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1 Einleitung 
Ethische Kriterien spielen bei immer mehr Konsumenten eine wichtige Rolle bei Kaufent-
scheidungen im Lebensmittelbereich. Ethische Aspekte beim Lebensmittelkauf zeigen sich 
insbesondere darin, dass der Konsument bei seiner Kaufentscheidung die Auswirkungen auf 
benachteiligte Lebensmittelproduzenten in Ländern mit unzureichenden Lebens- und Arbeits-
bedingungen berücksichtigt (DIRKWINKEL, 2017; PEYER, 2014; De PELSMACKER et al., 2007). 
Von dieser Entwicklung profitieren vor allem Lebensmittel, die mit dem Fairtrade-Siegel ge-
kennzeichnet sind.  
Mit dem Fairtrade-Siegel ausgewiesene Lebensmittel verzeichnen in Deutschland in den letz-
ten Jahren eine deutlich steigende Umsatzentwicklung. So ist der Umsatz mit fair gehandel-
tem Obst, Tee, Kakao, Kaffee, Fruchtsaft usw. von 142 Mio. Euro im Jahr 2007 auf 1,08 Mrd. 
Euro im Jahr 2017 gestiegen; insgesamt betrug der Fairtrade-Umsatz 2017 mit Food- und 
Nonfood-Produkten 1,33 Mrd. (TRANSFAIR e.V. 2017).  
Empirische Studien zeigen, dass vor allem gut ausgebildete, einkommensstarke und tendenzi-
ell ältere Personen Fairtrade-Lebensmittel konsumieren (FORUM FAIRER HANDEL  2018, SUN-
DERER und RÖSSEL, 2012; De PELSMACKER et al., 2005; LAROCHE et al., 2001). Relativ weni-
ge empirische Erkenntnisse liegen dagegen über den Kauf von fair gehandelten Lebensmitteln 
durch Jugendliche vor. Dabei dürfte gerade die Zielgruppe der Jugendlichen für eine Auswei-
tung des Marktanteils von Fairtrade-Produkten gegenüber nicht-fair gehandelten Produkten 
von besonderer marketingstrategischer Bedeutung sein.  

2 Fragestellung 
Im Mittelpunkt der empirischen Studie steht die Frage, wie sich das Kaufverhalten von Ju-
gendlichen im Hinblick auf Fairtrade-Lebensmittel erklären lässt, d. d. welche verhaltenswis-
senschaftlichen Größen dieses spezifische Kaufverhalten beeinflussen. Der Begriff „Jugendli-
cher“ wird hierbei in Anlehnung an die Shell-Jugendstudien auf Personen im Alter von 12 bis 
25 Jahre bezogen (SHELL DEUTSCHLAND HOLDING, 2015). In unserer Studie wurden nur Per-
sonen im Altersbereich von 18 bis 25 Jahren befragt, d. h. die Stichprobe bezieht sich auf eine 
Teilgruppe der Jugendlichen.  

3 Theoretischer Analyserahmen und Methoden 
Ein vielversprechender Ansatz zur Erklärung des Kaufverhaltens stellt die Theorie des ge-
planten Verhaltens (Theory of Planned Behavior - TPB) nach Ajzen dar (vgl. AJZEN, 1991; 
2005; FISHBEIN und AJZEN, 2010; zur Erklärungskraft der TPB vgl. z. B. ARMITAGE  und 
CONNER, 2001). Die TPB ist die Weiterentwicklung der von FISHBEIN und AJZEN ursprüng-
lich entwickelten Theorie des überlegten Handelns (Theory of Reasoned Action - TRA) (vgl. 
FISHBEIN und AJZEN, 1975; AJZEN und FISHBEIN, 1980). Die TPB geht davon aus, dass die 



2 

Verhaltensintention (VI) der beste Prädiktor für das tatsächliche Verhalten ist. Die Verhal-
tensintention wird dabei durch drei Determinanten beeinflusst: Einstellung gegenüber dem 
Verhalten (EINST) (hier: Kauf von Fairtrade-Lebensmitteln in den nächsten 6 Monaten), sub-
jektive Norm (SN) und wahrgenommene Verhaltenskontrolle (WVK). Gegenüber der TRA 
weist die TPB mit der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle eine zusätzliche Verhaltensin-
tentionsdeterminante auf.  
Für die empirische Überprüfung der TPB wurden schließlich zwei weitere Intentions-
determinanten berücksichtigt: zum einen die „Kauferfahrung“ (KE) und zum anderen die „Si-
tuationsdefinition“ (SD). Kauferfahrung meint, ob man schon mal Fairtrade-Lebensmittel 
gekauft hat. Mit der Situationsdefinition ist die ganzheitliche Interpretation der in Frage ste-
henden Handlungssituation (d. h. Kauf von Fairtrade-Lebensmitteln) gemeint. Dem Prozess 
der subjektiven Interpretation liegen dabei innere und äußere Bedingungen der Handlungssi-
tuation zugrunde. Im Ergebnis führt die Situationsinterpretation zur Auswahl eines subjektiv 
als angemessen geltenden mentalen Modells der Situation (Frame) und einer damit verbunde-
nen Handlungsorientierung (MAYERL, 2009; KRONEBERG, 2005; ESSER, 1996). 
Für die empirische Überprüfung der TPB wurde eine Stichprobe von 254 Studierenden wirt-
schaftswissenschaftlicher Studiengänge befragt. Die Datenerhebung fand als schriftliche Be-
fragung mit Hilfe eines standardisierten Fragebogens statt.  
Die Operationalisierung der drei ursprünglichen Intentionsdeterminanten erfolgte als Multi-
Item-Messung gemäß dem kompositionellen Erwartung x Wert-Messansatz. Der Einstel-
lungsmessung (behavioral belief x evaluation) lagen jeweils 11 Items, der SN-Messung (nor-
mative belief x motivation to comply) jeweils zwei Items und der WVK-Messung (control 
belief x power of control factor) jeweils vier Items zugrunde. Für die Messung der WVK 
wurde zudem eine zweite (nicht-kompositionelle) Multi-Item-Variante mit zwei allgemein 
formulierten Items angewandt. Die Verhaltensintention und die Situationsdefinition wurden 
mit je einem Item gemessen. Die Beurteilung der Items fand auf 5-stufigen Ratingskalen statt. 
Die Kauferfahrung wurde mit Hilfe einer Ja/Nein-Frage erhoben. 
Für die Reliabilitätsschätzung wurde Cronbachs Alpha als Kennwert für die interne Konsis-
tenz der Multi-Item-Skalen ermittelt. Die Überprüfung der TPB erfolgte mittels Korrelations- 
und Regressionsanalysen.  

4 Ergebnisse 
Cronbachs Alpha beträgt für die Einstellungsskala (nach Aussonderung eines belief-Items) 
0,799, für die SN-Skala 0,801 und für die WVK-Skala 0,587 bzw. 0,536. Die Korrelations-
analyse zeigt für alle Variablenbeziehungen signifikante positive Korrelationskoeffizienten: 
EINST vs. VI = 0,476,  SN vs. VI = 0,330 und WVK vs. VI = 0,359 bzw. 0,354. Alle Korre-
lationskoeffizienten bestätigen damit die von der TPB postulierte Determination der Verhal-
tensintention durch die drei Intentionsgrößen. Auch die beiden zusätzlichen Intentionsgrößen 
weisen theoriekonforme (signifikante) statistische Zusammenhänge auf, d. h. KE vs. VI = 
0,345 (Cramer-V) und SD vs. VI = 0,534.  
Die Ergebnisse der Regressionsanalyse unterstützen ebenfalls die postulierten TPB-
Variablenbeziehungen (s. Tabelle). Je nach WVK-Messung beträgt der multiple Korrelations-
koeffizient für die beiden TPB-Basismodelle I und II R = 0,520 bzw. 0,565. Die Beta-
Koeffizienten für die beiden Basismodelle zeigen schließlich, dass die Einstellung den relativ 
größten Einfluss auf die Verhaltensintention ausübt, gefolgt von der wahrgenommenen Ver-
haltenskontrolle und der subjektiven Norm. In der Tabelle ist zum Vergleich auch das Ergeb-
nis der Regressionsanalyse für die TRA aufgeführt. R beläuft sich hier auf 0,500; von den 
beiden Intentionsdeterminanten weist dabei die Einstellung gegenüber der subjektiven Norm 
den größeren Einfluss auf.  Der Vergleich zwischen TRA und TPB zeigt somit, dass mit der 



 
 

3 

Berücksichtigung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle die TPB gegenüber der TRA 
eine größere Erklärungskraft hat. 
  

Tabelle:  Ergebnisse der Regressionsanalyse 
 

 
** p<0,01    * p<0,05 

Quelle: Eigene Darstellung 
 
Neben den beiden TPB-Basismodellen wurden zwei erweiterte TPB-Versionen überprüft. Im 
Rahmen des TPB-Erweiterungsmodells I wurde die Kauferfahrung (KE) als vierte Intentions-
determinante berücksichtigt. Die erklärte Verhaltensintentionsvarianz verbessert sich im 
Rahmen dieser Version auf R = 0,607. In einer zweiten erweiterten TPB-Version (TPB-
Erweiterungsmodell II) wurde schließlich eine fünfte Intentionsdeterminante, die Situations-
definition, in das Erklärungsmodell einbezogen. Dieses erweiterte TPB-Modell erweist sich 
als die erklärungsstärkste Theorieversion (R = 0,650). Die Beta-Gewichte zeigen, dass von 
den fünf Intentionsdeterminanten die Situationsdefinition den relativ größten Einfluss auf die 
Verhaltensintention ausübt, gefolgt von der Einstellung; die subjektive Norm weist schließ-
lich den geringsten Einfluss auf.  

5  Zusammenfassung und Diskussion 
Die zunehmende wirtschaftliche Bedeutung von Fairtrade-Lebensmitteln für den Lebensmit-
teleinzelhandel in Deutschland zeigt sich in kontinuierlich steigenden Umsätzen. Relativ we-
nige empirisch gestützte Erkenntnisse liegen jedoch über das Kaufverhalten der Konsumen-
ten, insbesondere jugendlicher Konsumenten, bei dieser Art von Lebensmitteln vor. Die be-
trifft vor allem die Frage, wie das Kaufverhalten Jugendlicher erklärt werden kann. Die TPB 
stellt in diesem Zusammenhang einen vielversprechenden Erklärungsansatz dar. Im Rahmen 
einer empirischen Studie wurde die TPB an einer Stichprobe jugendlicher Konsumenten 
überprüft. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dass das TPB-Erweiterungsmodell II gegen-
über den beiden TPB-Basismodellen eine größere Erklärungskraft aufweist.  Für den Er-
kenntnisfortschritt  ist es wünschenswert, wenn weitere empirische Untersuchungen des 
Kaufverhaltens im Hinblick auf Fairtrade-Lebensmittel durchgeführt werden. Das erweiterte 
TPB-Modell II könnte dabei nicht nur an weiteren Stichproben jugendlicher Konsumenten, 
sondern auch an älteren Konsumentengruppen überprüft werden. Da für die beiden WVK-
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Messinstrumente keine zufriedenstellenden Reliabilitätskennwerte ermittelt wurden, sollte die 
Itemauswahl für diese Intentionsvariable überarbeitet werden. 
Für das Marketing von Fairtrade-Organisationen (z. B. Fairtrade Deutschland e.V.) und Han-
delsunternehmen können die Regressionsergebnisse wichtige Hinweise für die Priorisierung 
von Marketingmaßnahmen liefern. So zeigt sich z. B., dass Maßnahmen, die auf eine positive 
Einstellung gegenüber dem Kauf von Fairtrade-Lebensmitteln bzw. auf eine positive Interpre-
tation der Kaufsituation abstellen, von besonderer Bedeutung sind für die Einflussnahme auf 
das Kaufverhalten.   
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