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Like oder Nicht-Like, das ist hier die Frage.

ine studentische Lerngruppe
steht im Mittelpunkt der ame-
rikanischen Sitcom ,,Commu-
nity“. Ort des Geschehens ist
das fiktive Greendale Com-
munity College. Die Serie greift allerlei
Themen der Gegenwart auf und verar-
beitet sie in ihren Episoden. In einer Fol-
ge wird eine App namens ,MeowMe-
owBeenz“ eingefiihrt, mit der man jeden
anderen Studierenden auf einer Skala
von eins bis finf bewerten kann. Abed
Nadir, einer der Charaktere, sagt: ,,Me-
owMeowBeenz beseitigt alles Subjektive
und Unausgesprochene in der mensch-
lichen Interaktion und reduziert es auf
explizite und objektive Zahlen. Ich habe
mich noch nie so lebendig gefiihlt.”

Schon am Tag der Einfihrung wird
die App rasend schnell populir. Die Mit-
glieder des College entwickeln eine Be-
wertungsobsession. Schon am zweiten
Tag des Testlaufs wird klar, dass einige ei-
nen héheren Status erreichen. Nun bean-
spruchen sie eine Fihrungsrolle. Recht
schnell formt sich ein regelrechtes Kas-
tensystem, wobei die Gruppe mit den
Funfer-Bewertungen zur Elite und dieje-
nigen mit Vierer- und Dreier-Bewertun-
gen zu ihrer Dienstklasse werden. Die
Zweier werden fiir niedere Arbeiten und
Hilfstitigkeiten angestellt, wihrend dieje-
nigen, die nur auf einen Punkt kamen -
die Ones - verbannt werden sollen.

‘Was hier aufscheint, ist nicht ohne rea-
len Hintergrund. Der Bewertungskult
grassiert. Er fordert uns alle und ladt
zum Mitmachen ein. Birgerimter, Bahn-
hofe oder Flughifen mit Bewertungster-
minals, auf denen Smileys abgebildet
sind, Mitarbeiter, die sich wechselseiti-
gen Bewertungen unterziehen, Arbeit-
nehmer, die ihre Firmen bewerten, Ho-
tels, die unentwegt Zufriedenheiten erfra-
gen, eine schier uferlose Zahl an Online-
Bewertungsportalen - all dies sind un-
trigliche Zeichen dafiir, dass sich ein
neuer Kult der Bewertung herausgebil-
det hat. Uberall sind wir gefragt, Dinge,
Personen oder Leistungen zu bewerten,
Sternchen zu vergeben, fiir gemachte Er-
fahrungen Noten auszustellen.

Der Bewertungskult hat erhebliche
Machtverschiebungen im Beziehungsge-
flecht von Dienstleistern und Kunden,
Lehrern und Schiilern, offentlichen Ein-
richtungen und Birgern, Unternechmen
und Mitarbeitern, Patienten und Arzten
zur Folge. Er verschafft Stimmen Gehor,
die bis dato oftmals ungehort blieben.
Laien- und Populirbewertungen erzwin-
gen heute neue Formen der Responsivi-
tait, machen Unternehmen, offentliche
Einrichtungen oder Professionen abhin-
gig von den Meinungen, die tber sie vor-
gebracht werden, und kénnen - zumal
wenn dies 6ffentlich erfolgt - mit erhebli-
chen Vorteilen oder Nachteilen einherge-
hen. Man kann es noch pragnanter for-
mulieren: Bewertungen bringen auch
jene auf Trab, die bislang geglaubt ha-
ben, sich um die Meinungen anderer
nicht kiimmern zu miissen.

Besonders michtig sind Portale, die
ganze Dienstleistungsbereiche, Produkt-
paletten oder Professionen in Bewer-
tungshierarchien einordnen und dafiir
auf die evaluative Mitmachbereitschaft
von vielen Millionen von Nutzern oder
Kiufern zuriickgreifen. Fir die Vergabe
von Bewertungspunkten werden haufig
Symbole benutzt: Besonders beliebt sind
Abstufungen zwischen einem und finf
Sternen. Ob Pizzadienst, Online-Shop,
Autowerkstatt oder Hotel - fiir jede mog-
liche Dienstleistung und jedes denkbare

Der neue
Bewertungskult

Ob auf Reisen, beim Online-Einkauf oder bei der
Partnersuche: Jeder bewertet jeden. Das bringt alle auf Trab
und zwingt sie, einen guten Eindruck zu machen.

Von Steffen Mau

Produkt sind Kunden aufgefordert, ihre
Bewertungen auf Websites zu hinterlas-
sen, um anderen Kunden die Entschei-
dung zu erleichtern. Fir Kunden kén-
nen diese Portale niitzliche Orientierung
bieten, fiir Unternehmen sind sie hinge-
gen fiir die Kundengewinnung essentiell
geworden (man nennt es Empfehlungs-
marketing). Denn wer auf diesen Platt-
formen gut abschneidet, hat im Wett-
bewerb die Nase vorn.

Die Portale sorgen zugleich dafiir,
dass lokale Anbieter ihren Standortvor-
teil verlieren, denn nun ergeben sich viel
weiter ausgreifende Vergleichsméoglich-
keiten. Es kommt zur Delokalisierung
von Anbietermirkten. Uber das Internet
wird ein neues Niveau an Markttranspa-
renz erreicht. Das fithrt dann beispiels-
weise dazu, dass das Reisebtiro vor Ort
verschwindet, weil sich das glinstigste
und am besten bewertete Angebot auf
den Vergleichsportalen viel besser finden
lasst. Nicht die unsichtbare Hand ordnet
und strukturiert dann Mairkte, sondern
die von uns allen kollaborativ zusammen-
getragenen Bewertungsdifferenzen von
Angeboten und Anbietern.

Fur die Konsumenten bieten diese
Portale wichtige Entscheidungshilfen, da
viele Produkte oder Leistungen nicht
oder nur sehr schwer zu beurteilen sind,
bevor man nicht tatsichlich Erfahrungen
mit ihnen gemacht hat. Der bewertende
Kunde wird nun unmittelbar zum Quali-
tatsprifer fir das am Markt angebotene
Produkt, und den Unternehmen wird
die Moglichkeit gegeben, zu ,Trusted
Companies“ zu werden und in den Hie-
rarchierdngen der Konsumentengunst
aufzusteigen. Kunden verlassen somit die
Rolle als reine Nachfrager oder passive
Marktbeobachter und nehmen eine akti-
vere Rolle ein, was in gewissem Sinne
durchaus als Empowerment interpretiert
werden kann. Die Bewertungsmacht der
Laien stellt sich als Marktmacht dar, die
natiirlich auch missbraucht werden kann.
Der ,rachsiichtige Kunde®, der Zeit und
Energie darauf verwendet, einzelne Un-
ternehmen oder Produkte aufgrund indi-
vidueller Unzufriedenheit ,madig® zu
machen, ist sicherlich kein Einzelfall.

Diese Bereitstellung von Kundenbe-
wertungen durch kommerzielle Plattfor-
men wird intensiv genutzt, weil viele
Kunden anderen Kunden in ihren Urtei-
len mehr trauen als der Produktwerbung
oder der Selbstdarstellung von Unterneh-
men. Allerdings ist fiir den Kunden oft
nicht ersichtlich, auf welche Weise Un-
ternehmen selbst auf die Formate oder

Inhalte der Bewertung Einfluss nehmen
koénnen. Von zahlreichen Vergleichspor-
talen ist bekannt, dass Firmen Provisio-
nen zahlen, wenn Kunden tiber die Web-
site eines Vergleichsportals zu ihnen fin-
den. Es kann auch nicht tberraschen,
dass sich Unternehmen unlauterer Me-
thoden bedienen, um das eigene Erschei-
nungsbild zu verbessern, beispielsweise
indem positive Bewertungen ,gekauft®
oder gefilscht werden.

Der Signalwert von Reputation spielt
auch auf Online-Mairkten eine grofie Rol-
le, in denen nicht die etablierten Firmen
als Anbieter auftreten, sondern Privatper-
sonen. Hier ist die Frage des Vertrauens
noch zentraler, da angesichts des Tum-
melplatzcharakters dieser Mirkte - viele
Akteure, grofie Beweglichkeit, unentweg-
te Marktein- und Marktaustritte, viele
Einzelprodukte - Transaktionen mit
dem Risiko unpinkdticher Lieferung
oder mangelhafter Ware behaftet sind,
was ohne zusitzliche Sicherungen kauf-
hemmend wirken wiirde.

Wo die Teilnehmer an virtuellen
Marktplitzen weitgehend anonym blei-
ben, miissen demnach andere Signale
der Vertrauensbildung her: Kundenbe-
wertungen. Mitglieder dieser Marktplatt-
formen, etwa bei Ebay, erhalten Profile,
die simtliche Bewertungen anderer Mit-
glieder auflisten, so dass daraus die ,,Zu-
verlissigkeit eines Handelspartners“ ab-
geleitet werden kann.

Es tberrascht nicht, dass auch jene
Portale, die sich mit der Aura der Frei-
heit, Gemeinschaft und Unabhingigkeit
umgeben wie etwa Airbnb oder Couch-
surfing, auf Bewertungen nicht verzich-
ten konnen. Im Gegenteil: Vermutlich
kénnten diese Vermittlungsplattformen
ohne eine systematische Erfassung und
Darstellung von Reputation gar nicht
iiberleben, denn beim Zustandekommen
einer Transaktion kennen sich die Inter-
aktionspartner nicht, was besondere Risi-
ken birgt, zumal dann, wenn man jeman-
dem die eigenen vier Winde anvertraut.
Bewertungen richten sich daher an die
Anbieter und an die Kunden, und sie wer-
den als Verbiirgungen der Vertrauens-
wiirdigkeit gelesen und verstanden.

Diese Aktivititen gehen mit der Etab-
lierung von Reputationsbeziehungen ein-
her, die jeden Teilnehmer innerhalb ei-
ner Bewertungsgemeinschaft zum Bewer-
tenden und Bewerteten macht, samt aller
Vor- und Nachteile. Es handelt sich also
um ein bidirektionales Bewertungsver-
haltnis: Nicht nur muss der Anbieter hof-
lich auftreten, einen guten Service bie-

ten, ich als Nutzer muss es ebenfalls,
weil auch ich danach bewertet werde, ob
ich als sympathische Person riiberkom-
me und den Ort sauber und aufgerdumt
hinterlasse. Experten sagen voraus, dass
diejenigen, die hohe Ratingwerte genie-
ien, in naher Zukunft auch durch niedri-
gere Preise oder andere Privilegien be-
gunstigt werden dirften.

Die Populirbewertungen werden auch
bei den klassischen Berufsstainden, die
lange autoritativ definieren konnten, was
gut und richtig ist, immer alltdglicher.
Meldeten sich frither nur einige wenige
Unzufriedene, so tun dies heute schnell
Tausende per Mausklick. Wenn Massen-
bewertungen an Gewicht gewinnen,
prallt die Meinung der Laien immer in-
tensiver auf das Kompetenzmonopol der
Experten, werden Wissen, Dienstideale,
Routinen und professionelle Selbstver-
stdndnisse herausgefordert.

Die Medizin bietet ein Beispiel fiir die

schwindende Macht der Professionen im
Angesicht der Popularisierung der Be-
wertungskultur. In der vergangenen De-
kade wuchs die Bedeutung von Arztebe-
wertungen im Internet, die nunmehr fiir
die Patienten bei der Arztwahl eine im-
mer wichtigere Rolle spielen. Die Form
der Bewertung reicht von stirker standar-
disierten Notenskalen entlang mehrerer
Dimensionen bis hin zu schriftlichen
Kommentaren (,,freundliches Team®).
_ Padenten meiden erwartungsgemaf
Arzte mit schlechten Bewertungen und
bevorzugen jene, die gute Bewertungen
erhalten. Die Bewertung von Arzten, de-
ren Reputation als ,,Halbgétter in Weifi*
lange Zeit kaum herausgefordert wurde,
hat in diesem Berufsstand Widerstand
ausgelost, da es Zweifel an der Infor-
miertheit und Urteilsfahigkeit der Patien-
ten gibt. Zwar sind Laienbewertungen
ohne Frage gut geeignet, bestimmte
Missstinde aufzuzeigen, aber ob sie ein
valides Gesamtbild der ,,Qualitit des Arz-
tes“ liefern, darf bezweifelt werden.

Vermutlich ist unsere Bewertungskom-
petenz noch nie in der Geschichte so um-
finglich gefordert und in Anspruch ge-
nommen worden wie heutzutage. Dies
geschieht, ohne dass wir uns stets be-
wusst wiren, zu welchen direkten und in-
direkten Folgen diese Bewertungen fiih-
ren. Miserable (oder euphorische) Bewer-
tungen treffen nicht nur Unternehmen
insgesamt, sondern immer auch einzelne
Mitarbeiter, was fir die Firmen den Vor-
teil hat, dass ein Teil der Mitarbeiterbe-
wertung einfach ausgelagert werden
kann - und zwar an die, die es in den Au-

Tllustration F.A.S.

gen des Managements am besten wissen
missten: die Kunden. Deren Bewertun-
gen entscheiden nun moglicherweise
tber Vertragsverlingerungen oder Leis-
tungszulagen.

Mit der Einladung zur Bewertung ver-
schieben sich also Kontrollaufgaben:
Dann tibt nicht mehr nur der eigene Vor-
gesetzte eine Supervisionsfunktion aus,
sondern der Kunde wird zu seinem Kom-
plizen. An die Stelle des Chefs oder der
Uberwachungskamera in der Fabrikhalle
tritt der bewertende Kunde, der einen
Fragebogen austiillt, eine App anklicke,
auf einem vom Mitarbeiter mitgefiihrten
Endgerit direkt seine Zufriedenheit ein-
tippt oder eine der zahlreichen Feedback-
anfragen per Mail beantwortet. Der ,,mit-
arbeitende Kunde“ der Gegenwart
checkt nicht nur selbst im Hotel oder am
Flughafen ein, er fihrt auch wichtige
Uberwachungsaufgaben fir die Unter-
nehmen aus. Er gewinnt damit zwar an
Macht - der Kunde ist ja bekanntlich K6-
nig -, wird aber gleichzeitig fiir Aufga-
ben des Monitorings eingespannt.

Die Ratinggesellschaft ist eine Mit-
machgesellschaft, in der jeder jeden je-
derzeit bewerten kann und sogar soll.
Von iiberall schallt es uns nun entgegen:
Auf Thr Urteil kommt es an! Es ist zu ver-
muten, dass sich dieser Bewertungskult
immer weiter ausdehnt, nicht nur auf
Mirkten, sondern auch in sozialen und
privaten Bereichen des Lebens eine im-
mer grofiere Rolle spielt. Schon gibt es
die ersten Apps, mit denen man andere
Personen beurteilen kann, und China
plant ein gigantisches Social Credit Sys-
tem, das jeden Biirger mit einem Wertig-
keitsscore versieht. Hier soll aus allerlei
Datenquellen die ,,Ehrlichkeit” einer Per-
son vermessen werden.

Auch Kreditbewertungen ziehen im-
mer mehr soziale und private Informatio-
nen heran, um die Bonitit von Personen
zu bewerten. Versicherungen bewerten
unser Sportpensum und unser Fahrver-
halten, Unternehmen statten ihre Mitar-
beiter mit Fitnessarmbindern aus und
nutzen diese Daten fiir das betriebliche
Gesundheitsmanagement. Internetkon-
zerne verarbeiten unsere Datenspuren,
um uns als Konsumenten zu klassifizie-
ren. In den sozialen Medien zihlt die
Zahl der Likes und der Follower. Und
viele Selbstvermesser machen ihre Daten
offentlich, um in der Gunst des Publi-
kums zu steigen.

Wias hier aufscheint, ist ein neues Re-
gime der Quantifizierung, das uns mit
Scores, Noten, Sternchen oder Fort-
schrittsbalken bewertet. Damit verbun-
den sind neue Formen der gesellschaftli-
chen Rangbildung, des Besser und
Schlechter, des Mehr oder Weniger. In
der Bewertungsgesellschaft hat jeder sei-
nen Platz in einer Hierarchie. Wertigkeit
wird an Daten festgemacht. Daten sagen
uns, wer wir sind, wo wir stehen und was
wir erwarten diirfen. Es kommt darauf
an, mit guten Zahlen zu glinzen, will
man Marktvorteile oder Lebenschancen
sichern. Statusarbeit bedeutet nun, dass
wir uns fortwihrend um die Bewertungs-
punkte kiimmern miissen. Sie wird zum
auf Daten schielenden Reputationsmana-
gement. So werden wir alle Teil eines
nicht enden wollenden Wettbewerbs um
Sternchen und Punkte. Wer hierbei
nicht mitmacht, hat schon verloren.

Steffen Mau ist Professor fiir Soziologie an der Berliner
Humboldt-Universitat. Der Text ist ein Auszug aus sei-
nem neuen Buch ,Das metrische Wir. Uber die Quantifi-
zierung des Sozialen” (Edition Suhrkamp, 308 Seiten,
18 Euro).

B STEUERTIPP

Die Steuer muss
versteuert werden

VON CHRISTOPH ACKERMANN

eschenke gehoren in der Ge-
Gschéiftswelt dazu. Selbstindi-

ge und Gewerbetreibende
nutzen sie (zum Beispiel Freikarten
an Geschiftsfreunde), um ihre Ge-
schiftsbeziehungen zu verbessern.
Dabei bleibt der Fiskus nicht aufien
vor. Geschenke dirfen nicht von
der Steuer abgesetzt werden - es sei
denn, die sogenannte 35-Euro-Gren-
ze wird eingehalten. Die Vorausset-
zungen dafir kénnten sich durch
ein Urteil des Bundesfinanzhofs
(BFH) nun verscharfen.

Bei dieser Regelung werden alle
Geschenke an einen Empfinger pro
Jahr zusammengerechnet. Bei Uber-
schreiten der Schwelle dirfen die
Geschenke nicht als Betriebsausga-
ben abgezogen werden. Beim be-
schenkten Geschiftsfreund kann
das Geschenk zu Einkiinften und da-
mit zu einer Einkommensteuer-
schuld fihren. Das will der Schen-
ker natlirlich vermeiden - er will
dem Geschaftsfreund ein Geschenk
zukommen lassen, ohne dass dieser
darauf eine Steuer bezahlen muss.
Hier hat der Schenker die Moglich-
keit, die beim Beschenkten entste-
hende Steuer zu ibernehmen. Das
sind pauschal 30 Prozent auf die Auf-
wendungen fiir das Geschenk zuziig-
lich Solidarititszuschlag und gegebe-
nenfalls Kirchensteuer. Der Be-
schenkte wird durch die Ubernah-
me von seiner Steuerschuld befreit.
Darin sieht nun der BFH eine weite-
re Schenkung, die bei der Berech-
nung der 35-Euro-Grenze mit zu be-
rucksichtigen sei  (Urteil vom
30. Mirz 2017, IV R 13/14).

Die Folge ist: Liegt zwar der
Wert des Geschenks unter der
35-Euro-Grenze, wird diese Grenze
aber mit der iibernommenen Steuer
uberschritten, sind laut BFH weder
das Geschenk noch die Steuer ab-
zugsfihig (da zusammen mehr als
35 Euro). Abzuwarten bleibt, wie
die Finanzverwaltung reagiert, die
bisher einen anderen Weg geht.
Liegt das Geschenk fiir sich selbst
bereits iiber der Grenze, ist auch
die ibernommene Steuer nicht ab-
zugsfihig. Bleibt das Geschenk im
35-Euro-Rahmen, ldsst die Verwal-
tung bisher die tibernommene Steu-
er noch zum Abzug zu. Gehen sol-
che Streitfille nun an die Gerichte,
sollte die Sichtweise des BFH be-
dacht werden.

Der Autor ist Steuerberater und Partner bei EY.

Il DIE BESTEN ZINSEN

BAUDARLEHEN 200000 €

Kaufpreis 250000 € 10 Jahre 15 Jahre
DTW 122 1,69
PLANETYP 125 170
Degussa Bank 132 1.83
Santander Bank 1,32 193
BBBank 1,32 28
Posthank 138 184
Mittelwert von 90 Banken 1,43 1,93

RATENKREDIT 5000 €

3 Jahre 5 Jahre

Deutsche Skathank 298 298
DKB Deutsche Kreditbank 3,49 349
OYAK ANKER Bank 359 399
SKG Bank 3,69 3.69
ING-DiBa 379 379
Mittelwert von 43 Banken 3,86 4,02
Tagesgeld

Die hichsten Zinsen Neu- Bestands-

)
Advanzia Bank kUpden* kunden
[ ] 1,00% 0,50%
RaboDirect

[ § 080%) 0,40%
Consorshank

[ | 0,05%
ING-DiBa

[ § 075%) 020%
Renault Bank direkt

[ | 0,50%

0,20% «<— Mittelwert von 85 Banken

Festgeld fiir 2 Jahre

Die hochsten Zinsen

Crédit Agricole

I I 1. 01%
Vakifbank

[ 0%
akf bank

I I 1.00%
Bighank AS

[ [ 1,00%

DenizBank
I .0%
0,56% ~————— Mittelwert von
95 Banken
1) Nur fiir Neukunden fiir mindestens drei Monate.
Quelle: FMH Finanzberatung (www.fmh.de) / FA.Z-Grafik swa.



