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Kurzbeschreibung
Diese Masterarbeit widmet sich der Frage, wie Publikumsverlage ihre Titel marktwirk-
sam als Geschenk positionieren können. Das Ziel ist, Handlungsempfehlungen für eine 
marktwirksame Geschenkpositionierung abzuleiten. Nach der Betrachtung der betref-
fenden Buchteilmärkte und der Analyse des Themas Schenken aus soziologischer und 
psychologischer Sicht ergaben sich Hypothesen, die anhand eines dreistufigen For-
schungsdesign untersucht wurden. Zu den Ergebnissen zählt, dass sich der Titel dem 
Geschenkempfänger möglichst gut zuordnen lassen sollte. Inhaltliche Aspekte stehen 
im Vordergrund, während die Relevanz der Ausstattungshöhe hinter diesen zurücktritt. 
Die Preiselastizität scheint zu sinken, wenn die Zuordnung des Titels zum Empfänger 
gelingt. In der Kundenansprache kann mit der Ausweisung der Geschenkfähigkeit für 
bestimmte Geschenkempfänger über relevante Kanäle gearbeitet werden. Der wich-
tigste Distributionsweg ist der stationäre Buchhandel und die gemeinsame Präsentation 
mit Non-Books ist förderlich für die Wahrnehmung als Geschenk. Erscheinen sollte ein 
als Geschenk positionierter Titel unter bestimmten Bedingungen im Herbstprogramm 
vor Weihnachten.

Abstract
This master‘s thesis is devoted to the question of how publishers can position their titles 
effectively as gifts. The aim is to derive recommendations for action for market-effec-
tive gift positioning. After considering the relevant book submarkets and analyzing the 
topic of gifting from a sociological and psychological perspective, hypotheses emerged 
that were examined using a three-stage research design. Among the findings is that the 
title should be as relatable as possible to the gift recipient. Content aspects are import-
ant, while the relevance of external features takes a back seat to these. Price elasti-
city appears to decrease if the title can be successfully assigned to the recipient. In the 
customer approach, it is possible to work with the designation of giftability for specific 
gift recipients via relevant channels. The most important distribution channel is the 
bookstore, and joint presentation with non-books is conducive to perception as a gift. 
Further, the book should ideally be released before Christmas.





Autorreferat	

Bücher zählen zu den liebsten Geschenken von Deutschen. Dennoch wurde die gezielte 
Positio-nierung von solchen als ein geschenkfähiges Produkt bisher nicht wissen-
schaftlich untersucht. Diese Masterarbeit widmet sich demnach der Frage, wie Pub-
likumsverlage ihre Titel markt-wirksam als Geschenk positionieren können. Das Ziel 
ist, Handlungsempfehlungen für eine marktwirksame Geschenkpositionierung abzu-
leiten. Diese sollen Belletristik- und Sachbuchtitel inklusive Ratgeber und Kochbücher 
betreffen.

Nach der Betrachtung der betreffenden Buchteilmärkte und der Analyse des The-
mas Schenken aus soziologischer und psychologischer Sicht konnten sieben Hypothe-
sen abgeleitet werden. 

Um die Hypothesen zu überprüfen und damit die Forschungsfrage zu beantwor-
ten, wurden drei Forschungsmethoden durchgeführt. Zunächst half die Analyse von 
bereits als Geschenk positi-onierten Belletristik- und Sachbuchtiteln im Rahmen von 
Case Studies dabei, einen aktuellen Ist-Zustand zu erarbeiten und verschiedene Pro-
duktnutzen-Typen eines als Geschenk genutzten Buches herauszufiltern. Durch die 
Durchführung qualitativer Interviews konnten Expertenmei-nungen von Produzen-
ten und Händlern zu den Hypothesen eingeholt werden, die zur Unter-mauerung der 
Handlungsempfehlungen genutzt werden konnten. Zuletzt diente eine Online-Um-
frage mit Käufern von Buchgeschenken dazu, einen Soll-Zustand in Form von Hand-
lungs-empfehlungen zu Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distributionspolitik 
zu entwickeln. Diese wurden ebenfalls in die Customer Journey eines Buchschenkers 
eingeordnet. 

Zu den wichtigsten Ergebnissen zählt, dass sich der Titel dem potenziellen Geschen-
kempfänger möglichst gut zuordnen lassen sollte. Inhaltliche Aspekte stehen im Vor-
dergrund, während bspw. die Relevanz der Ausstattungshöhe hinter diesen zurücktritt. 
Die Ergebnisse liefern Hin-weise darauf, dass die Preiselastizität der Nachfrage sinkt, 
wenn die Zuordnung des Titels zum Empfänger gelingt. In der Kundenansprache kann 
mit der Ausweisung der Geschenkfähigkeit für bestimmte Geschenkempfänger über 
relevante Kanäle gearbeitet werden. Der wichtigste Dis-tributionsweg ist der stationäre 
Buchhandel und die gemeinsame Präsentation mit Non-Books ist förderlich für die 
Wahrnehmung als Geschenk. Erscheinen sollte ein als Geschenk positio-nierter Titel 
unter bestimmten Bedingungen im Herbstprogramm vor Weihnachten.
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1  Einleitung 

„Etwas zu verschenken, ist nicht nur eine emotionale Handlung und Ausdruck  
kultureller Prägung, es ist auch ein bisher unterschätzter Wirtschaftsfaktor.“1 

Insbesondere bei Büchern trifft dieses Zitat von Stephan Kurzawski zu. Diese zählen 
neben Geld, Gutscheinen und Spielwaren zu den liebsten Geschenken von Deutschen.2 
Damit sind sie auch eine der Warengruppen, für welche bspw. vor Weihnachten am 
meisten Geld ausgegeben wird3 und der Dezember ist auch im Buchhandel mit 16,5 
Prozent Anteil am Jahresumsatz der mit Abstand umsatzstärkste Monat im Jahr.4 Nicht 
nur zu Weihnachten, sondern auch zu anderen Anlässen verschenken Deutsche gerne 
Bücher.5 Dennoch stehen Publikumsverlage heute einigen Herausforderungen gegen-
über. Annähernd konstant bleibende oder sinkende Umsätze6 weisen auf eine Marktsät-
tigung hin, die Konkurrenz zwischen den Verlagen nimmt zu und während die Anzahl 
der Leser7 von 2013 bis 2017 abnahm, stieg die Internetnutzung in Form von Streaming, 
Chatten und Onlinespielen um bis zu 35 Minuten am Tag an.8 Es stellt sich die Frage, ob 
die ungebrochene Beliebtheit von Büchern als Geschenk von Publikumsverlagen gezielt 
als Vorteil genutzt werden kann, um mit diesen Problemen umzugehen. Diese Überle-
gung führt zu der Fragestellung dieser Arbeit: Wie können Publikumsverlage ihre Titel 
marktwirksam als Geschenk positionieren? Wie Kurzawski im Eingangszitat beschrie-
ben hat, ist die wirtschaftliche Betrachtung von Produkten als Geschenk bisher kaum 
üblich. Insbesondere bei Büchern, aber auch bei anderen Medienarten, handelt es sich 
hierbei um eine Forschungslücke und es existieren bisher keinerlei auf Empirie aufbau-
ende Erkenntnisse darüber, wie Bücher positioniert sein müssen, damit sie als Geschenk 
wahrgenommen werden. Gleichzeitig handelt es sich bei Geschenken um ein wirtschaft-
lich risikoarmes Feld, da Geschenke soziale und psychologische Funktionen erfüllen, 
die dazu führen, dass auch in Zeiten von Rezessionen nicht weniger für Geschenke aus-

1	 Kilian, Krell 2011, S. 1.
2	 Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 7; Gansser, Reich 2020, S. 22.
3	 Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 7.
4	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 58.
5	 Vgl. Kilian, Krell 2011, S. 15.
6	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 5.
7	 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die Sprachform des generischen Masku-

linums angewandt. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die ausschließliche Verwen-
dung der männlichen Form geschlechtsunabhängig verstanden werden soll.

8	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b.
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gegeben wird.9 Diese Punkte verdeutlichen erneut die hohe Relevanz der Fragestellung. 
Um das Ziel der Arbeit zu erreichen, folgt nach der Wiedergabe des Forschungs-

stands zunächst eine theoretische Betrachtung des Themenfeldes der Positionierung 
von Produkten. Um eine marktwirksame Positionierung ableiten zu können, muss hier 
deutlich werden, worum es sich bei einer Positionierung handelt. Daraufhin werden 
die Teilmärkte in Form von relevanten Trends betrachtet. Dies ist nötig, um die in der 
Einleitung bereits angeklungenen Herausforderungen der Marktteilnehmer besser zu 
verstehen und herauszuarbeiten, was eine Geschenkpositionierung leisten müsste, um 
marktwirksam zu sein. Im darauffolgenden Teil wird das Thema Schenken aus soziologi-
scher und psychologischer Sicht betrachtet. Hierzu wird untersucht, warum geschenkt 
wird, wer schenkt, was und wie geschenkt wird. Diese Herangehensweise hilft dabei, zu 
verstehen, was ein Geschenk ausmachen muss, damit es die Funktionen des Schenkens 
erfüllt und als „gutes“ Geschenk wahrgenommen wird. Demnach werden diese Erkennt-
nisse herangezogen, um Hypothesen zur Beantwortung der Forschungsfrage abzuleiten. 

Die Hypothesen sollen anhand eines dreistufigen Forschungsdesigns überprüft wer-
den. Zum einen werden qualitative Case Studies durchgeführt. Das Erkenntnisinteresse 
ist hier, einen Ist-Zustand für Titel, die eine Geschenkpositionierung vorweisen, abzu-
leiten und damit zu zeigen, wie Titel bereits bewusst oder unbewusst als Geschenk posi-
tioniert werden. Auch können relevante Produktnutzen-Typen für zu verschenkende 
Bücher anhand der Case Studies erarbeitet werden. Diese werden in Form eines Kriteri-
enkatalogs in Anlehnung an Yin10 ausgewertet. Anhand von qualitativen Experteninter-
views soll eine Einschätzung der Forschungsfrage und der Hypothesen durch Verlagsmit-
arbeiter und Buchhändler vorgenommen werden. Diese helfen dabei, den Soll-Zustand 
einer Geschenkpositionierung durch Erklärungen zu untermauern. Außerdem können 
sie den Erfolg von Geschenkpositionierungen einschätzen und erste Ansätze für die 
Umsetzung dieser liefern. Die Transkripte der Interviews werden in Anlehnung an May-
rings qualitative Inhaltsanalyse11 kodiert, um so eine abstrahierte und reduzierte Zusam-
menfassung der Ergebnisse zu erzielen. Neben der Sicht der Produzenten und Händ-
ler, soll im letzten Schritt die Sicht der Käufer betrachtet werden. Die Online-Umfrage 
verfolgt das Erkenntnisinteresse, einen Soll-Zustand für als Geschenk wahrgenommene 
Titel abzuleiten und damit die Hypothesen zu verifizieren oder zu falsifizieren. 

Im letzten Teil der Arbeit werden die Ergebnisse zu Handlungsempfehlungen ver-
dichtet, welche sich in den Marketing-Mix und die Customer Journey eingliedern. Die 
Ergebnisse werden in Hinblick auf den Forschungsstand diskutiert und die methodi-
schen Grenzen und Beschränkungen der Arbeit werden aufgezeigt, bevor ein Fazit gezo-
gen werden kann.

9	 Vgl. Schmied 1996, S. 31.
10	 Vgl. Yin 2014
11	 Vgl. Mayring 2015
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2  Forschungsstand 

Zu dem genauen Gegenstand dieser Arbeit – die Positionierung von Büchern als 
Geschenk – existiert keine aktuelle Forschung. Ebenso ist bisher keinerlei Forschung 
zur selben Fragestellung bei anderen Medienarten durchgeführt worden. Es handelt 
sich demnach um eine Forschungslücke, was die Relevanz dieser Arbeit erneut hervor-
hebt.   

Der Fragestellung kann sich die Arbeit über Forschung zum Thema Schenken 
nähern. Einschlägige Studien in diesem Bereich werden im Folgenden genannt: 	

Einige Verbraucherstudien fokussieren sich auf die Zielgruppe der Käufer und 
den Kaufprozess von Geschenken: 2011 wurde eine Studie veröffentlicht, die deutsche 
Geschenkkäufer in Milieus eingeteilt hat.12 Bücher wurden in dieser Studie als beliebtes 
Geschenk, aber auch als eines von vielen, aufgegriffen und es wurde gezeigt, welche 
Milieus überdurchschnittlich häufig Bücher verschenken und welche Geschenkanlässe 
hier eine Rolle spielen. Dies macht die Erkenntnisse der Studie trotz des länger zurück-
liegenden Erscheinungsdatums relevant (s. Kap. 6.3.1). Ebenfalls gibt es jährliche Erhe-
bungen zu den Geschenkkäufen zu Weihnachten in Deutschland.13 Bücher werden hier 
auch im Rahmen der beliebten Geschenke aufgegriffen. Außerdem zeigen die Studien, 
wieviel für Geschenke generell ausgegeben wird, wie Geschenkkäufer sich vor dem 
Kauf informieren und wo sie Geschenke kaufen (s. Kap. 6.3).

Im Rahmen des Themas Schenken gibt es außerdem ein breites Forschungsfeld 
im Bereich der Soziologie und Psychologie, das helfen kann, sich der Fragestellung der 
Arbeit zu nähern. Hier gibt es den Bereich der Glücks-Forschung,14 der unter anderem 
dabei hilft, zu verstehen, welche Motive beim Schenken eine Rolle spielen und warum 
Geschenkgeber bestimmte Verhaltensmuster zeigen (s. Kap. 6.2). Auch andere Motive 
wie Asymmetrien in Beziehungen, Schuldgefühle, Stärkung von Beziehungen, etc. wer-
den erforscht.15 Weiterhin gibt es einige Studien, die sich den teilweise asymmetrischen 
Einstellungen und Verhaltensweisen der Geschenkgeber und der Geschenkempfänger 
widmen16 und die im Rahmen der Arbeit dazu genutzt werden können, die Punkte, die 
für den Käufer beim Geschenkkauf wichtig sind, herauszuarbeiten (s. Kap. 6.3.3). Auch 

12	 Vgl. Kilian, Krell 2011.
13	 Vgl. Gansser, Reich 2020; Ernst & Young GmbH 2020.
14	 Vgl. Aknin, Dunn, Norton 2012; Aknin, Sandstrom, Dunn, Norton 2011; Dunn, Aknin, Norton 2008.
15	 Vgl. z. B. Dahl, Honea, Manchanda 2005; Schwartz 1967; Watkins, Scheer, Ovnicek, Kolts 2006.
16	 Vgl. Baskin, Wakslak, Trope, Novemsky 2014; Belk 1977; Flynn, Adams 2009; Gino, Flynn 2011; Wea-

ver, Garcia, Schwarz 2012.
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die existierenden Forschungsergebnisse zu den Phasen und dem Ablauf des Schen-
kens17 sind für die Arbeit relevant, da diese dabei helfen können, die Customer Journey 
eines Geschenkkäufers nachzuvollziehen und später abgeleitete Marketinginstrumente 
in den Prozess des Schenkens einzugliedern (s. Kap. 6.5). 

Da es sich um Studien handelt, bei denen es möglich ist, dass methodische Prob-
leme vorliegen, die Ergebnisse veraltet sind, etc., sollen die Ergebnisse in der Arbeit 
nicht als Fakten verstanden werden. Stattdessen sollen sie einen Überblick über die 
Forschung zum Schenken geben und zur Herleitung von Hypothesen dienen. Nach der 
Durchführung des eigenen Forschungsdesigns werden die Ergebnisse dieser Arbeit in 
Kap. 14 dem Forschungsstand wieder gegenübergestellt.

17	 Vgl. z. B. Belk 1982; Giesler 2006; Howard 1992; Sherry 1983; Sherry, McGrath 1989; Otnes, Lowrey, 
Kim 1993.
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3  Positionierung 

Da eine marktwirksame Positionierung von Büchern als Geschenk durch diese Arbeit 
erarbeitet werden soll, wird zunächst betrachtet, worum es sich bei dem Begriff han-
delt. Meffert et al. verstehen den Begriff der Markenpositionierung als: 

 „[…] die Planung, Umsetzung, Kontrolle und Weiterentwicklung einer an den Idealvor-
stellungen der Nachfrager ausgerichteten, vom Wettbewerb differenzierten und von der 
eigenen Ressourcen- und Kompetenzausstattung darstellbaren, markenidentitätskonfor-
men Position im Wahrnehmungsraum relevanter Zielgruppen.“18

In dieser Definition zeigen sich fünf Merkmale des Positionierungsbegriffs. So handelt 
es sich nach der Auffassung dieser Autoren nicht um einen feststehenden Zustand, son-
dern um einen Prozess, der wiederholter Planung, Umsetzung und Kontrolle bedarf. 
Außerdem soll eine Positionierung an den Idealvorstellungen der Nachfrager ausge-
richtet sein und sich vom Wettbewerb differenzieren. In dieser Definition werden auch 
interne Faktoren des Unternehmens berücksichtigt – so wird die Ausgestaltung der 
Positionierung durch die eigenen Kompetenzen, Ressourcen und der Markenidentität 
beschränkt. Bei einer Marke handelt es sich um „ein in der Psyche des Konsumenten 
und sonstiger Bezugsgruppen der Marke fest verankertes, unverwechselbares Vorstel-
lungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung.“19 Die Positionierung findet 
ebenso im Wahrnehmungsraum der Zielgruppen statt, was bedeutet, dass ein Unter-
nehmen sich zwar um eine Positionierung bemühen kann, diese aber nur als Positi-
onierung verstanden wird, wenn sie von der Zielgruppe auch tatsächlich so wahrge-
nommen wird.20 Laut Trommsdorf ist das Ziel der Positionierung, dass das Produkt mit 
seinen Merkmalen für den Kunden einen positiven Nettonutzen verspricht und den 
Konkurrenzprodukten überlegen ist, die dem Kunden als subjektiv relevant erschei-
nen.21 Für den Kunden soll also eine Unique Selling Proposition (USP) bzw. ein Allein-
stellungsmerkmal oder ein einzigartiges Verkaufsargument, das sich aus dem Produkt 
ableiten lässt, deutlich werden.22

18	 Meffert, Burmann, Kirchgeorg 2015, S. 337.
19	 Runia, Wahl, Geyer, Thewißen 2019, S. 169.
20	 Vgl. Kotler, Armstrong, Harris, Piercy 2019, S. 358.
21	 Vgl. Trommsdorff 2007, S. 343.
22	 Vgl. Huse 2013, S. 16.

http://doi.org/10.33968/9783966270410-03



Die potenziellen Parameter einer Geschenkpositionierung können sich hierbei 
über den gesamten Marketing-Mix und die Customer Journey erstrecken. Der Marke-
ting-Mix ist „[d]ie Kombination aller jeweils benutzten absatzpolitischen Instrumen-
te.“23 Üblicherweise wird hier in die Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Distribu-
tionspolitik eingeteilt.24 Bspw. könnten mögliche Positionierungsparameter innerhalb 
der Produktpolitik Formate, Materialien, Veredelungen, Ästhetik, etc. sein.25 Bei der 
Customer Journey handelt es sich um die Reise des Kunden, die alle Berührungspunkte 
oder Touchpoints mit einen Unternehmen, einem Produkt oder einer Marke beinhal-
tet.26	

Es soll im Laufe dieser Arbeit also erarbeitet werden, welche Positionierungspara-
meter innerhalb der vier Ps des Marketing-Mix‘ wie und in welcher Phase des Schenk-
prozesses ausgeprägt sein müssen, um den Idealvorstellungen über ein Geschenk der 
Zielgruppe zu entsprechen. Dies soll dazu führen, dass die Buchtitel bei entsprechen-
der Positionierung im Vergleich zu Titeln der Konkurrenz deutlich als ideales Geschenk 
wahrgenommen werden und damit eine Differenzierung gegenüber den Konkurrenten 
stattfindet, die in der Wahrnehmung der Kunden relevant ist. 	

23	 Huse 2013, S. 20.
24	 Vgl. ebd., S. 21.
25	 Vgl. ebd., S. 83 ff.
26	 Vgl. Advidera.com o. J.
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4  Die Buchteilmärkte Belletristik und Sachbuch

Für die Erarbeitung einer marktwirksamen Positionierung von Büchern als Geschenk ist 
es nötig, zunächst die Teilmärkte der Belletristik und der Sachbücher inklusive der Rat-
geber und der Kochbücher näher zu betrachten. Dies ist relevant, da anhand von Trends 
in den Märkten gezeigt werden kann, welchen Herausforderungen und Problemen diese 
Titel gegenüberstehen und was somit ein als Geschenk positioniertes Buch leisten muss, 
um marktwirksam sein zu können. Der Begriff der Marktwirksamkeit und die aus den 
Markttrends abgeleiteten Ziele folgen in Kap. 5. Bei der Betrachtung der Buchteilmärkte 
wurde darauf verzichtet, eine vollständige Branchenstrukturanalyse nach Porter27 
durchzuführen, da nicht alle Aspekte dieser Analyse (z. B. die Verhandlungsmacht der 
Lieferanten) bei der Frage der Etablierung einer Geschenkpositionierung von Relevanz 
sind. Stattdessen wurden vier Trends innerhalb der Märkte erarbeitet: der Trend zur 
Marktsättigung, zu intramediärer und intermediärer Konkurrenz und zu einem verän-
derten Mediennutzungsverhalten. Im Rahmen der Trends geht die Arbeit nach den Defi-
nitionen der Begriffe auf Marktzahlen, die vorhandenen Wettbewerber, die Zielgruppe 
und die Substitute ein. Auch wenn die Five-Forces-Analyse nicht vollständig durchge-
führt wird, wird hier teilweise auf Analysekriterien von Porter zurückgegriffen.

4.1  Definitionen der Begriffe Belletristik, Sachbuch, Ratgeber 
und Kochbuch

Um sich näher mit den Teilmärkten der Belletristik und des Sachbuchs beschäftigen 
zu können, muss zunächst definiert werden, was unter diesen Begriffen verstanden 
werden soll. Laut Reclams Sachlexikon des Buches handelt es sich bei dem Begriff Bel-
letristik um einen Ordnungsbegriff im Buchhandel – also um eine Warengruppe – für 
„schöngeistige“, fiktionale Literatur.28 Diese kann man von Sachbüchern und wissen-
schaftlichen Texten – also nichtfiktionalen Texten – abgrenzen. Es handelt sich bspw. 
um Romane, Kurzgeschichten, Science Fiction, Fantasy und Comics, aber auch Lyrik 
und Dramen sowie Kinder- und Jugendbücher gehören laut dieser Definition zur Bel-
letristik.29 Es soll sich bei dem Begriff im Rahmen dieser Arbeit um fiktionale Unter-
haltungsliteratur handeln, zu der sämtliche genannten Unterhaltungsgenres gezählt 
werden. Kinder- und Jugendbücher sollen ausgeklammert werden, da hier aufgrund 

27	 Vgl. Porter 2013.
28	 Vgl. Rautenberg 2003, S. 52.
29	 Vgl. Grasser 2020.
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einiger Besonderheiten wie der vor- und nachgelagerten Zielgruppe weitere Analysen 
nötig wären. Dass Kinder- und Jugendbücher nicht zur Belletristik-Warengruppe zäh-
len, wird bspw. auch bei Statistiken vom Börsenverein so praktiziert.30 

Im Unterschied zum Belletristik-Titel kann ein Sachbuch als „eine Bezeichnung für 
Non-Ficition mit populärwiss., (auto)biographischem o.a. feuilletonistischem Inhalt, 
die sich abgrenzt von Ratgeber- oder Fachliteratur“31 verstanden werden. Der Duden 
hingegen definiert das Sachbuch als ein „[populärwissenschaftliches] Buch, das ein 
Sachgebiet, einen Gegenstand aus einem Sachgebiet darstellt.“32

Der Ratgeber wird in Abgrenzung zum Sachbuch als „Handreichungen zu Fragen 
des Alltags“33 beschrieben. Auch hier handelt es sich um populärwissenschaftliche 
Titel, die sich bspw. häufig um Ernährungs-, Erziehungs-, Wirtschaftsfragen und andere 
Themengebiete drehen.34 Laut der Warengruppensystematik des Börsenvereins spricht 
das Sachbuch interessierte Laien an, während der Ratgeber sich an Rat- und Hilfesu-
chende wendet.35 Dementsprechend ist das Sachbuch eher wissensorientiert, während 
der Ratgeber eine Handlungs- und Nutzenorientierung vorweist.36 Dennoch wird hier 
auch darauf hingewiesen, dass sich die behandelten Themen bei Sachbüchern und Rat-
gebern überschneiden können und es nicht immer möglich ist, eine klare Grenze zwi-
schen den Genres zu ziehen.37

Diese Arbeit soll nach Besprechung der Definitionen Sachbücher als nicht-fiktio-
nale und populärwissenschaftliche Bücher zu einem Sachthema verstehen, die sich im 
Unterschied zu Fachbüchern an ein breites Laien-Publikum richten. Da dies laut der 
genannten Definitionen auch auf Ratgeber zutrifft, können Ratgeber als eine besondere 
Form von Sachbüchern verstanden werden. Ratgeber setzen zusätzlich zu den Sach-
buch-Merkmalen einen Fokus auf Probleme, zu denen die Leser einen Rat suchen und 
sind dementsprechend stärker handlungsorientiert als bloße Sachbücher. 

Kochbücher werden laut dem Duden folgendermaßen definiert: „Buch, das eine 
Zusammenstellung von Rezepten und Anleitungen für die Zubereitung von Speisen ver-
schiedener Art enthält.“38 Laut der Warengruppensystematik zählen die Kochbuch-Wa-
rengruppen wie Essen & Trinken, Allgemeine Kochbücher, Themenkochbücher und 
weitere zu der Warengruppe Ratgeber.39 

30	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020.
31	 Rautenberg 2003, S. 438.
32	 Vgl. Duden.de o. J.d.
33	 Rautenberg 2003, S. 424.
34	 Vgl. ebd.
35	 Vgl. Lehmanns.de o. J.; Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2006, S. 2.
36	 Vgl. ebd.
37	 Vgl. Lehmanns.de o. J.
38	 Duden.de o. J.c.
39	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2006, S. 12.
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Gemäß der bereits genannten Definitionen für Sachbücher und Ratgeber, kann für 
diese Arbeit festgehalten werden, dass folgende inhaltliche Hierarchie zwischen den 
drei Genres existiert: Kochbücher sind eine Form von Ratgebern und Ratgeber sind 
wiederum eine Form von Sachbüchern. Sachbücher sind dementsprechend ein Ober-
begriff, unter den reine Sachbücher ohne Handlungsorientierung, aber auch Ratgeber 
und Kochbücher fallen.

4.2  Trends in den Buchteilmärkten 
Die Trends der Marktsättigung, der intra- und intermediären Konkurrenz sowie dem 
veränderten Mediennutzungsverhalten innerhalb der Teilmärkte Belletristik und Sach-
buch werden im Folgenden herangezogen, um in Kap. 5 ableiten zu können, welche 
Ziele ein als Geschenk positioniertes Buch erfüllen müsste, um marktwirksam zu sein. 

4.2.1  Marktentwicklung und Trend zur Marktsättigung 

In diesem Kapitel soll die Marktentwicklung der untersuchten Teilmärkte betrachtet 
werden. Hierbei soll gezeigt werden, ob und wie stark eine Marktsättigung vorliegt. 
Ein Markt ist dann gesättigt, „wenn der realisierte Absatz aller Anbieter dem maximal 
möglichen Marktpotenzial bzw. der Nachfrage entspricht.“40 Hier spielt das Verhältnis 
zwischen Marktvolumen und Marktpotenzial eine Rolle: Das Marktpotenzial entspricht 
der Gesamtheit möglicher Absatzmengen eines Produktes auf einem Markt, also der 
maximalen Aufnahmefähigkeit.41 Das Marktvolumen ist die effektiv realisierte Absatz-
menge eines Produktes auf einem Markt.42 Entspricht das Marktvolumen dem Marktpo-
tenzial, ist der Markt vollkommen gesättigt und das komplette Marktpotenzial wird aus-
geschöpft.43 Betrachtet man den Verlauf eines Marktlebenszyklus‘, zeigt sich, dass nach 
der Einführungs-, Wachstums- und Reifephase die Sättigungsphase folgt, in der sich das 
Marktvolumen dem Marktpotenzial angleicht.44 Es handelt sich hierbei um modelltypi-
sche Phasen, die in der Realität so nicht in jedem Markt nachgewiesen werden können,45 
jedoch helfen sie dabei, festzustellen, ob ein Markt sich in der Sättigungsphase befindet. 
Annähernd konstante bis sinkende Umsätze deuten darauf hin, dass dies der Fall ist.46 

Es ist kaum möglich, eine genaue Aussage über den Sättigungsgrad der Buchteil-
märkte zu tätigen, da nur das Marktvolumen, nicht aber das Marktpotenzial bekannt 

40	 Henke 2015, S. 10.
41	 Vgl. Meffert, Burmann, Kirchgeorg, Eisenbeiß 2019, S. 56.
42	 Vgl. ebd.
43	 Vgl. ebd., S. 57.
44	 Vgl. ebd., S. 69.
45	 Vgl. ebd.
46	 Vgl. ebd.
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ist. Jedoch müsste man davon ausgehen, dass – wäre das Marktpotenzial noch nicht 
annähernd ausgeschöpft – es für alle Verlage und Genres möglich wäre, stärker zu 
wachsen. Betrachtet man jedoch die Umsatzentwicklungen, zeigt sich ein in den letzten 
Jahren annähernd konstant gebliebener Umsatz. Der Buchmarkt erreichte 2019 insge-
samt einen Umsatz von 9,29 Milliarden Euro und ist damit um 1,7 Prozent gewachsen. 
Auch in den Jahren zuvor lag das Wachstum in der Größenordnung zwischen -1,6 und 
+1 Prozent Wachstum.47 Es gab also Jahre, in denen der Umsatz leicht angestiegen, aber 
auch Jahre, in denen er leicht gesunken ist. 

Laut Buch und Buchhandel in Zahlen ist die Belletristik die wichtigste Warengruppe 
für den deutschen Buchmarkt und machte 2019 mit 30,9 Prozent den größten Anteil am 
Gesamtumsatz aus.48 Insbesondere im Taschenbuchbereich spielt die Belletristik eine 
sehr bedeutende Rolle und machte 2019 68,1 Prozent der Taschenbuchumsätze aus.49 
Betrachtet man jedoch die letzten fünf Jahre, fällt auf, dass der Umsatzanteil, der 2015 
noch bei 32 Prozent lag, etwas gesunken ist.50 Allein im letzten Corona-freien Jahr 2019 
ging der Belletristik-Umsatz um 0,8 Prozent in allen Vertriebswegen und um 1,1 Prozent 
im Buchhandel zurück.51 

Die Belletristik war 2019 die Warengruppe, in der mit Abstand am meisten Novitä-
ten publiziert wurden: Sie stellt mit 14.460 Titelproduktionen 20,5 Prozent aller Erstau-
flagen.52 Der vor 2021 leichte, aber konstante Rückgang des Umsatzes und des Umsat-
zanteils zusammen mit der hohen Anzahl an Novitäten, die auf eine immer höhere 
Anzahl an Produktdifferenzierungen (s. auch Kap. 5) hinweist, deuten auf eine Anglei-
chung von Marktpotenzial und Marktvolumen hin. Es scheint also eine stärker wer-
dende Sättigung im Belletristik-Markt vorzuliegen.

Das Ratgeber-Segment, zu dem hier auch das Kochbuch gehört, erreichte 2019 
einen im Vergleich zum Vorjahr leicht gesteigerten Umsatzanteil von 14,2 Prozent am 
Gesamtmarkt. Die Warengruppe setzte im Handel insgesamt drei Prozent mehr um als 
im Vorjahr.53 Dieser Marktanteil wurde auch im Jahr 2020 erreicht.54 Der Bereich Sach-
buch wuchs nach Aussagen des Börsenvereins im Jahr 2019 mit 4,9 Prozent Umsatzstei-
gerung im Vergleich zum Vorjahr besonders gut und erreichte einen Marktanteil von 11 
Prozent.55 2020 wurde der Umsatzanteil nochmal gesteigert und es wurden 11,2 Prozent 

47	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 5.
48	 Vgl. ebd., S. 14.
49	 Vgl. ebd. 
50	 Vgl. ebd.
51	 Vgl. ebd.
52	 Vgl. ebd., S. 86.
53	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 15.
54	 Vgl. Statista 2021, S. 17.
55	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 15.
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erzielt.56 Die ersten sechs Monate des Jahres 2021 wiesen aufgrund der Pandemie und 
der Lockdowns eine unstete Entwicklung auf, insgesamt entwickelte sich der Sach-
buchbereich jedoch etwas positiver und der Umsatz fiel in den schlechteren Monaten 
weniger stark als bei der Belletristik.57 In den besseren Monaten stieg er im Vergleich 
etwas stärker.58 

Betrachtet man den Bereich des Kochbuchs, fällt auf, dass dessen Marktanteil 
am Ratgeberumsatz in den vergangenen Jahren stark abgenommen hat: 2015 lag 
dieser noch bei 30,8 und 2018 nur noch bei 24,4 Prozent.59 2019 konnte der Bereich 
Essen & Trinken seinen Marktanteil dann wieder etwas steigern und landete bei 
24,9 Prozent.60

Trotz der insgesamt positiven Entwicklung ist der Ratgeberbereich im Jahr 
2020 annähernd konstant geblieben und der Kochbuchbereich konnte sich 2019 
nach einigen schlechten Jahren bloß erstmals wieder erholen. Dass der Buchmarkt 
insgesamt nur wenig gewachsen ist, deutet außerdem darauf hin, dass das Sach-
buchsegment seinen gesteigerten Marktanteil von anderen Segmenten „erobert“ 
hat. Insgesamt liegt also die Tendenz der Marktsättigung auch im Sachbuchbereich 
vor, auch, wenn sie weniger stark ausgeprägt zu sein scheint als in der Belletristik. 
Wie Strategien aussehen können, um als Verlag in gesättigten Märkten zu bestehen, 
folgt in Kap. 5.

4.2.2  Wettbewerber und Trend zu intramediärer Konkurrenz 

Zur Beurteilung der intermediären Konkurrenzsituation lassen sich laut Porter die 
Anzahl der Wettbewerber, das Wachstum der Branche, die Häufigkeit von Produkt-
differenzierungen sowie die Heterogenität des Wettbewerbs heranziehen.61 Auch die 
Situation der anderen vier Forces beeinflusst den Grad der Rivalität.62 Da auf eine voll-
ständige Branchenstrukturanalyse verzichtet wird, wird hier bspw. auf die Macht der 
Lieferanten als Kriterium verzichtet, während die Macht der Käufer in Kap. 4.2.3 und 
die Bedrohung durch Substitute in Kap. 4.2.4 betrachtet werden. 

Bzgl. der Anzahl der Wettbewerber zeigt sich, dass es in Deutschland im Jahr 
2018 ca. 3.000 Verlage gab. Ca. 32 Prozent und damit ungefähr 960 davon sind die hier 
betrachteten Publikumsverlage.63 Bei diesen zeigt sich eine sehr starke Heterogenität 

56	 Vgl. Statista 2021, S. 17.
57	 Vgl. Boersenverein.de 2021b; Boersenverein.de 2021e.
58	 Vgl. Boersenverein.de 2021a; Boersenverein.de 2021d; Boersenverein.de 2021c.
59	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 17.
60	 Vgl. ebd.
61	 Vgl. Porter 2013, S. 54 ff.
62	 Vgl. ebd.
63	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018a, S. 1.
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in den Geschäftsmodellen und den Umsatzgrößen: Nur ca. zwei Prozent aller Verlage 
machen 78 Prozent des Gesamtumsatzes aus.64 

Die größte Belletristik- und Sachbuchverlagsgruppe in Deutschland ist die Ran-
dom House Verlagsgruppe.65 Im Jahr 2019 hat die Verlagsgruppe 309 Millionen Umsatz 
gemacht und ist dabei um 5,6 Prozent gewachsen. Sie hat in dem Jahr 2.542 Novitäten 
herausgegeben, was ca. 70 Titel mehr sind als im Vorjahr.66 	

Die Größenordnung beim Umsatz ist jedoch nicht aussagekräftig für die Betrach-
tung aller Publikumsverlage. Nur die größten drei Verlagsgruppen kommen auf einen 
dreistelligen Millionenumsatz und die 50 Millionen-Schwelle wird bereits bei dem 
neunten Platz des Umsatzrankings der Publikumsverlage erreicht.67 Der Publikumsbe-
reich weist zwar eine hohe Vielfalt und Anzahl an Verlagen auf, ist aber ebenfalls von 
den großen Konzernen geprägt.68

Außerdem fällt bei den Publikumsverlagen eine große Abhängigkeit von Bestsellern 
auf, die zu einem stärkeren Auf und Ab in der Unternehmenskonjunktur führen kann.69 
Auch hier zeigt sich, dass die größten Verlagskonzerne in Deutschland auch jene sind, 
die die meisten Bestseller herausbringen: 2019 konnte Random House 37, Holtzbrinck 
36 und Bonnier 15 Bestseller vorweisen.70 Auch hier zeigt sich also ein hoher Grad an 
Heterogenität bei den Verlagen. Die Anzahl und die Heterogenität der Wettbewerber 
deuten auf einen hohen Grad von intramediärer Rivalität hin. 

Dass sich das Wachstum der Branche insbesondere im Bereich der Belletristik auf 
einem stagnierenden Niveau befindet und eine Marktsättigung vorliegt, wurde im vor-
angegangenen Kapitel gezeigt. Betrachtet man dies zusammen mit einer steigenden 
Anzahl an Novitäten, deutet das auf eine hohe Zahl von Produktdifferenzierungen hin. 
Porters Kriterien sind also auch hier erfüllt.

4.2.3  Zielgruppe und Trend zu verändertem Mediennutzungsverhalten 

Im Folgenden wird die Zielgruppe von Belletristik- und Sachbuchtiteln kurz beschrie-
ben. Deren zunehmende Macht, die durch ein verändertes Mediennutzungsverhalten 
bedingt ist, wird gezeigt. An dieser Stelle geht es noch nicht um die Zielgruppe der 
Schenker von Büchern. Informationen hierzu folgen in Kap. 6.3. Die Zielgruppe von 
Publikumsbüchern ist sehr groß und heterogen.71 Es lässt sich jedoch feststellen, dass 

64	 Vgl. ebd.
65	 Vgl. Buchreport 2020, S. 9.
66	 Vgl. ebd.
67	 Vgl. ebd., S. 11.
68	 Vgl. ebd.
69	 Vgl. ebd., S. 10.
70	 Vgl. Statista 2020a, S. 7.
71	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2020, S. 38 ff.
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31 Prozent der Deutschen mehrmals in der Woche bis täglich lesen. Eine größere Zahl 
an Menschen – 55 Prozent der Deutschen – haben im Jahr 2019 Bücher gekauft.72 62 
Prozent der Buchkäufer waren weiblich.73 Auch sind Frauen häufiger Vielleserinnen: 
39 Prozent der Frauen lesen mehrmals in der Woche oder täglich.74 Es zeigt sich, dass 
über alle Altersgruppen hinweg Bücher gekauft und gelesen werden, jedoch verfü-
gen Buchkäufer und -leser häufiger über einen höheren Schulabschluss wie das Abi-
tur oder ein abgeschlossenes Studium.75 Für die Frage, wie häufig Menschen lesen, 
scheint das Nettohaushaltseinkommen keine große Rolle zu spielen, jedoch kaufen 
Menschen mit einem höheren Einkommen häufiger Bücher.76 

Im Jahr 2018 veröffentlichte der Börsenverein des Deutschen Buchhandels die 
Studie „Buchkäufer – quo vadis?“, die zeigte, dass die Anzahl der Buchkäufer und 
deren Ausgaben für Bücher zurückgehen.77 Dies betraf im Jahr 2017 insbesondere 
die Menschen im Alter zwischen 20 und 49 Jahren. In diesen Altersgruppen nahm 
die Anzahl der Buchkäufer zwischen 24 und 37 Prozent ab.78 Auch aktuellere Zahlen 
bestätigen diese Entwicklung: In einer Umfrage zur Häufigkeit des Lesens von 
Büchern gaben 2020 30,5 Prozent an, dass sie selten lesen, während es 2016 noch 
27 Prozent waren.79 Der Anteil der Personen, die täglich oder mehrmals die Woche 
lesen, ging im Gegensatz dazu leicht zurück: 2016 lasen 9,8 Prozent der Befragten täg-
lich, 2020 waren es 8,55 Prozent.80 Die Studie Quo Vadis nennt für den schleichenden 
Rückgang der Buchleser vier Gründe: Sie konnte eine steigende Zeitknappheit durch 
eine größere Auswahl an Freizeitangeboten sowie fehlende Aufmerksamkeit für das 
Lesen aufgrund einer wachsenden Informationsflut auf digitalen Kanälen feststel-
len.81 Ebenso zeigte die Studie, dass Menschen sich häufig abhängig von den sozialen 
Medien fühlen und ein Gefühl des Sich-nicht-losreißen-Könnens verspüren, was wie-
derum deren Zeitbudget für das Lesen verringert.82 Die Studie legt dieser Entwicklung 
einen Wertewandel zugrunde, bei dem mehr Wert auf Produktivität gelegt wird, was 
damit einhergeht, dass Menschen Schwierigkeiten haben, sich auf eine Sache – wie 
das Lesen – einzulassen und darauf zu konzentrieren.83 Zusammengefasst zeigt sich 

72	 Vgl. ebd., S. 36.
73	 Vgl. ebd.
74	 Vgl. ebd., S. 38.
75	 Vgl. ebd., S. 36-37.
76	 Vgl. ebd.
77	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b, S. 4.
78	 Vgl. ebd.
79	 Vgl. Statista 2021, S. 32.
80	 Vgl. ebd.
81	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b, S. 8.
82	 Vgl. ebd.
83	 Vgl. ebd.
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hierbei, dass das Mediennutzungsverhalten aufgrund schnelllebiger Alltage, einer 
neuen Always-On-Mentalität und einem Wertewandel zum Multitasking dahingehend 
verändert wird, dass die Anzahl von Lesern und Viellesern zurückgeht. Das sowie 
die Tatsache, dass vorherige Leser durch ihr verändertes Mediennutzungsverhalten 
scheinbar ein geringeres Bedürfnis zum Lesen verspüren, steigert die Verhandlungs-
stärke der Kunden. Welche Rolle insbesondere digitale Substitute hierbei spielen, 
folgt im nächsten Kapitel.

4.2.4  Substitute und Trend zu intermediärer Konkurrenz 

Da Sachbücher – wie bereits in der Definition und in der Zielgruppenanalyse ange-
klungen ist – auch zur Unterhaltung und nicht nur zur reinen Informationsvermitt-
lung dienen, lassen sich die Substitute für Belletristik und Sachbuchtitel nicht scharf 
voneinander trennen. Viele andere Unterhaltungsmedien stellen Substitute für beide 
Genres dar und konkurrieren mit beiden Genres um das Zeitbudget der Zielgruppe. Im 
Folgenden soll die Bedrohung der Substitute eingeschätzt werden, indem hinterfragt 
wird, ob es sich um kostengünstigere oder qualitativ bessere Ersatzprodukte für Sach-
bücher und/oder Belletristik-Titel handelt. Es soll sich nicht um eine vollständige Liste 
von allen existierenden Substituten handeln, stattdessen sollen wichtige Alternativen 
zum Bücherlesen und deren Bedeutung aufgezeigt werden.

Ein Beispiel für ein Substitut, das beide Buchteilmärkte betrifft und das sich als 
Überbegriff für viele Substitute begreifen lässt, ist die Internetnutzung. Im Jahr 2020 
stieg die Nutzungszeit der Deutschen erneut um elf Minuten auf durchschnittlich 204 
Minuten am Tag.84 18,6 Prozent der Deutschen nutzen nach eigenen Aussagen das Inter-
net ständig, 52,9 Prozent nutzen es mehrmals täglich.85 Sehr häufig werden hier bspw. 
Video-Streamingdienste, Musik-Streamingdienste und – insbesondere von jüngeren 
Menschen – Podcasts genutzt.86 

Als Substitut für den Sachbuchbereich inklusive Ratgeber und Kochbuch lässt sich 
außerdem die Recherche von Informationen im Internet hervorheben. Auch hier ist 
es möglich, nach Informationen zu bestimmten Themen, nach Rat zu einer bestimm-
ten Fragestellung oder auch nach einer Fülle von Kochrezepten zu suchen. So wird 
das Internet von 63,1 Prozent der Deutschen genutzt, um Online-Nachschlagewerke 
wie bspw. Wikipedia zu verwenden.87 Bzgl. der Frage, was im Internet recherchiert 
wird, zeigt sich, dass Kochen und Kochrezepte mit 32,2 Prozent schon das dritthäu-

84	 Vgl. ARD, ZDF 2020, S. 1.
85	 Vgl. IfD Allensbach 2020; zitiert nach: Statista 2020b, S. 13.
86	 Vgl. ARD, ZDF 2020, S. 2.
87	 Vgl. IfD Allensbach 2020; zitiert nach: Statista 2020b, S. 14.
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figste Recherchethema darstellen88 und die Internetrecherche somit eine sehr schnell 
zugängliche und kostenlose Ersatzmöglichkeit für die Rezeptvermittlung von Kochbü-
chern ist, die häufig genutzt wird. Auch andere Themengebiete, die häufig von Sachbü-
chern und Ratgebern abgedeckt werden wie bspw. medizinische Fragen (27,5 Prozent), 
Politik (24 Prozent) und gesunde Ernährung (22,3 Prozent) werden häufig im Internet 
recherchiert.89

Auch Social Media-Kanäle stellen relevante Substitute für die Buchteilmärkte dar. 
So nutzen bspw. 15 Prozent der Deutschen täglich Instagram und 14 Prozent täglich 
Facebook.90 Einen besonders wichtigen Themenbereich bei der Nutzung von Influen-
cer-Inhalten stellt auch hier der Bereich „Essen und Ernährung“ dar.91 Auch hier folgen 
Themen, die zur Unterhaltung dienen und von Sachbüchern behandelt werden kön-
nen, wie Mode oder Fitness.92

Die Nutzung von Social Media und der Konsum der Inhalte von Influencern kann 
ebenfalls als Substitut für Belletristik-Titel gesehen werden. Ebenfalls fällt hier beson-
ders das Streamen von Filmen oder Serien im Internet als relevanter Ersatz für das 
Bücherlesen auf. Die Studie Quo Vadis zeigte im Jahr 2017, dass Serien viele Nutzenas-
pekte erfüllen können, die vor der Popularität von Serien mitunter durch das Bücherle-
sen abgedeckt wurden und dass Serien für die Nutzer Vorteile haben, die Bücher aktu-
ell nicht erfüllen.93 So werden sie vom Börsenverein als praktisch beschrieben, da sie 
häufig eine geringe geistige Kapazität erfordern und weil die kurze Folgendauer eine 
flexible Nutzung ermöglicht.94 Ebenso ist es möglich, etwas anderes nebenbei zu erle-
digen.95 Außerdem erfüllen Serien einen sozialen Nutzen und stellen einen Kompro-
miss zwischen dem Wunsch nach Entspannung und dem Wunsch nach Gemeinschaft 
dar, da sie häufig in kleinen Gruppen oder mit dem Partner zusammen angeschaut 
werden oder man sich nach dem Konsum darüber austauschen kann.96 Hat man ein-
mal ein Flatrate-System abgeschlossen, sind Serien immer und überall verfügbar, es 
gibt ein sehr großes Angebot und die Anbieter arbeiten mit einem Vorschlagsystem. 
Serien sind außerdem mittlerweile gesellschaftsfähig und um sie herum existiert ein 
öffentlicher Diskurs. 97 Auch andere Quellen zeigen die aktuell starke Bedeutung des  
 

88	 Vgl. ebd., S. 18.
89	 Vgl. ebd.
90	 Vgl. ARD, ZDF 2020, S. 3.
91	 Vgl. PWC 2018, S. 4.
92	 Vgl. ebd.
93	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b, S. 10.
94	 Vgl. ebd.
95	 Vgl. ebd.
96	 Vgl. ebd.
97	 Vgl. ebd.

Trends in den Buchteilmärkten     29



Streamens im Allgemeinen und dem Streamen von Serien: 47 Prozent der Deutschen 
nutzen Videostreaming-Dienste wie Netflix oder Amazon Prime.98 

Abschließend zeigt sich für beide Buchteilmärkte eine große Bedrohung durch 
Substitute. Die Nutzungshäufigkeit zeigt bei allen Beispielen, dass diese Ersatzmög-
lichkeiten von den Deutschen immer stärker wahrgenommen werden, während die 
Anzahl der Leser und Buchkäufer zurückgeht (s. Kap. 4.2.3). In vielen Fällen sind die 
Substitute kostengünstiger als Bücher. So ist die Recherche im Internet und die Nut-
zung von Social Media kostenlos. Außerdem könnte man dafür argumentieren, dass 
das Videostreamen zwar oft Geld kostet, aber sich durch die Flatrate-Modelle und dem 
großen Angebot kostengünstig anfühlt. Aufgrund des stressreichen Alltags der Nutzer, 
dem ständigen Bedürfnis danach, up-to-date zu bleiben und mitreden zu können sowie 
dem Wertewandel hin zu mehr Produktivität und Multitasking (s. Kap. 4.2.3) sind die 
Substitute oftmals besser in den Alltag integrierbar als Bücher, für die der Nutzer Zeit 
aufwenden und auf die er sich einlassen muss. Es bleibt die Frage, ob die genannten 
Beispiele qualitativ gleichwertige oder bessere Alternativen zum Lesen darstellen. Die 
Autoren der Studie Quo Vadis leiten aus deren Ergebnissen fünf Bedürfnisse ab, die 
die Befragten gegenüber Büchern haben (s. Kap. 4.2.3). Ggf. kann man durch Bücher 
besser zur Ruhe kommen, als durch das Schauen eines Videos oder einer Serie und es 
kommt eher zu dem Gefühl von Entschleunigung und Entspannung.99 Außerdem bie-
ten Bücher eher Sicherheit und Vertrauen als bspw. Informationen im Internet dies 
können.100 Das ist insbesondere für Sachbücher relevant, da sich dafür argumentieren 
lässt, dass der Informationsteil eines Sachbuchs vertrauenserweckender und glaub-
würdiger für Menschen ist als Informationen im Internet. Eine Studie aus Österreich 
untersuchte 2019 das Vertrauen in Informationsquellen bei gesundheitlichen Fragen 
und kam zu dem Ergebnis, dass elf Prozent der Befragten Informationen aus Büchern 
sehr stark vertrauen, während nur fünf Prozent den Informationen auf Internetseiten 
inklusive medizinischer Seiten wie Netdoctors.com und nur zwei Prozent Inhalten auf 
Social Media sehr stark vertrauen.101 Bücher scheinen hier zwar nicht dem Vertrauen 
zu einem Arzt gleichzukommen, doch geben sie Menschen mehr Sicherheit, als die 
Substitute es tun. Weiterhin stellt die Studie Quo Vadis fest, dass Leser mehr auf Bücher 
aufmerksam gemacht werden müssen – ähnlich wie bei Serien – um besser mit den 
Substituten mithalten zu können.102 Bücher sollten außerdem immer einen Mehrwert 
mitbringen, der über die reine Informationsvermittlung hinausgeht,103 was insbeson-

98	 Vgl. Koch, Beisch 2020, S. 489.
99	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b, S. 14.
100	 Vgl. ebd.
101	 Vgl. IMAS Report 2019, S. 9.
102	 Vgl. Börsenverein des Deutschen Buchhandels e.V. 2018b, S. 14.
103	 Vgl. ebd.
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dere auf Sachbücher inklusive Ratgeber und Kochbücher zutrifft. In Kap. 5 soll gezeigt 
werden, dass es sich bei diesem Mehrwert ggf. auch darum handeln kann, dass sich das 
Buch gut als Geschenk eignet.

4.3  Fazit: Die Trends und Herausforderungen der Buchteilmärkte
Die vorangegangenen Kapitel haben einige Trends der betrachteten Buchteilmärkte 
aufgezeigt: So konnte ein eher stagnierender Umsatz im Gesamtmarkt und ein ver-
ringertes Umsatzwachstum der Belletristik festgestellt werden, was auf eine Anglei-
chung von Marktvolumen und Marktpotenzial und damit auf eine starke Marktsätti-
gung hindeutet. Der Sachbuchbereich ist stärker gewachsen, doch auch hier konnten 
Anzeichen von Marktsättigung festgestellt werden. Außerdem handelt es sich bei 
dem Publikumsmarkt um eine mittelständisch geprägte Branche, die durch eine 
starke Heterogenität bzgl. der Umsatzgrößenordnungen, der Anzahl der Novitäten 
und der Geschäftsmodelle geprägt ist. Zusammen mit dem Trend der Marktsättigung 
und dem hohen Grad an Produktdifferenzierungen spricht dies für einen hohen Grad 
an intramediärer Rivalität zwischen den Verlagen.

Die Zielgruppe ist sehr groß und heterogen. Tendenziell kann festgestellt werden, 
dass es sich bei Buchkäufern etwas häufiger um Frauen handelt, die in der Tendenz 
über eine höhere Bildung und ein höheres Haushaltseinkommen verfügen. Es konnte 
ein rückläufiger Trend bei der Anzahl der Buchkäufer und Buchleser aufgezeigt wer-
den, der mitunter durch einen Wertewandel der Zielgruppe erklärt werden kann. 
Ständiges Online- und up-to-date-Sein, Multitasking und Produktivität werden dabei 
wichtiger. Dies hat ein verändertes Mediennutzungsverhalten zur Folge. Dabei wird es 
schwieriger für Buchleser, sich auf ein Buch einzulassen, während Substitute an Macht 
gewinnen. 

Bei den Substituten stehen Aktivitäten im Internet stark im Vordergrund. Darunter 
zählt die Recherche von Informationen im Internet, die besonders für Sachbücher inklu-
sive Ratgeber und Kochbücher relevant sind. Streamingdienste, die Filme und Serien 
überall und jederzeit bereitstellen, sind insbesondere für die Belletristik, aber auch für 
Sachbücher relevante Substitute, ebenso wie die Nutzung von Inhalten auf Social Media. 
Diese Substitute entsprechen häufig eher dem geänderten Mediennutzungsverhalten 
und sind oft kostengünstiger, was auf eine starke Bedrohung durch Substitute und eine 
hohe intermediäre Konkurrenz hindeutet. Für Bücher spricht weiterhin, dass sie eher 
das Bedürfnis nach Entspannung, Entschleunigung und Achtsamkeit sowie nach Sicher-
heit und Vertrauen in Informationen erfüllen können als die Substitute. Gleichzeitig 
bedeutet es, dass Leser mehr auf die Bücher aufmerksam gemacht werden müssen und 
dass Bücher stets einen Mehrwert und Zusatznutzen mitbringen sollten, den die Substi-
tute nicht erfüllen. Dies gilt insbesondere für Sachbücher, deren reiner Informationsan-
teil leicht durch Informationen im Internet substituiert werden kann. 
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Es lassen sich zusammenfassend also fünf Trends festhalten: Es herrscht eine 
Marktsättigung (1), die unter anderem zu einem hohen Grad an intramediärer Konkur-
renz (2) führt. Gleichzeitig gibt es eine starke intermediäre Konkurrenz mit Substituten 
(3), die dem geänderten Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe entgegenkommt und 
die Verhandlungsmacht der Kunden (4) weiter stärkt. Dies führt abschließend dazu, 
dass die Sichtbarkeit jedes einzelnen Titels immer wichtiger wird (5).
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5  Marktwirksamkeit: Ziele der Positionierung 

Für die nachfolgende Analyse wird zunächst der Begriff „marktwirksam“ erläutert. 
„Wirksam“ bedeutet, „eine beabsichtige Wirkung [zu] erzielen.“104 In diesem Fall werden 
die Buchteilmärkte des Sachbuchs und der Belletristik betrachtet, also soll der Begriff 
„marktwirksam“ im Rahmen dieser Arbeit beinhalten, dass eine beabsichtigte Wirkung 
auf diesen Buchteilmärkten mit Erfolg erzielt wird. 

An dieser Stelle stellt sich die Frage, was eine beabsichtigte Wirkung bzw. was Ziele 
einer Positionierung als Geschenk darstellen könnten, wenn diese aus den Trends der 
Märkte, die im vorangegangenen Kapitel beschrieben wurden, abgeleitet werden. 	

Betrachtet man die Trends der Marktsättigung, der starken intramediären Rivalität 
sowie der Verhandlungsmacht der Kunden lässt sich die Produktdifferenzierung als Ziel 
der Geschenkpositionierung ableiten. Wöhe et al. nennen die Produktdifferenzierung 
als Strategie für das Bestehen in gesättigten Märkten.105 Damit möchte „ein Anbieter 
spezifischen Kundenwünschen gerecht werden und unterschiedliche Marktsegmente 
bedienen.“106 Die Gesamtheit der Nachfrager werden hierbei in möglichst homogene 
Käufergruppen eingeteilt, um diese mit für genau an ihre Wünsche angepassten Pro-
duktdifferenzierungen ansprechen zu können.107 Ziel hiervon ist, dass der Markt effi-
zienter bearbeitet werden kann, da möglichst alle Käufergruppen angesprochen wer-
den.108	

Ein Ziel der Positionierung als Geschenk kann also die Segmentierung des Marktes 
sein: Hier sollen nicht die Leser, sondern die Geschenkkäufer und damit ein anderes 
Käufersegment mit anderen Wünschen angesprochen und so der Markt besser bear-
beitet werden.

Die Positionierung als Geschenk kann ebenfalls als Differenzierung gegenüber der 
in Kap. 4.2.4 genannten Substitute und als Strategie bzgl. des veränderten Nutzungsver-
haltens verstanden werden. Der Soziologie-Professor Helmuth Berking sagte 2010 in 
einem Interview: „Geschenke sind Gefühle zum Anfassen.“109 Warum das so ist und wie 
genau Geschenke aufgemacht sein sollten, folgt in Kap. 6. Auch, wenn viele Online-Sub-
stitute haptische Gutscheine verkaufen, die geschenktauglich sind, ist auffällig, dass 

104	 Duden.de o. J.f.
105	 Vgl. Wöhe, Döring, Brösel 2016, S. 400.
106	 Ebd.
107	 Vgl. ebd., S. 376.
108	 Vgl. Pepels 2013, S. 613.
109	 Bretz 2010.
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Bücher sehr häufig verschenkt werden, während digitale und oftmals nicht haptische 
Online-Angebote nicht zu den häufig verschenkten Produkten gehören.110 Andere Subs-
titute wie bspw. Kochrezepte auf Chefkoch.de oder Inhalte auf Social Media lassen sich 
gar nicht verschenken. Ihre Stellung als Substitut und ihre Machtposition werden durch 
eine Geschenkpositionierung von Büchern stark geschwächt, da sie in vielen Fällen die 
Funktion des Geschenk-Seins nicht substituieren können. 

Ein letzter Trend zeigte, dass Aufmerksamkeit für jeden einzelnen Titel in einem 
Markt mit hohen Sättigungserscheinungen, einer starken Konkurrenzsituation und 
einer großen Macht der Käufer immer wichtiger wird. Da jeder Mensch im Laufe sei-
nes Lebens zu einem Geschenkkäufer wird und Bücher sehr beliebte Geschenke sind (s. 
Kap. 6.4), kann man annehmen, dass eine deutliche Positionierung als Geschenk auch 
die Sichtbarkeit am Point of Sale für eine große Anzahl an Menschen erhöht. 

Herauszufinden, mit welchen Maßnahmen eine Geschenkpositionierung jedoch 
Marktwirksamkeit erreichen kann, ist Ziel dieser Arbeit. Dazu ist es nötig, den Pro-
zess des Schenkens, soziologische und psychologische Hintergründe sowie aktuelle 
Forschungsergebnisse zum Schenken zu analysieren, um daraus mögliche Positionie-
rungsparameter für ein gutes Buchgeschenk ableiten zu können. Dies folgt im nächsten 
Kapitel. 

110	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 22; Kilian, Krell 2011, S. 14.
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6  Das Schenken

In diesem Kapitel wird das Schenken aus verschiedenen Perspektiven betrachtet. Dabei 
wird beantwortet, was Schenken ist, warum geschenkt wird, wer Geschenkgeber und 
-nehmer sind, was geschenkt wird und wie geschenkt wird. Dabei werden insbesondere 
auch Studien und Theorien aus dem Bereich der Soziologie und Psychologie herangezo-
gen. Es ist notwendig, das Schenken aus diesem Blickwinkel zu betrachten, um später 
beantworten zu können, welche Positionierungsausprägungen eines Buches den Funkti-
onen des Schenkens und den Wünschen der Beteiligten entsprechen und wie sie in den 
Prozess des Schenkens integriert werden können. Die Erkenntnisse werden genutzt, um 
Hypothesen für die Positionierung eines Buches als Geschenk abzuleiten. 	

Das Forschungsfeld zum Thema Schenken ist sehr umfangreich. Das folgende Kapi-
tel konzentriert sich auf relevante Theorien und Forschungsergebnisse, jedoch wur-
den einige Aspekte aufgrund von fehlender Relevanz für die Fragestellung und dem 
Umfang der Arbeit vernachlässigt. Hierbei handelt es sich z. B. um die Forschung zu 
Genderrollen beim Schenken, das Feld der Bestechung beim Schenken und das Schen-
ken an Kinder.

6.1  Herleitung der Definition des Begriffs „Schenken“
Die vergleichsweise sehr kurze Definition des Begriffs „Schenken“ im Duden lautet: 
„jemandem etwas zum Geschenk machen, zu dauerndem Besitz geben.“111 Das digitale 
Wörterbuch der deutschen Sprache ergänzt diese Definition um die zwei Kriterien, dass 
etwas zum einen ohne Gegenleistung in den Besitz eines anderen übergeht und dass 
dies zum anderen passiert, „um ihn damit zu erfreuen.“112 Kennzeichnend ist also laut 
diesen Definitionen, dass das Geschenk in den Besitz eines anderen übergeht, dass dies 
ohne Gegenleistung geschieht und dass das Ziel des Geschenks ist, dem anderen eine 
Freude zu machen. Dem gegenüber stehen Erläuterungen von Sozio- und Psycholo-
gen, die sich ausführlich mit der Bedeutung des Schenkens auseinandergesetzt haben. 
Schmied argumentiert für die Relevanz des sozialen Handelns in der Definition des 
Schenkens. Die Stärkung von sozialen Beziehungen ist für ihn „das Definiendum die-
ser Art des Handelns schlechthin.“113 Inwiefern soziale Beziehungen durch Geschenke 
gestärkt werden, folgt in Kap. 6.2.2.2. 

111	 Duden.de o. J.e.
112	 DWDS.de o. J.
113	 Schmied 1996, S. 38.
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Philosophen wie Derrida gehen davon aus, dass ein Geschenk nur dann wirklich 
ein Geschenk ist, wenn es freiwillig und ohne jegliches Gefühl von Zwang geschenkt 
wird.114 Fasching und Woschnak beschreiben, „daß von Schenken im Vollsinn des Wor-
tes nur dort gesprochen werden kann, wo es in meiner Macht steht, zu schenken oder 
nicht zu schenken.“115 Diese Autoren stellen die Freiwilligkeit als wichtiges definie-
rendes Kriterium heraus und sprechen nur dann wirklich vom „Schenken“, wenn es 
sich um rein altruistisches Verhalten handelt. Schmied relativiert diese Freiwilligkeit, 
indem er einem Geschenk ausschließlich juristische Freiwilligkeit zuschreibt: Juris-
tisch können Geschenke nicht eingefordert werden, jedoch existiert zumindest nach 
dem ersten Mal, bei dem ein Geschenk zwischen zwei Personen ausgetauscht wird, 
eine Art sozialer Zwang, etwas zurückzuschenken, der in Kap. 6.2.2.1 beschrieben wird. 
Durch diesen Zwang geht die Freiwilligkeit zumindest ein Stück weit verloren.116 Bour-
dieu schließt Freiwilligkeit beim Schenken sogar aus, indem er schreibt: „[D]ie Initial-
handlung [stellt] einen Eingriff in die Freiheit des Empfangenden dar. Sie enthält eine 
Drohung: Sie verpflichtet zur Gegengabe.“117 Bourdieu nimmt an, dass der Geber sich 
weitere Vorteile – auch außerhalb der Beziehung – verspricht.118 Die Erläuterung seiner 
Theorie folgt in Kap. 6.2.2.3.	

Einige Autoren heben hervor, dass es sich beim Schenken um eine Form der 
Kommunikation handelt.119 Diese spezielle Kommunikation besitzt neben der sozia-
len auch eine sachliche und eine zeitliche Ebene.120 Mit sachlich meint Schmied, dass 
ein Geschenk in den meisten Fällen materiell ist und hauptsächlich dingliche Gegen-
stände als Geschenk dienen. Zwar gibt es nicht-materielle Geschenke wie das Sich-
Zeit-Nehmen, häufig werden solche aber materialisiert, indem sie bspw. in Form eines 
Gutscheins geschenkt werden.121 Außerdem hat das Schenken eine zeitliche Ebene. 
Zum einen sind Geschenke Ereignisse in der Zeit und der Lebenslauf eines Menschen 
wird durch Geschenke zur Geburt, zur Konfirmation, zur Hochzeit, etc. begleitet.122 
Zum anderen ist das Schenken ein sich wiederholender Prozess, der beim Reifen der 
Geschenkidee startet.123 Der prozessuale Aspekt des Schenkens wird in Kap. 6.6.2 näher 
beschrieben.

114	 Vgl. Hénaff 2019, S. 11.
115	 Fasching, Woschnak 1978, S. 70.
116	 Vgl. Schmied 1996, S. 29.
117	 Bourdieu 2005, S. 140.
118	 Vgl. ebd.
119	 Vgl. Schmied 2014, S. 106; Belk 1977, S. 1.
120	 Vgl. Schmied 1996, S. 106.
121	 Vgl. ebd.
122	 Vgl. ebd., S. 108.
123	 Vgl. ebd.
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Nach der Betrachtung der vorangegangenen Definitionen kann für diese Arbeit die fol-
gende eigene Definition für den Begriff „Schenken“ abgeleitet werden: 

Schenken ist eine Form der Kommunikation und des sozialen Handelns, bei dem etwas 
aus dem Besitz des Gebers in den Besitz des Nehmers übergeht. Dies geschieht juristisch 
freiwillig, geht aber oft nicht mit einem Gefühl der Freiwilligkeit einher. Schenken ist ein 
sich wiederholender Prozess, der die Stärkung der sozialen Beziehung zum Ziel hat, aber 
dem auch Ziele außerhalb der Beziehung zugrunde liegen können. In den meisten Fällen 
handelt es sich bei den Geschenken um materielle Gegenstände oder materialisierte Sym-
bole von nicht-dinglichen Aufmerksamkeiten.

6.2  Die psychologischen und soziologischen Hintergründe des 
Schenkens

Aus psychologischer und soziologischer Sicht konnten drei Funktionen des Schenkens 
herausgearbeitet werden: Das Schenken kann als Form der Kommunikation (s. Kap. 
6.2.1), als Fördermaßnahme von sozialen Beziehungen (s. Kap. 6.2.2) und als erlerntes 
Verhalten, das Glücksgefühle auslöst (s. Kap. 6.2.3), begriffen werden. Diese Funktio-
nen des Schenkens werden im Folgenden beschrieben, wobei im Rahmen der sozialen 
Beziehungen auf das Prinzip der Reziprozität und damit einhergehend auf die Stabili-
sierung und Stärkung von sozialen Beziehungen sowie auf den Aufbau von Sozialka-
pital eingegangen werden soll. Die psychologischen und soziologischen Funktionen 
des Schenkens sind relevant, da ein Produkt, das sich als Geschenk eignet, Merkmale 
haben sollte, die dazu dienen, die Funktionen des Schenkens zu unterstützen. Dement-
sprechend können diese zur Herleitung der Hypothesen dienen.

6.2.1  Schenken als Form der Kommunikation

Laut Belk ist die allgemeinste Funktion des Schenkens die Kommunikation zwischen 
dem Geschenkgeber und dem Empfänger.124 Das Geschenk nimmt die Rolle der Bot-
schaft ein, die sonst durch Formen der Sprache oder der Gestik und Mimik übermittelt 
wird, und der Geber teilt dem Nehmer durch die Geschenkbotschaft symbolisch etwas 
mit.125 Die in der Definition beschriebene Materialität eines Geschenks hebt das Schen-
ken von anderen Formen der Kommunikation ab, bei denen die Botschaft nicht materi-
ell und damit nicht anfassbar ist.126

124	 Vgl. Belk 1977, S. 2.
125	 Vgl. ebd., S. 3.
126	 Vgl. Schmied 2014, S. 106.
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Laut Belk können herkömmliche Modelle der Kommunikation127 genutzt und die 
Botschaft kann durch das Geschenk ersetzt werden. Genauso wie bei herkömmlicher 
Kommunikation gibt es beim Schenken einen Sender und einen Empfänger, eine Bot-
schaft, eine Form des Feedbacks und die Möglichkeit von „Decodierungsfehlern“.128 Da 
beim Schenken Bedeutung durch das Geschenk vermittelt werden soll und nicht durch 
die flexiblere Methode des Sprechens, steigt die Chance für Letztere in der Kommuni-
kation.129 Dabei handelt es sich bspw. darum, dass der Geber Schwierigkeiten haben 
könnte, ein Geschenk zu finden, das seine Botschaft adäquat vermittelt oder der Emp-
fänger die Botschaft des Geschenks missinterpretieren könnte. Die wichtigste Vor-
aussetzung für eine gelingende Kommunikation ist also die übereinstimmende Inter-
pretation des Geschenks.130 Findet diese nicht statt, kann dies die Beziehung negativ 
beeinflussen. Wie in den meisten Kommunikationsmodellen gezeigt wird, existiert 
auch hier ein Feedbackloop, den Belk als eher direkt und konkret bezeichnet, da der 
Geber sich meist bedankt und bspw. in Form eines Gegengeschenks reagiert.131 

Bereits im Jahr 1967 ging Schwartz davon aus, dass die Botschaft dieser Geschenk-
kommunikation eine Aussage darüber enthält, wie der Geber den Empfänger als Per-
son wahrnimmt. Er schrieb: „Gifts are one of the ways in which the pictures that others 
have of us in their minds are transmitted.“132 Weiterhin sagt sie etwas darüber aus, wie 
der Geber sich selbst wahrnimmt.133 Ein Beispiel hierfür wäre, dass der Geber annimmt, 
dass der Empfänger gerne Wein trinkt. Nun könnte er dem Empfänger aufgrund die-
ser Annahme ein Weinverkostungs-Event schenken und damit seine Annahme vermit-
teln. Gleichzeitig transportiert der Geber auch eine Wahrnehmung von sich selbst, wie 
bspw., dass er den Empfänger gut kennt und ein guter Freund ist oder auch, dass er sich 
ein teures und exklusives Geschenk leisten kann.

6.2.2  Schenken als Förderung von sozialen Beziehungen

In den folgenden Unterkapiteln wird gezeigt, warum das Schenken förderlich für sozi-
ale Beziehungen sein kann. Grundlage für die meisten Überlegungen in diesem Bereich 
ist das Prinzip der Reziprozität, das in Kap. 6.2.2.1 zunächst erläutert werden soll. Die 
Ziele des Schenkens liegen innerhalb der sozialen Beziehung – bei der Stärkung und 
Stabilisierung dieser (Kap. 6.2.2.2) – und auch außerhalb der sozialen Beziehung. Von 

127	 Z. B. Kommunikationsmodelle von Watzlawick et al. und Schulz von Thun (Vgl. Khabyuk 2019, S. 59 
ff.).

128	 Vgl. Belk 1977, S. 3.
129	 Vgl. ebd.
130	 Vgl. Schmied 2014, S. 115.
131	 Vgl. Belk 1977, S. 3.
132	 Schwartz 1967, S. 1.
133	 Vgl. Belk 1977, S. 4.

38    Das Schenken



letzterem geht insbesondere Bourdieu aus, dessen Sozialkapital-Theorie auf das Schen-
ken angewendet werden kann (Kap. 6.2.2.3). 

6.2.2.1  Das Prinzip der Reziprozität

Der Soziologe und Ethnologe Marcel Mauss brachte das Schenken im Jahr 1986 in sei-
nem Werk Die Gabe erstmals mit dem Prinzip der Reziprozität in Verbindung.134 Auf-
grund seiner Untersuchung des Gabenaustauschs in archaischen Gesellschaften kam 
er zu dem Schluss, dass sich der Prozess des Schenkens gleich dem wirtschaftlichen 
Handeln verhält.135 Damit prägte er den Begriff der Schenkökonomie.136 Damit ist 
gemeint, dass das Schenken mit der Übergabe des Geschenks nicht abgeschlossen ist, 
sondern dass zwangsläufig die Annahme des Geschenks und mit zeitlicher Verzögerung 
die Erwiderung des Geschenks folgt: Genau wie beim wirtschaftlichen Handeln wird 
also ein Gut gegen ein anderes Gut mit ähnlichem Wert ausgetauscht.137

Mauss legt damit dem Schenken das Prinzip der Reziprozität bzw. der Gegenseitig-
keit zugrunde. Aßmann definiert dies als „das Bedürfnis von Menschen, auf positive 
oder negative Handlungen anderer in ähnlicher Weise zu reagieren bzw. so zu handeln, 
wie man es vom Gegenüber erwarten würde.“138 Auch Loer begreift das Schenken als 
eine „offenkundige“ Form der Reziprozität.139 Bei dem Prozess der Geschenkübergabe 
versucht der Geber den Nehmer mit dem Geschenk zu würdigen. Aufgrund der Rezipro-
zität ist anzunehmen, dass der Nehmer den Geber aufgrund des Geschenks ebenfalls 
würdigen möchte.140 Dies lässt sich bspw. durch die Studie von Dahl et al. untermau-
ern, die zeigt, dass eine fehlende Erwiderung von Geschenken zu einer wahrgenomme-
nen Asymmetrie in der Beziehung und damit zu Schuldgefühlen führen kann.141 Diese 
Schuldgefühle sind für den Nehmer unangenehm, weshalb er dazu tendiert, dem Prin-
zip der Reziprozität zu entsprechen.142

Auch Aßmann beschreibt diesen Prozess weniger streng als Mauss und geht davon 
aus, dass nicht nur materielle Gegengeschenke erwartet werden, sondern dass es sich 
hier auch um immaterielle Erwiderungen wie bspw. Loyalität gegenüber dem Geber 
handeln kann.143 Anders als bei einem Handel ist die Erwiderung eines Geschenks 

134	 Vgl. Frick 2021.
135	 Vgl. Frick 2021, S. 59; Schmied 1996, S. 27.
136	 Vgl. Aßmann 2018, S. 226.
137	 Vgl. ebd.
138	 Aßmann 2018, S. 227.
139	 Vgl. Loer 2020.
140	 Vgl. ebd.
141	 Vgl. Dahl, Honea, Manchanda 2005.
142	 Vgl. Watkins, Scheer, Ovnicek, Kolts 2006; Dahl, Honea, Manchanda 2005.
143	 Vgl. Aßmann 2018, S. 227.
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juristisch freiwillig und das Geschenk kann nicht eingefordert werden.144 Der Philo-
soph Jacques Derrida geht sogar so weit zu sagen: „For there to be a gift, there must 
be no reciprocity.“145 Laut ihm wäre ein Geschenk, das bei dem Nehmer eine Form 
von „Schulden“ erzeugt das Gegenteil von dem, was ein Geschenk sein sollte.146 Jedoch 
räumt er selbst ein, dass das bei Geschenken so gut wie nie möglich ist. Bspw. könnte 
ein Geschenk bloß frei von Reziprozität sein, wenn der Nehmer die Identität des Gebers 
nicht kennt.147 Diese Situation kommt in der Realität so gut wie nie vor, weshalb auch 
nach Derrida nahezu alle Geschenke der Reziprozität unterliegen. 

6.2.2.2  Stabilisierung und Stärkung von sozialen Beziehungen 

Aufbauend auf dem Prinzip der Reziprozität verstehen sowohl Aßmann als auch Schmied 
die Stabilisierung und Stärkung sowie die Erfüllung des Bedürfnisses nach Zugehörigkeit 
als Hauptgrund für das Schenken.148 Das Ziel des Schenkens ist in dem Fall intrinsisch 
und liegt innerhalb der sozialen Beziehung, welche gestärkt werden soll. Laut Schmied 
dienen Geschenke dem Ausdruck, der Bestätigung oder Bekräftigung sozialer Beziehun-
gen.149 Im Sinne der Reziprozität erhofft der Geber sich Wertschätzung und Sympathie 
von dem Nehmer.150 Die Geschenke können als ein Symbol der Beziehung zwischen dem 
Geber und dem Nehmer verstanden werden: Schmied bezeichnet diese als Beziehungs-
zeichen oder „tie-signs“.151 Er geht davon aus, dass „interindividuelle Geschenke […] ein 
riesiges Netz von Beziehungen [materialisieren], das unsere Gesellschaft durchwebt.“152 
Auch Cheal schreibt, dass Geschenke verwendet werden, „um soziale Welten als Systeme 
von Beziehungen zu produzieren und zu reproduzieren.“153 Sie gehen also davon aus, 
dass die sozialen Beziehungen durch die Geschenke sichtbar und erfassbar werden und 
damit dazu beitragen, die Beziehung zu stabilisieren. Dass das Schenken eine so wich-
tige Funktion innerhalb der Gesellschaft erfüllt, wird auch daran deutlich, dass selbst in 

144	 Vgl. ebd., S. 29.
145	 Hénaff 2019, S. 11.
146	 Vgl. ebd.
147	 Vgl. ebd.
148	 Vgl. Aßmann 2018, S. 227; Schmied 1996, S. 33.
149	 Vgl. Schmied 1996, S. 33.
150	 Vgl. Aßmann 2018, S. 227.
151	 Vgl. Schmied 1996, S. 33	  

Dies geht auf die in der Soziologie etablierte Netzwerkanalyse zurück, die die Beziehungen einer 
Gruppe von Menschen in einem Netzwerk aus Knoten und Verbindungen anschaulich darstellt. 
Die Knotenpunkte sind hier verschiedene Akteure und die Verbindungen deren Sozialbeziehungen 
untereinander, welche in weak und strong ties, also in starke und schwache Beziehungen, eingeteilt 
werden.

152	 Schmied 1996, S. 33.
153	 Cheal 1988, S. 137.
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wirtschaftlich schlechten Zeiten ohne Einbuße geschenkt wird und auch in Phasen der 
Rezession der Wert der erworbenen Geschenke nicht sinkt.154 Dies zeigen auch aktuelle 
Zahlen: Im Jahr 2020, welches durch die Corona-Maßnahmen und damit durch wirt-
schaftliche Einbußen vieler Menschen geprägt war, wurde zu Weihnachten sogar ca. 25 
Euro pro Person mehr ausgegeben als im Vorjahr.155 Da die Funktion der Stabilisierung 
und Stärkung sozialer Beziehungen so essentiell beim Schenken ist, handelt es sich bei 
Produkten, die häufig verschenkt werden, um ein wirtschaftlich stabiles und nicht sehr 
risikoreiches Feld. Dies untermauert erneut die Relevanz dieser Arbeit.

6.2.2.3  Aufbau von Sozialkapital nach Bourdieu 

Die Theorie des Sozialkapitals nach Bourdieu kann als weiterer Erklärungsversuch 
dafür herangezogen werden, warum Menschen schenken. Laut Bourdieu liegen die 
Ziele des Schenkens nicht nur innerhalb der Beziehung – zur Stärkung und Stabilisie-
rung dieser – sondern in weiteren Vorteilen, die sich durch die Beziehung in Form von 
Kapital ergeben.156

Unter Kapital versteht Bourdieu „akkumulierte Arbeit“, die sich Akteure in Form von 
Materie oder in nicht-materieller Form aneignen.157 Streckeisen erläutert diese Defini-
tion, indem er darauf hinweist, dass Kapital nach Bourdieu nicht bloß eine Ressource 
ist, der sich Menschen bedienen, sondern eher „eine der sozialen Welt innewohnende 
Macht, […] die deren Strukturen und Funktionsweisen prägt.“158 Bourdieu beschreibt 
weiterhin, dass ein Leben ohne Kapital dem Roulette-Spielen gleichen würde. Dabei han-
delt es sich um eine Situation, in der Chancengleichheit und vollkommene Konkurrenz 
herrscht und es keine Vererbung von Besitztümern und Eigenschaften gibt.159 Jedoch gibt 
es laut ihm akkumuliertes Kapital, das dafür sorgt, dass für unterschiedliche Menschen 
mit unterschiedlichen Mengen der verschiedenen Formen von Kapital bestimmte Dinge 
eher möglich sind als für andere Menschen.160 Er beschreibt: „Die zu einem bestimmten 
Zeitpunkt gegebene Verteilungsstruktur verschiedener Arten und Unterarten von Kapi-
tal entspricht der immanenten Struktur der gesellschaftlichen Welt.“161

Bourdieu unterteilt das Kapital in drei verschiedene Formen: Das kulturelle, das 
soziale und das ökonomische Kapital.162 Das Sozialkapital ist für diese Arbeit von größe-

154	 Vgl. Schmied 1996, S. 31.
155	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 9.
156	 Vgl. Bourdieu 2005.
157	 Vgl. Bourdieu 2012, S. 229.
158	 Streckeisen 2014, S. 231.
159	 Vgl. Bourdieu 2012, S. 229.
160	 Vgl. ebd., S. 230.
161	 Ebd., S. 230.
162	 Vgl. Bourdieu 2012.
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rer Bedeutung, weshalb die anderen Kapitalarten nur knapp angeschnitten und nicht 
weiter erläutert werden sollen. Sie haben dennoch Relevanz, da sich alle Kapitalformen 
gegenseitig beeinflussen und ineinander umgewandelt werden können.163 Das ökono-
mische Kapital lässt sich als die finanzielle Situation einer Person beschreiben und bei 
dem kulturellen Kapital handelt es sich kurz zusammengefasst um die Bildung,164 um 
kulturelle Besitztümer wie Bücher und Gemälde165 sowie um akademische Titel.166 

Das Sozialkapital definiert Bourdieu folgendermaßen: 

„Das Sozialkapital ist die Gesamtheit der aktuellen und potentiellen Ressourcen, die mit 
dem Besitz eines dauerhaften Netzes von mehr oder weniger institutionalisierten Bezie-
hungen gegenseitigen Kennens oder Anerkennens verbunden sind; oder, anders ausge-
drückt, es handelt sich dabei um Ressourcen, die auf der Zugehörigkeit zu einer Gruppe 
beruhen.“167

Das soziale Kapital, das auf materiellen und/oder symbolischen Tauschbeziehungen 
beruht, dient den Personen, die es besitzen, als Sicherheit und verleiht ihnen Kredit-
würdigkeit.168 Über soziale Beziehungen bzw. Sozialkapital kann der Zugang zu Res-
sourcen ermöglicht werden. Dazu können Individuen gezielt in soziale Beziehungen 
investieren.169 Während bestimmte Güter und Dienstleistungen ohne Verzögerung und 
Transformationskosten durch ökonomisches Kapital erworben werden können, gibt es 
andere, die nur aufgrund von Sozialkapital erworben werden können.170 Diese sozia-
len Beziehungen können nur dann auch kurzfristig zum richtigen Zeitpunkt eingesetzt 
werden, wenn sie bereits seit langem etabliert und am Laufen gehalten wurden „als 
seien sie ein Selbstzweck.“171 Diese Investitionen bzw. die Beziehungsarbeit darf nicht 
in der Zeit der Nutzung, also der Umwandlung in andere Kapitalarten, geschehen.172 

In einem anderen Aufsatz wendet Bourdieu seine Kapitaltheorie auf das Thema 
Schenken an und interpretiert dieses als „Ökonomie der symbolischen Güter“.173 Die 
Tatsache, dass in soziales Kapital investiert werden muss, als geschehe es zum Selbst-
zweck, erklärt laut ihm das Phänomen, dass zwischen einem Geschenk und einem 

163	 Vgl. ebd., S. 239.
164	 Vgl. ebd., S. 232-233.
165	 Vgl. ebd., S. 235.
166	 Vgl. ebd., S. 236.
167	 Ebd., S. 238.
168	 Vgl. ebd.
169	 Vgl. Vonneilich 2020, S. 38.
170	 Vgl. Bourdieu 2012, S. 239.
171	 Ebd.
172	 Vgl. ebd.
173	 Vgl. Bourdieu 2005.
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Gegengeschenk ein zeitliches Intervall existiert.174 Die zwei symmetrischen Handlun-
gen des Geschenks und Gegengeschenks sollen durch das zeitliche Intervall als zwei 
unverbundene Einzelhandlungen begriffen werden.175 Er beschreibt, dass der Geber 
und der Nehmer gemeinsam zu verschleiern versuchen, dass es sich um einen reinen 
Tausch von Gütern handelt.176 Die Investition in das Sozialkapital – also das Geben eines 
Geschenks – wird behandelt, als sei es eine altruistische Handlung. Tatsächlich dient 
es aber dazu, die Ressource „soziale Beziehung“ zu anderen zu stärken und die eigene 
Position in einer sozialen Gruppe zu verbessern. Laut der Theorie würde sich dies zu 
einem bestimmten Zeitpunkt auszahlen, bspw. durch das zeitlich versetzte Gegenge-
schenk.177 Bezieht man das ökonomische und kulturelle Kapital wieder mit ein, lässt 
sich laut der Theorie ebenfalls dafür argumentieren, dass die Investition ins Sozialkapi-
tal in Form eines Geschenks sich in anderen Kapitalformen auswirken kann. Bourdieu 
spricht hierbei von Kapitalumwandlungen.178 Ein vorstellbares Beispiel wäre, wenn 
der Geber zu einem späteren Zeitpunkt einen Kredit vom Nehmer bekommt und somit 
auch an mehr ökonomisches Kapital kommt. Bourdieu ist hiermit einer der Autoren, 
die der Reziprozität eine sehr große Rolle beim Schenken zuschreiben. 

6.2.3  Schenken als Glücksgefühl 

Wie in den vorangegangenen Kapiteln erläutert, zeigen die Geschenkempfänger zur 
Erfüllung der Reziprozitätsnorm und damit einhergehend, um die soziale Beziehung 
nicht zu schwächen, in den meisten Fällen positive Emotionen wie Freude und Überra-
schung. Bereits Kinder ab dem Alter von drei Jahren erlernen und halten sich an diese 
soziale Norm.179 Zwei Studien von Dunn et al. zeigten, dass das Geldausgeben für andere 
Menschen („prosocial spending“) glücklicher macht als das Geldausgeben für sich 
selbst.180 Außerdem konnte eine positive Korrelation zwischen dem Glücklichsein der 
Probanden und der Wahrscheinlichkeit, dass sie Geld für andere ausgeben, festgestellt 
werden.181 Aus den Studien lässt sich folgender Kreislauf ableiten: Umso glücklicher 
ein Mensch ist, desto eher ist er geneigt, jemand anderem etwas zu schenken. Wenn er 
jemand anderem etwas schenkt, macht das die Person glücklicher und sie ist in Zukunft 
wieder eher geneigt, etwas zu verschenken.182 Es wird also ein positiver emotionaler 

174	 Vgl. ebd., S. 139.
175	 Vgl. ebd. 
176	 Vgl. ebd., S. 140.
177	 Vgl. ebd.
178	 Vgl. ebd.
179	 Vgl. Glüer 2014.
180	 Vgl. Dunn, Aknin, Norton 2008, S. 1687; Aknin, Dunn, Norton 2012, S. 347.
181	 Vgl. Aknin, Dunn, Norton 2012, S. 347.
182	 Vgl. ebd., S. 349.
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Zustand immer wieder repliziert und somit erlernt. Neben der Reziprozität und der 
Stärkung von sozialen Beziehungen handelt es sich hierbei um einen weiteren Grund, 
warum Menschen schenken. Kritisch hervorheben lässt sich hieran allerdings, dass die 
Idee, dass Schenken glücklich macht, in Studien begründet liegt, die versuchen, die 
komplexe Emotion „Glück“ zu messen und ihre Argumentation darauf stützen. 

6.3  Die Zielgruppe der Geschenkgeber und -empfänger
Neben der Betrachtung von soziologischen und psychologischen Funktionen und Zie-
len des Schenkens, sollen im Folgenden Erkenntnisse zu weiteren Aspekten des Schen-
kens betrachtet werden. Hierzu gehört die Frage, bei wem es sich um Geschenkgeber 
und Geschenkempfänger handelt und welche Einstellungen und Verhaltensweisen Per-
sonen in diesen Rollen haben. 

Ähnlich wie bei Kinderbüchern lässt sich an dieser Stelle in eine vorgelagerte und 
eine nachgelagerte Zielgruppe einteilen: Bei den Käufern der Bücher handelt es sich 
nicht um die Person, die das Buch letztendlich konsumiert. Die Geschenkgeber sind 
hiermit die vorgelagerte Zielgruppe, weshalb der Fokus des folgenden Kapitels stärker 
auf ihnen liegt. Da sie die Kaufentscheidung treffen, ist es besonders wichtig, dass sie 
von den Marketingmaßnahmen der als Geschenk positionierten Bücher angesprochen 
werden. Geht man davon aus, dass die Interessen und Vorlieben der Nehmer bei der 
Geschenkauswahl miteinbezogen werden (s. Kap. 6.4), handelt es sich hier zum großen 
Teil um die Zielgruppe der Buchleser, die bereits in Kap. 4.2.3 beschrieben wurde.

6.3.1  Die Demografie der (Buch-)Geschenkkäufer

Wie in Kap. 6.2 beschrieben wurde, existieren Normen und Rituale, die psychologisch 
und soziologisch begründet werden können und dazu führen, dass vermutlich annä-
hernd jeder Mensch in westlichen Kulturen im Laufe seines Lebens zum Geschenkkäufer 
wird. Generell geben Männer, Rentner und Menschen mit höherem Bildungsabschluss 
sowie höherem Nettoeinkommen am meisten für Geschenke aus.183 	

Der Frage, welche Menschen nicht nur besonders viel schenken, sondern auch 
überdurchschnittlich häufig Bücher verschenken, wurde im Jahr 2011 innerhalb einer 
Studie der Messe Frankfurt nachgegangen.184 Dabei wurden die Befragten innerhalb 
der GfK Roper Consumer Styles typologisiert, die sehr heterogene Menschenmassen 
zusammenfassen und damit eher undifferenziert bleiben. Auch könnten die Zahlen 
aufgrund des weiter zurückliegenden Erhebungszeitraums veraltet sein. Da dies jedoch 
die einzige Quelle zu Buchschenkern ist, wird sie hier herangezogen, jedoch sollen die 

183	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 9; Sauer 2020, S. 3.
184	 Vgl. Kilian, Krell 2011.
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Angaben nicht als Beweise verstanden werden, sondern zur Herleitung der Hypothesen 
dienen, welche kritisch hinterfragt werden. Die Studie zeigt, dass überdurchschnitt-
liche Buchschenker tendenziell über einen höheren Bildungsabschluss und über ein 
höheres Einkommen verfügen.185 Sie sind qualitätsorientiert und haben einen gehobe-
nen Konsumstil.186 Häufig lesen sie in ihrer Freizeit selbst gerne, werden als kultiviert 
und pflichtbewusst, intellektuell und neugierig beschrieben und interessieren sich für 
Kunst und Kultur.187 Da die Buchschenker selbst gerne lesen, liegt die Annahme nahe, 
dass es sich entsprechend Kap. 4.2.3 tendenziell etwas häufiger um Frauen handelt.

6.3.2  Das Vorgehen beim Geschenkkaufen

Die häufigsten Anlässe zum Schenken waren 2011 Geburtstage und Weihnachten.188 Im 
Jahr 2020 wurden in Deutschland laut einer jährlich durchgeführten Studie der FOM 
Hochschule im Mittelwert 1.007 Euro pro Person für Geschenke insgesamt ausgegeben, 
499 Euro davon fielen allein auf Weihnachten.189 Vor Weihnachten besorgen die meisten 
Menschen ihre Geschenke zwischen Oktober und Heiligabend, nur ein kleiner Bruch-
teil kauft Weihnachtsgeschenke vor Oktober oder über das ganze Jahr verteilt.190

Bzgl. der Informationskanäle, die Geber von Geschenken generell nutzen, stimmen 
die meisten zu, Empfehlungen von Fachberatern oder Freunden zu folgen.191 Sehr häu-
fig werden ebenfalls Internet und Suchmaschinen sowie die Bewertung von Kunden 
zu Rate gezogen.192 Auch Social Media-Auftritte und klassische Medien (Zeitung, Radio, 
Fernsehen) spielen mit ca.16 bis 24 Prozent Zustimmung noch eine größere Rolle.193 
Ideen holen sich viele Menschen ebenfalls beim Stadtbummel.194 Eine große Anzahl 
von Menschen gibt jedoch auch an, dass eine Ideensuche nicht nötig ist, weil man 
bereits weiß, was man dem Empfänger schenkt oder dieser sich etwas gewünscht hat.195

2011 erwarb der größte Anteil der Geschenkkäufer die Geschenke im stationären 
Handel und nahezu niemand kaufte diese ausschließlich im Internet.196 2020 scheint 
der Einfluss des Internets mit 62 Prozent an Befragten, die das Internet als wichtige 

185	 Vgl. ebd., S. 13.
186	 Vgl. ebd.
187	 Vgl. ebd.
188	 Vgl. Kilian, Krell 2011, S. 10; Ernst & Young GmbH 2020, S. 15.
189	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 8.
190	 Vgl. ebd., S. 13.
191	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 15; Ernst & Young GmbH 2020, S. 15.
192	 Vgl. ebd.
193	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 8.
194	 Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 15.
195	 Vgl. ebd.
196	 Vgl. Kilian, Krell 2011, S. 3.
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Geschenkquelle angegeben haben, gestiegen zu sein.197 Es lässt sich jedoch vermuten, 
dass dies auch durch die Corona-Pandemie bedingt gewesen ist: Deutschland befand 
sich bereits ab dem zweiten November 2020 – und damit in einer Phase, in der die meis-
ten Menschen Geschenke kaufen – im „Lockdown Light“ und ab dem 16. Dezember 
musste auch der Einzelhandel schließen.198 Dennoch behielt der stationäre Handel eine 
starke Bedeutung für die Geschenkkäufer: 58 Prozent nannten bspw. Einkaufzentren, 
51 Prozent Fachgeschäfte und 47 Prozent Warenhäuser als wichtige Einkaufsmöglich-
keit für Weihnachtsgeschenke.199 Auch bei Büchern wurde das Online-Kaufen 2020 
wichtiger, es wurde aber dennoch deutlich, dass der Fachhandel mit 42 Prozent der 
beliebteste Absatzweg ist.200 

Als größte Herausforderung beim Schenken nennen 72 Prozent der Befragten den 
Ideenmangel. Dieser ist bei jungen Menschen im Alter von 18 bis 29 Jahren am stärks-
ten ausgeprägt.201 Weitere Probleme stellen in 27 Prozent die Kosten der Geschenke und 
in 15 Prozent der Mangel an Zeit dar.202

6.3.3  Die Verhaltensweisen und Einstellungen der Geber und Nehmer

In einigen Untersuchungen wurden außerdem Einstellungen und Verhaltensweisen 
von Schenkern näher untersucht. Bereits in einer frühen Studie im Jahr 1982 zu Schen-
kern als Konsumenten konnte Belk zeigen, dass Käufer im Fall, dass sie ein Geschenk 
kaufen, häufig mehr Geld- und Zeitaufwand investieren, als wenn sie ein Produkt für 
sich selbst kaufen.203 Außerdem sind die Einstellungen des Nehmers und Gebers zur 
angemessenen Höhe des Geschenkpreises auffällig: Es zeigte sich, dass der Geber eine 
Korrelation zwischen der Höhe des Preises und der dem Nehmer entgegenkommenden 
Anerkennung und Würdigung vermutet.204 Betrachtet man diese Forschungsergebnisse 
hinsichtlich der Gründe für das Schenken in Kap. 6.2, lässt sich die höhere Ausgabe-
bereitschaft für Geschenke gut erklären: Weil das Ziel des Schenkens ist, die soziale 
Beziehung zu stabilisieren und zu stärken sowie Vorteile aus dem gesammelten Sozi-
alkapital zu nutzen, soll dem Nehmer in dieser Form der Kommunikation eine mög-
lichst hohe Wertschätzung entgegengebracht werden. Der Geber geht also davon aus, 
dass ein höherer Preis die Botschaft transportiert, dass er den Nehmer stärker würdigt, 
sich mehr Gedanken gemacht hat und mehr Aufmerksamkeit zeigt. Weiterhin wurde 

197	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 18.
198	 Vgl. Kodzo, Imöhl 2021.
199	 Vgl. Gansser, Reich 2020, S. 18.
200	 Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 9.
201	 Vgl. Sauer 2020, S. 4.
202	 Vgl. ebd. 
203	 Vgl. Belk 1982.
204	 Vgl. Flynn, Adams 2009, S. 404.
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beschrieben, dass das Geldausgeben für andere mehr Glücksgefühle auslöst als das 
Geldausgeben für sich selbst, was ebenfalls den höheren Preis erklärt.

Es handelt sich jedoch um asymmetrische Vermutungen, denn bei dem Geschenk-
nehmer konnte eine solche Korrelation zwischen dem Preis und der tatsächlich gefühl-
ten Würdigung durch das Geschenks nicht festgestellt werden.205 Insbesondere für die 
ihnen nahestehenden Personen geben Schenker dennoch gerne mehr Geld aus. Am 
teuersten sind die Geschenke für den Partner, an zweiter Stelle stehen Familienmitglie-
der und an dritter Stelle enge Freunde.206 

Im Rahmen einer Studie konnten Baskin et al. zeigen, dass „Attraktivitätsattribute“ 
eines Geschenks dem Schenker wichtiger sind als „Praktikabilitätsattribute“: Die Geber 
entscheiden sich lieber für wünschenswerte, „desireable“ Geschenke, wenn sie sich zwi-
schen diesen und einem „praktischeren“ Geschenk entscheiden mussten.207 Ein Beispiel 
für die Abwägung zwischen beidem ist ein Restaurantbesuch in einem qualitativ hoch-
wertigen und besonderen Restaurant, das aber weit entfernt vom Wohnort des Nehmers 
liegt. In dieser Abwägungssituation würde der Nehmer selbst die Praktikabilität des 
Geschenks vorziehen und lieber in einem weniger schicken Restaurant essen gehen, um 
dafür nicht den weiten Weg auf sich zu nehmen. Der Geber hingegen, der das Geschenk 
eher als Symbol der Beziehung (s. Kap. 6.2.2.2) wahrnimmt, wertet bei seiner Entschei-
dung die Attraktivitätsattribute höher und entscheidet sich eher für das schicke, aber 
weit entfernte Restaurant.208

Auch bei der Frage, ob ein Geber eher ein vom Nehmer explizit gewünschtes 
Geschenk oder ein individuell vom Geber ausgesuchtes Geschenk, das der Nehmer nicht 
beeinflusst hat, wählen sollte, gibt es asymmetrische Einstellungen zwischen beiden Par-
teien. Eine von Gino und Flynn durchgeführte Studie zeigt, dass der Nehmer das Erhalten 
von explizit gewünschten Geschenken bevorzugt und stärker wertschätzt.209 Der Geber 
geht allerdings erneut davon aus, dass ein von ihm individuell gewähltes Geschenk bes-
ser transportiert, dass er sich Gedanken gemacht hat und somit eher den Zweck erfüllt, 
die soziale Beziehung zu stärken. So kommt er zu dem Schluss, dass erbetene und nicht 
erbetene Geschenke dem Nehmer gleich viel Wertschätzung entgegenbringen können.210 

Geschenkgeber gehen außerdem davon aus, dass es sich positiv auf das Geschenk 
auswirkt, wenn einem Hauptgeschenk mehrere kleine Geschenke beigelegt werden.211 
Weaver et al. bezeichnen es als das „presenter’s paradox“, dass dies für Nehmer nicht 

205	 Vgl. ebd.
206	 Vgl. Sauer 2020, S. 3.
207	 Vgl. Baskin, Wakslak, Trope, Novemsky 2014, S. 178.
208	 Vgl. ebd., S. 170.
209	 Vgl. Gino, Flynn 2011, S. 915.
210	 Vgl. ebd.
211	 Vgl. Weaver, Garcia, Schwarz 2012, S. 445.
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gilt. Stattdessen wird das Hauptgeschenk durch mehrere Beigeschenke für sie ent-
wertet.212 Geber folgen einem „more is better“-Grundsatz und gehen davon aus, dass 
der Wert von zusätzlichen Beigeschenken vom Nehmer additiv dem Wert des Haupt-
geschenks beigerechnet wird, der Nehmer damit stärker wertgeschätzt und die Bezie-
hung besser gestärkt wird. Dies ist jedoch nicht der Fall.213 Sie untersuchten dies mit-
unter anhand eines MP3-Players, der in einem Fall allein und in einem anderen Fall 
mit mehreren MP3-Downloads verschenkt wurde. Von dem Nehmer wurde der IPod 
alleine als wertvoller eingeschätzt als das Bundle von IPod und Downloads. Zusätzliche 
Geschenke entwerteten also für den Empfänger das Hauptgeschenk und es tritt der 
gegenteilige Effekt ein als der, den der Geber beabsichtigt hat.214

6.4  Beliebte Geschenke und Bücher als „gutes“ Geschenk 
Bzgl. der Frage, was Menschen am häufigsten verschenken, zeigt sich laut einer Studie 
der Messe Frankfurt im Jahr 2011, dass Blumen hier an der Spitze stehen.215 Darauf 
folgen Bargeld, Kosmetikartikel und Nahrungs-/Genussmittel. Bereits an fünfter Stelle 
folgen hier Bücher: 38,5 Prozent geben an, diese über das Jahr hinweg als Geschenk 
gekauft zu haben.216 Die Autoren schreiben außerdem „Bücher haben immer Saison“ 
und meinen, dass diese zu allen Geschenkanlässen, die auch in Kap. 6.3 beschrieben 
wurden, über das ganze Jahr hinweg gerne verschenkt werden.217 Auch aktuellere Zah-
len zeigen die ungebrochene Beliebtheit von Büchern als Geschenk: In einer Verbrau-
cherumfrage zu Weihnachten 2020 sind Bücher nach Geld, Gutscheinen und Spielwa-
ren auf dem dritten Platz.218 Es wurden mit ca. 26 Euro pro Person sieben Euro mehr als 
im Jahr zuvor für Bücher zu Weihnachten ausgegeben.219

Schmied unterscheidet außerdem in konventionelle und nicht-konventionelle 
Geschenke: Ein konventionelles Geschenk ist laut ihm ein gutes Geschenk, wenn der 
Geschenkempfänger dem Geber relativ fremd ist und der Geber nichts oder nicht viel 
über den Nehmer und seine Vorlieben weiß.220 Ein konventionelles Geschenk macht 
aus, dass über dessen Geschenkcharakter soziale Übereinstimmung besteht.221 Bspw. 
handelt es sich um Pflanzen, Pralinen, alkoholische Getränke, etc. Mit diesen kann man 

212	 Vgl. ebd.
213	 Vgl. ebd., S. 456.
214	 Vgl. ebd., S. 448.
215	 Vgl. Kilian, Krell 2011, S. 14.
216	 Vgl. ebd. 
217	 Vgl. ebd., S. 15.
218	 Vgl. Ernst & Young GmbH 2020, S. 7.
219	 Vgl. ebd.
220	 Vgl. Schmied 2014, S. 106.
221	 Vgl. ebd.
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„nur schwer etwas ‚falsch‘ machen.“222 Wenn der Nehmer dem Geber hingegen nahe-
steht, werden solche konventionellen Geschenke nur geschenkt, wenn der Geber keine 
anderen Ideen mehr hat. In diesem Fall wäre ein gutes Geschenk eher ein weniger kon-
ventionelles Geschenk, das der Geber den Vorlieben des Nehmers angepasst hat.223 Er 
argumentiert dafür, dass es sich bei Büchern weniger um konventionelle und häufiger 
um persönliche Geschenke handelt, kann dazu aber keine aktuellen Belege liefern.224 
Da es so viele verschiedene Genres und Themengebiete bei Büchern gibt, lassen diese 
sich ggf. gut den Interessen und Vorlieben von Menschen zuordnen, weshalb eine Ein-
schätzung von Büchern als persönliche Geschenke zunächst naheliegt.

6.5  Die Phasen des Schenkens
Die bereits beschriebenen Funktionen und Eigenschaften des Schenkens in einen chro-
nologischen Ablauf zu bringen, ist hilfreich für die Fragestellung dieser Arbeit. Anhand 
von Phasen, in denen sich bestimmte Ziele, Funktionen oder Verhaltensweisen mani-
festieren, lassen sich die später herauszuarbeitenden Positionierungsausprägungen 
eines marktwirksamen Geschenkbuchs in die Customer Journey des Geschenkkäufers 
einordnen. Sherry entwickelte 1983 ein Modell „of the process of gift-giving behavi-
or“225, auf dem viele weitere Studien und Theorien aufbauten.226 Er teilte den Prozess 
des Schenkens hierbei in drei große Phasen ein: eine Vorschenkphase („Gestation“), 
eine Schenkphase („Prestation“) und eine Nachschenkphase („Reformulation“).227 Die-
ses Modell wird im Fazit (Kap. 6.6) zu einem eigenen Phasenmodell weiterentwickelt.

In der ersten Phase wurde in dem Modell alles verordnet, was vor der eigentlichen 
Geschenkübergabe, also bei der Umwandlung des Geschenks von etwas Konzeptuellen 
in etwas Materielles, stattfindet.228 Die Motivation des Gebers sowie dessen intrinsische 
und extrinsische Suche nach dem Geschenk und der Kauf oder die Herstellung des 
Geschenks fallen in diese Phase.229 Marketingmaßnahmen spielen laut Sherry besonders 
in dieser Phase eine Rolle und können den Geber in seiner Entscheidung beeinflussen.230

In der zweiten Phase folgt die Übergabe des Geschenks, die Antwort des Rezipien-
ten, welche echt oder vorgetäuscht sein kann, und die Evaluation der Antwort durch den 

222	 Ebd.
223	 Vgl. ebd.
224	 Vgl. ebd.
225	 Sherry 1983, S. 163.
226	 Vgl. z.B. Giesler 2006; Otnes, Lowrey, Kim 1993; Sherry, McGrath 1989.
227	 Vgl. Sherry 1983, S. 163.
228	 Vgl. Sherry 1983, S. 164.
229	 Vgl. Giesler 2006, S. 284.
230	 Vgl. Sherry 1983, S. 163.
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Geber.231 In der letzten Phase wird die Beziehung zwischen Geber und Nehmer als Konse-
quenz entweder stabilisiert und gestärkt oder im negativen Fall geschwächt. Das Geschenk 
wird durch den Geber genutzt, gelagert, umgetauscht, zurückgegeben oder im Extremfall 
sogar abgelehnt.232 Letztlich führt die Reziprozität zur Neuausrichtung der Beziehung und 
zu einem Rollentausch, bei dem der Geber zum Nehmer wird und andersherum.233

6.6  Fazit zum Schenken 
Im vorangegangenen Kapitel wurden die Fragen beleuchtet, was Schenken bedeutet, 
warum geschenkt wird, wer die Geschenkgeber sind, was und wie geschenkt wird. 
Diese Erkenntnisse werden im Folgenden zusammengefasst und genutzt, um daraus 
zwei Modelle zum Schenken abzuleiten. Ein Modell ist hierbei stärker funktionsorien-
tiert, das andere stärker prozessorientiert. 

6.6.1  Zusammenfassung des Kapitels zum Schenken 

Warum wird geschenkt? Beim Schenken handelt es sich um eine Form der Kom-
munikation, bei der der Geber dem Nehmer eine Botschaft vermitteln möchte. 
Die Botschaft wird in Form eines materiellen Geschenks übermittelt und enthält 
eine Aussage über den Empfänger und den Geber. Für eine gelingende Kommu-
nikation müssen beide Parteien diese Botschaft übereinstimmend interpretieren. 
Weiterhin dient das Schenken der Stärkung und Stabilisierung von sozialen Bezie-
hungen. Dies geht auf die Reziprozität und damit auf das Bedürfnis zurück, auf ein 
Geschenk mit einem Gegengeschenk, mit Loyalität, Sympathie oder mit einem ande-
ren Gefallen zu antworten. Durch Geschenke werden die Beziehungen anfassbar 
und sichtbar gemacht, was diese stabilisiert. Sie erfüllen eine wichtige Rolle in den 
Beziehungen, weshalb auch in wirtschaftlich schlechten Zeiten weiter geschenkt 
wird. Weiterhin entstehen aus dem Ansammeln des Sozialkapitals beim Schen-
ken weitere Vorteile, die außerhalb der Beziehung zum Geber liegen. Diese können 
sich in Gegengeschenken oder in ökonomischem und kulturellem Kapital äußern.  
Zuletzt handelt es sich beim Schenken um einen Kreislauf des Glücks: Glückliche Men-
schen schenken vermehrt und das Schenken macht sie wiederum glücklich. Aus die-
sem Grund wird der Prozess des Schenkens repliziert. 

Wer schenkt? Bei den Schenkern handelt es sich um die vorgelagerte Zielgruppe, 
welche tendenziell etwas älter ist und über eine höhere Bildung und ein höheres Ein-
kommen verfügt. Männer geben zwar beim Schenken mehr aus, aber man kann die 

231	 Vgl. Giesler 2006, S. 284.
232	 Vgl. Sherry 1983, S. 163.
233	 Vgl. ebd.
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Annahme treffen, dass Frauen, weil sie häufiger Bücher kaufen, auch häufiger Bücher 
schenken. Am häufigsten schenken die Geber zu Weihnachten und zum Geburtstag, sie 
informieren sich am stärksten über Empfehlungen von Freunden und Sachberatern, 
kaufen die Geschenke lieber im stationären Handel als online und ihre größte Heraus-
forderung ist der Ideenmangel. Geschenkgeber investieren mehr Zeit und Geld beim 
Geschenkekauf als beim Kauf für sich selbst und gehen davon aus, dass ein höherer 
Preis mehr Wertschätzung transportiert. Attraktivität und Ästhetik des Geschenks sind 
ihnen wichtiger als die Praktikabilität und das Geschenk wird gerne individuell ausge-
sucht. Weiterhin gehen sie davon aus, dass das Geschenk durch kleine Beigeschenke 
aufgewertet wird. 

Was wird geschenkt? Neben Gutscheinen, Geld, Kosmetik, Blumen und Genussmit-
teln sind Bücher eins der liebsten Geschenke von Deutschen und halten sich stabil in 
den verschiedenen Rankings. Zu verschenkende Produkte kann man einteilen in kon-
ventionelle Geschenke, die man Menschen schenkt, welche man nicht gut kennt, und 
persönliche Geschenke, bei denen man die Vorlieben und Interessen des Nehmers mit-
einbezieht.

Wie wird geschenkt? Ein Bsp. für ein häufig genutztes Phasenmodell ist jenes von 
Sherry, welcher in eine Vorschenkphase, eine Schenkphase und eine Nachschenkphase 
einteilt, und die Rollen des Gebers und Nehmers sich am Ende umkehren. 

6.6.2  Abgeleitete Modelle zum Schenken 

Betrachtet man diese Erkenntnisse zum Schenken, lassen sich zwei Modelle ableiten, 
die diese zusammenfassen und miteinander in Verbindung bringen. Ein Modell (s. Abb. 
1) kann als eher funktionsorientiert beschrieben werden, während das andere (s. Abb. 
2) ein an Kap. 6.5 orientiertes Phasenmodell und damit eher prozessorientiert ist. 
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Abb. 1  Funktionsorientiertes Modell zum Schenken234

Das funktionsorientierte Modell erinnert an ein Sender-Empfänger-Modell und unter-
streicht damit erneut den Kommunikationscharakter des Schenkens. Die Grundlage 
des Modells ist die soziale Beziehung und das Sozialkapi-tal zwischen beiden Parteien, 
in welche durch das Geschenk, das als Botschaft fungiert, investiert wird. Aufgrund der 
genannten Funktionen hat der Geber ein Interesse daran, dass dem Nehmer das Geschenk 
gefällt. Weil er dieses Interesse hat, leitet er bestimmte Vorstellungen darüber ab, wie das 
Geschenk aussehen sollte (Gedankenblase) und welche Botschaft das Geschenk damit 
vermitteln sollte (Sprechblase). Um die Funktionen des Schenkens möglichst zu erfül-
len, sollte das Geschenk seiner Ansicht nach also mehr Geld kosten, ästhetisch sein und 
individuell ausgewählt werden. Damit soll dem Nehmer bspw. kommuniziert werden, 
dass er ihn besonders wertschätzt und würdigt oder ihn besonders gut kennt. Der Mund 
des Gebers und das Ohr des Nehmers sollen andeuten, dass der Nehmer die gesendete 
Botschaft selbst in-terpretieren muss und er die Botschaft im negativen Fall auch anders 
verstehen kann, als der Geber intendiert hat. In diesem Fall ist es möglich, dass die Funk-
tionen des Schenkens sich nicht erfüllen, die soziale Beziehung nicht stabilisiert oder gar 
geschwächt, kein zusätzliches Sozialkapital gesammelt oder gar Sozialkapital abgezogen 
wird und dass keine Glücksgefühle beim Schenkvorgang ausgelöst werden.

234	 Eigene Darstellung.
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Abb. 2  Prozessorientiertes Modell zum Schenken235

Das prozessorientierte Phasenmodell ordnet dieselben Erkenntnisse zum Schenken in 
eine chronologische Form ein. Hierzu wurden sechs Phasen ermittelt. Dabei handelt 
es sich zunächst um die Entscheidung des Gebers, ein Geschenk für den Nehmer zu 
besorgen. Wenn es das erste Geschenk in dieser Beziehung darstellt, kann der Prozess 
durch das Verfolgen eines Rituals oder dem Wunsch der Stabilisierung der Beziehung 
und nach mehr Sozialkapital initiiert werden. Wenn der Empfänger dem Geber vorher 
etwas geschenkt hat, kann der Geber in dieser Phase die aus der Reziprozität resultie-
rende Asymmetrie in der Beziehung wahrnehmen und möchte sie ausgleichen. Es folgt 
die Suchphase, in der der Geber externe Informationen heranzieht und bspw. Informa-
tionskanäle nutzt. Außerdem kann er interne Informationen und damit sein Wissen 
über den Nehmer verwenden. Ebenso kann sich der Nehmer in dieser Phase selbst 
beteiligen, indem er sich explizit etwas von dem Geber wünscht oder Hinweise darauf 
gibt, was ihm gefallen könnte. Bei der Suche sind Ideenlosigkeit und der Mangel an 
Zeit die größten Herausforderungen für den Geber. In der darauffolgenden Phase des 
Kaufs und der Vorbereitung kommt z. B. die wichtige Rolle des stationären Handels 
oder der Wunsch nach kleinen Beigeschenken zum Tragen. Weiterhin wird das Pro-
dukt als Geschenk vorbereitet, indem es bspw. in Geschenkpapier verpackt wird. In 
der Übergabephase übergibt der Geber das Geschenk an den Nehmer. Hierbei handelt 
es sich um das erlernte Ritual, das im besten Fall bei beiden Parteien Glücksgefühle 
auslöst. Aufgrund der Reziprozität gibt es in den meisten Fällen eine dankende Antwort 
des Nehmers, jedoch kann diese echt oder vorgetäuscht sein. Der Geber analysiert die 
Antwort des Nehmers an dieser Stelle und evaluiert für sich selbst, ob dem Nehmer das 
Geschenk gefallen hat und die beziehungsfördernde Wirkung erzielt wurde. Nach der 
Geschenkübergabe folgt die Nutzungsphase, in der der Nehmer das Geschenk konsu-

235	 Eigene Darstellung. Die Verwendung der Abkürzungen in der Abbildung soll andeuten, ob Geber 
und/oder Nehmer an dem Prozess beteiligt sind oder sein können. 
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miert, nutzt, lagert, etc. Im negativen Fall kann er das Geschenk ggf. umtauschen oder 
zurückgeben.

Damit ist der einmalige Geschenkprozess zwischen Geber und Nehmer abgeschlos-
sen: Die Beziehung wurde stabilisiert, gestärkt oder ggf. sogar geschwächt. Jedoch ist 
es nun erneut möglich, dass der ehemalige Nehmer eine Asymmetrie in der Beziehung 
wahrnimmt. Damit befindet er sich in vielen Fällen nun selbst in der Entscheidungs-
phase (erste Phase) wieder und es hat sich ein Rollentausch vollzogen, bei dem der 
Nehmer zum Geber und der Geber zum Nehmer wird. Der Prozess wird mit vertausch-
ten Rollen wiederholt.
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7  Fazit zur Theorie und Erkenntnisinteresse

Die Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: Wie können Publikumsverlage ihre Titel markt-
wirk-sam als Geschenk positionieren? Aus der Theorie abgeleitete Hypothesen sollen 
dazu dienen, dies in den nachfolgenden empirischen Untersuchungen zu beantworten. 
Als Ergebnis der Untersuchung sollen konkrete Handlungsempfehlungen vorliegen, 
die Verlage anwenden können, um ihre Titel als Geschenk zu positionieren. Im Kapitel 
zum Sachbuch- und Belletristik-Markt wurden fünf Trends aufgezeigt, die die Relevanz 
der Fragestellung deutlich machen: Insbesondere der Belletristik-, aber auch der Sach-
buchmarkt ist gesättigt, die inter- und intramediäre Konkurrenz ist stark ausgeprägt, die 
Verhandlungsmacht der Kunden ist hoch und die Sichtbarkeit der Titel wird immer wich-
tiger. Die Geschenkpositionierung erscheint als eine wirksame Strategie, um mit diesen 
Problemen umzugehen. Eine marktwirksame Geschenkpositionierung kann als Form 
der Marktsegmentierung verstanden werden, bei der die Käufergruppe der Buchschen-
ker mit ihren persönlichen Ansichten und Wünschen angesprochen und besser erreicht 
werden kann. Weiterhin wurde gezeigt, dass die Geschenkpositionierung einen neuen 
Produktnutzen mitbringt, die eine Differenzierung gegenüber Substituten darstellt, wel-
che den Nutzen des Schenkens nicht oder weniger gut erfüllen können. Außerdem kann 
eine Geschenkpositionierung für eine bessere Sichtbarkeit am Point of Sale sorgen, was 
für alle Titel in den betrachteten Teilmärkten ein relevantes Ziel darstellt.	

Aus der Theorie zum Schenken konnten zusammenfassend ein eher funktionso-
rientiertes und ein eher prozessorientiertes Modell abgeleitet werden. Diese dienen 
zur Herleitung von Hypothesen, welche anhand eines dreistufigen Forschungsdesigns 
überprüft werden sollen. Hierbei verfolgen die drei Methoden jeweils ein unterge-
ordnetes Erkenntnisinteresse (s. auch jeweiliges Kap.). Die Case Studies sollen den 
Ist-Zustand von Geschenkpositionierungen von Büchern anhand von ausgewählten 
Beispielen beleuchten. Es steht also die Frage im Vordergrund, wie Verlage aktuell 
diese ausgewählten Titel als Geschenk positionieren. Die Experteninterviews sollen die 
Meinungen und Einstellungen von Vertretern aus Verlagen und dem Buchhandel zur 
Forschungsfrage und den Hypothesen herausarbeiten. Dabei ist nicht das Ziel, Hypo-
thesen endgültig falsifizieren oder beweisen zu können, da es sich um Aussagen Einzel-
ner handelt. Zuletzt soll eine Online-Umfrage unter Buchkäufern durchgeführt werden, 
um einen Soll-Zustand ableiten zu können. Hier steht die Frage im Vordergrund, unter 
welchen Bedingungen Bücher von den Käufern als gutes Geschenk wahrgenommen 
werden. Die Erkenntnisse der jeweils zuvor durchgeführten Methode können genutzt 
werden, um den Leitfaden und den Fragen-Katalog durch Fragen, die sich nicht aus den 
Hypothesen haben ableiten lassen, zu ergänzen. 
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8  Ableitung von Hypothesen 

Es ergeben sich sieben Hypothesen, die im Folgenden erläutert werden sollen: 

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Ästhetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks. 
Die Analyse von Buchschenkern hat gezeigt, dass ihnen die Wertigkeit von Produkten 
wichtig ist. Geber legen bei der Auswahl der Geschenke mehr Wert auf deren Ästhetik 
und Schönheit als auf deren Praktikabilität, weil sie dem Nehmer vermitteln wollen, 
dass sie etwas Besonderes ausgesucht haben, das deren Beziehung symbolisiert, um so 
eine stärkere beziehungsfördernde Wirkung zu erzielen. Buchschenker haben häufig 
einen höheren Bildungsabschluss und interessieren sich selbst für Bücher und Kultur. 
Mit einem schönen und hochwertigen Buchgeschenk können sie demnach über sich 
selbst kommunizieren, dass sie belesen sind und über den Nehmer ausdrücken, dass 
er das ebenfalls ist. Im Hinblick auf die aus der Marktanalyse abgeleiteten Ziele, die 
ein als Geschenk positionierter Titel haben kann, könnten die Hochwertigkeit und die 
Ästhetik also zur Marktsegmentierung beitragen, indem damit konkret die Buchschen-
ker angesprochen werden. Ebenso kann durch eine besondere Ausstattung und Ästhe-
tik ggf. die Sichtbarkeit am Point of Sale erhöht werden. 

Zu Ausstattungsmerkmalen können laut Groothuis bspw. der Einband, das Format, 
Papier, Schutzumschlag, Veredelungen, Bezugsvarianten, Form des Rückens, etc. gehö-
ren.236 Der Duden beschreibt Ästhetik mitunter als „das stilvoll Schöne“ oder als „Schön-
heit“.237 Das Empfinden darüber, was als schön gilt, ist jedoch sehr subjektiv und hängt 
vom Zeitgeist und vom betreffenden Buch ab.238 Demnach ist nicht das Ziel der These, 
die genaue Umsetzung von ästhetischen Mitteln – Typografie, Farbigkeit, Bilderspra-
che, usw. – für das ideale Geschenkbuch zu beschreiben. Aus den genannten Gründen 
wird es nicht möglich sein, die perfekte ästhetische Gestaltung zu finden, die für jedes 
Buch gilt. Es soll eher erarbeitet werden, wie viel Wert Verlage der ästhetischen Gestal-
tung ihres als Geschenk positionierten Titels beimessen sollten. 

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung für die Zuordnung des 
Geschenks zum Geschenkempfänger.
Es wurde gezeigt, dass Geschenkkäufer davon ausgehen, dass individuell ausgewählte 

236	 Vgl. Groothuis 2007, S. 103.
237	 Duden.de o. J.a.
238	 Vgl. Groothuis 2007, S. 99.
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Geschenke – wenn explizit nichts gewünscht wurde – am meisten Wertschätzung ver-
mitteln. Damit kann der Geber mit dem Geschenk die Botschaft vermitteln, dass er sich 
Gedanken gemacht hat und den Nehmer gut genug kennt, um ein auf ihn zugeschnitte-
nes Geschenk auszuwählen. Daher folgt die Annahme, dass die Thematik und damit der 
Nutzen des Buches gut erkennbar und verdichtet sein sollte, damit der Käufer das Buch 
den Hobbys und Interessen des Nehmers zuordnen kann. Schmied bspw. geht in seinen 
Ausführungen bereits davon aus, dass es sich bei Büchern um persönliche Geschenke, 
bei denen eine solche Zuordnung stattfindet, und nicht um konventionelle Geschenke 
handelt. Homogen bedeutet „einheitlich“ oder „aus Gleichartigem zusammengesetzt“.239 
Bei einem Buch soll hiermit ein fokussierter und auf ein Thema oder wenige ähnliche 
Themen begrenzter Inhalt gemeint sein. Bücher, die viele Themen oder sehr allge-
meine Themen behandeln, würden sich nach dieser Hypothese nicht zur Zuordnung 
zum Empfänger und damit weniger gut als Geschenk eignen. Hinsichtlich der Ziele 
einer Geschenkpositionierung könnte der homogene Inhalt dabei helfen, gezielter das 
Segment der Geschenkkäufer anzusprechen und die Titel somit stärker von Substituten 
abzugrenzen. 

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.
Es wurde gezeigt, dass es zu den Funktionen des Schenkens gehört, das Sozialkapital 
zu erhöhen und die Beziehung mit dem Nehmer zu verbessern. Auch ist das Ritual des 
Schenkens im besten Fall ein angenehmes, da es bei beiden Parteien Glücksgefühle 
erzeugen kann. Ebenso wurde beschrieben, dass diese Funktionen des Schenkens nicht 
immer erfüllt werden, falls der Nehmer die Botschaft des Geschenks anders interpre-
tiert als vom Geber intendiert. Dies führt zu der Annahme, dass Bücher sich inhaltlich 
tendenziell eher um angenehme und positive Themen drehen sollten, um zu vermei-
den, dass der Nehmer die Botschaft fehlinterpretiert und damit die Funktionen des 
Schenkens nicht erfüllt werden. Auch hier könnte der Effekt sein, dass das Segment der 
Geschenkkäufer gezielter angesprochen wird und eine Differenzierung gegenüber der 
Substitute stattfindet.

H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizität der Nachfrage.
Die Analyse der Geschenkkäufer hat gezeigt, dass sie gerne teurere Geschenke wäh-
len, da sie davon ausgehen, den Nehmer damit besser wertschätzen, mehr Sozialkapital 
sammeln und die Beziehung besser stärken zu können. Dies wird dadurch unterstützt, 
dass Menschen mit höheren Haushaltseinkommen generell mehr Geschenke kaufen 
und dabei häufiger zu Büchern greifen. Gleichzeitig kann der Geber mit dem Geschenk 
über sich selbst eine Aussage tätigen und somit bei einem teureren Geschenk kommu-

239	 Duden.de o. J.b.

58    Ableitung von Hypothesen 



nizieren, dass er selbst sich dies leisten kann. Hier würde die Ansprache des Geschenk-
käufer-Segments also durch eine Preisdifferenzierung stattfinden. Die Preiselastizität 
der Nachfrage in Bezug auf den Preis ist das Verhältnis der relativen (prozentualen) 
Änderung der Nachfrage nach einem Produkt zu der sie auslösenden relativen (pro-
zentualen) Änderung des Preises für dieses Produkt.240 Wenn die Preiselastizität also 
bei Geschenkkäufern unelastischer wäre, würde das bedeuten, dass der Preis für diese 
höher sein kann, ohne dass die nachgefragte Menge wesentlich beeinflusst wird.241 Eine 
Preiserhöhung bei einem unelastisch nachgefragten Produkt würde also auch zu einer 
Umsatzerhöhung bei diesem Produkt führen.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfähigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.
Die Analyse der Geschenkgeber hat gezeigt, dass das häufigste Problem beim Geschenk-
kauf die Ideenlosigkeit darstellt. Die These besagt dementsprechend, dass eine Auswei-
sung des Buches als Geschenk dem Geber mehr Orientierung verschafft und so ein USP 
in der Kommunikation mit dem Käufer sein kann. Bei anderen Produkten, die häufig 
verschenkt werden (Parfum, Pralinen, etc.), wird dies oft so gehandhabt.242 Die Auswei-
sung könnte bspw. in Form von Werbetexte oder auch Paratexten auftreten. Bei Para-
texten handelt es sich um alle Texte, die zum Buch, aber nicht zum Werk gehören.243 
Beispiele hierfür sind der Titel, der Klappentext, Inhaltsangaben, das Vorwort, etc.244 

Die These wird auch dadurch unterstützt, dass der Buchmarkt gesättigt ist. Durch 
die Kommunikation des Zusatznutzens, dass es sich um ein gutes Geschenk handelt, 
werden auch Kunden angesprochen, die das Buch nicht für sich selbst gekauft hätten 
und es findet eine Form der Marktsegmentierung statt. Auch könnte die Ausweisung 
als Geschenk über Kommunikationskanäle die Differenzierung gegenüber Substituten 
fördern. 

H6_Distribution: Die gemeinsame Präsentation mit geschenktypischen Non-Books 
erhöht die Geschenkfähigkeit des Buches.
Geschenkgeber gehen davon aus, dass das Motto „Je mehr desto besser“ zutrifft und 
nehmen an, dass das Beilegen von kleinen Geschenken zum Hauptgeschenk dem 
Nehmer vermittelt, dass er stärker wertgeschätzt wird. Die Verbesserung der sozialen 
Beziehung und die Erhöhung des Sozialkapitals werden nach der Meinung des Gebers 
also erfolgreicher erreicht. Bei Non-Books handelt es sich – wie der Name bereits sagt 

240	 Vgl. Simon, Faßnacht 2016, S. 108.
241	 Vgl. ebd., S. 109. 
242	 Vgl. z. B. Vogelsang 2020; Parfumdreams.de o. J.; Pralinen-Manufactur.de o. J.
243	 Vgl. Genette, Weinrich 2014.
244	 Vgl. Rautenberg 2003, S. 395; Genette, Weinrich 2014.
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– um Produkte im Sortiment, die keine Bücher sind. Dies können Dekorationsarti-
kel, Schreibwaren, Küchenartikel, Süßigkeiten, etc. sein. Wenn die gemeinsame Prä-
sentation mit Non-Books die Geschenkfähigkeit der Titel erhöht, trägt dies ebenfalls 
zur gezielten Bearbeitung des Segments der Geschenkkäufer und zur Differenzierung 
gegenüber Substituten bei. Hier spielt ebenfalls eine Rolle, dass durch die Präsentation 
die Wahrnehmung der Titel am Point of Sale erhöht werden könnte.	

H7_Kommunikation: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr 
angepasst.
Menschen in Deutschland schenken am häufigsten vor Geburtstagen, Weihnachten, 
Ostern, Mutter- und Vatertag, etc. Viele dieser Anlässe finden für alle Menschen am 
selben Termin im Jahr statt. Daraus folgt die These, dass sich der Erscheinungstermin 
diesen geschenkaffinen Zeiten anpassen sollte. Auch hier besteht die Annahme, dass 
durch die zeitliche Produktdifferenzierung das Segment der Geschenkkäufer gezielter 
angesprochen wird. 	

Aus der umfangreichen Theorie zum Thema Schenken hätten sich noch weitere 
Hypothesen ableiten lassen. Bspw. ergab die Analyse des Geschenkvorgangs, dass Titel 
mit Geschenkpositionierung möglichst über alle Kanäle sichtbar gemacht werden soll-
ten, damit sie für die Kunden auffindbar werden. Jedoch handelt es sich bei dem immer 
größeren Stellenwert von Sichtbarkeit einzelner Titel um einen Trend, der auf alle 
Bücher – unabhängig von deren Geschenkfähigkeit – zutrifft (s. Kap. 4.3). Dementspre-
chend wäre eine Analyse dieser Hypothese nicht zielführend für die Fragestellung. 	  
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9  Case Studies 

Im Folgenden werden das Untersuchungsdesign inklusive der Datenerhebung und -ver-
wendung sowie die Vorgehensweise bei der Auswertung beschrieben. Anschließend 
werden die Ergebnisse der Case Studies ausgewertet.

9.1  Untersuchungsdesign, Datenerhebung, -verwendung und 
-auswertung

Das Erkenntnisinteresse der Case Studies ist, einen aktuellen Ist-Zustand der Positio-
nierung als Geschenk durch Publikumsverlage zu erarbeiten. Die Frage, die anhand 
ausgewählter Beispiele beantwortet werden soll, lautet also, wie Publikumsverlage 
Sachbücher und belletristische Titel bereits als Geschenk positionieren. Weiterhin sol-
len die Ergebnisse der Case Studies genutzt werden, um mehr über den Produktnutzen 
von Geschenkbüchern herauszufinden. Hierzu soll eine Typologie abgeleitet werden. 
Ebenso können die Ergebnisse dabei helfen, Fragen für die Experteninterviews und die 
Online-Umfrage abzuleiten, die sich aus der theoretischen Betrachtung bisher nicht 
ergeben haben. Der Produktnutzen ist im Folgenden als Überbegriff für die Nutzenar-
chitektur von Büchern zu verstehen: Zum Produktnutzen gehören also Bereitstellungs-
konditionen und die Realisierung des Buches. Auch der immaterielle Kernnutzen ist 
Teil des Produktnutzens. Dabei handelt es sich darum, was der Kunde wirklich kauft. 
Schumann et al. beschreiben: „Der Nutzen für den Rezipienten geht also über die reine 
Bereitstellung der Informationen hinaus“245 und nennen Nutzen wie Entspannung, 
Gesprächsstoff für die Kommunikation mit anderen oder das Zugehörigkeitsgefühl zu 
einer sozialen Gruppe,246 welche Beispiele für den immateriellen Kernnutzen eines 
Buches darstellen können.
Das Untersuchungsdesign wurde an die Erläuterungen zur Durchführung einer Case 
Study von Yin angelehnt.247 Einige Schritte wurden aufgrund des geringeren Umfangs 
dieser Case Study etwas verringert, der Grundaufbau entspricht jedoch Yins Vorgehens-
weise. Dieser geht davon aus, dass sich eine Case Study als Untersuchungsmethode 
dann eignet, wenn die zu untersuchende Frage mit „Wie“ oder „Warum“ beginnt, der 
Untersuchungsgegenstand zeitgenössisch und nicht historisch ist und wenn der For-
scher keinen Einfluss auf die Ergebnisse hat, also bspw. relevantes Verhalten von betei-

245	 Schumann, Hess, Hagenhoff 2014, S. 20.
246	 Vgl. ebd., S. 20 f. 
247	 Vgl. Yin 2014.
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ligten Personen nicht beeinflussen kann.248 Da alle Kriterien zutreffen, ist die Case Study 
eine geeignete Methode, um Erkenntnisse zur aktuellen Geschenkpositionierung von 
Büchern zu erlangen. Im Sinne eines „single case design, embedded“249 wurden meh-
rere „Units“ – in diesem Fall Buchtitel – in einem Untersuchungskontext analysiert. Es 
wurde ein Kriterienkatalog erstellt, der sich in die vier Politiktypen des Marketing-Mix‘ 
einteilen lässt und aus den Hypothesen abgeleitet wurde. Neben Kategorien zur Aus-
stattung, dem Inhalt, dem Preis, der Kommunikation und der Distribution, wurden 
noch einige Kategorien zum Erfolg der Titel wie bspw. die Platzierung und die Dauer 
der Platzierung auf der Bestsellerliste hinzugefügt.250 Auch, wenn sich aus den wenigen 
Beispielen nicht ableiten lässt, ob sich die Positionierung als Geschenk positiv auf den 
Erfolg der Titel auswirkt, gibt dies ggf. erste Hinweise darauf. 

Laut Yin handelt es sich bei dem ersten Schritt einer Case Study darum, geeignete 
Untersuchungsobjekte zu finden.251 Die „Cases“ können danach ausgewählt werden, 
dass sie im Hinblick auf die Hypothesen kritisch, unüblich oder extrem, üblich oder 
aufschlussreich sind.252 Aufgrund des Erkenntnisinteresses war für die Durchführung 
der Case Study relevant, dass es sich bei den Untersuchungsobjekten um Titel von Pub-
likumsverlagen handelt, bei denen es Hinweise darauf gibt, dass diese vom Verlag als 
Geschenk positioniert wurden. Dabei wurde darauf geachtet, dass alle untersuchten 
Genres – belletristische Romane, reine Sachbücher, Ratgeber und Kochbücher – abge-
deckt wurden. Es wurden Beispiele gewählt, die im Sinne von Yin eher extrem sind 
und aufgrund der Ausstattung, der Gestaltung, des Titels, etc. eine deutliche Assozi-
ation mit Geschenken hervorrufen. Dazu gehören Das Geschenk (C5) von Sebastian 
Fitzek, Der Herr der Ringe (C6) mit Illustrationen von Alan Lee, Schnecken (C2) von 
Florian Werner und Flavour (C1) von Yotam Ottolenghi. Der Titel Das Café am Rande 
der Welt (C4) von John Strelecky253 wurde trotz einer eher geringen Ausstattungshöhe 
ausgewählt, weil er dahingehend extrem ist, dass er laut dem Amazon-Bestseller Rang 
nach vierzehn Jahren auf dem Markt noch immer Platz eins der Geschenkbücher im 
Genre Lebenshilfe belegt.254 Die Titel BECOMING (C3) von Michelle Obama, aber auch 
Das Geschenk wurden auch als aufschlussreich für die Untersuchung eingeordnet, weil 
Materialien zum Marketing der Titel deutlich erkennen lassen, dass eine Positionie-

248	 Vgl. ebd., S. 2.
249	 Vgl. ebd., S. 50.
250	 Vgl. Anhang 1. 
251	 Vgl. ebd., S. 26.
252	 Vgl. ebd., S. 51.
253	 Es existiert eine gebundene Ausgabe des Titels, die später erschienen ist. Dennoch soll di Ta-

schenbuch-Ausgabe betrachtet werden, weil diese und nicht die Hardcover-Ausgabe Platz eins der 
Geschenkbücher im Amazon Bestseller Rang belegt und sich regelmäßig auf Platz eins der Spiegel 
Bestseller Liste Sachbuch-Taschenbuch befindet (Vgl. Anhang 2.4).

254	 Vgl. Amazon.de o. J.
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rung als Geschenk zu den Zielen der Verlage gehörte. Z. B. handelte es sich bei einer der 
fünf Marketingsäulen bei BECOMING darum, dass der Titel als „das perfekte Geschenk 
für die Ehefrau, beste Freundin, Tochter, etc.“ beworben wurde.255 In allen Fällen gab 
es also Indikatoren dafür, dass die Titel häufig verschenkt werden. Neben den bereits 
genannten zeigte sich auch bei der Betrachtung von Kundenkommentaren auf Ama-
zon.de, Thalia.de, etc., dass sich Kommentarschreiber, die die Bücher als Geschenk 
gekauft haben oder selbst geschenkt bekommen haben, häufig anzutreffen waren.256 
Anhand der Auswahl der „extremen“ Cases zeigt sich auch, dass es sich nicht um einen 
objektiven Ist-Zustand von als Geschenk positionierten Büchern handelt. Dennoch sind 
die Fälle aufschlussreich für die Ableitung von möglichen Produktnutzentypen und 
Positionierungsparametern.

Nach der Auswahl der Untersuchungsobjekte müssen laut Yin Datenquellen gefun-
den werden.257 In diesem Fall handelte es sich um die Buchtitel selbst, um Verlagsvor-
schauen, die bei den Verlagen angefragt wurden oder online verfügbar waren sowie 
um Bestsellerlisten, Presseartikel, etc. Diese Daten wurden gesammelt und genutzt, um 
die Kategorien mit Informationen zu füllen. Im letzten Schritt werden die Ergebnisse 
einer Case Study interpretiert, indem sie dem vorherigen Bezugsrahmen wieder gegen-
übergestellt werden.258 In diesem Fall dienten die Hypothesen als Bezugsrahmen, also 
wurde der gefüllte Kriterienkatalog den Hypothesen zur Analyse gegenübergestellt, um 
eventuelle Abweichungen festzustellen.

9.2  Auswertung der Ergebnisse 
Die Ergebnisse der Case Studies werden im Folgenden den Hypothesen gegenüberge-
stellt. Hierbei handelt es sich zunächst um die Beschreibung der Ergebnisse. Warum es 
Abweichungen von den Hypothesen gibt, wird im Laufe der Arbeit aufgegriffen. Außer-
dem wird aus den Ergebnissen eine Typologie von Produktnutzen, die verschiedene als 
Geschenk positionierte Titel erfüllen können, abgeleitet.

9.2.1  Auswertung der Ergebnisse

Das Kapitel wird anhand der Hypothesen strukturiert. Dies soll keine Aussage darüber 
enthalten, ob die Hypothesen zutreffen oder nicht. Entsprechend des Erkenntnisinte-
resses soll ein aktueller Ist-Zustand gezeigt werden, was nicht zwangsläufig bedeutet, 
dass es sich hierbei um einen idealen Zustand handelt. Die Ergebnisse aus dem Krite-

255	 Vgl. Boersenblatt.net 2019.
256	 Vgl. Anhang 2.
257	 Vgl. Yin 2014, S. 70.
258	 Vgl. ebd., S. 133.
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rienkatalog259 werden an der thematisch passenden Stelle eingeordnet. So werden die 
Ergebnisse zur Produktpolitik im Rahmen der Hypothesen zur Produktpolitik wieder-
gegeben, usw. Die sechste Hypothese zu der gemeinsamen Präsentation mit Non-Books 
soll innerhalb der Case Studies vernachlässigt werden. Aufgrund der weit auseinander 
liegenden Erscheinungstermine der Titel war es nicht praktikabel, eine Untersuchung 
vor Ort in Buchhandlungen durchzuführen. Die Titel wurden vermutlich zum Erschei-
nungstermin anders präsentiert, als sie zu dem Zeitpunkt der Durchführung präsen-
tiert wurden und es würde sich hier um eine ungenaue Momentaufnahme handeln. Um 
dennoch die Präsentation der Titel im Buchhandel in die Auswertung miteinfließen zu 
lassen, wurden bspw. die Werbemittel für den Buchhandel betrachtet, die heute noch 
aus den Verlagsvorschauen ableitbar sind. H6 wird im Rahmen der Experteninterviews 
und der Online-Umfrage wieder aufgegriffen.

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Ästhetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.
Nahezu alle untersuchten Titel scheinen mit hochwertiger und ästhetischer Produkt-
ausstattung zu arbeiten, wobei diese in verschiedenen Variationen zu beobachten ist. 
Abgesehen von C4 handelt es sich bei allen Beispielen um Hardcover-Bindungen. Teil-
weise wurde mit Pappbindungen oder Leinenbindungen gearbeitet und manche Titel 
verfügen über einen Schutzumschlag (C3, 5, 6). Mit Ausnahme von C4 arbeiten alle 
Titel mit Veredelungen und Besonderheiten. Bei Veredelungen handelt es sich bspw. 
um Lackierungen, Prägungen, Ausstanzungen, Beflockung und Schnittverzierun-
gen.260 Bei den Cases reichen Veredelungen und Besonderheiten von Lesebändchen, 
Folienveredelungen und Prägungen (C1, 2, 3, 5, 6) bis hin zur Verpackung in einer 
Geschenkschachtel mit roter Schleife (C5) oder der Mitlieferung eines großformati-
gen Leinenschubers (C6). Die Formatgrößen der Titel sind teilweise genreuntypisch. 
C2 und C4 sind auf den ersten Blick und im Vergleich mit anderen Sachbüchern und 
Ratgebern eher klein. Ihre Handlichkeit und dass man sie leicht überall hin mitneh-
men kann, wird in Presse- oder Werbetexten positiv hervorgehoben. C6 hingegen ist 
sehr großformatig und schwer und entspricht damit am ehesten einer Schmuck- oder 
Sammelausgabe, die der Käufer sich ins Regal stellt, aber die unhandlich zum langen 
Lesen oder Mitnehmen ist. 

Bei der Innengestaltung zeigt sich, dass die Sachbücher inklusive dem Ratgeber 
und dem Kochbuch alle über farbige Illustrationen oder Fotografien verfügen. Auch 
Schriften sind teilweise in Farbe gedruckt. Obwohl bei C6 aufgrund der hohen Anzahl 
an Seiten im Vergleich zu den anderen Titeln eher dünnes Papier mit einem hohen 

259	 Vgl. Anhang 2, hier sind ebenfalls die Belege zu den einzelnen Ergebnissen der Case Studies zu 
finden.

260	 Vgl. Huse 2013, S. 89.
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Grad an Opazität verwendet wurde, handelt es sich auch hier um eine Ausgabe mit 50 
farbigen Illustrationen. Die Ausgabe beinhaltet außerdem zusätzliche Extras wie Falt-
karten der Welt Mittelerde. Bei dem zweiten belletristischen Titel C5 gibt es keine far-
bige Innengestaltung. 

Bzgl. der ästhetischen Gestaltung lässt sich festhalten, dass diese oft an das jewei-
lige Genre angepasst zu sein scheint. Da es sich bspw. bei C3 um eine Biografie handelt, 
wird hier mit dem Testimonial auf dem Cover gearbeitet. Bei C2 spiegelt sich das Thema 
– das Portraitieren von Schnecken – bspw. dadurch wider, dass die Farbgebung sehr 
natürlich wirkt. Bei C1 ist auf dem Cover keine typische Kochbuch-Fotografie abgebil-
det, sondern eine designte Zwiebel, deren einzelne Schichten in unterschiedlichen Far-
ben gehalten sind, die auf dem weißen Hintergrund leuchtend wirken. Auch hier ist die 
ästhetische Gestaltung damit stark hervorstechend. Die belletristischen Titel C5 und C6 
sind beide aufgrund des jeweiligen Themas eher dunkel gehalten. C5 sticht durch die 
Gestaltung mit der roten Schleife – sowohl in der Sonderedition als auch in der norma-
len Edition – hervor. 

C4 ist unter den Beispielen der Titel, der als Taschenbuchausgabe ohne Verede-
lungen die geringste Ausstattungshöhe besitzt und dessen Gestaltung im minimalis-
tischen Stil in orange-roter Farbgebung am wenigsten hervorstechend und auffallend 
erscheint. 

Die Ergebnisse zu H1 zeigen zusammengefasst, dass alle Titel außer C4 über eine 
gewisse Ausstattungshöhe verfügen, wobei C6 hier am deutlichsten hervorsticht, wäh-
rend C3 bspw. über weniger Veredelungen verfügt. Alle Titel spielen innerhalb der Gen-
revorstellungen mit ästhetischen Mitteln, aber auch hier halten sich C4 und auch C3 
im Vergleich zu den anderen eher zurück. In diesen Fällen scheint die Positionierung 
als Geschenk anhand von anderen Parametern zu geschehen, wie bei den folgenden 
Hypothesen noch gezeigt wird. 

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung für die Zuordnung des 
Geschenks zum Geschenkempfänger.
Bzgl. der homogenen Thematik zeigen sich größere Unterschiede zwischen den einzel-
nen Titeln. Bei C2 handelt es sich um ein Schnecken-Portrait und damit um ein kleines 
und in sich homogenes Nischenthema, das in erster Linie Natur- und Schnecken-Lieb-
haber anspricht. Für diese gehört es zum immateriellen Kernnutzen, deren Interesse 
und Hobby zu vertiefen oder ihre Naturkunden-Sammlung zu vervollständigen. Im 
Rahmen von belletristischen Titeln kann dies nicht so eindeutig beurteilt werden, da 
in Romanen meist mehrere Themen und Motive eine Rolle spielen. Dennoch lässt sich 
sowohl bei C5 als auch C6 feststellen, dass sie sehr fokussiert innerhalb ihres Genres 
bleiben und häufig Genre-Klischees erfüllen. Bei Der Herr der Ringe lässt sich deutlich 
zuordnen, dass es sich um einen Inhalt handelt, der High-Fantasy-Leser anspricht. Bei 
dieser Schmuckausgabe gehört es zum Kernnutzen, dass diese für Fans der Reihe Sam-
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melwert besitzt. Ebenso entspricht Das Geschenk offensichtlich dem Genre Thriller 
und spricht damit in erster Linie Thriller-Fans an.	  

Bei C3 handelt es sich um eine Biografie, die sich auf Michelle Obamas Leben kon-
zentriert. Dennoch werden nicht nur Leser angesprochen, die bereits vor dem Lesen 
Fans von Michelle Obama waren, da sich der Titel auch mit allgemeineren Themen 
wie Rassismus, Feminismus, Sexismus, Liebe, Familie, etc. beschäftigt. C1 setzt einen 
Fokus auf das Kochen mit Gemüse. Hier handelt es sich um ein homogenes Thema, 
das aber aufgrund vieler Alltagsrezepte und dem Zusatznutzen, dass diese von einem 
bekannten Starkoch sind, eher eine heterogene Zielgruppe anspricht. Bei C4 handelt es 
sich vermutlich um die am wenigsten homogene Thematik. Stattdessen werden sehr 
allgemeine und große Themen wie der Sinn des Lebens, Selbstfindung, etc. bespro-
chen, bei denen es sich um allgemeingültige Motive handelt, die alle Menschen betref-
fen. Zum Kernnutzen gehört, über das eigene Leben reflektieren zu können, den eige-
nen Horizont zu erweitern und eine Anleitung zu einem erfüllten Leben zu bekommen. 
Der Inhalt des Buches kann somit potenziell die heterogenste Zielgruppe ansprechen. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass sich die Titel bzgl. ihrer Homoge-
nität von einer starken Fokussierung auf Schnecken bis hin zu der Betrachtung sehr 
allgemeingültiger Motive unterscheiden. Insbesondere bei C4 scheint die homogene 
Thematik kein Positionierungsparameter für die Wahrnehmung als Geschenk zu sein. 
Jedoch scheinen auch die Titel, die heterogenere Themen behandeln, einen eindeuti-
gen Produktnutzen zu erfüllen (s. auch H3).

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.
Auch bei der positiven inhaltlichen Thematik unterscheiden sich die ausgewählten 
Titel voneinander. Eine rein positiv konnotierte Thematik lässt sich bei C1 feststellen. 
An dem Thema des Kochens mit Gemüse lassen sich keine problematischen oder nega-
tiv auffallenden Nuancen erkennen. Auch als eher positiv lassen sich die Themen von 
C4 und C3 beschreiben. Bei beiden tragen nicht nur positiv behaftete Themen dazu bei, 
sondern auch, dass die Autoren – insbesondere Michelle Obama – in der Gesellschaft 
eher beliebt sind und positiv wahrgenommen werden.261 Die belletristischen Titel C5 
und C6 unterscheiden sich hier von den anderen Titeln, da diese inhaltlich weniger 
positive oder gar negative Themen behandeln: C6 behandelt zwar positive Themen wie 
Freundschaft, hat aber teilweise auch eine eher düstere Stimmung inne. Insbesondere 
bei C5 ist die Thematik von Grausamkeit, Angst und Tod geprägt. Es lässt sich hinzufü-
gen, dass sich auch bei den Titeln mit eher negativen inhaltlichen Thematiken ein posi-
tiver Kernnutzen feststellen lässt: C5 und C6 dienen der Immersion und Unterhaltung 
und führen beim Leser dazu, dass sie für den Zeitraum des Lesens in die Welt abtau-

261	 Vgl. Spiegel.de 2018.
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chen und entspannen können. Auch die anderen Titel verfügen über positive immate-
rielle Kernnutzen wie das Informieren über Rezepte oder Schnecken, das Stärken der 
eigenen Persönlichkeit, das Identifizieren mit den Figuren und Autoren, etc. 

H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizität der Nachfrage.
Es kann keine Aussage darüber getroffen werden, ob bei diesen als Geschenk positio-
nierten Titeln die Preiselastizität der Nachfrage sinkt. Stattdessen kann nur beurteilt 
werden, wie teuer die Titel sind und wie sehr sie vom Durchschnittspreis abweichen. 
Anhand dieser Zahlen lässt sich ggf. ableiten, dass die verantwortlichen Verlage eine 
niedrigere Preiselastizität bei diesen Titeln unterstellt haben. 

Die Durchschnittspreise betrugen im Dezember 2019 bei Belletristik 13,46 Euro, 
bei Sachbüchern 17,91 und bei Ratgebern 14,64 Euro.262 Der einzige Titel, der deutlich 
unter dem Durchschnittspreis liegt, ist C4. Alle anderen Titel liegen über dem Durch-
schnittspreis in dem jeweiligen Genre. Am wenigsten weicht C2 vom Durchschnittspreis 
ab, jedoch kann dies hier nicht unabhängig von dem kleinen Format und der geringen 
Anzahl an Seiten betrachtet werden. Mit 20 Euro wirkt der Titel im Vergleich zu C4, 
welcher ebenfalls in einem kleineren Format mit wenigen Seiten vorliegt und bloß 8,95 
Euro kostet, dennoch überdurchschnittlich teuer. C3 und C5 liegen ca. acht bis neun 
Euro und C1 ca. 15 Euro über dem Durchschnittspreis. Die größte Auffälligkeit stellt 
hier C6 dar, welcher mit einem Ladenpreis von 88 Euro ganze 75 Euro über dem Durch-
schnitt liegt. Besonders in diesem Fall liegt die Vermutung nahe, dass der Verlag eine 
geringere Preiselastizität für die Geschenkausgabe unterstellt hat. In den anderen Fäl-
len ist einschränkend hinzuzufügen, dass es sich bei den Titeln um solche handelt, die 
über mehr Ausstattungshöhe verfügen und die damit einhergehenden höheren Kosten 
der Verlage zu den Gründen für einen höheren Preis gehören können. 

H5_Kommunikation: Die Geschenkfähigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.
Die Titel, bei denen die Geschenkfähigkeit in der Kommunikation an die Käufer eine 
Rolle spielten, sind C3 und C5. Bei C3 handelte es sich um eine der Säulen bei der Soci-
al-Media-Werbeansprache, dass der Titel als Weihnachtsgeschenk ausgewiesen wurde. 
Die Werbetexte lauteten bspw.: „Das perfekte Geschenk für starke Frauen“ oder „Das 
größte Geschenk, das wir machen können: Selbstverwirklichung“. Unterlegt sind diese 
Texte durch ein Bild, auf dem der Titel zusammen mit einem in Geschenkpapier ver-
packtem Geschenk gezeigt wird. Bei C5 geschieht die Ausweisung eher implizit, bspw. 
durch die Formulierung „Möchten Sie ein Geschenk von Sebastian Fitzek?“, die in den 
Buchtrailern, auf Plakaten und in Anzeigen wiederkehrt. Ebenso wurden „Riesenge-
schenke“ auf öffentlichen Plätzen in ganz Deutschland aufgestellt, die implizit vermit-

262	 Vgl. Börsenblatt 2020, S. 12; zitiert nach: Statista.com 2020.
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teln, dass es sich bei dem Titel um ein Geschenk handelt. Allein die Covergestaltung 
und die Verpackung in einer Geschenkschachtel bei der Limited Edition kommunizie-
ren dies an die Käufer. 	

Bei C6 gab es eine Ausweisung als Geschenk durch die Verlagsvorschau an den 
Handel. Der Titel wird als „das ultimative Weihnachtsgeschenk für alle Herr der Ringe 
Fans“ beschrieben. Hinweise auf ähnliche Werbetexte in der Kundenansprache konn-
ten nicht gefunden werden. Bei den anderen Titeln findet weder eine Ausweisung als 
Geschenk an den Handel noch an die Käufer statt. 

Bei C5 und C2 ist weiterhin auffällig, dass die Geschenkfähigkeit nicht nur durch 
den Verlag selbst, sondern auch durch Pressestimmen kommuniziert wird. Falls dies 
nicht der Fall ist, findet sich dafür häufig eine Einordnung der Zielgruppe in Presse- 
und Werbetexten, was bei der Zuordnung des Titels zum Geschenkempfänger (entspre-
chend H2) helfen könnte. Bspw. C2 ist demnach „für Liebhaber“ von Schnecken geeig-
net. Betrachtet man die weiteren Werbemaßnahmen des Verlags, fällt außerdem auf, 
dass C1, C3, und C5 klar als Spitzentitel positioniert wurden und viele Kommunikations-
maßnahmen verwendet wurden, die von Buchtrailern (C1, 3, 5) über Einführungspreise 
(C6), Print- und Plakatkampagnen, Online-Kampagnen, Anzeigenplatzierungen, Social 
Media-Aktionen und Veranstaltungen (C1, 3, 4, 5) bis hin zu groß aufgezogenen Aktio-
nen und Soundtrack-Leseshows (C5) reichten. Bei C5 wurden mit Werbemitteln wie Pla-
katen, Buchtowern, Big Books und Chep-Paletten am meisten Möglichkeiten geboten, 
den Titel prominent im Buchhandel zu platzieren. Darauf folgte C3 mit Plakaten und 
einem Social-Media-Kit für Buchhändler und C1 mit Tischbannern und Displays. In den 
Vorschauen zu den anderen Titeln wurden keine Werbemittel benannt. 

H7_Distribution: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr ange-
passt.
Alle Titel außer C4 sind im Herbstprogramm von September bis Dezember erschienen. 
C1 ist mit dem elften September am frühesten und C6 mit dem 19. Dezember am spä-
testen vor Weihnachten erschienen. C4 bildet hier mit einem Erscheinungstermin am 
ersten Februar erneut die Ausnahme. Auch Ostern war im Erscheinungsjahr des Titels 
noch einige Wochen entfernt. 

Zum Erfolg der Titel lässt sich festhalten, dass bei allen die Wahrnehmung als 
Geschenk deutlich erkennbar ist (s. Kap. 9.1). Zum monetären Erfolg konnten in den 
meisten Fällen keine Daten gefunden werden, jedoch handelt es sich bei allen Titeln 
um bereits etablierte Autorenmarken (C1, C3, C4, C5, C6), Produktmarken (C4, C6) oder 
Reihenmarken (C2). Bei C5 handelt es sich um den Belletristik-Jahresbestseller 2019, 
obwohl er erst im Oktober erschienen ist, und bei C3 um den Sachbuch-Jahresbestseller 
2018. Auch C1 hatte Rang eins auf der Ratgeber-Essen-und-Trinken-Bestsellerliste inne 
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und befindet sich zum Zeitpunkt der Analyse263 weiterhin auf Platz 5. C4 hat vermutlich 
den größten Erfolg vorzuweisen und ist seit 2015 beinahe durchgängig auf Platz eins 
auf der Taschenbuch-Sachbuch-Bestsellerliste und war in allen Jahren seitdem Jahres-
bestseller in diesem Bereich. Im Jahr 2018 gab es bereits über 1,2 Millionen verkaufte 
Exemplare und zum Zeitpunkt der Untersuchung264 befindet sich der Titel weiterhin auf 
dem Amazon-Bestseller-Rang Nummer eins der Lebenshilfe-Geschenkbücher.

9.2.2  Typologie der Produktnutzen bei Büchern als Geschenk

Das Ziel einer Positionierung ist, dass sich das Produkt in für die Zielgruppe relevanten 
Parametern von Konkurrenzprodukten unterscheidet und damit einen Mehrwert bie-
tet (Vgl. Kap. 3). Auch, wenn viele der Titel sich in einigen Positionierungsausprägun-
gen ähneln, zeigt sich auf den ersten Blick, dass es bei aktuellen Titeln nicht „die eine“ 
Geschenkpositionierung gibt. Bspw. ist bei C4 aufgefallen, dass viele der Hypothesen 
darauf nicht zugetroffen haben: Weder verfügt der Titel über eine hohe Ausstattungs-
höhe, noch nutzt er auffallende Gestaltungsmöglichkeiten. Im Vergleich zu den ande-
ren ist der Inhalt eher heterogen, der Preis sehr niedrig, die Geschenkfähigkeit wurde 
bei Erscheinen nicht vom Verlag kommuniziert und es ist der einzige Titel, der nicht im 
Herbstprogramm und nicht besonders nah an einem geschenkaffinen Feiertag erschie-
nen ist. Die Hypothese, die bei C4 jedoch stärker als bei den anderen Titeln zutrifft, ist 
H3. Da der Titel zu jenen Titeln gehört, die besonders häufig verschenkt werden, liegt 
es nahe, dass die Wahrnehmung als Geschenk durch die Käufer bei C4 insbesondere 
über den positiv konnotierten und weniger speziellen, allgemeineren Inhalt entsteht. 
Ähnliche Muster ergeben sich auch bei den anderen Titeln, weshalb eine Typologie von 
fünf Geschenkbuch-Produktnutzen erstellt wurde, die auf den Hypothesen aufbauen. 
In einigen Fällen können auch mehrere Produktnutzen-Typen auf die Beispiele zutref-
fen. Bei diesen Typen handelt es sich bisher bloß um Vermutungen, sie werden jedoch 
im Rahmen Handlungsempfehlungen erneut aufgegriffen.

1. Hochwertiges Statussymbol verschenken
Der Geber verschenkt ein wertiges Geschenk, was durch ästhetische Gestaltung auffällt 
und welches sich der Empfänger gut ins Regal stellen kann oder welches Sammelwert 
für ihn besitzt. Die Ausstattung und Gestaltung sind hier die wichtigsten Positionie-
rungsparameter. Dies kann sowohl bei Sachbüchern als auch bei Belletristik zutreffen. 
Bsp.: Der Herr der Ringe (illustrierte Ausgabe), Flavour, Schnecken.​​

263	 Zuletzt überprüft am 04.09.2021, Vgl. Anhang 2.1.
264	 Zuletzt überprüft am 19.10.2021, Vgl. Anhang 2.4.

Auswertung der Ergebnisse     69



2. Hilfe, Wissen, Inspiration verschenken 	
Der Geber möchte dem Empfänger durch das Buch einen informativen Mehrwert 
bieten und das Buch soll ihn persönlich bereichern, ihm helfen, ihm Wissen ver-
mitteln oder ihn inspirieren. Dies konnte besonders bei den Sachbüchern inklusive 
des Ratgebers und des Kochbuchs festgestellt werden. Wie bei C4 gezeigt, kann dies 
entweder hauptsächlich durch den Text geschehen oder auch durch die Innenge-
staltung in Form von Grafiken, Illustrationen, Rezeptbildern, etc. Da den Informati-
onen aus Büchern – im Vergleich zu vielen Substituten – eher vertraut wird, werden 
hiermit auch besonders wertvolle Informationen für den Empfänger verschenkt. 
Bsp.: Das Café am Rande der Welt, BECOMING, Flavour, Schnecken. 

3. Leseerlebnis verschenken 
Der Geber möchte dem Empfänger den Kernnutzen der Immersion, Entschleunigung 
und Entspannung – was auch laut der Studie Quo Vadis beim Lesen immer wichtiger 
wird und es von anderen Substituten abhebt – schenken. Beide Genres können dies 
erfüllen, jedoch wird der Nutzen bei Belletristik vermutlich häufiger zutreffen. Die Titel 
können zwar über eine wertige Ausstattung verfügen, jedoch steht der Inhalt hier stark 
im Vordergrund. 
Bsp.: Das Café am Rande der Welt, Der Herr der Ringe, Das Geschenk

4. An den Empfänger angepasst schenken	
Der Geber möchte seine Wertschätzung in dem Fall über die starke Anpassung an 
die Interessen und Vorlieben des Empfängers vermitteln und ihm die Botschaft 
senden, dass er ihn gut kennt. Abgesehen von dem Fall, dass es sich um einen 
Empfänger handelt, der eine Vorliebe für schöne Bücher hat, wird diese Zuord-
nung eher über den Inhalt geschehen. Wichtig ist also ein gut für die Zuordnung 
geeigneter Inhalt. Dieser könnte über homogene Thematiken erreicht werden.  
Bsp.: Schnecken, Der Herr der Ringe, Das Geschenk

5. Positivität verschenken 
Der Geber möchte in diesem Fall dem Empfänger nicht zu nahe treten und 
nicht riskieren, dass die Ziele des Schenkens verfehlt werden. Der Fokus 
liegt also auf einem positiv konnotierten Inhalt. Das Buch soll keine als nega-
tiv wahrgenommenen, kritischen oder problematischen Themen behandeln. 	  
Bsp.: Das Café am Rande der Welt, BECOMING, Flavour
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10  Experteninterviews 

Im Folgenden wird die Erhebungsmethode der Experteninterviews beschrieben. 
Anschließend werden die Ergebnisse ausgewertet, indem sie den Hypothesen erneut 
gegenübergestellt werden.

10.1  Erhebungsmethode
Zunächst werden hierzu das Untersuchungsdesign sowie der Prozess der Datenerhe-
bung, -verwendung und -auswertung betrachtet.

10.1.1  Untersuchungsdesign

Die qualitativen Experteninterviews sollen dazu dienen, eine Einschätzung zur For-
schungsfrage der Arbeit und zu den Hypothesen von Produzenten und Händlern 
von Büchern als Geschenk zu bekommen. Das Ziel eines Experteninterviews ist laut 
Scholl die „Generierung bereichsspezifischer und objektbezogener Aussagen.“265 Die 
bereichsspezifischen Antworten der Befragten können dabei helfen, die Hypothe-
sen zu beurteilen, jedoch kann an dieser Stelle keine endgültige Falsifikation oder 
Verifikation der Hypothesen stattfinden. Stattdessen soll das Erfolgspotenzial von 
Geschenkpositionierungen eingeschätzt und der Soll-Zustand durch Erklärungen 
untermauert werden. Auch hierbei ist jedoch zu beachten, dass es sich um Mei-
nungen Einzelner und nicht um Tatsachen handelt. Durch das Einbeziehen meh-
rerer Perspektiven – Experten aus dem Bereich Buchhandel und Experten aus dem 
Bereich Verlag – soll ein vollständigeres Bild der idealen Geschenkpositionierung 
erzielt werden. Die Perspektive der Experten aus dem Buchhandel ist relevant, da der 
Geschenkekauf am häufigsten im stationären Handel stattfindet (s. Kap. 6.3.2). Buch-
händler erleben den Geschenkekauf dementsprechend oft und sind durch Kunden-
beratungen in den Prozess involviert. Sie können daher beurteilen, welche Bücher 
häufig verschenkt werden und was die Beweggründe der Käufer sind. Weiterhin kön-
nen sie durch verkaufsfördernde Maßnahmen die Wahrnehmung von Büchern als 
Geschenk beeinflussen und einschätzen, welche dieser Maßnahmen wirksam sind. 
Die Perspektive der Verlage ist relevant, da diese eine bewusste oder unbewusste 
Entscheidung darüber treffen, ob ihre Titel als Geschenk positioniert werden sollen. 
Sie können beschreiben, wie sie vorgehen und ihre Gründe und Ziele dabei erläu-

265	 Scholl 2018, S. 69.
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tern. Beide Perspektiven ergänzen sich demnach gut: Buchhändler können einen 
besseren Einblick in den Kaufprozess und Verlage in den Entstehungsprozess eines 
Geschenks gewähren. 

Bei dem Interviewaufbau handelt es sich nach Scholl um ein Experteninterview 
mit Leitfaden.266 Dieses nimmt eine mittlere Position zwischen einem narrativem und 
einem standardisierten Interview ein und ist demnach durch den Leitfaden stärker 
strukturiert als Ersteres, aber durch fehlende Antwortvorgaben offener als Letzteres.267 
Der genutzte Leitfaden268 wurde aus den Hypothesen abgeleitet. So diente Frage 1 der 
Einschätzung von H1 durch die Experten, Frage 2 der Einschätzung von H2 und H3, 
Frage 3 der Einschätzung von H4, etc. Einige Fragen ergaben sich außerdem aus den 
Ergebnissen der Case Studies: Frage 2.4 leitete sich bspw. aus der Tatsache ab, dass es 
sich bei C3 um eine zum Erscheinungstermin aktuelles Thema handelte und Frage 6 
folgte aus der Feststellung, dass es sich bei nahezu allen Cases um bereits etablierte 
Marken handelte. Zuletzt folgte ein Themenblock zur Einschätzung der Marktwirksam-
keit von als Geschenk positionierten Titeln. 

Der Leitfaden sollte als Gedächtnisstütze dienen, aber war nicht dazu gedacht, zwin-
gend eingehalten zu werden. Die Reihenfolge konnte je nach Gesprächssituation geän-
dert, Fragen konnten spontan umformuliert oder weggelassen und durch das Gespräch 
entstehende zusätzliche Fragen konnten gestellt werden. Es wurde in Anlehnung an 
Scholl in Schlüssel- und Eventualfragen eingeteilt. Erstere sind zentral für die Beur-
teilung der Hypothesen und sollten demnach in jedem Fall gestellt werden, während 
Letztere nur zum Einsatz kamen, wenn der Befragte bestimmte Aspekte noch nicht von 
selbst angesprochen hat.269 Die Fragen wurden in die Politiktypen des Marketing-Mix‘ 
aufgeteilt und folgten innerhalb der Themenkomplexe dem Trichterprinzip, bei dem 
zunächst allgemeinere Fragen gestellt werden, die dann ggf. spezieller werden.270 

Zu den methodischen Problemen eines qualitativen Interviews, die hier relevant 
sein könnten, kann bspw. das Phänomen der sozialen Erwünschtheit gezählt werden.271 
Dies tritt ein, wenn der Befragte sich nicht (ganz) aufrichtig äußert, um unerwünschte 
Verhaltensweisen nicht preiszugeben.272 Auch ist es möglich, dass Befragte einem Ant-
wortstil folgen und bspw. eher dazu neigen, zuzustimmen als abzulehnen.273 Um durch 
solche Phänomene verzerrte Antworten durch die Befragten möglichst zu verhindern, 
wurde den Befragten versichert, dass die Transkripte anonymisiert werden. Demnach 

266	 Vgl. Scholl 2018, S. 68.
267	 Vgl. ebd.
268	 Vgl. Anhang 3.
269	 Vgl. Scholl 2018, S. 69.
270	 Vgl. Diekmann 2018, S. 483.
271	 Vgl. Scholl 2018, S. 217.
272	 Vgl. ebd.
273	 Vgl. ebd., S. 225.
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wurden die Namen der Befragten sowie alle Angaben, die zu deren Identifizierung 
führen könnten, aus dem Text entfernt. Um ihren Expertenstatus dennoch deutlich zu 
machen, wurde ihre Position im Verlags- oder Buchhandelsbereich genannt. Vor der 
ersten Frage wurden alle Befragten darauf hingewiesen, dass es bei diesem Interview 
keine richtigen oder falschen Antworten gäbe. Um die Motivation der Befragten nicht 
zu gefährden, wurden die Fragen möglichst kurz und verständlich formuliert. Die 
Anzahl der Fragen wurde auf zwölf Schlüsselfragen begrenzt, um eine Stunde Inter-
viewzeit nicht zu überschreiten. Um die Fragen nicht suggestiv zu gestalten, wurden 
die Schlüsselfragen in den meisten Fällen und nach Möglichkeit offen gehalten und als 
W-Fragen formuliert, die keine Antwortoptionen vorgeben. Der Effekt des Primings – 
die Auslösung von bestimmten Reaktionen durch Reize in den Fragen274 – sollte hiermit 
verringert werden. 

10.1.2  Datenerhebung und -verwendung 

Um das Ziel von vier durchgeführten Interviews zu erreichen, wurden in den Monaten 
Juli und August elf Interviewanfragen im Verlags- und Buchhandels-Bereich verschickt. 
Insbesondere bei der Ansprache der Verlagsmitarbeiter wurde darauf geachtet, dass es 
sich um Verlage handelt, deren Bücher bereits auf eine Geschenkpositionierung hin-
deuten, um das Expertenniveau der Befragten sicherzustellen. Zwei der vier Interviews 
wurden mit Experten aus dem Buchhandel geführt, wobei eine Expertin Buchhändle-
rin (B2) und ein Experte in verantwortlicher Position bei einem Buchhandelsfilialisten 
(B1) ist. Die zwei anderen fanden mit (ehemaligen) Verlagsmitarbeitern aus größeren 
Publikumsverlagen in Deutschland statt (B3 und B4). Alle Interviews wurden mit dem 
Einverständnis der Befragten aufgenommen und transkribiert. Bei den Transkripten 
eines Experteninterviews kommt es im Unterschied zum narrativen Interview eher 
auf die Informationen und Inhalte der Antworten und weniger auf die Erzählweise 
und Sprache der Befragten an.275 Nonverbale oder paraverbale Kennzeichnungen und 
Beschreibungen innerhalb der Transkripte sowie grammatische Besonderheiten der 
mündlichen Sprache oder Dialekte sind demnach für die Transkripte nicht zielführend 
und wurden nicht mit transkribiert.276 Aufgrund der besseren Lesbarkeit und Verständ-
lichkeit wurden Wortwiederholungen und Füllwörter wie z. B. „Ähm“ und emotionale, 
nonverbale Äußerungen wie z. B. Lachen weggelassen. Ansonsten wurden die Aufnah-
men der Interviews möglichst Wort für Wort in Schriftform überführt, um eine bereits 
stattfindende Interpretation der Ergebnisse in diesem Schritt zu verhindern. Wenn das 
Gespräch stark von der Frage oder vom Thema abwich und die Aussagen somit irrele-

274	 Vgl. Dorsch.hogrefe.com o. J.
275	 Vgl. ebd., S. 71. 
276	 Vgl. ebd.
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vant für die Fragestellung wurden, wurden diese Teile ebenfalls nicht ins Transkript 
aufgenommen.277 

Alle Befragten wurden über das Vorgehen aufgeklärt und haben ihr Einverständnis 
abgegeben. Die Interviews fanden über Video-Call-Plattformen wie Zoom und Teams 
statt, welche sich aufgrund der geografischen Entfernung zu den Befragten, aber auch 
aufgrund der Corona-Pandemie anboten. Alle Interviews dauerten zwischen einer hal-
ben und einer Stunde.

10.1.3  Datenauswertung

Ausgewertet wurden die Transkripte in Anlehnung an die induktive Kategorienbildung 
und Zusammenfassung von Mayring.278 Dieses System der qualitativen Inhaltsanalyse 
und des Kodierens basiert darauf, dass Inhalte abstrahiert und reduziert werden und 
sich so eine strukturierte Zusammenfassung der Interviews ergibt.279 Da es sich um sehr 
wenige Interviews handelt und es deshalb nicht zielführend war, diese miteinander zu 
vergleichen, wurde das Kodieren in vereinfachter Form durchgeführt. Statt den sieben 
Schritten, die Mayring vorsieht, wurden die Transkripte in drei Schritten kodiert. Die 
Transkripte wurden in die Aussagen zur Produktpolitik bzgl. der Ausstattung und des 
Inhalts sowie in Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik eingeteilt. Dann 
wurden die Aussagen paraphrasiert, wobei alles nicht inhaltstragende weggelassen 
wurde.280 Im zweiten Schritt wurden die Paraphrasen generalisiert, wobei die Aussagen 
der Paraphrasen auf ein höheres Abstraktionsniveau gehoben werden sollten.281 Um 
den Prozess im Unterschied zu Mayring zu verkürzen, wurden hier bereits mehrere 
Paraphrasen in eine Generalisierung überführt. Aus den Generalisierungen folgte im 
dritten Schritt die Reduktion zu Kategorien. Bei Mayring findet diese in Form einer 
ersten und einer zweiten Reduktion statt.282 Diese beiden Schritte wurden gemeinsam 
durchgeführt und mehrere ähnliche Aussagen oder Aussagen zum gleichen Gegen-
stand wurden gebündelt und in einer Kategorie zusammengefasst. Die Kategorien stel-
len die angestrebte abstrahierte und reduzierte Form der Kernergebnisse dar und sind 
im Anhang nachzuvollziehen.283

277	 Vgl. ebd.
278	 Vgl. Mayring 2015, S. 69.
279	 Vgl. ebd.
280	 Vgl. ebd., S. 72.
281	 Vgl. ebd.
282	 Vgl. ebd.
283	 Vgl. Anhang 5 für die Herleitung der Kategorien inklusive der Zeilenangaben der Transkripte.
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10.2  Auswertung der Ergebnisse 

Im Folgenden werden die Ergebnisse den Hypothesen gegenübergestellt. 

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Ästhetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.
Die Einschätzung der Relevanz der Hochwertigkeit und der Ästhetik variieren unter 
den Befragten. B3 geht davon aus, dass es sich hierbei um die wichtigsten Kriterien für 
die Wahrnehmung als Geschenk handelt (K32) und meint: „[Es] hat sich gezeigt […], um 
ein Geschenk sein zu können, muss es von der Ausstattung und der Optik einfach schön 
sein.“284 Einschränkend fügt sie hinzu, dass die Ausstattung bei Sachbüchern mehr 
Relevanz hat und Sachbücher durch die Innengestaltung mehr Möglichkeiten für eine 
Geschenkpositionierung haben, während belletristische Titel stärker über den Inhalt 
positioniert werden müssen (K36). Da die Geschenkkäufer oftmals nicht die Leser des 
Buches sind, werden sie ggf. durch einen zielgruppengerechten Inhalt nicht angespro-
chen, weshalb eine hochwertige Ausstattung (wie Hardcover-Bindung, Leineneinband, 
Lesebändchen, Prägungen, etc.) relevant ist, um auch die vorgelagerte Zielgruppe abzu-
holen (K33). 

B1, B2 und B4 weisen darauf hin, dass über die Ausstattung und Ästhetik keine 
pauschale Aussage getroffen werden kann, da es sich um eine sehr heterogene Käufer-
schaft handelt. B1 und B2 gehen hierbei jedoch davon aus, dass es in der Mehrheit der 
Fälle die Wahrnehmung als Geschenk erleichtert, „[…] weil man dem Beschenkten auch 
eine Freude machen will.“285 (K1, 2) B2 fügt einschränkend hinzu, dass die Ausstattungs-
höhe abhängig vom Geschenkanlass ist. Bspw. benötigt ein Geschenk zu einem runden 
Geburtstag eine höhere Wertigkeit als eines zu Ostern (K19).	

B4 hingegen beharrt darauf, dass die Ausstattungshöhe auch bei Geschenken mit 
den Bedürfnissen der empfangenden Zielgruppe variiert und dass bspw. Frauenunter-
haltung sich auch als Geschenk besser als Taschenbuch eignet, während Klassiker eine 
gewisse Ausstattungshöhe benötigen. Das Leseinteresse des Empfängers und dessen 
Produktnutzen sind demnach die wichtigsten Entscheidungsfaktoren (K48). Die Aus-
stattung ist dann bloß genreangepasst: „Ausstattung und Content können Sie nicht tren-
nen.“286 	

Außerdem gibt es laut ihm den Fall von Marken, die sich bereits sehr hoher 
Beliebtheit und Bekanntheit erfreuen wie bspw. Harry Potter oder Game of Thrones, 
bei denen es sich anbietet, eine spätere Pracht- oder Geschenkausgabe herauszubrin-
gen (K47). 

284	 Anhang 4.3, Z. 17 ff. 
285	 Anhang 4.1, Z. 363.
286	 Anhang 4.4, Z. 108.
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Zusammenfassend ergibt sich also kein eindeutiges Bild, jedoch gehen die meisten 
Befragten – abgesehen von B4 – davon aus, dass Wertigkeit ein wichtiges Mittel zur 
Geschenkpositionierung darstellt, auch wenn dieses je nach Anlass, Empfänger oder 
Genre kein zwingendes Kriterium sein muss. Die Ästhetik des Buches wurde hier oft 
implizit als wichtiger dargestellt als die Ausstattungshöhe, indem bspw. gesagt wurde, 
dass Taschenbücher oder Paperbacks sich auch eignen, weil sie trotzdem „schön“ 287 
wirken können.

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung für die Zuordnung des 
Geschenks zum Geschenkempfänger.
B3 und B4 haben sich an dieser Stelle nicht (nur) zur Thematik, sondern auch zum 
Kundennutzen geäußert (K35, 53). Hauptsächlich meinen sie hiermit den immateriel-
len Kernnutzen, den der Empfänger durch das Buch erhält. Dieser muss laut ihnen 
klar erkennbar sein, damit eine Zuordnung zum Empfänger stattfinden kann: „[Bei 
Geschenken] wird der Kundennutzen des Beschenkten antizipiert oder mitgedacht 
durch den Käufer.“288 Während B4 sonst keine pauschale Aussage zum Inhalt treffen 
will, meint B3, dass sich jene Themen besonders gut eignen, die eher allgemeingültig 
sind und viele Menschen betreffen, alltäglich und eher „seicht“ sind sowie bereits in 
der Gesellschaft Beachtung finden (K34). Sie geht also davon aus, dass Nischenthemen 
weniger geeignet sind.

B1 und B2, welche durch ihre Stellung im Buchhandel häufig am Prozess des 
Geschenkkaufs beteiligt sind, nehmen bei der thematischen Gestaltung eine Unter-
scheidung zwischen den Käufern gut bekannten und den Käufern weniger gut bekann-
ten Empfängern vor. Zielgruppenunspezifische und unverfängliche Themen eignen 
sich laut ihnen besonders gut, wenn sich Käufer und Empfänger nicht so gut kennen 
und der Käufer dementsprechend wenig über den Empfänger weiß. Allgemeinere und 
unverbindliche Themen sowie „Mainstream-Titel“ helfen in diesem Fall dabei, dem 
Empfänger nicht zu nah zu treten und damit die Funktionen des Schenkens zu erfül-
len. Homogene Thematiken sowie spezielle Inhalte eignen sich insbesondere dann als 
Geschenk, wenn der Käufer den Empfänger gut kennt. Solche Themen helfen in dem 
Fall, die Funktionen des Schenkens zu erfüllen, da der Käufer mit dem Geschenk so die 
Botschaft vermitteln kann, dass er den Empfänger und seine Vorlieben und Interessen 
gut einschätzen kann (K3, 8, 22). B1 sagt dazu: „Lyrik. Da gibt es Menschen, den schen-
ken Sie einen Gedichtband, die feiern das ab, das müssen Sie aber wissen.“289	

Zusammenfassend würde B3 der These also eher widersprechen, während sie für 
B1 und B2 zumindest bei gut bekannten Käufern und Empfängern zutrifft. Außerdem 

287	 Anhang 4.2, Z. 50 ff.; Anhang 4.4, Z. 30 ff., 
288	 Anhang 4.4, Z. 193 f. 
289	 Anhang 4.1, Z. 100 ff.
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wurde neben dem homogenen Inhalt besonders hervorgehoben, dass ein klar erkenn-
barer Kernnutzen vorhanden sein muss, der die Zuordnung zum Empfänger erleich-
tert.

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.
Wie bei H2 schon beschrieben, stimmt B3 insofern zu, dass sie geeignetere Themen als 
„seicht“ allgemeingültig und alltäglich beschreibt. B1 beschreibt, dass die Inhalte sich 
dann besonders für jeden Geschenknehmer eignen, wenn sie nicht trivial sind sowie 
menschliche Motive behandeln, die für alle nachvollziehbar sind (K4). Auch von „posi-
tiv“ spricht er bei Biografien und meint, dass diese sich besonders dann als Geschenk 
eignen, wenn die behandelten Personen in der Gesellschaft als positiv wahrgenommen 
werden (K6). Ebenso eignen sich laut ihm negativ konnotierte und polarisierende Sach-
buchthemen wie bspw. ein Sachbuch zum Klimawandel weniger gut zum Verschen-
ken (K7). Insgesamt verwendet er die Formulierung von „positiven“ und „negativen“ 
Themen und deren Eignung also eher bei Sachbüchern als bei Belletristik. B2 geht 
ebenfalls davon aus, dass sich positive, tiefgründige und symbolische Inhalte eher als 
Geschenk eignen. B1 und B2 ergänzen an dieser Stelle jedoch, dass es hier erneut auf 
die Beziehungsstärke zwischen Käufer und Empfänger ankommt. Kennt der Käufer 
den Empfänger sehr gut, kann ein negativer Inhalt laut ihnen auch verschenkt werden: 
„[W]enn sich jetzt jemand für Klimawandel interessiert und es gibt eine tolle Neuheit, 
[…] dann kann man das machen. Aber wenn man wenig weiß über den Beschenkten, 
dann ist das eher etwas schwierig.“290

B4 macht zur inhaltlichen Gestaltung keine Aussage und verweist stattdessen dar-
auf, dass diese stets von der angesprochenen Zielgruppe und vom Verlagsprofil abhängt 
(K49). 

Weiterhin kam bei B1 und B2 zur Sprache, dass inhaltliche Aktualität bei der The-
matik die Wahrnehmung als Geschenk erhöhen kann (K5, 23). Sie ist jedoch kein zwin-
gendes Kriterium für die Geschenkpositionierung – B1 nennt als Gegenargument einige 
Beispiele, die sich gut als Geschenk eignen und eine zeitlose Thematik bedienen.

Zusammenfassend wurden positive, inhaltliche Thematiken etwas stärker bei 
Sachbüchern hervorgehoben, jedoch wurden auch andere Attribute wie alltäglich, all-
gemeingültig, aktuell etc. verwendet. Laut der Befragten aus dem Buchhandelsbereich 
können insbesondere dann auch negativ konnotierte Inhalte verschenkt werden, wenn 
der Käufer viel über die Vorlieben und Interessen des Empfängers weiß. 

290	 Anhang 4.2, Z. 81 ff.
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H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizität der Nachfrage.
Bei der Frage zur Preiselastizität bei Buchgeschenken waren sich alle Befragten einig, 
dass sie – unter bestimmten Umständen – geringer ist als bei Büchern, die nicht als 
Geschenk gekauft werden. B3 gibt hier erneut die deutlichste Antwort, indem sie davon 
ausgeht, dass das Kaufen zum Geschenkanlass die Preiselastizität stark verringert (K38). 
Im Interview spricht sie bspw. über Design- und Architekturbücher und sagt: 

„[D]a kosten halt eben auch die Bücher entsprechend. Also 45 Euro und das sind absolute 
Geschenkbücher auch. So hochpreisig und da überlegt jeder für sich fünfmal, […] ob 
ich’s mir selber kaufe. Aber als Geschenk geht das immer. Also egal, in welcher Berufs-
sparte man ist und wem man es schenken möchte, sind diese sehr, sehr hochpreisigen und 
Design-igen Bücher das perfekte Geschenk.“291 

In der Sparte Kochbücher, in der sie sich besonders auskennt, geht sie ebenfalls davon 
aus, dass diese als Geschenk sogar teurer sein müssen (K37), da sie so die für das 
Geschenk wichtige Wertigkeit vermitteln, die sie von Substituten abhebt: 

„Alles, was unter 20 Euro ist, würde ich sagen, ist schon eher weniger Geschenk-Koch-
buch. Unter 20 Euro ist, was ich mir selber mal schnell mitnehmen würde, aber um es 
jemandem zu schenken, sollte das schon einen höheren Preis auf jeden Fall haben. […] es 
transportiert natürlich auch eine Wertschätzung. […] Dass ich jemandem etwas schenke, 
dass eben auch langlebig ist und einen qualitativ hochwertigen Anspruch hat. Eine reine 
Rezeptsammlung unter 20 Euro brauche ich niemandem mehr verschenken. […] da kann 
jeder dann irgendwie online schauen, was ich da irgendwie für Schnell-und-lecker-Ge-
richte innerhalb von 30 Minuten bekomme.“292 

B1 machte den Preis erneut von der Beziehungsstärke zwischen Geber und Nehmer 
abhängig und geht davon aus, dass bei kaum bekannten Empfängern auch weniger aus-
gegeben wird als bei jenen, die der Geber gut kennt (K9,10). Auch B2 gibt an, dass die 
Preiselastizität abhängig vom Nehmer ist. Ebenso weist sie daraufhin, dass die Ausga-
bebereitschaft zu unterschiedlichen Anlässen variieren kann und auch davon abhängt, 
ob es sich bei dem Buch um das Haupt- oder das Nebengeschenk handelt (K24). Als 
Buchhändlerin erlebt sie eher, dass in der Mehrzahl keine überdurchschnittlich teuren 
Bücher verschenkt werden (K25). B4 geht auch davon aus, dass sich die Preiselastizität 
bei Geschenken verringert, fügt aber einschränkend hinzu, dass hierfür auch – wie bei 
H2 bereits beschrieben – der eindeutige Nutzen für den Käufer klar sein muss, um das 
Buch dem Nehmer zuordnen zu können (K50). Er nimmt ebenfalls an, dass besonders 

291	 Anhang 4.3, Z. 324 ff.
292	 Ebd., Z. 118 ff.
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im Weihnachtsgeschäft, wenn viele Menschen dringend ein Geschenk brauchen, die 
Preiselastizität sinkt (K51).

Zusammenfassend nehmen die Befragten meist an, dass die Preiselastizität bei 
Geschenken sinkt. Am stärksten trifft das laut B3 bei Sachbüchern und insbesondere 
Kochbüchern zu. Die Preiselastizität variiert laut ihnen jedoch abhängig von Kriterien 
wie dem Anlass, dem beschenkten Empfänger, dessen Bekanntheit mit dem Geber und 
der Frage, ob es sich um das Haupt- oder Nebengeschenk handelt.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfähigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.
Bzgl. der Frage, ob die Geschenkfähigkeit von Titeln in der Kommunikationspolitik her-
vorgehoben werden sollte, geht B4 davon aus, dass auch die Geschenkfähigkeit Kun-
dennutzen generiert und über alle Kommunikationsmaßnahmen – wie Werbebotschaf-
ten, Paratexte, Metadaten, Bilddaten, Sticker auf dem Buch, etc. – vermittelt werden 
sollte (K53). Auch B1 beschreibt, dass die Kommunikationspolitik Orientierung für den 
Käufer schaffen und der Produktnutzen demnach kommuniziert werden sollte. Voraus-
setzung hierfür ist, dass der Käufer den Empfänger kennt und sein Leseinteresse und 
den Kernnutzen für ihn einordnen kann (K11, 52).

Dem gegenüber beschreibt B3, dass in deren Werbetexten früher häufiger mit der 
Ausweisung von Titeln als Geschenk gearbeitet wurde, sie aber mittlerweile dazu über-
gegangen sind, das Wort „Geschenk“ in ihren Kommunikationsbotschaften zu vermei-
den. Ihrer Einschätzung nach liegt das daran, dass dies den Produktnutzen „Geschenk“ 
zu sehr in den Vordergrund stellt. Die Zielgruppe, die das Buch für sich kaufen würde, 
wird dadurch eher ausgeschlossen (K40). Die Ausweisung als Geschenk gehe „eher noch 
im Belletristik-Bereich, aber bei den hochpreisigen, illustrierten Sachbüchern ist das 
dann zu klein. Da holt man nur einen Zweck […] mit ab, deswegen verzichten wir auch 
darauf, zu sagen: Das perfekte Geschenkbuch.“293 Grundsätzlich stimmt sie also zu, dass 
bei der Ausweisung als Geschenk ein bestimmtes Marktsegment – die Geschenkkäufer 
– gezielt angesprochen werden, geht aber gleichzeitig davon aus, dass dieses Marktseg-
ment für das illustrierte Sachbuch keine ausreichend große Zielgruppe darstellt. Ihre 
Aussage, dass dies eher im Belletristik-Bereich gehe, passt mit der Einschätzung von B4 
zusammen, laut der es sich bei bekannten, belletristischen Reihen anbietet, diese mit 
gleichem Inhalt erneut als so ausgewiesene Geschenkausgabe herauszubringen (K47) 
und dementsprechend diesen USP in der Kommunikationspolitik hervorzuheben. 
Auch hier erfolgt eine Form der Marktsegmentierung, bei der mit dieser bestimmten 
Ausgabe das Segment der Geschenkkäufer angesprochen wird. 	

B1 geht weiterhin davon aus, dass Verlage die Geschenkfähigkeit ihrer Titel ins-
besondere an die Buchhändler kommunizieren sollten, um auch deren Positionierung 
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im Buchhandel und das Empfehlungsmanagement dahingehend anpassen zu können 
(K13). 

Zusammenfassend halten die Experten die Ausweisung als Geschenk in der Kom-
munikationspolitik für ein wirksames Instrument. Insbesondere die Kommunikation 
der Geschenkfähigkeit an den Buchhandel wurde hervorgehoben, damit Buchhändler 
diesen Nutzen im Rahmen von Empfehlungen besser einsetzen können. B3 warnte 
jedoch auch davor, dass eine zu starke Fokussierung auf den Geschenknutzen andere 
Marktsegmente ausschließen könnte.

H6_Distribution: Die gemeinsame Präsentation mit geschenktypischen Non-Books 
erhöht die Geschenkfähigkeit des Buches.
Alle Befragten sind sich darüber einig, dass der Buchhandel insgesamt eine sehr hohe 
Relevanz für die Positionierung von Titeln als Geschenk hat (K15, 42, 55). Dies wird 
teilweise durch die für Geschenke wichtigen Empfehlungen des Buchhändlers erklärt: 
„Der tritt eben als Mittler auf zwischen dem Beschenkten und dem Schenkenden. Und 
ich glaube, dass das Beratungsgespräch oder das Empfehlungsmanagement […] schon 
ein ganz großer Schlüssel [ist].“294 Demnach ist besonders B1 und B4 wichtig, dass der 
Titel auch bei den Buchhändlern entsprechend positioniert wird und sie von den Ver-
lagen bzgl. des Titels „gebrieft“ werden (K42, 55). Ebenso gehen alle Befragten davon 
aus, dass sich verkaufsfördernde Maßnahmen wie Displays, Aufsteller, etc. grundsätz-
lich positiv und insbesondere positiv auf die Wahrnehmung als Geschenk auswirken 
(K27, 39). Förderliche Maßnahmen der Buchhandlung können laut B2 die Dienstleis-
tung des Einpackens als Geschenk durch die Buchhändler sowie die ästhetische und 
durch Dekoration ergänzte Präsentation der Titel sein (K30, 31). Im Zusammenhang 
mit Non-Books heben einige Befragte die sehr große Relevanz von Thementischen, 
auf denen die gemeinsame Präsentation mit Non-Books möglich ist, hervor (K43, 56). 
Bei dem Verlag, für den B3 arbeitet, geht diese Relevanz so weit, dass Erscheinungs-
termine der Titel an die geplanten Thementische der großen Buchhandelsfilialisten 
angepasst werden. B4 erklärt, dass Thementische dem Käufer ebenfalls Orientierung 
bzgl. des Kundennutzens des Empfängers bieten: „[D]as ist eine nonverbale Beratung 
im Sinne von: Das ist was für alle Leser von… Oder für alle Freunde von… […]. Insofern 
sagt das wieder was über den Kundennutzen, ist das als Geschenk dann brauchbar 
oder nicht?“295 

Die Befragten stimmen ebenfalls darin überein, dass die gemeinsame Präsenta-
tion mit den Non-Books auf diesen Thementischen die Wahrnehmung als Geschenk 
erhöht und für den Käufer zusätzlich den Vorteil bietet, direkt ein thematisch passen-
des Nebengeschenk für den Empfänger dazukaufen zu können (K16, 28, 44, 57). 

294	 Anhang 4.1, Z. 285 ff.
295	 Anhang 4.4, Z. 259 ff.
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Zusammenfassend lässt sich die aus Sicht der Experten relevante Position des 
Buchhandels im Kaufprozess eines Geschenks und die Relevanz von der gemeinsamen 
Präsentation mit Non-Books auf Thementischen hervorheben.

H7_Distribution: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr ange-
passt.
Die Befragten stimmen darin überein, dass der wichtigste Erscheinungszeitraum für 
als Geschenk positionierte Bücher das Herbstprogramm vor Weihnachten darstellt 
(K17, 29, 54). B4 hebt hervor, dass der Erscheinungszeitraum auch vom Vermarktungs-
konzept abhängt, also bspw. auch davon, wann die Lesereise geplant ist (K58). B3 nennt 
als zweitwichtigsten Slot den Zeitraum vor Ostern (K45). B2 und sie weisen darauf hin, 
dass die Entscheidung für den Zeitraum auch von dem Thema und Genre des Buches 
abhängt (K29, 54). B3 sagt dazu: 

„Gartenbücher zum Beispiel, die müssten im Frühjahr draußen liegen, damit die Leser-
schaft, bei den ersten Sonnenstrahlen und wenn der Frühling erwacht, sofort irgendwie 
Lust bekommt, eben auch in den Garten zu gehen und das sind so diese typischen Zeiten, 
wann welche Bücher verfügbar sind und dadurch eben auch als Geschenk taugen.“296

Bei der Frage, ob es sich bei dem Buch um eine Novität handeln sollte, um sich für 
den Käufer als Geschenk zu eignen, fügt B1 hinzu, dass dies erneut darauf ankommt, 
wie gut der Käufer den Geschenkempfänger kennt: Wenn er viel über ihn weiß, kann 
er ggf. einschätzen, was derjenige bereits gelesen hat und kann dann auch auf einen 
Backlist-Titel zurückgreifen, der besonders gut zum Empfänger passt. Wenn der Käu-
fer wenig über ihn weiß, würde er eher zu einem neu erschienenen Buch greifen, um 
sicherzugehen, dass der Empfänger das Buch noch nicht kennt.

Zusammengefasst heben die Experten Weihnachten als wichtigsten Erscheinungs-
zeitraum hervor und nennen die Voraussetzung, dass der Titel thematisch in die Jah-
reszeit passt. Novitäten eignen sich laut ihnen besonders für weniger gut bekannte 
Empfänger.

Von den Hypothesen unabhängige Ergebnisse
Aufgrund der offenen Form der Interviewfragen und der Fragen, die sich aus den Case 
Studies ergaben, wurde auch über Themen gesprochen, die relevant für die Geschenk-
positionierung erscheinen, aber sich keiner der Hypothesen direkt zuordnen lassen. 
Um ein möglichst vollständiges Bild von der Positionierung als Geschenk zu erhalten, 
sollen diese angesprochen und innerhalb der Antwortmöglichkeiten der Fragen der 
Online-Umfrage wieder aufgegriffen werden. 

296	 Anhang 4.3, Z. 275 ff.
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So wurde die Relevanz von etablierten Marken über die vier Ps hinweg angespro-
chen. Alle Befragten waren sich einig darüber, dass etablierte Marken die Geschenkfä-
higkeit eines Titels erhöhen (K14, 26, 20, 41, 54). B3 und B4 erklären dies anhand der 
Sicherheit, die diese dem Käufer signalisieren:

„Zum einen gibt es das Gefühl von Wertigkeit, es ist ein Bestsellerautor. Und reduziert 
damit die Unsicherheit im Kaufprozess. Zum anderen hat man vielleicht eher die Chance, 
dass man weiß: Liest der Beschenkte diesen Autor oder nicht? Bei neuen Autoren, keine 
Ahnung. Aber wenn ich weiß, dieser Mensch hat schon die letzten siebzehntausend Ken 
Folletts gelesen, dann ist vielleicht der siebzehntausendunderste auch passend. Also Sie 
haben diese Sicherheit.“297 

B1 nahm außerdem an, dass es sich bei Geschenkkäufern von Büchern in der Mehr-
heit um Personen handelt, die selbst gerne lesen und denen Bücherkaufen Spaß macht 
(K12). Damit passt seine Wahrnehmung zu den Erkenntnissen aus Kap. 6.3.
Abschließend endete B3 damit, dass die gezielte Positionierung als Geschenk in dem 
Feld, mit dem sie sich beruflich am meisten beschäftigt – hochwertige Sachbücher und 
insbesondere Kochbücher – ihrer Meinung nach sehr erfolgreich funktioniert (K46). 
B4 meinte außerdem, dass sich Bücher allein aufgrund ihrer positiven Konnotation 
in der Gesellschaft, solange sie einen eindeutigen Produktnutzen erfüllen, immer als 
Geschenke eignen (K60). 

297	 Anhang 4.4, Z. 222 ff.
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11  Online-Umfrage 

Im Folgenden wird die Erhebungsmethode der Online-Umfrage beschrieben. Anschlie-
ßend werden die Ergebnisse ausgewertet, indem sie den Hypothesen gegenübergestellt 
werden. 

Erhebungsmethode 
Zunächst werden hierzu das Untersuchungsdesign sowie der Prozess der Datenerhe-
bung, -verwendung und -auswertung betrachtet.

11.2.1  Untersuchungsdesign 

Nachdem bei den Experteninterviews die Sicht der Produzenten und Händler beleuch-
tet wurde, ist das Erkenntnisinteresse der Online-Umfrage die Erarbeitung eines 
Soll-Zustands aus Sicht der Geschenkkäufer. Dies ist relevant für die Forschungsfrage 
und die Beurteilung der Hypothesen, da sich die Positionierung eines Produkts im 
Wahrnehmungsraum der Zielgruppe abspielt (s. Kap. 3). Im Rahmen der Umfrage soll 
also beantwortet werden, wie ein Buchgeschenk aus Käufersicht positioniert sein muss, 
um als ein gutes Geschenk wahrgenommen zu werden. Die Methode der Online-Um-
frage wurde gewählt, da sie zeitlich und räumlich unabhängig ist, wodurch möglichst 
viele Personen simultan kontaktiert werden konnten.298 Ein weiterer Vorteil, der sich 
aus der Methode ergibt und genutzt wurde, ist, dass Multimedia-Inhalte in Fragen ein-
gebettet werden konnten.299 Interviewereffekte und Effekte sozialer Erwünschtheit, 
die Problematiken beim Experteninterview darstellten, fallen hier aufgrund des weg-
fallenden Interviewers und der großen Anonymität im Internet weg. Die Datenerfas-
sung geschieht automatisiert, wodurch mögliche Fehler verhindert werden.300 Bei der 
Online-Umfrage handelt es sich um eine standardisierte Form des Interviews, welche 
vollständig strukturiert ist und mit geschlossenen Fragen arbeitet.301 Die geschlossenen 
Fragen haben den Vorteil der besseren Vergleichbarkeit, der höheren Durchführungs- 
und Auswertungsobjektivität und dem geringeren Zeitaufwand für die Befragten.302 

298	 Vgl. Wagner, Hering 2014, S. 662.
299	 Vgl. ebd.
300	 Vgl. ebd.
301	 Vgl. Diekmann 2018, S. 437, 476.
302	 Vgl. ebd., S. 476.
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Weniger geeignet sind sie, um Meinungen und Einstellungen abzufragen, weshalb 
beim Experteninterview auf eine offenere Form von Fragenstellung zurückgegriffen 
wurde, die hier nicht nötig ist. Dennoch wurde bei den Fragen in der Online-Umfrage 
darauf geachtet, dass es neben den vorgefertigten Antwortmöglichkeiten ein Freitext-
feld gab, in das die Befragten ihre Antwort selbst eintragen konnten. Dies soll dabei 
helfen, trotz potenziell fehlender Antwortmöglichkeiten ein möglichst vollständiges 
Bild zu erreichen.

Zur Grundgesamtheit gehören Menschen aus Deutschland, die bereits Bücher mit 
der Absicht, sie zu verschenken, gekauft haben. Da es sich bei Büchern um ein sehr 
beliebtes Geschenk handelt (s. Kap. 6.4), ist anzunehmen, dass die Grundgesamtheit 
sehr groß und heterogen ist. Im Durchschnitt sind die Menschen, die häufiger Bücher 
als Geschenk kaufen etwas älter, haben einen höheren Bildungsabschluss, sind häu-
figer weiblich und lesen häufig auch selbst gerne (s. Kap. 6.3.1). Bei der Auswahl der 
Stichprobe (s. Kap. 11.1.2) ist zu bedenken, dass durch eine Online-Umfrage ggf. im 
Durchschnitt kein höheres Alter erreicht werden kann, da Onlinenutzer in der Regel im 
Durchschnitt jünger sind als die Allgemeinheit.303 Auf der anderen Seite zählen Perso-
nen mit höherem Einkommen und Bildungsabschluss etwas häufiger zu den Internet-
nutzern,304 was die Auswahl der Stichprobe erleichtern könnte.

Die gestellten Fragen und Antwortmöglichkeiten wurden aus den Hypothesen und 
teilweise aus Erkenntnissen der Case Studies und Experteninterviews abgeleitet und in 
thematische Blöcke eingeteilt, die sich am Marketing-Mix orientieren. Es wurde darauf 
geachtet, dass der Fragebogen mit einer Eisbrecherfrage startet, um die Motivation der 
Befragten nicht direkt zu Beginn zu gefährden.305 Der Fragebogen insgesamt und die 
thematischen Blöcke wurden nach dem Trichterprinzip geordnet. 

Es ergaben sich sechs Themenkomplexe: das konkrete Beispiel des letzten Buch-
geschenks, die Produktausstattung von Buchgeschenken, deren thematische Gestal-
tung, die Kommunikationsmaßnahmen, der Kauf von Buchgeschenken und zuletzt die 
demografischen Angaben.

Nach der Eisbrecherfrage 1 dienen Frage 2 bis 8306 zum letzten Buchgeschenk dazu, 
ein konkretes Beispiel, bei dem die Befragten ein Buch geschenkt haben, zu nutzen, um 
Zusammenhänge herauszuarbeiten. Nur anhand dieses konkreten Beispiels ist es mög-
lich, Situationen abzuleiten, in denen bestimmte Punkte zutreffen oder nicht zutreffen. 
So gingen die Experten bspw. davon aus, dass bei einer besseren Beziehung zum Emp-
fänger mehr für das Geschenk ausgegeben wird (s. Kap. 10.2). Anhand des Beispiels 
können Bezüge zwischen den Fragen hergestellt werden und es kann untersucht wer-

303	 Vgl. Wagner, Hering 2014., S. 664.
304	 Vgl. ebd.
305	 Vgl. Diekmann 2018, S. 483.
306	 Vgl. Anhang 6.
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den, ob tatsächlich für gut bekannte Empfänger häufiger teurere Titel gewählt werden. 
Ebenso sollte dadurch nicht nur ein Bild davon vermittelt werden, was den Käufern 
beim Schenken wichtig ist, sondern auch, was tatsächlich geschenkt wurde (Frage 
3, 4, 5). Hierbei wurden die Befragten darauf hingewiesen, dass Kinderbücher in der 
Umfrage nicht betrachtet werden. Alle Hypothesen werden anhand dieses konkreten 
Buchgeschenk-Beispiels bereits einmal abgefragt. Damit die Erinnerung an das kon-
krete Buchgeschenk der Befragten nicht zu stark verzerrt ist, wurde als Beispiel das 
letzte Buchgeschenk, das sie gekauft haben, ausgewählt. Frage 8 soll zusätzlich beant-
worten, ob die Käufer selbst zur Zielgruppe des Buches gehören und es auch für sich 
selbst gekauft hätten oder ob durch die Geschenkhaftigkeit des Buches eine neue Ziel-
gruppe angesprochen wurde. 

Daraufhin wenden sich die Fragen vom letzten Buchgeschenk ab und drehen sich 
darum, was den Befragten generell beim Verschenken von Büchern wichtig ist. Dies 
ist relevant, da es sich beim letzten Buchgeschenk auch um ein untypisches Geschenk 
gehandelt haben könnte. Möglich wäre z. B., dass ein Befragter immer Wert auf eine 
Hardcover-Bindung beim Schenken legt außer in dem Fall, dass das Buch nur eine 
kleine Aufmerksamkeit zum Anlass Ostern sein soll. Dies sollte dann durch die Fragen 
2 bis 8 abgebildet werden. Trotzdem kann der Befragte in den folgenden Fragen ange-
ben, dass ihm die Hardcover-Bindung generell wichtig ist. Die Fragen 9 bis 11 drehen 
sich um die Produktausstattung und damit um die Überprüfung von H1. Hierzu wurde 
in Frage 10 eine Entscheidungssituation zwischen zwei gezeigten Bildern von Stolz und 
Vorurteil-Ausgaben erzeugt. Dies dient dazu, dass die Befragten nicht nur die Relevanz 
der einzelnen Ausstattungsmerkmale per Text reflektieren müssen, sondern auch kon-
kret vor sich sehen, wie diese umgesetzt werden könnten. An dieser Frage lässt sich 
kritisch anmerken, dass sie als zu suggestiv verstanden werden könnte. Um den Effekt 
möglichst gering zu halten, wurde als Taschenbuch-Ausgabe nicht das Reclam-Heft 
gewählt, sondern eine Ausgabe des Penguin Verlags, die den Eindruck erweckt, dass bei 
der Gestaltung dennoch ästhetische Gesichtspunkte eine Rolle gespielt haben. Ebenso 
lässt sich kritisieren, dass es sich hier nur um ein Beispiel handelt. Deshalb wurde in 
Frage 11 zusätzlich gefragt, was die Entscheidung der Befragten für eine der Ausgaben 
beeinflusst hat. Die nächsten Fragen wurden so gestellt, dass schlussendlich alle Hypo-
thesen beurteilt werden können: Frage 12 bezieht sich auf H2 und H3, Frage 13 auf H4, 
Frage 14 und 15 auf H5, Frage 16 und 17 auf H6 und Frage 18 auf H7. Zuletzt folgen in 
den Fragen 19 bis 21 die soziodemografischen Daten. Diese haben zum einen das Ziel, 
zu zeigen, wer den Fragebogen ausgefüllt hat und wie repräsentativ die Stichprobe für 
die Grundgesamtheit sein kann. Zum anderen können hiermit erneut Zusammenhänge 
zu anderen Fragen gezogen werden. Ein Bsp. hierfür wäre die Frage, ob besserverdie-
nende Befragte mehr für Geschenkbücher ausgeben. 

Bei Online-Umfragen können Probleme wie die Formulierung der Fragen und 
Antworten sowie Reihenfolgeeffekte wie der „Primacy-Recency-Effekt“ eine Rolle 
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spielen.307 Bei Letzterem handelt es sich um das Phänomen, dass die Aufmerksamkeit 
bei Listen mit mehreren Antwortoptionen am Anfang und am Ende der Liste hoch ist, 
während sie im mittleren Teil sinkt.308 Damit dieser Effekt nicht eintritt, wurden die 
Listen der Antwortoptionen möglichst kurz gehalten. Bspw. bei Frage 7 zu den Grün-
den für den letzten Buchgeschenkkauf ließ sich das jedoch nicht umsetzen. In diesem 
Fall wurde die Liste der Antworten in thematische Blöcke eingeteilt, um den Effekt zu 
verringern. Die Fragen wurden außerdem möglichst so formuliert, dass sie keine sub-
jektive Färbung beinhalten und nicht suggestiv sind. 

Um einen Anreiz zum Ausfüllen des Fragebogens zu schaffen und die Rücklauf-
quote zu erhöhen, wurde mit einer Verlosung von drei Gutscheinen gearbeitet. Die Ein-
gabe für die Kontakt-Mail-Adresse wurde an den Schluss gestellt, damit möglichst viele 
Menschen den Fragebogen nicht abbrechen. Das Feld für die Mail-Adresse wurde vom 
Anbieter LamaPoll getrennt von den anderen Fragen ausgewertet, um die Anonymität 
der Befragten zu wahren. 

11.2.2  Datenerhebung, -verwendung und -auswertung

Der Fragebogen wurde bei dem Online-Anbieter LamaPoll erstellt und es wurde ein Pre-
test mit zwei Kommilitoninnen und einer fachfremden Person durchgeführt, welcher 
kleine Änderungen sowie die Schätzung, dass ca. zehn Minuten zum Ausfüllen benötigt 
werden, hervorrief. Die Umfrage war vom ersten bis zum 14. September online. Um 
eine Stichprobe zu erreichen, bei der entsprechend der Grundgesamtheit möglichst 
alle schon einmal ein Buch verschenkt haben, richtete sich die Ansprache an buchaf-
fine Menschen: Hierzu zählte das Teilen der Umfrage in mehreren Facebook-Grup-
pen, wobei der Post in drei buchaffinen Gruppen genehmigt wurde. Die summierte 
Teilnehmerzahl dieser Gruppen belief sich zu dem Zeitpunkt auf 17.726 Teilnehmer, 
wobei damit gerechnet wurde, dass nur ein sehr kleiner Teil der Teilnehmer dadurch 
auf die Umfrage aufmerksam gemacht werden würde. Demnach wurde sie zusätzlich 
unter den eigenen Kommilitoninnen sowie im eigenen Umfeld unter den Menschen, 
die buchaffin sind, geteilt. Daraus ergab sich folgende Teilnehmerzahl: 262 Menschen 
haben die Umfrage begonnen und 221 haben sie beendet, was einer Rücklaufquote von 
84 Prozent entspricht. Zur besseren Verständlichkeit und um Bezüge zwischen den Fra-
gen herstellen zu können, konzentriert sich die Auswertung auf die 221 beendeten Teil-
nahmen. Die Ergebnisse der Umfrage wurden auf Lamapoll angezeigt und ausgewertet, 
indem sie den Hypothesen gegenübergestellt wurden.

307	 Vgl. Scholl 2018, S. 213 ff.
308	 Vgl. ebd., S. 217.
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11.1  Auswertung der Ergebnisse 

Zunächst lassen sich einige allgemeinere Ergebnisse, die unabhängig von den Hypothe-
sen betrachtet werden können, beschreiben: Bzgl. des Alters, des Bildungsabschlusses 
und des Haushaltseinkommens konnte eine gut gemischte und heterogene Zielgruppe 
erreicht werden.309 Alle Altersgruppen von 21 bis 59 Jahren waren mit Anteilen von 18 
bis 25 Prozent in einem ähnlichen Rahmen vorhanden. Über 60-Jährige konnten mit 
sieben Prozent etwas seltener erreicht werden. Die Bildungsabschlüsse sind beinahe 
zu gleichen Teilen verteilt und auch beim Einkommen gab es sehr heterogene Ant-
worten. Trotz der hohen Anzahl an unterschiedlichen Befragten, kann nicht von einer 
Repräsentativität der Umfrage ausgegangen werden. Dies liegt daran, dass die Umfrage 
hauptsächlich von Frauen beantwortet wurde und nur sieben Prozent der Befragten 
männlich waren,310 was vermutlich darauf zurückzuführen ist, dass Männer sich selte-
ner in den angesprochenen Studenten- und Facebookgruppen aufhalten. Tatsächlich 
ist die Arbeit im Voraus davon ausgegangen, dass Buchschenker häufiger Frauen sind 
(s. Kap. 6.3.1). Es ist jedoch anzunehmen, dass das Verhältnis in der Realität nicht ganz 
so eindeutig ist. Die Ergebnisse müssen demnach stets vor dem Hintergrund betrachtet 
werden, dass sie zum großen Teil auf weibliche Käufer zutreffen.

100 Prozent der Befragten haben die Eisbrecherfrage, ob sie schon einmal 
ein Buch verschenkt haben, mit Ja beantwortet,311 was diese Stichprobe aussa-
gekräftig macht. Die größte Mehrheit mit 89 Prozent beschrieb die Bekanntheit 
mit dem Empfänger beim letzten Buchgeschenk als sehr gut. Sehr gering war 
mit zwei Prozent die Anzahl der Befragten, die den Empfänger nicht so gut kann-
ten.312 Bei den meisten der letzten Buchgeschenke handelte es sich um Belletris-
tik (69 Prozent). 18 Prozent gaben an, zuletzt Sachbücher verschenkt zu haben.313 
Die Frage, ob sie das geschenkte Buch auch für sich selbst gekauft hätten, bejahten  
65 Prozent.314 Bei zwölf Prozent der Befragten war das letzte Buchgeschenk ein expli-
ziter Wunsch des Empfängers, die große Mehrheit hat das Geschenk also selbst ausge-
wählt.315 Bei gewünschten Büchern handelte es sich noch etwas häufiger um Belletris-
tik. 

309	 Vgl. Anhang 7, Fragen 20, 21, 22.
310	 Vgl. Anhang 7, Frage 19.
311	 Vgl. Anhang 7, Frage 1.	
312	 Vgl. Anhang 7, Frage 2.
313	 Vgl. Anhang 7, Frage 4.
314	 Vgl. Anhang 7, Frage 8.
315	 Vgl. Anhang 7, Frage 7.
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Außerdem waren gewünschte Bücher etwas häufiger gebunden und wurden etwas eher 
als hochwertig empfunden als Ungewünschte.316 

Im Folgenden soll nun genauer auf die Beurteilung der Hypothesen eingegangen 
werden. Die Interpretationen und das Zusammenbringen mit den vorherigen Metho-
den in Form von Handlungsempfehlungen folgen in Kap. 13. Die Einordnung der 
Ergebnisse in den Forschungsstand folgt in der Diskussion in Kap. 14. 

H1_Produkt: Hochwertigkeit und Ästhetik sind tragende Mittel bei der Produktge-
staltung eines Geschenks.
Bei der Frage, was den Befragten generell wichtig bei der Produktausstattung eines 
Buchgeschenks ist, ergibt sich ein Bild, das in Abb. 3 nachzuvollziehen ist: Nur 24 Pro-
zent geben an, dass ihnen eine Hardcover-Bindung und nur 13 Prozent, dass ihnen Ver-
edelungen wichtig bis sehr wichtig sind. Wichtiger scheinen hier die Innengestaltung 
und insbesondere die für den Käufer ansprechende Gestaltung – also die Ästhetik – zu 
sein. Dass die Bindung keine hohe Relevanz hat, zeigt sich auch bei dem letzten Buch-
geschenk der Befragten: In der Mehrheit wurden Taschenbücher oder Paperbacks (ca. 
60 Prozent) verschenkt.317 Dies kann man auch damit in Verbindung bringen, dass viel 
häufiger Belletristik verschenkt wurde318 und der Taschenbuchanteil bei der Belletristik 
sehr hoch ist (s. Kap. 4.2.1). Filtert man die Befragten nach jenen, die Hardcover ver-
schenkt haben, erhöht sich außerdem der Anteil der verschenkten Sachbücher von 14 
Prozent (bei Taschenbüchern/ Paperbacks) auf 25 Prozent,319 was zeigt, dass die Hard-
cover-Bindung bei Belletristik eine noch stärker untergeordnete Rolle spielt. Auch Ver-
edelungen hatten die meisten Buchgeschenke (83 Prozent) nicht. Dennoch wurde das 
letzte Buchgeschenk von den Befragten als hochwertig (74 Prozent) und in der großen 
Mehrheit als ansprechend gestaltet und ästhetisch empfunden (87 Prozent).320

316	 Gefiltert nach Hardcover-Titeln geben 17 % an, dass das Buch gewünscht wurde. Gefiltert nach 
Taschenbüchern u. Paperbacks geben nur 9 % an, dass das Buch gewünscht wurde. Gefiltert nach 
hochwertigen Büchern geben 13 % an, dass das Buch gewünscht wurde. Gefiltert nach nicht hoch-
wertigen Büchern geben nur 5 % an, dass es gewünscht wurde (Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 1 
und 2 (Excel-Datei)).

317	 Vgl. Anhang 7, Frage 5.
318	 Vgl. Anhang 7, Frage 4.
319	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 5 (Excel-Datei).
320	 Vgl. Anhang 7, Frage 5.
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Abb. 3  Ergebnisse zu Frage 9 der Online-Umfrage321

Bei der Frage, was Gründe für den Kauf des letzten Buchgeschenks waren (s. Abb. 4), 
zeigt sich auch, dass die Relevanz der Hochwertigkeit hier mit sechs Prozent der Befrag-
ten deutlich hinter anderen Gründen zurückbleibt. 

Die als ansprechend empfundene Gestaltung, also die Ästhetik, hat die Auswahl 
etwas häufiger beeinflusst. Sie war bei den Belletristik-Käufen häufiger ausschlag-
gebend (20 Prozent) als bei den Sachbüchern (acht Prozent).322 An dieser Stelle kann 
kritisch angemerkt werden, dass in Frage 4 keine Unterscheidung zwischen den ein-
zelnen Untergenres, sondern nur zwischen Belletristik und Sachbuch gemacht wurde. 
Mit einer eigenen Antwortoption für Kochbücher hätte sich ggf. abbilden können, 
dass bei diesen, so wie auch B3 in den Interviews vermutet hat (s. Kap. 10.2), Ästhe-
tik und Hochwertigkeit eine größere Rolle bei der Kaufentscheidung spielen. In der 
Erstellung des Fragebogens wurde zwar präzisiert, dass Kochbücher zu Sachbüchern 
zählen, es wurde aber eher Wert darauf gelegt, dass die Frage einfach und schnell zu 
beantworten bleibt. Alle Untergenres von Lyrik über Kochbücher bis hin zu Thrillern 
aufzuzählen, erschien hier als unnötig komplex. Weiterhin ist es nötig, zu erwähnen, 
dass die Befragten bei Frage 7 dazu angehalten waren, den Grund für ihren Kauf selbst 
zu reflektieren und einzuschätzen, was sie hierbei am meisten beeinflusst hat. Auch 
wenn die Geschenke als hochwertig empfunden wurden, war die Hochwertigkeit in 
den meisten Fällen nicht der Grund für den Kauf.

321	 Vgl. Anhang 7, Frage 9.
322	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 3 (Excel-Datei).
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Abb. 4  Ergebnisse zu Frage 7 der Online-Umfrage323

Bei Frage 10 wurden die Befragten gebeten, zwischen zwei Stolz und Vorurteil-Ausga-
ben für einen Jane Austen-Fan als Empfänger zu wählen. In dem Fall – also bei glei-
chem Inhalt beider Ausgaben – entschieden sich 71 Prozent für die gebundene Aus-
gabe, deren Innenseiten illustriert sind und die zusätzliche Extras beinhaltet.324 Wenn 
also andere Gründe wie der Inhalt des Buches oder die Präferenzen des Empfängers 
wegfallen, wird bei einer Wahl zwischen einem im Vergleich weniger hochwertigen 
und einem hochwertigeren Buch Letzteres häufiger ausgewählt. Bei der Frage, was die 
Befragten dazu bewegt hat, die Hardcover-Ausgabe zu wählen, zeigte sich wieder, dass 
die Ästhetik hier mit ca. 60 Prozent die meisten überzeugt hat.325 Auch bei den Befrag-

323	 Vgl. Anhang 7, Frage 7. Die Grafik zeigt die Antworten des Themenblocks „eigene Idee“. Die Formu-
lierung der Antwortoptionen wurden aus Darstellungsgründen in der Abbildung verkürzt. Dass die 
Prozentzahlen bei dieser Frage insgesamt geringer ausfallen, liegt daran, dass es um die Gründe für 
den konkret letzten Geschenkkauf geht und nicht darum, was den Befragten generell wichtig ist. 
Die Befragten wurden in der Frage explizit dazu aufgefordert, Optionen nur zu wählen, wenn sie tat-
sächlich Kaufgrund waren und Optionen nicht zu wählen, wenn sie nur zufällig zugetroffen haben. 
Außerdem zeigt die Abbildung nicht, dass 12 % der Befragten keinen Grund gewählt haben, da sich 
in ihrem Fall der Empfänger das Buch explizit gewünscht hat und es somit nicht die Idee des Gebers 
war.

324	 Vgl. Anhang 7, Frage 10.
325	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 6 (Excel-Datei).
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ten, die die Taschenbuch-Ausgabe gewählt haben, war das wichtigste Entscheidungs-
kriterium, dass ihnen das Cover schlicht besser gefallen hat.326 Eine große Menge an 
Befragten war aufgrund der Innengestaltung – also der zusätzlichen Extras und der 
Illustrationen (55 Prozent) – sowie aufgrund der Hochwertigkeit und Qualität (53 Pro-
zent) von der Hardcover-Ausgabe überzeugt. Dass es sich um ein Hardcover handelte, 
war für ca. einen Viertel der Befragten entscheidend.327 Ebenfalls zeigten sich im Frei-
text zu Frage 11 mehrfach Aussagen wie „gerade als fan sollte man da schon die schöne 
Hardcoverfassung mit Extras haben“, „Ein Fan soll auch ein besonderes Buch erhalten“, 
„Mehrwert für einen Fan des Autors - Schmuckausgabe bringt mehr Freude und drückt 
(für mich persönlich) auch Interesse an den Vorlieben des beschenkten aus.“328 Wenn 
der Empfänger also als Fan eines Autors oder einer Reihe eingeordnet wird, bekommen 
wertige Ausstattungsmerkmale mehr Relevanz (s. auch H2).  

Zusammenfassend zeigt sich über mehrere Fragen hinweg, dass die Ästhetik und 
die von dem Käufer als schön empfundene Gestaltung relevante Faktoren für die Aus-
wahl eines Buchgeschenks sind. Dieser Teil der Hypothese kann bestätigt werden. Auch 
die Hochwertigkeit als tragendes Mittel konnte beobachtet werden, jedoch nur einge-
schränkt: Auch, wenn das Buch Hochwertigkeit ausstrahlen sollte, sind die Bindung 
sowie Veredelungen hier weniger entscheidend – auch ein schön wirkendes Taschen-
buch kann sich demnach als Geschenk eignen. Sowohl die Ausstattung als auch die 
Ästhetik sind jedoch nicht die wichtigsten Mittel und im Zweifelsfall scheint bspw. der 
Inhalt entscheidender zu sein als die äußeren Merkmale. Wenn es jedoch mehrere Aus-
gaben mit gleichem Inhalt gibt und eine Zuordnung des Titels zum Empfänger statt-
finden kann, wird die Hochwertigkeit bei Geschenkkäufen wichtiger. Sind also zwei 
Ausgaben eines Buches vorhanden, das dem Empfänger gefallen könnte, eignet sich 
die hochwertigere und als ästhetischer empfundene Ausgabe besser als Geschenk. 

H2_Produkt: Eine homogene Thematik ist Voraussetzung für die Zuordnung des 
Geschenks zum Geschenkempfänger.
Wie in Abb. 5 zu sehen, ist so gut wie allen Befragten wichtig bis sehr wichtig, dass 
der Empfänger des Geschenks gerne in dem Genre des gekauften Buches liest. Bei 
Sachbüchern ist es 97 Prozent der Befragten und bei Belletristik 88 Prozent wichtig bis 
sehr wichtig, dass es sich bei dem Thema des Buches um ein Interesse des Empfängers 
handelt. In beiden Fällen scheint also die Zuordnung des Buches zum Empfänger und 
dessen Interessen sehr wichtig zu sein, beim Sachbuch ist diese Zuordnung sogar noch 
wichtiger. Bei der Antwortmöglichkeit, dass das Thema allgemeiner sein und jeden 
betreffen sollte, geben nur zwei Prozent an, dass es ihnen sehr und zehn Prozent, dass 

326	 Vgl. ebd.
327	 Vgl. ebd.
328	 Vgl. Anhang 9, Frage 11 (Excel-Datei).
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es ihnen wichtig ist. In diesem Fall wäre das Thema so allgemein gestaltet, dass keine 
Zuordnung zum Empfänger nötig ist. 

Bei Frage 7 wurde in 53 Prozent der Fälle angegeben, dass das Buch gewählt wurde, 
weil der Geschenkempfänger gerne liest (s. Abb. 4). Dieser Grund wurde mit Abstand 
am häufigsten gewählt. Der zweitwichtigste Kaufgrund ist, dass es sich bei dem Thema 
um ein Interesse oder Hobby des Empfängers handelt. Bei diesen beiden Gründen ergab 
sich ein deutlicher Unterschied zwischen den Belletristik- und den Sachbuch-Käufen. 
Bei den Belletristik-Käufen war die Tatsache, dass der Geschenkempfänger gerne liest, 
um einiges wichtiger als bei den Sachbuch-Käufen (60 Prozent im Vgl. zu 21 Prozent).329 

Abb. 5  Ergebnisse zu Frage 12 der Online-Umfrage330

Andersherum war es bei den Sachbuch-Käufen wichtiger, dass es sich bei dem Thema 
des Buches um ein Hobby bzw. Interesse des Empfängers handelt (64 Prozent im Vgl. zu 
26 Prozent).331 Es machte bei beiden Gründen keinen erkennbaren Unterschied, ob der 
Käufer den Empfänger gut, mittel oder kaum kannte: Die Zuordnung zu den Interessen, 
Hobbys, Lieblingsgenres und Vorlieben des Empfängers blieb auch bei kaum Bekann-
ten der wichtigste Grund für den Kauf.332 Dazu ist jedoch kritisch anzumerken, dass der 

329	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 3 (Excel-Datei).
330	 Vgl. Anhang 7, Frage 12.
331	 Vgl. ebd.
332	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 4 (Excel-Datei).
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größte Teil der Befragten den Empfänger des Buches gut kannte und die Stichprobe der 
schlecht bekannten Empfänger demnach eher klein war. 

Ein generell kaum beachteter Grund für den Kauf ist ein allgemeines, unverfäng-
liches Thema (zwei Prozent). Auch bei dem Vergleich zwischen gut und weniger gut 
bekannten Empfängern ergibt sich hier kein sehr großer Unterschied.333

Zusammenfassend erscheint die Zuordnung des Buches zum Empfänger hinsicht-
lich seiner gelesenen Genres, Hobbys, Interessen und Vorlieben der wichtigste Aspekt 
beim Kauf von Büchern als Geschenk zu sein und die Hypothese scheint zuzutreffen. 
Andere Aspekte wie bspw. die Ausstattung (s. H1) treten hinter der Zuordnung über den 
Inhalt zurück. Belletristik wird eher anhand des Leseinteresses und Sachbücher eher 
anhand der Hobbys und der Interessen des Empfängers zugeordnet. Auch bei kaum 
bekannten Empfängern wird diese Zuordnung nach Möglichkeit vorgenommen. 

H3_Produkt: Eine positive inhaltliche Thematik ist eher geeignet, um den Funktio-
nen des Schenkens zu entsprechen.
Wie in Abb. 5 zu sehen, geben 27 Prozent der Befragten an, dass ihnen eine positive, 
fröhliche, angenehme Thematik bei Geschenkbüchern wichtig bis sehr wichtig ist – der 
Mehrzahl ist dies demnach weniger wichtig, was mit den Erkenntnissen zu H2 zusam-
menpasst, die zeigen, dass es nicht zwangsläufig ein bestimmtes allgemeines oder fröh-
liches Thema sein muss: Wenn eine Zuordnung zum Empfänger stattfindet, kann es 
sich ggf. auch um einen blutrünstigen Krimi oder Ähnliches handeln. Die Befragten, 
die ihr letztes Buchgeschenk aufgrund der positiven Thematik ausgewählt haben, wer-
den jedoch mehr, wenn eine weniger enge Beziehung zum Empfänger besteht (acht 
Prozent bei guter Beziehung, 14 Prozent bei mittlerer oder schlechter Beziehung).334 

Der viertwichtigste Grund für den letzten Geschenkbuchkauf (s. Abb. 4) ist, dass 
der Empfänger durch den Titel in eine andere Welt abtauchen kann (29 Prozent). Es ist 
also auch bei ggf. negativer Thematik ein positiver Kernnutzen – Eskapismus, Immer-
sion, Entschleunigung – für den Empfänger von Vorteil. Dieser Nutzen spielt insbe-
sondere bei der Belletristik (37 Prozent) und weniger beim Sachbuch (acht Prozent) 
eine Rolle.335 Im Vergleich dazu ist der positive Kernnutzen, dem Empfänger Hilfestel-
lung zu geben oder ihn durch das Buch weiterzubringen, beim Sachbuch ein sehr viel 
häufiger genannter Grund (31 Prozent) als bei der Belletristik (fünf Prozent).336 Damit 
einhergehend wurde das Motiv, dass der Empfänger sich durch das Buch weiterbilden 
kann, bei Sachbüchern deutlich häufiger (33 Prozent) gewählt als bei Belletristik (zwei 
Prozent). Nur selten wurde als Kaufgrund genannt, dass das Thema aktuell ist. Beim 

333	 Vgl. ebd.
334	 Vgl. ebd.
335	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 3 (Excel-Datei).
336	 Vgl. ebd.
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Sachbuch war die Aktualität jedoch etwas häufiger ausschlaggebend (acht Prozent) als 
bei der Belletristik (ein Prozent).337 

Als Fazit zu H3 lässt sich festhalten, dass zumindest einem Drittel eine positive 
Thematik generell wichtig, aber dass sie selten ausschlaggebend für die Kaufent-
scheidung ist. Die positive Thematik wird etwas wichtiger, wenn die Beziehung zum 
Nehmer nicht so eng ist. Wichtiger als ein positiver Inhalt sind jedoch als positiv 
wahrgenommene Kernnutzen, die der Käufer sich für den Empfänger verspricht. Bei 
der Belletristik ist ein wichtiges Motiv, dass der Käufer dem Empfänger ein Leseerleb-
nis bzw. ein Gefühl der Immersion und das Abtauchen in eine andere Welt wünscht. 
Bei Sachbüchern ist der Nutzen, dass das Buch den Empfänger in irgendeiner Weise 
weiterbringen kann und Information und Inspiration bieten soll, wichtig. Die Hypo-
these scheint in dieser Form demnach weniger zuzutreffen.

H4_Preis: Die Positionierung als Geschenk senkt die Preiselastizität der Nach-
frage.	
Bei den Statements zur generellen Ausgabebereitschaft bei Buchgeschenken, bei denen 
das Ziel war, eine Einschätzung zur Preiselastizität vornehmen zu können, ergab sich 
kein eindeutiges Ergebnis und kein klarer Trend.338 Auch das genaue Berechnen der 
Preiselastizität war an dieser Stelle aufgrund der angegebenen Preisspannen zu unge-
nau. In Zukunft müsste hier in der Online-Umfrage nach der maximalen Ausgabebe-
reitschaft bei Büchern als Geschenk gefragt werden. Bei der Zustimmung des Statem-
ents „Ich achte kaum auf den Preis“ von 0 bis 100 Prozent ergab sich ein Mittelwert 
von 55,92. Der Median liegt bei 63 und damit etwas höher als bei den anderen State-
ments. Jedoch zeigt die Standardabweichung von 27, dass die Streuung um den Mit-
telwert recht hoch ist. Die Befragten, die einen Wert über 50 gewählt haben, sind mit 
58 Prozent gegenüber denen, die einen Wert unter oder gleich 50 gewählt haben (42 
Prozent) leicht in der Mehrheit. In der Gesamtheit der Befragten wurde dem Statement 
also etwas häufiger zugestimmt, als dass es abgelehnt wurde. Beim Statement „Ich gebe 
bei Buchgeschenken mehr aus als für mich selbst“ ergibt sich ein noch unklareres Bild: 
Bei einem Mittelwert von 51,2 stimmen 51 Prozent der Befragten dem Statement leicht 
bis stark zu und 49 Prozent lehnen es leicht bis stark ab. Bei Statement 3 „Das Buch 
soll hochwertig sein und deshalb mehr kosten“ lehnt bei einem Mittelwert von 47,7 
sogar ein etwas größerer Teil mit 55 Prozent der Befragten leicht bis stark ab. Dennoch 
sind auch hier die Personengruppen, die ablehnen und die zustimmen, nahezu gleich-
groß. Ein deutlicherer Trend zeigt sich bei Statement 4 „Ich verschenke lieber günstige 
Bücher.“ Hier lehnt eine deutliche Mehrheit von 81 Prozent das Statement leicht bis 
stark ab. Klar lässt sich aus der Einschätzung der Statements also bloß ableiten, dass es 

337	 Vgl. ebd.
338	 Vgl. Anhang 7, Frage 13.
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keine Präferenz für günstigere Bücher beim Schenken gibt und dass ggf. weniger auf 
den Preis geachtet wird. Dass das Buch jedoch überdurchschnittlich teuer sein kann, 
wurde in dieser Selbsteinschätzung der Befragten nicht bestätigt.

Betrachtet man ergänzend hierzu Frage 10, bei der sich die Befragten zwischen 
der 30-Euro-Hardcover-Ausgabe und der 10-Euro-Taschenbuch-Ausgabe entscheiden 
sollten, wurde in der Mehrheit die teurere Ausgabe gewählt. Bei dieser Entscheidung 
hat der Preis – obwohl er dreimal so teuer war – keine Rolle gespielt. Nur ein Pro-
zent der Befragten geben an, dass dieser sie beeinflusst hat.339 Auch wenn man die 
Minderheit der Personen, die das Taschenbuch gewählt haben, betrachtet, wurde 
der Preis zwar in die Entscheidung miteinbezogen (44 Prozent), aber noch wichtiger 
war, dass das Cover den Befragten besser gefallen hat (59 Prozent).340 Auch bei Frage 
7 wurde der günstige Preis nur in einem Prozent der Fälle als Grund für das letzte 
Buchgeschenk genannt (s. Abb. 4). Hier ergibt sich eine leichte Ungereimtheit in 
den Daten, da – obwohl der Preis selten die Entscheidung beeinflusst – die meisten 
letzten Buchgeschenke der Befragten (75 Prozent) unter 20 Euro lagen (s. Abb. 6). 
25 Prozent der Geschenke lagen über 20 Euro und nur vier Prozent über 35 Euro. 
Ggf. hat dieses Ergebnis mit dem Angebot zu tun, dass der Buchmarkt hergibt. Wie 
bereits beschrieben, wurde in den meisten Fällen Belletristik, welche in der Tendenz 
häufiger im Taschenbuchformat vorliegt (s. Kap. 4.2.1), verschenkt. 

Die Vermutung der Experten, dass für weniger bekannte Empfänger auch weni-
ger Geld ausgegeben wird, zeigt sich in Tendenzen. Zwar gab es bei Empfängern guter 
und mittlerer Bekanntheit keinen großen Unterschied zwischen den Preisen, bei wenig 
Bekannten jedoch lagen die meisten Geschenke unter 15 Euro.341 

339	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 6 (Excel-Datei).
340	 Vgl. ebd.
341	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 7 (Excel-Datei).
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Abb. 6  Ergebnisse zu Frage 6 der Online-Umfrage342

Auch, dass der Preis mit dem Anlass variiert – wie die Experten ebenfalls vermutet 
haben – konnte in Ansätzen beobachtet werden. Zum Geburtstag gaben mehr Befragte 
über 20 Euro aus als zu Weihnachten (28 Prozent im Vgl. zu 16 Prozent).343 Die Titel, die 
zu Ostern geschenkt wurden, lagen unter 15 Euro und die zum Vater- oder Muttertag 
zwischen 15 und 20 Euro. Bei der Konfirmation lag das Geschenk bei über 20 Euro.344 Bei 
diesen drei Anlässen und bei den kaum bekannten Empfängern muss jedoch einschrän-
kend hinzugefügt werden, dass die Stichproben hier sehr klein waren, da der Großteil 
zum Geburtstag oder zu Weihnachten und an gut bekannte Empfänger geschenkt hat. 

Betrachtet man abschließend noch die verschiedenen Ausgabenhöhen im Zusam-
menhang mit dem Einkommen der Befragten, zeigen sich kaum klare Unterschiede. 
Das bedeutet, dass auch Menschen mit geringem Einkommen in einem ähnlichen 
Verhältnis in den verschiedenen Preisklassen Buchgeschenke kaufen. Bloß günstige 
Geschenke unter 15 Euro wurden mit steigendem Einkommen immer seltener ver-
schenkt.345 

Zusammenfassend zeigt sich, dass es keine Präferenz für günstige Titel als Geschenk 
gibt und dass der Preis bei der Auswahl des Geschenks eher eine untergeordnete Rolle 
spielt. Außerdem geben Menschen mit geringerem Einkommen im selben Maße Geld 

342	 Vgl. Anhang 7, Frage 6.
343	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 8 (Excel-Datei).
344	 Vgl. ebd.
345	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 9 (Excel-Datei).
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für Buchgeschenke aus. Diese drei Ergebnisse deuten auf eine verringerte Preiselas-
tizität der Nachfrage hin, jedoch gibt es kein klares Ergebnis und nur Vermutungen 
dahingehend, dass die Preiselastizität bei Buchgeschenken geringer ist als bei Titeln, 
die Käufer für sich selbst besorgen. Aufgrund der Ergebnisse zu den Fragen 10 und 11 
kann vermutet werden, dass die Preiselastizität insbesondere dann sinkt, wenn eine 
eindeutige Zuordnung zum Empfänger stattfinden kann. Wenn der Käufer bspw. weiß, 
dass derjenige ein Fan der Reihe oder des Autors ist, wäre er eher bereit, mehr für den 
Titel auszugeben. Der Hypothese kann somit mit diesen Einschränkungen zugestimmt 
werden.

H5_Kommunikation: Die Geschenkfähigkeit ist ein wirksames Alleinstellungsmerk-
mal in der Kommunikationspolitik.
Wie in Abb. 7 gezeigt wird, gaben 33 Prozent der Befragten an, dass die Ausweisung 
des Titels als Geschenk durch andere Kunden (z. B. in Form von Bewertungen) und 32 
Prozent, dass die Ausweisung des Titels als Geschenk durch die Buchhändler hilfreich 
bei der Auswahl des Geschenkbuchs wären.

Abb. 7  Ergebnisse zu Frage 15 der Online-Umfrage346

Dies waren hier die drei Antworten, die noch am häufigsten genannt wurden. 40 Pro-
zent geben an dieser Stelle an, dass keine der Antworten, die das Buch als Geschenk 
ausweisen, für sie hilfreich erscheinen.

346	 Vgl. Anhang 7, Frage 15.
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Bei der Frage, wie die Befragten in der Vergangenheit auf die Buchgeschenke auf-
merksam geworden sind (s. Abb. 8), scheint das Stöbern in Buchhandlungen der wich-
tigste Punkt zu sein. Die Beliebtheit der Ideensuche in Buchhandlungen ist über alle 
Altersschichten gleichmäßig verteilt, insbesondere junge Menschen zwischen 21 und 
29 Jahren nehmen dies gerne in Anspruch.347 

Abb. 8  Ergebnisse zu Frage 14 der Online-Umfrage348

Ein ebenso wichtiger Touchpoint scheint der Autor und dessen Verfolgen durch die 
Befragten zu sein. Hier geben ebenfalls 81 Prozent an, dass dies (stark) zutrifft. Dies 
spiegelt sich auch in den Gründen für das letzte Buchgeschenk wider: 33 Prozent und 
damit die drittgrößte Menge der Befragten hat das Geschenk ausgewählt, weil ihnen der 
Autor, die Reihe oder das Buch bereits bekannt waren (s. Abb. 4). Touchpoints, die hinter 
diesen zurückfallen, aber dennoch in der Vergangenheit die Aufmerksamkeit von min-

347	 Vgl. Anhang 9, Vergleichstabelle 10 (Excel-Datei).
348	 Vgl. Anhang 7, Frage 14.

98    Online-Umfrage 



destens der Hälfte der Befragten erregt haben, sind Empfehlungen von Bekannten und 
Kundenbewertungen. Empfehlungen durch die Presse sowie Online-Werbung scheinen 
noch für über einen Drittel der Befragten Aufmerksamkeit auf Buchgeschenke zu len-
ken. Dies wird auch dadurch deutlich, dass 13 Prozent ihr letztes Buchgeschenk aus-
gewählt haben, weil es durch die Presse, Werbung oder als Bestseller bekannt ist. Das 
Mögen und Verfolgen des Verlags ist mit 31 Prozent nicht irrelevant, aber ein sehr viel 
weniger wichtiger Touchpoint als das Verfolgen des Autors. Empfehlungen von Influ-
encern wurden in 23 Prozent als zutreffender Touchpoint genannt. Am stärksten trifft 
das auf die Befragten unter 29 Jahren zu.349 Am wenigsten häufig hat bisher klassische 
Werbung die Aufmerksamkeit der Befragten erregt (15 Prozent).

Als Fazit lässt sich festhalten, dass die einfache Ausweisung eines Titels als 
Geschenk in der Kommunikationspolitik allein nicht als ausreichender USP fungiert. 
Wie H2 gezeigt hat, ist es nötig, dass der Käufer das Buch nicht bloß als „gutes Geschenk“ 
wahrnimmt, sondern dass auch eine Zuordnung zum Empfänger stattfinden kann und 
er es damit als „gutes Geschenk für Empfänger XY“ wahrnimmt. Die Hypothese kann 
in der Form nicht bestätigt werden, jedoch lässt sich aus diesem Grund vermuten, dass 
die Ausweisung als Geschenk inklusive der Nennung der Zielgruppe und des Produkt-
nutzens hilfreich sein könnte. Dass die Ausweisung des Buches als Geschenk in Form 
der Beratung durch Buchhändler die am meisten gewählte Option war, zeigt ebenfalls, 
dass der Käufer sich hier eine weitergehende Einschätzung wünscht. Unterstützt wird 
dies dadurch, dass das Stöbern in Buchhandlungen in der Kommunikationspolitik 
grundsätzlich eine der wichtigsten Rollen spielt. Daneben ist deutlich geworden, dass 
etablierte Marken und das eigene Kennen und Verfolgen des Autors durch den Käufer 
wichtig bei der Auswahl von Geschenken ist. 

H6_Distribution: Die gemeinsame Präsentation mit geschenktypischen Non-Books 
erhöht die Geschenkfähigkeit des Buches.
91 Prozent und damit die größte Mehrheit kauft ihre Geschenke gerne bis sehr gerne 
in Buchhandlungen.350 Allein 74 Prozent der Befragten geben hier „sehr gerne“ an. Der 
stationäre Handel ist damit für Buchgeschenke der mit Abstand wichtigste Distributi-
onsweg. Dass das Stöbern im Buchhandel einer der wichtigsten Touchpoints innerhalb 
der Kommunikationspolitik war, unterstützt dessen Relevanz. Auch online kaufen 64 
Prozent gerne bis sehr gerne. Hier geben noch 26 Prozent „sehr gerne“ an. Dies macht 
Online-Vertriebswege ebenfalls zu einer relevanten Größe. Kaum spielen im Vergleich 
andere Vertriebswege wie z. B. der Lebensmitteleinzelhandel beim Geschenkkauf eine 
Rolle (elf Prozent). Ein großer Teil der Befragten (51 Prozent) gibt an, gerne bis sehr 
gerne kleine Zusatzgeschenke wie Seife, Schokolade, Tee, etc. zu Büchern dazukaufen 

349	 Vgl. ebd.
350	 Vgl. Anhang 7, Frage 16. 
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(29 Prozent). 20 Prozent stehen dem noch neutral gegenüber und 30 Prozent geben an, 
dass sie das ungern oder sehr ungern machen.351 

Die gemeinsame Präsentation mit Non-Books scheint also förderlich zu sein und 
die Hypothese damit eher zuzutreffen. Zum einen kauft ein relevanter Teil der Befrag-
ten Non-Books gerne als kleine Zusatzgeschenke. Zum anderen trägt diese Art der Prä-
sentation auf Tischen zur Sichtbarkeit im Buchhandel bei, welche als Vertriebsweg eine 
starke Relevanz für die Positionierung als Geschenk hat.

H7_Distribution: Der Erscheinungstermin ist an geschenkaffine Zeiten im Jahr ange-
passt.
Der größte Anteil der Befragten (50 Prozent) gibt an, dass er zu allen Anlässen im Jahr 
gerne Bücher verschenkt.352 Die beliebtesten Anlässe scheinen dennoch Geburtstage 
und Weihnachten zu sein. Auch das Schenken ohne Anlass kommt häufiger vor. Ostern 
wurde nur noch in vier Prozent der Fälle genannt. Am wenigsten beliebt waren die 
Anlässe Hochzeit und Valentinstag. Im Freitext von Frage 3 und Frage 18 nannten einige 
Befragte noch die Anlässe „Trauer“, „zur Genesung“ und „zu Verabschiedungen (bspw. 
von Kollegen)“.353 Diese Anlässe sollten in folgenden Untersuchungen von vornherein 
als Optionen aufgenommen werden.

Die Antwort „Das Buch ist vor kurzem erschienen“ war einer der wichtigeren 
Gründe für die Auswahl des letzten Buchgeschenks (s. Abb. 4). Bei Belletristik hat dies 
häufiger zugetroffen als bei Sachbüchern (18 zu fünf Prozent). Ggf. kann man dies 
damit erklären, dass so eher ausgeschlossen werden kann, dass der Empfänger das 
Buch schon besitzt. 

Der Hypothese kann eingeschränkt zugestimmt werden, denn Weihnachten ist der 
wichtigste Zeit-Slot für Buchgeschenke, dem man auch ein gleichbleibendes Datum 
zuordnen und demnach die Erscheinungstermine daran anpassen kann. Insbesondere 
bei Belletristik ist einem relevanten Teil wichtig, dass es sich um eine Novität handelt. 
Dennoch werden Bücher von vielen Befragten über das ganze Jahr hinweg und auch zu 
Anlässen, die kein für alle Menschen gleiches Datum haben (z. B. Geburtstag), gerne 
verschenkt.

351	 Vgl. Anhang 7, Frage 17.
352	 Vgl. Anhang 7, Frage 18.
353	 Vgl. Anhang 9, Frage 3 und Frage 18 (Excel-Datei).
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12  Zusammenfassung der Forschungsergebnisse 

An dieser Stelle werden die Forschungsergebnisse in verkürzter Form zusammenge-
fasst. Die Case Studies haben das Ziel verfolgt, einen aktuellen Ist-Zustand von Titeln 
zu zeigen, welche bereits häufig als Geschenk gekauft oder als Geschenk wahrgenom-
men werden. Die meisten Titel – mit Ausnahme von C4 – haben hier mit wertigen Aus-
stattungsmerkmalen und ästhetischen Gestaltungsmitteln gearbeitet, jedoch haben 
diese in ihrer Menge variiert. Bzgl. des Inhalts der Titel gab es sehr homogene und 
verdichtete Themen, aber auch eher weite und allgemeinere Themen, die eher eine 
heterogene Zielgruppe ansprachen. Nicht alle Themen wurden dabei als positiv wahr-
genommen. Mit Ausnahme von C4 lagen alle Titel etwas bis sehr deutlich über dem 
Durchschnittspreis. In den meisten Fällen wurden die Bücher als Spitzentitel positio-
niert, welche mit einer Vielzahl von Werbemaßnahmen gearbeitet haben. In den Wer-
beansprachen an die Kunden wurden nur C3 und C5 als ein „gutes“ Geschenk bezeich-
net, C6 wurde in der Ansprache an den Handel als solches ausgewiesen. Abgesehen von 
C4 sind außerdem alle Titel im Herbstprogramm vor Weihnachten erschienen. 	

Der Ist-Zustand stellte sich demnach so dar, dass einige Positionierungsparameter 
– z. B. die Ausstattungshöhe und der teurere Preis – in den meisten Fällen anzutreffen 
waren, jedoch zeigten sich auch unter den wenigen Beispielen bereits Ausnahmen und 
Unterschiede zwischen den Fällen. Da ein weiteres Ziel der Case Studies war, Erkennt-
nisse zu dem Produktnutzen der als Geschenk positionierten Titel zu bekommen, wurde 
eine Typologie abgeleitet, die die verschiedenen Möglichkeiten der Positionierung, die 
sich in den Cases gezeigt haben, aufzeigt. Dazu gehörte das Verschenken eines hoch-
wertigen Statussymbols‘, das Verschenken von Hilfe, Wissen und Inspiration, das Ver-
schenken eines Leseerlebnisses, das an den Empfänger angepasste schenken und das 
Verschenken von Positivität. Je nach Produktnutzen-Typ wurde angenommen, dass ver-
schiedene Positionierungsparameter wie die Ausstattung oder der Inhalt an Relevanz 
gewinnen oder verlieren. 

Die Experteninterviews wurden dazu genutzt, Einschätzungen der Hypothesen aus 
Produzenten- und Händler-Sicht zu bekommen und spätere Handlungsempfehlungen 
durch diese Erläuterungen ergänzen zu können. Die meisten Befragten nahmen an, 
dass wertige Ausstattungsmerkmale und Ästhetik sowie ein überdurchschnittlicher 
Preis unter bestimmten Bedingungen förderlich für die Wahrnehmung als Geschenk 
sind. Jedoch wurde häufig auch hervorgehoben, dass es sich bei der Ausstattungshöhe 
um kein zwingendes Kriterium handelt, sondern dass diese auch abhängig vom Anlass, 
den Präferenzen des Empfängers, dem Genre, etc. ist. Es wurde teilweise angenom-
men, dass eher allgemeine, seichte, positive und unverfängliche Themen förderlich für 
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die Wahrnehmung als Geschenk sind, jedoch machten einige Befragten dies sowie den 
Preis von der Stärke der Beziehung zwischen Geber und Nehmer abhängig. Die Aus-
weisung der Titel als Geschenk an die Käufer und an den Handel hielten die Befragten 
für wirksam, jedoch wurde auch davor gewarnt, dass ggf. andere Zielgruppen hiermit 
ausgeschlossen werden könnten. Alle Befragten stellten die Relevanz des Buchhandels 
und damit einhergehend die Bedeutung von Thementischen mit Non-Books im Kauf-
prozess hervor. Ebenso nahmen alle Experten an, dass sich Buch- oder Autorenmarken 
besonders eignen, da diese dem Käufer Sicherheit bieten und ihm vermitteln, ein gutes 
Geschenk gefunden zu haben.  

Die Online-Umfrage sollte letztendlich dazu dienen, den Soll-Zustand aus Käufer-
sicht zu zeigen. Die Hypothesen wurden anhand der Ergebnisse beurteilt (s. Kap. 11.2 
für die genauen Beurtei-lungen). Es zeigte sich die Relevanz der ästhetischen Gestal-
tung der Titel. Als nicht obligatorisch stellten sich wertige Ausstattungsmerkmale in 
Form von Bindung, Veredelungen, etc. heraus. H1 hat sich in der Umfrage demnach 
nur eingeschränkt bestätigt. Mehr Relevanz hatte die Zuordnungsmöglichkeit des 
Titels zum Empfänger durch den Inhalt. Auch als positiv wahrgenommene Themen 
stellen demnach kein zwingendes Kriterium dar. Stattdessen waren Kernnutzen wie 
das Immersionserlebnis oder die Weiterbildungsmöglichkeit für den Empfänger rele-
vantere Entscheidungskriterien bei der Auswahl des Geschenks. Während H2 sich also 
eher bestätigte, traf H3 weniger zu. Die Preiselastizität konnte nicht eindeutig beurteilt 
werden, jedoch ergab sich die Vermutung, dass diese bei einer gelingenden Zuordnung 
zum Empfänger sinkt. Aufbauend auf dieser Annahme hat sich H4 in Ansätzen bestätigt. 
Die Ausweisung als Geschenk in der Kommunikationspolitik hielten die Befragten der 
Umfrage für weniger hilfreich und H5 konnte sich in dieser Form nicht bestätigen. Dies 
lässt sich ggf. darauf zurückführen, dass die bloße Beschreibung als „gutes“ Geschenk 
nicht bei der Zuordnung zum Empfänger hilft. Die Beurteilung durch Buchhändler 
oder andere Kunden in Bewertungen scheint hilfreicher für Käufer zu sein. Auch der 
Autor ist ein wichtiger Kommunikationskanal und die Bekanntheit des Titels ein wichti-
ger Kaufgrund, was die Relevanz von Marken erneut hervorhebt. Die Befragten kauften 
Buchgeschenke am liebsten im stationären Buchhandel und viele der Befragten gaben 
an, Büchern gerne kleine Zusatzgeschenke beizulegen. Für einen relevanten Anteil der 
Befragten traf H6 demnach zu. Die beliebtesten Anlässe für Bücher als Geschenk sind 
laut der Umfrage Geburtstage und Weihnachten, ein großer Anteil schenkt jedoch zu 
allen Anlässen gerne Bücher. H7 konnte demnach eingeschränkt zugestimmt werden. 
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13  Handlungsempfehlungen 

Im Folgenden werden aus den Ergebnissen Handlungsempfehlungen für die jeweili-
gen Politiktypen des Marketing-Mix‘ eines Buches abgeleitet. Hierbei wird auch auf die 
Customer Journey sowie auf die Produktnutzen-Typologie, die aus den Case Studies 
abgeleitet wurde, eingegangen. 

13.1  Einordnung der Empfehlungen in den Marketing-Mix
Die folgenden Handlungsempfehlungen basieren auf den durchgeführten Methoden 
und deren Ergebnissen. Sie leiten sich daraus ab, was der Mehrheit von Geschenk-
käufern wichtig ist. Demnach ist hinzuzufügen, dass die Empfehlungen aufgrund 
methodischer Ungenauigkeiten, welche in Kap. 14 näher beschrieben werden, leicht 
verzerrt sein können. Weiterhin treffen die Empfehlungen nur in der Tendenz zu. Die 
Online-Umfrage hat gezeigt, dass es immer auch Minderheiten gibt, die die Fragen 
anders eingeschätzt haben. Im folgenden Teil werden die Empfehlungen erläutert. Eine 
Liste der Empfehlungen in kurzer und prägnanter Form findet sich im Anhang.354 

Produktpolitik (Inhaltliche Merkmale)
Die Online-Umfrage hat gezeigt, was zum großen Teil auch bereits die Experten ver-
mutet haben: Der Inhalt des Buches ist ein wichtigeres Entscheidungskriterium bei der 
Auswahl des Geschenks durch den Käufer als die Ausstattungshöhe. Dies ist auch der 
Fall, wenn der Empfänger dem Käufer nicht so gut bekannt ist, meist werden Bücher 
aber an gut bekannte Empfänger verschenkt. Die Zuordnung kann über bereits etab-
lierte Marken geschehen, weshalb diese sich besonders für eine Geschenkpositionie-
rung eignen. Hat der Empfänger bspw. schon die anderen Teile aus der Reihe gelesen 
oder ist Fan von dem Autor, fällt diese Zuordnung dem Käufer sehr leicht.	

Im Rahmen der Belletristik erfolgt die Zuordnung tendenziell über das Leseinter-
esse des Empfängers. Es wäre demnach förderlich, wenn der Text inhaltlich dem Genre 
treu bleibt und eher Genreklischees erfüllt, als aus den Klischees auszubrechen. Typi-
sche Frauenunterhaltung sollte bspw. eine Romanze enthalten, ein Happy End haben, 
etc. Bzgl. des Themas ist es möglich, auch Nischen wie bspw. Regionalkrimis, etc. zu 
bedienen, da auch diese sich besonders für die Zuordnung zum Empfänger eignen. Die 
Online-Umfrage hat außerdem ergeben, dass das Leseerlebnis für den Empfänger und 
dass dieser beim Lesen für eine Zeit lang in eine andere Welt abtauchen kann, einer 

354	 Vgl. Anhang 8.
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der wichtigeren Kaufgründe bei der Belletristik darstellt. Der Kernnutzen Immersion, 
Entspannung und Unterhaltung für den Empfänger muss also deutlich werden. Es 
sollte demnach auf sehr abstrakte und sehr komplexe Themen, die nicht der Unter-
haltung und Entschleunigung dienen, verzichtet werden. Eine Ausnahme stellen etab-
lierte Autoren-, Reihen- oder Buchmarken dar. Bspw. Klassiker können trotz abstrakter 
Inhalte aufgrund ihres Markenstatus‘ dem Empfänger gut zugeordnet werden. 

Bei Sachbüchern, Ratgebern und Kochbüchern erfolgt die Zuordnung zum Emp-
fänger am ehesten über dessen Hobbys und Interessen. Um möglichst viele Geschen-
kempfänger anzusprechen, eignen sich beliebte Hobbys wie das Kochen besonders gut. 
Für eine gute Geschenkeignung ist hier eine homogene Verdichtung des Themas von 
Vorteil. Dies konnte in den Case Studies bei C2 festgestellt werden: Bei einem Empfän-
ger, der sich für Schnecken interessiert, liegt hier eine Zuordnung für den Käufer auf 
der Hand. Ist das Thema nicht ganz so homogen, sollte dennoch deutlich werden, wel-
chen Nutzen der Empfänger durch das Buchgeschenk erhält wie bspw. Informationen 
über Feminismus für Feministen (C3) oder neue Rezeptideen für Menschen, die gerne 
mit Gemüse kochen (C1). Einer der wichtigsten Gründe für den Kauf von Sachbüchern 
als Geschenk ist, dass der Käufer dem Empfänger damit etwas bietet, was ihm hinsicht-
lich Informationen und Inspiration weiterhelfen kann. Dieser Nutzen sollte demnach 
im Vordergrund stehen.

Der Mehrzahl der Käufer ist nicht wichtig, dass der Inhalt des Titels als positiv 
wahrgenommen wird. Bringt man dies zusammen mit den Aussagen der Experten, 
kann man jedoch vermuten, dass zumindest auf sehr stark negativ konnotierte und sen-
sible Themen wie bspw. Krankheiten oder polarisierende sowie kaum im öffentlichen 
Diskurs stattfindende Themen verzichtet werden sollte. Es ist zwar möglich, dass auch 
diese sich einem ganz bestimmten Empfänger zuordnen lassen, die Wahrscheinlichkeit 
ist jedoch geringer. Außerdem werden einige Anlässe wie bspw. der Krankenbesuch 
eher durch solche Inhalte ausgeschlossen. Negative Themen, die jedoch einen positi-
ven Nutzen wie bspw. Spannung bedienen (wie C5 und C6) sind jedoch unproblema-
tisch. 

Da der Käufer das Buch in den meisten Fällen nicht selbst gelesen hat, ist es nötig, 
dass die Empfehlungen zum Inhalt auch über Paratexte kommuniziert werden. Auch 
im Rahmen der Kommunikationspolitik soll hierauf erneut eingegangen werden. 

Produktpolitik (Ausstattung und Gestaltung)
Bzgl. äußerer Merkmale des Titels konnte gezeigt werden, dass eine für den Käufer 
ansprechende Ästhetik bei Geschenken stets wichtig ist. Wie auch Huse beschreibt, gibt 
es jedoch keine „allgemeingültige Gebrauchsanweisung“ zur ästhetischen Gestaltung 
von Büchern.355 Dies liegt daran, dass sie stark vom jeweiligen Zeitgeist und dem jeweili-

355	 Vgl. Huse 2013, S. 92.
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gen Buch abhängt.356 Ästhetische Mittel, denen sich Verlage hier bedienen können, sind 
laut Groothuis Proportionen, Stellungen der bedruckten und unbedruckten Flächen, 
Bildsprache, Farbigkeit, Typografie und Schrift, etc.357 Durch eine genretypische Gestal-
tung kann der Käufer hier das Buch dem Leseinteresse des Nehmers besser zuordnen: 
Bei C6 tragen Gestaltungsmerkmale wie bspw. die dunkle Farbgebung, die Schriftart, 
das Coverbild etc. dazu bei, dass das Buch direkt als Fantasy-Titel wahrgenommen wird 
und sich für Empfänger eignet, die in diesem Genre gerne lesen. Auch Huse beschreibt, 
dass das Halten an Typisierungen von Buchgenres erfolgreich sein kann und meint 
bspw., dass das Cover von historischen Romanen für Frauen oftmals das Portrait der 
historischen Figur zeigt, das umrankt ist von einer „opulenten Typografie“.358 

Bzgl. der Ausstattungshöhe lässt sich keine pauschale Aussage treffen. Hierzu 
wurde ein Entscheidungsbaum erstellt, der auch die bereits genannten Punkte zum 
Inhalt hinsichtlich ihrer Eignung als Geschenk erneut aufzeigt (s. Abb. 9). Die Exper-
ten beschrieben bereits, dass bei Marken ein großer Fokus auf Wertigkeit möglich ist. 
Auch in der Online-Umfrage konnte gezeigt werden, dass wertige Ausstattungsmerk-
male stark an Relevanz gewinnen, wenn es sich um eine bereits etablierte Marke 
handelt. Handelt es sich dann noch um einen positiv konnotierten Nutzen wie bspw. 
Entschleunigung beim Lesen, bieten sich sehr wertige Ausstattungsmerkmale, Ver-
edelungen, Innengestaltung und Extras (Kasten 1 im Entscheidungsbaum) an. Wie 
auch B4 beschrieb, eignet sich dies insbesondere bei neuen Ausgaben von bereits 
bekannten und beliebten Titeln oder bei einem neuen Titel eines sehr bekannten und 
beliebten Autors: Umso beliebter die Marke ist, desto eher kann es sich hier um eine 
Pracht- oder Schmuckausgabe handeln, die stark über dem Durchschnittspreis liegt. 
In diesem Fall findet die stärkste Form von Marktsegmentierung statt, da mit einer 
neuen Ausgabe, die extra zu Geschenkzwecken gedacht ist, hauptsächlich Geschenk-
käufer angesprochen werden, während frühere Ausgaben als Zielgruppe auch die 
Käufer zum Selbstlesen ansprechen. Diese starke Form von Marktsegmentierung 
bietet sich besonders bei Belletristik an, da hier die Marken mit den größten Fange-
meinden zu finden sind und der Markt hier stärker gesättigt ist als bei Sachbüchern. 
   

356	 Vgl. Groothuis 2007, S. 99.
357	 Vgl. ebd., S. 100.
358	 Vgl. Huse 2013, S. 93.
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Abb. 9  Entscheidungsbaum zur Ausstattungshöhe359

Handelt es sich noch nicht oder kaum um etablierte Marken, sollte zunächst der Fokus 
darauf gelegt werden, ob die homogene Thematik und die deutliche Genrezugehörig-
keit wie beschrieben vorhanden sind. Falls dies der Fall ist, eignet sich das Buch auf-
grund der Zuordnungsmöglichkeit besser als Geschenk. Die Experteninterviews geben 
außerdem Hinweise darauf, dass die Wahrnehmung als Geschenk bei Sachbüchern, die 
den inhaltlichen Empfehlungen entsprechen, durch wertige Ausstattungsmerkmale 
und einen Fokus auf die Innengestaltung wie Illustrationen, Fotografien, etc. erhöht 
wird. In der Online-Umfrage hat sich auch gezeigt, dass Sachbücher inklusive Ratge-
ber und Kochbücher häufiger in Hardcover-Bindung gekauft wurden. Daraus lässt sich 
die Empfehlung ableiten, dass bei Sachbüchern neben der ästhetischen Gestaltung ein 
Fokus auf Ausstattungsmerkmale und Innenausstattung gelegt werden sollte (Kasten 2 
im Entscheidungsbaum). Das Arbeiten mit Hardcover-Bindungen, Veredelungen, etc. 
ist von Vorteil. Die Experten-Interviews legen außerdem die Vermutung nahe, dass die 
Positionierung über wertige Produktmerkmale insbesondere bei Kochbüchern notwen-
dig ist, um sich gegenüber Substituten zu differenzieren. Genaue Ergebnisse lieferte die 
Online-Umfrage hierzu nicht.

359	 Eigene Darstellung.
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Der Inhalt steht bei der Belletristik stark im Vordergrund, jedoch zeigte die Umfrage, 
dass bei gleichem Inhalt die Ausgabe mit der höheren Ausstattung bevorzugt wird. Dem-
nach sollte der zweite Kasten im Entscheidungsbaum auch bei der Belletristik präferiert 
werden. Sollte der Titel bspw. nicht als Spitzentitel mit hoher Auflage geplant sein und 
entsprechend dem restlichen Programm oder zur Erfüllung von Genreklischees eher als 
Taschenbuch oder Paperback geplant werden, ist das jedoch kein Ausschlusskriterium für 
die Geschenkfähigkeit (Kasten 3 im Entscheidungsbaum). 

Ist die Homogenität im Inhalt und Genre nicht so stark erkennbar, ist die Zuord-
nung des Titels über die Interessen und Lesevorlieben des Empfängers weniger gut 
möglich, weshalb die Geschenkeignung als geringer einzuschätzen ist. Dennoch kann 
die Zuordnung ggf. noch über einen positiven Kernnutzen für den Empfänger gesche-
hen, der einem relevanten Teil der Befragten wichtig ist. Ein Beispiel hierfür wäre 
C4. Diesen Titel könnte der Käufer möglicherweise für einen gestressten Empfänger 
kaufen und ihm damit den Kernnutzen Entspannung schenken. Die Ausstattungshöhe 
kann aufgrund der weniger genauen Zuordnung und des Fokus‘ auf den Inhalt eben-
falls dem dritten Kasten im Entscheidungsbaum angepasst werden. 

Grundsätzlich bestätigt sich durch den Entscheidungsbaum, was auch die Exper-
ten vermutet haben und es zeigt sich, warum Bücher bei Deutschen als Geschenke so 
beliebt sind: Auf sehr viele Bücher trifft eine gewisse Geschenkfähigkeit zu. Verlage 
sind häufig bereits bemüht, den Produktnutzen ihrer Titel hervorzuheben, der die 
Zuordnung zum Empfänger erleichtert. Wie gezeigt wurde, wird die Geschenkfähigkeit 
in jedem Fall durch eine ästhetische Gestaltung und im besten Fall durch wertige Aus-
stattungsmerkmale erhöht. 

Bringt man die Empfehlungen zusammen mit der Produktnutzen-Typologie, die 
anhand der Case Studies erstellt wurde, zeigt sich, dass insbesondere Typ 4 (an den 
Empfänger angepasst schenken) eine sehr große Rolle spielt. Dies hebt die Relevanz 
eines für die Zuordnung geeigneten Inhalts in Form eines klaren Produktnutzens und 
einer homogenen Thematik hervor. Auch die Typen 1 bis 3 haben sich in den Exper-
teninterviews und in der Online-Umfrage bestätigt. Typ 1 (hochwertiges Statussymbol 
verschenken) spielt insbesondere bei etablierten Marken und bei Sachbüchern oder 
belletristischen Spitzentiteln eine Rolle. Am stärksten zeigt sich dieser Typ im ersten 
Kasten des Entscheidungsbaums. Typ 2 (Hilfe, Wissen, Inspiration verschenken) hat 
sich insbesondere als wichtig für den Käufer gezeigt, wenn es sich bei dem Geschenk 
um ein Sachbuch handelt. Dieser Produktnutzentyp findet sich hauptsächlich im zwei-
ten Kasten des Entscheidungsbaums. Typ 3 (Leseerlebnis verschenken) spielt eine 
Rolle, wenn belletristische Titel verschenkt werden. Dieser Produktnutzen muss nicht 
zwangsläufig mit einem Fokus auf wertige Ausstattungsmerkmale einhergehen und 
zeigt sich sowohl im zweiten als auch im dritten Kasten des Entscheidungsbaums. Typ 
5 (Positivität verschenken) hat eine geringere Relevanz, da es sich bei Buchgeschenken 
eher um persönliche Geschenke an gut bekannte Menschen handelt. Stattdessen spielt 
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ein als positiv empfundener Kernnutzen in allen Kästen im Entscheidungsbaum eine 
Rolle. 

Preispolitik 
In dem Entscheidungsbaum in Abb. 9 zeigt sich bereits, dass der Preis von rechts nach 
links zunehmen kann. Im ganz linken Fall kann angenommen werden, dass die Prei-
selastizität stark verringert ist. Anhand der vorliegenden Ergebnisse lässt sich keine 
genaue Preisrange angeben, jedoch hat C6 gezeigt, dass ein Preis von 80 Euro und 
mehr bei einer großen Fangemeinde denkbar sein kann. Generell gab es innerhalb der 
Online-Umfrage kein eindeutiges Ergebnis dazu, ob die Preiselastizität bei Geschenken 
niedriger ist als bei Büchern, die man für sich selbst kauft. Jedoch liegt folgende Ver-
mutung nahe: Umso stärker und offensichtlicher die Zuordnung zum Empfänger statt-
finden kann, desto geringer wird die Preiselastizität. Umso mehr der Käufer also den 
Eindruck hat, dass dieses Buch genau zu der beschenkten Person passt und „genau das 
Richtige“ für sie ist, umso mehr ist er bereit zu zahlen. Die Empfehlung, die sich dar-
aus ableiten lässt, ist, dass die Titel, die über eine homogene Thematik und eine klare 
Genrezugehörigkeit verfügen, aufgrund ästhetischer Gestaltungsmittel als Geschenk 
herausstechen und bei denen auch die Kommunikations- und Distributionspolitik auf 
eine Geschenkpositionierung hindeuten, teurer sein können als andere Titel, die sich 
im selben Genre bewegen. Weiterhin ist die Preiselastizität abhängig vom Anlass und 
damit auch vom Erscheinungstermin. Grundsätzlich kann man davon ausgehen, dass 
die Preiselastizität bei Büchern im Herbstprogramm noch niedriger ist, da hier sehr 
viele Menschen Geschenke suchen und zu Weihnachten mehr ausgegeben wird als 
bspw. zu Ostern.

Kommunikationspolitik 	
Als wichtigste Touchpoints in der Kommunikationspolitik haben sich die Ansprache 
in Buchhandlungen, die Ansprache durch den Autor, positive Kundenbewertungen 
auf Online-Portalen und Empfehlungen durch Bekannte und die Presse erwiesen. 
Werbemittel für den Buchhandel – bspw. Displays, Aufsteller, Plakate, Prospekte, 
Give-aways – sollten bei als Geschenk positionierten Titeln hohe Priorität haben. Im 
Rahmen der Distributionspolitik soll näher auf die Präsentation im Buchhandel ein-
gegangen werden. Handelt es sich bei dem Autor bereits um eine etablierte Autoren-
marke, sollte hier sehr viel Wert auf Kommunikationsmaßnahmen über die Kanäle 
des Autoren selbst gelegt werden. Auch Pressearbeit und Online-Werbung ist bei als 
Geschenk positionierten Titeln laut der Ergebnisse wichtig. 

Bzgl. des Inhalts der Kommunikationsbotschaften – auch beim Briefing der Buch-
händler und der Presse – reicht es nicht, bloß zu sagen, dass es sich um „ein gutes 
Geschenk“ handelt. Da es sich bei Büchern im Vergleich zu Pralinen oder Parfum um 
ein persönliches und nicht um ein konventionelles Geschenk handelt, sollte in der 
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Kommunikationsbotschaft auch enthalten sein, für welche Art von Empfänger das 
Geschenk geeignet ist und welchen Nutzen es für diesen Empfänger liefert. Denkbar 
wären also Werbebotschaften wie bei C3 und C6 im Sinne von „Das ultimative Weih-
nachtsgeschenk für alle Herr der Ringe Fans“, „Das perfekte Geschenk für starke Frauen 
– ob für die beste Freundin, die Schwester oder die Mutter“ oder „Das größte Geschenk, 
das wir machen können: Selbstverwirklichung“.360 Während die ersten beiden Beispiele 
die Zielgruppe einordnen, weist das zweite Beispiel auf den Nutzen für den Empfänger 
des Buches hin. Beides sollte dazu führen, dass der Käufer den Titel besser einem Emp-
fänger zuordnen kann. Auch Werbetexte im Sinne von „Fans von Buch/ Autor X, werden 
auch Buch Y mögen“ sind denkbar. Die Sicherheit, die die etablierte Marke dem Käufer 
beim Geschenkbuch bietet (s. Produktpolitik), kann so ggf. auch auf andere Titel über-
tragen werden.	

Diese Botschaften sollten über alle Online- und Offline-Kanäle kommuniziert wer-
den und helfen dabei, das Produkt von anderen Ausgaben oder Büchern zu differen-
zieren und das Marktsegment der Geschenkkäufer gezielt anzusprechen. Da die meis-
ten Menschen Geschenkbücher im Buchhandel suchen und kaufen, wäre es hilfreich, 
wenn sich diese Botschaft auch direkt auf dem Buch befindet. Bspw. könnte hier mit 
Stickern auf dem Cover gearbeitet werden. Ebenfalls wäre eine „Geschenk-Ideen“-Ab-
teilung im Buchhandel förderlich, wenn die Bücher dort auch über kurze, persönliche 
Empfehlungen der Buchhändler ergänzt werden, die bei der Zuordnung zum Empfän-
ger helfen. 

Distributionspolitik 
Verlage sollten bei Geschenkpositionierungen die Sichtbarkeit im Buchhandel prio-
risieren. Wie B3 beschreibt, können die Verlage hier sogar die Erscheinungstermine 
ihrer geschenkfähigen Titel an die Planung der Thementische großer Filialisten anpas-
sen. Das Liegen auf den Thementischen hilft den Käufern von Geschenken laut Ein-
schätzung der Experten außerdem zusätzlich dabei, den Nutzen für den Empfänger kla-
rer einzuordnen. Dabei sind auch thematisch passende Non-Books unterstützend. Die 
Experteninterviews sowie die Online-Umfrage haben gezeigt, dass viele Käufer gerne 
thematisch passende Zusatzgeschenke zu den Büchern kaufen, was ebenso ein Vorteil 
an den Non-Books darstellt. Bspw. ein Liebesroman würde sich auf einem Thementisch 
mit Kerzen, Körperpflege-Produkten, etc. anbieten, während ein Kochbuch mit thema-
tisch passenden Gewürzen, Utensilien, etc. umringt werden könnte. B2 hat außerdem 
darauf hingewiesen, dass der Buchhandel den Geschenkekauf ggf. erleichtern kann, 
indem die Dienstleistung des Verpackens als Geschenk angeboten wird.

Bezüglich des Erscheinungstermins sollte nach Möglichkeit das Herbstprogramm 
vor Weihnachten präferiert werden. Dies ist insbesondere bei Belletristik relevant, da 

360	 Vgl. Anhang 2.3, Anhang 2.6.
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hier gerne Novitäten als Geschenk gekauft werden. Um möglichst alle Geschenkkäufer 
zu erreichen, sollte das Buch ab Oktober verfügbar sein (s. Kap. 6.3.2).  Wenn das Buch 
jedoch thematisch nicht in den Herbst und Winter passt, sollte sich an der Jahreszeit 
orientiert werden, die stattdessen stimmig ist, da Bücher von vielen Menschen zu allen 
Anlässen gerne verschenkt werden. 

13.2  Einordnung der Empfehlungen in die Customer Journey
In Kap. 6.6.2 wurde aus den theoretischen Erkenntnissen zum Thema Schenken ein Pha-
senmodell abgeleitet, das Geber und Empfänger im Prozess des Schenkens durchlau-
fen. Die Handlungsempfehlungen lassen sich an dieser Stelle in das Phasenmodell und 
damit in die Customer Journey des Gebers integrieren. Im besten Fall sollte der Geber 
bereits in der Entscheidungsphase angesprochen werden. In dieser verspürt er häufig 
eine Asymmetrie in der Beziehung zum Nehmer, der ihm bspw. zuvor ein Geschenk 
gemacht oder einen anderen Gefallen getan hat. Der Geber empfindet die Asymmetrie 
als unangenehm, hat sich aber noch nicht entschieden, ein Geschenk zu kaufen. Hier 
ist es wichtig, dass der Geber nicht selbst gezielt suchen muss, sondern dass die Idee, 
ein Geschenk zu kaufen, über die Kanäle, die der Geber benutzt, zu ihm kommt. Dies ist 
auch wichtig, da viele Geschenkgeber unter Ideenlosigkeit und Zeitmangel leiden. Wie 
bei den Handlungsempfehlungen zur Kommunikationspolitik beschrieben, sollte der 
Produktnutzen der Geschenkfähigkeit für bestimmte Empfänger in der Werbebotschaft 
genannt werden, damit der Geber durch die Botschaft auf die Idee kommt, dass es sich 
um ein gutes Geschenk für den jeweiligen Empfänger handeln könnte. Durch Plakate, 
Displays, etc. im Buchhandel ist dies gut möglich. Es ist anzunehmen, dass der Geber 
selbst gerne liest und beim Stöbern in der Buchhandlung darauf aufmerksam werden 
kann. Auch Social-Media-Kanäle des Autors, wenn dieser bereits eine Marke darstellt, 
und die Platzierung der Botschaft in der Presse sowie Online-Werbung sind gute Mög-
lichkeiten. Dies setzt sich auch in der Suchphase fort. Hier werden außerdem Kunden-
bewertungen, Rezensionen und Empfehlungen von Bekannten wichtig, die sich als 
relevante Touchpoints erwiesen haben und in dieser Phase gezielt recherchiert wer-
den. Auch die Produktpolitik spielt hier eine stärkere Rolle, denn durch eine möglichst 
ästhetische Ausstattung und im besten Fall auch durch hochwertige Ausstattungsmerk-
male werden die Titel hier durch den Käufer stärker als Geschenk wahrgenommen. In 
dieser Phase zieht der Geber auch interne Informationen über den Empfänger heran, 
um das Geschenk dem Empfänger zuordnen zu können. Der homogene Inhalt, die 
klare Genrezugehörigkeit und der Produktnutzen für den Empfänger sind hier also 
wichtig und müssen über die genannten Kanäle kommuniziert und durch die Produkt-
politik deutlich werden. In der Such-, aber auch in der Kauf- und Vorbereitungsphase 
ist die Sichtbarkeit des Buches im Buchhandel von großer Bedeutung. Diese kann durch 
die Platzierung auf Thementischen mit dazu passenden Non-Books erhöht werden, was 
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dem Käufer mehr Orientierung im Kaufprozess bietet. Hält der Käufer das Buch für 
genau passend für den Empfänger, lässt sich vermuten, dass ein höherer Preis ihn nicht 
abschreckt, sondern eher förderlich dabei ist, die kommunizierte Wertschätzung des 
Käufers für den Empfänger zu erhöhen. Die Kauf- und Vorbereitungsphase kann ggf. 
dadurch erleichtert werden, dass das Buch im Buchhandel direkt als Geschenk verpackt 
wird. Durch die Ästhetik, die Wertigkeit und die thematische Zuordnung erhofft sich 
der Käufer in der Übergabephase die Botschaften zu kommunizieren, dass er den Emp-
fänger würdigt und wertschätzt, ihn gut kennt und das Geschenk an ihn anpassen kann. 
In der Nutzungsphase ist der Käufer nicht weiter beteiligt, weshalb dieser hier nicht 
erneut angesprochen werden muss. 
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14  Diskussion der Ergebnisse und Grenzen der 
Arbeit

Im Folgenden werden die Ergebnisse im Hinblick auf den Forschungsstand zum Schen-
ken eingeordnet und interpretiert. Außerdem werden die Begrenzungen der Arbeit und 
die Einschränkungen durch die Methoden aufgezeigt. 

Beim Schenken handelt es sich um eine Form der Kommunikation, die auf dem 
Prinzip der Reziprozität aufbaut.361 Es dient der Stärkung von sozialen Beziehungen 
und hat damit Auswirkungen innerhalb der Beziehung.362 Außerdem kann das von 
Bourdieu entwickelte Sozialkapital gesammelt werden, was sich auch außerhalb der 
Beziehung positiv auswirken kann.363 Gleichzeitig ist das Schenken ein Prozess, der 
Glücksgefühle auslöst und damit gerne wiederholt wird.364 Mit diesen Funktionen 
und Motiven des Schenkens konnte erläutert werden, warum Gino und Flynn zu dem 
Ergebnis kamen, dass der Geber ein individuell ausgewähltes Geschenk bevorzugt. 
Sie erklären das damit, dass der Geber davon ausgeht, dass dies dem Nehmer mehr 
Würdigung entgegenbringt.365 Dementsprechend wären die Funktionen des Schen-
kens eher erfüllt. Diese Studie konnte durch die empirischen Untersuchungen dieser 
Arbeit bestätigt werden: Die Befragten, die ein Buch individuell ausgesucht und nicht 
auf einen Wunsch reagiert haben, waren deutlich in der Mehrheit. Diese legten gro-
ßen Wert auf die Anpassung des Geschenks an den Empfänger. Zusammengenommen 
mit der Studie von Gino und Flynn kann man vermuten, dass sie dem Nehmer damit 
kommunizieren wollen, wie gut sie ihn kennen und damit mehr Würdigung transpor-
tieren wollen, was wiederum zu einer besseren Erfüllung der Funktionen des Schen-
kens führt. Schmied hat ebenfalls bereits vermutet, dass Bücher eher persönliche und 
nicht konventionelle Geschenke sind, die der Geber an den Nehmer anpasst, konnte 
hierbei jedoch auf keine aktuelle Datenlage zurückgreifen.366 Die vorliegende Arbeit 
kann diese Vermutung deutlich stützen. 	

361	 Vgl. Belk 1977; Schmied 1996; Schwartz 1967; Frick 2021; Aßmann 2018; Loer 2020; Dahl, Honea, 
Manchanda 2005; Watkins, Scheer, Ovnicek, Kolts 2006.

362	 Vgl. Aßmann 2018; Hénaff 2019; Schmied 1996; Cheal 1988.
363	 Vgl. Bourdieu 2005; Bourdieu 2012; Streckeisen 2014; Vonneilich 2020.
364	 Vgl. Aknin, Dunn, Norton 2012; Dunn, Aknin, Norton 2008.
365	 Vgl. Gino, Flynn 2011.
366	 Vgl. Schmied 1996; Schmied 2014.
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Die Online-Umfrage zeigte, dass mehr Bücher im Taschenbuch- oder Paper-
back-Format gekauft wurden, was den vorherigen Studien eher widerspricht. Zum 
einen liegt das daran, dass sehr viel Belletristik gekauft wurde und diese in großen 
Teilen im Taschenbuchformat vorliegt (s. Kap. 4.2.1). Eine weitere mögliche Erklärung 
konnte aus den Experteninterviews abgeleitet werden: Bücher gelten laut ihnen gene-
rell als „wertiges“ und „positiv konnotiertes“ Produkt, weshalb angenommen wurde, 
dass Käufer bei der Entscheidung für ein Buch immer auch Wert auf Qualität legen. 
Dies wird dadurch unterstützt, dass die meisten Käufer – auch von Taschenbüchern 
oder Paperbacks – angegeben haben, dass das Buch auf sie hochwertig gewirkt hat. 
Weiterhin ergaben vorangegangene Studien, dass die Schönheit eines Geschenks für 
den Käufer wichtiger ist als dessen Praktikabilität.367 Dass die Ästhetik auch bei Büchern 
als Geschenk eine wichtige Rolle spielt, konnte bestätigt werden. Ob sie wichtiger ist als 
die Praktikabilität (z. B. Aufschlagverhalten), kann anhand der vorliegenden Untersu-
chung nicht beantwortet werden. 

Vorherige Studien zeigten ebenfalls, dass ein höherer Preis beim Geschenk-
kauf mit mehr Würdigung für den Empfänger einhergeht und mehr ausgegeben 
wird als beim Kauf für sich selbst.368 Dazu konnte die vorliegende Arbeit zu keiner 
eindeutigen Bestätigung kommen, jedoch gibt es Hinweise darauf, dass bei starker 
Zuordnungsmöglichkeit zum Empfänger die Preiselastizität der Nachfrage sinkt. 	  
Die Ergebnisse von Weaver et al., dass Geber gerne kleine Nebengeschenke kaufen, um 
die Würdigung des Nehmers zu erhöhen,369 konnte bei einem großen Teil der Buchkäu-
fer bestätigt werden.

Die Ergebnisse früherer Verbraucherumfragen, dass Bücher ein beliebtes Geschenk 
sind und gerne zu allen Anlässen verschenkt werden,370 konnten bestätigt werden. Es 
zeigte sich zusätzlich, dass Weihnachten und Geburtstage die beliebtesten Anlässe 
für Buchgeschenke sind. Die Studien haben als wichtige Kommunikationskanäle für 
Geschenke insbesondere die Empfehlung von Fachleuten und Freunden und Bewer-
tungen auf Online-Portalen genannt.371 Dies traf bei Büchern so auch zu. Hinzu kommt 
bei Büchern noch die Person des Autors als wichtiger Kommunikationskanal. Das 
Ergebnis, dass die meisten Geschenke generell im stationären Handel gekauft werden, 
aber das Internet wichtiger wird, ließ sich für Bücher bestätigen, wobei die Relevanz 
des stationären Handels hier noch deutlicher ist. 

Zu den Grenzen der Arbeit zählt, dass einige Punkte nicht in ihrem vollen Umfang 
betrachtet werden konnten. So konnte das Forschungsfeld des Schenkens nicht mit all 

367	 Vgl. Baskin, Wakslak, Trope, Novemsky 2014.
368	 Vgl. Belk 1982; Flynn, Adams 2009.
369	 Vgl. Weaver, Garcia, Schwarz 2012.
370	 Vgl. Kilian, Krell 2011; Gansser, Reich 2020.
371	 Vgl. Gansser, Reich 2020.
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seinen Facetten beschrieben werden. Es wurde jedoch Wert darauf gelegt, die für das 
Ziel der Arbeit relevanten Aspekte aufzugreifen. Aufgrund des Umfangs konnte außer-
dem nicht der komplette Buchmarkt betrachtet werden. Insbesondere das Schenken 
von Kinder- und Jugendbüchern ist ein vermutlich häufig vorkommendes Phänomen, 
das nicht untersucht wurde. Zu den Beschränkungen dieser Arbeit gehören außerdem 
wenige methodische Probleme. Bei den qualitativen Forschungsansätzen und insbe-
sondere bei den Experteninterviews ist es aufgrund der offenen Interviewsituation 
nicht komplett auszuschließen, dass Antworten der Experten durch den Interviewer 
oder Effekte wie sozialer Erwünschtheit beeinflusst wurden. Dennoch wurde durch 
die Vorgehensweise nach Mayring und Yin versucht, die Ergebnisse möglichst objektiv 
auszuwerten. Beide Methoden sind dadurch begrenzt, dass es sich nur um wenige Bei-
spiele in Form von untersuchten Cases und Experten handelt, die nicht dazu beitragen 
können, die Hypothesen tatsächlich zu verifizieren oder zu falsifizieren. Bei den Case 
Studies konnten nur im Voraus ausgewählte Beispiel-Titel und bei den Interviews nur 
Meinungen Einzelner betrachtet werden. Jedoch konnten sie genutzt werden, um Hand-
lungsempfehlungen mehr Gewicht zu geben oder besser erläutern zu können. Bei der 
quantitativen Online-Umfrage konnte die Grundgesamtheit der Menschen, die bereits 
Bücher verschenkt haben, nicht genauso abgebildet werden. Bspw. konnten hierzu zu 
wenige männliche Teilnehmer erreicht werden. Dies liegt unter anderem daran, dass 
die ausgewählte Stichprobe durch ihre starke Buchaffinität und durch die Ansprache 
auch im privaten Umfeld leicht verzerrt sein könnte. Dementsprechend kann nicht 
ganz zweifelsfrei davon ausgegangen werden, dass die Umfrage reliabel ist und zukünf-
tige Studien zu dem gleichen Ergebnis kommen würden. Im Laufe der Erläuterung der 
Ergebnisse wurde darauf hingewiesen, wenn Fragen hätten anders gestellt werden 
oder welche Frage an der jeweiligen Stelle hätte ergänzt werden können. Dass Fragen-
formulierungen oder die Reihenfolge der Fragen das Antwortverhalten beeinflusst 
haben, lässt sich nicht vollständig ausschließen. Dennoch wurde eine größere und 
abgesehen vom Geschlecht sehr heterogene Stichprobe erreicht, was die Validität und 
die Reliabilität erhöht. Ebenfalls handelte es sich um eine standardisierte und anonyme 
Umfrage, was diese aufgrund des wegfallenden Problems der sozialen Erwünschtheit 
und dem Punkt, dass alle denselben Fragebogen bekommen haben, reliabel und objek-
tiv macht. Der Prozess der Forschung wurde bei allen drei Methoden dokumentiert 
und ist nachvollziehbar dargelegt. Wie bspw. aus der Theorie Hypothesen gebildet und 
daraus wiederum ein Kriterienkatalog, Leitfaden und Fragenkatalog abgeleitet wurde, 
wurde gezeigt. Die Ergebnisse wurden dargestellt, diskutiert und somit intersubjektiv 
aufgearbeitet. Die interpretativen Schlüsse wurden ebenfalls erläutert. Ebenso wurde 
die Angemessenheit der Methodenwahl im jeweiligen Kapitel dargelegt. 
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15  Schlussbetrachtung 

Im Folgenden werden die wichtigsten Ergebnisse dieser Arbeit zusammengefasst und 
die For-schungsfrage wird beantwortet. Weiterhin wird ein Ausblick auf mögliche 
zukünftige Forschung gegeben. 

15.1  Zusammenfassung und Auswertung
Das Ziel dieser Arbeit war, zu beantworten, wie Publikumsverlage ihre Titel marktwirk-
sam als Geschenk positionieren können. Dazu sollten Handlungsempfehlungen für 
Verlage im Belletristik- und Sachbuch-Bereich abgeleitet werden. Der Theorieteil die-
ser Arbeit wurde zunächst genutzt, um herzuleiten, worum es sich bei einer marktwirk-
samen Geschenkpositionierung handelt. Dazu wurde darauf eingegangen, was unter 
einer Positionierung zu verstehen ist. Zur Erarbeitung von Zielen einer Geschenkpositi-
onierung wurden die Teilmärkte näher untersucht und es ergaben sich folgende Trends: 
Insbesondere der Belletristik-, aber auch der Sachbuchmarkt weisen Sättigungserschei-
nungen auf und die intramediäre Konkurrenz zwischen den Wettbewerbern nimmt zu. 
Ein verändertes Mediennutzungsverhalten der Zielgruppe führt außerdem zu einer 
gesteigerten Macht dieser. Dies geht auch mit der wachsenden Bedrohung durch Sub-
stitute einher. Zusammen führt dies dazu, dass Titel immer stärker auf Sichtbarkeit 
angewiesen sind. Folglich handelte es sich bei möglichen Zielen einer Geschenkposi-
tionierung darum, der Marktsättigung und der Macht der Marktteilnehmer durch eine 
stärkere Segmentierung des Marktes entgegenzutreten. Gleichzeitig wurde angenom-
men, dass eine Geschenkpositionierung bei der Differenzierung gegenüber Substitu-
ten förderlich ist und die Rolle des veränderten Mediennutzungsverhaltens reduziert. 
Zuletzt wurde davon ausgegangen, dass die Wahrnehmung der Titel als Geschenk die 
Sichtbarkeit am Point of Sale erhöht. Daraufhin widmete sich die Arbeit der Frage, was 
Positionierungsparameter sein können und wie sie ausgeprägt sein müssen, damit 
der Titel sich als Geschenk eignet. Hierzu wurde das Schenken aus theoretischer 
Sicht betrachtet und es wurde gezeigt, worum es sich beim Schenken handelt, warum 
geschenkt wird, wer schenkt, was und wie geschenkt wird. Diese Vorgehensweise war 
nötig, um ableiten zu können, welche Eigenschaften ein Buch erfüllen muss, um die 
Käufer von Geschenken anzusprechen und den sozialen und psychologischen Funktio-
nen des Schenkens entsprechen zu können. Aus der Theorie zum Schenken konnte als 
Fazit ein funktionsorientiertes Modell abgeleitet werden, auf dem sieben Hypothesen 
aufbauen, die Positionierungsparameter im Rahmen von Produkt-, Preis-, Kommuni-
kations- und Distributionspolitik umfassen. Bei den Hypothesen handelte es sich um 

http://doi.org/10.33968/9783966270410-15



mögliche Antworten für die Forschungsfrage, die anhand der Empirie überprüft wer-
den sollten. Ein prozessorientiertes Modell machte außerdem den chronologischen 
Ablauf des Schenkens deutlich, der nötig war, um die Handlungsempfehlungen in die 
Customer Journey des Gebers einordnen zu können. 

Die Hypothesen wurden mit Hilfe von drei Methoden untersucht. Im Rahmen der 
Case Studies zeigte sich, wie ausgewählte Titel bereits als Geschenk positioniert wer-
den. Hierbei konnten verschiedene Typen möglicher Produktnutzen von Buchgeschen-
ken erarbeitet werden. Insbesondere das an den Empfänger angepasste Schenken, bei 
dem der wichtigste Positionierungsparameter ein gut für die Zuordnung geeigneter 
Inhalt ist, stellte sich im Laufe der Arbeit als relevant heraus. Auch das Verschenken 
eines Statussymbols, das Verschenken eines Leseerlebnisses und das Verschenken von 
Information und Inspiration stellten relevante Produktnutzen für Buchgeschenke dar.

Im Rahmen der Experteninterviews konnte die Sicht der Produzenten und Händler 
von Büchern als Geschenk betrachtet werden und die Hypothesen wurden aus deren 
Perspektive beurteilt. Neue Blickwinkel wie das Einbeziehen der Beziehungsstärke zwi-
schen Geber und Nehmer konnten aus den Interviews abgeleitet und für die Online-Um-
frage genutzt werden. Ebenso konnten Ergebnisse der Umfrage durch Erklärungen der 
Experten besser erläutert werden. Im letzten Schritt wurde die Online-Umfrage mit den 
Käufern von Buchgeschenken durchgeführt. Da es sich bei einer Positionierung um die 
Wahrnehmung von relevanten Differenzierungen gegenüber Konkurrenzprodukten 
aus Sicht der Kunden handelt, kann nur die Sicht der Kunden tatsächlich eine Aussage 
über den Soll-Zustand liefern. Die Ergebnisse halfen demnach dabei, die Handlungs-
empfehlungen zu formulieren und damit die marktwirksame Positionierung eines 
Buches als Geschenk zu erarbeiten.

Durch das Einhalten der Handlungsempfehlungen wird – unter Einbezug der 
genannten Einschränkungen – eine Positionierung als Geschenk erreicht, die dazu 
beiträgt, das Marktsegment der Geschenkkäufer gezielter anzusprechen, sich besser 
gegenüber Substituten zu differenzieren und den Titeln mehr Sichtbarkeit am Point of 
Sale zu verschaffen. Die Empfehlungen umfassen den gesamten Marketing-Mix und 
wurden auch in die Customer Journey eines Geschenkkäufers eingeordnet. Bzgl. der 
Produktpolitik sollte der Inhalt des Buches so gestaltet sein, dass sich das Buch gut dem 
Leseinteresse, den Hobbys und Interessen des Empfängers zuordnen lässt. Hierbei 
sind bereits etablierte Reihen- und Autorenmarken sowie genretypische Inhalte bei 
der Belletristik und homogene Inhalte bei Sachbüchern förderlich. Auf eher abstrakte 
oder sehr komplexe Inhalte sollte bei der Belletristik und auf sehr polarisierende und 
sensible Themen bei beiden Genres verzichtet werden. Auch die ästhetische Gestal-
tung sollte dem Genre möglichst entsprechen, damit die Zuordnung zum Empfänger 
dem Käufer leichter fällt. Auf eine dem Zeitgeist entsprechend „schöne“ Gestaltung 
des Buches sollte nicht verzichtet werden. Die Ausstattungsmerkmale sollten unter 
bestimmten Bedingungen wertig sein. Bspw. kann mit einer Hardcover-Bindung, Vere-
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delungen, Extras und Innengestaltung gearbeitet werden. Wichtig ist dies insbesondere 
bei Sachbüchern inklusive Ratgebern und Kochbüchern. Vor allem bei der Belletristik 
ist dies jedoch weniger wichtig als der Inhalt des Buches, weshalb es sich nicht um ein 
zwingendes Kriterium handelt. Die Ergebnisse führten zu der Vermutung, dass eine 
besser gelingende Zuordnung zum Empfänger eine geringere Preiselastizität mit sich 
bringt. Demnach ist die entsprechende Ausstattungshöhe und damit ein höherer Preis 
bei Büchern, bei denen es sich um Marken handelt oder die eine homogene Thema-
tik oder eine deutliche Genrezugehörigkeit erfüllen, eher förderlich. Bei der Kommu-
nikation eines als Geschenk positionierten Titels handelt es sich bei den wichtigsten 
Kanälen um Werbemittel im Buchhandel, die Presse, Online-Werbung sowie die Kanäle 
des Autors. Der Inhalt der Werbebotschaft sollte ebenso dazu beitragen, dass die Zuord-
nung des Titels zum Empfänger stattfinden kann. Die Ausweisung als gutes Geschenk 
im Zusammenhang mit einer Einordnung der Zielgruppe und deren Produktnutzen ist 
hierbei hilfreich. Bei der Distribution sollte die Sichtbarkeit des Titels im Buchhandel 
priorisiert werden. Werbemittel und das Liegen auf Thementischen mit thematisch 
passenden Non-Books sind wichtige Faktoren für Bücher als Geschenk. Das Herbstpro-
gramm vor Weihnachten ist der wichtigste Zeit-Slot für geschenkfähige Bücher. Insbe-
sondere für Belletristik, bei der häufiger Novitäten gekauft werden, ist dies relevant.

Mit diesen Handlungsempfehlungen konnte das Ziel der Arbeit erreicht werden 
und es wurde gezeigt, wie eine marktwirksame Positionierung von Büchern aussehen 
kann. Aufgrund weniger methodischer Probleme und der Ergebnislage – wie im voran-
gegangenen Kapitel beschrieben – sind einige der Empfehlungen jedoch unter Vorbe-
halt zu betrachten und müssen zunächst in der Praxis erprobt oder durch Folgestudien 
verifiziert werden.

15.2  Ausblick 
Die vorliegende Arbeit hat eine Forschungslücke bearbeitet und konnte diese in ers-
ten Ansätzen füllen. In Folgestudien wären quantitative Untersuchungen nötig, die 
eine stärkere Unterscheidung zwischen Untergenres vornehmen. Aufgrund des 
Umfangs der Arbeit wurde in der Online-Umfrage darauf verzichtet, stärker zwischen 
Untergattungen der Belletristik wie Krimis, historische Romane, Fantasy, etc. und der 
Sachbücher wie Kochbücher, Ratgeber, Biografien, etc. zu differenzieren. Handlungs-
empfehlungen zu bspw. Kochbüchern leiten sich demnach auch aus den qualitativen 
Ergebnissen ab und können damit kein gesichertes Wissen darstellen. Durch quanti-
tative Überprüfungen dieser Empfehlungen könnten diese verifiziert werden. Auch 
wäre eine eigene Studie nötig, die sich auf die Erstellung einer Preis-Absatz-Funktion 
und damit auf die konkrete Preiselastizität bei Geschenken fokussieren würde. Ebenso 
könnten sich Folgestudien anderen Buchteilmärkten wie dem Kinder- und Jugend-
buch-Bereich zuwenden, der hier aufgrund von einigen Besonderheiten dieses Mark-
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tes ausgeklammert wurde. Auch das soziologische und psychologische Forschungsfeld 
des Schenkens wurde nicht in Gänze betrachtet. Hier wäre die Ableitung von weiteren 
Hypothesen, bspw. zum Schenken an verschiedene Ge-schlechter oder zum Schenken 
an Kinder, denkbar für kommende Forschung. 

Wie Kurzawski im Eingangszitat dieser Masterarbeit formulierte, handelt es sich 
beim Schenken um einen bisher unterschätzten Wirtschaftsfaktor. Diese Masterarbeit 
hat deutlich gezeigt, dass seine Einschätzung bei Büchern zutrifft und dass dieses For-
schungsfeld in Zukunft nicht weiter vernachlässigt werden sollte.  
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Anhang 2:  
Ausgefüllte Kriterienkataloge

2.1 Kriterienkatalog „Flavour“ von Yotam Ottolenghi (C1)
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2.2 Kriterienkatalog „Schnecken“ von Florian Werner (C2)
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Anhang 1:  
Kriterienkatalog für die Case Studies

2.3 Kriterienkatalog „BECOMING“ von Michelle Obama (C3)
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2.4 Kriterienkatalog „Das Café am Rande der Welt“ von John Strelecky (C4)
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2.5 Kriterienkatalog „Das Geschenk“ von Sebastian Fitzek (C5)
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2.6 Kriterienkatalog „Der Herr der Ringe“ von J.R.R. Tolkien mit Illustrationen 
von Alan Lee (C6)
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Anhang 3:  
Leitfaden für das Experteninterview 

Fragen mit *: Nur für Befragte aus Verlagsbereich
Fragen mit **: Nur für Befragte aus Buchhandelsbereich
Eingerückte Fragen: Eventualfragen
Nicht eingerückte Fragen: Schlüsselfragen

Einleitung: 
Lassen Sie sich ruhig Zeit beim Beantworten und erzählen Sie gerne zu allem so viel, 
wie Ihnen einfällt. Gerne können Sie jederzeit auch Dinge erzählen, die ich nicht gefragt 
habe, aber die Ihnen spontan noch dazu einfallen. Es sind oft Meinungsfragen, es gibt 
also kein Richtig oder Falsch, sondern Ihre persönliche Erfahrungen zu Themen wer-
den erfragt. Mein Thema ist die Positionierung von Belletristik und Sachbüchern als 
Geschenk. Dabei konzentriere ich mich auf Belletristik- und Sachbücher sowie Koch-
bücher und Ratgeber. 

Produktpolitik 
1. Wie sollte ein Buch Ihrer Meinung nach aussehen/ wie sollte es ausgestattet sein, 
damit es sich um ein gutes Geschenk handelt? 
1.1 Warum denken Sie, dass diese Merkmale für ein Geschenk wichtig sind? 
1.2 Denken Sie, ein gutes Geschenk muss qualitativ hochwertig sein/ ästhetisch gestal-
tet sein? 
1.3 Was ist für sie eine hochwertige Ausstattung/ eine ästhetische Gestaltung? 
2. Worauf sollte man bei der Thematik des Buches achten, damit es sich als Geschenk 
eignet? Gibt es bestimmte thematische Inhalte, die sich besonders für Geschenke eig-
nen? 
2.1 Gibt es Themen, die sich nicht als Geschenk eignen? 
2.2 Wie speziell kann ein Thema sein? Wie sehr darf es eine Nische bedienen? 
2.3 Warum denken Sie, dass diese Inhalte sich gut eignen? 
2.4 Ist thematische Aktualität von Vorteil bei Sachbüchern?

Preispolitik 
3. Wie sollte der Preis bei einem Titel aussehen, bei dem es sich um ein gutes Geschenk 
handelt? 
3.1 Warum denken Sie, dass der Preis höher/niedriger sein kann? 

http://doi.org/10.33968/9783966270410-18
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Kommunikationspolitik 
4.* Wie kann der Geschenkkäufer angesprochen werden, wenn er nicht zur eigentli-
chen Zielgruppe der Leser gehört?
5. Sollte in der Kommunikation (z. B. über Werbetexten oder Paratexte) darauf hinge-
wiesen werden, dass es sich um ein gutes Geschenk handelt und warum (nicht)? 
6. Welche Rolle spielt es bei einer Geschenkpositionierung, wenn die Reihe/ der Autor 
schon bekannt sind/ eine Marke sind?

Distributionspolitik 
7. Welche Rolle spielt der Buchhandel bei der Positionierung von Büchern als Geschenk? 
7.1 Wie sollte das Buch im Buchhandel präsentiert werden und warum? 
7.2** Wie gehen Sie bei Beratungen oder Empfehlungen vor, wenn jemand ein Buch als 
Geschenk sucht?
8. Welche Rolle spielt die gemeinsame Präsentation mit Non-Books bei der Wahrneh-
mung als Geschenk?
9. In welchem Zeitraum sollte ein Buch erscheinen, das als Geschenk positioniert ist? 

Marktwirksamkeit 
10.* Was sind die Ziele einer bewussten Positionierung als Geschenk?
11. Wie erfolgreich erleben Sie die Positionierung von Büchern als Geschenk?
12. Fällt Ihnen sonst noch etwas ein, das Sie zu dem Thema hinzufügen würden? 
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Anhang 4:  
Transkripte der Experteninterviews

4.1 Transkript des Interviews mit B1
4.1 Transkript des Interviews mit Bl 
Befragter: Verantwortlicher im Bereich Buchhandel mit Expertise zu Kommunikationspolitik 
bei zu verschenkenden Büchern 
Datum: 12.08.2021 
Dauer: 51 Minuten 

I: Interviewer 
B: Befragter 
[ ... ]:Nicht Themarelevant, Abschweifen vom Interview 
[anonymisiert]: Angaben, die zur Identifikation der Person führen könnten 

0 I: Dann können wir schon loslegen. Sie können sich ruhig Zeit lassen beim Beantworten und 
1 auch gerne Dinge erzählen, die ich nicht gefragt habe oder was Ihnen spontan einfällt. Es sind 
2 hauptsächlich Meinungsfragen, die jetzt kein Richtig oder Falsch beinhalten. 

3 [ ... ] 

4 I: Alles klar. Dann geht' s los mit der ersten Frage. Bücher sind ja eins der liebsten Geschenke 
5 von Deutschen. Erstmal ganz offen: Was glauben Sie, wie sollte ein Buch aussehen, das ein 
6 gutes Geschenk ist? Fällt Ihnen da irgendwas ein, irgendwelche Produktmerkmale? 

7 B: Ich glaube, das ist ganz schwierig zu beantworten. Es kommt sehr stark auf die Zielgruppe 
8 der Schenkenden an. Mein erster Impuls war zu sagen, es muss hochwertig sein, das stimmt 
9 aber gar nicht. Es gibt auch am Ende Bücher, die sind vom Restetisch aus dem Ramsch, 

10 Mängelexemplare und die werden genauso als Geschenk gemacht. Das ist interessant, weil ich 
11 glaube, das ist ein ganz heiliger Gral. Wenn man das wüsste, dann würde es Verlage geben, die 
12 sich massiv darauf fokussieren. Weil Menschen aber so unterschiedlich sind und weil das Buch 
13 ein sehr emotionales Produkt ist, was in der Regel ja sehr stark auf die Emotionen, Interessen 
14 und Motive des Lesenden abzielt. Zum Beispiel eine Flasche Wein, das mag fast jeder, obwohl 
15 es da auch gute und schlechte gibt, aber es nicht so differenziert. Ich glaube, das ist ganz 
16 schwierig zu beantworten. Ich wüsste kein hervorstechendes Merkmal, das das ausmacht. 

17 I: Okay, also Sie sagen nicht, es muss qualitativ hochwertiger sein, ästhetischer sein, sondern 
18 kann quasi auch Taschenbuch ... ? 
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