustellen. Fiir die Nutzer selber sind sie
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eine Moglichkeit, Aufmerksamkeit zu erlangen, oder einfach nur Spal3 daran zu haben, zu

erkunden, wer mit ithnen in irgendeiner Verbindung steht.

Im Idealfall entdecken sie dariiber, mit wem sie gerne kooperieren mochten, oder wer sie in-

spiriert, und bekommen so eine Gelegenheit sich musikalisch weiterzuentwickeln.

3.6.6.1 Geographische Nachbarschaft

Wire es nicht schade, wenn zwei Menschen, die Tir an Tir wohnen, Mitglied in derselben
Online-Gemeinschaft wiren und nichts davon wiissten, weil sie nie dartiber geredet haben?
Dies ist nur ein Grund, warum es sinnvoll ist, die geographische Nachbarschaft, also die Mit-
glieder, die in der physischen Welt tatsichlich in der Nihe wohnen, sichtbar zu machen. Viel-
leicht finden sich auf die Art sogar Menschen in der realen Welt um auch dort zu musizieren,

nachdem sie sich auf der Plattform kennen gelernt haben.

Technisch gesehen ist dies nicht besonders anspruchsvoll, wenn man die geographischen Ko-
ordinaten der Benutzer hat. Anspruchsvoller wire die eigenstindige Ermittlung dieser Daten
z.B. anhand einer gegebenen Adresse. Dies wiirde sehr detailliertes Kartenmaterial der ganzen

Welt erfordern.

Gluicklicherweise gibt es Anbieter, die solche Berechnungen extern erledigen, und ihre Dienste
als Web Service anbieten, sodass man sie einfach in die eigene Anwendung integrieren kann.

Als Beispiel sei an dieser Stelle Maporama® genannt.

Die fir den Betreiber giinstigste Variante wire allerdings, die Koordinaten vom Benutzer sel-
ber eingeben zu lassen. Da jeder, der nicht zufillig einen GPS-Empfinger auf dem Schreib-
tisch stehen hat — und das diirfte die Mehrheit der Nutzer sein -, seine Koordinaten problem-

und kostenlos selber tiber Maporama herausfinden kann, ist dies durchaus eine Option.

Wenn man die Daten also erst einmal hat, kann man dem Benutzer zeigen, wer in seiner Regi-
on (z.B. innerhalb von 50KM) auch Mitglied ist. Die Darstellung beschrinkt sich im einfachs-

ten Fall auf eine simple Listendarstellung mit Angabe der Entfernung. Mit Hilfe der Dienste

% http:/ /www.maporama.com/ (6.6.2005)
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eines Web Services kénnte man aber auch eine grafische Landkarte anzeigen, auf der die Posi-

tionen andere Mitglieder markiert sind.

3.6.6.2 Geschmackliche Nachbarschaft

Da - wie bereits erwihnt — Nachbarschaft im Cyberspace nicht rein physikalisch betrachtet
werden muss, kann man sich die Mdglichkeiten der modernen Datenverarbeitung zunutze
machen, um Nachbarschaften in einer neuen ,,Dimension zu betrachten: Die geschmackliche

Nachbarschaft bezeichnet Ahnlichkeiten im Musikgeschmack der Menschen.

Uber die persénlichen Playlisten (vgl. Kapitel 3.7.4) hat man eine breite Datenbasis iiber die
musikalischen Priferenzen der einzelnen Nutzer. So kann man relativ leicht vergleichen, wes-
sen Musikgeschmaicker einigermallen Ubereinstimmen und so den Benutzern ihre geschmack-

liche Nachbarschaft, also andere Nutzer, die dasselbe héren, anzeigen.

Diese Gemeinsamkeit kann dann wieder als Ausléser fiir Kooperationen oder Gespriche die-

nen.

3.6.7 ldentitat im virtuellen Raum

Identitit ist wichtig. Besonders wenn es um Kooperationen geht, ist es unerlisslich eine Vor-
stellung davon zu haben, mit wem man es zu tun hat. (vgl. Axelrod 1984) Schliefilich basiert

Kooperation auch auf Vertrauen, und ohne Identitit ist Vertrauen nicht moglich.
In virtuellen Gemeinschaften wird Identitit durch vier Teile gebildet:

Ldentifizierbarkeit

Damit ein Mitglied eine Identitit aufbauen kann, muss er identifizierbar sein. Das
heif3t, dass sich hinter einem Mitgliedsnamen auch immer nur dieselbe Person verber-
gen darf. (vgl. Kim 2001, S.101ff)) Dies wird zum einen dadurch erreicht, dass sich
Mitglieder, bevor sie etwas veroffentlichen kénnen, durch ein Passwort authentifizie-
ren miissen. Zudem diirfen Mitgliedsnamen auch nicht — wie beispielsweise bei ICQ —
mehrfach vergeben werden. Viele Gemeinschaften gehen sogar so weit, dass Mit-

gliedsnamen im Nachhinein auch nie mehr verindert werden kénnen.

Worte

Jeder Benutzer hinterlisst durch seine verbalen AuBerungen in Form von Forenein-
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trigen oder Kommentaren einen Eindruck bei den anderen Nutzern. Dieser Eindruck

ist nicht universell. Es kann durchaus sein, dass sich Mitglieder unterschiedlich verhal-

ten, in Abhingigkeit davon, mit wem sie es zu tun haben — das ist nur menschlich.

Hiufig wird auch ein Teilnehmer noch gar keinen Kontakt mit jemandem gehabt ha-

ben, und daher auch noch keinen entsprechenden Eindruck von ihm.

- Taten

Als Taten kann man im Rahmen dieser Plattform musikalische Beitrige ansehen.

Obwohl auch sie natiirlich — wie jedes musikalische Werk - auf verschiedene Men-

schen unterschiedlich wirken, sind sie neutraler als Worte. Ein Lied ist so wie es ist.

Es verindert sich nicht in Abhingigkeit davon, wer es sich anhért. Es mag unter-

schiedlich aufgenommen werden, aber das Lied ist dennoch dasselbe.

- Prfil

Je nach Ausgestaltung ist das Profil eine Mischung aus Selbstdarstellung und Fremd-

meinungen. In den meisten Communities ist es eine Webseite, auf der verschiedene

Informationen tber das betreffende Mitlied dargestellt werden. Teilweise sind es nur

Informationen, die der Benutzer selber
cingegeben hat  (typischerweise Ge-
schlecht, Alter, Hobbies, etc). Aber hiufig
sind iber das Profil auch Informationen
abrufbar, die das Mitglied nicht direkt be-
einflussen kann. Beispiele hierfiir wiren
Bewertungen von anderen Benutzern,
oder auch einfach die Dauer der Mitglied-

schaft.

Dem Profil kommt in virtuellen Gemeinschaften
eine besonders grofle Bedeutung zu. Es ist der
direkteste Weg sich einen ersten Eindruck iber
jemand anderen zu verschaffen. Auf einer Seite
sind tbersichtlich die wichtigsten Informationen

tber den betreffenden Benutzer aufgelistet. Daher

Florian Sander zuletzt online: vor 4 Tagen
" Gee " 24 Jahre, mannlich
Instrumente: o E-Bass Musikrichtungen: = NeoOrientalFolk
* Gitarre * Alternative
« Djembe

E-Bass ist das Instrument, mit dem ich am ehesten umgehen
kann. Leider bin ich noch kein Profi-Bassist und werde es wohl
auch nie sein. Dennoch bin ich froh, dass ich hier die Gelegenheit
habe, mich an der Neukonzeption ven Sticken zu beteiligen

Fakten
« ist &in Administrator « viohnt in Staufen
« ist Mitglied seit 4 Jahren « beschaftigt sich mit
» hat seitdem 47 Beitrage veroffentlicht - Fotografieren
+ mamentan ca. einen pro Woche * Filme drehen
« hat 738 Kommentare gegeben - Bloggen
-+ 2.7, 4 pro Tag « hort am liebsten
- Durchschnittliche Bewertung: 3,7 Sterne « Merlons Lichter
* horte insgesamt 1395 Beitrage - Letzte Instanz
- aktuell 24 raglich « Einstirzende Neubauten
« hat mit 27 Mitgliedern zusammengearbeitet (anzeigeny  » ISt erreichbar per
+ inspirierte 42 Mitglieder (anzsigen) - 1CQ: 3897272
» hat 3 Fans (anzeigen) + hat eine Homepage
« ist Mitglied van « hat 82 Songs in seinen
- die Band chne Namen Flaylisten (anzeigen)
-« ne robot

Auszeichnungen

A Fianier *Gee gehisrl zu dem engen Kreis der Pioniere, die als erstes Ihr Vertrauen
in diese Gemeinschaft setzten. Ohne die Unterstitzung dieser ersten
witglieder ware dieser Ort nicht zu dem geworden, was er hieute ist.
Danke!” (Greenalien, 26.8.2005)

beliebteste Beitrage

Dreamwalking in: "walking in Dreams"  3:2¢ W) &

Bassline v3 in: "walking in Dreams” .24 &)

Abbildung 3.9 - Profilseite

ist das Profil meistens die erste Anlaufstelle, wenn man einem unbekannten Mitglied begegnet.
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3.6.7.1 Vom Mitglied selbst angegebene Informationen

Wie bereits erwihnt kann man unterscheiden zwischen selber eingegebenen Informationen
und automatisch erstellten. Bei den selbst eingegebenen Informationen sollte der Benutzer frei
entscheiden kénnen, ob er einzelne Informationen tberhaupt angeben will. Wihrend die er-
fragten Informationen natiirlich einen Bezug zu der Gemeinschaft haben sollten, ist es auch
sinnvoll ein paar allgemeine Angaben machen zu kénnen, damit die Menschen auch ein Bild

von sich aullerhalb des musikalischen Kontexts schaffen konnen.

Wichtig ist auBlerdem, deutlich anzugeben, was mit den eingegebenen Informationen passiert.
Auch wenn man dies schon im Rahmen der allgemeinen Datenschutzhinweise bei der Regist-
rierung des Benutzers getan hat, sollte man es an dieser Stelle noch einmal extra warum die

Daten gesammelt werden und was mit ihnen geschieht (vgl. Kim 2001, S.105 und 117).

Es gibt keine festen Regeln dariiber, welche Informationen erfragt werden sollten. Ein Grund-

paket konnte beispielsweise sein:

Foto

“Ein Bild sagt mehr als tausend Worte®. Menschen sind sehr visuell orientierte We-
sen. Uber ein Foto konnen sie viel besser erkennen, wie ihnen jemand gefillt, als
wenn nur abstrakte Fakten zur Verfigung stehen. Man erkennt auf einen Blick den

Stil der Menschen und ob sie einem sympathisch erscheinen oder eben nicht.

Name

In virtuellen Gemeinschaften hat der Spitzname hiufig einen héheren Stellenwert als
der Realname, also der Name, der auch im Pass steht. Dennoch sind die meisten
Menschen neugierig auf den echten Namen der Mitglieder, wenn sie erst einmal ein

wenig mit ihnen zu tun haben.

Geschlecht und Alter
Nicht nur auf romantisch orientierten Webseiten zihlen Geschlecht und Alter mit zu

den ersten Dingen, die man sich bei einer neuen Bekanntschaft ansieht.

Homepage
Immer mehr Menschen haben eine persénliche Homepage. Teilweise sind dies auf-

wendig gestaltete Auftritte, aber hiufig auch Blogs (vgl. Kapitel 5.3), die inzwischen
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jeder kinderleicht bei einem der grof3en Blog-Anbieter einrichten kann. So eine per-
sonliche Webseite sagt auch eine Menge iber einen Menschen aus, deswegen ist ein

Verweis dorthin im Profil durchaus angemessen.

Bebherrschte Instrumente und bevorzugte Musikrichtung

Informationen tber die Instrumente, die ein Mitglied beherrscht, gehéren zwar nicht
zum Standardrepertoire jeder Community, aber in musikorientierten Gemeinschaften
ist dies natiirlich eine sehr interessante Information. Um diese Daten auch durchsu-
chen zu kénnen (,,Zeige mir alle Musiker, die Jazz mit Geige spielen...”) sollten sie
strukturiert erfasst werden. Idealerweise stellt man eine Auswahl der verbreiteten In-
strumente und Musikrichtungen als Checkboxen oder Selectbox zur Verfiigung, und
bietet zudem noch Freitextfelder fiir Instrumente bzw. Musikrichtungen, die darin

nicht vorkommen.

Freitext
In einem Bereich, den die Benutzer selber gestalten konnen, haben sie Gelegenheit
sich selber in ihrem eigenen Stil zu prisentieren. Dabei kénnen sie auch auf Eigen-

schaften eingehen, die von den restlichen Profil-Informationen nicht abgedeckt wer-

den (vgl. Kim 2001, S.118).

Kontaktinformationen

Wer will kann auch Kontaktinformationen angeben, tber die er auch auBlerhalb der
Plattform leicht erteichbar ist. Postanschtiften und Telefonnummern werden nut sehr
selten angegeben. Ublich sind eher Angaben iiber verschiedene Instant-Messenging-

Dienste wie ICQ%7, AOL Instant Messenger®, Yahoo! Messenger®®, MSN Messenger’

7 http:/ /www.icq.com/ (5.8.2005)
%8 http:/ /www.aim.com/ (5.8.2005)
% http://messenget.yahoo.com/ (5.8.2005)

0 http://messenger.msn.com/ (5.8.2005)
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oder selten auch Jabber™. Auch Nummern oder Benutzernamen von Internettelefo-

nie-Diensten wie Skype’? tauchen immer hiufiger in Profilen auf.

Jonrnal

Ein Journal ist im Prinzip ein Tagebuch oder auch ein Blog (vgl. Kapitel 5.3). In ei-
nem Journal kénnen die Benutzer regelmifBlig (oder unregelmifBig) iiber Dinge schrei-
ben, die ihnen wichtig erscheinen. Das kénnen private Informationen wie die geplante

nichste Urlaubsreise oder auch Erfahrungen in der Gemeinschaft sein.

Fragebogen

Neben diesen Grundinformationen kann man vom Benutzer auch zahllose andere
Dinge erfragen. Viele Gemeinschaften haben dafiir eine Art Fragebogen mit relativ
vielen Fragen, die aber natlrlich — wie die ,,Grundinformationen® - nicht alle beant-
wortet werden miissen. Tendenziell sollten diese Fragen das Ziel der Gemeinschaft
stirken (vgl. Kim 2001, S.117), aber um einen etwas umfassenderen Einblick in die
Einstellungen und Vorlieben eines Mitglieds zu bekommen, kann man auch Fragen

stellen, die mit der Gemeinschaft nicht direkt zu tun haben.
o Wohnort
o Beruf
o Hobbies / Interessen
o Lieblingsbiicher / Lieblingsautor
o Buch, das man gerade liest
o Lieblingsfilme
o Lieblingsbands
o Lieblingskiinstler

o Lieblingsspiele

" http:/ /www.jabbet.org/ (5.8.2005)

2 http:/ /www.skype.com/ (5.8.2005)
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o Zitat
o DPerson, die man mal treffen mochte
o Frage, die man der Person stellen wiirde

Wichtig ist dabei auch, dass diese Informationen aktuell sind. Veraltete Profile lassen die Ge-
meinschaft ,,verstaubt™ erscheinen. Als Anreiz fiir die Mitglieder, ihre Profile regelmifig zu
aktualisieren kann man beispielsweise auf einer Seite die zuletzt aktualisierten Profile auflisten.
Dadurch winkt mit jeder Aktualisierung ein kurzer Moment der Aufmerksamkeit von der
Gemeinschaft. Zusitzlich kénnen Erinnerungen an die Mitglieder geschickt werden, wenn sie

ihr Profil iiber lingere Zeit nicht mehr bearbeitet haben. (vgl. Kim 2001, S. 122)

All diese Informationen muss der Benutzer selber manuell eingeben. Doch es gibt auch In-
formationen, die das System iiber den Benutzer sammelt, und die das Profil ebenfalls sinnvoll

erweitern konnen.

3.6.7.2 Automatisch erfasste Informationen

Eventuelle offizielle Positionen
Manche Mitglieder bekleiden offizielle Positionen, wie beispielsweise Chat-

Moderatoren oder Administratoren. In diesem Fall sollte man das naturlich auch im

Profil erwihnen. (vgl. Kim 2001, 5.107)

Dauer der Mitgliedschaft

Es ist fiir andere Benutzer sicherlich interessant zu wissen, wie lange eine Person
schon Mitglied in der Gemeinschaft ist (vgl. Kim 2001, S.107 und S.124{t.). Eine lan-
ge Mitgliedschaft wirkt vertrauensbildend, da man davon ausgehen kann, dass ,,bose®
Menschen ihre problematischen Eigenschaften nicht iiber lingere Zeit verbergen kon-
nen.

Neben dieser Standard-Information kann man auch angeben, wie viel Zeit ein Mit-
glied wirklich auf der Plattform verbracht hat. Dies ist mindestens genauso auf-
schlussreich, da man dadurch abschitzen kann, wie intensiv sich das Mitglied mit der
Gemeinschaft beschiftigt. SchlieBlich kann man aus der reinen Mitgliedsdauer nicht
schlieBen, ob diese Zeit aktiv verbracht wurde oder ob der Zugang die meiste Zeit

ruhte.
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Zeitbunkt des letzten Besuches
Auch diese Information ist wieder ein Hinweis auf die Aktivitit. Mitglieder, die seit

Monaten nicht mehr auf der Plattform waren, sind weniger interessant als Aktive.

Zah! und Haufigkeit von Kommentaren, Konsum und musikalischen Beitrigen

Dies ist wieder ein Anzeichen fiir Aktivitit. Die Zahl der abgegebenen Kommentare
(vgl. Kim 2001, S.124ff.) verdeutlicht dabei, wie aktiv der Benutzer insgesamt war. Die
Kommentar-Haufigkeit sollte am besten iiber den aktuellen Zeitraum, also beispiels-
weise die letzten 30 Tage, gemessen werden, damit deutlich wird, wie aktiv der Benut-
zer im Moment ist.

Auch die Zahl der Beitrige anderer Mitglieder, die sich ein Mitglied angehért hat, also
praktisch der Konsum, kann protokolliert und im Profil gezeigt werden. Dadurch be-
kommt der Leser Aufschluss dartiber, wie intensiv sich das Mitglied mit den Werken
anderer beschiftigt.

Wihrend Kommentare und Konsum mehr iber die Aktivitit des Benutzers in der
Rolle des Beobachters aussagen, ist es auch interessant zu wissen, wie aktiv der Be-
nutzer sich am kreativen Leben auf der Plattform — welches ja schlieflich der Haupt-
zweck der Gemeinschaft ist — beteiligt. Die Anzahl und Haufigkeit der eigenen musi-

kalischen Beitrige ist ein guter Hinweis darauf.

Ubersicht der nenesten und besten Beitriige

Um schnell und einfach einen Zugriff auf die Werke eines Mitglieds zu bekommen,
kann auf der Profilseite eine kurze Ubersicht der neuesten Musikbeitrige gezeigt wer-
den. Damit der Benutzer sich auch positiv prisentieren kann, sollte man zudem noch
ein paar der besten Beitrdge zeigen. Dazu kann man entweder einfach eine Art per-
sonliche Charts generieren (basierend auf Benutzerbewertungen, Hérern und/oder
Playlistenaufnahmen), oder man ldsst das Mitglied selber auswihlen, welche Beitrige

es prisentieren mochte.

Gewonnene Wetthewerbe und Auszeichnungen

Eventuelle Auszeichnungen tragen die Mitglieder zwar ohnehin schon offen mit sich
herum, aber dennoch kann man ihnen im Profil noch mal einen extra Platz widmen.
An dieser Stelle kénnen die Auszeichnungen auch ausfihrlicher prisentiert werden,

also beispielsweise mit einer kurzen Erklirung, warum dem Mitglied die Auszeich-
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nung verlichen wurde.
Auch falls der Benutzer einen offiziellen Wettbewerb gewonnen hat, ist das Profil der

richtige Ort um darauf hinzuweisen.

Anszabl Horer
Als Anzeichen dafiir, wie bekannt ein Mitglied ist, kann gezdhlt werden, wie viele
Menschen seine Werke gehort haben. Gezihlt wird dabei nur das Endprodukt, also

jeder Song, an dem der Musiker mit einem Track beteiligt war.

Anzabl der Kooperationen

Ziel dieser Plattform ist es unter anderem, eine weit geficherte Kooperation unter den
Mitgliedern zu férdern. Daher liegt es nahe, diese auch zu messen. Wie in Kapitel
3.3.1 beschrieben, wird erfasst, worauf andere Beitrige basieren. Dadurch ldsst sich
auch einfach zihlen, mit wie vielen anderen Benutzern ein Mitglied bereits kooperiert
hat.

Dabei kann man unterscheiden zwischen ein- und beidseitiger Kooperation. Bei ein-
seitiger Kooperation ver6ffentlicht ein Benutzer einen Beitrag, der auf dem eines an-
deren basiert. Bei beidseitiger Kooperation verdffentlicht zusitzlich noch der andere
Benutzer einen Beitrag auf Basis eines Beitrags des ersten Benutzers.
Um das Profil nicht zu sehr mit Informationen zu tiberladen, wire es angebracht, sich
auf eine Variante zu beschrinken. Die beidseitige Kooperation ist hierbei bedeutsa-
mer, da sie ein Anzeichen fiir einen intensiveren gegenseitigen kreativen Ideenaus-
tausch sein kann.

Dutrch die Verétfentlichung solcher ,,Kooperationswerte® werden die Mitglieder auch
motiviert, gute Werte zu erreichen, was wiederum dem Ziel der Plattform zugute

kommt.

Inspiration
Es ist schmeichelnd, wenn andere Musiker die eigenen Werke so gut finden, dass sie

sie weiterentwickeln. Auch dies kann man zihlen und im Profil angeben.

Freunde

Die Redewendung “Zeig mir Deine Freunde und ich sag Dir, wer Du bist.* verliert
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auch in der virtuellen Welt nicht ihre Giltigkeit. Eine kleine Liste mit Links zu be-

freundeten Musikern ist im Profil deshalb gut aufgehoben.

Band-Zngehirigkeit
Falls das Mitglied einer Band angehort, ist dies eine wichtige Information, die im Pro-

fil nicht fehlen sollte.

Auszug ans den Playlisten

Ebenso interessant ist es zu wissen, welche Musik eine Person hort. In dem ,,Frage-
bogen® kdénnen sich Mitglieder bereits zu ihren Lieblingsbands dufern, aber genauso
interessant ist es, welche Musik ein Mitglied auf der Plattform hort. Daher kann man
wahlweise die neusten oder zufillig ausgewihlte Eintrdge aus den Playlisten aufzihlen

(logischerweise mit Links zu den vollstindigen Listen).

Fans

Die Zahl der Fans ist wieder wichtig fiir das Ego des Musikers. Wie bereits erwihnt
ist es motivierend und bindend, viele Fans zu haben, deswegen sollte man dieses auch
im Profil zeigen, damit es seine Wirkung voll entfalten kann. Um die Vernetzung un-
ter den Mitgliedern zu férdern, kénnen auch die Namen der Fans verlinkt werden —

wegen des Platzbedarfs allerdings besser auf einer gesonderten Seite.

Dies ist eine ganze Masse an Informationen iber einen Benutzer. Einige Mitglieder bekom-

men dadurch vielleicht das Gefiihl, zu seht durchleuchtet zu werden, und fihlen sich in ihrer

Privatsphire beeintrichtigt. Das ist ein durchaus nachvollzichbarer Einwand, daher sollte man

den Mitgliedern auch die Mdéglichkeit geben, selber zu entscheiden, ob diese Informationen

veroffentlicht werden sollen, oder nicht.

Diese automatisch generierten Daten stammen alle aus der Gemeinschaft selber. Es gibt allet-

dings auch Informationen, die nicht aus der Gemeinschaft stammen, sondern von externen

Plattformen.
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3.6.7.3 Digital Lifestyle Aggregation

Hiufig sind auch an anderen Stellen im Internet Informationen tber die Mitglieder gespei-
chert. Viele Menschen speichern beispielsweise Fotos auf Flicke’3, Lesezeichen bei einem So-
cial-Bookmarking-Dienst’ oder fithren ein Online-Tagebuch. Auch die Musik-Vorlieben wer-

den bei Diensten wie beispielsweise Audioscrobbler” gespeichert.

|

Beitrige

in wahl

=

Fotos (exiern Dank der zunehmenden Verbreitung und Implementierung von Con-
tent-Syndication-Technologien (vgl. Kapitel 3.10) und Web-Services’
ermoglichen diese Dienste auch anderen Plattformen, die Daten tiber
die Mitglieder zu nutzen. Zum Beispiel stellt Flickr Schnittstellen zur
Verfiigung um die dort gespeicherten Fotos eines Mitglieds auch auf

anderen Webseiten anzuzeigen. Social-Bookmarking-Dienste bieten die

dort gespeicherten Lesezeichen in einem leicht zu verarbeitenden XML-
Format an und auch die meisten Online-Tagebiicher veréffentlichen die

Eintrige in solchen so genannten Feeds.

mehr Diese Technik machen sich zunehmend auch Gemeinschaften zunutze.

Sie erméglicht es, dass die Mitglieder all diese Daten ohne nennenswer-

Abbildung 3.10 - Beispiel

fur integrierte Fotos

ten Aufwand in das eigene Profil ibernehmen kénnen. Dank des ,,neut-

7 http:/ /www.flickt.com/ (5.8.2005)

74 Als Social Bookmarking bezeichnet man den Vorgang, Lesezeichen auf einer gemeinsamen Plattform zu
speichern und damit auch anderen Benutzern zur Verfiigung zu stellen. Die bekanntesten Dienste die-
set Art sind delicio.us (http://delicio.us/, 5.8.2005), Spurl (http://sputl.net/, 5.8.2005) und Furl
(http://futlnet/, 5.8.2005). (vgl. Hammond et al. 2005)

75 http:/ /www.audiosctobbler.com/ (5.8.2005)

76 Ein Web-Service ist ein Programm, dass durch andere Programme tiber das Internet nutzbar ist. Die
Kommunikation zwischen den Programmen lduft dabei fiir gewohnlich tiber die Web-Standards HT'TP
und XML. Beispielsweise bietet die Suchmaschine Google einen Web-Service, tiber den Anwendungen
Suchanfragen abwickeln kénnen, und die Ergebnisse in leicht weiterzuverarbeitender Form geliefert

bekommen. (vgl. Kuschke / Wolfel 2002)
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ralen* Datenformats fiigen sich die so integrierten Inhalte nahtlos in das Erscheinungsbild der

Plattform ein.

Dieses Vorgehen wird haufig Digital Lifestyle Aggregation genannt, da man die verschiedenen
Facetten des eigenen digitalen Lebensstils an einem Punkt zusammenfiihrt. Andere Benutzer
bekommen so tiber die Profil-Seite einen Einblick in das Online-Leben des jeweiligen Benut-

ZE1S.
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3.7 Promotion fur geschaffene Musik

Neben der Méglichkeit mit anderen Musikern zusammenzuarbeiten, ist ein weiterer wichtiger
Anreiz, sich auf dieser Plattform zu engagieren, die Méglichkeit, Aufmerksamkeit zu bekom-

men.

Damit Aufmerksamkeit nicht nur ein leeres Versprechen bleibt, sollte sie auch von den Betrei-
bern gezielt geférdert werden, und nicht nur dem Zufall Gberlassen bleiben. Je mehr Aufmerk-
samkeit die Plattform fiir ihre Mitglieder generieren kann, desto stirker wird die Bindung an
sie. Auch um neue Mitglieder zu gewinnen ist es wichtig, den Besuchern die — hochwertigen —

Aktivititen der Mitglieder zu zeigen (vgl. Gitgensohn / Lee 2002, S.144).

Wichtig ist es dabei, die Aufmerksamkeit der Nutzer auf die Stiicke zu lenken, die sie auch
wirklich interessieren. Wenn Nutzer stindig nur auf Musik stoBen, die ihnen nicht gefillt,
werden sie schnell das Interesse am Herumstébern verlieren. Infolge dessen wiirden die Chan-
cen der anderen Kiinstler, die Aufmerksamkeit dieser Benutzer zu erlangen, deutlich sinken.
Zudem wiirde dies zu unzufriedenen Nutzern fihren, was im schlimmsten Fall zu einem Mit-

gliederschwund fihrt.

3.7.1 Charts

Die Charts lenken die Aufmerksamkeit auf die bereits populdren Stiicke. Da schlechte Produk-
tionen fir gewohnlich nur geringen Anklang beim Publikum finden, sollten die in den Charts
gelisteten Stiicke einen qualitativen Mindeststandard erftllen. Benutzer, die die Charts durch-
stObern, miissen dort zwar noch immer nach Musik suchen, die ihren persénlichen Ge-
schmack trifft, aber durch die Vorsortierung ist dies ein weniger frustrierender Prozess, als

wenn sie durch den ,,Rohbestand* stobern.

Um neuen Besuchern der Plattform gleich zeigen zu kénnen, welch hochwertigen Produktio-

nen hier entstehen, kann man die Top Ten der Charts direkt auf der Einstiegsseite platzieren.

Zur Erstellung der Charts kénnen entweder die erteilten Bewertungen oder die Anzahl der
Downloads eines Stiickes herangezogen werden. Auch eine Kombination beider Werte ist
vorstellbar, wobei diese Prozedur fir die Benutzer relativ undurchsichtig wire, weswegen

davon eher abzuraten ist.
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3.7.2 Song des Tages

Die Charts lenken die Aufmerksamkeit nur auf bereits bekannte Stiicke. Das hat den Nachteil,
dass neue Stiicke es schwer haben, tiberhaupt erst in die Charts aufzusteigen, da sie erst ent-

deckt werden mussen.

Um diesen Prozess des Entdeckens zu beschleunigen kann man gezielt gute Beitrige herauspi-
cken und zur Schau stellen. Neben den Charts kann es so auch einen Bereich ,,Songs des Ta-

ges* geben, die tiglich neue herausragende, aber noch unbekannte Songs aufzeigen.

Die Aufnahme in diesen Bereich kénnte den an dem Stiick beteiligten Kiinstlern auch eine

Auszeichnung einbringen.

Diese Beitrige sollten redaktionell ausgewihlt werden. Um dies mit moglichst wenig Aufwand
zu realisieren kann man Freiwillige aus der Gemeinschaft mit den Rechten versehen, Songs auf
diese Weise auszuzeichnen. Zusitzlich kann man die restliche Gemeinschaft dazu aufrufen,
Vorschlige an diese ausgewihlten Administratoren zu schicken. Die Administratoren wieder-
um sollten zur Orientierung Richtlinien haben, damit die Auswahl auf die Mitglieder nicht wie

reine Willkiir wirkt (vgl. Kim 2001, S.188ff).

Wenn méglich sollten tigliche neue Stiicke ausgezeichnet werden. Allerdings ist dies natiirlich
nur moglich, wenn die Plattform schon eine betrichtliche Gré3e erreicht hat und damit ent-
sprechend viele neue Werke hervorbringt. In der Anfangsphase sollte man die Kategorie daher

besser nicht ,,Song des Tages* nennen, sondern vielleicht eher ,,Song des Monats®.

3.7.3 Site-Radio

Selbst bei vorsortierten Charts miissen sich die Benutzer immer noch gezielt durchklicken, was
Zeit kostet und dem ein oder anderen Nutzer vielleicht auch zu aufwendig ist. Doch es gibt

noch eine weitere Moglichkeit, den Musik-Konsum fiir die Benutzer zu erleichtern: Webradio.

Der Vorteil daran ist, dass es ohne Benutzerinteraktion einfach im Hintergrund laufen kann.
Der Aufwand fiir den Benutzer ist daher minimal. Dennoch sollte auch hier darauf geachtet
werden, dem Benutzer méglichst das vorzuspielen, was er auch wirklich héren méchte. Dazu

gibt es verschiedene Méglichkeiten.
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Zum einen kann man die bereits erfolgten Vorsortierungen in Charts und

»oongs des Tages™ einfach Ubernehmen und so z.B. ein ,,Chart-Radio® Radio
b. gerade [Buft:
anbieten. "Final Exam"
Wor
AuBerdem kann man eine weitere automatisierte Radiostation anbieten, Horrified Students

ft. mozart ft. tito

die per Zufallsgenerator alle Songs spielt, die iiber einem gewissen Durch- = & &

schnitt bewertet wurden. Genauso kénnte man mit Stiicken verfahren, die

Bewerten:

besonders oft heruntergeladen bzw. angehért wurden. AR

Die wohl eleganteste Methode ist jedoch der Einsatz von Collaborative Abbildung 3.11 - Site-

Filtering. Der Kerngedanke von Collaborative Filtering ist sehr einfach: Radio
»Wenn jemand die selben Dinge mag, die ich auch mag, dann ist es sehr
wahrscheinlich, dass ich auch die Dinge mag, die er mag, die ich aber noch gar nicht kenne.*

(vgl. Bohnert 2004; Runte 2000)

Das bekannteste Beispiel fir den Einsatz von dieser Methode ist der Internethindler Ama-
zon”’. Auf einem GroQteil der Artikelseiten findet sich der Hinweis ,,Kunden, die dieses Buch
gekauft haben, haben auch diese Biicher gekauft™. Dies stellt noch eine der einfacheren Imple-
mentationen von Collaborative Filtering dar. Ein beeindruckenderes Beispiel ist MovieLens,
ein System fir Film-Empfehlungen. MovieLens empfiehlt nicht einfach nur Filme, sondern
sagt auch mit einer beeindruckenden Genauigkeit voraus, wie gut man den entsprechenden

Film auf einer Skala von 1-5 finden wird.

Collaborative Filtering wurde auch bereits in Verbindung mit Webradio eingesetzt. iRATE?
zum Beispiel stellt fiir den Benutzer aus frei herunterladbaren Quellen eine Art Radiopro-
gramm zusammen. Der Benutzer kann dann das Gehorte bewerten und anhand der Bewer-
tungen errechnet iRATE, welche Stiicke es als nichstes spielen sollte. Auch Indy® basiert auf

demselben Prinzip, hat aber ein einfacheres Interface und ist nicht Open Source.

ttp:/ /www.amazon.de (13.6.

" http:// de (13.6.2005

78 http://movielens.umn.edu/ (13.6.2005)
7 http:/ /itate.sourceforge.net/ (14.6.2005)

80 hetp://indy.tv/ (14.6.2005)
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Besonders interessant ist jedoch Last FM81. Auch dieser Dienst generiert ein benutzerspezifi-
sches Radioprogramm (in diesem Fall allerdings aus kommerzieller Musik). Das Besondere
dabeti ist jedoch, dass dabei ein herkémmlicher Audio-Stream erzeugt wird, den man mit ei-
nem Programm seiner Wahl (beispielsweise Winamp®?) empfangen und anhéren kann. Die
Steuerung des Streams erfolgt dabei iiber den Browser. Mit dieser Technik kann man das Ra-
dio besonders gut in eine Plattform einbinden, da sich die Kontrollen nahtlos in die bestehen-
de Oberfliche einbinden lisst, und der Benutzer sich auch nicht erst eine proprietire Software
installieren muss. Die Notwendigkeit eine spezielle Software installieren zu missen empfinden

schlieBlich fast 90% der Benutzer als sehr listig (vgl. Hostway 2005).

Fir die Implementation solcher Empfehlungs-Systeme kann gliicklicherweise auf frei verfiig-

bare Systeme?? 8 zuriickgegriffen werden. Der Aufwand bleibt dadurch iiberschaubar.

3.7.4 Personliche und teilbare Playlisten

Webseiten, die man gerne mag, fiigt man seinen Lesezeichen hinzu. Auch mit Musik kann
man das machen. Dabei gibt es zwei Unterschiede: Erstens kann man die Lesezeichen bei
Musik einfach hintereinander abspielen und zweitens nennt man eine Sammlung von Lesezei-

chen bei Musik stattdessen Play/ist.

Gefillt jemandem ein Song also besonders gut, kann er ihn einer persénlichen Playliste hinzu-
fiigen. Von diesen kann ein Benutzer mehrere haben, also beispielsweise eine fiir ruhige Musik

und eine fiir harte Musik. So kann man schén unkompliziert seine Lieblingsstiicke wieder

81 http:/ /www.last.fm/ (14.6.2005)
82 http:/ /www.winamp.com/ (14.6.2005)

85 MultiLens*, die Grundlage von MovieLens:

http://www.cs.luther.edu/~bmiller/dynahome.phpPpage=multilens (24.8.2005)

84 COllaborative Filtering Engine (CoFE)“: http://eecs.oregonstate.edu/iis/CoFE/ (24.8.2005)
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anhoéren. Ein Klick auf die Liste startet einfach die Abspielsoftware auf dem Rechner des Be-

nutzers, der die Musik per Audio-Stream empfangt®> 86,

Aber auch andere kénnen die eigenen Playlisten anh6ren. Dadurch kénnen sich die Mitglieder
besser kennen lernen, denn der persénliche Musikgeschmack sagt auch etwas {iber den Men-
schen aus. Zudem ist das neben dem Empfehlungssystem des Radios eine weitere Moglichkeit,
neue, gute Musik zu entdecken. Daher wire es auch sinnvoll, bei den Songs anzuzeigen, auf
welchen Playlisten sie verzeichnet sind. Wenn einem der Song gefillt, bieten diese Playlisten

cine gute Chance, weitere dhnlich gute Lieder zu finden.

Fir die Musiker wiederum ist es eine Form der Bestitigung, dass ihre Lieder gut ankommen.
Es ist praktisch wie eine kleine Auszeichnung mit all den damit verbundenen Effekten, wie
gesteigerter Motivation und Bindung an die Plattform. Daher sollte man auch dafiir sorgen,
dass die Musiker wissen, wenn ein Song von ihnen auf diese Art ausgezeichnet wurde. Man
kann ihnen dazu nach dem Einloggen ins System eine entsprechende Nachricht zukommen
lassen. Dadurch wird sichergestellt, dass dieser Motivationsschub auch wirklich einsetzt, und

nicht ,,ibersehen® wird.

Playlisten kann man auch als Empfehlung an andere Benutzer verschicken. Die Empfinger
kénnen dann natiirlich genauso leicht hineinhéren wie der urspriingliche Benutzer auch. Dabei
miissen Empfinger nicht zwangsweise Mitglieder der Plattform sein. Es ist sinnvoll, Playlisten
auch an beliebige Adressen schicken zu lassen. Zwar ,,verschenkt man dann Bandbreite an
Nicht-Mitglieder, falls sie das Angebot nutzen und in die Musik reinhéren, dafiir ist es aber

kostenlose Werbung fiir die Plattform.

8 Nutzt das Mitglied das Site-Radio, dann kénnen die Lieder von seiner Playliste auch tiber diese bereits

bestehende Streaming-Verbindung gespielt werden.

86 Natirlich ist es auch méglich, die Musik iber ein Browser-Plugin wiederzugeben. Daftir muss aber
ein entsprechendes Browserfenster die ganze Zeit offen gehalten werden, was viele Nutzer als stérend
empfinden. Die eigene Software nutzen zu kénnen, ist komfortabler. Man kann inzwischen auch davon
ausgehen, dass so gut wie jeder Benutzer entsprechende Software installiert hat, da sie zur Standardaus-

stattung aller verbreiteter Betriebssysteme gehort.
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3.7.5 Distribution an Nicht-Musiker

Die Kronung fiir ein Mitglied wire es, wenn seine Musik auch tber die Plattform hinaus be-
kannt wird. Schlieflich wollen die meisten Musiker nicht nur Musik fur andere Musiker ma-

chen, sondern moglichst ein weiteres Publikum erreichen.

Eine Moglichkeit wire die auch in Kapitel 4.1 erwihnte Veroffentlichung von Samplern auf
CD. Auch im Internet kénnten Kompilationen verdffentlicht werden. Mercedes Benz hat mit
seinem ,,Mixed Tape®“$” sogar demonstriert, dass solche Veroffentlichungen auch als Viral-
Marketing-Instrument (vgl. Kapitel 5.2) funktionieren. Ungefihr alle zwei Monate wird diese
Zusammenstellung von hochwertiger Musik unbekannter Kinstler verotfentlicht und gene-
riert so sowohl fiir Mercedes Benz als auch fiir die Musiker eine Welle positiv gestimmter

Aufmerksamkeit.

Um dies zu férdern kann der Betreiber versuchen Kooperationen mit anderen Musik-Kanilen
aufzubauen. Es ist gut vorstellbar, dass viele Web-Radios fiir so neue Konzepte offen sind,

vorausgesetzt man beliefert sie mit einer guten, redaktionellen Auswahl.

Es gibt auch einige terrestrische Sender, die eine offene Struktur haben. Beispielsweise die
freien Radios, oder offenen Kanile, die in der ganzen Bundesrepublik — und im Ausland —

existieren. Dort kann man sich auch mit eigenen Sendungen einbringen.

Da diese Sender hiufig sehr offen sind, kénnte man dort regelmifBlige Sendungen mit Stiicken
aus der Gemeinschaft produzieren. Eventuell hitte dies auch einen Werbe-Effekt fiir die Platt-
form selber. Letzteres hingt allerdings stark davon ab, ob die Plattform kommerziell betrieben

wird, da die meisten freien Sender kommerzielle Inhalte und Werbung ausschlie3en.

87 http:/ /www.mixed-tape.com (16.8.2005)
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3.8 Missbrauch

Wo Menschen zusammentreffen, da gibt es auch Unstimmigkeiten. Auch jede Gemeinschaft
in der Online-Welt kennt solche Probleme. Mitglieder streiten sich, beleidigen sich oder
schmieden sonstige Intrigen (vgl. Reid 1999, S.107ff;; DuVal Smith 1999, S.134ff). Manche
Benutzer finden auch Freude daran, technische Schwichen des Systems auszunutzen und auf
diese Art andere Teilnehmer zu belistigen. Wieder andere versuchen durch iiberspitzt provo-
kante Beitridge tiberzogene Reaktionen zu provozieren. Im Allgemeinen nennt man solche

,»problematischen Benutzer auch Tro/ls.

Warum diese Verhaltensweisen in Online-Gemeinschaften ausgeprigter zu finden sind, ist
nicht ganz sicher. Es kénnte daran liegen, dass die normalen sozialen Normen fiir , richtiges*
Verhalten in virtuellen Rdumen nicht greifen, weil die Kommunikation dort nicht von Ange-
sicht zu Angesicht stattfindet (vgl. Davis / Farnham / Jensen 2002). Viele fithlen sich auch in
der Online-Welt anonym und denken, sie kénnten fir ihr Fehlverhalten nicht zur Rechen-
schaft gezogen werden. Computervermittelte Kommunikation kann so zu dem fihren, was
D.L. Krebs und D.T. Miller (1985) dezndividuation genannt haben, also einem Mangel an Selbst-

wahrnehmung verursacht durch Einfliisse wie Anonymitit, Reiziiberflutung und Erregung.

3.8.1 Gegenmittel

Dem entgegen zu wirken ist nicht ganz einfach. Eine Identifizierung der Personen sicherzu-
stellen ist ein erster Schritt. Ohne den Findruck von Anonymitit sind Menschen vorsichtiger
in dem, was sie sagen, da sie ja schlieBlich dafiir zur Rechenschaft gezogen werden kdnnten.
Allerdings kann man Mitglieder fiir gewohnlich nicht so einfach identifizieren. Die bei der
Anmeldung eingegebenen Daten auf ihre Korrektheit zu tberpriifen, ist relativ aufwindig.
Zudem ist es fraglich, ob man Uberhaupt die Personalien der Benutzer erfassen sollte. Viele
Menschen schreckt dies ab, da sie um den Schutz ihrer Daten besorgt sind. Es ist aber mog-
lich, die IP-Nummern®® der Mitglieder zu protokollieren. Dariiber kann man selber zwar keine

genauen Riickschliisse auf die Identitdt der Teilnehmer ziehen, aber im Falle von Gesetzesver-

88 Uber IP-Nummern werden ans Internet angeschlossene Rechner eindeutig identifiziert.
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letzungen kénnen die Behérden dariiber den Teilnehmer identifizieren. Gibt man dieses auch
bekannt, so sind sich die Benutzer bewusst, dass sie zumindest in extremen Fillen identifizier-

bar sind.

Nun wird nicht bei jedem problematischen Verhalten in der Gemeinschaft ein Gesetz verletzt.
Es wiirde auch keinen sehr guten Eindruck machen, wenn der Betreiber der Plattform regel-
mifig Mitglieder anzeigt. Daher ist es auch nétig, Moglichkeiten zur Regulierung innerhalb der
Plattform zu schaffen. Zuallererst sollte man die Benutzer dazu ermutigen und befdhigen, ihre
Konflikte méglichst selber zu 18sen. Beispielsweise kann man auf den Hilfe-Seiten der Ge-
meinschaft Anleitungen zum umsichtigen Umgang mit Konflikten bereitstellen. Zudem kén-
nen technische Mittel wie zum Beispiel Filter den Benutzern helfen, mit stérenden Charakte-

ren umzugehen. (vgl. Kim 2001, S.231ff.)

Friher oder spiter werden einzelne es schaffen, den Frieden in der Gemeinschaft dennoch zu
storen. Wenn die Mitglieder die Probleme selber nicht mehr in den Griff bekommen, miissen
sie sich an jemanden wenden kénnen, der ihnen hilft. Fir gewéhnlich werden diese Personen
Administratoren oder Leiter genannt. Diese mussen dann tber die nétigen Mittel verfiigen,
um gegen die Stérenfriede vorzugehen. In Anlehnung an Amy Jo Kim (2001, S.2301t)) sind

dies:

Léschen von Inbhalten

Wenn der Ausléser der Konflikte einzelne Beitrige oder Kommentare sind, kénnen
diese einfach aus dem OSffentlichen Bereich der Plattform entfernt werden. Es emp-
fiehlt sich dabei, die Beitrdge nicht zu vernichten, sondern eine Kopie als Beweissiche-
rung zu speichern, fir den Fall dass der Konflikt mit der Léschung nicht beendet

wird.

Befristete oder danerbafte Beschrankung der Teilnabme

Mitgliedern kann der Zugang zu einzelnen Bereichen oder Funktionen der Plattform
entzogen werden. Fillt ein Benutzer beispielsweise hiufiger durch beleidigende Kom-
mentare auf, kann ihm die Méglichkeit zum Kommentieren genommen werden.

Eine befristete Beschrinkung entspricht dabei einer Verwarnung, die zu einer dauer-

haften Beschrinkung ausgebaut werden kann, wenn der Benutzer nicht einsichtig ist.
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Befristeter oder danerhafter Ansschluss
Sieht man keine Hoffnung auf Besserung, kann das betreffende Mitglied auch aus der
Gemeinschaft verbannt werden. Auch hier gibt es wieder die Moglichkeit der letzten

Warnung durch einen befristeten Ausschluss.

Rechtliche Schritte

Als letztes Mittel kénnen schliefilich rechtliche Schritte eingeleitet werden. Das sollte
allerdings wirklich das allerletzte Mittel sein. Ein Beispiel wire der Fall, in dem sich
ein Stérenfried nicht ausschlieBen ldsst und sich immer wieder — unter Angabe fal-

scher Daten — neu anmeldet und Leute belastigt.

Wichtig ist dabei, dass die Administratoren nicht willkiirlich handeln. Eingriffe miissen festen
Regeln folgen, tber die sich die Mitglieder auch informieren kdénnen. (vgl. Meyer 2004, S.218)
Im Zweifelsfall missen auch die Administratoren selbst zur Rechenschaft gezogen werden
konnen, wenn sie ihre Macht missbrauchen. SchlieB3lich kann nichts ,,das Vertrauen eines Mit-

glieds schneller zerstoren als ein Leader, der ungeschickt oder unfair vorgeht.“ (Kim 2001,

$.237)

Wichtig ist auch, dass die Administratoren nur zuriickhaltend agieren. Bei iibermiBigem Ein-
greifen fiihlen sich die Mitglieder sonst tiberwacht oder zensiert. Insbesondere beim L&schen
von Kommentaren und Beitrigen, wo die Hemmschwelle zum FEinsatz dieses Mittels noch
relativ tief sitzt, muss man sehr vorsichtig sein. Ein solches Fingreifen wird schnell als Zen-

surversuch ausgelegt.

3.8.2 Besonderheiten bei Musiker-Gemeinschaften

Neben diesen Problemen, mit denen jede Online-Community frither oder spiter zu tun hat,
ergeben sich im Zusammenhang mit kollaborativen Musik-Gemeinschaften auch einige spe-

zielle Probleme, die beachtet werden mussen.

Zum einen ist es technisch problemlos mdoglich, fremdes und urheberrechtlich geschiitztes
Material auf die Plattform zu laden. Immerhin 28% aller Musiker hatten schon Probleme mit
illegalen Kopien ihrer Werke im Internet und rund die Hilfte wirde es auch stéren, wenn

ihnen das passieren wiirde (vgl. PEW Internet & American Life Project 2004, S. 36). Auch
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andere Kunst-Gemeinschaften haben regelmif3ig Probleme mit Mitgliedern, die fremde Werke

als ihre eigenen ausgeben.

Rechtlich gesehen ist der Betreiber der Plattform nicht dazu verpflichtet, die Inhalte auf
Rechtsverletzungen zu iberwachen. Es drohen ihm also keine Folgen, wenn Mitglieder
rechtswidrig handeln. Er ist aber verpflichtet, etwas gegen Rechtsverstéle zu unternehmen,

sowie sie ihm bekannt werden. (vgl. MDStV §6, §7, §9 )

Viele Gemeinschaften betreiben eine Art ,kollektive Uberwachung“(vgl. Kollock 1997). Unter
jedem Beitrag ist ein Knopf, mit dem jeder Benutzer sehr einfach eine Rechtsverletzung (oder
sonstige problematische Inhalte) melden kann. Ein Administrator kontrolliert die verdichtigen
Inhalte daraufhin und leitet bei Bedarf weitere Schritte ein, beispielsweise indem er den ent-
sprechenden Inhalt 16scht. Wichtig ist dabei das meldende Mitglied dazu aufzufordern, még-
lichst exakte Angaben iiber die Art des Problems zu machen, damit man den Vorwurf verifi-
zieren kann. SchlieBlich kennt niemand alle Lieder dieser Welt und kann deshalb nicht immer
jede Urheberrechtsverletzung feststellen, indem et von alleine das Originallied erkennt — es sei
denn er kennt das Original zufillig wirklich. Man kann auch den Benutzern nicht vertrauen,
dass sie immer nur wirkliche Verstofle melden. Leider ist filschliches ,,Anschwirzen® eine

eigene Kategorie von Missbrauch, die durchaus vorkommt.

Zusitzlich kann man auch versuchen, die Hemmschwelle von potentiellen Urheberrechtsver-
letzern zu erhShen. Dazu kann man an geeigneter Stelle darauf hinweisen, dass die IP-
Nummern und hochgeladene Daten archiviert werden, und im Falle eines Rechtstreits auch an
die Polizei tibergeben werden kénnen. Das wirkt dem Gefiihl der straffreien Anonymitit ent-
gegen.

Es wire auch vorstellbar, dass Benutzer fremde Tracks nicht kopieren, sondern einfach selber
nachspielen und dadurch ohne eigene kreative Anstrengung Aufmerksamkeit ,.klauen, wenn
andere Benutzer nicht so genau darauf achten, wer die eigentliche kreative Leistung bei dem
Track erbracht hat. Rechtlich gesehen ist das auch zuldssig, wenn sie die korrekte Quelle ange-
ben. Die auf der Plattform verwendete Creative-Commons-Lizenz erlaubt schlieBlich die Be-
arbeitung der Inhalte, und das erneute Einspielen mit den damit unausweichlichen kleinen

Unterschieden kann wohl als Bearbeitung interpretiert werden.
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Solange dabei die korrekte Quelle angegeben wird, kann man dagegen nicht viel machen.
Glicklicherweise wird dabei wahrscheinlich eine Art Selbst-Regulierung der Gemeinschaft
eintreten. Mitglieder, die den Trick durchschauen, kénnen einen entsprechend kritischen
Kommentar zu dem Track abgeben und ihn schlecht bewerten. Andere werden diesem Bei-
spiel dann schnell folgen und somit die Absichten des Nachahmers — positive Aufmerksamkeit
und Bewertungen zu erlangen — ins Negative verkehren. Um diese ,,Selbstheilung® zu unter-
stiitzen, kann man die Mitglieder an prominenter Stelle auf die Gefahr solcher Vorginge hin-

weisen, damit sie Beitrdge bewusster auf Nachahmungen tberpriifen.

Ein weiteres Problem koénnte von dem Bewertungssystem ausgehen. Schon in anderen Ge-
meinschaften hat der Ehrgeiz mancher Benutzer dazu gefiihrt, dass sie versuchten sich positi-
ve Bewertungen zu erschleichen. Auf deviantART schlossen sich beispielsweise Benutzer zu
groBeren Gruppen zusammen, um gegenseitig ihre Werke auszuzeichnen und so das System
zu unterwandern. Da solche Dinge kein Rechtsverstol und zudem haufig kaum nachzuweisen
sind, kann man nur schwer etwas dagegen unternchmen. Es empfichlt sich allerdings, die Ma-
nipulation von Bewertungen in den Nutzungsbedingungen zu verbieten, damit man wenigs-

tens gegen die offensichtlichen Verst6B3e vorgehen kann.

Zusammenfassend kann man sagen, dass der Betreiber der Community zwar keine rechtlichen
Probleme durch Fehlverhalten seiner Nutzer zu beflirchten hat, aber dass er trotzdem bemiiht
sein sollte, sie so weit wie mdglich zu begrenzen. Denn kaum ein Mitglied fithlt sich in einer

Gemeinschaft wohl, in der man dauernd Gefahr liuft betrogen oder ausgenutzt zu werden.
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3.9 Organisation des Musik-Angebots

Irgendwie miissen sich Benutzer in den Mengen an Musik zurechtfinden. Ziellos im gesamten
Angebot umherzustébern ist nicht mehr praktikabel, sobald das Angebot erst einmal gréBer
geworden ist. Man braucht irgendeine Art von Ordnung, damit man die Werke mit ein wenig
System erkunden kann. Es gibt im Wesentlichen drei Methoden, wie die Masse an Musik or-

ganisiert werden kann:

Empfebhlungssysteme
Per Algorithmus generierte Empfehlungen fiir Musik, die der Benutzer wahrschein-

lich mégen wird, basierend auf seinen bisherigen Priferenzen.

Kategorisierungssysteme

Zuordnung der Stiicke zu einzelnen, hierarchisch gegliederten Kategorien.

Folksonomies

Freie Verkntipfung von Werken mit Stichworten durch die Benutzer

3.9.1 Empfehlungssysteme

Im Zusammenhang mit der Radio-Funktionalitit (vgl. Kapitel 3.7.3) wurde bereits die Metho-
de des Collaborative Filtering erwihnt. Selbstverstindlich ldsst sich dieses nicht nur in einem
Radiosystem anwenden, sondern auch zur Generierung von Empfehlungs-Listen verwenden.
Dies ist sogar eine sinnvolle Erginzung, da man bei einer Auflistung einen schnelleren Uber-
blick bekommt und danach gezielt einzelne besonders interessant erscheinende Stiicke probe-

horen kann.

Wenn eine ausreichende Datenbasis vorliegt, sind solche Empfehlungssysteme ein sehr miéch-
tiges Werkzeug. Mit ihnen kénnen die Benutzer sehr zielsicher zu der Musik gefiihrt werden

konnen, die sie wirklich interessiert.

Problematisch sind diese Systeme jedoch, wenn die benétigte Datenbasis noch nicht vorhan-
den ist. Dies kann einerseits an einer generell zu niedrigen Anzahl an Benutzerprofilen wih-
rend der Startphase der Gemeinschaft liegen, oder an einem noch nicht ausreichend detaillier-

ten Profil eines neuen Benutzers, oder auch an zu wenig Daten tiber ein spezielles Werk.
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Empfehlungssysteme sind auch nur selten fiir eine spezielle Suche nach bestimmten Eigen-
schaften geeignet. Beispielsweise wird ein Benutzer auf der Suche nach einem Stiick, das eine
Mischung aus Folk und Jazz darstellt, von einem Empfehlungssystem nur eingeschrinkte Un-

terstlitzung erwarten.

In diesen Fillen kann das System keine genauen Ergebnisse liefern und die Benutzer miissen

auf eins der anderen Organisationssysteme zurlickgreifen.

3.9.2 Kategorisierungssysteme

Kategorien unterstiitzen Menschen in ithrem Verlangen danach, in Schubladen denken zu kén-
nen. Dies ist auch nétig, da Menschen mit ihrer Umwelt schnell Gberfordert wiren, wenn sie
nicht viele Dinge zu einfachen Kategorien zusammenfassen kénnten. Man kénnte nicht linger
an ,,Fliegen® denken, sondern an ,Lebewesen mit transparenten Fliigeln schwarzem Korper
und sechs Beinen®. Da ,,Lebewesen und ,,Fliigel” selber schon wieder eine Kategorisierung
darstellen, wird schnell deutlich, dass Kategorisierungen fiir unser Bewusstsein unerldsslich

sind. (vgl. Jacob 2004, S.518)

Auch in der Musik gibt es bereits ein sehr detailliertes System an Kategorien, bzw. Genres. Die
meisten Musik-Webseiten folgen auch diesem System und ordnen ihr Angebot in mehr oder
weniger genau unterteilte Genres und Subgentes. Eine schone Ubersicht tiber die wichtigsten

Genres mit Beschreibungen bietet zum Beispiel laut.de®.

Neben der logischen und hierarchischen Stimmigkeit der Kategorien ist auch die Menge der
verfiighbaren Inhalte wichtig. Bei Fuseboard (vgl. Kapitel 2.2.2) zum Beispiel ist das Angebot
zwar in schoén iiberschaubare Kategorien unterteilt, aber viele Kategorien enthalten nur eine
Hand voll Titel, oder sind gar komplett leer. Auf die Benutzer macht das den Eindruck einer
verstaubten und schlecht gepflegten Gemeinschaft, in der nicht viel Leben herrscht. Die
Chance, dass sie ihre Zeit dafiir investieren, sinkt. Daher ist es sinnvoll, erst mit einigen weni-
gen Kategorien oder sogar nur einer allgemeinen zu starten, und erst dann neue Kategorien

anzulegen, wenn ein Bedarf erkennbar wird.

89 http:/ /www.laut.de/lautwerk/index.htm (19.8.2005)
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Die Ordnung nach Genres hat jedoch eine Reihe an Schwichen (vgl. Pachet / Cazaly 2000).
»|--] genre is intrinsically ill-defined and attempts at defining genre precisely have a strong
tendency to end up in circular, ungrounded projections of fantasies.” (Aucouturier / Pachet
2003, S.83) Schon in anderen Kunst-Gemeinschaften hat sich gezeigt, dass viele Benutzer
Schwierigkeiten haben, die richtige Kategorie fiir ihr Werk zu finden. Insbesondere bei Musik
ist das auch nicht weiter verwunderlich, da die Ubergénge zwischen den Genres hiufig sehr
flieBend und strittig sind. Viele Werke lassen sich nicht eindeutig einem Genre zuordnen. Hiu-
fig ist es auch genau die Absicht der Kunstler, die Genre-Grenzen zu sprengen. Gerade die
neue Kombination von vorhandenem kreativem Potential ist schlieBlich auch eins der Ziele
dieser Plattform. Auch generell stellt die Einordnung in hierarchische Kategorien hiufig eine
groB3e Herausforderung fiir die Benutzer dar: ,,Hierarchies need expert or trained users to be

applied consistently.” (Quintarelli 2005)

3.9.3 Folksonomies

Einen anderen Weg, Informationen zu organisieren, stellen Fo/ksonomies dar. In Folksonomies
gibt es keine vorgegebene Ordnung. Stattdessen werden die Inhalte von den Benutzern mit
Stichworten versehen. Je nach Implementierung werden entweder nur die eigenen Beitrige
verschlagwortet, oder aber auch fremde Inhalte. Angewendet auf die hier vorgeschlagene
Plattform wirde dies bedeuten, dass einerseits die Musiker ihre eigenen Werke mit Stichwor-
ten versehen, und andererseits die Horer ihre Favoriten, wenn sie sie zu ihren Playlisten (vgl.

Kapitel 3.7.4) hinzufiigen.

Das bekannteste Beispiel fiir eine gelungene Implementierung einer Folksonomy ist del.icio.us,
ein Social-Bookmarking-Dienst. Hier kénnen Benutzer Lesezeichen auf einem zentralen Ser-
ver speichern, mit Stichwortern — auch Tags genannt — versehen und mit anderen teilen. Wenn
ein anderer Benutzer dasselbe Lesezeichen speichert, versicht er es wiederum mit seinen eige-

nen Stichwortern.

Obwohl das auf den ersten Blick etwas chaotisch wirkt, funktioniert es tiberraschend gut. Mit

Katharine Mieszkowskis Worten: ,,Order isn’t proclaimed, it just happens.© (2005, S.1)

In Folksonomies gibt es keine Hierarchie. Kein Tag stammt von einem anderen ab. Es gibt

auch keine Synonym-Kontrolle. Was der eine Benutzer als ,,Web* bezeichnet, nennt der ande-
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re ,,Internet® und wieder ein anderer ,,Netz*. Wer nach ,,Web* sucht, wird die Ergebnisse fiir
wInternet™ und ,,Netz* nicht angezeigt bekommen — und umgekehrt. Haufig hat auch ein und
dasselbe Tag bei verschiedenen Benutzern eine unterschiedliche Bedeutung. ,,Apache® steht
fur die meisten Menschen fur einen Ureinwohnerstamm Amerikas, aber Webentwickler den-
ken bei dem Begriff zuerst an eine populire Serversoftware. Als Ausgleich fiir diese Problema-
tik gibt das System beim Stobern durch die Tags Vorschlidge fiir verwandte Begriffe. (vgl. Ma-
thes 2004, S.4£f)

Darin zeigt sich auch der wesentliche Unterschied zu anderen Formen der Klassifizierung.
Folksonomies sind eher zum Stobern und Entdecken ausgelegt, als fiir die gezielte Informati-
onsbeschaffung. Man springt von Stichwort zu Stichwort und wird immer wieder mit uner-

warteten Ergebnissen konfrontiert. (vgl. Mathes 2004, S.4£f)

Der Umgang mit solchen Systemen ist denkbar einfach. Es gibt keine Definitionen von Kate-
gorien, die der Benutzer verstehen muss, bevor er mit dem System arbeiten kann. Tags sind im
Prinzip die Worter, die der Benutzer persénlich und subjektiv mit dem Inhalt assoziiert. Somit
gibt es praktisch keine Hemmschwelle zur Mitarbeit, die iberwunden werden muss. (vgl. Ma-

thes 2004, S.8ft.)

Es wire durchaus denkbar, alle drei Systeme auf der Plattform zu implementieren. Kategoti-
sierung und Folksonomies schlieBen sich nicht aus und beide haben ihre ganz eigenen Vorteile
und eine Daseinsberechtigung. Musiker, die sich keinem Genre zuordnen méchten, kénnen
ihre Musik in einer alles umfassenden allgemeinen Kategorie einsortieren, und fiir die genauere
Beschreibung auf Tags zuriickgreifen. Umgekehrt kénnen auch die Tags ignoriert werden — in
dem Fall kann das System einfach die Genre-Hierarchie als Tags einfiigen. Aus der Kategorie
,»Grunge® innerhalb von ,,Alternative” werden dadurch die Stichworter ,,Alternative® und

(13
,»Grunge®.

Auf diese Art ist sowohl ,,chaotisches® Stobern, als auch die gezielte Suche nach Musik-

Richtungen méglich.
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3.10 Content Syndication

»Content Syndication makes part or all of a site’s content available for use by other services.

(Hammersley 2005, S.1)

Die Dateien werden dabei in einem fiir Programme leicht verarbeitbaren, standardisierten
Format — dem Feed - zur Verfligung gestellt, sodass sie einfach in andere Systeme Ubernom-
men werden kénnen. Die meist genutzten Formate sind RSS und Atom, beide basierend auf

XML.

Das Haupt-Einsatzgebiet von Content-Syndication ist der Bezug von Nachrichten. ,,RSS is the
new email newsletter™ (Flitter 2005). Alle gréfleren Nachrichtenseiten bieten inzwischen RSS-
oder Atom-Feeds an. Nicht immer enthalten die Feeds den kompletten Inhalt der Nachrich-
ten. Haufig werden nur der Titel und ein Teaser geliefert, teilweise auch nur der Titel — jeweils

mit einem Link zum vollstindigen Angebot.

Ein neuer Trend in diesem Bereich ist Podcasting. Podcasts sind im Prinzip RSS-Feeds mit ei-
nem speziell gekennzeichneten Verweis auf eine — meistens komprimierte — Audiodatei. Mit
der entsprechenden Software konnen Benutzer sich die neuesten Podcast-Sendungen auch auf
ihren mobilen MP3-Player laden. Seit seiner Einfithrung hat das Format einen rasanten Auf-
schwung erlebt. In Amerika haben bereits 29% derjenigen, die einen MP3-Player besitzen, -
also iiber 6 Millionen - bereits Podcasts gehort (vgl. PEW Internet & American Life Project
2005b). Den letzten groBen Wachstumsschub etlebte die Technik, als Apple seine iTunes-
Plattform mit einem Podcast-Verzeichnis ausstattete. In nur zwei Tagen wurde tiber eine Mil-

lion Podcasts abonniert (vgl. Apple 2005).

Auch fir diese Gemeinschaft gibt es zahlreiche Méglichkeiten, Content-Syndication zu betrei-
ben. Neben dem fast schon obligatorischen Feed fiir aktuelle Nachrichten von der Plattform
koénnte auch ein Podcasts fiir die Songs des Tages (vgl. Kapitel 3.7.2) eingerichtet werden.
Dieser ist auch far Nicht-Musiker und Nicht-Mitglieder interessant, da er ja im Prinzip nichts
weiter als gute Musik enthalten wiirde. Ein solcher Podcast konnte also auch dazu dienen, die
Musik auBlerhalb der Plattform bekannt zu machen, wenn man den Podcast entsprechend

bekannt macht (vgl. Kapitel 3.7.5).
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Auch sinnvoll sind Podcasts fiir die neuesten Werke der einzelnen Nutzer. Fans eines Musi-
kers kénnen sich so neue Songs direkt auf ihren MP3-Player laden. Auch ein kombinierter

Podcast mit neuen Werken aller beobachteten Kiinstler zusammen ist moglich.

Nach dem Vorbild von Technorati, bei dem man RSS-Feeds fiir jedes Stichwort abonnieren
kann und somit immer die neuesten Beitridge zu diesem Stichwort geliefert bekommt, kénnten
die Benutzer dieser Plattform Podcasts zu Stichwortern oder Kategorien abonnieren. So kénn-
te ein Benutzer beispielsweise alle neuen Country-Songs abonnieren, oder alle neuen Songs

zum Stichwort ,, Traum®. Dank Automation gibt es zahllose Moglichkeiten.

Die auf diese Art syndizierten Inhalte kénnen auch wieder in andere Webseiten eingebaut
werden, zum Beispiel im Stil von Digital-Lifestyle-Aggregation (vgl. Kapitel 3.6.7.3). Dies
wiirde fir die Plattform praktisch kostenlose Werbeflichen schaffen. Leider wird zur Integra-
tion von Newsfeeds oder Podcasts in andere Homepages hiufig tieferes Verstindnis der dazu
nétigen Technologien verlangt. Um es auch technisch weniger interessierten Menschen zu
ermoglichen, die Inhalte auf ihren eigenen Webseiten zu prisentieren, kann man einfache
proprietire Losungen anbieten. deviantART und Flickr generieren zu diesem Zweck einen
Code-Abschnitt, den der Benutzer nicht verstehen muss, sondern den er einfach direkt in den
HTML-Code seiner Webseite kopieren kann. Auf diese Art kénnte man auch das in Kapitel

3.7.3 erwihnte Radio in fremde Webseiten integrieren.
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4 Motivation fur
Betreiber

Der Betrieb einer virtuellen Gemeinschaft kostet Geld. Viel Geld.

Die beiden Unternehmensberater John Hagel und Arthur Armstrong prognostizierten 1997
noch fantastische Gewinne fir virtuelle Communities (vgl. Hagel / Armstrong 1997, S.63ft.).
Inzwischen hat sich herausgestellt, dass virtuelle Gemeinschaften aufwendiger zu betreiben
sind, als urspringlich angenommen, und nur wenige Communities wirklich kosteneffizient

betrieben werden (vgl. Meyer 2004, S.238; Panten / Paul / Runte 2001).
Warum sollte ein Betreiber also diesen Aufwand auf sich nehmen?

Zum einen kann ein solches Projekt beispielsweise von einer Hochschule im Dienste der All-
gemeinheit und der Forschung betrieben werden. Schon andere Hochschulen haben commu-
nity-artige Systeme zu Forschungszwecken aufgebaut?. Die hier vorgeschlagene Gemeinschaft
ist komplex genug, um einer ganzen Reihe an Forschungsfeldern wie zum Beispiel Interface-

design, Informationstechnologie und Soziologie als Plattform fiir Experimente zu dienen.

Fir Firmen aus der Musikindustrie wire eine solche Gemeinschaft eine gute Image-Werbung.
Es wirde zeigen, dass man den musikalischen Nachwuchs auf solch einer Plattform férdern
wirde. Zudem konnte man gleichzeitig die Community auf eventuell zu entdeckende Talente
hin beobachten. Das wire zugleich auch gute Werbung fiir die Plattform selber — die Chance,

entdeckt zu werden, ist fiir Musiker sicherlich ein groB3er Anreiz.

Bei einem privaten Betreiber wird es jedoch eher darum gehen, Erlose zu erzielen. Fir Inter-
net-Angebote gibt es verschiedenste Etlosformen (vgl. Zerdick et al. 2001, S.24ff.; Brunold /
Merz / Wagner 2000, S.237ff.; Lohse 2002, S.1291). Dieses Kapitel widmet sich dabei den

Formen, die fiir eine kollaborative Musikergemeinschaft am bedeutsamsten sind.

% Eines der bekanntesten Beispiele ist MovieLens, eine Film-Empfehlungs-Plattform der Universitit

von Minnesota (http://movielens.umn.edu/html/tour/index.html, 12.8.2005)
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4.1 Verkauf von Songs

Die traditionelle Art der Musikindustrie, Geld zu verdienen, ist der Verkauf von Musik. Da aus
der Zusammenarbeit der Kiinstler — hoffentlich — viele gute Musikstiicke hervorgehen werden,

kann man versuchen, auch diese zu verkaufen. Dafiir bieten sich folgende Méglichkeiten:
- kostenpflichtige Downloads
- Versand auf Handys
- Verkauf von Samplern auf CD
- Vermittlung von Rechten

Kostenpflichtige Musik-Downloads hatten es bisher immer schwer, da Tauschbérsen unter
den Benutzern die Einstellung verbreitet haben, dass Musik im Internet kostenlos ist (vgl.
Lam / Tan 2001). Inzwischen konnten sich aber die ersten Online-Hindler wie Apples iTunes
Music Store”! oder eMusic.com®? durchaus profitabel am Markt etablieren. Die IFPI (2005)
meldete sogar eine Verdreifachung des Umsatzes seit 2004 auf 180 Millionen heruntergeladene

Lieder im ersten Halbjahr 2005.

Die Musikindustrie hat allerdings einen Vorteil gegeniiber dieser Plattform: Ihre Inhalte sind
legal nicht frei verfigbar. Aufgrund der hier verwendeten Creative-Commons-Lizenz dirfen
die Inhalte dieser Plattform aber frei kopiert werden. Die AusschlieBbarkeit vom Konsum, die
eigentlich eine Vorraussetzung fiir die Erhebung eines Preises ist, ist also nicht mehr gegeben.
Schon andere Plattformen mussten leidlich etleben, dass sich mit dem Verkauf freier Musik im
Internet nicht viel Geld machen ldsst. Selbst auf dem sehr bekannten mp3.com konnten die
populdrsten Musiker Giber Jahre hinweg nicht mehr als ein paar tausend CDs verkaufen (vgl.

Rottgers 2003, S.138).

Dieses Problem stellt sich beim Versand der Stiicke auf Handys weniger, da die meisten Be-

nutzer gar nicht die technischen Moglichkeiten haben, selber Musik auf ihr Handy zu laden.

9 http:/ /www.apple.com/de/itunes/ (9.8.2005)

92 http:/ /www.emusic.com (9.8.2005)
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Zudem sind Mobilfunknutzer an hohe Preise gewohnt und auch bereit sie zu zahlen (vgl.
Hampe / Schwabe 2002 S.7). Wihrend sich bei kostenpflichtigen Downloads die Preise bei ca.
einem Euro/Dollar eingependelt haben (vgl. Schoedl 2003, S.13f.), liegen die Preise fur Klin-
geltdne bei zwei bis drei Euro”. Auch das Wachstum des Marktes in diesem Bereich ist aus-
sichtsreich. Uber die Hilfte der Benutzer wire an Musik-Downloads auf Handys interessiert,

wenn sie angeboten wiirden (vgl. The Management Network Group 2005, S.2).

Sowohl der kostenpflichtige Download als auch der Versand auf Mobiltelefone fiithren jedoch
zu einem gewichtigen Problem: Die Verteilung der Erlése. Den kompletten Gewinn fiir sich
selber zu beanspruchen dirfte die Musiker, die die Musik geliefert haben, wenig gliicklich
machen und das eigene Image schnell zerstéren. Wie aber soll der Gewinn mit einer so inho-
mogenen Menge an beteiligten Kunstlern geteilt werden? Man kann zwar eindeutig feststellen,
wer an einem Song beteiligt war, aber nicht in welchem Verhiltnis. Soll derjenige, der nur ein
paar Tone an einer Spur gedndert hat, genauso viel bekommen wie detjenige, der die Spur
hauptsichlich geschrieben hat? Technisch ist es nicht mdglich, die unterschiedlichen Beteili-
gungen der Musiker exakt genug zu erfassen. Die Anteile fur jeden Song auszuhandeln ist

wiederum zu aufwendig. Das Konflikt-Potential ist also riesig.

Eine weitere Gefahr besteht darin, dass sich fiir viele der Schwerpunkt von der Musik zum
Geldmachen verlagert, was nicht das urspriingliche Ziel dieser Plattform wire. Als beispiels-
weise mp3.com besonders beliebten Bands eine Vergiitung bezahlte, versuchten viele mit allen
moglichen Tricks die Charts zu manipulieren, damit sie zu mehr Hérern, und damit zu Geld
kamen. In extremen Fillen wurden sogar statt Musik Audiodateien mit eher unseriésem Inhalt
verdffentlicht, nur um Aufmerksamkeit zu erregen, und damit zu verdienen. Die ganze Stim-
mung der Plattform wurde beeintrichtigt: ,,On MP3.com, bands are no longer just musicians;

instead, they are becoming viciously cutthroat entrepreneurs.” (Brown 2000)

Der Verkauf einzelner Lieder erscheint in Anbetracht der zahlreichen Probleme und der be-

grenzten Gewinnaussichten wenig empfehlenswert. Dennoch kénnte man versuchen,

% Vgl. z.B. http:/ /www.vaybee-mobile.de/preise.html oder
http:/ /vodalivede.websong.musiwave.com/hilfe.php?noncompat=1#13 (12.8.2005)
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Sampler® mit den Highlights der Plattform zu verdffentlichen. Aufgrund der voraussichtlich
reichlich vorhandenen alternativen Lieder hat der Betreiber auch eine gute Verhandlungsposi-
tion gegeniiber den Musikern. Diese kénnten zudem eine Veroffentlichung auf einem Sampler
als willkommene Werbung fiir sich selber betrachten. Somit ist es nicht unwahrscheinlich, dass
sie auch ohne Gewinnbeteiligung einer kommerziellen Verdffentlichung zustimmen. Ein etwas
radikalerer Ansatz wire, diese Genehmigung in den Nutzungsbedingungen gleich pauschal zu
erfordern. Allerdings wire dies dem Image der Plattform nicht zutriglich und wiirde aller Vor-

aussicht nach zu Protesten unter den Benutzern fithren.

Eine weitere Moglichkeit, die schon mp3.com praktiziert hat (vgl. Marcus 2003, S.24f.), ist die
Vermittlung von Musik-Lizenzen an Film- und TV-Produktionen. Der Erlés fiir den Betreiber
ergibt sich durch Provisionen. Auch hierbei ist der Vorteil wieder, dass die Menge an angebo-

tenen Stiicken niedrig genug ist, dass man den Musikern einzeln Angebote unterbreiten kann.

Sowohl die Sampler-Veroffentlichungen als auch die Vermittlung von Rechten hitten auch
cinen praktischen Werbe-Effekt fiir die Plattform selber. Bei Samplern kann schon auf dem
Cover ein Hinweis auf die Urspringe der Musik platziert werden, und somit schon der Ver-
kaufsraum in CD-Liden als Werbefldche genutzt werden. Bei erfolgreichen Vermittlungen an

Film und Fernsehen kénnte der Betreiber als Vermittler im Abspann genannt werden.

Dennoch muss bet realistischer Betrachtung davon ausgegangen werden, dass all diese Erl6s-
formen nur zu sehr begrenzten Einnahmen fihren werden. Ob die fiir kostenpflichtige Han-
dy-Downloads offene Zielgruppe auch an cher unbekannten Kinstlern interessiert ist, darf

angesichts der Klingelton-Charts stark bezweifelt werden.

% Ein Sampler, auch Kompilation genannt, ist eine Sammlung von Musiktiteln, die zusammen auf CD

veroffentlicht werden.
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4.2 Werbung

Neben Musik hat die Gemeinschaft noch etwas anderes zu bieten, was sich verkaufen lasst:
Aufmerksamkeit. Aktive Mitglieder verbringen viel Zeit auf den Webseiten der Gemeinschaft

und haben somit auch viel Zeit, eventuell dort platzierte Werbebotschaften wahrzunehmen.

Der Verkauf von Aufmerksamkeit, also der Verkauf von Werbe-Moglichkeiten, ist eine der
meist genutzten Erlésformen im Internet. Schon John Hagel und Arthur Armstrong (1997,
S.63) meinten: ,,Unseres Erachtens sind Organisatoren, die Ertrige fiir ihre virtuelle Commu-
nity erwirtschaften wollen, am besten beraten, wenn sie sich ausschlieBlich auf Werbe- und

Provisionseinnahmen konzentrieren.*

Der Online-Werbemarkt entwickelt sich gut, und wird langsam eine ernste Konkurrenz fiir die
traditionellen Werbetriger (vgl. The Economist 2005). Seit 2001 konnte der Markt im Gegen-
satz zu anderen Werbetrigern das Vorjahresergebnis tibertreffen (vgl. Ihlenfeld 2005).

Im wesentlichen werden bei Online-Werbung vier Grundformen unterschieden:
- Abrechnung auf Basis der erfolgten Klicks
- Abrechnung in Abhingigkeit der Anzeigehidufigkeit
- Beteiligung am erzielten Umsatz
- Sponsoring

Bei der ersten Variante bezahlt der Werbertreibende nur dann, wenn jemand auch wirklich auf
die Werbung klickt. Daher wird dieses Abrechnungsmodell meistens als CPC (Cost Per Click)
oder Click-Through bezeichnet. Der Vorteil fiir den Werber ist, dass er nur fiir erfolgreiche
Werbung zahlen muss, was seine Kalkulation vereinfacht. (vgl. Helmstetter / Metivier 2000,
S.28ff)) Der Websitebetreiber wird allerdings nur fiir Klicks vergiitet, obwohl Banner auch
noch weitere werbewirksame Einflisse auf Konsumenten haben, die sich nicht auf Klicks

reduzieren lassen.

Hiufig bevorzugen die Anbieter von Werbeflichen die Abrechnung anhand der erfolgten
Werbeeinblendungen. Ublicherweise wird hierbei vom Tausenderkontaktpreis (TKP, oder CPM

im Englischen) geredet, also den Preis fiir eintausend Kontakte mit Benutzern. Fiir den Anbie-
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ter hat dies den Vorteil, dass er konstant fiir seine Leistung, also das Einblenden von Wer-
bung, bezahlt wird. Bei der CPC-Abrechnung ist er abhingig von der Qualitit der Werbung

selber, da schlechte Werbung auch weniger Klicks generiert.

Auch hiufig anzutreffen sind so genannte Affiliate- oder Partner-Programme. Dabei platziert man
Werbung fiir ein Produkt auf seiner Webseite. Folgt ein Benutzer dieser Werbung und kauft

infolge dessen das Produkt, wird man am Umsatz beteiligt.

Sponsoring hingegen zeichnet sich durch eine eher lingerfristige Partnerschaft aus. Hier wer-
den nicht direkt Werbeflichen gekauft. Der Sponsor erklirt sich bereit, den Sponsoringneh-
mer durch materielle oder finanzielle Mittel zu unterstiitzen. Als Gegenleistung wird diese
Unterstiitzung vom Sponsoringnehmer 6ffentlich bekannt gemacht. Die Form der Bekannt-
machung ist flexibel. Hiufig werden die klassischen Banner benutzt, es ist aber auch ublich das
Logo des Sponsors im Kopf der Seite zu platzieren, oder im Text auf die Partnerschaft hinzu-
weisen. Die Intensitit und genaue Ausgestaltung dieser Hinweise wird dabei im Sponsoring-

Vertrag definiert, genauso wie die vom Sponsor erbrachte Gegenleistung. (vgl. Ozoglu 2000)

Wichtig ist, dass das Verhiltnis zwischen Sponsor und Sponsoringnehmer enger ist als zwi-
schen Anbietern von Werbefliche und Werbetreibenden und von den Besuchern auch so
wahrgenommen wird. Daher sollte gut darauf geachtet werden, ob der Sponsor auch zu der

Plattform passt, damit beide Parteien mit dem Ergebnis zufrieden sind.

4.2.1 Auf den Webseiten

Am weitesten verbreitet ist Werbung im Internet in der Form von Anzeigen auf Webseiten. Es
gibt eine Vielzahl an verschiedenen Formaten und Techniken. Den gréften Teil machen grafi-
sche Anzeigen (Banner) und Text-Werbung aus. Daneben gibt es noch Sonderwerbeformen
wie z.B. Flash-Animationen und Anzeichen, die sich dynamisch tiber die Seite bewegen (Rzch-

Media-Ads).

Die erzielbaren Preise liegen grob zwischen 5 und 60 Euro pro tausend Einblendungen (vgl.
Hammer / Wieder 2003, S.85). Je eingegrenzter und attraktiver die Zielgruppe der Seite ist
und je viel versprechender die Werbe-Form und —Positionierung ist, desto héher sind auch die

erzielbaren Preise. Bei Spiegel Online beispielsweise ist der TKP fiir ein einfaches 468x60
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Pixel grofles Banner 40 Euro. Eine 330x330 Pixel groBe Anzeige im Inhalts-Bereich schligt

schon mit 100 Euro zu Buche®>.

Eine kollaborative Musik-Plattform hat bereits ein recht deutlich abgegrenztes Publikum, nim-
lich Musiker. Besonders interessant fiir Werbetreibende durfte sein, dass zudem noch detail-
lierte Profildaten vorhanden sind, mit deren Hilfe die Werbung noch zielgenauer platziert
werden kann%. So konnte beispielsweise eine Plattenfirma Werbung fiir eine neue Jazz-CD
nur bei den Benutzern schalten, die auch angegeben haben sich fiir Jazz zu interessieren. Die

Streuverluste werden dadurch minimiert, und man kann hohere Preise fordern.

Selbst wenn man relativ gute Preise verlangen kann, ist leider noch nicht sicher, wie viel der
Kapazititen man auch wirklich vermarktet bekommt. Insbesondere die grolen Portale haben
viel mehr Kapazititen als sie auch wirklich verkaufen kénnen. (vgl. Hammer / Wieder 2003, S.

88)

Bei der CPC-basierten Abrechnung dominieren Auktions-Modelle. Dabei geben die einzelnen
Werbetreibenden an, wie viel sie maximal fur einen Klick bezahlen mochten. Daraufhin wird

die Anzeige des Meistbietenden auf der Seite platziert.

Bekannt wurde dieses System durch die grolen Vermarktungsnetzwerke der Suchmaschinen-
betreiber, wie Google oder Overture. (vgl. Kapitel 5.1)Diese zeichnen sich auch dadurch aus,
dass sie die Anzeigen inhaltsbezogen schalten. Dadurch steigen die Click-Through-Rate

(CTR), also der Prozentsatz der Benutzer, die die Werbung auch anklicken.

Die erzielbaren Einnahmen sind dabei schwer kalkulierbar, da sowohl die Klickraten als auch
die Preise pro Klick stark variieren kénnen und die Betreiber mit Daten nur sehr zuriickhal-

tend umgehen. Die Preise fiir die Stichworter ,,Musik®, ,,Musik Instrument® und ,,Instrument*

% Quelle: http:/ /www.quality-channel.de/public/qc_pteise/preise.php?partner_id=39, Stand 23.8.2005

% Die Auswahl der Mitglieder, bei denen eine entsprechende Anzeige eingeblendet wird, sollte aus
Datenschutzgriinden anonymisiert innerhalb des Systems der Plattform erfolgen. Um das Vertrauen der
Mitglieder in die Plattform nicht zu gefihrden, sollte auch in den Datenschutzrichtlinien garantiert

werden, dass die Profildaten keinesfalls an Werbetreibende oder andere Dritte weitergegeben werden.
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lagen beispielsweise bei Overture am 23.8.2005 bei jeweils 0,20 Euro pro Klick?”. Davon muss
allerdings noch eine Provision fiir den Betreiber abgezogen werden. Fir andere Schlisselwor-
ter liegen die Preise teilweise noch niedriger, teilweise aber auch sehr hoch. Es kann nicht
genau vorhergesagt werden, welche Anzeigen eingeblendet werden. Dies hingt vom Inhalt der
betreffenden Seite ab. Sollte also beispielsweise ein Mitglied ein Lied tGber Versicherungen
schreiben, konnten durchaus auch Anzeigen fiir Versicherungen eingeblendet werden, die

durchschnittlich tiber drei Euro pro Klick kosten (vgl. explido WebMarketing 2005).

Die méglichen Werbe-Einnahmen sind also im Voraus kaum treffend kalkulierbar, da es sehr
viele schwer einschdtzbare Variablen gibt. Joachim Brunold, Helmut Merz und Johannes Wag-
ner (2000, S.241) haben fiir eine Community mit 18’000 Mitgliedern Einnahmen von 850’000
Euro errechnet — bei Kosten in Hohe von 2,5 Millionen. Diese Kalkulation muss aber schon
aufgrund der von den Autoren vermuteten Seitenaufrufe — 176’000 pro Jahr — stark in Frage
gestellt werden. Dies wiren durchschnittlich 9,7 Seitenaufrufe und 2,2 Besuche (bei 41°000 im
Jahr) pro Mitglied — insbesonders fiir eine Gemeinschaft sind dies ungew6hnlich niedrige Wer-
te. Zum Vergleich: Die Kunstgemeinschaft deviantART verzeichnet mit 1,5 Millionen Mitglie-
detn pro Tag 4,7 Millionen Seitenaufrufe und 270'000 Besuchet?8. Also entfallen hochgerech-
net auf jedes Mitglied tiber 1000 Seitenaufrufe und 65,7 Besuche pro Jaht.

Bei Werbung auf Webseiten sollte man neben den méglichen Einnahmen aber auch die Wir-
kung der Werbung auf die Mitglieder beriicksichtigen. Unseridse Werbung kann einen fatalen
Einfluss auf das Image der Plattform haben. Daher sollte man bei der Selektion der Werbe-
partner vorsichtig sein. Auch manche Formen der Werbung kénnen Benutzer abschrecken.
Uber 90% finden Pop-Ups drgerlich bis sehr drgerlich (vgl. Nielsen 2004; Hostway 2005). 87%
fihlen sich von blinkender Werbung gestért und 79% finden Werbung listig, die sich dber

den Bildschirm bewegt oder automatisch Ton abspielt (vgl. Nielsen 2004). Dieser negative

97 Quelle: http:/ /uv.bidtool.overture.com/d/search/tools/bidtool/, 23.8.2005

%8 Quel-
le:http:/ /www.adbtite.com/mb/commerce/purchase_form.php?other_product_id=3510&fg_state=se
arch%3D%3Ba%3D%3Bpage%3D&vertical_id=1, Stand 23.8.2005
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Eindruck wird dann auch hdufig — bei 55% der Benutzer - als Mundpropaganda an Freunde
und Bekannte weitergegeben (vgl. Hostway 2005).

4.2.2 In E-Mail-Kommunikation

Eine virtuelle Gemeinschaft schickt im Rahmen ihres Betriebs regelmiflig E-Mails an ihre
Mitglieder. Selbst wenn die Mitglieder sich vom regelmiBligen Newsletter abgemeldet haben,
kénnen sie in unregelmiBigen Abstinden auf verschiedene Dinge, wie zum Beispiel neue Bei-

trige der von thnen beobachteten Musiker, hingewiesen werden.

Auch E-Mails enthalten eine vermarktbare Werbefliche. In vielen Newslettern sind Werbe-
botschaften enthalten und auch viele kostenlose E-Mail-Dienste erzielen Einkommen, indem

sie kurze Werbebotschaften an alle tiber sie versandten Nachrichten anhingen.

Diese Werbeflichen werden meistens anhand der Kontakte abgerechnet, da es sich hiufig —
aber nicht immer - um reine Text-Werbung handelt, die nicht klickbar ist. Der TKP bewegt

sich in der Regel zwischen 5 und 40 Euro

4.2.3 In RSS Feeds

Ahnlich wie in E-Mail-Newslettern kann auch in RSS-Feeds (vgl. Kapitel 3.11) Werbung ein-
gefiigt werden. Aufgrund des technischen Prinzips von RSS ist es allerdings schwierig, die
Reichweite der Feeds anzugeben. RSS-Leseprogramme laden in regelmiBigen Abstinden die
kompletten RSS-Daten vom Server herunter. Da sich die IP-Nummer eines Besuchers meis-
tens regelmifig dndert, ist es kaum messbar, wie viele verschiedene Leser ein Feed hat. Zudem
kann man auch nicht zuverlissig feststellen, welche Artikel aus dem Feed tberhaupt gelesen

werden, da diese ja nicht einzeln vom Server abgefragt werden.

In letzter Zeit werden jedoch zunehmend Dienste fiir CPC-basierte kontextuelle Anzeigen in
solchen Feeds angeboten, zum Beispiel von Kanoodle”. Bei den groflen Suchmaschinen-

Werbenetzwerken sind dhnliche Dienste im Beta-Test (vgl. Ihlenfeld 2005b; Olsen 2004).

9 https:/ /safe.kanoodle.com/client_setvices/ctpub_pop_implementation.cool (23.8.2005)
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Da dies noch eine relativ neue Technik ist, gibt es bisher kaum Untersuchungen tber die Ef-
fektivitdt und Nutzerreaktionen. Die Nutzung von RSS-Feeds nimmt allerdings stark zu (vgl.
VA Software 2005). Erste Erfahrungen deuten darauf hin, dass diese Werbeform in Hinblick
auf Klickraten sogar die von E-Mails tibertrifft (vgl. Flitter 2004).

4.2.4 In den Audiostreams

Eine bisher eher selten genutzte Form Werbung zu treiben ist Werbung in Audiostreams, also
beispielsweise in dem in Kapitel 3.7.3 vorgeschlagenen Webradiosystem. Im Prinzip entspricht
diese Form der Werbung der klassischen Radiowerbung, nur dass zur Ubermittlung der Au-

diodaten keine Funkwellen genutzt werden, sondern das Internet.

Audiospots haben dabei den Vorteil, dass sie im Gegensatz zu Bannerwerbung nicht so leicht
gefiltert werden kénnen. Nach einer Untersuchung von Arbitron und Edison Media Research
(2004, S.8) benutzen inzwischen 29% der Internetnutzer Banner-Blocker und sogar 38% fil-

tern Popups. Fir Werbung in Audio-Streams existiert bislang noch keine solche Software.

Zudem kommt Audiowerbung bei Konsumenten gut an. In einer weiteren Studie derselben
Firmen (2005, S.7f) zeigte sich, dass 63% der Radiohérer nur selten bei Werbung den Kanal
wechseln (49% davon nie) und 85% mindestens einen Spot horen. 22% finden die Werbe-
spots sogar informativ. 2002 (S.21) fanden sie heraus, dass die Nutzer Audiospots auch als
wesentlich weniger nervig empfinden als Banner. Das Radio Ad Effectiveness Lab (2005)
berichtet aul3erdem, dass Audiospots das Markenbewusstsein gut fordert. Es ist 7% besser als

bei Fernsehwerbung - bei deutlich héherer Rendite.

Die Streamingnutzer selber sind wiederum eine attraktive Zielgruppe fiir Werbetreibende. Sie
sind besser gebildet als der Durchschnitt der Internetnutzer, haben ein hoheres Einkommen
und sind ,,early adopters®, probieren also eher neue Produkte und Dienstleistungen aus (vgl.
Arbitron / Edison Media Research 2004, S.9). 2001 kamen Arbitron und Edison Media Re-
search sogar zu dem Ergebnis, dass Streaminganwender hiufiger auf Banner klicken, hdufiger

Online einkaufen und insgesamt mehr Geld online ausgeben.

In den Studien hat sich wiederholt gezeigt, dass Streamingnutzer Werbung als fairen Preis fiir
kostenlose Inhalte ansehen. Nach der Studie aus dem Jahr 2003 bevorzugt der Grofteil auch

werbefinanzierte Modelle gegeniiber kostenpflichtigen Abonnements. Dennoch sollte man
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darauf achten, diese positive Grundeinstellung nicht mit exzessiver Werbung iiberzustrapazie-
ren. Neben generell méglichst wenig Spots kann man den Nutzern auch mit méglichst kurzen
Werbeblocken entgegenkommen (vgl. Arbitron / Edison Media Research 2005, S.13f). Auch

eine hohe inhaltliche Qualitit der Werbung ist wichtig, um Zuhérer nicht zu vergraulen.

Laut Gesetzt (vgl. MDStV!% §13) muss Werbung ,,als solche klar erkennbar und vom tibrigen
Inhalt der Angebote eindeutig getrennt sein.” Daher bietet es sich an, einen — sehr kurzen —
Trenner einzufligen, in dem man auf die nun folgende Werbung hinweist. Dieser Trenner
kann inhaltlich nun auch so gestaltet werden, dass er die Notigkeit von Werbeeinnahmen in
lockerem Stil verdeutlicht und damit die kommerzielle Atmosphire etwas dimpft. Zudem
kann man bei der Gelegenheit - ganz dezent - vermitteln, dass Premium-Mitglieder von der
Werbung verschont bleiben und damit einen weiteren Anreiz fur bezahlte Mitgliedschaften

schaffen.

Zusitzlich zu dem Audio-Spot ist es moglich, aut der Webseite, die den Stream kontrolliert,
gleichzeitig ein entsprechendes Banner einzublenden. Auf diese Art erhilt der Horer die Mog-
lichkeit zur direkten Reaktion auf die Werbung durch einen Klick auf das Banner — und die

Effektivitdt der Spots wird somit leicht messbar.

Ein Nachteil bei Audiowerbung ist, dass es keine einfach zu implementierenden Werbenetz-
werke - wie zum Beispiel Googles AdSense bei Webseiten — fiir dieses Medium gibt. Dadurch
steigt der Aufwand fir Implementierung und Akquise von Werbekunden. Auch der Aufwand
fir die Zahlungsabwicklung steigt, da man nicht wie bei Werbenetzwerken regelmiBig einen
Scheck von dem Vermittler bekommt, sondern das Geld von jedem Werbetreibenden einzeln

kassieren muss.

100 Staatsvertrag Uber Mediendienste (Mediendienste-Staatsvertrag-MDStV) in der Fassung vom
1.4.2005
Online verfiigbar:

http:/ /www.lfk.de/gesetzeundrichtlinien/mediendienstestaatsvertrag/download /MDStV.pdf (8.8.2005)
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4.3 Kostenpflichtige Mitgliedschaften

Lange Zeit schien es nahezu unmoglich, fir Internetangebote Geld zu verlangen. Auch bei
Communities wurden der Strategie, fiir die Benutzung einen Mitgliedsbeitrag zu erheben, als
wenig aussichtsreich abgetan. Im Gegenteil: Es wurde ein geradezu desastroser Effekt erwar-
tet: ,,Das Erheben eines Mitgliedsbeitrags ist in der Regel das sicherste Verfahren, eine Com-

munity am Entstehen zu hindern.” (Brunold / Merz / Wagner 2000, S.41)

Diese Einschitzung ist durchaus nachvollziehbar, wenn fiir jeglichen Zugang zu der Gemein-
schaft Gebtihren erhoben werden. Allerdings ist dies nicht der einzige Weg. Inzwischen be-
ginnen die Internetbenutzer kostenpflichtige Zusatzdienstleistungen zu akzeptieren. Beispiels-
weise wurden 2004 in den USA 1,8 Milliarden Dollar mit bezahlten Inhalten umgesetzt. Der
Community-Bereich!'%! verlor dabei zwar deutlich an Umsatz im Vergleich zum Vorjahr, lag
aber immer noch bei 87 Millionen. In diesem Bereich sind Abbonement-Modelle mit ca. 90%
auch besonders stark vertreten. (vgl. Online Publishers Association 2005, S.5ft.). Grofle An-
bieter, wie GMX!02 oder Web.de!?3, fahren mit diesem Modell recht gut. Auch die Kunst-

Gemeinschaft deviantART?%4 bietet erfolgreich solche Premium-Mitgliedschaften an.

Das Prinzip ist einfach: Man bietet weiterhin kostenlosen Zugang zu allem, was man braucht,
um die Plattform sinnvoll nutzen zu kénnen. Dadurch wird der befiirchtete Abschreckungsef-

fekt verhindert. Bezahlende Mitglieder kénnen dann zusitzliche Features geniellen, die das

101 Die Studie fithrt die Kategorie ,,Community-Made Directories® an, die sie wie folgt definiert: ,,In-
cludes sites whose content is created in large part through the efforts of other site visitors, for example,

Ancestry.com, Classmates.com, and IMDB.com.” (Online Publishers Association 2005, S.18)
102 heep:/ /www.gmx.net/ (10.8.2005)
103 heep:/ /web.de/ (10.8.2005)

104 http:/ /www.deviantart.com/ (10.8.2005)
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Leben in der Gemeinschaft weiter vereinfachen!5, Eine Reihe an Vorteilen bei solchen ,,Pre-

mium-Mitgliedschaften* kénnten sein:

- fkeine Werbung
Werbefreiheit ist der Standard-Vorteil bei nahezu jeder kostenpflichtigen Mitglied-
schaft. Das ist auch mehr als verstindlich, da wahrscheinlich viele Nutzer wenig
glicklich dariiber wiren, trotz bezahlter Mitgliedsgebithr noch mehr in Form von
Aufmerksamkeit fir Werbung zu bezahlen.
deviantART geht noch einen Schritt weiter und blendet bei Profil-Seiten von zahlen-
den Mitgliedern auch dann keine Werbung ein, wenn sie von einfachen Mitgliedern

angesehen werden.

- qualitatiy hochwertigere Downloads
Songs kénnen in verschiedenen Qualititsstufen!? angeboten werden. Die Versionen
in hochster Qualitit, die von den Originalen praktisch nicht mehr unterscheidbar
sind, konnten den Premium-Mitgliedern vorbehalten werden.
Auch die Qualitit der Radio-Streams kann so in verschiedenen Versionen angeboten
werden. Immerhin 39% der Streaming-Audio-Nutzer sind bereit fiir eine gute Strea-

ming-Qualitit zu bezahlen. (vgl. Arbitron / Edison Media Research 2002, S.39%)

- bessere Lizenzen
Zwar werden die Stiicke eigentlich unter einer Creative-Commons-Lizenz veréffent-

licht, die das freie Kopieren erlaubt, aber fiir einfache Benutzer knnte man auch eine

105 In den Wirtschaftswissenschaften sind Strategien, die unterschiedliche Versionen eines Produktes

anbieten, auch als [ersioning bekannt. (vgl. Zerdick et. al 2001, S.187ff.)

106 Bei dem populidren Format mp3 werden die Qualititsstufen in der Bitrate gemessen. Je héher die
Bitrate, desto mehr Platz steht zum Speichern der Musik zur Verfigung, desto besser ist also auch die
Qualitit. 128 Kilobit entsprechen dabei anndhernd CD-Qualitit, bei 64 Kilobit ist der Qualitdtsverlust
schon deutlich horbar. Bei 256 Kilobit ist es kaum noch Méglich, das Original von dem mp3 zu unter-
scheiden.

Das alternative Format Ogg Vorbis kennt auch Qualititsstufen unabhingig von der Bitrate. Hierbei

wird immer so viel Speicherplatz verbraucht, wie es fiir eine konstante Qualitit erforderlich ist.
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restriktivere Lizenz wihlen, die nur den persénlichen Gebrauch erlaubt!?”. Die zah-
lenden Mitglieder kommen dann in den Genuss der freiziigigeren Lizenz.

Natiirlich kann auch ein einfaches Mitglied sich die gewlinschten Stiicke auch direkt
von den Musikern in einer freieren Lizenz besorgen, aber das ist deutlich aufwendiger.
Der Anreiz liegt also nicht darin, die Musik generell frei nutzen zu kénnen, sondern

das moglichst unkompliziert zu kénnen.

- erweiterte Suchfunktionen
Wihrend eine einfache Suchfunktion auch fir einfache Mitglieder verfiigbar sein soll-
te, kénnen kompliziertere Suchen den zahlenden Nutzern vorbehalten bleiben. Ein
Weg wire, dass einfache Nutzer immer nur zwei Optionen gleichzeitig nutzen kénnen
(z.B. Suche nach Genre und Datum), wihrend bei der Premium-Mitgliedschaft belie-
big komplexe Suchen durchgefiihrt werden kénnen (z.B. Suche nach Genre und Da-

tum und Instrument und Aktivitit).

- mebr Gestaltungsmaglichfeiten
Manchen Benutzern ist es wahrscheinlich zu wenig, ihr Profil nur mit Text schm-
cken zu kénnen. Viele wollen auch Grafiken zur Gestaltung einsetzen. Auch das kann

als Premium-Funktion angeboten werden.

Wichtig ist dabei, darauf zu achten, dass auch die Basis-Version komfortabel zu benutzen ist.

Ansonsten wird es schwer fallen, Nutzer fiir die Plattform zu gewinnen.

Die Kosten dieser Mitgliedschaften sollten sich auch in einem geringen Rahmen bewegen. Die

meisten Kunst-Gemeinschaften verlangen Beitrdge unter funf Euro pro Monat!08 109 110 111,

107 Eine Bearbeitung muss dennoch erlaubt sein, um das Ziel der Plattform nicht zu behindern.

108 deviantART: 4€ fur einen ecinzelner Monat. 2€ pro Monat im Jahresabo. (vgl.

http:/ /www.deviantart.com/store/subsctibe, 11.8.2005)

109 Flickr: 2§ (umgerechnet 1,61€) pro Monat im Jahresabo (vgl. http://www.flickr.com/upgrade/,
11.8.2005)

10 fotocommunity: ab 3,50€ pro Monat im Jahresabo

(vgl. http:/ /www.fotocommunity.de/pc/pc/accountinfo/1, 11.8.2005)
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Dabei ist das Jahresabonnement mit ungefihr 60% die am hiufigsten genutzte Form gegen-

tber den 20% an monatlichen Abonnements. (vgl. Online Publishers Association 2005, S.12).

Viele Gemeinschaften, die dieses Modell nutzen, bieten zudem auch die Moglichkeit an, Pre-
mium-Mitgliedschaften fir Freunde zu kaufen. Dieses Angebot wird auch hiufig angenom-
men, sodass auch Mitglieder zu Premium-Mitgliedschaften kommen, die normalerweise nicht

dafur bezahlen wiirden.

111 Last.fm: 3€ pro Monat (vgl. http://www.last.fm/subsctibe.php, 11.8.2005)
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4.4 Speicherplatz vermieten

Eine andere Erlésform ist die Vermietung von Speicherplatz. Das ist auch das Modell, das
Fuseboard (vgl. Kapitel 2.2.2) benutzt. Hierbei bekommen einfache Benutzer eine begrenzte
Menge an Speicherplatz fiir ihre Projekte. Bendtigen sie mehr Platz, miissen sie dafiir bezah-

len.

Ein Problem ergibt sich daraus jedoch: Was passiert, wenn ein Benutzer die Miete nicht mehr
zahlt? Wenn die Tracks, die iber den kostenlosen Speicherplatz hinausgehen, einfach geléscht
werden, gehen der Gemeinschaft wertvolle Inhalte verloren. Wenn sie jedoch bestehen blei-
ben, kann der Benutzer keine neuen Tracks hochladen, da die bestehenden Tracks bereits sein
Limit ausschépfen. Damit wire es fiir ihn nicht mehr méglich, kreativ an der Gemeinschaft
teilzunehmen — es sei denn er 16scht einen Teil seiner Inhalte, was aus der Sicht der Gemein-

schaft nicht erstrebenswett ist.

Eine Alternative besteht darin, die Menge der Beitrige, die ein Benutzer in einer gewissen Zeit
einstellen kann, zu beschrinken. So kénnte beispielsweise ein einfacher Nutzer nur 3 Tracks
pro Woche hochladen, und ein zahlendes Mitglied unbeschrinkt viele. Allerdings stellt sich
auch hier wieder die Frage, ob es im Sinn der Gemeinschaft ist, Mitglieder in ihrem kreativen

Output zu begrenzen.

Generell muss dieses Modell als relativ kritisch angesehen werden. Es lduft immer darauf hin-
aus, dass einfache Mitglieder in ihrer Teilnahme beschrinkt werden. Wenn ein Benutzer, um
weiter kreativ titig sein zu konnen, bezahlen muss, dann entsteht leicht der Eindruck, der
Betreiber sei mehr am Geld als an der Musik interessiert. Zudem ist das Ziel der Plattform die
ungehinderte kreative Zusammenarbeit, und damit vertrdgt sich eine solche Beschrinkung

eher schlecht.
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4.5 ,sponsored listings”

Manche Musiker entwickeln ziemliche Ambitionen und wollen ihre Musik méglichst bekannt
machen. Das muss noch nicht einmal einen kommerziellen Hintergrund haben; viele mégen
einfach die Aufmerksamkeit. Einige sind daran sogar so interessiert, dass sie bereit sind Geld
dafiir auszugeben. Beobachten ldsst sich das zum Beispiel anhand von Google-Anzeigen fiir
private Webseiten. deviantART bietet Kiinstlern sogar Sonderkonditionen bei Banneranzeigen

fir private Kunst-Seiten!12,

Ahnlich wie viele Suchmaschinen oder das Online-Auktionshaus eBay kénnte man neben /
tber / unter Suchergebnissen, Charts oder den Songs des Tages Songs gegen Bezahlung pri-

sentieren.

Wichtig ist dabei, auf eine saubere und deutliche Trennung der echten und der gesponserten
Eintrige zu achten. Dies wird gesetzlich verlangt (MDStV §13), ist moralisch notwendig und
wird von den Benutzern auch so erwartet. Schon alleine der Verdacht, dass Suchergebnisse

oder Charts manipuliert sein kénnten, wire fatal fir das Ansehen der Plattform.

112 http:/ /services.deviantart.com/adcast/ (11.8.2005
p
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4.6 Merchandising

Eine weitere Erlsform, die von einigen Gemeinschaften!!3 genutzt wird, ist Merchandising.
Dank externer Dienstleister, wie Spreadshirt!'4, kdnnen sehr einfach verschiedenste Produkte
mit dem eigenen Logo oder sonstigem Material bedruckt werden, ohne dass dafiir eine eigene

Infrastruktur vorhanden sein muss.

Leider ist auf diesem Weg allerdings auch kein besonders hohes Einkommen zu erwarten. Der
Bedarf an T-Shirts und Kaffeetassen mit dem Community-Logo wird aller Voraussicht nach
sehr begrenzt sein. Man kénnte das Konzept noch weiter auf die Mitglieder ausdehnen, und
z.B. Bands anbieten, tber ihre Profil-Seiten auch solche Merchandising-Produkte fiir sich
selber zu vertreiben. Da die Artikel nicht vorproduziert werden miissen, sondern bei der Be-
stellung on-demand produziert werden, ist das fiir die Bands komplett risikolos. Der Betreiber

wiederum kann sich fiir jeden Verkauf eine Provision sichern.

Da allerdings auch der Dienstleister eine Provision fir sich beansprucht, wird die Ge-
winnspanne nicht besonders grof3 sein. Zudem ist auch hier nicht zu erwarten, dass der Bedarf
an solchen Artikeln besonders grof3 sein wird. Daher ist diese Erlésform bestenfalls als kleine

Erginzung zu betrachten.

113 2. B. mp3.de (http://www.mp3.de/, 11.8.2005),

114 http:/ /www.spreadshirt.net/ (11.8.2005)
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b Marketing

Eine gut konzeptionierte und professionell aufgebaute Plattform zu haben, bringt nur wenig,
wenn niemand von deren Existenz weill. Ein hdufiger Fehler beim Aufbau von neuen Inter-
netplattformen ist zu denken, die Besucher werden praktisch von alleine kommen, wenn nur

die Idee gut genug ist. In der Realitit ist dies allerdings nur extrem selten der Fall.

Auch die in Kapitel 2 beschriebenen Projekte scheinen groftenteils keinerlei Energie darauf zu
verwenden, sich selber bekannt zu machen. Dies durfte — neben den anderen beschriebenen

Schwichen — der Hauptgrund fiir ihre miBigen bis geringen Mitgliederzahlen sein.

Es wiirde den Rahmen dieser Arbeit bei weitem sprengen, auf alle Aspekte des Marketings
einzugehen. Andere Autoren haben dartiber bereits sehr umfassend berichtet (vgl. unter ande-

ren Kotler et al. 2003; Meffert 2000; Fantapié Altobelli / Sander 2002, S.33ff.). Dieses Kapitel

handelt daher nur von den fiir diese Plattform besonders relevanten Strategien.

Eine dieser Strategien ist die Rekrutierung von Benutzern bereits existierender Online-
Gemeinschaften (vgl. Millen / Patterson 2002). Der Vorteil dabei ist, dass die Teilnehmer
anderer Gemeinschaften bereits im Umgang mit Online-Systemen erfahren sind. Wihlt man
dazu noch die richtigen Gemeinschaften, steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass die Men-

schen auch musik-interessiert sind.

Da kreative Menschen hiufig ihre Kreativitit nicht nur auf ein einziges Fachgebiet beschrin-
ken, sondern beispielsweise neben malen auch noch musizieren, sind Gemeinschaften aus dem
Kreativ-Bereich am interessantesten. Eine Anlaufstelle wiren zum Beispiel die zahlreichen
Foto-Gemeinschaften, wie Flickr!'> oder fotocommunity'!¢, oder auch die bereits mehrfach

erwahnte Kunst-Gemeinschaft deviantART117.,

15 http:/ /www.flickr.com/ (27.8.2005)
16 htp:/ /www.fotocommunity.de/ (27.8.2005)

N7 http:/ /www.deviantart.com/ (27.8.2005)
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Da diese Gemeinschaften nicht mit der eigenen konkurrieren, kann man dort problemlos
Werbung schalten. Alternativ kann auch versucht werden, die Plattform ganz nebenbei bzw.
an passender Stelle zu erwihnen, allerdings ist das relativ riskant, da es von den Benutzern
schnell als ungewtinschte und aufdringliche Werbung aufgefasst werden kann (vgl. Kapitel
5.3.2).

Noch riskanter wire eine solche Taktik auf anderen kollaborativen Musikgemeinschaften, wie
sie in Kapitel 2.2 beschrieben wurden. Dort findet sich zwar die gesuchte Zielgruppe in hoch
konzentrierter Form, aber die jeweilige Gemeinschaft wiirde eine solche ,Infiltration® waht-

scheinlich sehr negativ Bewerten.

Wesentlich spannender ist die Mglichkeit eines ,, Testimonials®. Allerdings nicht in der einfa-
chen, gewohnten Form, in der ein bekannter Mensch ein positives Statement abgibt. Vielmehr
geht es darum, einen bekannten Musiker dazu zu bringen, sich an einem Projekt auf der Platt-
form zu beteiligen. Die Vorstellung, gemeinsam Musik mit ihrem Idol zu machen, wiirde zahl-

reiche Menschen in die Gemeinschaft zichen.
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5.1 Suchmaschinenmarketing

Wie bereits erwihnt weisen die bereits existierenden Plattformen sehr schlechte Suchmaschi-
nenpositionierungen auf. Dadurch verschenken sie viel Potential, denn fir 74% der Online-
nutzer sind Suchmaschinen das primire Werkzeug um neue Inhalte zu finden (vgl. van Eime-

ren / Gerhard / Frees 2004, S.355). Es ist also mehr als sinnvoll, sich zu bemihen, tiber

Suchmaschinen gefunden zu werden. Diesem Zweck dient das Suchmaschinenmartketing.

Unter dem Oberbegriff Suchmaschinenmarketing sind zwei grundlegende Strategien zusam-

mengefasst: Suchmaschinenwerbung und Suchmaschinenoptimierung.

5.1.1 Suchmaschinenwerbung

Bei der Suchmaschinenwerbung erkauft man sich eine gute Position in den Suchergebnissen
gegen Geld. Diese Sponsored Listings sind von den restlichen Ergebnissen optisch getrennt und
als Werbung gekennzeichnet. Die Anzeige der Werbung erfolgt thematisch passend zu be-
stimmten Suchbegriffen. Da hidufig viele Werbetreibende ihre Anzeigen bei denselben Such-
begriffen (Keywords) platzieren wollen, werden die Plitze dhnlich wie in einer Auktion verstei-
gert. Man gibt an, wie viel man fir eine Positionierung zu einem Schlisselwort zu bezahlen
bereit ist, und in Abhingigkeit von Gebot und Relevanz der Anzeige zu der Suchabfrage wer-
den die Positionen dann verteilt. Berechnet wird die Anzeige — bei den meisten Anbietern —

nur dann, wenn auch wirklich jemand dem Link folgt. (vgl. Google 2003)

Die Kunst bei der Suchmaschinenwerbung liegt darin, die Schliisselwérter oder Kombinatio-
nen von Schlisselwortern geschickt zu wihlen. Wihlt man zu allgemeine Schlisselworter,
kostet es aufgrund der starken Konkurrenz relativ viel, eine Positionierung zu erreichen. Zu-
dem erfihrt man gréBere Streuverluste, zahlt also auch fiir Besucher, die fiir die Gemeinschaft
gar nicht relevant sind. Andererseits sinkt bei zu spezifischen Schliisselwortkombinationen die

Zahl der Suchabfragen, bei denen die Anzeige eingeblendet werden kann.
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Ein Beispiel: Im Juli 2005 wurde bei Overture 130485 mal nach dem Schlisselwort ,,Musik*
gesucht, also gab es auch dementsprechend viele Kontaktchancen!!s. Das Héchstgebot fiir
diesen Begriff lag allerdings bei 0,58 Dollar pro Klick!?. Fiir ,,make music online* war das
héchste und einzige Gebot das Mindestgebot von 0,10 Dollar. Dafiir wurde auch nur 592 mal
nach dieser Kombination gesucht. Man wiirde also fiir wesentlich weniger Geld eine wesent-
lich interessiertere Zielgruppe erreichen — mit dem Nachteil, dass es nur wenige Kontaktchan-

cen gibt.

Richtig eingesetzt ist diese Werbeform schr effektiv. Man erreicht die Menschen genau im
richtigen Moment: Wenn sie sowieso bereits auf der Suche sind. Zudem ist Suchmaschinen-
werbung sehr genau steuerbar. Mit den entsprechenden Werkzeugen kann man die Entwick-
lung der Kampagne genau Uberwachen, effektive Teile ausbauen und ineffektive stoppen —

und das nahezu in Echtzeit. (vgl. Hovener / Mller 2005, S.5)

5.1.2 Suchmaschinenoptimierung

Bei der Suchmaschinenoptimierung hingegen wird nicht fiir die Ergebnisse bezahlt. Stattdes-
sen wird versucht, die eigenen Seiten fiir bestimmte Schliisselwdrter so zu optimieren, dass sie
auf natiirlichem Weg gute Platzierungen erreichen. Unter ,,gute Platzierung® ist hierbei eine
der ersten drei Ergebnisseiten, moglichst aber die erste, zu verstehen, da tiber 80% der Nutzer

nicht iiber die dritte Ergebnisseite hinaus suchen (vgl. iProspect 2004, S.10).

Eine solche Platzierung hat den Vorteil, dass sie kostenlos ist und von den Benutzern als rele-
vanter empfunden wird (vgl. iProspect 2004, S.15). Eine exakte Optimierung ist allerdings
schwierig, da die Suchmaschinenbetreiber ihre Gewichtungskriterien unter Verschluss halten.
Die einzigen Einblicke in die verwendeten Algorithmen bieten die angemeldeten Patente (vgl.

beispielsweise Deon 2005).

Da die Optimierungen meistens auf mehr oder weniger fundierten Spekulationen basieren,

und sich die Algorithmen regelmilBig dndern, wird an dieser Stelle auf eine ausfithrliche Auflis-

118 Quelle: http://inventoty.overture.com/d/searchinventory/suggestion/ Stand: 13.8.2005

119 Quelle: http://uv.bidtool.overture.com/d/search/tools/bidtool/ Stand: 13.8.2005
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tung verzichtet. Einen sehr umfassenden Uberblick bietet die Zusammenfassung der positiven

und negativen Einflussfaktoren fiir die Suchmaschine Google von Vaughn Aubuchon (2005).

Mit der schwerwiegendste Faktor bei Google ist die Verlinkung der betreffenden Seite mit
anderen Seiten. Insbesondere die Zahl der Links von anderen Seiten auf die eigene Prisenz
wertet Google als einen Hinweis auf die Wichtigkeit dieser Seite. Solange man nicht auf illegi-
time Tricks'?’ zurlickgreift, sind solche Links nicht einfach zu bekommen. Eine Méglichkeit

sind virale Effekte in Blogs, die in Kapitel 5.3 genauer besprochen werden.

Manche Web-Techniken, mit denen Suchmaschinen Probleme haben, sollten vermieden wet-
den. So tun sich beispielsweise die meisten Suchmaschinen schwer damit, mit Hilfe von Fra-
me-Technik gestaltete Seiten zu indexieren. Auch Flash wird von Suchmaschinen kaum bis gar
nicht beachtet. Sehr wichtig ist auch die semantisch korrekte Verwendung von HTML!2L, U-
berschriften sollten mit Hilfe der dafiir vorgesehenen HTML-Elemente gekennzeichnet wer-
den und nicht einfach nur grafisch hervorgehoben werden!??, da Suchmaschinen den Schlis-

selwértern in korrekt gekennzeichnete Uberschriften besondere Bedeutung zumessen.

Eine weitere beliebte ,,Stolperfalle®, in die auch noch immer auch viele professionelle Web-
entwickler tappen, sind schlecht konstruierte Adressen. Insbesondere auf dynamischen Web-
seiten  finden  sich  hdufig  Adtessen in der Art von  ,http://virtuelle-
bands.de/cms.phprpage=7&song=12345“. Viele Suchmaschinen ignorieren URLs mit zu
vielen Parametern, daher weill man bei solchen Adressen nie genau, ob auch die ganze Seite
indexiert werden wird. Zudem suchen Suchmaschinen auch in der Adresse nach Schliisselwor-

tern. Diese Chance wird bei solchen URLs nicht genutzt. Auch die Lebenserwartung der

120 Einige Suchmaschinenoptimierer benutzen so genannte Link-Farmen, d.h. tausende automatisch

generierte Webseiten, deren einziger Sinn es ist, auf die zu optimierende Webseiten zu verlinken.

121 HTML (Hypertext Markup Language) ist die Seitenbeschreibungssprache, in der Webseiten erstellt

werden.

122 Im Detail: Insbesondere bei der unreflektierten Benutzung mancher HTML-Editoren entstehen
gelegentlich Konstrukte, in denen eine Uberschrift als ,,<b>Uberschrift</b>* beschrieben wird. Se-
mantisch korrekt wire ,,<ul>Uberschrift</ul>“ (bzw. <u2></u2>, <u3></u3>, etc fiir mehrere

Gliederungsebenen).
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URLs ist bei dieser Technik fragwiirdig, da sich bei Anderungen an der zugrunde liegenden
Technologie, beispielsweise durch den Umstieg auf ASP'?? statt PHP'?4, auch die URLs édn-
dern kénnen — mit unabsehbar negativen Folgen fir die Positionierung. Eine bessere URL
wire also ,http://virtuelle-bands.de/song-des-tages/hotrified-students---deadline/. Diese
URL ist wesentlich aussagekriftiger, enthilt Schlisselworter, und hat eine héhere Lebenser-

wartung. (vgl. Lima / Powell 0.D.; Berners-Lee 1998; Théreaux et. Al. 2003)

Neben der einfachen Optimierung versuchen manche Webmaster auch, die Suchmaschinen
geradezu zu manipulieren. Davon muss aus mehreren Griinden abgeraten werden. Zum einen
sind solche Manipulationen wie Link-Farmen oder Cloaking!?> moralisch dullerst fragwiirdig.
Auch auf potentielle Mitglieder machen solche Taktiken einen sehr schlechten Eindruck, falls
sie auffallen — schlieB3lich leidet fast jeder unter dem zahlreichen Werbe-Mill im Internet. Zu-
dem sind Suchmaschinenbetreiber sehr dahinter her, solche Aktivititen zu unterbinden, da sie
die Qualitit ihrer Suchergebnisse mindern. Wer bei der Manipulation erwischt wird, liuft Ge-

fahr komplett aus dem Index entfernt zu werden.

123 Active Server Pages - cine Webserver-Erweiterung von Microsoft zur dynamischen Generierung von

Webseiten mittels Skriptsprachen

124 PHP: Hypertext Preprocessor — wie ASP eine Skriptsprache zur dynamischen Generierung von

Webseiten

125 Unter Cloaking versteht man die Methode, Suchmaschinen mit Hilfe dynamischer Seiten andere
Inhalte zu prisentieren, als normalen Benutzern. Diese Inhalte enthalten dann hiufig beliebte Schliis-

selworter in hoher Dichte, die mit der Seite nicht zwangsweise etwas zu tun haben.
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5.2 Viral Marketing

,» Viral marketing describes any strategy that encourages individuals to pass on a marketing
message to others, creating the potential for exponential growth in the message's exposure and

influence.” (Wilson 2000)

Das Internet ist nahezu ideal geeignet fiir virale Strategien. Moderne Kommunikationstechno-
logien wie zum Beispiel E-Mail erlauben es den Benutzern, Informationen mit ungeheurer
Leichtigkeit an andere weiter zu geben. Der Aufwand fir die Weitergabe geht gegen Null — ein
paar Klicks gentigen.

Dieses Potential haben die meisten Internetnutzer wahrscheinlich schon einmal direkt erlebt.
E-Mails mit vermeintlich lustigen Inhalten wie Karikaturen, Fotos oder — wenn die Internet-
anbindung es erlaubt — sogar Videos werden mittels einer einzigen Rundmail sofort im gesam-

ten Freundeskreis verteilt.

Neben den exponentiellen Verbreitungschancen ist ein wesentlicher Vorteil des viralen Marke-
tings, dass man — ganz wie ein Virus — die Ressourcen der Benutzer zur Verbreitung nutzt.
Man hat also keine so hohen Kosten fiir das Trigermedium, wie beispielsweise bei Fernseh-

werbung oder Anzeigen.

Wilson (2000) nennt sechs Kernelemente effektiver viraler Kampagnen:
1. Kostenlose Produkte oder Dienstleistungen
2. Moglichkeit der miihelosen Ubertragung zu anderen Menschen
3. Einfache Skalierung von klein auf grof3
4. Ausnutzung bestehender Motivationen und Verhaltensmuster
5. Nutzung bestehender Kommunikationsnetzwerke
6. Profitieren von fremden Ressourcen

Eine Kampagne muss nicht alle diese Eigenschaften aufweisen, um viral erfolgreich zu sein.

Allerdings erhoht es die Erfolgschancen, je mehr dieser Elemente genutzt werden.
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In einer Umfrage unter Marketing-Fachleuten hat MarketingSherpa (2005) analysiert, wie er-

folgreich die bekanntesten viralen Taktiken sind:

1.

Hoffen, dass E-Mail weitergeleitet wird
Eine simple Aufforderung, die E-Mail bei Gefallen weiterzuleiten, zeigt durchaus Wir-
kung, aber keine Wunderwirkung. 49% der Befragten hatten moderate Erfahrungen

mit der Taktik. Fiir 14% wirkte es groBartig, und fiir 21% unbefriedigend.

eCards anbieten
Diese Taktik wurde in der Vergangenheit mehr als ausgiebig genutzt, weswegen sie
inzwischen deutliche Abnutzungserscheinungen aufweist. Die grole Mehrheit meldet

daher lediglich moderate oder gar unbefriedigende Erfolge.

Online-Spiele

Bemerkenswerte 37% derjenigen, die diese Strategie getestet haben, konnten hervor-
ragende Erfolge verbuchen. Ein Vorteil dieser Werbeform sind die langen Kontakt-
zeiten, die geniigend Gelegenheit geben, eine Werbebotschaft ganz nebenbei unterzu-

bringen.

Video-Clips
Bei entsprechend guten Clips zeigt sich diese Methode als sehr wirkungsvoll. 39% hat-

ten grofartige Erfolge und 52% moderate.

Audio-Clips
Interessanterweise werden Audio-Clips kaum genutzt — 77% der Befragten hatten

damit keine Erfahrung.

An-einen-Freund-senden-Knipfe anf Webseiten

Das ist die Standard-Taktik schlechthin; drei Viertel der Befragten nutzen sie. 62%
haben damit moderat gute Erfahrungen gemacht, und die Hilfte wird diese Taktik
fortsetzen. Die Benutzer sind mit dieser Taktik allerdings kaum noch zu tiberraschen
— zum Nachteil fir die Viralitit: “[...] the very underpinning of a viral ad campaign’s
success is that sense of thrill — the Wow! factor. Without it you can certainly do mod-

erately well, but not better. (MarketingSherpa 2005)
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7. ausgefallene, unabbangige Microsites
Bei dieser Methode werden kleine unabhingige Webseiten mit lustigem bis verriick-
tem Inhalt kreiert, die mit der zu bewerbenden Marke nicht unbedingt etwas zu tun
haben miissen. 44,7% haben damit groBartige Erfahrungen gemacht. Dennoch hat
dieses Vorgehen einen Nachteil: Die Links, die von begeisterten Lesern beispielsweise
in Blogs auf die Microsite gesetzt werden, kommen der Suchmaschinenpositionierung

der Marken-Seite selber nicht zugute (vgl. Kapitel 5.1.2).

Obwohl diese Ergebnisse teilweise recht ermutigend erscheinen, muss man dennoch sagen,
dass Virales Marketing keine sichere Taktik ist. Selbst wenn man es schafft, einen viralen Ef-
fekt auszulsen, hat man keinerlei Kontrolle dariiber. Mit etwas Pech beginnt die Kampagne
einen negativen Unterton zu bekommen, ohne dass man etwas dagegen unternehmen kdnnte:
»[.-] the inappropriate use of viral marketing can be counterproductive and lead to user resis-

tance and create unfavorable attitudes towards products.“ (Subramani / Rajagopalan 2002)

Trotz der ,,Viralitit“ muss auch dafiir gesorgt werden, dass mit der Kampagne tiberhaupt
erstmal geniigend Menschen erreicht werden, damit sie sich von alleine fortsetzen kann: ,,It's
not enough simply to put a link to your viral in a search engine or an email to your mates with
the hope that they'll enthusiastically pass it on.,, (Saugar 0.D.) Um der viralen Werbung zum
Start zu verhelfen benétigt man eigene Seeding-Kampagnen'?6, die die Werbung bis zur kriti-
schen Masse bekannt machen. Dafiir kann man klassische Werbetriger nutzen, oder aber auch
etablierte Sammelstellen'?’, flr schrig-lustige Inhalte im Internet, Seeding-Sites genannt, die als
Multiplikator dienen. Auch Blogs spielen dafiir eine zunehmend wichtigere Rolle: ,, The rise of
personal blogs as the seeding ground of buzz or viral advertising campaigns is becoming more
and more prolific.“ Aufgrund ihrer statken Vernetzung untereinander, kénnen sich virale In-

halte von Blog zu Blog fortpflanzen und jeweils wieder die Leser der Blogs ,,infizieren®.

126 Seeding: ,,distributing and placing the agent online in places that provide the greatest potential

spread* (Kirby 2003)

127 Beispielsweise daemlich.net (http://daemlich.net, 15.8.2005) oder MetaCafe
(http:/ /www.metacafe.com/, 15.8.2005)
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Ein hiufiger Irrglaube ist, dass Viral Marketing praktisch nichts kostet. So absolut formuliert
stimmt dies nicht. Schlieflich spart man lediglich die Kosten fiir die Anzeigen-Schaltung, die
Kosten fur die Konzeption und Realisierung der Kampagne bleiben jedoch unveridndert be-
stehen. Da der kreative Inhalt fiir virale Spots herausragend gut sein muss — sonst versickert
die ganze Kampagne im Desinteresse der Benutzer — kann hier auch keinesfalls gespart wer-

den. (vgl. MarketingSherpa 2005)

Dennoch gibt es einige Wege, auch mit kleinem Budget solche Strategien zu verfolgen —

schlieSlich muss man nicht gleich einen aufwendigen Video-Clip produzieren.

5.2.1 Werbung in mp3-Downloads

Hotmalil, ein kostenloser E-Mail-Dienst, hat zur Mitgliedergewinnung einen simplen, aber
dennoch genialen Trick eingesetzt. Sie fligten an jede versandte E-Mail den Hinweis ,,Get your
private, free e-mail at http://www.hotmail.com* an. Die Benutzer reichten also mit jeder E-
Mail Hotmails Werbebotschaft an ihre Freunde weiter. Das Ergebnis: Der Dienst konnte mit
einem Marketing-Budget von 500000 Dollar innerhalb von 18 Monaten 12 Millionen Benutzer
gewinnen — und wird mit diesem Erfolg noch heute in fast jeder Publikation iiber Viral Marke-

ting erwihnt. (vgl. vim-people 2001)

Dieses Prinzip ldsst sich auch auf die hier vorgeschlagene Gemeinschaft tibertragen. Bei Hot-
mail war das zentrale Feature E-Mails; hier ist es Musik. Auch Musikdateien eignen sich als
Triger fur Marketing-Botschaften. Alles was man tun muss, ist die Musik mit einer Art Ab-
senderangabe zu versehen. Alle modernen Formate kénnen Meta-Informationen aufnehmen,
also beispielsweise Angaben wie Titel, Interpret und Erscheinungsjahr, oder eben ein frei
nutzbares Kommentar-Feld. In diesem Kommentarfeld kann man einen freundlichen Hinweis
auf den Ursprung hinterlassen. Das ist dann zwar nicht ganz so direkt wie ein Anhingsel an
einer E-Mail, wird aber trotzdem von manchen Menschen wahrgenommen. Das Aquivalent zu
dem Anhingsel der E-Mail wire ein kurzer angehingter Audio-Spot. Das ist allerdings schon
sehr aufdringlich, weswegen davon eher abgeraten werden muss, da sich die Benutzer sonst

leicht ausgenutzt vorkommen.
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Wenn die Benutzer nun die Musik an Freunde weitergeben, oder sie den Weg in die grof3en
Tausch-Netzwerke findet, dann trigt sie auch den Hinweis auf ihren Entstehungsort mit sich

und kann damit neue Musiker ,infizieren®.

5.2.2 ,Diesen Song an einen Freund schicken”

Der Klassiker. Auch wenn es nichts Besonderes ist und von nahezu jedem eingesetzt wird,
sollte diese Funktion auch auf dieser Plattform nicht fehlen. Dazu wird an passender Stelle auf
der Seite mit den Details zu einem Song ein kleiner Knopf mit einer Beschriftung wie ,,Diesen
Song weiterempfehlen® eingeblendet. Wird der Knopf gedriickt, bekommt der Benutzer die
Gelegenheit, die E-Mail-Adresse des Empfingers anzugeben, und noch einen erklirenden
Text dazu zu schreiben. Der Empfinger bekommt dann eine E-Mail mit einem Link zu der

Song-Seite.

Es wire auch moglich, neben dem Link auch das Lied selber als mp3 mitzuschicken. Aller-
dings kénnte das von einigen Empfingern als Beldstigung empfunden werden, da auch komp-

rimierte Musik fur E-Mails eine stolze Grof3e hat.

Wichtig dabei ist auf jeden Fall, sofort deutlich zu machen, dass die E-Mail-Adresse nicht fir
andere Aktionen verwendet oder gar weitergegeben wird. Auch wenn dies bereits in den Da-
tenschutzrichtlinien erwihnt wurde, sollte es an dieser Stelle noch mal extra gesagt werden —

sonst wird diese Option vom Benutzer zu schnell wieder verworfen. (vgl. Kim 2001, S.117)

5.2.3 Personalisierte Werbemittel

Viele Menschen haben ein Verlangen nach Aufmerksamkeit. Praktischerweise bedeutet Auf-
merksamkeit fir ein Projekt eines Mitglieds auch Aufmerksamkeit fiir die Plattform selber.

Warum sollte man dem Mitglied also nicht helfen, Aufmerksamkeit fiir sich zu erlangen?

Ein Weg dazu ist, den Mitgliedern personalisierte Werbematerialien zur Verfiigung zu stellen.
Wenn jemand ein professionell gestaltetes Banner mit der Adresse seines Musiker-Profils auf
der Plattform hat, wird er es vielleicht auch einsetzen — beispielsweise auf einer externen Ho-

mepage, oder in anderen Foren.
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Ein weiteres Werbemittel wiren Visitenkarten. Mit einer entsprechenden Vorlage kénnten sich
Mitglieder ihre eigenen, professionell wirkenden Musiker-Visitenkarten — wieder mit der Ad-

resse seines Profils - drucken, und wiirden sie dann wahtscheinlich auch einsetzen.

Auch Flyer kénnten nach demselben Prinzip zur Verfiigung gestellt werden. Die Vorlagen
sollten méglichst in verschiedenen Gestaltungsvarianten vorliegen, damit sowohl Musiker aus

der elektronischen Stilrichtung, als auch Heavy-Metal-Freunde zufrieden sind.

5.2.4 Freundschaftswerbung

Das Prinzip der Freundschaftswerbung ist aus dem Zeitschriftengewerbe gut bekannt: Wenn
ein Kunde einen neuen Abonnenten anwirbt, bekommt der Kunde eine — meistens kleine —

Pramie.

Auch im Internet ist dieses Prinzip anwendbar, und zwar auch im kleineren Rahmen, ohne
dass der angeworbene Freundeskreis gleich Abonnent werden muss. Es reicht schon, wenn er
Mitglied wird. Als Primie kénnte neben der in Kapitel 3.6.1.2 erwihnten Auszeichnung fir
besonders viele Anwerbungen eine kostenlose, befristete Premium-Mitgliedschaft winken. Fir
jeden angeworbenen Nutzer wiirde ein Mitglied beispielsweise einen Monat lang kostenlos
Premium-Mitglied sein kénnen, bzw. einen Monat linger, falls bereits eine kostenpflichtige

Mitgliedschaft besteht.

Nun kénnten findige Menschen auf die Idee kommen, sich eine dauerhafte Premium-
Mitgliedschaft zu erschleichen, indem sie einmal pro Monat mit gefilschten Daten einen nicht
existierenden Benutzer anwerben. Um dem entgegen zu wirken sollten — wie bei der Aus-
zeichnung — nur die angeworbenen Mitglieder gezihlt werden, die auch wirklich aktiv werden

(vgl. Kapitel 3.6.1.2).
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5.3 Blogs

,,Blog® ist die gebriuchliche Abkirzung fir ,,\Weblog®. Im Prinzip ist ein solches Blog eine
einfache Webseite, auf der periodisch kleinere Beitrige vertffentlicht werden. Hiufig sind
diese Beitrdge sehr minimalistisch und enthalten nur einen Link auf einen Artikel oder eine
Webseite sowie eine kurze Beschreibung und Meinung dazu. Meistens gibt es auch die Mog-

lichkeit fiir die Leser, einen Kommentar zu dem entsprechenden Beitrag zu hinterlassen.

Es gibt einige grofle, professionelle Blogs, die ungeheure Lesermassen versammeln und da-
durch auch durchaus stolze Werbeeinnahmen verbuchen kénnen. Ein besonders bekanntes
Blog mit beeindruckender Leserzahl ist zum Beispiel Slashdot!?8 (ca. 3 Millionen Seitenabrufe

pro Tag!?).

Die grofie Masse an Blogs wird allerdings von Privatpersonen betrieben und hat — wenn tber-
haupt — nur eine sehr iiberschaubare Anzahl an Lesern. Inhaltlich kann in einem Blog alles
enthalten sein. Manche Menschen nutzen Blogs als 6ffentliches Tagebuch, andere spezialisie-

ren sich auf ein Thema.

Die gesamte Anzahl existierender Blogs ist schwer zu schitzen!®. Duncan Riley (2005) zufolge

diirfte es weltweit etwa 70 Millionen Blogs geben, davon etwa 280’000 in Deutschland.

Blogs erlangen zunehmend Bedeutung. Eine Studie des PEW Internet & American Life Pro-
ject (2005) ermittelte, dass Ende 2004 27% der Internetnutzer Blogs lasen. Insbesondere unter
Multiplikatoren wie Journalisten sind Blogs besonders beliebt. Einer Umfrage von Euro
RSCG Magnet (2005) und der Universitit von Columbia zufolge lesen 51% der Reporter re-

gelmiBig Blogs und 28% nutzen sie fir die tigliche Berichterstattung,.

128 http:/ /slashdot.org/ (18.7.2005)
129 http:/ /slashdot.org/faq/slashmeta.shtml#sm300 (18.7.2005)

130 Es ist nicht ganz einfach, Weblogs von normalen Webseiten abzugrenzen. Eine genaue Erfassung
mittels automatischer Suchroboter ist daher nicht méglich. Aus diesem Grund basieren die meisten

Schitzungen auf Nutzerzahlen der grolen Blog-Hoster.
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,»The fact that the media are using blogs for reporting and research also demonstrates that
blogs have an enormous potential to not only influence the general public, but to influence the
influencers — journalists and the media — as well.” - Aaron Kwittken, CEO von Euro RSCG

Magnet

Zudem weisen Blogs untereinander eine gewisse Vernetzung auf. Blog-Autoren (,,Blogger®)
verfolgen andere Blogs und iibernehmen interessante Meldungen — mit einem Hinweis auf den
Ursprung - in ihr eigenes Blog. Fin Inhalt, der das Interesse der Blogger weckt, kann sich so

schnell Uber die ganze Blog-Gemeinde verbreiten.

Eine umfassende Behandlung von Blogs wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, daher
konzentrieren sich die folgenden Kapitel darauf, wie man mit Hilfe von Blogs in einen Dialog
mit Mitgliedern treten kann, und wie man Blogs nutzen kann, um die Plattform — vor allem in

der Startphase — bekannt zu machen.

5.3.1 Mitgliederkontakt mit Blogs

Momentan verbreitet sich in Unternehmen zunehmend der Trend, so genannte ,,Corporate
Blogs® zu ertffnen. Diese Blogs werden von Mitarbeitern oder sogar Fihrungskriften der
Unternehmen geschrieben, und ermdglichen somit ,,eine direkte, ungefilterte und dialogorien-

tierte Kommunikation mit wichtigen Stakeholdern® (Zerfal3 2005, S.3).

So stellen beispielsweise Microsoft!3! oder Sun'3? ihren Mitarbeitern fertige Plattformen zum
Bloggen zur Verfiigung, an denen sich auch hochrangige Mitarbeiter, wie Jonathan
Schwartz!33, President und COO von Sun, beteiligen. Da die Mitarbeiter der hier konzipierten
Musiker-Gemeinschaft auch selbst auf der Plattform vertreten sein sollten, haben auch sie alle
tber die Journal-Funktion praktisch ein eigenes Blog zur Verfiigung. Neben diesen Mitarbei-
ter-Blogs empfiehlt es sich, auch noch ein zentrales offizielles Blog zu schaffen, wo Informati-

onen und Nachrichten, die die Plattform betreffen, gesammelt werden.

131 http://blogs.msdn.com (21.7.2005)
132 http:/ /blogs.sun.com (21.7.2005)

133 http:/ /blogs.sun.com/jonathan (21.7.2005)
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Durch diesen direkten Kanal zu den Mitgliedern bekommt der Betreiber und damit auch die
ganze Plattform ein viel persénlicheres Image. Der gefiihlte Unterschied zwischen Mitarbei-

tern und Mitgliedern wird abgebaut und das Gemeinschaftsgefiihl gestarkt.

Zudem kénnen Mitglieder iiber die Kommentarfunktion des Blogs schnell und unkompliziert
ihre eigene Meinung zu dem jeweils publizierten Thema kundtun oder sogar Verbesserungs-
vorschlige einbringen. Die Versuchung dazu ist durch die Integration in das Blog-System viel
hoher als bei gewohnlichen Newslettern. Bei letzteren schickt man eine E-Mail an eine mehr
oder weniger anonyme Adresse. Bei Blogs hingegen hat man meistens direkt unter dem Artikel
ein vorbereitetes Kommentar-Feld und sicht auch schon Kommentare von anderen Nutzern.

Die Riickmeldung wird so zum sozialen Ereignis anstatt einem ,,Schuss ins Ungewisse®.

Dennoch gibt es beim Umgang mit solchen ,,Unternechmens-Weblogs® einige Dinge zu beach-
ten. Zum einen sollte man sich tberlegen, was man mit dem Blog erreichen will und dement-
sprechende Ziele festhalten. Nur so ist es spiter mdglich, den Erfolg dieser Kommunikati-

onsmaflinahme zu evaluieren und falls nétig Strategien zur Verbesserung zu entwickeln.

Zudem ist es wichtig, den Mitarbeitern eindeutige Richtlinien zu geben, aus denen sie erfahren,
worlber sie schreiben dirfen und wortiber nicht. SchlieBilich sollte die Offenheit nicht so weit

gehen, dass wichtige Geschiftsgeheimnisse an die Offentlichkeit geraten.

Trotzdem muss darauf geachtet werden, dass so ein Blog keinesfalls zu einem Verdffentli-
chungskanal simpler Werbe-Texte degradiert wird. Ehtlichkeit ist beim Bloggen wichtig, sonst

wird man schnell von der Leserschaft durchschaut und ignoriert.

,»1f a reader thinks a blogger is not honest, the reader treats the blog like advertising copy and

argues with it or ignores it.“ — James L. Horton 2003, S.5

5.3.2 Werben mit Blogs

Wihrend ein eigenes Blog ein schéner Weg sein kann, um einen Dialog mit den Mitgliedern
zu fihren, bringt es relativ wenig um die Plattform bekannt zu machen. Zu diesem Zweck
misste man erst einmal dem Blog selber zu einer nennenswerten Bekanntheit verhelfen. Da
dies kein einfaches Unterfangen ist, wire es effektiver die dafiir benétigten Aufwendungen

gleich direkt in die Bekanntmachung der Plattform selber zu stecken.
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Ein geschickterer Ansatz ist es, dafiir zu sorgen, dass das Projekt irgendwie in den Informati-
onsfluss der Blogosphire gerit. Durch das ,,virale Potential“ des Mediums kann so mit etwas

Glick eine betrichtliche Aufmerksamkeit auf das Projekt gelenkt werden.

Zuerst muss Uberprift werden, ob es Uberhaupt eine nennenswerte Blogger-Gemeinschaft
gibt, die sich fir die Plattform, die man ja bekannt machen mdchte, interessiert. Blogger
schreiben tber Dinge, die sie faszinieren, die sie als mitteilungswiirdig empfinden. Dieses
Empfinden kann man von aullen nicht beeinflussen. Das heilit, wenn das, was man vermitteln
méchte, aus der Sicht der Blogger nicht ,,cool” genug ist, dann ist der Versuch von vornherein

zum Scheitern verurteilt.

Mit Hilfe von Blog-Indizes wie Technorati!? ldsst sich die Blogosphire sowohl per Volltext-
suche als auch anhand von so genannten ,,Tags“ (Stichworte, die Autoren ihren Artikeln zu-
ordnen) durchsuchen. Dariiber lassen sich die Blogs finden, deren Thema zu dem Projekt

passt.

Als nichstes muss man herausfinden, welche dieser Blogs einen nennenswerten Einfluss in der
Blogosphire haben. Wie bereits erwihnt verlinken Blogger bei Ubernahme eines Themas von
einem anderen Blog fiir gewohnlich dieses Blog auch als Quelle. Daraus kann man schliefen,
dass der Einfluss eines Weblogs auf die Blogosphire umso gréBer ist, je mehr Links von ande-
ren Blogs darauf verweisen. Mit Hilfe von Suchmaschinen wie Google oder Technorati kann

man diese eingehenden Links zdhlen und somit die einflussreichen Blogs herausfinden.

Wenn man nun die wichtigen Blogs gefunden hat, geht es daran, seine ,,Story dort unterzu-
bringen. Dazu gibt es im Wesentlichen zwei verschiedene Herangehensweisen. Man kann den
Autor direkt ansprechen und ihm vorschlagen, tiber die Plattform zu berichten, oder man
streut Hinweise auf die Plattform in den Kommentaren des entsprechenden Blogs und hofft,

dass jemand von selbst darauf aufmerksam wird.

In jedem Fall sollte man vorsichtig, zuriickhaltend und vor allem ehrlich vorgehen. Blogger
stehen in dem Ruf, sehr ehrlich zu sein. Dementsprechend reagieren sie sehr abwehrend auf

alles, was als Manipulationsversuch gesehen werden kann. Mehr als ein dezenter Hinweis, dass

134 http: / /www.technorati.com/ (22.7.2005
p
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man ein Projekt hat, welches den Blogger vielleicht interessieren kdnnte, ist nicht zu empfeh-
len. Mit Kommentaren im Blog sollte man noch vorsichtiger umgehen, da Blogs zunehmend
mit automatisiertem Werbemill (,,Spam®) in Kommentarform tberflutet werden. Um nie-
manden zu beldstigen — und um nicht in den Ruf zu geraten ein Spammer zu sein — sollte man
Hinweise auf die eigene Plattform nur dann einbringen, wenn ein solcher Kommentar thema-
tisch auch wirklich eine sinnvolle Erginzung ist. Ein aufdringliches Vorgehen kann einem
sonst schnell eine ganze Welle an Negativberichterstattung und Boykottaufrufen bescheren.
Vor allem sollte man auf keinen Fall versuchen, das eigene Verhiltnis zu dem beworbenen

Projekt zu verschleiern. Solche Taktiken werden schnell durchschaut und angeprangert.

Um solche Kommunikationskatastrophen zu vermeiden, empfichlt es sich, neben der ange-
wandten Vorsicht auch etwas Geduld walten zu lassen. Wenn man sich mit den betreffenden
Blogs eine Weile beschiftigt und sich an anderen Diskussionen beteiligt, kann man erst ein
wenig Vertrauen aufbauen, bevor man versucht die eigenen Inhalte zu erwihnen. (vgl. Zerfal3
2005, S.7) Die Gefahr fiir einen reinen Spammer gehalten zu werden, wird dadurch deutlich

reduziert.

Danach bleibt nur noch abzuwarten, ob die Blogosphire die Plattform interessant genug fin-
det, um dariiber zu berichten. Nicht jedes Thema schafft es, sich in der Blogger-Gemeinde
viral zu verbreiten. Realistisch betrachtet, geschieht dies sogar nur selten. Noch seltener hat
irgendeine Firma einen Nutzen davon. Der GrofBteil an Beitrdgen, die in der Blogger-
Gemeinschaft die Runde macht, sind Nachrichten oder Amusantes. Weckt die Plattform nicht
die Begeisterung der Blogger, wird kein viraler Effekt eintreten und man kann auch nichts
dagegen tun. Trifft es aber den Geschmack der Blogosphire, kann der Publicity-Schub durch-

aus sehr deutlich ausfallen.
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6 Fazit

Sowohl die Umfrage des PEW Internet & American Life Project (2004) als auch die zahlrei-
chen ,,improvisierten® Plattformen zeigen, dass unter Musikern durchaus ein deutlicher Bedarf
an Online-Kollaboration besteht. Dennoch konnte sich noch keine Plattform in einem ausrei-
chend groBlen Umfang etablieren, um einen kreativen Austausch zwischen Musikern vieler

unterschiedlicher Stilrichtungen zu ermdglichen.

Die meisten dieser Plattformen bieten keine angemessene technische Grundlage um die Ent-
stehung einer wirklich grolen Gemeinschaft zu férdern. Doch selbst wenn sie diese Grundla-
ge hitten, wiirden sie immer noch daran scheitern, dass schlicht kaum jemand von ihrer Exis-

tenz weil3.

Dennoch ist es moglich, eine erfolgreiche und bekannte Gemeinschaft zu griinden. Am wich-
tigsten ist es dabei, den Musikern ein offenes und leicht zu bedienendes System bereitzustellen.
Ebenso wichtig ist es, die Plattform auch bekannt zu machen — denn auch eine perfekte Platt-

form ist ohne Mitglieder nur wenig attraktiv.

Finanziert werden kénnte ein solches Projekt am ehesten durch Werbe- und Sponsoring-
Erl6se. Natiirlich ist ein solches Unterfangen — wie die meisten neuartigen Projekte - nicht frei
von Risiken. Um diese Risiken iiberschaubar zu halten, sollte man eine solche Gemeinschaft
langsam aufbauen. Nicht jedes Feature muss auch von Beginn an vorhanden sein und beson-
ders leistungsstarke Server werden auch erst bei groBeren Benutzerzahlen benétigt. Viel wich-

tiger ist es, die entstehende Gemeinschaft auch intensiv zu betreuen.

Unter diesen Vorraussetzungen kénnte so eine musikalische Gemeinschaft entstehen, in der
musikalische Grenzen verwischen, neue Stilrichtungen geschaffen werden - und Hardrocker

zusammen mit Technoanhidngern und Opernsidngern Musik machen.
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(23.8.2005)
QOunality-Channel

http:/ /www.rootrecords.org/licenses.html (8.6.2005)
Root#t Records :: Licenses

http:/ /www.skype.com/ (5.8.2005)
Skype - The whole world can talk for free.

http://www.spreadshirt.net/ (11.8.2005)
spreadshirt: mein Shirt-Shop - eigene T-Shirts, Caps und Tassen bedrucken und verkanfen :
Spreadshirt.de

http:/ /www.technorati.com/ (22.7.2005)
Technorati: Home

http:/ /www.transjam.com/webdrum/ (2.8.2005)
Drummer

http:/ /www.vaybee-mobile.de/preise.html (12.8.2005)
Vaybee! Mobile | Polyphone Tiirkische Klingeltone: Preise

http://www.well.com/ (30.7.2005)
The WEILL

http:/ /www.winamp.com/ (14.6.2005)
WINAMP.COM | Winamp.com: Media Player, Skins, Plug-ins, VVideos, Songs, Riffs, Jams,
Grooves
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Anhang A - Sitemap

Die Struktur der Plattform ist nicht streng hierarchisch. Stattdessen gibt es sehr viele Quet-
verweise. Um die verschiedenen Navigationsméglichkeiten innerhalb des Systems trotzdem
ein wenig zu verdeutlichen, sind im Folgenden die Verweise der beiden Navigations-Mentis

sowie die Hauptnavigationspfade ausgehend von Profilseiten illustriert.

A1 Hauptmeni

Hauptmenii

Auf jeder Seite vorhandenes
Meni mit den wichtigsten

Navigationspunkten.
Charts Neue Projekte Song des Tages
www.server.de/charts/ www.server.de/projekte/neu/ www.server.de/song-des-tages/
Die beliebtesten Songs Eine Ubersicht der neues- Die besten Songs des
der Gemeinschaft (vgl. ten Projekte, die gerade Tages (vgl. Kapitel 3.7.2)
Kapitel 3.7.1) begonnen wurden.
Stébern Foren
www.server.de/archiv/ www.server.de/foren/
Verschiedene Moglich- Der Forumsbereich, in
keiten, die Plattform dem sich die Mitglieder
nach Projekten, Mixes tber alle mdoglichen
und Songs zu durch- Themen  austauschen
stobern. kénnen.
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A2 Meta-Navigation

Meta-Navigation

tont.

Wird ebenso wie die Hauptna-
vigation auf jeder Seite einge-
blendet, ist aber weniger be-

Startseite

Profil

Hilfe

Aktuelles

www.server.de/

[benutzer].plattform.de

www.plattform.de/hilfe/

www.server.de/aktuelles/

Verweist  zurlick
zur Startseite der
gesamten Platt-
form.

Die Profilseite des
angemeldeten Mit-
glieds. (vgl. Kapitel
3.6.7)

Das Hilfe-System
fir Benutzer. Hier
finden sich Anlei-
tungen zum Um-
gang mit dem
System, aber auch
Weitergehendes,

wie zum Beispiel
Anleitungen  fir
die Bedienung von
Mehrspureditoren.

Die neuesten Nach-
richten auf der Platt-
form.
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Uber die Plattform

www.server.de/info/

Alles Wissenswerte uber
die Plattform und ihre
Geschichte, sowie eine
Guided-Tour.

Impressum

www.server.de/impressum/

Das Impressum mit allen
vorgeschriebenen Daten
(vgl. MDStV §10)
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A3 Profil

Profil

[benutzer(b)].plattform.de

Das Profil eines Benutzers
enthilt zahlreiche Informatio-
nen dber ihn (vgl. Kapitel

3.6.7).
Beitrige Bands Journal Playlisten
[b].plattform.de/musik [band].plattform.de [b].plattform.de/journal / [b].server.de/playlisten/
Eine Ubersicht Bands, in denen Alle Journaleintra- Alle Playlisten des
aller bisherigen das Mitglied even- ge des Mitglieds. Mitglieds (vgl. Kapi-
Beitrdge des Be- tuell Mitglied ist tel 3.7.4)
nutzers. (vgl. Kapitel 3.4)
Freunde Fans Kooperationen

[b].setver.de/ freunde/ [b].server.de/fans/ [b].server.de/kooperationen

Alle Freunde des Alle  Fans  des Alle Mitglieder,

Mitglieds  (vgl. Mitglieds (vgl. mit denen der Be-

Kapitel 3.6.3) Kapitel 3.6.2) nutzer bereits zu-

sammengearbeitet

hat.
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Anhang B - Screendesign
B1 Home

Startseite | Profil | Aktuelles | Hilfe | Impressum

Charts neue Projekte Songs des Tages Stibern Faren

[Virtuelle Bands]
Gemeinsam Musik schaffen

Login
! Blindtext: Weit hinten, hinter Name
+ [ den Wortbergen, fern der
Lander Yokalien und
Passwort
“Walking in Dreams” Konsonantien leben die
B » Blindtexte.
- — = login
. Abgeschieden wohnen Sie in
I a Buchstabhausen an der Kiaste Empfehlungen
des Semantik, eines grofen wou are sterao” 4
Sprachozeans. Ein kleines
"Mindsplit" L1l
MNichts weiter als Blindtext: Weit hinten, hinter den Woertbergen, fern der Ldnder vokalien und “Schizophrenia™ 4
Konsonantien leben die Blindtexte. Abgeschieden wohnen Sie in Buchstabhausen an der Kiste . .
des Semantik, eines groBen Sprachozeans. Ein kleines Bachlein namens Duden flieBt durch Fused Mind "
thren Ort und versorgt sie mit den notigen Regelialien. "Wacko" L1l
= mehr
Es ist ein paradiesmatisches Land, in dem @inem gebratene Satzteile in den Mund fliegen.
Nicht einmal von der allmachtigen Interpunktion werden die Blindtexte beherrscht - ein
Charts

geradezu unorthographisches Leben,
» Mitglied werden! 1."You are stereo” 4

2."Mindsplit" L1l
3. "Schizephrenia™ &
Aktuelles
4."Fused Mind"
30.7.2005, 15:39 Lorem ipsum doler sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod 5. "Wacko" 1l
3 Kommentare tempor incididunt ut labore et dolore magna aligua. Ut enim ad minim > meahr
veniam, quis nostrud exercitation ullamce laboris nisi ut aliquip ex ea
commode consequat. » lesen
21.7.2005, 7:29 labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
14 Kommentare exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
Larem ipsum doler sit amet, consectetr adipisicing elit, sed do eiusmad
tempar incididunt ut » lesen
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B2 Projektverwaltung

fertige Songs

neueste Mixes

Gitarre

v

tito o &

Gitarre v2

van

tito of @

Gesang

van:

amylee of &

Mix

van

amylee of &
Song

van:

teletubby wl

Bass
von:
merlan

Kommentare

gauann wf &

newbee

mozart of &

eigener Kommentar

" Walking in Dreams "

Drums + diberarbeitete Gitarren (4:53) 4] Drums + Gitarren [4:53) )

Startseite | Profil | Aktuelles | Hilfe | Impressum

Charts  neue Projekte Sengs des Tages Stébern Faren

74 BPM, 5/8 Takt
7 Tracks von 3 Musikern

"Schizophrenia” (s:17) ) “Mindsplit" [5:20) ) neue Nachrichten

7 pers. Nachrichten
5 Forumseintrage

3 Koemmentare

Tracks, Mixes & Songs

Click 74 BPM, 5/8 Takt waoo 48 B e oo
“automatisch generierte Click-Spur mit 74BPM im 5/8 Takt. verwendet wenn
mdaglich diese %pur als Grundlage, damit alle Spuren synchron bleiben.” amylee
bach
botototot SR beethaven
"Meine erste Idee fir die Melodie... ist noch nicht ganz ausgereift, aber ich merlon

denke, der Stil ist erkennbar.

Ohm... ja... nun, etwas mehr Text kdnnte hier schon hin, allerdings ist es mazart
elwas kmfflug, sich Text fur einen Track auszudenken, der garnicht existiert. newbee

Natdrlich ktnnte man einfach Blindtext einfugen, aber das ware doch

langweilig, cder?” Larantula
teletubby
dokokokdk s AR tita
"Dies und das ist etwas dberarbeitet. AuBerdem Ist jenes jetzt anders.
und das ist auch s
=
Generell ist ein wenig mehr so so. Oder? Radia
qerade laur
dokokokok 314 4 & "Final Exam"
“Meine erste Idee far die Melndue.,‘ ist noch nicht ganz ausgereift, aber ich Wi
denke, der Stil ist erkennbar Horried Shdents

Ahm... ja... nun, etwas menr Text konnte hier schon hin, allerdings ist es ft. mozart ft. tito
etwas kniffiig, sich Text fur einen Track auszudenken, der garnichl existiert.

Natirlich kbnnte man einfach Blindtext einfiigen, aber das ware doch
langweilig, oder>" 4 H ¢

-8-%-%- 5 ST ] LI Bewerten
Rtk

“Damit man auch weil, wie Musik und Gitarre zusammen klingen.

Fkkk s W8

"Der Song war aber ungewshnlich schnell fertig..
ol:?das daran liegt, dass er nicht existiert und dies hier eigentlich nur Bhindrext
ist?"

Jokkkk a4 &
"Blinder Blindtext kam blind zu Blinden und blendete eine blinde Binde."

Beitrag hinzufiigen »

11.5.20086, 21:42 etk

“Lorem ipsum dalor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmad
tempor incididunt ut labore et dolere magna aliqua.” Ut enim ad minim veniam,
quis nestrud exercitation ullamce labaris nisi.

ut aliquip ex ea commaodo censequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in
valuptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur, Excepteur sin
occaecat cupidatat nan proident, sunt in culpa qui officia deserunt mallit anim
id est laborum.”

antworten

14.5.2006, 3:21 R

"Warum ist in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das ware echt praktisch...

Ghm... ja... nun, etwas mehr Text konnte hier schon hin, allerdings ist

s etwas knifflig, sich Text fiir einen Track auszudenken, der garnicht
existiert.”
‘antworten

11.5.2006, 21:42 ook

“Warum ist in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das ware echi praktisch...

ah nun, etwas mehr Text kannte hier schen hin, allerdings ist es
elwas kniffiig, sich Text fur einen Track auszudenken, der garnichl existiert.

Natirlich kbnnte ‘man einfach Blindtext einfiigen, aber das ware doch
langweilig, oder?"

antworten
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B3 Track — Detailansicht

Startseite | Prefil | Aktuelles | Hilfe | Impressum

Charts neue Projekte Songs des Tages Stibern Foren

"Gitarre v2"

im Projekt
von tito o & "Walking in Dreams”

neue Nachrichten
7 pers. Nachrichten
5 Forumseintrage

3 Kommentare

Freunde online

amylee

bach

beethoven
Beschreibung e
Um mich herum ein Feuerwerk vermeintlicher Wichtigkeiten. Darwinistisches Design drangt mich in den mezan
Hintergrund. Bizarre Bilder berauben mich brachial bitter bendtigter Beweagungsfreiheit. newbee
Ist meine nachste Evalutionsstufe schon unverzichtbarer Mittler zwischen Inhalt und Interessent, bin ich tarantula
selbst nicht wert, kunstvoll formuliert zu werden? Falle ich in meiner jammerlichen Gestalt selten genug
aus dem Rahmen, werde ich kurzerhand brutal amputiert. Ein Mord am Wart. teletubby
Quelle: Christian Beckmann / Spiegel Online tito
zu Grunde liegende Tracks Radio

qerade liult:

Gitarre S .0 %1 314 LI "Final Exam"
van: “Meine erste Idee fur die Melodie... ist noch nicht ganz ausgereift, aber ich won:
tito o @ denke, der Stil ist erkennbar. Hotrified Students

Qhm... ja... nun, etwas mehr Text kbnnte hier schon hin, allerdings ist es ft. mozart ft. tite
etwas knifflio, sich Text fir einen Track auszudenken, der garnichl existiert.

Matarlich knnnte man einfach Blindtext einfigen, aber das ware doch

langweilig, oder?” 4 W [
Bewerten
A
Kommentare
gguann o @ 11.5.2006, 21:42 ootk
“warum ist in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generater? Das ware echi praktisch...
ahm... ja... nun, etwas mehr Text konnte hier schen hin, allerdings ist es
etwas knifflio, sich Text fir einen Track auszudenken, der garnichl existiert.
Matarlich konnte man einfach Blindtext einfigen, aber das ware doch
langweilig, oder?"
antworten
newbee 14.5.2006, 3:21 L3883 1
“warum Ist in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das ware echi praktisch...
ahm, nun, etwas mehr Text kénnte hier schon hin, allerdings ist
es etwas kmﬂlug, sich Text fir einen Track auszudenken, der garnicht
existiert,"
antworten
mozart ot @ 11.5.2006, 21:42 e ek

“Warum ist in diesem Programm eigentlich mcht 50 etwas wie ein
Blindlext-Generater? Das ware echt praktiscl

nun, etwas mehr Text kénnte hler schon hin, allerdings ist es
ig, sich Text fir einen Track auszudenken, der garnicht existiert.
Matiirlich ktnnte man einfach Blindtext einfiigen, aber das ware doch
langweilig, oder?"

antworten

eigener Kommentar
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B4 Trackansicht mit offenem Nachrichtenfenster

Startseite | Brofil | Aktuelles | Hilfe | Impressum

Charts neue Projekte Songs des Tages Stibern Foren

mozart: [21:07] hi. =
[21:07] wie geht's?
[21:08) Diplemarbeit schon
abgegeben?
RES L4 neue Nachrichten
7 pers. Machrichten
5 Forumseintrige
3 Kommentare

"Gitarre v2" @&

im Projekt
von tite o @ . i ! Freunde online
'Walking in Dreams

amylee
bach
beethoven
merlon
mozart
newhee
tarantula
teletubby
tito

Radio

Beschreibung

gerade lEult
Um mich herum ein Feuerwerk vermeintlicher Wichtigkeiten. Darwinistisches Design drangt mich in den “Final Exam™
Hintergrund. Bizarre Bilder berauben mich brachial bitter benatigter Bewegungsfréiheit.

von:

ISt meine nachste Evalutionsstufe schon unverzichtbarer Mittler zwischen Inhalt und Interessent, bin ich Horrified Students

selbst nicht wert, kunstvell formuliert zu werden? Falle ich in meiner jammerlichen Gestalt selten genug

aus dem Rahmen, werde ich kurzerhand brutal amputiert. Ein Mord am Wart. (o (BN [
uelle: Christian Beckmann / Spiegel Online

Q pleg: 4 Wl

Bewerten:

zu Grunde liegende Tracks frdrdr ik

Gitarre Ak 34 LI

wan: "Meine erste Idee fir die Melodie... ist noch nicht ganz ausgereift, aber ich

Lito of @ denke, der Stil ist erkennbar.

Matirlich kéinnte man einfach Blindtext einfilgen, aber das ware dach
langweilig, cder?"

Kommentare
gguann of @& 11.5.2006, 21:42 ook
"warum st in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das ware echit praktisch...
@hm... ja... nun, etwas mehr Text kinnte hier schon hin, allerdings ist es
etwas knifflig, sich Text fir einen Track auszudenken, der garnicht existiert.
Matirlich kéinnte man einfach Blindtext einfilgen, aber das ware dach
langweilig, oder?”
antworten
newbee 14.5.2006, 3:21 Hofrdedok
"Warum ist in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generater? Das ware echt praktisch...
Ghm... ja... nun, etwas mehr Text konnte hier schon hin, allerdings ist
a5 etwas knifflig, sich Text fur einen Track auszudenken, der garnicht
existiert."
antworten
mozart ol @ 11.5.2006, 21:42 okokokok

“warum Ist in diesem Programm eigentlich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das ware echt praktisch...

Qhm... ja... nun, etwas mehr Text kénnte hier schon hin, allerdings ist es
etwas knifflig, sich Text fir einen Track auszudenken, der garnicht existiert.

Matirlich kénnte man einfach Blindtext einfligen, aber das ware doch
langweilig, oder?"

antworten

eigener Kommentar
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B5 Uploadseite

168

Stanseite | Profil | Aktuelles | Hilfe | [mpressum

Charts  neue Projekte Songs des Tages Stibern Foren

Upload

im Projekl
@ Track ' Mix  Song “Walking in Dreams"
Titel neue Nachrichten
7 pers. Nachrichten
Kurzbeschreibung .
e 5 Forumseintrage
3 Kommentare
Freunde online
Beschreibung amylee
alles wissenswerte iber
den Track ach)
beethoven
merlon
mazart
newbee
tarantula
teletubby
tito
Instrument Akustik-Gitarre - anderes:
alles wissanswerte uber Akustik Bassgitare
den Track E-Bassgitarre Radio
E-Gitarre
Kontrabass gerade luft:
Stimme marnlich “Final Exam™
Stmme weiblich on
Waldhorn v -
i Horrified Students
ft. mozart fi. tito
basiert auf O Gitarre ‘aus anderem Projeks
sy O Gitarre v2 ELEEm D 4 W [pl
#le Tracks, Songs oder Mixes oo
won deren Teile [oder Meladien) g
ubernommen wurden Mix Quellein) auBerhalb der Plattform: Bewerten
0 Seng ook
O Bass
Noten oder Tabulatur
*.tat, *.gif oder *.jpg
Audiodatei

» hochladen
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B6 Profilseite

Charts  neue Projekte Songs des Tages

Flerian Sander

" "
Gee

Instrumente: » E-Bass

* Gitarre

» Djembe

Startseite | Profil | Aktuelles | Hife | Impressum

Stébern Foren

zuletzt online: vor & Tagen
24 Jahre, mannlich

Musikrichtungen:  « NeoOrientalFolk
* Alternative

E-Bass ist das Instrument, mit dem ich am ehesten umgehen
kann. Leider bin ich noch kein Profi-Bassist und werde es wahl
auch nie sein. Dennoch bin ich froh, dass ich hier die Gelegenheit

Fakten

« Ist ein Administrator
st Mitglied seit 4 Jahren
= hat seitdem 47 Beitrage veraffentiicht
- momentan ca. einen pro Woche
= hat 738 Kemmentare gegeben
- 2.2, 4 pro Tag
+ Durchschnittiiche Bewertung: 3,7 Stere
* horte insgesamt 1395 Beitrage
+ akuell 24 taglich

hate, mich an der Neukonzeption von Stilcken zu beteiligen.

« wohnt in Staufen
beschatigt sich mit
- Fotografieren
* Filme drehen
- Bloggen
t am liebsten
- Merlons Lichter
- Letzte Instanz
- Einstirzende Neubauten
« Ist erreichbar per

= hat mit 27 Mitgliedern zusammengearbeitet (anzeigen)
« inspirierte 42 Mitglieder (anzeigen)
« hat 3 Fans (anzeigen)
» ist Mitglied von
- die Band ohne Namen
- no robot
Auszeichnungen
ol Plonier

beliebteste Beitrige

Dreamwalking
Bassline v3

Mix mit Bass-Solo

Journal

29.5.2005, 5:47
9 Kommentare

- 1CQ: 3897272
hat eine Homepage
hat 82 Songs in seinen
Flaylisten (anzeigen)

“Gee gehtrt zu dem engen Kreis der Pioniere, die als erstes Thr vertrauen
in diese Gemeinschaft setzten. Ohne die Unterstitzung dieser ersten
witglieder ware dieser Ort nicht zu dem geworden, was er heute ist.
Danket” (Greenalien, 26.8.2005)

in: "Walking in Dreams'  z:24 4 &
in: "Walking in Dreams”  x:2¢ 4 &
in: "Walking in Dreams”  x:2¢ 4 &

neueste Beitrige | alle Beitrige

eues Effektgerit

Ich habe jetzt endlich ein Effektgerat fir meinen E-Bass. Ich well
garnicht, ob ich dberhaupt etwas damit anfangen kann, aber ich bin wahl
einfach einem Spielzeug-Rausch verfallen, :

her bin ich allerdings sehr begeistert davon. Man kann damit
wunderbar schrage Tone produzieren. In den abgefahreneren
Einstellungen entsteht dadurch ein richtig schoner Nicht-van-Gieser-
welt-klangteppich.

Cool. 1)

Gastebuch
qquann o & 11.5.2006, 21:42 AR A
“Warum ist in diesem Programm elgentlich nicht so etwas wie ein
Blindlext-Generator? Das ware echt praktisch..
Ohm... ja... nun, etwas mehr Text kinnte hier schon hin, allerdings ist es
‘turas Wi, sich Text for simen Track auszadenkan, der garichi existiert.
Natirlich kbnnte man einfach Blindtext einfuigen, aber das ware dach
langweilig, cder?
antworten
newbee 14.5.2006, 3:21 holatatotod
“Warum Ist in diesem Programm e\geutll(h mdu so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das ware echt prakti
hm... ja etwas mehr Text kénnte mersdmn hin, allerdie
O ik kriThy, Siof Tend Tir Cineh THaCk ousazudenkeny der garmiont
ex\sl\Elt .
antworten
mozart o @ 11.5.2006, 21:42 Fokodkok ko

"Warum st in diesem Programm eigentiich nicht so etwas wie ein
Blindtext-Generator? Das wére echt praktisch...

Ohm... .. nun, etwas mehr Text kénnte Hier schon hin, allerdings Ist es
elwas kniffiig, sich Text far einen Track auszuden

n, der garnichl existiert.

Natiirlich kénnte man einfach Blindtext elnmgen, aber das ware dach
langweilig, oder?”

antworten

eigener Kommentar

neue Nachrichten
7 pers. Nachrichten
5 Forumseintrage

3 Kommentare

Freunde online
amylee
bach
beethoven
merlan
mozart
newbee
tarantula
teletubby

tito

Radio

gerade laul,
“Final Exam"
o

Harrified Students
ft. mozart L. Lito

14/ |

Benerten

HRARH

Fotos (extern)

mehr o
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