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»3ie sind unverschimt!*“ Hoflichkeit und Beziehungsmanagement in
Restaurantbewertungen

‘Sie sind unverschamt!’ Politeness and Relationship Management in Online
Restaurant Reviews

Der Beitrag untersucht Formen der Hoflichkeit in Repliken von Restaurantbetreiber*innen
auf negative Kritiken, die auf der Plattform Tripadvisor verdffentlicht wurden. Er geht auf
die kommunikativen Rahmenbedingungen dieser Texte und dieser Textsorte ein und ver-
sucht, einen Zusammenhang zwischen diesen und einer spezifischen Auspriagung von Hof-
lichkeit festzustellen. Zu diesem Zweck werden einige Beispiele im Hinblick auf Sprech-
handlungen untersucht, um dann relevante Hoflichkeitsstrategien zu identifizieren und
diese aus der Perspektive der Hoflichkeitstheorie zu kommentieren. Besonderes Augen-
merk wird dabei auf den Unterschied zwischen Imagearbeit und Beziehungsmanagement
gerichtet. Anhand der Aufzdhlung von in diesen Kontexten vorherrschenden Strategien
wird der Versuch unternommen, Unterschiede zu anderen Situationen und Textsorten her-
auszuarbeiten.

Schliisselworter: Hoflichkeit, Image, Bezichung, Laienrezension, Sprechakte

This article examines politeness strategies in the responses of restaurant operators to nega-
tive online reviews on TripAdvisor. It investigates the communicative context of these texts
to establish a connection between them and specific politeness behaviors. Through an anal-
ysis of speech acts, the study identifies relevant strategies and comments on them from the
perspective of politeness theory, with particular attention to the distinction between image
management and relationship management. By categorizing strategies prevalent in these
contexts, the study highlights key differences between this and other communicative text

types.

Keywords: politeness, face, relation, layerman’s review, speech acts

1 Einleitung

Restaurants, Hotels und andere gastronomische Betriebe leben auch von ihrer Re-
putation. Wie viele kleinere Betriebe in anderen Branchen kdnnen sie sich kaum
aufwindige Werbemafnahmen leisten; deswegen ist die Zufriedenheit der Kund*in-
nen in dieser Branche besonders wichtig — und dariiber hinaus natiirlich das
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sogenannte Word-of-Mouth-Marketing. Kund*innen akquirieren und binden Hotel-
betreiber*innen also vor allem dann, wenn sie die eigenen Angebote einem mog-
lichst breiten Publikum vorstellen und wenn Kund*innen die Gelegenheit haben,
ihre positiven Erfahrungen weiterzugeben. Wie Individuen haben gastronomische
Unternehmen ein Image im Sinne von Goffman. Und wie bei Individuen konstituiert
sich dieses Image im dialektischen Zusammenspiel von Selbstpositionierung und
Wahrnehmung durch andere:

Der Terminus Image kann als der positive soziale Wert definiert werden, den man fiir
sich durch die Verhaltensstrategie erwirbt, von der die anderen annehmen, man verfolge
sie in einer bestimmten Interaktion. (GOFFMAN 1971: 10)

Im Zeitalter von Smartphones, Internet und ,,sozialen* Medien verlagert sich die
Imagearbeit oder das Reputationsmanagement zunehmend in virtuelle Rdume. Hier
ist eine elektronische Form des Word-of-Mouth-Marketing (POLLACH 2008) ent-
standen. Die meisten Menschen, die ein Hotel oder ein Restaurant suchen, lassen
sich auf die eine oder andere Weise von Informationen leiten, die sie im Internet
finden. Zu diesem Zweck haben sich einige gro3e Bewertungsplattformen etabliert,
auf denen nicht nur Informationen iiber das Angebot des jeweiligen Hauses zu finden
sind, sondern auch Bewertungen von Besucher*innen, die Erfahrungen mit dem be-
treffenden Angebot gesammelt haben (vgl. MENG et al. 2018). Fiir Unternechmen
ist es aus diesem Grund fast schon iiberlebenswichtig, auf den einschldgigen Platt-
formen gelistet und nach Moglichkeit auch positiv bewertet worden zu sein (vgl.
SOTRIADIS 2017).

Wie viele andere Unternehmen miissen gastronomische Betriebe inzwischen also
eine Social-Media-Strategie entwickeln, um erfolgreich arbeiten zu kdnnen. Dazu
gehort auch das Management der Priasenz in den Bewertungsplattformen. Viele Res-
taurants verfiigen liber Mitarbeiter*innen, die sich auch oder sogar ausschlieflich
damit beschiftigen, die Online-Prisenz zu organisieren, ihre Wirkung zu analysieren
bzw. zu kontrollieren und Optimierungsstrategien zu entwickeln. Dafiir hat sich in
Akademien, Weiterbildungseinrichtungen und im Internet ein Markt fiir Beratungs-
angebote entwickelt, in denen die Betreiber*innen von Hotels oder Restaurants ler-
nen kdnnen, mit Bewertungsplattformen und anderen neueren medialen Entwicklun-
gen angemessen umzugehen.

Dabei wird immer wieder darauf hingewiesen, dass negative Bewertungen nicht
nur eine Bedrohung des Images im Sinne von Goffman darstellen, sondern dass sie
auch das Potential haben, den wirtschaftlichen Erfolg von Betrieben zu gefahrden.
Eine Strategie im Umgang mit schlechten Bewertungen gehort also zum Instrumen-
tarium erfolgreicher Anbieter von Dienstleistungen. In Beratungsangeboten stellt
dies ein wichtiges Thema dar (zu wissenschaftlichen Ausfiihrungen dazu vgl. z. B.
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LUI et al. 2018). Auf den Webseiten einer darauf spezialisierten Anwaltskanzlei ist
dazu beispielsweise zu lesen:

Negative Restaurant Bewertungen sollten Sie zeitnah beantworten. Bleiben Sie hier
stets hoflich, freundlich und sachlich. Ignorieren Sie keine negative Bewertung — das
sehen dann auch Thre potenziellen Kunden und fragen sich, warum Sie sich nicht rea-
gieren.

Zeigen Sie sich stattdessen verstindnisvoll und erkundigen Sie sich genau nach dem
Problem. Bestenfalls bieten Sie dem Kunden einen Losungsweg oder eine Art Entscha-
digung oder ,,Wiedergutmachung“ an. IThr kritischer Kunde freut sich, dass er gehort
und ernst genommen wird und weif3 bestenfalls zu schitzen, dass Sie eine Losung fin-
den mochten. Potenzielle Neukunden sehen Thre freundliche Reaktion angesichts
einer Kritik und entscheiden sich im Zweifelsfalle eher fiir als gegen Ihr Restau-
rant. (ADWUS o. J., Hervorhebungen im Original)

Die Empfehlung dieses Ratgebers macht deutlich, dass es sich hier in erster Linie
um ein sprachliches Problem handelt und dass Repliken auf negative Bewertungen
deswegen auch einen interessanten Gegenstand fiir linguistische Untersuchungen
darstellen konnen. Der Text bezieht sich auf Sprechhandlungen, die in einer Antwort
auf negative Bewertungen realisiert werden sollten: sich nach Problemen erkundi-
gen, einen Losungsweg aufzeigen usw. Vor allem macht er aber Vorschlige zum
Ton oder Stil der Antwort. Die Anwilte legen nahe, dass auf polemische Bemerkun-
gen nicht auf der gleichen Ebene geantwortet werden soll, dass vielmehr Verstindnis
gedulBert werden soll und dass der Ton freundlich und sachlich sein sollte — und dass
die Autor*innen von Repliken hoflich sein sollten. Es handelt sich hier um Empfeh-
lungen fiir eine Art Krisenkommunikation (vgl. dazu z. B.: MEIBNER/SCHACH
2024): Die Reputation oder das Image des Restaurants sind in Gefahr und miissen
geschiitzt werden. Dafiir werden kommunikative Notmafnahmen empfohlen, unter
denen Hoflichkeit eine wichtige Rolle spielt. Die Mafinahmen sollen zwei Ziele er-
reichen: erstens die Autor*innen von negativen Bewertungen besinftigen, indem
ihnen signalisiert wird, dass ihre Intervention ernst genommen wird, und zweitens
andere Leser*innen davon iiberzeugen, dass das betreffende Restaurant ein seridser
Betrieb ist, der Wert auf Qualitdt legt und sich vor kritischen Bemerkungen nicht
verstecken muss. Um diese Ziele zu erreichen, muss darauf geachtet werden, dass
auf der einen Seite die Gefiihle von kritischen Bewerter*innen nicht verletzt werden,
indem man signalisiert, dass alle Géste in jeder Situation mit groBem Respekt be-
handelt werden. Auf der anderen Seite muss aber auch entschieden dem Eindruck
entgegengearbeitet werden, dass es Qualitdtsméingel in Bezug auf Geschmack der
Speisen, Service oder Sauberkeit geben konnte. Die Hoflichkeit liegt hier wohl vor
allem darin, einen Weg zu finden, wie man den Kritiker*innen widersprechen kann,
ohne sie zu beleidigen.
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Im folgenden Beitrag soll versucht werden, solche Antworten auf negative Kriti-
ken linguistisch aus einer deskriptiven Perspektive zu beleuchten und dabei beson-
ders den Aspekt der Hoflichkeit in den Mittelpunkt zu stellen. Die allgemeine Frage,
auf die eine Antwort gesucht werden soll, lautet also: Wie reagieren gastronomische
Betriebe auf potentiell geschéftsgefdhrdende negative Kritiken und welche Rolle
spielt Hoflichkeit in den Antworten? Spezifischere Forschungsfragen sind:

- Welche Sprachhandlungen werden in den Antworten vollzogen?

- Wie werden die Kritiker*innen angesprochen?

- Welche argumentativen Strategien werden verwendet, um Kritik zu entkréf-
ten?

- Welcher Ton wird angeschlagen?

Die Grundidee dabei ist, dass jede Hoflichkeitstheorie von Textsorten wie den
hier analysierten auf eine harte Probe gestellt wird. Im Sinne von normativen Hof-
lichkeitsvorstellungen oder der Etikette sind Kritik an den Serviceleistungen eines
Betriebes und Widerspruch auf die Kritik sicher alles andere als hoflich. Dennoch
wird in den Empfehlungen explizit von Hoflichkeit gesprochen. Es stellt sich also
auch die Frage, ob die Autor*innen der Repliken sich an diese Empfehlungen halten,
ob sie hoflich sind, was sie ggf. unter Hoflichkeit verstehen und welche Riick-
schliisse aus den Befunden fiir eine pragmalinguistische Theorie der Hoflichkeit ge-
zogen werden kdnnen.

Im folgenden Kapitel soll zundchst kurz der kommunikative Kontext beschrieben
werden, indem anhand einer ersten Auseinandersetzung mit einem Beispiel aus lin-
guistischer Perspektive die spezifische Kommunikationssituation und die Hand-
lungsstruktur vertieft werden, die den Rahmen des Austauschs bilden. Danach wird
beschrieben und begriindet, nach welchen Kriterien die behandelten Beispiele aus-
gewdhlt wurden. Im darauffolgenden Teil werden ausgewéhlte Beispiele analysiert
und diskutiert. Hier werden vor allem einige charakteristische Formen von illokuti-
ondrer Grundausrichtung und entsprechende sekundire Sprechhandlungen identifi-
ziert. Auf dieser Grundlage werden sich die Forschungsfragen konkretisieren lassen.
Im letzten Teil wird der Versuch unternommen, die Ergebnisse aus der Perspektive
der Hoflichkeitsforschung genauer zu konturieren, zu zeigen, welche spezifischen
Hoflichkeitsstrategien in den Repliken angewendet werden und zumindest anzudeu-
ten, welche theoretischen Schlussfolgerungen sich aus dem Uberblick ableiten las-
sen.
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2 Rezensionsrepliken auf Tripadvisor: Einordnung und Beschreibung des
Untersuchungsmaterials

2.1 Ko- und Kontext: Kommunikationskonstellation und
Handlungsausrichtung

Tripadvisor ist eine Plattform, die Restaurants die Mdglichkeit bietet, ihre Dienst-
leistungen einem breiten Publikum bekannt zu machen. Als typisches Web 2.0-An-
gebot (vgl. MARX/WEIDACHER 2014: 66-71) bezieht es aber auch die Konsu-
ment*innen mit ein, indem es diesen die Moglichkeit gibt, ihrerseits Content beizu-
steuern — insbesondere in Form von Bewertungen der gemachten Erfahrungen. Die
Konsument*innen werden zu Prosument*innen und damit auch zu einem Risikofak-
tor — sowohl fiir die gastronomischen Betriebe, weil negative Bewertungen deren
Ruf geféhrden, als auch fiir die Plattform selber, weil unangemessene, schlechte oder
ungerechte Kritiken die Glaubwiirdigkeit der Bewertungen insgesamt untergraben.
Das Geschéftsmodell von Tripadvisor und dhnlichen Angeboten basiert auf dem
Vertrauen der Leser*innen; diese sind an den Rezensionen nur so lange interessiert,
wie sie glauben, dass sie relevante, verldssliche Informationen finden. Um dies zu
gewihrleisten, wurden verschiedene Kontrollmechanismen eingerichtet, u. a. ein
Bewertungsanalysesystem, ein Sanktionsmechanismus fiir Bewertungsbetrug (vgl.
Tripadvisor, Content Integrity), und es wurde fiir die gelisteten Restaurants die Mog-
lichkeit geschaffen, auf Rezensionen zu antworten, um Fehler zu korrigieren, Miss-
verstdndnisse auszurdumen oder auch um sich fiir Fehler zu entschuldigen. Diese
Antworten stellen ein wichtiges Instrument im Rahmen des Reputationsmanage-
ments von Betrieben dar. Auch deswegen wird in Ratgebern immer wieder geraten,
die Moglichkeit auch zu nutzen — insbesondere im Falle von kritischen, negativen
oder gar polemischen Kommentaren seitens der Géste. Ein erster Blick iiber die Sei-
ten zeigt, dass erstaunlich wenige Restaurants diese Moglichkeit wahrnehmen. Viele
antworten nicht oder nur selten. Bei denjenigen, die antworten, lassen sich verschie-
dene Schwerpunkte ausmachen: einige antworten nur mit einem Dank auf positive
Rezensionen, andere nur oder vorwiegend auf negative Kommentare, eine dritte
Gruppe auf beides. Einige antworten regelméfig und systematisch, viele andere nur
sporadisch.

Die Antwort auf eine schlechte Bewertung stellt die Autor*innen vor eine schwie-
rige kommunikative Herausforderung, wie das folgende Beispiel zeigt:

118



CLAUS EHRHARDT

4 MaxM 1

3Beitrage

90000

Was fiir ein...

Juli 2024 - Family

Arbeiter waren unfreundlich, nur zu anderen (bestimmt weil wir asien sind), Essen war ungekocht,
warte zeit war so lang. So ein Restaurant hab ich nie in mein Leben gesehen. Wenn du asiatisch bist
oder nicht europish, dann gehe hier nicht.

Weniger anzeigen ~

oC

@0O000 Essen ®0000 Ambiente

) Preis-Leistungs-Verhdltnis @0O000 Service

Verfasst am 1. August 2024

Diese Bewertung ist die subjektive Meinung eines Tripadvisor-Mitgliedes und nicht die von Tripadvisor LLC. Tripadvisor Gberprift
Bewertungen.

o Joachim Linus Weber

Wir sind fassungslos, in welcher Unverfrorenheit Sie hier vom Leder lassen. Weder erinnern wir
uns an einen Asiaten namens Max, noch sind wir rassistisch oder haben etwas gegen Asiaten.
Wie kommen Sie dazu, so etwas zu schreiben? Keine Ahnung, welcher Gaul Sie geritten hat aber
Sie sind unverschamt, ungehalten und wir vermuten stark, dass Sie wohl die Konkurrenz gebeten
hat, hier etwas zu schreiben. Liebe Leserinnen und Leser, wir lieben unsere Welt, Umwelt und alle
Menschen, die auf unserer Erde leben. Mein Mann und ich sind beide in globalen Unternehmen
tatig, und bitte seien Sie versichert, bei uns herzlich willkommen zu sein. Unsere Mitarbeiterinnen
sind keine Arbeiter und auch nicht unfreundlich! AuBerdem kochen wir unser Essen frisch, wir
haben 4 Kéche bei uns beschdftigt und freuen uns auf das Herzlichste auf lhren Besuch in DIE
METZGEREI! Liebe GriBe, Ihr Joachim und Thomas - die Inhaber

Weniger anzeigen A~

Verfasst am 5. August 2024

Diese Antwort stellt die subjektive Meinung des Managementvertreters dar, jedoch nicht die von Tripadvisor LLC.
Beispiel (1): Rezension und Replik!

Die Replik des Restaurants, die als Textsorte der Computer Mediated
Communication (CMC) im Mittelpunkt der folgenden Ausfiihrungen stehen wird,
ist eine Anschlusshandlung, deren Inhalt und Form von diversen vorher ausge-
fithrten Handlungen entscheidend beeinflusst wird, — die Kette der Handlungen be-
ginnt mit der Reservierung, erstreckt sich iiber die verschiedenen (mehr oder
weniger routinisierten) Handlungen, die wihrend des Restaurantbesuchs ausgefiihrt
werden, bis hin zur Bewertung der Leistung durch die Géste. Die Replik ist das vor-

! Angaben iiber die Fundstellen der Texte und Ausziige finden sich im Anhang.
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erst letzte Glied in der Handlungskette und kann nur dann angemessen verstanden
und interpretiert werden, wenn sie vor dem Hintergrund der gesamten Sequenz
analysiert wird.

Fiir die Auseinandersetzung mit Restaurantrepliken auf Tripadvisor stehen dem
Beobachter als Ko- und Kontext im Wesentlichen die Gastekommentare zur Verfii-
gung — die vorher ausgefiihrten Handlungen sind der Analyse nur aus zweiter Hand,
aus der Perspektive von Gast und Restaurantbetreiber*in zugénglich. Der Text der
Bewertung kann aber sicher auch als relevantester Input fiir die Verfasser*innen der
Replik angesehen werden, der die Replik entscheidend in eine bestimmte Richtung
lenkt. Es handelt sich um individuell verfasste Texte iiber die Erfahrungen im be-
treffenden Restaurant, die in ein vorgegebenes Format eingefiigt werden. Ahnliche
Formen der Laienkritik sind im Internet weit verbreitet und betreffen so gut wie alle
angebotenen Waren und Dienstleistungen von Haartrocknern in online-shops iiber
Biicher bis hin zu den Leistungen von Arzt*innen. Im Falle von Tripadvisor miissen
die Rezensent*innen einen Namen (eventuell ein Pseudonym) angeben, dariiber hin-
aus den Zeitraum ihres Besuchs und eine grobe Information iiber die Umstéinde (mit
Familie, alleinreisend usw.). Sie konnen dariiber hinaus ihren Gesamteindruck durch
die Vergabe von Punkten (oder bubbles, wie Tripadvisor das nennt) auf einer Sala
von 1 bis 5 bewerten? und schlieBlich auch noch gesonderte Bewertungen fiir Teil-
leistungen vornehmen. Die Plattform generiert automatisch weitere Informationen
fiir die Leser*innen: die Gesamtanzahl der von den Rezensent*innen verdffentlich-
ten Bewertungen, das Datum der Texterstellung und einen standardisierten, formel-
haften Disclaimer, in dem darauf hingewiesen wird, dass der Text die subjektive
Meinung der Autor*innen wiedergibt.

Die Rezensionen haben also mehrere Autor*innen (teilweise die Plattform, teil-
weise die Schreiber*innen) und sind mehrfachadressiert (vgl. BURGER 2005: 16—
24): Die Autor*innen der Beispielrezension wenden sich direkt an andere Nutzer*in-
nen; diese kdnnen als Primaradressat*innen angesehen werden. Daneben richtet sich
der Text aber auch an die Betreiber*innen und Mitarbeiter*innen des kritisierten
Restaurants; ihnen gegeniiber soll das Missfallen der Kund*innen zum Ausdruck
gebracht werden. Die verschiedenen Autor*innen, Adressat*innen und Leser*innen
kennen sich nicht, ihre Namen konnen zudem frei gewéhlt sein, sodass die Kommu-
nikation weitgehend anonym bleibt. Es ergibt sich eine komplexe Kommunikations-
konstellation, in der nicht ganz einfach auszumachen ist, wer im Detail was zu wem
sagt, welche Ziele dabei verfolgt werden und wie die einzelnen Texte mit Pra-Texten
oder Prd-Handlungen verbunden und intertextuell verwoben sind.

2 Tripadvisor weist darauf hin, dass im Jahr 2024 75,38 % der Bewerter*innen 5 Punkte
vergeben haben und nur in 7,23 % aller Félle nur ein Punkt vergeben wurde (Tripadvisor,
Transparency Report).
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Der Text als solcher stellt eine Handlung dar, die in der Gesamtheit als Be-
schwerde klassifiziert werden kann, wie CENNI/GOETHALS in Bezug auf negative
Tripadvisor-Rezensionen bemerken: ,negative online reviews can be associated
with the speech act of ‘complaining’ [...]* (2021: 39). In Taxonomie von SEARLE
(1998) kann dies als expressive Handlung charakterisiert werden: Thr illokutionérer
Witz besteht hauptséchlich darin, die Gefiihle der Sprecher*innen zum Ausdruck zu
bringen. Im konkreten Fall das Gefiihl des Entsetzens oder der Entriistung.
Expressiva haben sich in der pragmatischen Diskussion als eine der umstrittensten
Sprechaktklassen erwiesen. Schon ROLF (1997) hat darauf hingewiesen, dass der
Zweck solcher AuBerungen nicht einfach im Ausdruck von Gefiihlen besteht, dass
sie vielmehr systematisch und wesentlich auch als ein Versuch verstanden werden
miissen, den emotionalen Zustand der Leser*innen zu beeinflussen. Die Autor*in-
nen wollen also, dass die Leser*innen der Rezension ihre Emporung verstehen, tei-
len und dass sie deswegen von einem eventuellen Besuch des betreffenden
Restaurants absehen. Die Klasse der Expressiva ist aus verschiedenen Perspektiven
liberarbeitet worden (vgl. z. B. STAFFELDT 2009: 82—85), Brinker hat sie in seiner
Textsortenklassifikation, die ansonsten explizit an Searle anschlieBt, unter die
Kontaktfunktion subsumiert; er geht damit ebenfalls davon aus, dass Texte wie die
Rezension nicht einfach nur als Manifestation von Emotionen verstanden werden
und verstanden werden miissen, sondern auch ,,Bezichungszeichen (GOFFMAN
1982: 262-264) darstellen: ,,Der Emittent gibt dem Rezipienten zu verstehen, dass
es ihm um die personliche Beziehung zum Rezipienten geht (BRINKER 2001:
122). Damit wird ein Bezug zur Beziehungsfunktion der Kommunikation herge-
stellt, auf den weiter eingegangen wird, wenn es um den Zusammenhang zwischen
Imagearbeit, Hoflichkeit und Beziehungsmanagement gehen wird (s. u. Kap. 4).

Die primire Textfunktion ,Beschwerde‘ wird im Beispiel durch verschiedene,
mehr oder weniger explizit geduBerte sekundire Handlungen vollzogen. Dazu zéh-
len etwa Beschreibung, Bewertung, Aufforderung und auch Vorwurf. Es handelt
sich dabei um schwerwiegende Anschuldigungen, die — wenn sie sich als zutreffend
herausstellen sollten und ernst genommen werden — tatsachlich geschéftsschadigend
sein konnten. Die Restaurantbetreiber*innen stehen vor einer delikaten kommunika-
tiven Aufgabe, wenn sie darauf antworten wollen. In diesem Fall verdffentlicht der
Restaurantinhaber eine Replik, die namentlich gezeichnet wird und damit die Ano-
nymitét der Online-Kommunikation durchbricht, also den Diskurs personalisiert.
Die Antwort ist in zwei Teile gegliedert und macht auch dadurch die hier ebenfalls
gegebene Mehrfachadressierung deutlich: Der erste Teil richtet sich an den Rezen-
senten; der Inhaber driickt seine Emporung iiber das aus seiner Perspektive vollig
ungerechtfertigte negative Urteil aus und zieht die Integritit und Aufrichtigkeit des
Rezensenten in Zweifel. Der zweite Teil ist von iiblichen GruBformeln gerahmt und
an Leser*innen adressiert, die die Plattform nutzen, um Orientierung bei der
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Restaurantsuche zu finden. Der Autor stellt sich und seinen Geschéftspartner als
Menschen dar, die alles andere sind als rassistisch und die ein Restaurant betreiben,
in dem auf Qualitdt groBer Wert gelegt wird. Er kann es sich nicht verkneifen, in
einer Randbemerkung auf die eingeschrinkte Sprachkompetenz des Rezensenten
aufmerksam zu machen und mochte wohl auch damit die Glaubwiirdigkeit seines
argumentativen Gegners untergraben.

Die zentrale illokutiondre Ausrichtung der Replik kann als ,Zuriickweisung* klas-
sifiziert werden. Der Autor versucht nicht, auf einzelne Kritikpunkte einzugehen,
etwas zu erkldren oder zu entkréften o. A., sondern erklart die vom Rezensenten
vorgebrachte Kritik fiir vollkommen abwegig. Auch hier lassen sich verschiedene
Teilhandlungen identifizieren. Beispielsweise zweifelt er grundsitzlich an, dass ein
asiatischer Gast mit diesem Namen iberhaupt das Restaurant besucht hat. Hier
schwingt die Vermutung mit, dass eine KI-Anwendung die Rezension verfasst haben
konnte. Er duflert auch den Verdacht, dass dies im Auftrag von Konkurrenten ge-
schehen ist. Sicherlich steht in diesem Beitrag aber die Imagepflege oder (in Goff-
mans Originalterminologie) das face-work im Vordergrund: ,,Mit Techniken der
Imagepflege mochte ich Handlungen bezeichnen, die vorgenommen werden, um all
das, was man tut, in Ubereinstimmung mit seinem Image zu bringen.* (GOFFMAN
1971: 18). Der Autor versucht, das eigene Image bzw. die Reputation seines Restau-
rants vor einem verbalen Angriff zu schiitzen und wiederherzustellen. Er prasentiert
sich und sein Unternehmen als weltoffen, gastfreundlich, solidarisch mit seinen Mit-
arbeitenden und qualititsbewusst. Die Kritik hatte auf eine Unterminierung dieses
Images abgezielt. Deswegen muss der Inhaber seinerseits auf eine gravierende Un-
stimmigkeit im Image des Kritikers hinweisen, indem er ihm unlautere Motive un-
terstellt. Kritiker*innen auf Tripadvisor prédsentieren sich ja im Allgemeinen (und
werden von der Plattform prasentiert) als Personen, die iiber eine selbst gemachte
Erfahrung berichten und diese bewerten. Dariiber hinaus stellt der konkrete Rezen-
sent sich zusétzlich noch als Asiate dar, der nicht perfekt Deutsch schreibt, als
Mensch, der mit der Familie essen geht und als erfahrender Restaurantbesucher. Vie-
les davon zieht der Restaurantbesitzer explizit in Zweifel — er wirft ihm ziemlich
direkt vor, zu liigen und korrupt zu sein. Deswegen stellt die Replik auch noch eine
Bedrohung des Images von Tripadvisor dar; wenn auf der Plattform Rezensionen
erscheinen konnen, die von einer KI oder Nutzer*innen geschrieben wurden, die das
Restaurant nie besucht haben, dann funktionieren die Mechanismen der Qualitéts-
kontrolle, auf die Tripadvisor groBen Wert legt, ganz offensichtlich nicht perfekt.
Dieser Aspekt wird aber an keiner Stelle explizit gemacht und auch nicht weiterver-
folgt.

Die Replik liest sich wie ein in einen geschriebenen Text iibertragener spontaner
Wautausbruch, der auf Hoflichkeit im Sinne der Etikette, wie sie in Benimm-Hand-
biichern kodifiziert ist, keinen Wert legt. Fraglich ist schon, ob er auch unhoflich ist
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oder einfach nicht-h6flich. Diskussionswiirdig ist auch die Frage, worin eigentlich
die Unhoflichkeit oder Nicht-Hoflichkeit besteht: Ist es hoflich bzw. unhoflich, das
eigene Image zu schiitzen und das des anderen zu unterminieren? Ist Hoflichkeit eine
Form von Imagearbeit? Kénnen Autor*innen von Texten, deren zentrale Illokutio-
nen ,Beschwerde* bzw. ,Zuriickweisung einer Kritik® — also inhérent gesichtsverlet-
zende Handlungen — sind, iiberhaupt hoflich sein? Oder befinden sie sich zwangs-
laufig in einer paradoxen Situation: Sie wollen und soll(t)en hoflich sein, kdnnen es
aber nicht, weil sie eben eine essenziell unhéfliche Handlung vollziehen?

Zu bemerken ist auf jeden Fall, dass in diesem Beispiel neben der Imagearbeit
auch zusétzliche kommunikative Effekte erzielt werden, die von den Sprecher*innen
auch intendiert wurden: Der Restaurantinhaber bezeichnet den Kritiker ja nicht nur
als unverschamt, verlogen und korrupt, sondern er bringt auch zum Ausdruck, dass
er nichts mehr mit ihm zu tun haben will. Der Text ldsst sich auch als Ankiindigung
eines Bezichungsabbruchs lesen und bewirkt mit groB3er Sicherheit, dass der angeb-
liche Gast das Restaurant nie wieder besuchen wird (falls er das jemals getan haben
sollte). Diese Ebene der Kommunikation betrifft also die Beziehungsebene. Der Au-
tor re-definiert die Beziechung zum Priméradressaten, indem er ihm zu verstehen gibt,
dass er ihn auf Distanz halten will, weil er der Auffassung ist, dass der Rezensent
die Mindestanforderungen fiir einen zivilisierten kommunikativen Austausch nicht
erfiillt. Die Beziehungsebene spielt auch in der Kommunikation mit anderen Le-
ser*innen eine Rolle: Diese werden direkt auf eine freundlich-formliche Weise an-
gesprochen; der Autor manifestiert seine Wertschétzung fiir sie und 14dt sie ein, seine
Giste im Restaurant zu werden. Hier stellt sich die Frage, wie Hoflichkeit mit Image-
arbeit auf der einen und Bezichungsmanagement auf der anderen Seite zusammen-
hangt.

In der Hoflichkeitstheorie ist seit dem grundlegenden Text von BROWN/
LEVINSON (1987) die Auffassung verbreitet, dass Hoflichkeit im Wesentlichen
eine Funktion der Imagearbeit ist, genauer gesagt eine Strategie der Abschwichung
von imagebedrohenden Handlungen (face-threatening acts, FTAs). Im Folgenden
(Kap. 3) soll anhand der Analyse weiterer Beispiele fiir Repliken auf negative Res-
taurantkritiken evaluiert werden, wie Hoflichkeit in diesem Zusammenhang darge-
stellt werden muss — als Abschwichung von FTAs oder — alternativ — als eine Form
von Beziehungsmanagement — und welche Riickschliisse daraus auf einen allgemei-
neren Begriff von Hoflichkeit gezogen werden kdnnen.

2.2 Das Untersuchungsmaterial

Die Frage nach dem Zusammenhang zwischen face-work, Hoflichkeit und Bezie-
hungsmanagement soll im Folgenden auf der Grundlage der Forschungsliteratur et-
was genauer formuliert und dann am Beispiel einiger ausgewéhlter Repliken auf ne-
gative Restaurantkritiken vertiefend diskutiert werden. Die Beispiele wurden auf den

123



Aussiger Beitrdge 19 (2025)

deutschen Seiten von Tripadvisor gefunden. Fiir einige willkiirlich ausgewahlte
deutsche Stidte wurden Restaurantkritiken gesucht und dann diejenigen ausgewdhlt,
in denen auf eine Bewertung mit 3 Punkten oder weniger eine Antwort der Restau-
rantbetreiber*innen folgte. Von einzelnen Restaurants wurden hochstens zwei Rep-
liken in das Untersuchungsmaterial aufgenommen, um zu vermeiden, dass hier in-
dividuelle Antwortstrategien in den Mittelpunkt geriickt werden. Insgesamt wurden
30 Beispiele zusammengestellt. Dabei wurde nach dem Zufallsprinzip vorgegangen,
also keinerlei durch die Forschungsziele motivierte Vorauswahl getroffen. Diese
Anzahl wurde als ausreichend betrachtet, um einen ersten Uberblick iiber Ant-
wortstrategien zu finden. Es handelt sich bei diesem Text-Sample also eher um eine
Beispielsammlung als um ein Korpus. Dementsprechend soll und kann keine kor-
pusbasierte qualitative oder quantitative Studie vorgelegt werden, sondern vielmehr
handelt es sich um theoretisch orientierte Uberlegungen zu moglichen kommunika-
tiven Strategien, die Autor*innen im Deutschen verwenden kdnnen, um auf potenti-
ell geschiftsschiadigende 6ffentliche Kritiken durch Géste ihrer Restaurants zu rea-
gieren. Insbesondere soll dabei diskutiert werden, welche Rolle Hoflichkeit in dieser
Kommunikationssituation spielt. Das Ziel besteht darin, die pragmalinguistischen
Diskussionen um einige weitere Facetten zu ergénzen und ggf. auch einige Grund-
annahmen zur Diskussion zu stellen.

2.3 Kleiner Uberblick iiber die Forschungsliteratur

Rezensionen auf Tripadvisor und dhnlichen Plattformen sind sowohl fiir Tou-
rist*innen, die Angebote suchen, als auch fiir Betriebe, die ihren Kundenkreis festi-
gen oder erweitern wollen, so wichtig geworden, dass sie auch in den Blick von
Wissenschaftler*innen verschiedener Disziplinen geriickt sind, die unter Anwen-
dung sehr verschiedener Begriffe, Fragestellungen und Methoden zu ihrer genaueren
Beschreibung und Analyse beigetragen haben. Relevante Beitrage kommen hier na-
tiirlich von Forscher*innen, die sich mit Tourismusmanagement beschiftigen (z. B.
O’CONNOR 2010, SCHUCKERT et al. 2015, SOTIRIADIS 2017, LUI et al. 2018),
aber auch von Geograph*innen (NOWACKI/NIEZGODA 2023). Solche Ansitze
setzen sich naturgemaf nicht ndher mit Hoflichkeit oder Unhoflichkeit auseinander.

In der Linguistik hat sich vor allem aus der Erforschung interkultureller Kommu-
nikation und der Verwendung von Stereotypen (SCHRODER 2023 und 2024) sowie
aus der Diskurslinguistik angelséchsischer Pragung eine Tradition der Auseinander-
setzung mit diesen Kommunikationsformen oder Textgenres entwickelt, an die hier
angekniipft werden kann. Hier waren die Arbeiten von VASQUEZ (2011, 2014),
ZHANG/VASQUEZ (2014) und VIRTANEN (2017) wichtige Impulsgeber, an de-
nen viele folgende Studien sich orientieren konnten. Vor allem CENNI/GOETHALS
(2017, 2020, 2021) haben auf dieser Grundlage ein Analyseinstrumentarium weiter-
entwickelt, das auf der Identifizierung von kommunikativen Grundeinheiten beruht,
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die sie ,,moves” nennen. Das sind ,,[...] sequential functional units or ‘moves’, ac-
cording to the communicative function they convey* (CENNI/GOETHALS 2021:
40). Vor allem fiir kontrastiv angelegte Studien (wie NAPOLITANO 2018) hat sich
dies als sinnvoll erwiesen, weil damit ein fertium comparationis gegeben ist. Fiir die
Zwecke der hier vorgestellten Uberlegungen wird jedoch an der an der Sprechakt-
theorie orientierten Terminologie festgehalten und von zentraler Illokution und von
Teilhandlungen gesprochen. Damit soll eine Ankniipfung an pragmatische Begriffe
und Methoden erleichtert werden, weil Gelingensbedingungen fiir Handlungen for-
muliert werden kdnnen und damit eine gewisse Beliebigkeit der Zuschreibung von
einzelnen Handlungen zu Kategorien reduziert werden kann. Dariiber hinaus kann
die Taxonomie der Sprechakte verwendet werden, um festzustellen, ob z. B. kom-
missive, expressive oder andere Akte liberwiegen. Die folgende Analyse wird sich
also auf die Ebene der Sprechhandlungen konzentrieren und fiir einzelne Texte glo-
bale Handlungsmuster und Teilhandlungen identifizieren — dabei werden insbeson-
dere hoflichkeitsrelevante Handlungen fokussiert.

Viele publizierte Texte verfolgen eine kontrastive Fragestellung; sie vergleichen
Rezensionen und Antworten auf Rezensionen in verschiedenen Sprachen und
Kulturen. Formen der Héflichkeit wurden dabei angesprochen, spielen aber nur eine
marginale Rolle — etwa, wenn Komplimente (CENNI/GOETHALS 2021,
EHRHARDT 2022) oder die Aushandlung von Ubereinstimmung und Widerspruch
(FIORENTINO 2020) diskutiert wurden. Viele Arbeiten schlieBen an den
Imagebegriff Goffmans an, Beziehungskommunikation oder, genauer, die Rapport
Management-Theorie von Spencer-Oatey (2008) wird nur selten systematisch
behandelt (CENNI/GOETHALS 2020). Im Weiteren wird dagegen die
Bezichungskommunikation in den Mittelpunkt der Betrachtungen geriickt und dabei
iberwiegend auf deutschsprachige Texte eingegangen. Es wird nicht vorrangig um
eine Charakterisierung des kommunikativen Genres gehen und auch nicht um einen
Vergleich verschiedener Languacultures, sondern um die Frage, was es heif}t, in
diesem spezifischen Kontext héflich zu sein.

3 Hoflichkeit in den Restaurantrepliken

3.1 Aligemeine illokutionére Ausrichtung

Virtuelle Rdume, in denen die Beteiligten anonym agieren konnen, laden bekannt-
lich fast schon zu unfreundlichen Uberspitzungen oder gar Beleidigungen ein — aus
guten Griinden wird hier von einem ,,online disinhibition effect* gesprochen. Im Fall
von negativen Rezensionen und Repliken gestaltet sich die Kommunikationssitua-
tion dariiber hinaus auch eher konfrontativ als kooperativ: Autor*innen sind einge-
laden, aufrichtig ihre Meinung zu sagen, um den Leser*innen so gut und so knapp
wie moglich eine Information zu iibermitteln, die ihnen die Orientierung bei der
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Restaurantsuche erleichtert; die Repliken wiederum miissen den Pra-Texten wider-
sprechen, weil diese eine Abqualifizierung der eigenen Arbeit kommunizieren, fiir
die das Restaurantpersonal verantwortlich gemacht wird. Diese Konstellation ist
ausgesuchter Hoflichkeit im Sinne der Etikette sicher nicht forderlich.

Ratgeber empfehlen Restaurants — wie oben angefiihrt — dennoch, auch auf nega-
tive Kritiken hoflich zu antworten. Man kann leicht nachvollziehen, dass das eine
sinnvolle Strategie ist, wenn die Kritisierten sich nicht als ,,schlechte Verlierer pra-
sentieren wollen und wenn sie allen (potentiellen) Gésten signalisieren wollen, dass
sie als Personen und insbesondere ihre Meinungen ernst genommen werden. Man
kann sich aber auch vorstellen, dass es nicht immer leicht ist, héflich zu antworten
— einige Rezensionen sind schlieBlich ganz offensichtlich unfair, falsch, polemisch,
ungerecht o. A.

Nicht ganz klar ist auch, was es eigentlich heif3t, hoflich zu antworten, und wer
beurteilen kann und muss, ob eine Replik als hoflich einzustufen ist oder nicht: der
Autor oder die Autorin der Replik, die Adressat*innen, unbeteiligte Leser oder
(sprach)wissenschaftliche Beobachter*innen? Die Auffassungen konnen hier sehr
unterschiedlich sein.

Man wird aber sicher Ubereinstimmung dariiber erzielen kénnen, dass Beispiel
(1) nicht die Art von hoflicher Antwort darstellt, die von Ratgebern vorgeschlagen
wird. Der Autor driickt ehrlich und emotional seine Empo6rung aus. Der an den Re-
zensenten gerichtete erste Teil ist destruktiv in Bezug auf das Image des anderen und
in Bezug auf die Beziehung. Der zweite Teil besteht aus der Reparatur bzw. Stirkung
des Betriebsimages und aus dem an die Leser*innen (auler dem Rezensenten), eine
fiir beide Seiten positive Wirt-Gast-Beziehung anzukniipfen. Nur letzteres kann als
hofliche Handlung verstanden werden. Daraus ldsst sich eine erste Hypothese iiber
Hoflichkeit in Repliken ableiten: Es ist hoflich, eine beiderseits angenehme Bezie-
hung aufbauen zu wollen, es ist nicht hoflich, das eigene Image zu promoten, das
Image des anderen zu unterminieren und eine Beziehung einseitig abzubrechen. Dar-
iiber diirfte sowohl unter Sprachbenutzer*innen als auch unter Linguist*innen Kon-
sens herstellbar sein.

Ein Blick auf die weiteren Beispiele ergibt erst einmal den Eindruck, dass die
Autor*innen von Repliken sich mit diesen Texten im Allgemeinen Miihe geben; sie
verwenden anscheinend keine vorgefertigten Textbausteine, sondern gehen indivi-
duell auf die jeweilige negative Rezension ein. Oft sind die Repliken langer und
ausfiihrlicher als die Rezensionen, auf die sie antworten. Uberraschend ist, dass in
einigen Beispielen die Anonymitit der Kommunikation im Internet durchbrochen
wird: Die Replik ist natiirlich so gut wie immer auf eine/n individuelle/n Autor*in
bzw. deren unmittelbares berufliches Umfeld zuriickfiihrbar. Das gilt fiir viele Re-
zensent*innen nicht, sie ziehen es in vielen Féllen vor, ihre Beitrdge nicht nament-
lich zu zeichnen oder zumindest keinen vollstindigen Namen anzugeben. Manchmal
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wenden die Antwortenden sich aber trotzdem direkt und personlich an die Rezen-
sent*innen. Zwei Beispiele dafiir:

Liebe Frau [Familiennamel], ....
Buongiorno carissimo, Le scrivo in italiano perché so che lei ¢ molto bravo nel parlare
italiano e per questo le faccio anche i miei complimenti ....

Beispiel (1) ist die Antwort auf eine Rezension von ,,Hedda K*, die ihren Famili-
ennamen offensichtlich nicht nennen wollte; (2) zeigt durch den Gebrauch des Itali-
enischen und die personliche Ansprache, dass der Wirt weil3, um welchen Gast es
sich handelt; er macht diesem auch ein explizites Kompliment fiir seine Fremdspra-
chenkenntnisse. In beiden Fillen kann die De-Anonymisierung als Ausdruck der
Wertschétzung interpretiert werden und als Versuch, den Diskurs auf die Ebene ei-
ner personlichen Beziehung zu heben. Das muss wohl als Versuch verstanden wer-
den, hoflich zu sein. Auch hier besteht die Hoflichkeit in einer kommunikativen Ak-
tivitdt auf der Beziehungsebene. Ob der Versuch gelingt oder nicht, ist hier nicht
erkennbar. Auch hier ldsst sich eine Hypothese anschlieBen: Er gelingt, wenn die
Angesprochenen diesen Vorschlag der personlicheren Kommunikation angemessen
finden und goutieren; er misslingt, wenn sie sich dadurch im Internet bloBgestellt
fiihlen oder dies aus anderen Griinden fiir unpassend halten. Hoflichkeit wére dann
eine Form der Beziehungsaushandlung, die in Ubereinstimmung zwischen Sen-
der*in und Empfanger*in erfolgen muss.

Insgesamt lassen sich fiinf Antwortstrategien identifizieren, die sich in fiinf ver-
schiedenen illokutiondren Ausrichtungen manifestieren:

Zuriickweisung: Die Autor*innen geben den Rezensent*innen zu verstehen,
dass sie ihre Kritik fiir unangemessen und fehlgeleitet halten und dass sie die
personliche Eignung der Rezensent*innen als Gastrokritiker bezweifeln. Die
Wirt-Gast-Beziehung wird abgebrochen. Es handelt sich um eine expressive
Sprechhandlung, eine Reduktion kénnte lauten: ,,Ich kann Thre Kritik nicht
akzeptieren, weil Sie boswillig, inkompetent, unaufrichtig o. A. ist. Neben
den Formulierungen in Beispiel (1) finden sich noch:

(2) Vielleicht finden Sie in einem anderen Lokal mehr, was Sie suchen.

(3) So ein Blodsinn.

(4) [...] finde ich es sehr schade, dass Sie kein Verstdndnis fiir unsere Qualitdt und
Hochwertigkeit der Produkte [...] zeigen konnen. [...] viel Erfolg auf der weiteren
Suche.

Korrektur/Richtigstellung/Erklirung: Die Autor*innen bestitigen die in der
Rezension beschriebenen Umstdnde und geben dafiir eine relativierende Er-
klarung. Hier wird vor allem das Image des Betriebes unterstiitzt und
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)
(6)

%

geschiitzt. Die vorherrschenden Sprechhandlungen sind assertiv, man kdnnte
die Texte so umschreiben: ,,Unser Betrieb funktioniert unter normalen Um-
standen gut, Speisen und Service haben ein hohes Niveau. Sie haben eine Aus-
nahmesituation erlebt oder Sie haben sich getduscht.” Einige Beispiele:

[...] wir mochten Thre Bewertung richtigstellen.

Alles, was Sie beschreiben ist richtig, unser Restaurant war komplett ausgebucht,
was ja eigentlich fiir uns spricht [...].

Hallo, wir bieten Curry Geschnetzeltes gar nicht an. Waren sie vielleicht in einem
anderen [Name des Restaurants].

Ausdruck von Bedauern: Die Autor*innen geben den Rezensent*innen zu ver-

®)
©)

stehen, dass sie einsehen, dass das Restauranterlebnis getriibt war und dass sie
mit den Giésten fiihlen, die nicht zufrieden waren. Als Grund fiir das Problem
werden in erster Linie die unrealistischen Erwartungen der Géiste ausgemacht.
Es handelt sich auch hier um eine expressive Handlung, die Kommunikation
auf der Beziehungsebene spielt eine zentrale Rolle: Die Antwortenden brin-
gen menschliche Solidaritit zum Ausdruck und versuchen, emotionale Néhe
zu den Adressat*innen herzustellen:

Wir bedauern sehr, dass wir Ihre Erwartungen, leider nicht ganz erfiillen konnten
und Sie unser Haus etwas enttéuscht verlassen mussten.

Schade, dass unser Fiinf-Génge-Menii nicht ganz Thren Erwartungen entsprochen
hat.

(10) [...] bedauern wir sehr, dass Ihre Erwartungen nicht erfiillt wurden.

Entschuldigung: Die Autor*innen geben den Rezensent*innen zu verstehen,

dass Sie einsehen, dass das Restauranterlebnis getriibt war und dass sie die
Gefiihle der unzufriedenen Géste nachvollziehen kénnen. Als Grund fiir das
Problem werden in erster Linie die (in diesem Moment) unzureichenden Leis-
tungen ausgemacht. Die Entschuldigung ist einer der am besten beschriebenen
und erforschten Sprechakte (z. B. FRASER 1981, LUCKL 2022,
STAFFELDT 2013). Zu seinen Gelingensbedingungen gehort es, dass die
Sprecher*innen also die Verantwortung fiir einen Fehler iibernehmen und zu
verstehen geben, dass dieser nicht noch einmal vorkommen wird. Die Ent-
schuldigung wird immer wieder mit Hoflichkeit in Verbindung gebracht, sie
ist eine beziehungsorientierte Handlung, weil ihr illokutiondrer Witz eben da-
rin liegt, die Beziehung zur Partner*in trotz einer eingetretenen Stdrung so
weiterzufiithren, wie sie vor diesem Ereignis war.

(11) [...] und entschuldigen uns fiir den ,,Ton“ wahrend des Services und die Verzoge-

rungen.
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(12) Wir entschuldigen uns fiir die Unannehmlichkeiten mit der Temperatur der Spei-
sen und der Begriilung.

(13) Wir mochten uns noch einmal entschuldigen, dass an ihrem Tisch so viel nicht
gepasst hat.

Nachfrage: Die Autor*innen geben den Rezensent*innen zu erkennen, dass sie
zusétzliche Informationen benétigen, um die Kritik angemessen nachvollzie-
hen zu kdnnen. Die Rezensent*innen werden gebeten, weitere Details zu lie-
fern und ihre Angaben zu prézisieren. Die Handlung ist direktiv. Sie enthilt
sicher auch eine mehr oder weniger subtil vorgetragene Kritik an den Rezen-
senten: Sie werden darauf hingewiesen, dass ihr Text liickenhaft ist. Die Na-
chfrage kommt eher selten vor.

(14) Wir hétten gerne erfahren, was dir noch zur vollen Zufriedenheit gefehlt hat.

Als Grundlage fiir die Definition dieser Kategorien wurde die Ebene der Kom-
munikation mit den Priméradressat*innen verwendet. Die Restaurantbetreiber*in-
nen wenden sich also direkt an die Rezensent*innen und weisen deren Kritik zuriick,
entschuldigen sich bei ihnen etc. Daneben kommunizieren sie aber natiirlich auch
auf einer zweiten Ebene mit den Sekundérinteressent*innen, also mit Personen, die
ein Restaurant suchen oder die aus anderen Griinden die Bewertungen lesen. Thnen
wird signalisiert, dass das betreffende Restaurant sich stark mit der Qualitit seiner
Dienstleistungen identifiziert, dass es negative Bewertungen durch Kund*innen
ernst nimmt und dass es Wert auf Ehrlichkeit und Transparenz legt.

Die direkte Kommunikation findet aber mit den Rezensent*innen statt, sie werden
adressiert und ihnen gegeniiber wird (un)hoéflich kommuniziert. Die illokutionire
Grundausrichtung stellt den Rahmen der Antwort dar und gibt eine grobe Richtung
vor — auch in Bezug auf die Hoflichkeit. Es ist so gut wie immer hoflich, sich zu
entschuldigen — einfach weil die Gelingensbedingungen der Entschuldigung vorse-
hen, dass es sich um eine beziehungsférdernde Handlung handelt, die vollzogen
wird, um eine potentielle Beziehungsstérung auszurdumen. Eine Zuriickweisung
und ein Beziehungsabbruch kénnen dagegen kaum hoflich sein. Aber schon hier
zeigt sich, dass es durchaus Abstufungen geben kann. Der Beziehungsabbruch kann
durch weitere kommunikative Maflnahmen wie Dank fiir die Kritik, Aufforderung
zu einem Uberdenken der kritischen AuBerungen o. A. flankiert und dadurch hofli-
cher gemacht werden. Ob eine Replik hoflich ist oder nicht, entscheidet sich also vor
allem auf der Ebene der im Rahmen der generellen kommunikativen Ausrichtung
vollzogenen einzelnen (sekundiren) Sprechhandlungen.

3.2 Sprechhandlungen und Hoflichkeit
In der linguistischen Hoflichkeitsforschung hat sich die Auffassung durchgesetzt,
dass Hoflichkeit nicht als Eigenschaft von Wortern oder Sdtzen definiert werden
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kann, sondern kontextgebunden ist, also nur AuBerungen zukommt. Ein Satz, der in
einem Kontext als hoflich aufgefasst werden kann, kann in einem anderen Zusam-
menhang eine Unhoflichkeit darstellen: KADAR/HAUGH bringen diese Uberzeu-
gung auf den Punkt, indem sie darauf hinweisen:

[...] that politeness does not reside in particular behaviours or linguistic forms, but ra-
ther in evaluations of behaviours and linguistic forms. This means that politeness is
always situated: in particular institutional, interpersonal or public contexts, in certain
interaction types or genres, as well as in particular relational networks. (2013: 57)

Im Fall von Informations- und Bewertungsplattformen fiir Hotels, Restaurants
und andere Dienstleistungen ist die Situierung sehr klar und oben schon angespro-
chen worden. In dieser Kommunikationsform entwickelt und etabliert sich in vieler-
lei Hinsicht ein besonderer Umgangston, der von den Betreiber*innen und den Nut-
zer*innen gemeinsam hervorgebracht wird, also ko-konstruiert ist und sich von an-
deren virtuellen und realen Interaktionszusammenhéngen unterscheidet.

Das gilt auch im Hinblick auf Hoflichkeit: Was hier hoflich ist und was nicht,
lasst sich nicht an dem bemessen, was in einem lockeren Gespréch in der Kaffee-
pause oder in einer Konversation bei einem formlichen Abendessen als hoflich gilt.
Jede Einschitzung iiber den Grad an Hoflichkeit von AuBerungen muss den Kontext
miteinbeziehen und anerkennen, dass sich hier spezifische Standards heraus-
kristallisiert haben, auf deren Grundlage Sprecher*innen und Horer*innen bei
negativen Bewertungen wechselseitig beispielsweise nicht voneinander erwarten,
dass thnen nicht widersprochen wird oder dass ihnen Komplimente gemacht werden.
Die Natur dieser Standards lésst sich ermitteln, indem man beschreibt und analysiert,
welche Handlungen die Autor*innen von Repliken vollziehen, und dann untersucht,
was sie tun, um ihre Texte hoflich zu machen bzw. wie sie es tun. Fiir die Charak-
terisierung dieser kommunikativen Aktivititen wird ein Modell herangezogen, das
die Gricesche Konzeption von Kooperation und Maximen (vgl. GRICE 1975) auf
Hoflichkeit oder Beziehungskommunikation iibertrdgt, wie es vor allem LEECH
(2014) und EHRHARDT/NEULAND (2021) mit unterschiedlichen Akzentuie-
rungen vorgeschlagen haben. Fiir einzelne Handlungen wird also versucht, hand-
lungsleitende Formeln oder Maximen zu identifizieren, die die kommunikative Stra-
tegie der jeweiligen Rezensent*innen auf den Punkt bringen und die insgesamt zu
einer genaueren Einschédtzung der textsortenspezifischen Hoflichkeitsstrategien
fithren konnen.

Cenni/Goethals identifizieren fir Antworten auf negative Kritiken folgende
charakteristische moves: ,,Thank, Apologize/Express regret, Take responsability,
Refer to corrective actions, Offer explanations, Dismiss, Invite further contact, So-
licit further visit.“ (CENNI/GOETHALS 2020: 5) ZHANG/VASQUEZ (vgl. 2014:
58) présentieren eine dhnliche Liste. Einige dieser moves fallen mit dem zusammen,
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was oben als illokutiondre Grundausrichtung, also die hauptsidchliche Texthandlung
angeschen wurde, andere sind hier eher auf der Ebene von Teilhandlungen einge-
ordnet worden. Einzelne Handlungen oder moves konnen auf verschiedenen Ebenen
vorkommen. So liegt es nahe, dass ein Text, der im Wesentlichen als Entschuldigung
(illokutiondre Grundausrichtung) angelegt ist, auch erkldrende Passagen oder eine
Einladung als sekunddre Handlungen enthilt. Alle von den Autoren angefiihrten
Handlungen treten auch im deutschen Beispielmaterial auf.

Dariiber hinaus finden sich aber auch noch weitere Handlungen wie Widerspruch
dullern, etwas vorwerfen, etwas versprechen oder ein Angebot machen (z. B. einen
Gutschein fiir einen weiteren Besuch anbieten). Viele dieser Handlungen weisen kei-
nen klaren Zusammenhang mit Hoflichkeit auf oder kommen nur sehr vereinzelt vor.
Die folgenden Ausfithrungen konzentrieren sich auf Akte, die als Teilhandlungen
ausgefiihrt werden und die fiir die Einschéitzung der Hoflichkeit der AuBerungen re-
levant sind, also ,,Hoflichkeitsakte® (BONACCHI 2013: 119—123) darstellen — etwa
die Verwendung von Gruf3- und Abschiedsformeln, Komplimente, die direkte An-
rede der Dialogpartner*innen und, vor allem, die prizise Bezugnahme auf den Mo-
ment des Besuchs.

Es ist auffillig, dass diverse Repliken narrative Passagen enthalten, in denen der
Besuch des Kritikers nachvollzogen wird. Ein Beispiel dafiir:

(15) Unser Restaurant war zu Ihrem Besuchszeitpunkt vollstindig ausgebucht, weshalb
wir leider nur den fiir Sie reservierten Tisch zur Verfiigung stellen konnten. Alle
unsere Tische haben dieselbe Grof3e, und wir versuchen stets, jedem Gast den best-
mdglichen Platz anzubieten, Wir haben Ihre Mitteilung zur Gehbehinderung wahr-
genommen, jedoch keinen Hinweis erhalten, dass ein groferer Platz bendtigt wird.

Die Restaurantbetreiber*innen demonstrieren, dass sie sich genau an die Situati-
onen und die Personen erinnern und bringen den Austausch damit auf eine personli-
chere Ebene — eine Art Gesprach mit Personen, die nicht einfach beliebige Restau-
rantgéste sind, sondern Menschen, an die man sich erinnert, deren Eindriicke einem
deswegen nicht gleichgiiltig sind. Man kann auch hier von einer Strategie der De-
Anonymisierung oder Personalisierung der Kommunikation sprechen. Eine dhnliche
Funktion hat auch die bereits angesprochene Nennung des echten Namens der Re-
zensent*innen. Auf eine knappe Formel gebracht signalisiert diese Strategie: ,,Ich
nehme Sie wahr/ich kenne Sie*.

Andere Handlungen zielen auf die Etablierung einer Interaktionsbeziehung ab.
Die Partner*innen werden also nicht nur wahrgenommen; die Restaurantbetrei-
ber*innen signalisieren auch, dass sie sie als gleichberechtigte Gesprachspartner*in-
nen anerkennen. Handlungen, die dies leisten, sind vor allem BegriiBung, Verab-
schiedung, die Einladung und die AuBerung von Wiinschen. Dazu werden in vielen
Texten géngige Routineformeln verwendet:
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(18) Hallo L4466QY petrah

(19) Sehr geehrte Giste

(20) Liebe Griifle

(21) Mit freundlichem Gruf3

(22) Thnen schéne Weihnachtstage und einen guten Rutsch ins neue Jahr
(23) Sehr gern wiirden wir Sie wieder begriilen

Das Spektrum reicht hier von informellen bis hin zu férmlichen GriiBen. Ganz
offensichtlich werden diese Handlungen verwendet, um die von den Autor*innen
perzipierte Beziehung zum Ausdruck zu bringen, aber auch, um die Bezichung auf
einem bestimmten Niveau im Hinblick auf die horizontale, vertikale, affektive oder
evaluative Beziehungsdimension (vgl. EHRHARDT/NEULAND 2011: 172, wo das
Modell von Holly angewendet wird) zu etablieren. Die (Un-)Ho6flichkeit der Hand-
lungen héngt in diesen Féllen davon ab, ob die angesprochenen Personen mit der
zum Ausdruck gebrachten Beziehungsdefinition einverstanden sind oder ob sie das
Gefiihl haben, dass ihnen zu nahegetreten wird, dass sie in unangemessener Weise
distanziert behandelt werden 0.4. Aus den 6ffentlich zugénglichen Daten geht das
nicht hervor. In diesem Bereich ist auch die pronominale Anrede einzugliedern, die
haufig verwendet wird — bis auf eine Ausnahme (s. u., Bsp. 25) immer in der distan-
zierteren Sie-Form. Auf eine Formel gebracht konnten diese Handlungen aussagen:
»Wir akzeptieren Sie als wiirdige Gesprachspartner*in und wiirden (weiter) mit
TIhnen interagieren.*

Charakteristisch sind fiir Texte, die sich allem Anschein nach vornehmen, héflich
zu sein, auch expressive Sprechhandlungen, insbesondere Dank und Entschuldi-
gung. Diese Handlungen sind haufig Gegenstand von Beitrdgen zur Hoflichkeitsfor-
schung — vor allem wegen ihrer Bezichungsorientierung. Im Untersuchungsmaterial
findet sich etwa:

(24) Vielen Dank fiir Ihr Feedback

(25) Wir danken dir fiir deinen Besuch und dein Feedback
(26) Wir mochten uns noch einmal entschuldigen

(27) Wir entschuldigen uns fiir die Unannehmlichkeiten

Die Gelingensbedingungen fiir einen Dank sehen vor, dass die Sprecher*in aner-
kennt, dass die Horer*in etwas getan hat oder etwas tun wird, das nicht selbstver-
standlich ist und das fiir die Sprecher*in vorteilhaft ist. Der Dank ist auch evolutio-
nér betrachtet eine Ur-Form einer hoflichen Handlung und ein wichtiger Schritt in
der Herausbildung der Fahigkeit (kooperativ) zu interagieren, wie TOMASELLO in
seiner Rekonstruktion der Entwicklung der menschlichen Kommunikation gezeigt
hat (vgl. 2011: 222f.). Ein dabei relevanter Bestandteil des Dankes ist die Tatsache,
dass die Dankenden zeigen, dass sie sich den Bedankten in Zukunft verpflichtet fiih-
len. Die Entschuldigung ist die Anerkennung einer Fehlhandlung seitens der
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Sprecher*in — eine Fehlhandlung, die negative Folgen fiir die Adressat*in hat. Die
Entschuldigung ist eine Art verbale Wiedergutmachung, der Versuch des Schadens-
ausgleichs und die Versicherung, dass die betreffende Fehlleistung in Zukunft nach
Maoglichkeit vermieden wird. Die gemeinsame Formel ist hier: ,,Ich fithle mich Thnen
verpflichtet™.

Kaum anzutreffen, aber als Hoflichkeitsstrategie sehr effizient, sind Kompli-
mente als Sprechhandlungen, die dem am néchsten kommen, was man als grund-
satzlich und per definitionem hofliche Handlung betrachten kann, weil hier das Be-
ziechungsmanagement die Hauptfunktion des Aktes bildet. Ein Kompliment findet
sich in Beispiel (3): Der Adressatin wird damit kommuniziert, dass der Autor sie
achtet, mindestens einen Aspekt an ihr (in diesem Fall die Sprachkenntnisse) beson-
ders schitzt und daran interessiert ist, die Beziehung zur Empféngerin der Nachricht
weiterzufithren, wenn nicht sogar zu vertiefen. Ein Kompliment hat natiirlich auch
einen propositionalen Gehalt, dient auch der Ubermittlung von Informationen (Re-
prasentationsfunktion), stellt einen Appell an die Komplimentierten dar (Persuasi-
onsfunktion) und sagt etwas iiber die Komplimentierenden aus (Imagefunktion),
zentral bleibt aber seine bezichungsunterstiitzende Funktion, Kurz gesagt: ,Ich
schitze Sie als Interaktionspartner. In den untersuchten Beitragen wird diese Infor-
mation eher indirekt vermittelt, etwa durch unterstiitzende Aussagen wie in (8) oder
Verweise darauf, dass den Kund*innen kulinarische Kompetenz zugeschrieben wird
(wie in (11) und (12)). Explizit vorgebrachte Komplimente werden in diesen Kon-
texten offensichtlich eher als unpassend empfunden — hier liegt die Vermutung nahe,
dass sie in solchen Kontexten leicht als {ibertriecbene Schmeichelei oder als Heu-
chelei rezipiert wiirden.

4 Hoflichkeit, Beziechungsmanagement und Imagearbeit

Nicht alle Autor*innen von Repliken auf negative Kritiken folgen dem Rat, ihre
Texte hoflich zu formulieren. Ein grofer Teil von ihnen legt aber Wert darauf, den
Kritikern in einem verbindlichen, hoflichen Ton zu widersprechen und so zu de-
monstrieren, dass Géste des Restaurants auch dann ernst genommen werden, wenn
sie ihre Unzufriedenheit mit den Dienstleistungen duflern. An Texten wie den hier
angesprochenen lésst sich also rekonstruieren, was Schreiber*innen im gegebenen
Kontext fiir hoflich halten. Die Texte lassen sich damit als Beispiel fiir das Laien-
verstindnis von Hoflichkeit oder Hoflichkeitl (vgl. WATTS et al. 2005: 3, EELEN
2001: 32) lesen. Dabei fallt auf, dass die Restaurantbetreiber*innen ein genaues Ver-
standnis fiir die Besonderheiten der Situation, der Teilnehmerkonstellation und des
Texttyps haben und die sprachlichen AuBerungen so zu gestalten wissen, dass die
Texte ihre Zwecke erfiillen.
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Aus der Perspektive der sprachwissenschaftlichen Auseinandersetzung mit Hof-
lichkeit (,,Hoflichkeit2“ in den Termini von WATTS et al. 2005) ist zunéchst zu
bemerken, dass in den Texten sehr deutlich wird, dass auf verschiedenen Ebenen
kommuniziert wird und dass die AuBerungen verschiedene Funktionen und Effekte
haben. Ankniipfend an géngige Modelle zu Funktionen der Kommunikation (vgl.
v. a. KELLER 2018: 291) wird klar, dass die Texte als Reprisentation, Persuasion,
Selbstdarstellung (Image) und als Beziehungsmanagement konzipiert und gelesen
werden. Die Autor*innen wollen Informationen iiber ihr Restaurant geben oder rich-
tigstellen, sie wollen den Rezensenten, vor allem aber die anderen Leser*innen da-
von liberzeugen, dass es sich um einen Betrieb handelt, der einen Besuch wert ist,
sie wollen sich selber und ihr Restaurant als seriés, kundenorientiert, qualititsorien-
tiert usw. darstellen und sie wollen schlielich eine spezifisch ausgeprigte Bezie-
hung zu den (potentiellen) Kund*innen stiften oder aufrechterhalten, indem sie bei-
spielsweise den Adressat*innen besondere emotionale Néhe signalisieren oder diese
besonders féormlich und/oder respektvoll behandeln.

Das, was hier als Versuch analysiert wurde, die Texte hoflich zu machen, gehort
zum Beziehungsmanagement. Man kann es vom face-work unterscheiden und damit
die These unterstiitzen, dass es zu kurz gegriffen ist, Hoflichkeit in der Tradition von
Brown/Levinson nur als praventive Reparatur oder Abmilderung von gesichts-
bedrohenden Handlungen, also als Teil des face-work oder der Imagearbeit bzw. der
Selbstdarstellung zu sehen. Hoflichkeit stellt sich in Analysen vielmehr als zentraler
Teil des rapport management (SPENCER-OATEY 2008: 13), des relational work
(LOCHER/WATTS 2005: 13) oder eben des Bezichungsmanagements
(EHRHARDT/NEULAND 2021: 309) heraus.

Die Autor*innen folgen Maximen, die oben auf kurze Formeln gebracht wurden,
die sich aber auch in den Hoflichkeitsmaximen von Leech (2014) wiederfinden, die
von Ehrhardt/Neuland (2021: 308) als Untermaximen der Hoflichkeitsmaxime kate-
gorisiert worden sind.

Maximenpaar | Maxime Formulierung Typische
Sprech-hand-
lungen

Grofziigigkeit, | M1: Lege groflen Wert auf die Be- | Kommissiva

Takt Grofziigigkeit diirfnisse von O

M2: Takt Lege wenig Wert auf die Be- | Direktiva
diirfnisse von S
Beifall, M3: Beifall Lege groBen Wert auf die | Kompliment
Bescheidenheit Qualitdten von O
M4: Bescheiden- | Lege wenig Wert auf die Qua- | Selbstabwertung
heit litdten von S
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Verpflichtung | MS: S gegeniiber | Lege groBen Wert auf die Ver- | Entschuldigung,
(0] pflichtungen von S gegeniiber | Dank
(0)
M6: O gegeniiber | Lege wenig Wert auf die Ver- | Antwort auf Ent-
S pflichtungen von O gegeniiber | schuldigung
S oder Dank
Meinung M 7: Zustimmung | Lege grolen Wert auf die Mei- | Zustimmen,
nung von O Widersprechen
MB8: Zuriickhal- Lege wenig Wert auf die Mei- | Meinung duf3ern
tung nung von S
Gefiihle M9: Sympathie Lege hohen Wert auf die Ge- | Gratulieren, Be-
fithle von O mitleiden
M10: Re- Lege wenig Wert auf die Ge- | Gefiihle un-
serviertheit fithle von S terdriicken

Abbildung 1: Hoflichkeitsmaximen nach LEECH 2014: 91 (O = Other, S = Self), vgl. auch
EHRHARDT/NEULAND 2021: 208.

Fiir die Verfasser*innen von Repliken schienen insbesondere die Maximen M5,
M7 und M9 handlungsleitend zu sein. Was hier als hofliche Beziehungsarbeit reali-
siert wird, ist also in erster Linie an den Gesprichspartner*innen orientiert. Betont
wird vor allem, dass die Restaurantbetreiber*innen sich den jeweiligen Rezen-
sent*innen, aber auch allen anderen Gésten stark verbunden fiihlen, dass die Mei-
nung der Géste immer respektiert wird, auch wenn sie fiir unzutreffend gehalten wird
und dass das Restaurant alles dafiir tun wird, dass die Géste im Normalfall mit einem
positiven Gefiihl nach Hause gehen. Die Untermaximen, die in einer bestimmten
Kommunikationskonstellation besonders stark beriicksichtigt werden, um héflich zu
sein, markieren die Unterschiede zu anderen Situationen, Kommunikationsformen
und Textsorten. Sie konnen genutzt werden, um Hoéflichkeit in bestimmten Konstel-
lationen genauer zu charakterisieren.

Insgesamt ergibt sich so ein erstes Bild von den Strategien, die Autor*innen bei
dem Anliegen leiten, ihre Beitrdge hoflich zu gestalten. Das Bild kann natiirlich nicht
den Anspruch erheben, die kommunikative Realitéit der Bewertungs- und der Repli-
kationspraxis vollstdndig und prézise abzubilden. Es bedarf der Ergénzung durch die
Analyse groflerer Datenmengen und der Vertiefung, beispielsweise durch eine ge-
nauere Charakterisierung von Sprechhandlungen und deren Zusammenhang mit
Hoflichkeit.
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