Impulse | Die wissenschaftliche Kolumne

Die wissenschaftliche Kolumne

Kleine Anthologie des Schenkens

Weihnachten gilt den meisten Deutschen als Fest der Liebe, der Lichter und - der Geschenke. Von Jahr zu Jahr
iibertreffen sich die Biirger bei ihren Ausgaben fiir ihre Prasente. Doch bereiten sie damit den Beschenkten auch
wirklich Freude? Leider nein. Allzu oft steht der betriebene Aufwand in keinem Verhdltnis zur Zufriedenheit der
Beschenkten. Beim Schenken kann man vieles falsch machen, sodass aus der erhofften Freude letztlich eine Ent-
tauschung wird. Doch dem lasst sich vorbeugen - mit guter Vorbereitung und ein wenig Fingerspitzengefiihl.

Klaus Harnack

Wenn Geschenke nicht gut ankommen,
ist in den seltensten Fillen die Post schuld.
(Brigitte Fuchs; Schweizer Lyrikerin)

Nicht unbeabsichtigt erscheint diese kleine Anthologie in den
Vorstunden der Weihnachtszeit, bei der die finanzielle Mess-
latte fiir Geschenke — trotz gestiegener Energiepreise und
galoppierender Inflation - sicherlich wieder dhnlich hoch wie
in den Vorjahren liegen wird. Waren es im Jahr 2011 noch rund
340 Euro pro Kopf, die fiir Geschenke ausgegeben wurden,
betrug die Summe im vergangenen Jahr schon rund 500 Euro
(Statista 2021). Aber, Nachtigall, ick hor dir trapsen. Sie ahnen,
dass der finanzielle Umfang eines Geschenks kein wesentlicher
Fakeor fir dessen Erfolg ist. Im Folgenden soll es deswegen
darum gehen, das Schenken nach seinen Arten und Zwecken zu
kategorisieren und nach Motiven und Dynamiken zu suchen,
um diese schéne Kulturhandlung kiinftig etwas gezielter, per-
sonlicher und nachhaltiger angehen zu kénnen.

Beginnen wir mit einer Kategorisierung: Die Geschenke, die
wir zu Nikolaus oder zu Weihnachten verteilen, sind genauso
wie Geburtstagsgeschenke sogenannte anlassbezogene Pri-
sente, die im Gegensatz zu nicht anlassbezogenen Geschenken
stchen. Beide Arten unterscheiden sich durch die Umfing-
lichkeit der Gabe und die allgemeine Erwartungshaltung
des Beschenkten. So fallen anlassbezogene Geschenke in der
Regel tppiger aus und kommen hiufiger vor als nicht anlass-
bezogene, obwohl die erlebte Freude tiber Letztere oft hoher
ist. Geht es um die Erwartungshaltung des Empfingers, ist
sie beim anlassbezogenen Geschenk wesentlich ausgeprigter
als beim nicht anlassbezogenen Geschenk, und somit ist der
Erfolg beim anlassbezogenen Geschenk stark von der Qualitit

des Geschenks abhingig (Givi/ Galak 2021).

Wechselwirksamkeit

Selbst juristisch gesehen ist eine Schenkung ein Ake, der beide
Parteien berticksichtigt; sie stellt eine Zuwendung dar, bei der
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jemand aus seinem Vermdogen einen anderen bereichert und

beide Teile dariiber einig sind, dass die Zuwendung unent-
geltlich erfolgt (§ 516 Abs. 1 BGB). Auch psychologisch
miissen beide Seiten berticksichtigt werden, und somit steht
das Geschenk stets im Spannungsfeld zwischen Selbst- und
Fremdbezug. Fiir ein gelungenes Geschenk gilt stets, dass der
Fremdbezug im Vordergrund stehen sollte, der Fokus somit auf
den Beschenkten zu legen ist. Dies lisst sich gut merken, wenn
man sich die Etymologie des Wortes vor Augen fiithrt, denn im
cigentlichen Sinne steht das Wort ,Schenken® fiir ,ein Gefif§
schief halten®, um cin Getrink entgegennechmen zu konnen

(Pfeifer/Petermann 2019).

Es geht demnach um den Beschenkten und nicht um den
Schenkenden. In der Realitit ist dies leider nicht immer der
Fall: Uberreicht die Schwiegermutter beim Einzug in die neue
Wohnung cine mit Riischen und Bommeln verzierte Blim-
chentischdecke, die sie selber sehr schon findet, oder bringt der
Onkel beim Besuch den Kindern batteriebetriebene blinkende
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Plastikspielzeuge mit, die kurz zuvor an der Tankstelle auf die
Schnelle gekauft wurden, waren entweder cin ausgeprigter
Selbstbezug oder Gedankenlosigkeit die treibenden Krifte und
der Bezug zum Beschenkten wurde negiert. Diese Gedanken-
losigkeit kann langfristige Auswirkungen haben, denn wenn
ein Geschenk nicht den Vorlieben des Beschenkten ent-
spricht, kann die Bezichung zwischen Geber und Empfinger
geschwicht werden.

Die Motivation

Die Frage, warum wir schenken, kennt viele Antworten.
Geschenke sind in erster Linie der Pflege und dem Erhalt von
Freundschaften und Bezichungen dienlich. AufSerdem fiihle
es sich in der Regel gut an, Geschenke sowohl zu machen als
auch zu bekommen. Wir kénnen Geschenke verteilen, um uns
zu bedanken oder um uns zu entschuldigen, dies allerdings
mit unterschiedlichen Konsequenzen (Grewal/Steffel/Gre-
wal 2017). Wihrend ein Geschenk, das als Entschuldigung
gemeint ist, cher dem Schenkenden eine Verbesserung der
Stimmungslage bereitet, fithlt es sich fiir den Beschenkten bes-
ser an, wenn das Geschenk aus Dankbarkeit iiberreicht wird.
Der entscheidende Unterschied besteht darin, dass dem Ent-
schuldigungsgeschenk das primire Motiv einer Kompensati-
onsleistung zugrunde liegt und somit dem Schenkenden dient.
Hingegen kommt es bei einem Geschenk aus Dankbarkeit zu
einer mentalen Addition von Dankbarkeit und Anerkennung,
wodurch es primir den Beschenkten begliickt. Um die Wit-
kung der Gabe fiir den Beschenkten zu verstirken, sollten Sie
daher ein Geschenk, das Sie als Entschuldigung meinen, stets
im Rahmen der Dankbarkeit iiberreichen.

Das Motivationsspektrum des Schenkens ist aber um einiges
mannigfaltiger und manchmal auch dunkler. Geschenke kon-
nen zur Machtdemonstration des Schenkenden werden und

in der Folge auf der Scite des Geschenkempfingers das grund-
legende Bediirfnis nach Autonomie verletzen. So kann anstatt
des wohligen Gefiithls der Dankbarkeit das Unbehagen der
Schwiche hervorrufen werden (Parker et al. 2017). Besteht
beispielsweise ein starkes Skonomisches Gefille zwischen dem
Schenkenden und dem Beschenkten, wird die teure Luxusuhr
vom wohlhabenden Sohn an den finanziell nicht ganz so gut
situierten Vater zur Machtdemonstration. Wird es auch noch
mit dem Beisatz ,Das kannst Du dann ja Deinen Enkeln ver-
erben” (also scinen cigenen Kindern) iiberreicht, gerit der arme
Vater zum reinen Statthalter und das scheinbare Geschenk zur
inszenierten Demiitigung.

Eine weitere Motivation des Schenkens beschreibt die Swzile-
Secking Hypothesis. Danach erfillt ein Geschenk nicht die
Wiinsche des Beschenkten, sondern zielt lediglich auf eine
kurzfristige affektive Reaktion ab, ein kleines Licheln beim
Entgegennehmen des Geschenks. Hier steht der Moment des
Schenkens im Mittelpunkt, obwohl sich der Wert der Gabe
fiir den Beschenkten eher daran misst, wie es ist, das Geschenk
zu besitzen und zu benutzen, und nicht daran, wie es ist, das
Geschenk zu bekommen. Hierfiir geeignete Dinge finden
sich klassischerweise in ,Geschenkeliden®, die sich auf die
Erzeugung einer kurzfristigen affektiven Reaktion spezialisiert
haben. Die dort erhiltlichen Aufmerksamkeiten sind zwar
praktisch fiir den Schenkenden, aber in der Regel nutzlos fiir
den Beschenkten. Dies liegt auch an der unterschiedlichen
Wahrnehmung von Geschenken, die zwischen dem Gebenden
und dem Nehmenden grofe Unterschiede aufweist. Wihrend
der Schenkende seine Gabe eher aus einer abstrakteren Per-
spektive sicht, hat der Empfinger oft konkrete Vorstellungen
(Galag/Givi/Williams 2016). So kénnte fiir den Patenonkel
fast jedes ferngesteuerte Auto ein wunderbares Geschenk fiir
den Patensohn sein, wihrend es fiir jenen ein Powercar mit
Doppel-Twist-Funktion in Ferrari-Rot sein muss.

Weihnachtlicher Trend: Mehr Nachhaltigkeit beim Schenken und Feiern

Die Klimakrise ist eines der grof3en Themen unserer Zeit. Inmer mehr Menschen legen Wert auf umweltfreundliche Konsumentscheidungen -
auch in der Weihnachtszeit. 71 Prozent der Deutschen achten bei Geschenken und Einkaufen fiir die Feierlichkeiten auf Nachhaltigkeit. Wah-
rend das allgemeine Geschenkebudget leicht sinkt (von 281 auf 273 €), sind 39 Prozent der Menschen durchaus bereit, fiir die Bio-Gans & Co.
mehr Geld auszugeben - im Schnitt 28 Euro. Potenzial fiir nachhaltiges Handeln sehen die Deutschen vor allem beim Einsparen von Ver-
packungs- und Geschenkmaterial (48 %). 39 Prozent kaufen verstarkt regionale Lebensmittel. 29 Prozent wahlen Geschenke, die den Planeten
Erde maglichst wenig beeintrachtigen, und setzen beispielsweise bei Elektrogeraten auf solche mit der hochsten Energieeffizienzklasse. Zu
den beliebtesten Geschenken iiberhaupt zahlen Geld und Gutscheine (47 %), Lebensmittel und Siiigkeiten (43 %), Spielwaren (40 %) sowie
gedruckte Biicher (39 %). Auch wenn der Grof3teil der Menschen immer noch im stationaren Handel einkauft (35 %), geben 30 % ganz bewusst
dem Online-Shopping den Vorzug - unter anderem da dieses rund um die Uhr méglich ist.

Quelle: Ernst & Young GmbH Wirtschaftsprifungsgesellschaft (2021): Weihnachtsgeschenke 2021 - Deutschland. Online abrufbar unter: https://assets.
ey.com/content/dam/ey-sites/ey-com/de_de/noindex/ey-weihnachtsumfrage-2021-de.pdf.
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Unterschiedliche Praferenzen

Zusitzlich zu den unterschiedlichen Motivationsgriinden gibt
es eine Priferenzdiskrepanz zwischen dem Schenkenden und
dem Beschenkten beziiglich der Art der Geschenke. Wihrend
die Schenkenden lieber materielle Geschenke machen, bevor-
zugen viele Empfinger cher Erfahrungsgeschenke wie Reisen,
Erlebnisse, Massagen oder Fortbildungen. Ursprung dieses
Unterschiedes ist eine beim Schenkenden zugrunde liegende
mnemotechnische Schenkungsstrategie nach dem Motto:
Ein materielles Geschenk dient der Erinnerung (an mich)
(Givi/Galak 2022). Zahlreiche Studien konnten zeigen, dass
Geschenkgeber materielle Geschenke intuitiv eher als zwischen-
menschliche Erinnerungshilfen, denn als Erfahrungsgeschenke
einstufen. Diese Verzerrung ist ein weiteres Indiz dafiir, dass der
Fokus aktiv auf den zu Beschenkenden gelegt werden sollte.

Im Vergleich verblasst der Gedanke (nicht)

Oft erhalten Geschenkempfinger mehrere Geschenke zu einem
Anlass, etwa am Geburtstag. Eine Reihe von Studien (u. a.
Givi/Galak/Qlivola 2021) konnte zcigen, dass die Schenken-
den oft tiberschitzen, wie schr die Zuneigung des Empfingers
zu ihrem Geschenk zu- oder abnimmt, wenn jenes im Ver-
gleich zu anderen Geschenken steht. Diese Verzerrung scheint
dadurch zu entstehen, dass die Geschenkgeber nicht realisieren,
dass es fiir die Empfanger eher auf die Intention ankommt und
nicht auf den materiellen Wert. Dieser Effekt wird einer Asym-

metrie zwischen einem selbst und anderen zugeschrie-

ben: Obwohl sich ecigentlich alle einig sind, dass

es der Gedanke ist, der zihlt, wird dem anderen
falschlicherweise unterstellt, dass es der rela-
tive Geschenkwert sei. Im Ergebnis dieses
Missverstindnisses kommt es dazu, dass der
Schenkende systematisch mehr Geld aus-
gibt, um das eigene Geschenk in Relation
zu den anderen Geschenken aufzuwerten.
Vertrauen Sie folglich ihrer
Intuition und ignorieren Sie die
Geschenke der anderen.

Uber Gutscheine und
relative Wertigkeiten

Wenn beim Schenken wirk-
lich der Gedanke zihlen wiirde,
wiren die meisten Gutscheingeschenke
echte Kapitulationserklarungen. Aber
auch hier gibt es Unterschiede. So
ist beispielsweise der Gutschein, der
zur Auswahl aus einem Sortiment
von Luxusprodukten berechtigt,

26 |

in den Augen des Beschenkten in der Regel weniger wert als
ein Gutschein aus einem Standartsortiment mit einem brei-
ten Auswahlrahmen, und das trotz identischen Geldwertes
(Gunasti/Baskin 2018). Luxusgutscheine werden éfter weiter-
verkauft oder zum ,re-gifting® genutzt. So kann sich der Gut-
schein fiir den Baumarkt oder den Elektronikmarke trotz feh-
lender Romantik besser anfiihlen als der des Juweliers. Aber
Vorsiche, dies gilt natiirlich niche fiir diejenigen, die den Gang
zum Juwelier gewohnt sind.

Auch beim Thema Wertigkeit von Geschenken gibt es einige
Fehlvorstellungen (Flynn/Adams 2009). So besteht eine
Asymmetrie zwischen dem Schenkenden und dem Beschenk-
ten in Bezug auf Preis und Grad der Wiirdigung. Wihrend
der Schenkende einen positiven Zusammenhang zwischen der
Hohe des Preises fiir ein Geschenk und dem Grad der Wiirdi-
gung annimmt, besteht die wahre Wiirdigung beim Beschenk-
ten im Grad der Passgenauigkeit und in dem dahinter verbor-
genen Gedanken.

Jenseits der absoluten Hohe ist auch die relative Wertigkeit ent-
scheidend. So wird ein Schal im Wert von 45 Euro als grof3-
ziigiger empfunden als ein Mantel fiirr 55 Euro. Analog zu
einer tiberfillten kleinen Eiscremeschale mit drei Kugeln, die
als grof8ztigiger wahrgenommen wird als eine Portion mit vier
Kugeln in einer halb leeren michtigen Schale (Hsee 1998).

Wenn Rosenwasser das Geschenk verwassert

Im Beipackzettel cines jeden Medikaments miissen die spe-
zifischen Nebenwirkungen offenlegt werden, um dem Patienten
eine Risiko-Nutzen-Abwigung zu ermdglichen. Eine solche
Beschreibung konnte beispielsweise ein erhohtes Risiko fir
Krebs und Schlaganfille, leichte Ubelkeit, Kopfschmerzen und
mifige Tagesmiidigkeit beinhalten. Hierbei kommt es allerdings
zu ecinem kontraintuitiven und kontraproduktiven Verwisse-
rungseffeke, denn Menschen empfinden Arzneimittelbeschrei-
bungen, die sowohl schwerwiegende als auch triviale Neben-
wirkungen enthalten, als weniger riskant als Beschreibungen, die
nur schwerwiegende Nebenwirkungen auflisten. So wird bei-
spielsweise die Wahrnehmung eines Medikaments mit den mog-
lichen schwerwiegenden Nebenwirkungen wie erhohtes Risiko
fir Krebs und Schlaganfille durch die zusitzliche Angabe von
leichter Ubelkeit, Kopfschmerzen und mifiger Tagesmiidigkeit
als weniger gefdhrlich wahrgenommen als die Beschreibung des-
selben Medikaments, die sich auf die Benennung schwerwiegen-
der Nebenwirkungen wie erh6htes Risiko fiir Krebs und Schlag-
anfille beschrinkt (Zikmund-Fisher 2017).

Dem gleichen Mechanismus, der gleichen Verwisserung im

negativen Sinne unterliegt das eigentlich schéne Geschenk,
wenn es durch die Beigabe von ,edlen® Weinbrandbohnen und
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swohlduftendem“ Rosenwasser im
wahrsten Sinne verwissert wird. Wir
addieren die Werte der Geschenke
nicht linear auf oder ignorieren die
Beigabe, sondern bilden cher einen
Durchschnittwert beider Geschenke.
So wird aus dem guten Geschenk, das
von ein, zwei unpassenden Geschen-
ken flankiert wird, ein insgesamt
schlechteres Gesamtpaket, als wenn es
allein iiberreicht wiirde (Sivanathan/

Kakkar 2017).

Ein weiterer Fallstrick beim Schen-
ken kann die unterschitzte Kon-
sequenz von Reziprozititsnormen,
dem Beduirfnis nach einem ausgegli-
chenen Geben und Nehmen, sein. Im Marketing macht man
sich diesen Effekt schon lange zunutze. Mit kleinen Geschen-
ken verschafft sich der Staubsaugervertreter Zugang zur Woh-
nung und baut dann auf die Reziprozitit der angesprochenen
Kundschaft, die mit dem Kauf eines Produkts das vermeintli-
che Ungleichgewicht wieder herstellen méchte. Dieser Effeke
kann auch beim Schenken auftreten und beim Beschenkten
Druck aufbauen, cin vermeintlich entstandenes Ungleichge-
wicht durch ein Gegengeschenk wieder auszugleichen. Zahl-
reiche Studien konnten zeigen, dass dieser Effeke allerdings
vom Schenkenden systematisch unterbewertet oder sogar
iibersehen wird (Givi 2021).

Zum Schluss

In Summe: Es gibt Geschenke, bei denen es Spaf$ macht, sie zu
iiberreichen, nicht aber, sie zu bekommen (Galak/Givi/Wil-
liams 2016). Und es gibt Geschenke, die bereiten dem Schen-
kenden weniger Freude als dem Beschenkten. Geschenke der
zweiten Kategorie sind in der Regel die besseren, schlieen aber
nicht aus, dass das Schenken beiden Seiten Freude bereiten
kann, wenn man einige Dinge im Blick behilt — wie zum Bei-
spiel die Wirksamkeit von personlichen, erlebnisorientierten
und nicht anlassbezogenen Geschenken.

Alles konnte so einfach sein, ist es aber nicht. Wenn Sie sich
noch weiter in die Thematik vertiefen mochten, liefert Barry
Schwartz in seinem bereits 1967 erschienenen Aufsatz ,The
Social Psychology of the Gift“ einen wunderbaren Uberblick.
Denn letztlich liegt es an uns und nicht an der Post, wenn
Geschenke nicht gut ankommen.

*Re-gifting ist ein Konzept aus der in den 1990er-Jahren popu-

liren Fernsebserie Seinfeld. Es bezeichnet das Weitergeben von
Geschenken, die man selbst nicht gebrauchen kann.
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