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A Consumer Confusion als Herausforderung im Marketing 

1 Die Bedeutung von Consumer Confusion in der Praxis 

In vielen Konsumgüterbranchen reagieren die Hersteller- und Handelsunternehmen auf die 
immer heterogener werdenden Konsumentenbedürfnisse mit vermeintlichen Innovationen, 
Variantenvielfalt und Sortimentserweiterungen. Damit wollen die Unternehmen gewährleis-
ten, dass möglichst jeder Konsument das seinen Bedürfnissen entsprechende Produkt im Sor-
timent vorfindet und somit seine Zufriedenheit und Loyalität gegenüber der Marke und dem 
Unternehmen steigert.1 Diese Strategie führt jedoch dazu, dass die Konsumenten mit einer 
zunehmenden Angebotskomplexität, die aus einer immer umfangreicheren Anzahl an Produk-
ten, Produkteigenschaften sowie undurchsichtigen Produktfunktionen oder Tarifen resultiert, 
konfrontiert werden.2 

Laut der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) wurden alleine im Lebensmitteleinzelhan-
del 2007 rund 30.000 neue Artikel in Deutschland auf den Markt gebracht.3 In der Produktka-
tegorie Zahnpasta hat sich die Anzahl der Marken von 14 im Jahr 1950 auf über 100 im Jahr 
2005 erhöht.4 Heutzutage kann der Kunde in einem deutschen SB-Warenhaus aus einem An-
gebot von gut 140 Zahnpastaartikeln mit unterschiedlichen Anwendungsbereichen, Dosier-
formen, Geschmacksrichtungen usw. auswählen.5 Aber nicht nur der Bereich der Verbrauchs-
güter im stationären Handel ist durch ein Überangebot gekennzeichnet, auch die Gebrauchs-
güterbranche6 sowie viele Bereiche im Online-Handel7 sind von diesem Trend betroffen.  
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Neben den stetig steigenden Angebotsleistungen zeichnet sich eine weitere Entwicklungsten-
denz ab. Sowohl Hersteller als auch Händler orientieren sich zunehmend an erfolgreich etab-
lierten Produkten und Leistungen der Konkurrenz, um die Risiken, die mit einer Neuprodukt-
einführung verbunden sind, im Rahmen von sogenannten Me-too- und Eigenmarkenstrategien 
zu minimieren.8 Dabei werden nicht nur die eigentlichen Produktfunktionen imitiert, sondern 
grundsätzliche Bestandteile der Originalmarke wie das komplette Design oder sogar der Mar-
kenname kopiert.9 Werden innerhalb eines Produktprogramms zu viele Produkte unter einer 
Marke geführt, sodass keine eindeutige Trennschärfe mehr zwischen den einzelnen Produkten 
gesichert ist, kann dies ebenfalls zu einer steigenden Produkthomogenisierung beitragen.10 

Aber nicht nur das zunehmende Produktüberangebot und die steigende Angleichung der an-
gebotenen Leistungen, sondern auch widersprüchliche Verbraucherinformationen und unein-
heitliche Produktbezeichnungen11 sowie die massive Informations- und Werbeflut führen da-
zu, dass der Aufwand für den Informationssuch- und -verarbeitungsprozess bei Kaufentschei-
dungen immer weiter zunimmt und der Kunde deshalb oftmals überfordert ist.12 Dieser Zu-
stand der Überforderung wird in der angloamerikanischen und deutschsprachigen Marketing-
literatur als Consumer Confusion bzw. Konsumentenverwirrtheit bezeichnet.13 Turnbull, 
Leek und Ying definieren Consumer Confusion als „consumer failure to develop a correct 
interpretation of various facets of a product/service, during the information processing proce-
dure. As a result this creates misunderstanding or misinterpretation of the market”14. 

Die Schwierigkeit bzw. Unfähigkeit, eine optimale Kaufentscheidung zu treffen, hat aus Mar-
ketingsicht wesentliche Konsequenzen für Hersteller und Händler. Unzufriedenheit und Frust-
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