
Niklas Wuzik

Consumer Confusion am deutschen
Lebensmittelmarkt.Auswirkungen der
"Labelflut" auf den nachhaltigen Konsum
der Verbraucher

Bachelorarbeit

Geisteswissenschaft





Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek:

Die Deutsche Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen National-
bibliografie; detaillierte bibliografische Daten sind im Internet über http://dnb.d-
nb.de/ abrufbar.

Dieses Werk sowie alle darin enthaltenen einzelnen Beiträge und Abbildungen
sind urheberrechtlich geschützt. Jede Verwertung, die nicht ausdrücklich vom
Urheberrechtsschutz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verla-
ges. Das gilt insbesondere für Vervielfältigungen, Bearbeitungen, Übersetzungen,
Mikroverfilmungen, Auswertungen durch Datenbanken und für die Einspeicherung
und Verarbeitung in elektronische Systeme. Alle Rechte, auch die des auszugsweisen
Nachdrucks, der fotomechanischen Wiedergabe (einschließlich Mikrokopie) sowie
der Auswertung durch Datenbanken oder ähnliche Einrichtungen, vorbehalten.

Impressum:

Copyright © 2022 GRIN Verlag
ISBN: 9783346920300

Dieses Buch bei GRIN:

https://www.grin.com/document/1380585



Niklas Wuzik

Consumer Confusion am deutschen Lebensmittelmarkt.
Auswirkungen der "Labelflut" auf den nachhaltigen
Konsum der Verbraucher

GRIN Verlag



GRIN - Your knowledge has value

Der GRIN Verlag publiziert seit 1998 wissenschaftliche Arbeiten von Studenten,
Hochschullehrern und anderen Akademikern als eBook und gedrucktes Buch. Die
Verlagswebsite www.grin.com ist die ideale Plattform zur Veröffentlichung von
Hausarbeiten, Abschlussarbeiten, wissenschaftlichen Aufsätzen, Dissertationen
und Fachbüchern.

Besuchen Sie uns im Internet:

http://www.grin.com/

http://www.facebook.com/grincom

http://www.twitter.com/grin_com



 

i 
 

 

 

 

 

 

Bachelorarbeit 

Im Bachelorstudiengang 

Informationsmanagement und Unternehmenskommunikation 

Fakultät Informationsmanagement 

an der Hochschule für angewandte Wissenschaften Neu‐Ulm 

 

 

 

Thema 

Consumer Confusion am deutschen Lebensmittelmarkt: Auswirkungen der „Labelflut“ auf den 

nachhaltigen Konsum der Verbraucher 

 

 

 

Verfasser:    Niklas Wuzik 

 

 

 

Thema erhalten:  13.04.2022 

Arbeit abgegeben:  04.08.2022 

 

 

 

 

 

   



 

ii 
 

Gender‐Hinweis 

 

In dieser wissenschaftlichen Abschlussarbeit wird aufgrund der besseren Lesbarkeit bewusst auf 

eine  geschlechtsneutrale  Formulierung  verzichtet.  Sämtliche männliche  Schreibweisen  beziehen 

sich dabei gleichermaßen auf alle Geschlechter. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

iii 
 

Kurzfassung 

 

Unternehmen machen sich bereits seit längerer Zeit den Verbrauchertrend des nachhaltigen Kon‐

sums und den dazugehörigen wachsenden Markt an nachhaltigen  Lebensmitteln  zu Nutze. Eine 

Marketingmaßnahme, welche dahingehend immer mehr Anwendung findet, sind die nachhaltigen 

Gütesiegel. Diese Produktkennzeichnungen sollen den Konsumenten die Kaufentscheidung erleich‐

tern. Jedoch führt der Mangel an rechtlichen Voraussetzungen zur Erstellung von Nachhaltigkeits‐

siegeln dazu, dass eine inflationäre Nutzung dieser Label zu beobachten ist. Diese hohe Anzahl ist 

für die Verbraucher nicht mehr überschaubar und  kann beim Einkaufen  für Verwirrung  sorgen. 

Wahrgenommene Vielfalt, Neuartigkeit, Komplexität und Konflikte sind Einflussfaktoren, welche zur 

sogenannten Consumer Confusion durch Nachhaltigkeitssiegel führen. Das Hauptproblem, worun‐

ter die aktuelle Label‐Politik leidet, ist die geringe Glaubwürdigkeit. Dies ergaben die Ergebnisse des 

empirischen Teils der vorliegenden Arbeit. Durch die Forschung wurde ersichtlich, dass Konsumen‐

ten ihre nachhaltige Kaufentscheidung vor allem von der Glaubwürdigkeit der verwendeten Label 

abhängig machen. Dabei wird häufig die Bekanntheit von einem Label in direktem Bezug zur Glaub‐

würdigkeit gesehen. Außerdem bestehen weitere Aspekte wie soziodemografische Merkmale oder 

situative Faktoren, welche einen Einfluss auf die wahrgenommene Verwirrung darstellen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

iv 
 

Abstract 

 

For some time now, companies have been taking advantage of the consumer trend towards sus‐

tainable consumption and the associated growing market for sustainable food products. One mar‐

keting measure that is being used more and more in this regard are sustainability labels. These eco‐

labels intend to make it easier for consumers to make purchasing decisions. However, the lack of 

legal requirements for the creation of such labels has led to an inflationary use of them. This high 

number is no longer manageable for consumers and can cause confusion when shopping. Perceived 

variety, novelty, complexity and conflicts are influencing factors that lead to the so‐called consumer 

confusion caused by sustainability  labels. The main problem  from which  the current  label policy 

suffers  is the  low credibility. This was the result of the empirical part of this thesis. The research 

showed that consumers make their sustainable purchasing decisions primarily dependent on the 

credibility of the labels used. The familiarity of a label is often seen in direct relation to its credibility. 

In addition, there are other aspects such as socio‐demographic characteristics or situational factors 

that have an influence on the perceived consumer confusion. 
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