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1. Einleitung

Jeden Tag sind Menschen mit zahlreichen Entscheidungssituationen konfrontiert. Zumeist
sind diese Situationen geprigt durch einen inneren Konflikt zwischen dem, wie man sich ver-
halten mochte und dem, wie man sich verhalten sollte. Diese Konflikte beginnen bereits mor-
gens mit dem Klingeln des Weckers und der Wahl zwischen pflichtbewusstem Aufstehen und
dem Betdtigen der Schlummertaste. Zahllose weiterer solcher Entscheidungen zwischen
Pflichtgefiihl und innerem Wunsch begegnen uns iiber den Tag verteilt. Dazu zdhlen auch
eine Vielzahl an Konsumentscheidungen. So stehen Konsumenten nicht selten vor der Wahl,
ihre begrenzten finanziellen Mittel entweder fiir Giiter auszugeben, deren Kauf als verniinftig,
pflichtbewusst und rational bezeichnet werden kann oder fiir solche Giiter, die aus einem in-
neren Wunsch nach Spal3, Genuss oder Luxus gekauft werden. Die erstgenannten Giiter wer-
den aufgrund ihrer funktionellen Eigenschaften gekauft und zumeist vom Konsumenten bend-
tigt. Solche Giiter werden auch als utilitaristische Giiter bezeichnet. Darunter fallen etwa
Haushaltsgerite, Biiroartikel und medizinische Behandlungen. Die letztgenannte Gruppe von
Giitern wird hingegen vom Konsumenten nicht benotigt, sehr wohl aber gewiinscht. Dieses
sind die hedonistischen Giiter, wozu etwa Reisen, Massagen, SiiBigkeiten und Schmuck geho-
ren. Die Frage nach der Produktklasse (hedonistisch/ utilitaristisch) ldsst sich fiir zahlreiche
Produkte jedoch nicht klar beantworten, da die Kaufintention und der spétere Gebrauch des
Produktes dariiber bestimmen. Als Beispiel konnte der Kauf eines SUV Modells von Merce-
des dienen. Wiahrend fiir manche Kéufer der Spall an einem groflen Auto eines Premium-
Herstellers mit viel PS ausschlaggebend fiir den Erwerb ist, stellen fiir andere Kaufer die
funktionellen Eigenschaften des Autos, wie etwa flinf Sitze, viel Stauraum und eine lange
Herstellergarantie die entscheidenden Kaufargumente dar. Bei den erstgenannten Kaufern ist
die Entscheidung folglich hedonistisch motiviert, bei der zweiten Kéufergruppe hingegen uti-
litaristisch, dennoch handelt es sich um ein und dasselbe Produkt. Allerdings ist auch dieses
Beispiel noch vereinfacht dargestellt, da zumeist beide Dimensionen bei der Kaufentschei-
dung beriicksichtigt werden: ,,theory and research indicates that the consumer is both instru-
mentally and hedonically oriented, (...) consumption may be classified as primarily hedonic,

primarily instrumental, or some mix of the two* (Lofman 1991, S. 730 f.).

Die vorliegende Masterthesis ist eine Inhaltsanalyse zum Forschungsgebiet der hedonisti-
schen und utilitaristischen Giiter. Hierbei stehen also die Ergebnisse der zahlreichen Studien

im Fokus und inwiefern diese die Forschung erweitern. Die Motivation der Arbeit besteht




