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EINLEITUNG

Die rasante Entwicklung von Internet-Anwendungen hat die Kosten der Koor-
dinierung von und Partizipation an vielen sozialen und kulturellen Aktivititen
stark reduziert. Im Laufe der letzten 15 Jahre entstanden durch korperschaft-
liche oder individuelle Initiativen zahlreiche grofle Kollektive zur Produktion
von Information fiir alle. Uber das paradigmatische Beispiel von Wikipedia
hinaus bauten Online-Video-Plattformen, Blog-Netzwerke und Verbraucherbe-
wertungsseiten gemeinsam iippige Daten-Ressourcen auf, die auf kostenlosen
Beitrigen beruhen und sowohl von Seitenadministratoren als auch von Algo-
rithmen verwaltet werden. Diese webbasierten Plattformen sammeln hetero-
gene Beitrige von Nutzern, die durch Auswahl- und Gruppierungsvorginge
neu zusammengestellt, sortiert und geformt werden, um sie in bedeutsame
Information fiir ein Zielpublikum zu verwandeln. Zur Beschreibung dieser
Mechanismen werden verschiedene Begriffe verwendet: »kollektive Intelli-
genz« (Surowiecki 2005), »Wohlstand der Netzwerke« (Benkler 2006) und
»Wikinomics« (Tapscott/Williams 2005). Die Analysen dieser Autoren beto-
nen die Fihigkeit solcher Foren, aus verstreuten individuellen Beitrigen einen
Mehrwert zu erzeugen. Sie unterstreichen die Effizienz von Algorithmen und
die Koordinierung technischer Systeme, die die Aggregierung subjektiver und
lokaler Beitrige zu einem grofleren, fiir Nutzer relevanten, Ganzen ermogli-
chen. Diese Systeme und die mathematischen Formeln, die dahinter stecken,
seien sie einfach oder komplex (basierend auf Rankings, Durchschnittswerten,
Empfehlungen usw.), sind in der Lage, aus einer Unzahl heterogener, unzu-
sammenhingender Elemente betrichtliche Vermogenswerte aufzubauen.
Eine gute Illustration fiir dieses Phinomen sind Online-Kunden-Bewer-
tungen (Online Consumer Reviews = OCRs). Nachdem Amazon sie in den spi-
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ten 199oern populir machte, sind sie mittlerweile im Netz allgegenwirtig. Ty-
pisch fiir sie ist eine Kombination aus einer numerischen Bewertung (Rating,
meist ein bis fiinf Sterne) und einer schriftlichen Rezension. Die Gesamtbe-
wertung eines Produkts lisst sich aus einer Durchschnittsbewertung und den
ersten Zeilen einiger Rezensionen zusammenfassen, durch die die Nutzer frei
navigieren kénnen. OCRs gibt es mittlerweile auf einer Vielzahl von Seiten,
insbesondere auf solchen Plattformen, die auf die Sammlung von Meinungen
spezialisiert sind (TripAdvisor, Yelp, LaFourchette), und auf Internethandelsei-
ten. Sie erstrecken sich auf eine grofle Vielzahl von Produkten und Dienst-
leistungen — von Hotels und Restaurants bis hin zu Bestattungsinstituten,
Biichern, Staubsaugern, Schulen und allem Moglichen dazwischen. Durch
das Zusammenfiihren von verstreuten Verbraucherstimmen in eine verein-
heitlichte Darstellungsform hat das Kundenbewertungssystem ganz klar einen
Grofiteil unserer kollektiven digitalen Intelligenz geformt. Und tatsichlich be-
rufen sich die Schépfer dieser Seiten selbst auf demokratische Legitimitit, in-
dem sie sich als die Stimme des Normalverbrauchers prisentieren. Wie bei de-
mokratischen Wahlen hat jeder Verbraucher eine Stimme und alle Meinungen
gelten als gleichwertig. So argumentierte der Geschiftsfithrer von TripAdvisor:

»Online-Reisebewertungen haben die Art und Weise, wie Reisende ihre Urlaube planen,
sehr stark verandert - sie bringen einen unabhéngigen Blick auf Reiseziel und Aufent-
haltsort ins Spiel und dadurch eine neue Ebene der Gewissheit, dass die schwer ver-
diente Reisekasse auch klug investiert wird. [...] So sieht die positive Macht von Inter-
net-Demokratie im Einsatz aus.« (Kaufer 2011)

Der Legitimititsanspruch wird tiberdies durch den starken Verbraucherappe-
tit auf solche Dienstleistungen untermauert, behauptet doch eine Mehrheit
von Internetznutzern von sich, dass sie solche Seiten regelmiflig nutzen. Dies
fiithrte zu einem greifbaren Effekt auf vielen Markten. In der Tat zeigten meh-
rere marktwissenschaftliche und 6konometrische Studien einen signifikanten
Einfluss von OCRs auf 6konomische Aktivititen in Branchen wie Hotel- und
Gaststittengewerbe sowie im Kulturkonsum (Beispiele dazu gibt es weiter
unten im Absatz »Wie und wo Ratings und Rezensionen zu Einsatz kommenx).

Obwohl die Praxis von Online-Ratings und Kundenbewertungen in den
Medien oft kommentiert wurde, gibt es dazu sehr wenig empirische For-
schung. Die wenigen vorhandenen Arbeiten, in erster Linie in der Soziologie
und in Organisationswissenschaften, fallen schematisch in zwei Kategorien.
Die erste untersucht die Motive derer, die hiufig umfangreiche Bewertungen
beisteuern, und betont die Wichtigkeit von Anerkennung, Kompetenzsteige-
rung und Befriedigung: Aus der Sicht dieser Studien scheinen OCRs in erster
Linie das Werk semi-professioneller Bewerter zu sein (Pincher/Kessler 2010);
die einfachen Beitriger bleiben ziemlich am Rand. Die zweite Kategorie pocht
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indes auf die Heterogenitit verstreuter, subjektiver Beitridge und betont die ent-
scheidende Rolle von Algorithmen bei der Konstruktion von bedeutsamen Be-
urteilungen, Gesamt-Punktestinden und Rankings (Orlikowski/Scott 2014).
Diese Analysen unterstiitzen die Perspektive breiterer Uberlegungen zu kol-
lektiver Intelligenz, stellen die ausschlaggebende Rolle von algorithmischer
Synthese und Berechnungen generell bei der Aggregation von Subjektivititen
in den Vordergrund und sie legen nahe, dass Beitragende im Grofen und Gan-
zen isoliert und von irreduzibler Subjektivitit geleitet agieren, dass sie, statis-
tisch gesprochen, unabhingig voneinander sind.

Seit kurzem ziehen webbasierte Plattformen wie OCR-Webseiten die Auf-
merksamkeit der Wissenschaft auf sich, weil sie Information organisieren und
die Bedeutung von Nutzerbeitragen herausarbeiten kénnen. Durch das Aggre-
gieren und Sortieren der Beitrige mithilfe von selbstentwickelten und oftmals
geheimen Algorithmen vermdégen diese Webseiten in groRem Mafl Kultur
zu formen (Striphas 2015). Mithilfe ihrer Algorithmen sind sie imstande, in
vielen Kultur- und Informationsindustrien Beurteilungen und Vorlieben um-
zuverteilen, ohne dass dies demokratisch diskutiert oder angefochten werden
konnte (Gillespie 2010; Morris 2015). Obwohl diese Analysen einen ganz ent-
scheidenden Punkt ansprechen — nimlich unsere Fihigkeit, dariiber zu dis-
kutieren, was in unserer Kultur einen Wert hat — tendieren sie doch dazu, von
einem geschlossenen und unstrittigen Effekt des Algorithmus’ auszugehen.
Aus einer Foucaultschen Perspektive betonen sie die Macht der Webplattfor-
men, die Informationen ihrer Nutzer zu organisieren, und betrachten den Al-
gorithmus als das Ergebnis einer expliziten Strategie; im Gegenzug werden
die Benutzer in erster Linie als passive Subjekte wahrgenommen. In diesem
Kapitel versuchen wir diese Perspektive zu modifizieren, indem wir die Rolle
der Benutzer bei der Gestaltung algorithmischer Bewertung unterstreichen.
Wie Oudshoorn und Pinch (2003) festgestellt haben, spielen Benutzer eine
Rolle in der Gestaltung von Technologien; in unserem Fall formt ihr Verhal-
ten diese Plattformen auf mindestens zwei Weisen. Erstens interpretieren sie
die Informationen, die von der Plattform bereitgestellt werden; sie wihlen aus
und gewichten auf eine Art und Weise, die von der Seite nicht ginzlich ge-
skripted ist. Thre Interpretationen basieren auf ihrer eigenen Erfahrung und
sie haben gute Griinde, sich an die Bewertungsstandards der Seite zu halten
(oder eben nicht). Zweitens formen Nutzer die Plattform durch ihre Beitrige,
dadurch dass sie wihlen, ob sie deren Richtlinien folgen, und dadurch dass sie
die Auswirkungen ihrer Handlungen antizipieren. Daraus folgt, dass die »algo-
rithmische< Bewertung von der Seite und ihren Nutzen gemeinsam produziert
wird — in einem Zusammenspiel, das nicht als reine Passivitit und Entfrem-
dung ausgelegt werden kann. In Anlehnung an MacKenzie (2011, 2014) lassen
sich die Interpretationsschemata und Praktiken, die von Nutzern rund um die
Webseite entwickelt werden, als »Bewertungskultur« bezeichnen.
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In diesem Kapitel folgen wir dieser nutzerzentrierten Perspektive, indem
wir die kollektiven Praktiken und die Reflektiertheit normaler Nutzer in den
Vordergrund stellen. Wir werden zeigen, dass die Autoren von Bewertungskri-
tiken sich nicht einer ziigellosen Subjektivitit hingeben, sondern in Hinblick
auf ein bestimmtes Zielpublikum und/oder eine bestimmte Webseite schrei-
ben. Es gibt gemeinsame Annahmen und Normen beziiglich des richtigen
Formats und Inhalts einer Meinung sowie Standards, die dariiber bestimmen,
was einen Beitrag zu einem hilfreichen oder eine Bewertung zu einer rele-
vanten macht. All diese Standards kann man als Teil einer Bewertungskultur
im Sinne von MacKenzie beschreiben; auflerdem wird die Entwicklung eines
neuen Bewertungs-Tools notwendigerweise begleitet vom Entstehen mehr
oder weniger kohidrenter Methoden der Interpretation, von Lesepraktiken und
der Manipulation von Instrumenten. Statt uns auf Beitriger zu konzentrieren,
die in erster Linie Anerkennung suchen, oder auf Konsumenten, die sich von
ihrer Subjektivitit leiten lassen, wollen wir die Figur eines durchschnittlichen
Nutzers, der reflektiert, sachkundig und mit den Dienstleistungen vertraut ist,
in den Mittelpunkt stellen. Zu diesem Zweck stiitzen wir uns auf eine Studie
uber die Beitriger der Restaurantbewertungsseite LaFourchette (www.lafour
chette.com), erginzt um kontextuelle Daten aus dem Netz sowie durch eine
Studie zu einer reprisentativen Auswahl von Kunden.

Der erste Teil dieses Kapitels prisentiert eine kurze Literaturiibersicht mit
Schwerpunkt auf empirischen Untersuchungen zur Nutzung von Ratings und
Kritiken. Der zweite Teil widmet sich der Darstellung von LaFourchette und der
in dieser Studie verwendeten Methodik. Der dritte Teil legt das Augenmerk auf
die Motivation von Benutzern, die zu der Seite beitragen, vor allem dadurch,
dass sie die Bewertungen lesen und Konsumenten Ratschlige geben: Ihre Teil-
nahme ist in erster Linie durch eine befriedigende Leseerfahrung motiviert
und beeinflusst von einem bestimmten Verstindnis vom kollektiven Werk,
das die Webseitennutzer gemeinsam vollbringen. Der vierte Teil beschreibt die
Standards, die die Bewertungskultur der Seite formal und inhaltlich gestalten,
und versucht in groben Ziigen die Figur des durch solche Seiten »>sozialisier-
tenc« Beitragers zu umreiflen.

RATINGS UND REZENSIONEN IM EINSATZ

UND IN DER FORSCHUNG

Wie und wo Ratings und Rezensionen zum Einsatz kommen
Nutzerbewertungen sind heutzutage ein standardisiertes, im Web allgegen-

wartiges und vollstindig in das Leben von Internetnutzern integriertes Werk-
zeug. Das von Amazon in den spiten 199oern eingefithrte Format ermdglicht
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seinen Nutzern, sich mittels einer Kombination aus einem Rating-System und
einer frei verfassten Rezension auszudriicken (Beauvisage u.a. 2013). Rezensio-
nen und Ratings findet man auf den meisten Internethandelsseiten und auch
auf Webseiten, die sich explizit der Bewertung von Giitern und Dienstleistun-
gen durch Konsumenten widmen. Im Bereich des Tourismus sammelt bei-
spielsweise TripAdvisor Rezensionen und Meinungen zu Hotels und Restau-
rants weltweit und hatte 2015 schitzungsweise 25 Millionen einzelne Besucher
pro Monat in den USA und etwa die gleiche Anzahl in Europa. Derartige Seiten
gibt es fiir eine grofle Bandbreite an Mirkten,; fiir Geschifte und lokale Dienst-
leistungen (Yelp, 83 Millionen Einzelbesucher in den USA 2015), Restaurants
(Zagat, Urban Spoon, LaFourchette), Waren (Ciao) und so weiter.

Eine Menge iibereinstimmender Daten beweisen, dass Online-Rezen-
sionen und Ratings immer stirker in die alltiglichen Konsumpraktiken von
Internetnutzern Eingang finden. Unsere Studie einer reprisentativen Stich-
probe von franzésischen Internetnutzern zeigt, dass 87 % auf Rezensionen
achten, wihrend 89 % angeben, sie finden sie hilfreich. 72 % haben selbst
schon eine Rezension geschrieben oder eine Bewertung abgegeben und 18 %
gaben an, dass sie dies ofter titen (Beauvisage/Beuscart 2015; siehe auch weiter
unten »Methodik der Studie zu LaFourchette«). Obwohl es wahrscheinlich eine
Tendenz zum >Overreporting« gibt, also eine Tendenz, die eigene Nutzung zu
iiberschitzen, zeigt das stetige Anwachsen positiver Reaktionen auf solche Fra-
gen, dass die Praxis immer populdrer wird. Einen weiteren Hinweis geben die
Auswirkungen von Bewertungen, die von ckonometrischen Untersuchungen
zum Einfluss von Online-Rezensionen auf Verkaufszahlen gemessen werden:
hier wurden durchgingig positive Effekte auf den Umsatz von Biichern (Che-
valier/Mayzlin 2006), Kinokarten (Liu 2006) und Restaurants (Luca 2011) be-
obachtet.

Diese Ausbreitung von Bewertungswebseiten kann man auf zweierlei Wei-
se als Teil der jiingsten Demokratisierung von Bewertung verstehen (Mellet
u.a. 2014). Zum einen erweitern solche Seiten den Anwendungsbereich auf
bewertbare Giiter und Dienstleistungen und damit auch die Anzahl und Art
von erreichten Konsumenten betrichtlich. Zum Beispiel listet im Bereich der
Restaurants auf dem franzosischen Markt der Guide Michelin etwa 4.000
Restaurants auf, die meisten davon im oberen und exklusiven Marktsegment;
TripAdvisor bietet seinerseits die Bewertung von 32.000 Etablissements an,
wovon 60 % Mahlzeiten fiir 30€ oder weniger im Angebot haben. Zum ande-
ren erlauben Bewertungswebseiten allen Konsumenten eine Meinungsabgabe
und popularisieren damit einen Prozess, der in den spiten 1970er Jahren von
Restaurantfithrern wie Zagat durch das Verteilen und Sammeln schriftlicher
Fragebogen angestoflen wurde. So hat TripAdvisor bis 2012 von 178.000 unter-
schiedlichen Nutzern 338.000 Restaurantbewertungen in ganz Frankreich ge-
sammelt.
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Wissenschaftliche Forschung

Es gibt relativ wenig empirische Forschung iiber die Menschen, die zu sol-
chen Seiten beitragen, oder welche Bedeutung sie ihren Bewertungsaktivititen
zumessen. Hier haben Pinch und Kessler (2010) Pionierarbeit geleistet. Thre
Arbeit zeigte, dass die aktivsten Amazon-Beitriger meist minnlich sind, tiber
eine tiberdurchschnittliche Bildung verfiigen und hiufig in Bereichen der Wis-
sensproduktion im weiteren Sinne aktiv sind. Was ihre Motivation betrifft, so
betonen die (mittels Fragebogen) erhobenen Antworten verschiedene Dimen-
sionen: eigene Entwicklungsmoglichkeiten (schriftstellerische Fertigkeiten,
Sachkompetenz), Anerkennung durch andere Mitglieder auf der Seite und die
materiellen und symbolischen Belohnungen, die die Seite selbst anbietet. An-
dere jiingere Studien bestitigten diese Ergebnisse: King u.a. (2014) ordnen in
einem Uberblick {iber Marketingstudien zu diesem Thema Selbstwertgefiihl
(Selbststeigerung) und die Suche nach Ankerkennung als die stirksten Moti-
vationen fiir das Schreiben von OCRs ein. Aus der gleichen Perspektive zeigt
Dupuy-Salle (2014), dass das Thema der Anerkennung stark korreliert mit der
Zugehorigkeit zur elitiren Spitze von Beitrdgern auf einer Filmkritikseite. Die-
se Ergebnisse gehen zwar alle in die gleiche Richtung, aber sie erfassen nur
eine sehr kleine Minderheit der OCR-Beitrager insgesamt.

Ein zweiter in der gegenwartigen Forschung vertretener Ansatz konzent-
riert sich eher auf den Inhalt der geschriebenen Rezensionen. Beaudouin und
Pasquier (2014) machten die Beobachtung, dass Online-Filmkritiken zwischen
zwei Polen variieren: Manche Meinungen versuchen sich professionellen Kriti-
ken anzugleichen und einen objektiven und argumentativen Diskurs zu entfal-
ten; fiir andere ist eher der Ausdruck subjektiven Erlebens charakteristisch, oft
in der Ich-Form geschrieben. Andere Untersuchungen interessieren sich mehr
dafiir, wie Schreibende bei der Bewertung von Giitern und Dienstleistungen
ihre eigenen Qualifikationen zur Geltung bringen. Jurafsky u.a. (2014) stellen
fest, dass in etwa einem Viertel aller Online-Bewertungen von Konsumgtitern
die Bewertenden ihre eigene Kompetenz zur Schau stellen (z.B. »ich koche oft
Ente«, »ich bin zum zweiten Mal schwanger« usw.). Weitere Forschungsarbei-
ten untersuchen, wie die Qualitit von Waren bewertet wird. Cardon (2014)
fand bei der Textanalyse von Bewertungen franzésischer Hotels auf TripAdvi-
sor einen starken Schwerpunkt auf bestimmten Attributen (z.B. Qualitit und
Quantitit des Friihstiicks) auf Kosten von traditionelleren Kriterien der Touris-
musindustrie. Schliefflich kommen einige Studien zu dem Schluss, dass Re-
zensionen generell variieren je nachdem, welche Art von Ware bewertet wird
— typischerweise sind sie fiir teure Produkte linger (Visquez 2014) — und oft
in Abhingigkeit vom Rating: Bei Hotels liefern die Rezensionen mehr Fakten,
wenn sie unvorteilhafter ausfallen (Cardon 2014).
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METHODIK DER STUDIE ZU LAFOURCHETTE

In diesem Kapitel stiitzen wir uns auf Interviews mit Beitrigern zu der Web-
seite www.lafourchette.com. Das qualitative Material wird erginzt durch kon-
textuelle Daten aus dem Internet und durch die Ergebnisse einer Befragung
einer reprisentativen Stichprobe von Internetnutzern.!

LaFourchette ist eine Webseite (und mobile App) fiir Restaurant-Kritiken,
die 2007 in Frankreich ans Netz ging. Sie ist typisch fiir die zweite Generation
von Plattformen, die zwischen 2000 und 2008 auf den Markt kamen und sich
lokalen Waren und Dienstleistungen widmen (TripAdvisor, Yelp, Qype, Tellmew-
here usw.). Anders als die in den 199oer Jahren geschaffenen Online-Stadtfiih-
rer der ersten Generation (z.B. Citysearch in den USA, Cityvox in Frankreich)
sind die neueren Plattformen charakterisiert durch das Fehlen einer starken
zentralen Herausgeber-Autoritit, durch die Partizipation von Internetnutzern
(sowohl als Konsumenten als auch als Anbieter), die die Inhalte erweitern und
gleichzeitig Orte und Waren bewerten, und durch eine algorithmische Modera-
tion der Ergebnisse a posteriori (Mellet u.a. 2014). So bildet die Partizipation der
Nutzer das Herzstiick dieser Webseiten — und ihres Geschiftsmodells, das auf
die eine oder andere Weise auf der Monetarisierung des durch die Nutzer ge-
schaffenen Inhalts und Datenverkehrs beruht. Und die Seitenbetreiber geben
sich wirklich Miihe, das in Schwung zu halten und zu organisieren: zum einen
durch die Entwicklung spezifischer Werkzeuge, die die Partizipation férdern
sollen. Am weitesten verbreitet sind Anreizsysteme, die soziale Charakteristika
wie Nutzerprofilseiten, digitale Abzeichen zur Belohnung der produktivsten
Beitrager, interne Kommunikationswerkzeuge usw. mobilisieren. Solche Mit-
tel unterstiitzen die Tendenz, einzelne Mitwirkende herauszustellen und den
Rezensionen der fleifigsten Beitrdger grofleres Gewicht zu verliehen. Zum
anderen versuchen OCR-Webseiten die Beitrdge in eine bestimmte Form zu
bringen, um ihnen Relevanz fiir die Zielgruppe und die anvisierte Branche zu
verleihen. Als Marktzwischenhindler entwerfen sie Werkzeuge, die Zusam-
menpassendes und Ubereinstimmungen bevorzugen, indem sie Beitragende
dazu animieren, sich an bestimmte Formate zu halten. Durch ihre vorforma-

1 | Die Nutzerdaten fiir www.lafourchette.com und www.tripadvisor.fr (Anzahl der ge-
listeten Restaurants, Anzahl der Beitragenden und der Rezensionen) wurden mittels ad
hoc Methoden im Juli 2012 gewonnen (vgl. Mellet u.a. 2014). Die Datengewinnung und
-bearbeitung hat Thomas Beauvisage libernommen. Wir stiitzen uns auch auf eine Be-
fragung per Fragebogen, die im November 2013 von Orange Labs und Médiamétrie in
einer reprasentativen Stichprobe von franzésischen Internetnutzern (n=2500) durch-
geflihrt wurde. Diese quantitative Untersuchung konzentrierte sich sowohl auf das Be-
nutzen als auch auf das Verfassen von Online-Rezensionen und Ratings (Beauvisage/
Beuscart 2015).
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tierten Input-Felder fordern sie die Nutzer dazu auf, bereits existierenden ge-
meinsamen Bewertungskriterien zu folgen.

Wihrend bestimmte Features auf der Webseite und auch der Aufkauf
durch TripAdvisor 2014 LaFourchette stark in einem typischen partizipatori-
schen Online-Modell verankern, sind einige Benutzungsmoglichkeiten der
Seite ganz speziell, wie wir weiter unten noch sehen werden. LaFourchette ist
im Kern eine Software-Plattform mit eingebautem Reservierungssystems, das
von etwa 4200 franzdsischen Restaurants genutzt wird (nach den Zahlen von
Juli 2012). Benutzer kénnen durch die Seiten der teilnehmenden Restaurants
navigieren und Tische reservieren, sie kénnen von Rabatten bestimmter Res-
taurants profitieren, die ihrerseits dadurch mehr Sichtbarkeit auf der Plattform
bekommen. Nach dem Essen bekommen Nutzer Einladungen per Email, eine
Bewertung und eine Kritik abzugeben. Diese Einladung zur Teilnahme ist
unserer Beobachtung nach der Hauptanreiz, denn zu der Zeit, als wir die Stu-
die durchfiihrten, gab es keine weiteren Belohnungen fiir Beitrige, auch keine
ausgekliigelten Abzeichen - bis auf den unscheinbaren » Gourmet«-Status, den
man nach der zweiten Kritik, und den des »Gastronome«, den man nach der
zehnten Kritik bekommt. Des Weiteren ist das Bewertungsfeld auf der LaFour-
chette-Seite denen auf anderen Bewertungsseiten sehr dhnlich. Beitragende
werden zuerst aufgefordert, drei Kriterien auf einer Skala von eins bis zehn zu
bewerten: das Essen, der Service und das Ambiente. Die Einzelnote, die das
Restaurant erhilt, ergibt sich aus der (6ffentlich sichtbaren) Gewichtung der
drei Bewertungen. Dann werden die Beitragenden aufgefordert, ihre Meinung
in ein freies Textfeld zu schreiben. Dazu gibt es keine expliziten Anleitungen
oder Ratschlige und auch kein sichtbares Limit des Felds: »Es ist von der Linge
her nahezu endlos, teilte uns ein LaFourchette-Manager mit.

Mehr als 642.000 Bewertungen gingen auf der Seite bis zum Juli 2012 ein,
im Durchschnitt 153 pro Restaurant. Wihrend die grofRe Mehrheit der 292.000
Beitragenden nur gelegentlich eine Rezension schrieb — 87,5 % hinterlieen
drei Kritiken oder weniger —, ist eine bedeutende Anzahl von Nutzern aktiver:
13 % der Beitragenden posteten vier Kritiken oder mehr und kamen damit fiir
die Hilfte aller geposteten Kritiken auf; davon posteten 2,8 % zehn Kritiken
oder mehr. Und es gibt etwa 3.000 Nutzer (0,1 % aller Beitriger), die mehr als
50 Rezensionen hinterlieRen. In diesem Kapitel interessieren wir uns vor allem
fur diese regelmifiigen Beitragenden.

Insgesamt haben wir 33 Personen interviewt, die auf eine Anfrage von
LaFourchette an eine zufillige Stichprobe von 100 Nutzern positiv reagierten.
Die 33 Personen setzen sich zusammen aus 21 sehr aktiven Beitrdgern (mit
tiber 50 Kritiken auf der Seite) und 12 einigermaflen aktiven Beitragenden (10-
15 Kritiken). Die meisten waren auch Beitriger oder Besucher der Plattform
TripAdvisor, deshalb befragten wir sie dazu auch noch. Die Interviews dauerten
30-90 Minuten und fanden im November 2013 face-to-face statt (24) oder
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online via Video-Link (9). Die transkribierten Interviews wurden mithilfe
der QDA Miner Qualitative Data Analysis Software vollstindig encodiert. Die
Stichprobe umfasst 14 Frauen und 19 Minner, meist aus Paris (14) und dem
Pariser Umland (13). Die Teilnehmer sind im Schnitt 48 Jahre alt und verfiigen
tiber ein hohes Schulbildungsniveau — 22 haben vier oder mehr Jahre an einer
Universitit studiert. Sie besuchen hiufig Restaurants, durchschnittlich eins
oder zwei pro Woche (bis hin zu acht pro Woche). Sie speisen in personlichem
Kontext in Restaurants (als Paar oder mit Familie und Freunden). Ein Drittel
besucht Restaurants in Geschiftszusammenhingen. Insgesamt schreiben sie
seit mehr als eineinhalb Jahren Beitrige fiir LaFourchette, jeder zwischen zehn
und 194 Beitrige.

Zu EINEM GEMEINSAMEN ZIEL BEITRAGEN

Das erste Schliisselelement in der Interpretation von Bewertungssystemen ist
fur uns die Bedeutung, die diese Titigkeit fiir die Mitwirkenden selbst hat.
Wihrend unsere Untersuchung einige der Griinde, die in vorhergehenden
Arbeiten tiber hochaktive Nutzer eine Rolle spielten (Freude, grofRes Interesse
am Thema), auch entdeckten, fanden wir auch andere Motive — einschliefllich
des expliziten Wunsches, an einem als niitzlich und hilfreich empfundenen
kollektiven Ziel mitzuwirken. Wir konzentrieren uns im Folgenden zuerst auf
die Erfahrungen der Interviewten als Leser, bevor wir den Umfang ihrer Moti-
vationen als Beitriger analysieren.

Erfahrungen als Leser von Online-Rezensionen

Alle Teilnehmer an der Untersuchung brachten zum Ausdruck, dass sie her-
vorragende Erfahrungen mit LaFourchette gemacht hitten. Obwohl dieser Be-
fund durch die Auswahl der Teilnehmer verstirkt worden sein konnte (Perso-
nen, denen die Webseite gefillt, neigen wohl eher dazu, dartiber ausfiihrlich
mit Soziologen sprechen zu wollen), ist es bezeichnend, dass ausnahmslos alle
Nutzer ihre Zufriedenheit mit der Seite zur Sprache brachten. Sie sehen die La-
Fourchette-Webseite (und infolgedessen auch TripAdvisor) als hochgradig ver-
lassliches Werkzeug zur Auswahl eines Restaurants, unabhidngig vom Kontext
oder den Anforderungen. Jene, die einst traditionelle Restaurantfithrer benutz-
ten, verliefRen sie zugunsten von Online-Ressourcen. Die grofiten Feinschme-
cker unter ihnen konsultieren weiterhin den Michelin, aber nur fiir die Haute
cuisine. Flr jene, die Restaurants sporadischer besuchen, ist LaFourchette die
erste Wahl. Generell steht hinter der Seite die Idee einer »Entdeckung ohne
Risiko«: Durch die Erzihlungen anderer Nutzer kartographiert die Seite eine
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breite Auswahl an Moéglichkeiten und minimiert gleichzeitig die Gefahr un-
willkommener Uberraschungen:

Ich muss zugeben, dass LaFourchette mir erlaubt hat, mein Adressbuch ein wenig umzu-
krempeln, das heilt, Adressen mit hinzuzunehmen ... von Restaurants, in die ich vorher
nie gegangen ware. (E26)

Es stimmt schon, dass diese Art von Anwendung uns als Konsumenten verdndert hat
... jetzt wiirde ich nicht mehr aufs Geradewohl in irgendeinem Restaurant essen gehen.
(E11)

Diese positiven Erfahrungen basieren auf einer Reihe von Lesemustern, die
die meisten Nutzer verwenden. Um eine Vorstellung von einem Restaurant
zu bekommen, kombinieren sie die Informationen, die auf der Seite verfiigbar
sind (Bewertung, Kritik, Fotos, Speisekarte etc.), aber beschrinken ihren Ein-
druck nie nur auf die Bewertung. Sie lesen die Kritiken, zumindest die zehn,
die auf der ersten Seite zu sehen sind, und suchen oft mehrere Seiten auf. Aber
obwohl sie ihre Wahl aufgrund einer Kombination der verschiedenen Kriterien
treffen, scheint diese stark durch eine gute Durchschnittsnote als primirem
Kriterium beeinflusst zu werden. Zum Beispiel nannten zwei Drittel der Teil-
nehmer einen Punktestand, unterhalb dessen sie ein Restaurant gar nicht erst
in Erwidgung ziehen wiirden: am hiufigsten 8/10, fiir einige 7,5, fiir andere
8,5. Man bedenke dabei, dass die Durchschnittsnoten auf diesen Seiten recht
hoch liegen: Der Median der Bewertung ist 4/5 auf TripAdvisor und 8/10 auf
LaFourchette. Die meisten Nutzer ziehen Restaurants unterhalb des Rangs 8
oder niedriger nicht in Erwigung und beschrinken ihre Auswahl auf die am
besten bewerteten Restaurants. So verlassen sich die meisten Nutzer auf die-
se typischen und tiblichen Beurteilungsmuster und betrachten die Erfahrung
einer durch diese Seiten empfohlenen Auswahl als verlidsslich und lohnend.
Interessanterweise steht dies in deutlichem Kontrast zu journalistischen
Berichten iiber Online-Rezensionen, die vor allem das Problem von »Fehlinfor-
mationen« und »bewusster Tiuschung« thematisieren.? Zu keinem Zeitpunkt
brachten unsere Interviewpartner wihrend der Interviews Misstrauen beziig-
lich von Fake-Rezensionen zu Ausdruck. Auf Nachfrage erkannten sie an, dass
einige Meinungen zuweilen dubios erscheinen mégen, dass dies aber nie die
Verlisslichkeit ihres Urteils beeintrichtige, da ja die Rezensionen stark iiber-
einstimmten und verhiltnismifRig zahlreich seien (mindestens 20 bei einigen
Nutzern, bis zu 50 bei anderen). Dies trifft insbesondere auf LaFourchette zu,
wo Rezensionen ja in Verbindung zu Reservierungen im Restaurant stehen,

2 | Beziiglich des Problems von Schummeleien auf Bewertungsseiten vgl. Reagle
(2015).
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die von der Seite auch aufgezeichnet werden. Aber es stimmt auch fur TripAd-
visor, wenngleich nicht so einhellig, dessen Bewertungen aufgrund der schie-
ren Menge an Beitrigern als verlisslich eingestuft werden. Die quantitative
Untersuchung (Beauvisage/Beuscart 2015) kam zu einem dhnlichen Ergebnis:
Obwohl 9o % der Internetnutzer zugeben, dass sie schon einmal eine (oder
mehr) Fake-Rezensionen(en) gesehen haben, glauben 76 %, dass »dies nicht
verhindere, einen guten Eindruck« von der Qualitit des Restaurants zu bekom-
men. Das vorherrschende Narrativ lautet demnach: LaFourchette und TripAd-
visor bieten ein befriedigendes Erlebnis und hochgradig verlissliche Urteile.

ZUR GEMEINSCHAFT BEITRAGEN

Man kann in verhiltnismifig kurzer Zeit eine Rezension schreiben, wobei die
Nutzer im Schnitt zwischen fiinf und zehn Minuten damit verbringen, in der
Regel noch am gleichen Tag oder am Tag nach der Erfahrung. So gesehen ist
die Erinnerungs-Email, die Nutzer dazu auffordert, nach dem Essen ihre Mei-
nung abzugeben, ein effizientes Mittel, um Nutzer zum Schreiben zu bewe-
gen: mehrere Interview-Partner erwihnten dies als Grund fiir ihr Mitwirken.

Hinsichtlich ihrer Motivation beschrieben einige Mitwirkende (7 von 33) die
Freude, die ihnen das Schreiben von Rezensionen bereitet. Mehrere Themen
traten dabei zutage: Das Aufschreiben ihrer Meinung verlingere und vertiefe
das Erlebnis des Essengehens; diejenigen, die gerne schreiben, empfinden die
Wahl der richtige Worte an sich schon als Vergniigen; im weiteren Sinn macht
es vielen Spaf3, Ratschlige zu geben. Als Beispiele folgen hier einige Ausziige
von Antworten von LaFourchette-Beitrigern, die die Freude am Schreiben und
an der Interessensbekundung an einem Kulturbereich betonen:

»Es gefallt mir sehr. Ich teile wirklich gerne, das macht mich gliicklich« (E33); »Es ge-
fallt mir wirklich, ich gebe stdndig meine Meinung ab« (E25); »Wir machen es, weil es
Spafl macht, sonst wiirden wir es iberhaupt nicht machen« (E1); »Ich habe grofie Freude
am Rezensionenschreiben« (E10); »Ja, es macht Freude« (E15); »Es ist unterhaltsam«
(E20).

Im Vergleich zur Forschungslage spielt dieser Aspekt des Vergniigens in unse-
ren Untersuchungen jedoch eine vergleichsweise untergeordnete Rolle. Ein
anderes in der vorhandenen Forschungsliteratur dominantes Motiv, die Suche
nach Anerkennung, fehlt in unserer Untersuchung véllig. Dies ldsst sich zum
Teil mit LaFourchettes Seitengestaltung erkliren, die zum Zeitpunkt unserer
Untersuchung keine Charakteristika sozialer Netzwerk-Seiten anbot wie Ver-
linkungen zwischen >Freunden< oder >Followern<, Kommentare, Likes, Favo-
riten und so weiter. Aber es beruht auch auf den gesammelten Wahlentschei-
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dungen seiner Nutzer, die die hauptsichliche Nutzung der Seite widerspiegeln.
Keiner der Nutzer in unserer Untersuchung hatte eine Profilseite von sich aus-
gefiillt, eine Nutzerfoto hochgeladen etc. Wenn man sich ausfiihrlicher auf der
Seite umschaut, sieht man, dass vollstindige Profile eine Ausnahme darstel-
len. Obwohl sie viele Kritiken schreiben, beteiligen sich LaFourchette-Nutzer
also nicht deshalb, weil sie die sichtbare Aktivitit eines Profils erhéhen wollen
oder weil sie Anerkennung suchen. Auch auf die Frage, ob sie sich einer »spe-
ziellen Gemeinschaft« von LaFourchette-Nutzern® zugehdorig fithlten, antwor-
teten die meisten mit Nein. Keiner stand in sozialen Beziehungen zu anderen
Mitwirkenden und die meisten wiinschten sich auch keine.*

Der Begriff nGemeinschaft« geht ein bisschen weit ... Ich bin froh, ein Teil der Seite zu
sein und meinen Beitrag zu leisten, ja, ohne Vorbehalt. Ich fiihle mich nichtim Gerings-
ten unter Druck. Ich denke, es besteht ein echtes Interesse an dieser Seite, also wiirde
ich sagen, ich mache gerne mit. Aber zu sagen, dass ich Teil einer Gemeinschaft wére
... nein, den Eindruck habe ich nicht. Das ware tatsachlich ein zu starker Ausdruck. (E2)

Stattdessen besteht die vorherrschende Motivation wohl darin, einen anony-
men und bedeutungsvollen Beitrag zum Gemeinwohl zu leisten. Die Nutzer
betonten ihr Bediirfnis, ein insgesamt reziprokes System am Leben zu halten:
Sie geben ihre Meinung ab, um an einem System mitzuwirken, von dem sie
selbst einen Nutzen haben. Die Kodierung der Interviews brachte eine grofie
Bandbreite an Ausdriicken fiir kollektive Teilnahme zum Vorschein: »Das ge-
hort zum Spiel« (E2), »ich mochte mich revanchieren« (E4), »ich mochte mei-
nen Teil des Vertrags erfiillen« (E10), »es ist ein Geben und Nehmen« (E28,
E30), »es ist ein Win-Win« (E10), »das ist nur fair« (E20), »es ist hilfreich«
(E12), »es ist meine Pflicht, die Leute zu informieren« (E27) usw. Nach unse-
rer Untersuchung besteht die Hauptmotivation fiir das Schreiben einer Kritik
anscheinend in einem Gefiihl von Verantwortung, in einer moralischen Ver-

3 | Der Begriff »Gemeinschaft« oder »Community« wird von vielen Betreibern von Be-
wertungsseiten systematisch verwendet und LaFourchette bildet da keine Ausnahme.
Verweise auf die »LaFourchette Community« findet man iberall auf der Seite. Allerdings
haben einige Plattformen wie Yelp oder TripAdvisor aktive Strategien implementiert, um
zwischen Mitwirkenden sichtbare soziale Interaktionen aufzubauen und zu verwalten:
individualisierbare Profilseiten, Abzeichen, interne Kommunikationswerkzeuge, das Or-
ganisieren von Events in realen Ortlichkeiten usw. (Mellet u.a. 2014).

4 | Ein Interviewpartner bildete eine Ausnahme: Als intensiver Nutzer der Plattformen
TripAdvisor und LaFourchette verwendet er viel Aufmerksamkeit auf die Pflege seines
Profils auf letzterer und zdgert auch nicht, sich dies bei Verhandlungen mit Restaurants
und Hotels zunutze zu machen.
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pflichtung, zum Gemeinwohl beizutragen, und in der Ablehnung, das System
auszunutzen.

Um Klarheit tiber die Logik hinter den Motiven der Beitragenden zu erhal-
ten, lenkten die Interviews die Diskussion auf das Zielpublikum der geposte-
ten Kritiken: in den meisten Fillen wurden vor allem andere Nutzer genannt.
Unter allen Komponenten der sozio-technischen Assemblage, die sich um sol-
che Seiten herum entwickelt — eine Verbindung aus einer Webseite, Gastrono-
men, Suchalgorithmen und anderen Nutzern und Bewertern —, sind es in ers-
ter Linie die Nutzer, die als primire Empfinger der eigenen Beitrige erwihnt
werden und denen man sich auch verpflichtet fithlt: »Wenn ich schreibe, dann
in erster Linie fiir Konsumenten« (E3), »fiir Leute wie mich, die in Restaurants
gehen. Weil ich denke, das kann jemandem niitzlich sein« (Es), »vom ersten
Moment an, an dem ich Gefallen am Lesen der Meinung anderer Leute emp-
fand, habe ich auch meine eigene Meinung abgegeben« (E32), »ich denke, es
lohnt sich, die Ansichten anderer zu lesen, und ich vermute mal, meine auch«
(E14) usw. Zusammenfassend:

Also, erst einmal bin ich Leser von Kritiken und ich denke, ein Teil meines Konsums
basiert auf den Ratschldgen, die ich bekommen habe. Da mir diese Tatigkeit wichtig
ist, kommt es mir auch wichtig vor, dass ich meine eigene Meinung hinterlasse. (E12)

Zusitzlich richten sich einige Nutzer mit ihrer Meinung direkt an die Restau-
rantbesitzer. Einerseits um dem Haus und dem Personal fiir eine gute Erfah-
rung zu danken: »Wenn ich zufrieden bin, hinterlasse ich einen Kommentar,
um sie auf ihrem guten Weg zu bestirken.« (Ery) Andererseits sehen diese
Konsumenten ihre Rolle auf Bewertungsseiten auch darin, den Restaurantbe-
sitzern — moglicherweise auch ungeachtet ihrer Bemithungen — durch Kritik
zu helfen, die stets »konstruktiv« sei, wie sie betonen. Einen Beitrag zu schrei-
ben bedeutet also auch Teilhabe an der Verbesserung der Restaurant-Erfah-
rung, iiber die Steuerung der Konsumenten hinaus:

Ich bemiihe mich, stets in konstruktiver Absicht zu kommentieren. Ich bin kein bésarti-
ger oder beleidigender Kritiker, der nichts beitrdgt. Mit konstruktiver Kritik kann ich den
Service verbessern. (E15)

Fiir die ist das auch wichtig, denn ich kann Dinge zum Besseren wenden, oder kann
ihnen zeigen, dass es einige gute Eigenschaften oder Mangel gibt. Also indem man sie
bewertet und kritisiert, kann man sie vielleicht auf Probleme aufmerksam machen und
Abhilfe schaffen. (E25)

So verzeichnet diese Analyse der Motive fiir Beteiligung eine Diskrepanz in
der Literatur iitber Online-Partizipation. Anders als Gruppenmitglieder, die
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ihre Fertigkeiten verbessern, Anerkennung bekommen und materielle oder
symbolische Belohnungen erlangen méchten, sind die Interviewten in unse-
rer Studie mit ihrer Anonymitit zufrieden — keiner unternahm Schritte, die
zu seiner Erkennbarkeit gefithrt hitten — und machen in erster Linie mit, um
zum Gemeinwohl beizutragen. Sie schreiben in der Erwartung, dass ihre Kri-
tiken von einem anderen Mitglied eines sozio-technischen Kollektivs, dessen
Existenz sie fiir niitzlich halten, gelesen werden. Diese Nutzer sind demnach
selbstreflexiver und moralischer als von einem Grofiteil der wissenschaftlichen
Literatur, speziell aber von den Medien, angenommen.

EINE GEMEINSAME DEFINITION EINER »GUTEN KRITIK«

Das zweite Schliisselelement dieser Untersuchung, das die oben skizzierte
Gestalt eines selbstreflexiven, zur Gruppe beitragenden Nutzers weiter unter-
stiitzt, ist die weitverbreitete gemeinsame Definition dessen, was eine gute Kri-
tik ausmacht. Diese Definition zeichnet die Umrisse einer »Bewertungskul-
tur, die regelmifRige Nutzer der Seite teilen: Reprisentationen und Praktiken,
die sich um die beste Art zu lesen und teilzuhaben, gruppieren.

Das angemessene Format

Die Mehrheit der Nutzer war sich einig, dass die beste Kritik eine kurze Kritik
ist. Im Gegensatz zum Bild von egozentrischen Individuen, die ihre person-
liche Erfahrung im Detail erzihlen, wurde als angemessene Linge fiir eine
Kritik drei bis fiinf Zeilen angegeben: »Sie muss die Sache auf den Punkt brin-
gen« (E1), »eine Synthese geben« (E25) und »zusammenfassen« (E20). »Vier
oder finf Zeilen hochstens, kein Romanc, sagte Eg. Einige, die regelmifig
Kritiken schreiben, haben den Eindruck, dass ihre Bewertungen mit der Zeit
kiirzer geworden sind, nachdem sie die Seite hiufiger nutzen. Lingere Erkli-
rungen gelten nur als gerechtfertigt, wenn sie einen Punkt betonen, der fiir
das Haus besonders relevant ist, egal ob positiv oder negativ. Es ist gerecht-
fertigt, wenn »man etwas herausheben méchte, dass einem wirklich gefallen
hat, z.B. auf der Speisekarte« (E1) oder etwas aus dem Umfeld wie etwa »die
Toiletten waren durch und durch vintage, wirklich auflergewohnlich«; desglei-
chen meinen viele, eine Kritik diirfe linger sein, »wenn die Erfahrung wirklich
furchtbar war« (E30). Selbst in solchen Fillen sollten die Ausarbeitungen nur
ein oder zwei zusitzliche Zeilen betragen: »Wenn jetzt jeder anfinge, zehn
Zeilen zu schreiben, wire es vorbei.« (E27)

Wie bereits erwdhnt beruht das Standard-Format fiir Rezensionen auf den
vorhergehenden Erfahrungen der Nutzer als Leser; was auch typischerweise
fuir jene gelten soll, die wiederum ihre Meinungen lesen. Auf Restaurantsuche
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uiberfliegen Nutzer in der Regel 10-20 Kritiken — zusitzlich zu den anderen
verfiigbaren Informationen. Dabei lesen sie schnell, diagonal, auf der Suche
nach Ahnlichkeiten, Mustern und hervorstechenden Merkmalen. Interview-
partner sagten, am besten wire es, wenn es zahlreiche Kritiken gibe, vor allem
solche, die zu ihren eigenen Kriterien passten; zusitzlich suchten sie oft ne-
gative Meinungen heraus um festzustellen, welchen Stellenwert sie innerhalb
des Gesamtmusters hitten. Im GrofRen und Ganzen werden negative Meinun-
gen, von denen es ja fiir gewohnlich weniger gibt, als situationsspezifisch er-
achtet oder als Auferung untypischer Kunden (»grantige Giste, auf die gebe
ich nicht viel, sagte E10), es sei denn, die Kritik bezieht sich auf Hygiene:

Ich bemiihe mich, drei oder vier schlechte Kritiken anzuschauen und frage: »Okay, was
ist hier los? Ist das ein Einzelfall? War die Bedienung schlecht drauf und fiihrte zu der
miesen Bewertung?«Schlechte Tage gibt es manchmal und dann lduftin der Kiiche alles
schief. (E13)

Wenn mir etwas auffallt, das in Restaurantkritiken immer wieder auftaucht und Hygiene
oder Sauberkeit betrifft, dann ist das ein No-Go. (E1)

So konnen wir auf der Basis der Leseerfahrungen der Beitragenden das bes-
te Kritik-Format definieren: Rezensionen soll man rasch iiberfliegen konnen,
um eine sich abzeichnende Einschitzung zu bestitigen oder ihr einen neu-
en Aspekt hinzuzufiigen. Gesucht wird also nicht die subjektive Bewertung
eines spezifischen Nutzers, sondern ein Beitrag zu einer Einschitzung, die
sich bereits aus zuvor gelesenen Kritiken geformt hat; entweder eine Bestiti-
gung eines besonders hervorstechenden Merkmals oder eine kritische Nuance.
In diesem Kontext »ist es drgerlich, wenn da Rezensionen 10 Kilometer lang
sind« (E11): Die besten Kritiken sind kurz, kommen zum Punkt und schmii-
cken neue originelle Elemente der Bewertung nicht zu sehr aus.

Allerdings weichen einige Interviewpartner (4 von 33 in unserer Stichpro-
be) von diesem vorherrschenden Standard signifikant ab. Sie erkennen, dass
»manchmal Kritiken ein bisschen arg lang sind, aber das macht mir nichts
aus, solange es genug Platz gibt« (E21); sie geben an, dass sie »Essays schrei-
ben« (E28). Besonders zwei von ihnen sind Nutzer mit einer besonderen Be-
ziehung zum Schreiben: Einer ist Schriftsteller und die andere ist »in ihrer
Familie fiir ihren prignanten Stil« bekannt (E21). Diese Nutzer umgehen ver-
mutlich aufgrund des hohen Werts, den sie ihrem Schreibstil zumessen, die
Konventionen des Formats; vielleicht macht sie auch ihr Hang zur Kreativitit
anfillig dafiir, in einer Webseite ein Forum fiir subjektive Ausdrucksformen
zu sehen, wihrend die meisten Nutzer diese Vorstellung und die damit ver-
bundenen Praktiken ablehnen.
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Bewertungskriterien

Nutzer stimmen auch stark darin tiberein, was gute Bewertungskriterien sind
— ein zweites Schliisselelement der Kultur rund um Bewertungsseiten. Wie
bereits erwidhnt, werden diese Kriterien von LaFourchette stark gelenkt, indem
Kritiker aufgefordert werden, ihre Punktezahlen auf drei Hauptkomponenten
aufzuteilen, die dann zu einer Gesamtnote zusammengefasst werden: Essen,
Ambiente und Service, optional erginzt um eine Einschitzung des Preis-Leis-
tungsverhiltnisses. Befragt nach den Kriterien, die sie tiblicherweise fiir ihre
schriftlichen Rezensionen heranziehen, nennen die Nutzer spontan diese drei
Ebenen, die sie auch selbst fiir angemessen und bedeutsam zur Beurteilung
einer Restauranterfahrung halten.

Ich schreibe auf LaFourchette iiber drei Punkte. Am meisten zahlt das Essen, danach
kommen Service und Preis-Leistungs-Verhéltnis. (E3)

Ja, ja, das sind die Aspekte, die mich an einem Restaurant interessieren: das Ambiente,
der Empfang, die Kiiche und der Service. Das sind die vier Komponenten, zu denen ich
systematisch eine Meinung abgebe, eigentlich fast nur zu diesen. (E16)

Ich versuche Empfang, Preis und Qualitat des Essens systematisch anzusprechen. (E17)

Hier erscheint die praskriptive Rolle der Plattform ganz explizit. Die Nutzer
werden klar durch die strategische, im Nutzer-Interface eingebettete Auswahl
der Seitenbetreiber geleitet. Abgesehen davon wird dieser Rahmen von den
Nutzern als solcher erkannt, voll und ganz akzeptiert und sogar befiirwortet
und sie nutzen ihn als eine markante und gebriuchliche kognitive Markierung
fur das Schreiben ihrer Rezensionen, obgleich sie doch im offenen Textfeld
genauso gut ihre freie Subjektivitit zum Ausdruck bringen kénnten.

Was die Qualitit des Essens betrifft, so sind die Beurteilungen typischer-
weise einfach und konventionell. Im Einklang mit den Anforderungen an die
Textlinge nehmen die Berichte iiber die Speisen nicht die Form einer Gastro-
nomiekritik an oder ergehen sich in der Beschreibung von Geschmacksrich-
tungen oder subjektivem Geschmacksempfinden. Stattdessen tiberpriifen sie
einfach, inwiefern die Kiiche den Versprechungen entspricht, und legen dabei
einfache, weit verbreitete Kriterien an: die Frische und Qualitit der Nahrungs-
mittel und das Fehlen groferer technischer Mingel (in der Zubereitung oder
dem Wiirzen beispielsweise), unter Umstinden auch Angaben zu Portionsgro-
e, Geschmack und Gesamtzufriedenheit.
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Fir mich ist das erste Kriterium die Qualitit des Essens. Nicht die Menge, sondern die
Qualitat. Wie schon gesagt, wenn ich ins Restaurant gehe, erwarte ich, dass das Essen
frisch ist. (E5)

Wir erwahnen immer, ob das Essen gut ist mit frischen Produkten und gut zubereiteten
Mahlzeiten.

Restaurantbewertungsseiten, und besonders LaFourchette, pflegen keine Ama-
teur-Gastronomiekritik, zumindest nicht im Sinne von elaborierten subjek-
tiven Schilderungen einmaliger dsthetischer Erfahrungen. Unter unseren
Interviewpartnern erhebt die grofse Mehrheit nicht den Anspruch, besonders
qualifiziert oder ausgebildet zu sein, und diejenigen, die sich aufihre gastrono-
mische Kompetenz berufen, glauben, dass diese Seiten fiir derartige Kritiken
nicht der richtige Ort seien: »ich bin kein Blogger, stellt ein Befragter fest (E1).
Die Berichte handeln dennoch vor allem vom Essen, wenngleich in allgemei-
nerer, weniger subjektiver Form. Beurteilungen der Frische der Lebensmittel,
der Zubereitungsmethoden und der Portionsgréfie erfordern natiirlich einige
Kenntnisse und variieren individuell, aber weitaus weniger als etwa subjekti-
ve Beurteilungen von Gewiirzkombinationen. Nochmals: Die Effektivitit von
Bewertungsseiten allgemein beruht nicht auf der Relevanz hochraffinierter
Evaluierungen, sondern eher auf der Akkumulation konventioneller, konver-
gierender Beurteilungen.

Der aktivste Beitrdger in unserer Stichprobe (281 Bewertungen und 194
Kritiken) zeigt eine innige Vertrautheit mit der gastronomischen Kultur und
verfiigt iiber viel Erfahrung in der Feinschmeckerwelt. Als passionierter Leser
von Gourmetfithrern und Blogs legt er eine virtuose Fertigkeit in der Beschrei-
bung von Gerichten und Restaurants an den Tag. Aber auf LaFourchette tiber-
nimmt er vollig den iiblichen Bewertungsstandard der kurzen Kritiken:

Statt bis in einzelste Detail zu gehen und zu schreiben: »ja, ich habe das-und-das Ge-
richt gegessen, das ganz vorziiglich war. Im Gegensatz dazu schmeckte jenes sehr
schlecht ...« Damit erreicht man nichts. Ich denke, wir sollten da ein bisschen praziser
sein. [...] Zu Anfang warich, wie ich schon sagte, vielleicht ein bisschen raumgreifender
in meiner Meinung. Ich schrieb finf, vielleicht sechs Zeilen und zuweilen, wenn ich’s
ibertrieben habe, bis zu zehn. Heute halte ich mich an etwa drei Zeilen. Soll heifien,
mit der Zeit und je mehr Kommentare ich lese ..., [...] schreibe ich keine kritischen Aus-
einandersetzungen wie Gilles Pudlowski oder Frangois Simon.® (E30)

Zusitzlich zu den bereits erwihnten Bewertungskriterien (Speisen, Service,
Ambiente), die von der Plattform vorgegeben werden, fligen Beitriger oft noch

5 | Pudlowski und Simon sind zwei der bekanntesten Gastronomiekritiker Frankreichs.
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ein weiteres hinzu, das ihnen sehr wichtig ist: »Empfang« (d.h. wie sie als
Kunden begriifit werden). Der Begriff findet sich in 26 (von 33) Interviews,
ohne dass die Seite selbst ihn benutzt oder der Interviewer ihn ins Spiel ge-
bracht hitte. Das legt nahe, dass es sich dabei um einen fiir Restaurantbewer-
ter wesentlichen Wert handeln muss, wahrscheinlich eher spezifisch fiir Ama-
teurbewertungen. Unabhingig vom Service allgemein bedeutet Empfang »die
Freundlichkeit der Leute« (EG), »Leute, die licheln und es einem ganz selbst-
verstindlich rechtmachen wollen« (Es); gut zusammengefasst von E28 ist ein
guter Empfang, »wenn man sich schon beim Reinkommen willkommen fiihlt,
als wire man der Freund von Freunden.« Und umgekehrt ist ein schlechter
Empfang zu férmlich, berechnend und ein bisschen kalt.

Die Begriiung ist besonders wichtig ... Es ist der erste Eindruck, den man von einem
Restaurant bekommt. Wenn man ankommt und die so kalt sind, kein »Hallo«, nicht mal
ein »Haben Sie reserviert?«, sondern nur »setzen Sie sich da driiben hin!« ... Also wenn
man nicht warm empfangen wird, kann es sogar sein, dass wir unaufféllig wieder gehen.
Fiir mich ist dieses »Hallo« sehr wichtig, das Lacheln ist sehr wichtig. (E33)

Zusammenfassend lisst sich sagen, dass sich Beitragende bei der Auswahl der
Bewertungskriterien gewissermafien von den Kriterien, die auf der Webseite
vorgeschlagen werden, lenken lassen. Tatsdchlich stiitzen sich ihre Bewertun-
gen auf die traditionellen Kriterien — Service, Speisen, Ambiente —, die auch
professionelle Beurteilungen leiten (Blank 2000) und im Punktevergabesys-
tem der Webseite enthalten sind. Dennoch unterscheiden sich diese Amateur-
Kritiken in mehrfacher Hinsicht deutlich von professionellen Beurteilungen
im Allgemeinen und von den expliziten Vorgaben durch LaFourchette im Be-
sonderen: Die Beurteilung des Essens bleibt relativ formal, konzentriert sich
auf die Qualitit und das Fehlen gréflerer technischer Mingel; die Beschrei-
bung des Service wird kombiniert mit einer Beurteilung des Empfangs, also
der Fihigkeit eines Restaurants, durchschnittlichen Gisten die Befangenheit
zu nehmen und sie so freundlich zu behandeln, wie sie es erwarten.

Bewertungskultur

Beitragende zu LaFourchette und in geringerem Mafle zu TripAdvisor teilen
miteinander eine Reihe durchgingiger Praktiken des Lesens und Schreibens
von Online-Kritiken. Sie stellen kurze zusammengefasste Meinungen zur Ver-
fligung, die viele andere rasch und leicht lesen und verstehen kénnen. Beurtei-
lungen stiitzen sich auf gemeinsame Kriterien, die von der Seite vorgeschlagen
und von vielen Nutzern beriicksichtigt werden; typischerweise fliefit in das
Urteil auch der Empfang ein, eine Ebene, die vor allem fiir Amateur-Beurtei-
lungen spezifisch ist. Die Kritiken basieren explizit nicht auf verfeinertem Ge-
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schmack oder virtuoser gastronomischer Erfahrung; sehr oft folgen sie einem
festen Procedere und konstatieren, dass Restaurants die elementaren Erwar-
tungen beziiglich der Qualitit des Essens, des Service usw. erfiillen. Dieses
Vorgehen stimmt mit der Praxis des Lesens von Online-Kritiken tiberein, die
dazu tendiert, die Beurteilung eines Restaurants auf die Gewichtung einer
groflen Menge von Meinungen zu stiitzen und dabei zu subjektive — egal ob
positive oder negative — auflen vor zu lassen. Am Ende steht eine kumulative
Abschitzung von Schliisselkriterien. Die Urteile sind also sozialisiert in dem
Sinne, dass sie in gewissem Mafd von der antizipierten Nutzung durch andere
Konsumenten bestimmt werden; sie entsprechen einer Reihe von Konventio-
nen, die fiir kollektiv relevant gehalten werden.

Diese Beschreibung ist weit entfernt von der {iblichen Vorstellung von iso-
lierten Konsumenten, die frei ihren subjektiven Gefiihlen (der Freude oder
Enttiuschung) auf der Seite ihren Lauf lieRen, die ihrerseits durch die schiere
Akkumulierung solcherart zusammenhangloser Stimmen Bedeutung ableite.
Bisherige Beschreibungen betonen oft den unregulierten Charakter von On-
line-Bewertungen:

»Bewertungen - die traditionell von einer kleinen Anzahl von anerkannten Experten, Kri-
tikern, Medien und Autoritaten hervorgebracht wurden, wobei diese formale, standar-
disierte und oft institutionalisierte Kriterien benutzten, die auf professionellem Wissen
und industrieller Erfahrung basierten - werden nun auch (und immer h&ufiger) online
von einer grofen Zahl von anonymen und verstreuten Konsumenten produziert, die in-
formelle, variable und individuelle Kriterien benutzen, die auf persdnlichen Meinungen
und Erfahrungen basieren.« (Orlikowski/Scott 2014: 868)

Amateurbewertungen werden von Orlikowski und Scott als auf instabilen und
personlichen Kriterien basierend beschrieben — »personalisierte und oftmals
widerspriichliche Einschitzungen«, »fliichtige Urteile einer zerstreuten und
geisterhaften Menge« —, die unstete Formate annehmen: »Kritiken variieren in
der Linge zwischen einem Satz bis zu einem ganzen Essay« und »in den ver-
schiedensten Stilen« auftauchen. Fiir diese Forscher ist es letztlich allein das
Verdienst von Webseite und Algorithmus, wenn daraus Bedeutung entsteht:
TripAdvisors Ranking Algorithmus »bringt die unregulierten und anonymen
Meinungen vieler Konsumenten zum Ausdruck«.

Im Gegensatz dazu meinen wir, dass zumindest ein Teil der Effektivitit
dieses Phinomens auf der Fihigkeit ihrer Nutzer beruht, ein kohirentes Nut-
zungsmuster aufzubauen, das ihre Bewertungsaktivitit auf ein gemeinsames
Ziel hin reguliert. Die Seite baut auf eine »Bewertungskultur« (MacKenzie
2011), die Nutzer anleitet, wie man Bewertungen liest und schreibt. MacKen-
zie hat mehrere Kriterien bestimmt, die es erlauben, eine Reihe kultureller
Reprisentationen, die eine Richtlinie fiir Bewertungen darstellen, niher zu
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qualifizieren. Einige davon treffen hier zu. Insbesondere teilen die Nutzerbe-
wertungen eine gemeinsame >Ontologie« oder Definition dessen, was einem
Restaurant im Wesentlichen einen Wert verleiht. Auch durchlaufen Beitra-
gende innerhalb des sozio-technischen Systems einen Prozess der >Sozialisie-
rungs; sie lernen, wie man die besten Praktiken erkennt und repliziert: Kri-
tiken werden mit der Zeit kiirzer, kommen eher auf den Punkt und geben
nur die wichtigsten Informationen. Dies geschieht aber nur indirekt durch die
Nachahmung anderer Nutzer, denn es gibt auf der Seite keine direkten Inter-
aktionen zwischen den Mitgliedern.

Diese Sozialisierung in eine Bewertungskultur verlduft natiirlich zwischen
den einzelnen Individuen uneinheitlich. Wir stellten in unserer Stichprobe ei-
nige kleinere Abweichungen hinsichtlich des Formats oder des intendierten
Zielpublikums der Beitrige fest. Vor allem halten sich sporadische Beitriger
(die mit nur einer oder zwei Rezensionen, die wir aus unserer Stichprobe aus-
geschlossen hatten) nicht generell an die dominante Nutzungsweise der Sei-
te. Ein Forschungsiiberblick zu diesen Beitragenden deutet darauf hin, dass
sie in erster Linie ihrem Wunsch folgen, starke Befriedigung oder Wut zum
Ausdruck zu bringen, was sie eher in eine Linie mit der Darstellung eines
typischen Beitrigers bringt, wie er in der bisherigen Literatur beschrieben
wird (Pharabod 2015). Im Groflen und Ganzen erkennen und internalisieren
Beitragende durch wiederholte Nutzung der Seite die Konventionen der Be-
wertungskultur.

Bewertungsseiten sind letztlich auf die Balance zwischen zwei Kompo-
nenten angewiesen: Auf der einen Seite ist eine Minderheit von regelmifiigen
Nutzern mit der Bewertungskultur, wie wir sie beschrieben haben, vertraut;
auf LaFourchette reprisentieren Nutzer, die finf oder mehr Kritiken geschrie-
ben haben, 13 % der Beitragenden und sind verantwortlich fiir etwas mehr
als die Hilfte aller Beitrdge. Auf der anderen Seite legt eine Mehrheit von ge-
legentlichen Besuchern weniger gleichmiflige Beitrige an den Tag, die eher
den »unregulierten Meinungen« dhneln, wie sie in der Forschungsliteratur er-
wahnt werden: In unserem Fall schrieben 66 % der Beitriger nur eine Kritik.
Es scheint, dass Nutzer sich durch ihre Praxis an die Standards und bewihrten
Verfahren dezentralisierter Bewertung gewShnen und dabei lernen, den Aus-
druck ihrer subjektiven Meinung zugunsten des Gemeinwohls zu kontrollie-
ren.

Fazit

Unsere Forschung ermoglicht ein besseres Verstindnis der Funktionsweisen
von Bewertungsseiten, deren Bedeutung fiir verschiedene Branchen weiter
wichst. Neben den zwei Idealtypen von Beitragenden, die in der Forschungsli-
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teratur bereits ausgemacht worden waren — intensive Partizipation eine >Elite«
Gruppe, getrieben von der Suche nach Anerkennung, und isolierter Ausdruck
von »unregulierten Meinungen« — stellen wir einen dritten Typus heraus: re-
gelmifig Beitragende, die Teil einer kohirenten Bewertungskultur sind und
ihre Teilnahme auf ein gemeinsames Ziel hin ausrichten. Diese Nutzer (etwa
10-15 % aller Beitrdger) machen das Herzstiick von Bewertungsseiten aus,
nicht nur weil sie die Mehrheit der Bewertungen produzieren, sondern auch
weil sie Standards und bewihrte Verfahren hochhalten und durch ihr Beispiel
neue Beitridger daran gewdhnen.

Diese Analyse erlaubt uns auch zu verstehen, wie die kollektive Intelligenz,
die von solchen Seiten produziert wird, funktioniert. Die Hervorbringung von
Bedeutung und Intelligenz beruht nicht allein auf dem Aggregierungs-Algo-
rithmus, auf dem Vermogen von Formeln und Seitendesign, ungleichartige
Beitrige durch Extraktion von einzigartiger und singulirer Bedeutung zu
gruppieren. Stattdessen wird ein Grofiteil dieser Arbeit von den Nutzern selbst
geleistet — durch reflexive Feedbackloops zwischen Lektiire- und Schreibprak-
tiken, abgeleitet von bewihrten und dieser gemeinsamen Kultur inhirenten
Verfahren. Beitriger solcher Seiten iibernehmen die kodifizierte Rolle des Be-
werters und passen ihre Beitrige entsprechend an. Wenngleich die Form ihrer
Teilnahme partiell von der Seite vorgegeben ist, wird dies als solches wahrge-
nommen und akzeptiert, weil das Rahmenwerk als relevant fiir die Leser ge-
sehen wird. Die Partizipation geht auch tiber das Rahmenwerk hinaus, indem
sie spezifische Eigenschaften wie etwa »warmer Empfang« hinzufiigt. Obwohl
die Beitrige der Nutzer fiir die Plattform wirtschaftlichen Wert generieren
(Scholz 2013), wird das Schreiben einer Bewertung von den Nutzern nicht als
>Arbeit< betrachtet, sondern als Beitrag zu einem System, das sie selbst niitz-
lich finden. Die algorithmische Kultur dieser Seiten besteht also sowohl aus
einer Anleitung zum Lesen und Interpretieren der Kritiken und Rankings, die
sie hervorbringt, als auch aus einer Reihe von Praktiken, die zur Gesamteffek-
tivitit des Bewertungsprozesses beitragen.
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