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Motive für den Konsum von Fairtrade-Produkten 
 

M. Modzelewski1 
 

 
Abstract - In der Literatur werden soziale Gerechtig-
keit, faire Arbeitsbedingungen und Transparenz als 
Hauptmotive für den Konsum von Fairtrade-
Produkten definiert. Mit Hilfe eines qualitativen An-
satzes (Fokusgruppe) und eines wertbasierten Analy-
se-Rasters (Theorie der Konvention) konnte dies 
bestätigt und noch weitere Motive indentifiziert wer-
den: das gute Image sowie die exotische Herkunft der 
Produkte. Die Einbindung von biologischen Produkti-
onsrichtlinien in die Fairtrade-Standards könnte ein 
weiteres Motiv ausmachen. Durch die Ausweitung des 
Produktsortiments auf Textilien, Sportartikel und 
Elektronik könnten weitere Anreize für den Fairtrade-
Konsum geschaffen werden.1 
 

EINFÜHRUNG 
Der Welthandel ist ungleichmäßig verteilt: Nordame-
rika, Europa und Teile Asiens profitieren vom inter-
nationalen Handel, wohingegen der Nahe Osten, 
Lateinamerika und Afrika kaum eine Rolle spielen. 
Das hat einerseits historische Gründe, andererseits 
ist das vorherrschende Handelssystem von tarifären 
und nicht-tarifären Handelshemmnissen geprägt, die 
den ärmeren Ländern den freien Handel erschweren 
und die Volkswirtschaften reicher Länder schützen 
(Von Hauff, 2012). 
 Ein erfolgreicher Lösungsansatz, dieses Ungleich-
gewicht zu beheben, ist Fairtrade. Bei dieser Initiati-
ve werden Produzenten in Entwicklungsländern fair 
entlohnt und langfristige Partnerschaften gepflegt. 
Die Arbeitsbedingungen orientieren sich an den ILO-
Standards2. Durch die Kooperativen hat jeder Produ-
zent die Möglichkeit, aktiv den Handel mitzugestal-
ten (WFTO, 2013). 
 Der Konsument kann mit dem Kauf von Fairtrade-
Produkten in erster Linie sein Streben nach sozialer 
Gerechtigkeit befriedigen. Darüber hinaus erhält er 
authentische Produkte mit einem hohen Grad an 
Transparenz abseits der anonymen Massenware 
(Zander, 2002). Aber sind das die einzigen Gründe? 
Genau diese Frage ist Gegenstand der vorliegenden 
Forschungsarbeit: Sie untersucht die Motive für den 
Konsum von Fairtrade-Produkten. 
 

METHODE 
Für die Datenerhebung wurden Fokusgruppen ver-
wendet. Sie werden häufig in der Marktforschung 
angewendet und sind vor allem bei der qualitativen 
Untersuchung von Motivationsstrukturen besonders 
hilfreich (Lamnek, 2010). Diese Forschungsmethode 
sammelt durch Interaktion von Teilnehmern in einer 
Gruppe Informationen, Meinungen und persönliche 
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Erfahrungen zu einem vorgegebenen Thema. Es 
bilden sich gruppendynamische Prozesse, die wert-
volle Einblicke in komplexe Verhaltensmuster von 
Einzelnen und der Gruppe liefern (Morgan, 1997). 
Die Datengrundlage dieser Untersuchung bildeten 
sechs Fokusgruppen mit Fairtrade-Konsumenten aus 
dem Bekanntenkreis des Autors. Die Fokusgruppen 
wurden im Sommer 2013 abgehalten; pro Gruppe 
gab es im Schnitt fünf Teilnehmer. Eine Fokusgruppe 
dauerte ca. 1,5 Stunden, und es gab einen Ge-
sprächsleitfaden mit neun Fragen. 
 Im Gegensatz zu anderen Methoden beginnt die 
Analyse bereits während der Datenerhebung. So 
kann der Forscher schon erste Beobachtungen ma-
chen und diese aktiv in die Gestaltung der weiteren 
Fokusgruppen einfließen lassen. In diesem Fall wur-
de nach der dritten Fokusgruppe der Gesprächsleit-
faden um weitere neun Fragen erweitert. Von jeder 
Fokusgruppe wurden vollständige Transkripte er-
stellt, welche mit Hilfe der Inhaltsanalyse nach May-
ring analysiert wurden (Naderer, 2011).  
 Eine weitere Besonderheit dieser Untersuchung 
bildet das Kodierungssystem der Analyse: Für die 
Strukturierung wird die Theorie der Konventionen 
nach Boltanski et al. (2007) verwendet. Konventio-
nen stellen Werte in den Fokus der Untersuchung 
und damit auch in weiterer Folge Motive, Einstellun-
gen und Verhalten. Im Gegensatz zu Motiven stellen 
Werte universale Gründe für das menschliche Ver-
halten dar. Viele Handlungen basieren auf dem 
Wunsch ein bestimmtes Ziel zu erreichen, das sich 
von einem erlernten Wert ableiten lässt. Dazu gehört 
auch der Konsum von Gütern und Dienstleistungen 
(Solomon et al., 2001). In der Vernetzung von Akt-
euren, Handlungen, Konzepten und Objekten reali-
sieren sich Wertigkeitsordnungen zu Welten. In der 
Fachliteratur werden sieben Welten beschrieben: 

Tabelle 1. Sieben Welten angepasst an die Forschungs-
frage. 

Welten Beispiele für Indikatoren 

Welt des Marktes Auswahl, Verfügbarkeit, Preis, 
Industrielle Welt Nährwert, Inhaltsstoffe, Sicherheit 

Staatsbürgerliche Welt Soziale Gerechtigkeit, Fairness 

Häusliche Welt Geschmack 

Welt der Inspiration Wohlbefinden, Gesundheit 
Welt der Meinung Ruf, Name, Prestige 
Welt der Umwelt Bio-Produktion, CO2-Bilanz 

Quelle: Eigene Darstellung. 

 Die Theorie der Konventionen bewegt sich abseits 
von demografischen Klassifikationsfaktoren wie 
Beruf, Einkommen und Lebensabschnitt. Sie verzich-
tet vollkommen auf schichtspezifische Merkmale. 
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ERGEBNISSE 
Welt des Marktes: Bei Produkten mit Fairtrade-
Siegel fallen den Befragten vor allem Bananen, Kaf-
fee, Schokolade-Produkte und Blumen ein. Einige 
Teilnehmer wünschen sich die Ausweitung des Fairt-
rade-Konzepts auch auf andere Produktsparten (z.B. 
Elektronik). 
 Staatsbürgerliche Welt: Wie schon der Name des 
Siegels Fairtrade vermuten läßt, finden sich hierzu 
besonders viele Aussagen. Ausgangspunkt sind die 
Beobachtungen der Teilnehmer, dass die Menschen 
in Entwicklungsländern mit schwierigen Arbeitsbe-
dingungen zu kämpfen haben. Vor allem Großkon-
zerne scheinen die Arbeiter schlecht zu entlohnen 
und sie unzumutbaren Arbeitsbedingungen auszu-
setzen. Für fast alle Teilnehmer stellt Fairtrade einen 
guten Lösungsansatz dar. Fairtrade bedeutet für sie 
ein angemessener Lohn, faire Arbeitsbedingungen 
und die Unterstützung kleiner Strukturen. Einige 
Teilnehmer meinten auch, dass für sie Fairtade eine 
nachhaltige Form des Spendens darstellt. 
 Häusliche Welt: Viele Teilnehmer verbinden Fairt-
rade mit keinem bestimmten Geschmackserlebnis. 
Im Gegenteil äußerten sich manche sogar negativ 
über den Geschmack.  
 Welt der Inspiration: Einige Befragte fallen bei 
den Fairtade-Produkten vor allem die schönen Ver-
packungen kombiniert mit ansprechenden Farben 
auf. Überhaupt verbinden sie Fairtrade mit exoti-
schen Ländern und einem Gefühl von Gemütlichkeit. 
Dort ist die “Welt in Ordnung”, wo die Kaffeebauern 
und Teepflücker, verbunden mit der Natur und weit 
abseits von Hektik des urbanen Alltags, ihrer einfa-
chen aber genügsamen Arbeit nachgehen. 
 Welt der Meinung: Das Image von Fairtade wird 
von den Fokusgruppen durchwegs positiv wahrge-
nommen. Dieses Bild scheint durch Reportagen und 
Bildungseinrichtungen geprägt zu sein, jedoch kaum 
von Fairtrade selbst. Denn an Werbung konnten sich 
nur die wenigsten erinnern. Das gute Image nützen 
die Teilnehmer für sich selbst, indem sie Fairtrade-
Produkte verschenken, um beim Gastgeber einen 
positiven Eindruck zu hinterlassen. 
 Welt der Umwelt: Obwohl für die Fokusgruppen 
klar Fairtrade als Thema vorgegeben war, verlagerte 
sich das Gespräch immer wieder zu Bio-Produkten. 
Die Befragten versprachen sich regelmäßig und 
mussten vom Moderator an das Thema erinnert 
werden. Unaufgefordert gaben mehr als die Hälfte 
der Teilnehmer ihre Präferenz für Bio ab. “Fairtrade 
ist ein netter Nebeneffekt.” Ein Viertel der Teilneh-
mer meinte unaufgefordert, dass bei biologischen 
Lebensmitteln der gute Geschmack im Vergleich zu 
konventionellen Lebensmittel besonders auffällt. 
Auch ist Bio für viele Teilnehmer leichter nachvoll-
ziehbar. 
 

DISKUSSION 
Bestätigt hat sich, dass für Fairtrade-Konsumenten 
das moralische Handeln, das gute Gewissen und die 
fairen Arbeitsbedingungen wichtige Motive für deren 
Konsum von Fairtrade-Produkten darstellen. 
 Ein weiteres Motiv scheint das gute Image von 
Fairtrade zu sein. Einige Teilnehmer machen sich 
diesen guten Ruf zu Nutze, indem sie Fairtrade-

Produkte verschenken. Sie möchten dadurch das 
gute Image von Fairtrade auf sich selbst übertragen 
und einen positiven Eindruck beim Gegenüber hin-
terlassen. Diese Erkenntnis könnte sich für eine 
angepasste Kommunikatiosstrategie anbieten. 
 Noch ein Motiv scheint auf den Konsumenten-
Vorstellungen der exotischen Herkunftsländer zu 
beruhen. Viele Teilnehmer inspirieren die Fairtrade-
Produkte zu einem entspannten Lebensgefühl. Die 
schönen Verpackung tragen auch zu dieser Wahr-
nehmung bei. Diese Beobachtung ließe sich in einer 
angepassten Kommunikationsstrategie einbetten. 
 Darüber hinaus hat sich gezeigt, dass Fairtrade 
stark im Kontext von biologischen Lebensmitteln 
wahrgenommen wird. Es könnte von Vorteil sein, 
biologische Produktionsrichtlinien in den Fairtrade-
Standards zu integrieren. Fairtrade würde von einer 
erweiterten Zielgruppe profitieren. Man könnte 
wahrscheinlich auch mit Geschmack und Zutaten frei 
von Schadstoffen bei den Konsumenten punkten. 
Das Fairtrade-Label würde die Entscheidungsfindung 
für den Konsumenten erleichtern, indem ein Siegel 
Bio, guten Geschmack und faire Arbeitsbedingungen 
repräsentiert. Bio könnte ein weiteres Motiv werden. 
 Auch das Fairtrade-Produktsortiment könnte 
verbessert werden. Einerseits bevorzugen einige 
Teilnehmer auf Grund der kürzeren Transportwege 
Produkte, die laut ihnen auch in Europa produziert 
werden können, z.B. Honig und Orangen. Anderer-
seits könnte die Nachfrage nach Fairtrade-Produkten 
durch das eingeschränkte Produktangebot, das sich 
aus Lebensmitteln und Kunsthandwerk zusammen-
setzt, begrenzt sein. Die Teilnehmer wünschen sich 
mehr fair gehandelte Kleidung, Sportartikel und 
Elektronik. Die verbesserte Verfügbarkeit könnte ein 
weiteres Motiv für den Konsum von Fairtrade wer-
den. 
 

LITERATUR 
Boltanski, L. und Thévenot, L. (2007). Über die 
Rechtfertigung. Hamburg: Hamburger Edition HIS 
Verlagsges.mbH. 

Lamnek, S. (2010). Qualitative Sozialforschung. 5., 
überarbeitete Auflage, Basel: Beltz Verlag. 

Morgan, D.L. (1997). Focusgroups as qualitative 
Research. 2. edition, Thousand Oaks: Sage Publica-
tions Inc. 

Naderer, G. (2011). Auswertung & Analyse qualitati-
ver Daten. In: Naderer, G. und Balzer E. (Hrsg.): 
Qualitative Marktforschung in Theorie und Praxis.  2. 
Auflage. Wiesbaden: Gabler Verlag. 

Solomon, M., Bamossy, G. und Askegaard, S. 
(2001). Konsumverhalten. München: Pearson. 

Von Hauff, M. und Claus, K. (2012). Fairtrade. Kon-
stanz und München: UKV Verlagsgesellschaft. 

WFTO (2013). 10 Principles of Fair Trade. Veröffent-
licht von WFTO auf http://www.wfto.com 
/index.php?option=com_content&task=view&id=2&I
temid=14 (25.06.2014). 

Zander, U. (2002). Lässt fairer Handel sich verkau-
fen. In: Lanje, K. (Hrsg.): Perspektiven für einen 
gerechten Agrarhandel. Rehburg-Loccum: Evangeli-
sche Akademie Loccum. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


