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Stimmt so! Relevanz und Einflussfaktoren von

Trinkgeld

Der Artikel beleuchtet Trinkgeld als wichtigen Bestandteil des Einkommens
in zahlreichen Dienstleistungsberufen. Er untersucht Einflussfaktoren, wie
soziale Normen und Reziprozitat, sowie psychologische Mechanismen zur
Beeinflussung der Trinkgeldhohe. Zudem werden aktuelle Trends, wie der
Einfluss digitaler Zahlungssysteme, auf das Trinkgeldverhalten analysiert.
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1. Relevanz

Trinkgeld als Anerkennung oder Belohnung fiir einen gu-
ten Service zu geben, hat eine lange Tradition und ist heu-
te ein fester Bestandteil des Einkommens vieler Beschaftig-
ter in Dienstleistungsberufen. In Deutschland wird Trink-
geld besonders hdufig in der Gastronomie, bei Friseuren
und Taxifahrten gegeben. Ublicherweise bewegt sich die
Trinkgeldhéhe zwischen fiinf und zehn Prozent des
Rechnungsbetrags, wobei der prozentuale Anteil bei ho-
heren Betrdgen tendenziell sinkt (vgl. Conlin/Lynn/0’Do-
noghue, 2003).

Das Trinkgeldverhalten ist ein komplexes Phanomen, wobei
es vor allem soziale Normen und psychologische Mechanis-
men sind, die das Geben von Trinkgeld lenken. In der wis-

senschaftlichen Forschung liegt der Fokus dabei zumeist
auf der Gastronomie. Der vorliegende Beitrag liefert einen
Uberblick iiber die zentralen Einflussfaktoren auf das Trink-
geldverhalten und diskutiert aktuelle Entwicklungen, wie
die sog. Tipflation und den Einsatz von Trinkgeldtasten in
Kartenlesegerdten.

2. Ursachen fiir die Bedeutung von Trinkgeldern

Angesichts niedriger Lohne bei gleichzeitig steigenden Le-
benshaltungskosten sind Trinkgelder gerade fiir Beschaf-
tigte in der Gastronomie ein wichtiger Bestandteil des
Einkommens. Allein in Deutschland liegt das jahrliche
Trinkgeldaufkommen in Restaurants — geschatzt auf der
Basis der Umsatzzahlen — bei iiber zweieinhalb Milliarden
Euro (vql. Statistisches Bundesamt, 2024).

Fiir Gastronomiebetriebe bedeuten Trinkgelder eine Entlas-
tung, da sie diesen Teil des Einkommens nicht selbst finan-
zieren miissen. Gleichzeitig fordert die Aussicht auf ein ho-
hes Trinkgeld die Motivation der Beschaftigten, einen gu-
ten Service zu bieten, was wiederum die Kundenzufrieden-
heit und den unternehmerischen Erfolg steigert (vgl. Con-
lin/Lynn/0‘Donoghue, 2003). In Zeiten des Arbeitskrafte-
mangels tragen Trinkgelder somit dazu bei, Servicekrdfte
zu gewinnen und zu halten, was langfristig nicht nur ein-
zelnen Unternehmen, sondern der gesamten Gastronomie-
branche zugutekommt.

Rechtlich handelt es sich beim Trinkgeld um eine freiwilli-
ge Zahlung von Kunden, die nicht zum Arbeitslohn ge-
hort. Dies hat fiir Arbeitnehmer den Vorteil, dass Trinkgel-
der nach § 3 Nr. 51 EStG steuerfrei sind und auch keine So-
zialversicherungsbeitrdge darauf entrichtet werden miissen
- unabhdngig davon, ob sie bar oder unbar gegeben wer-
den.
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3. Motive fiir das Gewdhren von Trinkgeld

Trinkgeld zu geben, ist nicht iiberall auf der Welt iiblich.
Noch tiefer als in Deutschland ist die Gabe von Trinkgeld
z.B. in der Kultur arabischer Lander (,Bakschisch”), aber
auch bspw. in den USA verankert und wird dort im Allge-
meinen als obligatorisch betrachtet. In anderen Landern,
wie Japan oder Singapuy, ist Trinkgeld dagegen vollig un-
iiblich und der Versuch, dort ein Trinkgeld zu geben, kann
sogar als beleidigend empfunden werden (vgl. gastromatic,
2023).

In Gesellschaften, in denen Trinkgelder gegeben werden,
wird das Trinkgeldverhalten vor allem durch implizite so-
ziale Erwartungen und Beobachtungen des Verhaltens an-
derer Menschen vermittelt. Diese sozialen Normen basie-
ren auf psychologischen Mechanismen und dem Bediirfnis
nach sozialer Anerkennung (vgl. Hilkenmeier/Hoffmann,
2022). Menschen geben daher selbst bei einem mdRigen
Service Trinkgeld, um gesellschaftlichen Erwartungen zu
entsprechen (vgl. Lynn/McCall, 2000; Banks et al., 2018).
Dieses Trinkgeld kann allerdings die wahrgenommene Ser-
viceerfahrung zusatzlich beeintrdchtigen und als abschre-
ckender Faktor fiir zukiinftige Besuche wirken (vgl. Futrell,
2015).

Ein als angenehm empfundener Restaurantbesuch fiihrt da-
gegen dazu, dass sich Gaste aus einem Gefiihl der Dankbar-
keit verpflichtet fithlen, ein Trinkgeld zu geben. Diese in-
nere Verpflichtung basiert auf dem Prinzip der Reziprozi-
tiat. Es besagt, dass Menschen freundliche Handlungen
bzw. Gesten belohnen bzw. unfreundliche bestrafen. Es
handelt sich dabei um einen zumeist unbewusst und auto-
matisch ablaufenden, psychologischen Mechanismus, sich
fiir das zuvor Erhaltene zu revanchieren. Diese Erwartung
einer Gegenseitigkeit spielt eine wesentliche Rolle in sozia-
len Interaktionen und fordert ein System des Austauschs
von Gefélligkeiten und Anerkennung (vgl. Gouldner, 1960).

4. Beeinflussung der Hohe des Trinkgelds

Empirische Studien zeigen, dass verschiedene Faktoren die
Hohe des Trinkgeldes erheblich beeinflussen konnen (vgl.
hierzu und im Folgenden Lynn/McCall, 2000). Zunachst ha-
ben Eigenschaften der Servicekraft selbst einen Einfluss auf
die Trinkgeldhohe. So stellte sich bspw. heraus, dass die
Verwendung von Make-up dazu fiihrt, dass weibliche Ser-
vicekrdfte mehr Trinkgeld erhalten. Ebenso hat das Tragen
auffallender Kleidungsstiicke oder Accessoires einen positi-
ven Effekt auf die Trinkgeldhohe.

Auch wertschdtzende Gesten in der Interaktion zwischen
Gast und Servicekraft, etwa die personliche Vorstellung mit
Namen oder die Ansprache von Gdsten mit deren Namen,
steigern die Wahrscheinlichkeit eines hoheren Trinkgelds.
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Einen dhnlichen Effekt haben Small Talk oder das Wieder-
holen der Bestellung als wertschdtzende Bestdtigung.
Feldexperimente verdeutlichen zudem die Bedeutung des
Timings bei wertschdtzenden Gesten (vgl. Hilkenmeier/
Hoffmann, 2022): So erhielten Restaurantgdste zu unter-
schiedlichen Zeitpunkten einen kostenlosen Schnaps als
Geschenk. Gdste, die den Schnaps unmittelbar beim Be-
zahlvorgang bekamen, gaben im Durchschnitt 24 % mehr
Trinkgeld als jene, die ihn bereits wiahrend des Essens er-
halten hatten. Die Resultate bestdtigen, dass das Prinzip
der Reziprozitdt einen positiven Einfluss auf das Trinkgeld-
verhalten ausiibt und umso intensiver wirkt, je unmittelba-
rer die Moglichkeit zur Erwiderung mit der als positiv emp-
fundenen Handlung verkniipft ist.

5. Verdnderung des Trinkgeldverhaltens

In den USA ist es mittlerweile iiblich, Trinkgelder von bis
zu 30 Prozent zu geben, weshalb dort von einer regelrech-
ten ,Tipflation” gesprochen wird (vgl. Bellstedt, 2023). An-
ders verhdlt es sich in Deutschland: hier gilt nach wie vor
die Daumenregel von zehn Prozent des Rechnungsbetrags
als angemessene Trinkgeldhdhe. Gleichwohl ist hierzulande
in der Gastronomie seit einiger Zeit ein riicklaufiger Trend
beim monatlichen Trinkgeldaufkommen zu beobachten
(vgl. Ott, 2022).

Dies scheint unter anderem daran zu liegen, dass der Anteil
an Karten- bzw. Smartphone-Bezahlvorgdngen kontinuier-
lich wdchst; ein Trend, der durch die Corona-Pandemie
noch einmal verstdrkt wurde (vgl. Deutsche Bundesbank,
2024). Berichte legen nahe, dass bei Kartenzahlungen we-
niger Trinkgeld gegeben wird (vgl. Bayer, 2024; Mastercard,
2021). Dabei sind Gdste, die bargeldlos bezahlen, per se
nicht geiziger (vgl. Lynn/McCall, 2000), jedoch kommt es
vielfach vor, dass sie im Prozess des Bezahlens das Trink-
geld schlicht vergessen und sie — sofern sie es im Nachhi-
nein bemerken - hdufig kein Bargeld fiir ein separates
Trinkgeld dabeihaben (vgl. Bayer, 2024; Mastercard, 2021).
Um diesem Trend entgegenzuwirken, haben viele Gastrono-
miebetriebe eine sog. Trinkgeldtaste in Kartenlesegerdaten
eingefithrt (vgl. Abb. 1). Diese Funktion erinnert Gdste
beim Bezahlvorgang daran, ein Trinkgeld zu geben. Wah-
rend dies in der Gastronomie gut angenommen wird, gibt
es auch Kritik daran.

Einige Kunden empfinden die aktive Trinkgeldabfrage als
aufdringlich bzw. manipulierend, etwa wenn neuerdings an
uniiblichen Orten, wie z.B. in Backereien, in Kartenlesege-
rdten nach Trinkgeld gefragt wird (vgl. Wilke, 2024). Aber
auch, wenn dabei sog. Dark Patterns, also manipulative
Designs zur Beeinflussung des Verhaltens, eingesetzt wer-
den (vgl. Bergt, 2025). So konnen etwa manipulative Refe-
renzpunkte gesetzt werden. Das heiRRt, dass beispielsweise
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Abb. 1: Trinkgeldabfrage in
einem Kartenlesegerat

statt Trinkgeldhohen von 8, 10 und 12 Prozent dort etwa
15, 20 und 25 Prozent vorgeschlagen werden.

Uber den aus der Psychologie bekannten Tendenz zur Mit-
te-Effekt diirften viele Gdste in dem Fall 20 Prozent aus-
wahlen, was ein deutlich iiberhdhtes Trinkgeld darstellt. In
gleicher Weise konnte der sog. Decoy-Effekt (Kodereffekt)
manipulativ verwendet werden, indem eine vorgeschlagene
Trinkgeldhohe absichtlich absurd hoch gesetzt wird. In
dem Fall wirken die anderen, moglicherweise ebenfalls zu
hohen Vorschldge auf einmal als angemessen und werden
ausgewdhlt (vgl. Moosbrugger/Brandt, 2020).

Das Risiko ist also hoch, dass Kunden durch die Vorgabe
von Trinkgeldhdhen in Kartenlesegerdten zu einem Trink-
geldverhalten verleitet werden, das von ihnen evtl. gar
nicht gewiinscht ist. Heil3t: die Kunden sehen die Vorgaben
in der akuten Entscheidungssituation zwar ggf. als entlas-
tend an, drgern sich aber im Nachhinein, dass sie zu viel
Trinkgeld gegeben haben.

6. Fazit

Trinkgelder spielen nicht nur als Anerkennungs- und Moti-
vationsinstrument eine wichtige Rolle, sondern stellen
auch einen wesentlichen Einkommensbestandteil fiir Ser-
vicekrdfte dar. Dass in Deutschland zunehmend weniger
Trinkgelder gegeben werden, macht eine Tétigkeit in Servi-
ceberufen (noch) unattraktiver, was den beobachtbaren Ar-
beitskraftemangel, speziell in der Gastronomie, noch weiter
verschdrfen diirfte.

Daher ist es fiir Unternehmen und Servicekrifte essenziell,
Strategien zu entwickeln, um ein moglichst hohes Trinkgeld-
aufkommen zu erzielen, ohne dabei die Kundenzufriedenheit
zu gefdhrden. Hierzu konnen neben einer grundlegend hohen

Servicequalitdt ein paar psychologische ,Kniffe” beitragen.

Entscheidend ist jedoch, dass sich Kunden nicht ausgenutzt
fiihlen, da dies langfristig negative Auswirkungen auf die
Kundenbindung und das Image der Betriebe haben konnte.
Ob die Einfiihrung der Trinkgeldtaste in Kartenlesegeraten
den Trend sinkender Trinkgelder tatsdchlich aufhalten
kann, ist ein spannender Ansatz fiir zukiinftige Forschun-
gen. AuRerst fraglich ist jedoch die Annahme, dass die
Trinkgeldtaste langfristig zu einem Anstieg der Trinkgelder
oder gar zu einer Ausweitung der Trinkgeldkultur auf ande-
re Branchen fithren kann.
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