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Zusammenfassung

Ethische Aspekte erlangen beim Konsum zunehmend an Bedeutung, 
wobei der Kauf von fair gehandelten Produkten als das zutreffendste 
Beispiel für den so genannten ethischen Konsum gilt. Eine Befragung 
deutscher Studierender unter Verwendung von Conjoint-Experimen-
ten zeigt in diesem Kontext, dass altruistische Motive die Mehrpreisbe-
reitschaft für fair gehandelten Kaffee außer Haus am stärksten positiv 
beeinflussen. Jedoch sind auch nicht-altruistisch motivierte Konsu-
mentInnen bereit, den tatsächlichen Preisaufschlag zu zahlen. Überdies 
sind für alle KonsumtInnen Hedonismus und Bequemlichkeit die zen-
tralen Kaufmotivationen. Während altruistisch und hedonistisch moti-
vierte KonsumentInnen als potenzielle Zielgruppe fair gehandelter 
Produkte identifiziert werden, präferieren bequeme KonsumentInnen 
den gerade verfügbaren preisgünstigsten Kaffee zum Mitnehmen. 
Schlagworte: Präferenzen, Mehrpreisbereitschaft, Ethischer Konsum, 
KonsumentInnenensegmentierung, Kaffee außer Haus 

Summary1 

Ethical consumerism becomes more important in western societies. As 
a result fair-traded products become more important, too, especially in 
the catering industry. Our research shows that altruistic motives lead 
to willingness to pay higher prices for fair-traded products. However, 
hedonistic motives and the need for convenience are more important in 
the catering industry. While altruistic and hedonistic consumers can be 
classified as the target group for fair-traded coffee to go and are willing 
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to pay the real mark-up, convenient consumers prefer the cheapest 
available coffee. 
Keywords: preferences, willingness to pay, ethical consumerism, con-
sumer segmentation, coffee to go 

1. Einleitung

In westlichen Industrienationen erlangen ethische Aspekte beim Kon-
sum zunehmend an Bedeutung, wodurch in der Konsumforschung der 
Ausdruck ethischer Konsum ‚ethical consumerism’ geprägt wurde. 
BOCOCK et al. (2007) definieren ethischen Konsum als den freiwilligen 
und bewussten Kauf von Gütern oder Dienstleistungen, deren Produk-
tion bzw. Ge- oder Verbrauch keine negativen Auswirkungen auf die 
Umwelt, Menschen oder Tiere haben und dabei den gleichen Nutzen 
stiften, wie herkömmliche Produkte. Der Kauf von fair gehandelten 
Produkten wird als das zutreffendste Beispiel für ethischen Konsum 
betrachtet (BIRD und HUGHES, 1997). Unter anderem deshalb stellt sich 
für Hersteller- und VermarkterInnen von Kaffee die Frage, ob es sich 
lohnt, ihre Produkte gemäß solchen nachhaltigen Standards zertifizie-
ren zu lassen. Dies gilt nicht nur im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) 
sondern speziell im Außer-Haus-Bereich, wo das Angebot von fair ge-
handeltem Kaffee 2010 um 42% auf t 2.423 anstieg (TRANSFAIR, 2011).  
In der wissenschaftlichen Forschung zum ethischen Konsum wurde 
der Außer-Haus-Markt bislang nur am Rande behandelt (ARNOT et al., 
2006). Folglich gibt es nur wenige Ergebnisse zu den Charakteristika 
der KonsumentInnen fair gehandelten Kaffees außer Haus, obwohl ge-
rade diese Informationen zur ihrer gezielten Ansprache erforderlich 
sind. Eine wichtige Erkenntnis ist, dass sich zur Beschreibung poten-
zieller KonsumentInnen fair gehandelter Produkte vorrangig psycho-
grafische Merkmale eignen (z. B. WITTKOWSKI und REDDY, 2010). Eine 
altruistische Werthaltung scheint demnach positiv auf die Präferenz 
von Produkten mit ethischen Merkmalen zu wirken. Dieser Zusam-
menhang wurde aber bisher wenig erforscht. Vor diesem Hintergrund 
wird im Rahmen der vorliegenden empirischen Studie untersucht, wie 
hoch der Anteil der altruistisch bzw. nicht-altruistisch motivierter Kon-
sumentInnen von Kaffee außer Haus ist, welche verschiedenen Ziel-
gruppen es gibt und wie hoch deren Mehrpreisbereitschaft (‚willing-
ness to pay‘ WTP) für fair gehandelten Kaffee ist. 
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Der Beitrag gliedert sich wie folgt: In Kapitel 2 werden auf Basis bis-
heriger empirischer Studien zum ethischen Konsum die zentralen Hy-
pothesen abgeleitet. In Kapitel 3 werden das Studiendesign und die 
verwendeten Methoden beschrieben. Die Ergebnisse werden in Kapitel 
4 vorgestellt und in Kapitel 5 abschließend diskutiert. 

2. Empirische Studien und Hypothesen 

Bisherige empirische Studien kommen zu dem Schluss, dass das Trans-
fair-Label beim Kauf von Kaffee im LEH eine große Bedeutung hat 
(z. B. CRANFIELD et al., 2010). ARNOT et al. (2006) untersuchten experi-
mentell die Preiselastizität der Nachfrage bei fair gehandeltem Kaffee 
außer Haus. Demnach weisen bestimmte KonsumentInnen eine Präfe-
renz für ethische Merkmale auf. Über die Charakteristika und die Grö-
ße dieser KonsumentInnensegmente sind bisher nur wenige Erkennt-
nisse vorhanden (AUGER et al., 2003). LITTRELL und DICKSON (1999) 
verwendeten den ROKEACH Value Survey (1973) und fanden heraus, 
dass hauptsächlich altruistische Werte den ethischen Konsum begüns-
tigen. Hierzu zählen: Gleichheit, Umweltschutz, Frieden, eine gebildete 
Gesellschaft und eine schöne Welt (DE PELSMACKER et al., 2005a). 
ROBERTS (1995) konstruierte ein Maß für sozial verantwortliches Kon-
sumverhalten, welches gemäß der obigen Definition, als Synonym für 
‚ethischen Konsum’ betrachtet werden kann. Die anhand ihres Grades 
sozial verantwortlichen Verhaltens gebildeten KonsumentInnenseg-
mente weisen charakteristische Profile bezüglich der gewählten Ein-
stellungskorrelate (z. B. wahrgenommene KonsumentInnenwirksam-
keit und Umweltbewusstsein) auf. Darüber hinaus bestätigen FREE-
STONE und MCGOLDRICK (2008) sowie WITTKOWSKI und REDDY (2010), 
dass soziodemografische Variablen keine adäquaten Prädiktoren ethi-
scher Konsumaktivität darstellen, sondern in erster Linie psychogra-
fische Variablen, d.h. bestimmte Motive, Einstellungen und Werte so-
wie einige verhaltensbasierte Merkmale Einfluss auf ethisches Kon-
sumverhalten haben. Eine altruistische Werthaltung begünstigt dem-
nach am stärksten den ethischen Konsum. Im Umkehrschluss muss 
aber ethischer Konsum nicht unbedingt auf eine solche altruistische 
Werthaltung zurückzuführen sein (SHAW et al., 2005). Stattdessen kön-
nen auch nicht-altruistische Motive ursächlich hierfür sein. Den nicht-
altruistischen Kaufmotiven wird hierbei Prestige, aber auch Selbstver-
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wirklichung zugeordnet (REINSTEIN und SONG, 2008). Zudem könnten 
eigennützige Motive nicht nur bei Bioprodukten zum Markterfolg bei-
tragen, sondern auch bei Produkten mit ethischen Merkmalen einen 
positiven Einfluss auf die Kaufbereitschaft ausüben (WIER und 

CALVERLEY, 2002). Zu nennen sind in diesem Kontext hedonistische 
Motive, wie der Trinkgenuss bzw. der gute Geschmack der Produkte 
(HOYER und MACINNIS, 2001). Ebenso wird erwartet, dass das Bedürfnis 
nach Bequemlichkeit und die häufig zitierte hohe Preissensitivität 
deutscher KonsumentInnen das Kaufverhalten der ProbandInnen 
(deutsche Studierende) beeinflusst (MORSCHETT et al., 2006). Während 
hedonistische Motive positiv oder negativ auf die Präferenz von Pro-
dukten mit ethischen Merkmalen wirken können, wird erwartet, dass 
die Bequemlichkeit und die potenziell hohe Preissensibilität der Pro-
bandInnen die Kaufbereitschaft für solche Produkte verringern. 
Weitestgehend unbeantwortet bleibt in bisherigen Studien, inwiefern 
die Art der Kaufmotivation (altruistische vs. nicht-altruistische) die 
Höhe der Mehrpreisbereitschaft für Produkte mit ethischen Merkma-
len bestimmt (ANDORFER und LIEBE, 2011). Im Folgenden wird daher 
am Beispiel fair gehandelten Kaffees außer Haus analysiert, welchen 
Einfluss die altruistische Kaufmotivation auf die Präferenz deutscher 
Studierender für Produkte mit ethischen Merkmalen hat und wie 
nicht-altruistische Kaufmotive diese Präferenz beeinflussen. Studieren-
de sind jung und gelten als noch wenig gewohnheitsmäßig geprägte 
und daher besonders aufmerksame Konsumenten. Sie stellen die Kon-
sumentInnen der nächsten Generation dar und sind in der wissen-
schaftlichen Forschung eine gebräuchliche Zielgruppe für die Präfe-
renzanalyse mithilfe von Conjoint-Experimenten (z.B. SATTLER, 2006).  

3. Material und Methoden 

Zur Analyse der Kaufmotive und der WTP deutscher Studierender für 
fair gehandelten Kaffee außer Haus wurden im Dezember 2010 in Kiel 
auf dem Campus der Christian-Albrechts-Universität 202 Central Loca-
tion Interviews durchgeführt. Zur Messung der Kaufmotivation der 
ProbandInnen wurden zehn Statements nach SHAW et al. (2005) ver-
wendet, wobei z.B. die Wichtigkeit des Umwelt- und Tierschutzes so-
wie der Chancengleichheit beim Lebensmitteleinkauf beurteilt werden. 
Die durch die Zustimmung der ProbandInnen zu diesen Statements ge-
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wonnen Informationen zu den Motiven beim Lebensmittelkauf (ge-
messen auf einer 7er-Likertskala) wurden mithilfe einer explorativen 
Faktorenanalyse (Hauptkomponentenmethode) verdichtet. Zur Iden-
tifikation der Faktoren diente das Varimax-Rotationsverfahren (BACK-
HAUS et al., 2011). Es ergaben sich zwei Faktoren, die gemäß ihrer in-
haltlichen Bedeutung als Altruismus und Selbstbestimmtheit bezeich-
net werden und 55,3% der Gesamtvarianz der ursprünglichen Variab-
len erklären (MSA = 0,89). Der Faktor Selbstbestimmtheit beinhaltet die 
Möglichkeit zur informierten Entscheidung, den Schutz der eigenen 
Gesundheit und die wahrgenommene KonsumentInnenwirksamkeit. 
Die Faktoren stellen die clusterbildenden Variablen der Käufertypen 
dar. Zur Segmentierung wurde eine Clusteranalyse (Ward-Verfahren) 
durchgeführt, bei der die quadrierte euklidische Distanz als Proximi-
tätsmaß diente (BACHER et al., 2010). Die Anzahl der Cluster wurde auf 
Basis des Elbow-Kriteriums festgelegt (HÜTTNER und SCHWARTING, 
2002). Gemäß Box M sind die Kovarianzen der Cluster gleich und da-
mit weiterführende Diskriminanzanalysen zulässig. Ergänzend wur-
den Fragen zum sozialen Engagement in den Fragebogen integriert 
(WITTKOWSKI und REDDY, 2010). 
Zur Analyse der Präferenzen und der WTP für fair gehandelten Kaffee 
außer Haus dienten Conjoint-Experimente. Wie bei DE PELSMACKER et 
al. (2005b) wurden drei Eigenschaften (Preis, Nachhaltigkeitssiegel, 
Anbieter) mit je drei Ausprägungen gemäß der realen Entscheidungssi-
tuation auf dem Campus gewählt. Es wurde ein reduziertes Design 
verwendet und der Nutzen auf Basis eines Rankings abgeleitet (GREEN 

und SRINIVASAN, 1990). Holdout-Karten und direkte Fragen zu den 
Kaufkriterien und Präferenzen wurden zur Validierung der Ergebnisse 
angefügt (HAIR et al., 2006). Die WTP für fair gehandelte Produkte im 
Vergleich zu konventionellen Produkten berechnet sich wie folgt:  

WTP = (UmTF – UoKennz) * pij    (1) 
Wobei UmTF dem Teilnutzen der Ausprägung mit Transfair-Label, Uo-

Kennz dem Teilnutzen der Ausprägung ohne Kennzeichnung und pij 
dem individuellen Preiskoeffizienten entspricht. 

4. Ergebnisse 

Die ProbandInnen sind zum Zeitpunkt der Befragung zwischen 19 und 
44 Jahren alt (im Mittel 25 Jahre), 53,7% der Stichprobe sind weiblichen 
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Geschlechts. Die Clusteranalyse auf Basis der clusterbildenden Variab-
len Altruismus und Selbstbestimmtheit ergibt drei KonsumentInnen-
segmente. Die Käufertypen können zudem mithilfe weiterer, in Tab. 1 
angeführter verhaltensbasierter Merkmale beschrieben werden.  

Tab. 1: Charakteristika der identifizierten Käufertypen 
 Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 

Kaufmotivation – clusterbildende Variablen 
Faktorenmittelwerte (Standardabweichung) 
Altruismus 0,88 (0,47) -0,83 (0,63) -0,06 (0,87) 
Selbstbestimmtheit 0,35 (0, 63)  0,33 (0, 71) -1,60 (0, 72) 
Bezeichnung der Clus-
ter 

AltruistInnen HedonistIn-
nen 

Bequeme 

Anteil der Befragtena 41,3% 41,3% 17,4% 
Verhaltensbasierte Merkmale – beschreibende Charakteristika der 
Cluster  
Soziales Engagement 
Anteil GeldspenderIn-
nenb 81,9% 78,3% 77,1% 

Anteil MitgliederInnenc 18,1% 7,2% 11,4% 
Anteil EhrenämtlerIn-
nen 48,2% 40,1% 31,4% 

Anteil Fair-Trade-
VerwenderInnen 61,5% 50,6% 28,6% 

Wichtigste Kaufkriterien für Kaffee 
Direkte Befragung Geschmack Geschmack Preis 
Indirekte Befragungd  Anbieter Anbieter Anbieter 
Präferierter Anbietere Mensa Kaffeebar Kaffeebar 
WTP für Transfair-Kaffeef € 0,96 € 0,25 € 0,27 

a N = 202. b Anteil der Befragten, die schon einmal Geld für einen wohltätigen 
Zweck spendeten. c Anteil der Befragten, die Mitglied in einer Umweltschutz-, 
oder Menschenrechtsorganisationen sind. d Conjoint-Experimente e Am häufigsten 
präferierter Anbieter der Alternativen auf dem Campus, f Mehrpreisbereitschaft im 
Vergleich zu konventionellem Kaffee.  
Quelle: Eigene Erhebung, 2011 
 
Cluster 1 hebt sich neben der hohen altruistischen  Kaufmotivation in 
erster Linie durch das starke soziale Engagement von den beiden übri-
gen Clustern ab (Tabelle 1). Dieser Käufertyp wird daher als altruis-
tisch motiviert bezeichnet. Obwohl über 60% dieses Segmentes ange-
ben, in ihrem Haushalt bereits fair gehandelte Produkte verwendet zu 
haben, ist das Auswahlkriterium der Nachhaltigkeit für sie von nach-
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rangiger Bedeutung. Stattdessen achten sie besonders auf den Ge-
schmack des Kaffees und den Anbieter. KonsumentInnen des Clusters 
2 legen ebenfalls höchsten Wert auf den guten Geschmack des Kaffees. 
Auch für sie sind der Anbieter und der Preis des Kaffees stärker ent-
scheidungsrelevant als das Nachhaltigkeitssiegel; ca. 50% haben bereits 
fair gehandelte Produkte gekauft. Altruistische Motive sind für diesen 
Käufertyp beim Kaffeekonsum von geringer Bedeutung, sie legen je-
doch Wert auf Selbstbestimmtheit. Cluster 2 wird als hedonistisch mo-
tiviert charakterisiert. KonsumentInnen des Clusters 3 kaufen ihren 
Kaffee dort, wo sie sich gerade befinden und beschreiben sich selbst als 
sehr preissensibel. Sie achten, anders als die übrigen Gruppen, stärker 
auf den Preis als auf den Geschmack des Kaffees. In der indirekten Be-
fragung (Conjoint-Experimente) ist jedoch der Anbieter wichtiger als 
der Preis. KonsumentInnen des Clusters 3 sind nur zu einem geringe-
ren Anteil sozial engagiert und weniger als 30% verwendeten bereits 
fair gehandelte Produkte in ihrem Haushalt. Dieser Käufertyp wird 
insgesamt als bequem bezeichnet, da er hohe Kosten sowie einen ho-
hen Aufwand beim Kaffeekauf vermeidet (MORSCHETT et al., 2006). 
Die Conjoint-Experimente ergeben, dass der Anbieter bei allen Be-
fragten die größte Relevanz bei der Kaufentscheidung aufweist. Im 
Rahmen der weiteren Befragung wird deutlich, dass der Anbieter viel-
fach als Indikator für den guten Geschmack des Kaffees herangezogen 
wird. Die Antworten zu den Gründen für die Wahl des Anbieters be-
stätigen die Existenz dieses sogenannten Halo-Effektes. So wird neben 
der guten Erreichbarkeit des Anbieters (30,1% der Nennungen) der 
Geschmack des dort verkauften Kaffees als wichtigster Grund für die 
Wahl des Anbieters (20,6% der Nennungen) genannt.  
Die Analyse der WTP zeigt, dass Altruisten für fair gehandelten Kaffee 
außer Haus bereit sind im Mittel € 0,96 (96%) mehr je Becher zu zahlen. 
Zwar ist erwartungsgemäß die mittlere WTP der HedonistInnen (25%) 
und Bequemen (27%) signifikant kleiner, übersteigt jedoch im Mittel 
den tatsächlichen Preisaufschlag von fair gehandeltem Kaffee zum 
Mitnehmen auf dem Campus (25%).  

5. Diskussion 

In den Conjoint-Experimenten weisen alle identifizierten Käufertypen 
eine WTP für fair gehandelten Kaffee zum Mitnehmen auf, die im Mit-
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tel größer ist, als der tatsächlich verlangte Preisaufschlag. Die poten-
zielle Zielgruppe ist folglich deutlich größer als die von DE PELS-
MACKER et al. (2005b) ermittelte (dort sind nur 10% der befragten Stu-
dierenden bereit den tatsächlichen Preisaufschlag von fair gehandeltem 
Kaffee im LEH zu zahlen). Der Außer-Haus-Bereich stellt demnach 
einen überaus interessanten Absatzmarkt dar, der fair gehandelten 
Produkten zu mehr Akzeptanz und größeren Marktanteilen verhelfen 
kann. Der gewählte Fokus auf Studierende kann zu einer Über-
schätzung der mittleren WTP aller Bevölkerungsschichten führen. 
Zwar lassen bisherige Studien vermuten, dass soziodemografische Va-
riablen (Einkommen, Alter, aber auch das Bildungsniveau) keinen sig-
nifikanten Einfluss auf die Kaufmotivation bzw. die gemessene WTP 
haben (DE PELSMACKER et al., 2005b; FREESTONE und MCGOLDRICK, 2008; 
WITTKOWSKI und REDDY, 2010). Jedoch könnten das soziale Engagement 
und das Interesse an ethischen Aspekten von Studierenden überdurch-
schnittlich hoch sein. Daher sollte die Übertragbarkeit der Ergebnisse 
auf die Gesamtbevölkerung auf Basis von bevölkerungsrepräsentativen 
Stichproben untersucht werden.  
Im Fokus der Analyse stand die Identifikation potenzieller Konsument-
Innen ethischer Produkte auf Basis ihrer Kaufmotivation. Die Ergebnis-
se geben Hinweise darauf, durch welche Marketing-Strategien die ver-
schiedenen Zielgruppen erreicht werden können. Zum einen ist der 
Einfluss ethischer Produktmerkmale auf die gemessene WTP von altru-
istisch motivierten KonsumentInnen zwar groß, jedoch geben die Pro-
bandInnen selbst an, dass für sie das Attribut ‚fair gehandelt‘ beim 
Kauf von Kaffee außer Haus nur von nachrangiger Bedeutung ist. Vor-
rangig begünstigen hedonistische Aspekte wie der gute Geschmack 
und die bequeme Erreichbarkeit des Anbieters die Auswahl des Kaf-
fees aller KonsumentInnen (MORSCHETT et al., 2006). Die gefundene 
Rangfolge altruistischer und hedonistischer Motive bestätigt die Er-
gebnisse von BOCOCK et al. (2007). Zum anderen können nicht nur alt-
ruistische sondern auch nicht-altruistisch motivierte KonsumentInnen 
gezielt angesprochen werden, wenn das Image fair gehandelter Pro-
dukte stärker an zentralen Genussmotiven ausgerichtet wird. In die-
sem Kontext ist die große Bedeutung des Anbieters für die Wahl des 
Kaffees zu beachten. Aufgrund des beobachteten Einflusses des Anbie-
terimages auf die Beurteilung des dort angebotenen Kaffees (Halo-
Effekt) ist es zu empfehlen, insbesondere solche Gastronomen als An-
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bieter fair gehandelter Produkten zu werben, die in Bezug auf Ge-
nussmotive ein gutes Image bei vielen KonsumentInnen haben. Zu-
künftige Untersuchungen sollten darauf eingehen, welche Gastrono-
men fair gehandelte Produkte ins Sortiment aufnehmen sollten und 
welchen Anbietern davon abzuraten wäre. 
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