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Psychologie des Geldes: Sinn und Sinnlichkeit 

Wie wirkt sich Geld auf unsere Wahrnehmung aus? Warum stößt die 

Euro-Einführung auf Widerstand? Wie kann uns ein Verdienst von 15 000 

Kuna unglücklich machen? 

Das Verhältnis zwischen Mensch und Geld ist ohne den emotionalen Charakter dieser 

Beziehung unmöglich zu verstehen. Gefühle gegenüber Geld beeinflussen oft 

unerwarteterweise unsere Wahrnehmung und Verhaltensweise. Hier einige Beispiele zur 

Wichtigkeit des Verständnisses von der Psychologie des Geldes. 

Gefühle gegenüber Geld beeinflussen unsere Wahrnehmung. Überall auf der Welt, 

unabhängig von der Währung, überschätzen Kinder die physische Größe des Geldes. Wenn 

sie eine Münze zeichnen, sind die Durchmesser der gezeichneten Kreise größer als in 

Wirklichkeit. Dabei überschätzen sie eher arme als reiche Kinder. Der Grund dafür ist 

wahrscheinlich, dass Geld eine größere Rolle in ihrem Leben spielt. Gefühle gegenüber Geld 

verzerren also unser Bild der Realität. Je stärker die Gefühle, desto größer die Verzerrung. 

Geld beeinflusst stark unsere engen Beziehungen. In einer amerikanischen Studie 

beobachteten Wissenschaftler 4500 Ehepaare über einen Zeitraum von sieben Jahren. Man 

konnte Scheidungen aufgrund von Konflikten zwischen Ehepartnern über Haushaltsfinanzen 

besser vorhersagen als aufgrund von Konflikten über Kindererziehung, Hausarbeit oder 

sexuelle Vorlieben. Die Ergebnisse dieser Studie waren unabhängig vom Haushaltsvermögen 

stabil. Geldprobleme wirken sich daher auf die Ehe aus, ungeachtet dessen, ob das Ehepaar 

arm oder reich ist. 

Geld ist eine sehr starke Antriebskraft. In einem klassischen Experiment versuchte ein 

amerikanischer Arzt festzustellen, wie lange seine Patienten Klimmzug an horizontaler Stange 

halten können. Als die Teilnehmer dieses Experiments darauf angewiesen wurden, ihr Bestes 

zu geben, hielten sie im Durchschnitt 45 Sekunden aus. In einer anderen Situation versuchte 

der Arzt, die Motivation derselben Patienten zu steigern, indem er sie starken Suggestionen 

und/oder Hypnose unterwarf. Danach stieg die durchschnittliche Zeit an der Klimmzugstange 

auf 75 Sekunden. In der letzten Situation bot der Forscher denselben Patienten eine Banknote 

im Wert von etwa 200 Kuna an, wenn sie den eigenen vorherigen Rekord brechen. Die 
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Teilnehmer hielten durchschnittlich 110 Sekunden an der Klimmzugstange aus. Also um 250 

% länger als in der ersten Situation, als sie ihr Bestes gaben. 

Wegen der irrationalen Beziehung zum Geld leistet man oft starken Widerstand gegen 

Banknoten- beziehungsweise Währungswechsel. Die Ersetzung der Landeswährung durch 

den Euro war in den EU-Ländern in der Regel von Schwierigkeiten begleitet. Laut 

Untersuchungen sind sich die Menschen eher darüber einig, dass sie den Euro nicht mögen, 

als über die Gründe, warum das so ist. Dies weist darauf hin, dass die negative Bewertung 

einer neuen Währung automatisch erfolgt, weil sie sich aus dem emotionalen Charakter der 

Beziehung zum Geld ergibt. Die von den gewöhnlichen Verbrauchern genannten Gründe sind 

nur nachträglich erfundene Ausreden und Entscheidungen. Diese reichen von der mit der 

Landeswährung verbundenen Identität bis zu der Erwartung, dass die Einführung einer neuen 

Währung zur Erhöhung der Preise für Produkte und Dienstleistungen beitragen wird. 

Probleme mit der Euro-Akzeptanz ergeben sich zum Teil aus dem psychologischen 

Phänomen der Geldillusion, wegen der sich Verbraucher bei der Bewertung von Geld auf den 

nominalen Wert statt auf die Kaufkraft verlassen. Kurz nach der Euro-Einführung herrschte 

die größte Zufriedenheit mit der neuen Währung in Irland (73 % der Befragten im Gegensatz 

zu 55 % in der gesamten Europäischen Union). Laut späteren Untersuchungen hat sich Irland 

ausschließlich durch ihre Währung, die nominell stärker als der Euro war, von anderen 

Ländern der Eurozone unterschieden. Das Irische Pfund betrug zum Zeitpunkt der Ersetzung 

1,28 Euro. Daher fühlten sich die Menschen vorübergehend viel reicher. 

Aufgrund seiner Bedeutung für unser Leben beeinflusst schon der Gedanke an Geld 

unsere Psyche. Aktuelle Forschungen haben bewiesen, dass Menschen, die durch 

experimentelle Manipulation (z. B. Geldzählung) zum Nachdenken über Geld ermuntert 

werden, Angst vor dem Tod, körperliche Schmerzen oder soziale Ablehnung weniger 

empfinden. Gleichzeitig distanzieren sie sich mehr von anderen und neigen daher weniger zur 

Hilfestellung und Hilfesuche, d. h. zu Gruppenspiel und Teamarbeit. Der aktive Gedanke an 

Geld an sich macht uns also eigenständiger und selbstbewusster. 

Zwei Wirkungsmechanismen des Geldes auf die Psyche 

Die leidenschaftliche Beziehung zum Geld ergibt sich aus zwei Mechanismen, durch 

die es die menschliche Psyche beeinflusst. Auf der einen Seite ist Geld ein Instrument, mit 
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dem man wichtige Dinge im Leben erwerben kann. Man bemüht sich also, Geld zu verdienen, 

um sich den gewünschten Lebensstil leisten zu können. 

Auf der anderen Seite weisen aktuelle Forschungen immer deutlicher darauf hin, dass 

Geld ein Selbstzweck ist, beziehungsweise ähnlich wie Droge funktioniert. Laut 

neuroökonomischen Untersuchungen, die Gehirnaktivität bei wirtschaftlichen Tätigkeiten der 

Menschen beobachten und messen, geht das Erhalten von Geld mit der Aktivierung 

belohnungsbezogener Gehirnbereiche einher. Diese Bereiche werden auch bei Kokain- und 

Morphinabhängigen aktiviert, wenn sie ihre Droge bekommen. Wahrscheinlich ist die Stärke 

des Impulses bei manchen Menschen so hoch, dass die Anhäufung von Geld zum Sinn ihres 

Lebens wird. 

Geld als Indikator für Erfolg und Sozialstatus 

Eine Reihe psychologischer Gründe erklärt, warum Geld unabhängig von seiner 

Kaufkraft für uns attraktiv ist. Erstens hat der Geldbetrag, den wir für unsere Arbeit erhalten, 

neben dem wirtschaftlichen Wert auch eine informative Funktion. Er informiert andere 

darüber, wie erfolgreich wir in unserem Beruf sind, und macht uns auf unseren Sozialstatus 

aufmerksam. Bei der Einschätzung der Zufriedenheit mit der eigenen materiellen Lage ist die 

Auskunft über den Geldbetrag, über den wir verfügen, nicht entscheidend. Entscheidend ist 

aber, wo wir uns in Bezug auf die Menschen befinden, mit denen wir uns vergleichen. So 

kann eine Person mit einem Verdienst von 15 000 Kuna völlig unglücklich und eine andere 

mit einem Verdienst von 5 000 Kuna sehr zufrieden sein, wenn die Erstere zu den schwächer 

bezahlten und die Letztere zu den besser bezahlten Arbeitnehmern in ihrem Beruf gehört. 

Zweitens ist Geld eine Sozialressource. Geld gibt uns die Sicherheit, dass wir 

Probleme lösen, eigene Bedürfnisse erfüllen und Pläne für die Zukunft schmieden können. 

Untersuchungen der psychologischen Folgen von Arbeitslosigkeit zeigen, dass sie die 

psychische Gesundheit beeinträchtigt. Der durch Arbeitslosigkeit entstandene Geldmangel 

verhindert jede Planung für nahe und ferne Zukunft. Wird man in den Urlaub fahren oder 

nicht? Wann wird man einen Kredit für die Wohnung aufnehmen und/oder sich für 

Nachwuchs entscheiden? Der Geldverlust verursacht in diesem Fall den Verlust der 

psychischen Kontrolle, was zu ernsthaften psychischen Problemen führt. 
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Unser Verhältnis zu Geld ist alles andere als rational. Damit Sinnlichkeit nicht die 

Oberhand über Sinn gewinnt, sollten wir uns der täglichen Auswirkungen, die Geld auf unsere 

Psyche hat, bewusst sein. 

Für alle, die mehr wissen wollen:  

Hammond, C. (2016). Mind Over Money: The Psychology of Money and how 

to Use it Better. Canongate Books. 

Lea, S. E. G. & Webley, P. (2006), Money as Tool, Money as Drug: The 

Biological Psychology of a Strong Incentive. Behavioral and Brain Sciences, 

29 (2), 161—209. 

 

Ich kaufe, also bin ich 

Warum riechen Adoleszenten stark nach Rasierwasser? Warum fahren 

kroatische Gastarbeiter über Weihnachten in einem Mercedes nach Hause? 

Wieso ist Zahlung für Instandhaltung von Familiengräbern ein Job der 

Zukunft in Kroatien? 

Wir leben in einer Konsumgesellschaft, in der ein wichtiger Teil der Wirtschaft auf 

dem Haushaltskonsum basiert. Also auf dem Geld, das jeder von uns für den Kauf von 

Konsumgütern ausgibt. Die kroatische Wirtschaft wächst in den letzten Jahren hauptsächlich 

dank erhöhtem Konsum der Bürger. Geld wird beide für Produkte (z. B. in Geschäften mit 

Konsumgütern, Kleidung oder in Autosalons) und Dienstleistungen (z. B. touristische Reisen, 

Programmpakete von Telekommunikationsanbietern und Ausgehen) ausgegeben. Neben den 

Auswirkungen auf die Wirtschaft wird auch jeder Einzelne vom Leben in einer 

Konsumgesellschaft stark beeinflusst. 

Die Antwort auf die Frage, warum wir kaufen, scheint auf den ersten Blick einfach zu 

sein. Wir kaufen Dinge, weil wir sie brauchen. Essen und Trinken, weil wir etwas essen und 

trinken müssen. Bekleidung und Schuhe, um nicht nackt und barfuß herumzulaufen. 

Leistungspakete von Telekommunikationsanbietern, um miteinander kommunizieren zu 

können. Die eigentliche Rolle der Konsumgüter ist extrem wichtig. Sie erklärt uns aber nicht, 

warum sich Menschen in der Auswahl von Produkten, mit denen sie ihre Grundbedürfnisse 

befriedigen, so stark unterscheiden. Auch wenn sie sich im Hinblick auf den Gesundheits- und 

Vermögensstatus völlig gleich sind, unterscheiden sich Menschen stark im Konsum. Während 
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einer sehr hungrigen Person irgendeine Mahlzeit attraktiv vorkommt, besteht eine andere 

weiterhin auf glutenfreier Ernährung und Bio-Lebensmitteln. Einige kaufen in Second-Hand-

Läden ein, während andere ausschließlich Designerklamotten tragen. Einige bestehen auf dem 

neuesten iPhone, während andere auch mit einem Dumbphone wie dem klassischen Nokia 

3310 mit anderen ziemlich gut kommunizieren. 

Psychologie des Konsums und Identität  

Unterschiede in Konsummustern entstehen, weil man Produkte nicht aufgrund ihrer 

Eigenschaften kauft, sondern aufgrund der Bedeutung, die sie für uns haben. Mit anderen 

Worten: Man kauft nicht nur physische Objekte oder Dienstleistungen, sondern auch die Idee, 

die sie vertreten. Dies hat einige sehr wichtige Folgen für unser Kaufverhalten.  

Zuerst informieren unsere Konsumgewohnheiten andere Menschen darüber, wer und 

was wir sind. Mit dem Kauf eines Stadtfahrrads für die Fahrt zur Arbeit und einer 

Glaswasserflasche schicken wir die Botschaft, dass wir ein umwelt- und 

gesundheitsbewusster Mensch sind. 

Zweitens hilft uns der Konsum dabei, die eigene Identität für sich selbst zu definieren. 

Dies ist besonders wichtig in Zeiten, in denen diese Identität für uns selbst nicht klar ist oder 

in denen wir versuchen, diese Identität zu ändern. Daher ist Konsum zum Zwecke der 

Identitätsbestimmung für Adoleszenten sehr wichtig. Sie kaufen Produkte, die ihrer Meinung 

nach die gewünschte Identität deutlich widerspiegeln. Aus diesem Grund riechen 

Adoleszenten oft sehr stark nach Rasierwasser, rauchen und trinken Bier aus der Flasche. 

Weiterhin verlassen wir uns stark auf den Konsum, wenn wir unsere Identität irgendwie 

schützen oder stärken müssen. Große Veränderungen der Konsummuster entstehen 

beispielsweise nach dem Ende einer langjährigen Beziehung oder nach dem ersten Kind. 

Schließlich zeigen wir mit unserem Kaufverhalten, zu welcher Gruppe wir gehören 

oder gehören wollen. Menschen, die einen Geschäftslook pflegen, kleiden sich anders als 

Wissenschaftler/Wissenschaftlerinnen. Menschen, die sich um die Umwelt kümmern, fahren 

andere Autos als diejenigen, die mit ihrem Auto prahlen wollen. Mercedes ist ein 

hochwertiges Auto, das jahrelang benutzt werden kann. Gleichzeitig informiert er aber uns 

selbst und andere Menschen darüber, wie erfolgreich wir im Leben sind und ob sich unser 

Umzug ins Ausland gelohnt hat. 
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Es ist nichts Neues, dass die Nutzung materieller Güter zur Identitätsbestimmung 

dient. Seit der Urgeschichte wurden Menschen mit ihren Habseligkeiten begraben. Diese 

zeigten der Gemeinschaft, wer man ist, woher man kommt und wohin man geht. Wir kaufen 

die Produkte und benutzen die Dienstleistungen, mit denen wir positive Aspekte der eigenen 

Persönlichkeit hervorheben. Dieses Bedürfnis, manche Aspekte der eigenen Persönlichkeit 

hervorzuheben, ist der Kern des Erfolgs von sozialen Netzwerken, die ein wichtiges Segment 

der heutigen Konsumgesellschaft sind. Durch Facebook-Beiträge, die uns gefallen, und 

Twitter-Nachrichten, die wir retweeten, kontrollieren wir das Selbstbild, das wir den anderen 

vermitteln wollen. Untersuchungen zeigen, wie gut es uns dabei geht. Unabhängige 

Beobachter können das Bild eines Autos seinem Besitzer mit großer Genauigkeit zuordnen 

oder das Persönlichkeitsprofil eines Menschen aufgrund seines Wohnzimmers erstellen. Die 

Bedeutung materieller Güter für die Identitätsbestimmung wird besonders dann spürbar, wenn 

wir sie verlieren. Menschen, deren Häuser durch Katastrophen wie Feuer oder Hochwasser 

zerstört wurden, behaupten oft, dass sie einen Teil von sich verloren haben, der nie wieder 

ersetzt werden kann.  

Wieso überbrücken wir die Kluft zwischen Realität und Wunsch durch Konsum? 

Eine psychologische Situation ist für das Verständnis der Beziehung zwischen 

Identität und Kaufverhalten besonders wichtig. Sehr oft wird aufgrund der Kluft zwischen 

dem, was man gerade ist und was man sein will, gekauft und Geld ausgegeben. Es scheint, als 

ob diese Kluft durch den Konsum bewältigt werden könnte. Die Kluft kann intern oder extern 

initiiert werden. Ein Beispiel für interne Motivation wäre, sich in ein Fitnessstudio oder für 

einen Laufkurs aufgrund der Unzufriedenheit mit dem eigenen Bild im Spiegel anzumelden. 

Dagegen wäre externe Motivation, mit den oben genannten Aktivitäten erst nach der 

Begegnung mit dem/der immer noch gut aussehenden Ex anzufangen. Es ist wichtig zu 

bedenken, dass wir alle für diese Kluft anfällig sind, was Werbetreibende, die uns zur 

richtigen Zeit an sie erinnern, sehr gut wissen. So erscheinen beispielsweise im Frühsommer 

kurz vor der Badesaison viele Werbungen für Schlankheitsprodukte.  

Psychologie zum Nutzen der Verbraucher 

Die Kluft zwischen dem, was man ist und was man sein will, kann aber auch der 

Grundstein für originelle Geschäftsideen sein. Hüter der Erinnerung – Grabpflege ist das erste 

Privatunternehmen dieser Art in Kroatien. Das Unternehmen bietet die Pflege der 

Familiengräber, die man nicht persönlich besuchen kann. Die Nachfrage nach ihren 
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Dienstleistungen steigt. Das gilt besonders Anfang November, wenn in Kroatien das Fest 

Allerheiligen gefeiert wird. Menschen, die im Ausland leben und arbeiten, empfinden 

Unbehagen wegen der Kluft zwischen dem Wunsch, die Gräber der Lieben zu besuchen, und 

der physischen Distanz, die sie daran hindert. Diese Kluft kann einigermaßen überbrückt 

werden, indem sich jemand gegen Bezahlung um die Gräber kümmert. Angesichts der 

aktuellen Auswanderungsrate ist diese Dienstleistung wahrscheinlich ein Job der Zukunft in 

weiten Teilen Kroatiens.  

Produkte und Dienstleistungen werden nicht nur aufgrund ihrer Grundfunktionen 

gekauft. Wir kaufen sie auch, um uns selbst und anderen unsere Überzeugungen, 

Einstellungen und soziale Identität zu signalisieren. Mit anderen Worten: In einer 

Konsumgesellschaft gibt man Geld aus, um wichtige psychologische Bedürfnisse zu 

befriedigen. 

Für alle, die mehr wissen wollen:  

Belk, R. W. (1988). Possessions and the extended self. Journal of Consumer 

Research, 15(2), 139—168. 

Ariely, D., & Norton, M. I. (2009). Conceptual consumption. Annual Review 

of Psychology, 60, 475—499. 

 

Darwin im Geschäft: Psychologische Bedürfnisse und Konsum  

Warum ist McDonald’s so beliebt? Wer kauft gefälschte Louis-Vuitton-

Taschen? Warum ist nichts zu teuer, wenn es um unsere Kinder geht? 

Man kauft bestimmte Produkte oder Dienstleistungen, weil man sie für erforderlich 

hält. Dieses Bedürfnis ergibt sich aus der Vorstellung, dass diese Produkte oder 

Dienstleistungen eine gewisse Funktion erfüllen werden, und/oder einfach aus der Vorliebe 

für ein bestimmtes Produkt. So kaufen wir ein neues Handy, um mit anderen kommunizieren 

und im Internet surfen zu können. Wir entscheiden uns aber ausgerechnet für das neue Modell 

einer bestimmten Marke, weil wir schönes und schlichtes Design bevorzugen, den Eindruck 

hinterlassen wollen, dass wir neue Trends auf dem technischen Markt kennen und verfolgen, 

oder einfach eine Schwäche für Marken haben. Dieser Text versucht zu erklären, woher die 

psychologischen Bedürfnisse, die durch Konsum befriedigt werden, stammen und wie sie das 

Konsumverhalten bestimmen. 
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Welche psychologischen Bedürfnisse werden durch Konsum befriedigt? 

Durch Konsum werden einige grundlegende, evolutionär verwurzelte psychologische 

Bedürfnisse befriedigt. Der moderne Mensch ist mit psychologischen Eigenschaften 

ausgestattet, die ihn zur Entscheidungsfindung anregen, welche unseren Vorfahren das 

Überleben, die Entwicklung und die Reproduktion sicherte. Diese Bedürfnisse sind 

ausschlaggebend für unser Verhalten und bestimmen weitgehend, was unsere 

Aufmerksamkeit erregt, unsere Emotionen weckt und was wir (impulsiv) kaufen. 

Unsere Konsummuster werden stark von Produkten und Dienstleistungen beeinflusst, 

die in der Vergangenheit mit einer höheren Überlebenswahrscheinlichkeit verbunden waren. 

Dies zeigt sich am besten in den Essvorlieben. Die fünf erfolgreichsten Restaurants der Welt 

sind McDonald's, KFC, Pizza Hut, Taco Bell und Starbucks. Die ersten zwei sind auch in 

Kroatien präsent. Gemeinsam für alle fünf erwähnten Restaurants ist, dass ihr Angebot von 

salzigen und fettigen Speisen sowie süßen und kohlensäurehaltigen Getränken geprägt ist. 

Wir lieben McDonald's Pommes und Coca-Cola, weil unsere Evolution als Spezies in einer 

Umgebung erfolgte, die durch unstetige Versorgung mit zum Überleben notwendigen 

Kalorien gekennzeichnet war. Aus diesem Grund haben Menschen auch heute eine 

ausgeprägte Vorliebe für fettige und süße kalorienreiche Lebensmittel. 

Ein weiteres System, das den Konsum bestimmt und sich aus dem tief verwurzelten 

Überlebenswunsch ergibt, ist der Wunsch, Krankheiten und physische Gefahren zu 

vermeiden. Dieses System macht Menschen vorsichtiger und sensibler für Informationen, die 

auf Gefahr hinweisen. Es wird durch einige Veränderungen in der Umgebung aktiviert, die 

dann sofort und stark das Verhalten beeinflussen. Die Nachricht, dass die Produkte eines 

Herstellers Salmonellen oder GVO-Zutaten enthalten, beeinflusst automatisch unsere 

Entscheidungen beim Lebensmitteleinkauf. Ein Einbruch in der Nachbarschaft bestärkt uns in 

der Entscheidung, eine einbruchhemmende Tür baldmöglichst einbauen zu lassen. Menschen 

mit bestimmten Persönlichkeitszügen beziehungsweise in spezifischen Zuständen sind 

besonders anfällig für die Aktivierung dieses Motivationssystems.  

Für Angst anfällige Menschen kaufen häufiger Reiseversicherung und bestehen auf 

Vollversicherung. Dieses System wird auch durch einige vorübergehende Zustände wie z. B. 

Schwangerschaft aktiviert. Einige Untersuchungen zeigen, dass schwangere Frauen im ersten 

Trimester unbekannte/exotische Speisen unbewusst vermeiden und Fremden gegenüber 
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misstrauischer sind, insbesondere wenn sie anderen Rassen und ethnischen Gruppen 

angehören. 

Wunsch nach Kommunikation und Status 

Der Konsum ist auch von sozialen Motiven geprägt. Diese haben evolutionäre 

Wurzeln, weil Kooperation und gutes Einvernehmen mit anderen Menschen schon immer für 

das Überleben notwendig waren. Zu den sozialen Motiven, die durch den Konsum befriedigt 

werden, gehören auch die zum Teil widersprüchlichen Bedürfnisse nach Kooperation und 

Einvernehmen mit anderen beziehungsweise nach Status und Respekt, den wir von anderen 

bekommen. Viele Produkte dienen der Befriedigung menschlicher Bedürfnisse nach 

Einvernehmen – der Erfolg der Smartphone-Industrie und sozialer Netzwerke beruht 

größtenteils auf dem evolutionär verwurzelten Wunsch nach Kommunikation mit anderen. 

Das Motiv des guten Einvernehmens mit anderen Menschen ermuntert die Verbraucher zum 

Kauf von Produkten und Dienstleistungen, mithilfe deren sie sich besser anpassen. Dies ist 

besonders in der frühen Adoleszenz auffällig. So scheint es manchmal, dass sich alle 

Adoleszenten gleich kleiden und ähnliche Musik hören. 

Ein weiteres soziales Motiv ist das Bedürfnis nach Status, der Kunden zum Kauf von 

Dingen ermuntert, die für Respekt und Anerkennung sorgen. Die Aktivierung dieses Motivs 

ist mit der starken Bevorzugung von Produkten, die für Luxus und Reputation stehen, 

beziehungsweise mit der Hervorhebung von Marken verbunden, die andere sehen können. 

Verbraucher, bei denen dieses Motiv stark ausgeprägt ist, neigen dazu, den Brand ihrer 

Kleidung und Schuhe hervorzuheben, große und teure Wagen zu fahren und exklusive Orte zu 

besuchen. Wenn sie sich die gewünschten Dinge nicht leisten können, neigen solche 

Verbraucher zum Kauf gefälschter Produkte. So befriedigen sie beispielsweise das Bedürfnis 

nach Status durch den Kauf einer gefälschten Louis-Vuitton-Tasche. 

Wunsch nach Partnerfindung und -bindung 

Einer der Grundzüge des Konsums ergibt sich aus dem evolutionär verwurzelten 

Wunsch nach Partnerfindung und -bindung. Aufgrund dieses Bedürfnisses reagieren sowohl 

Männer als auch Frauen sehr empfindlich auf die Informationen über die eigene und die 

Attraktivität anderer Menschen. Dies bestimmt, wie viel Geld sie für verschiedene Produkte 

und Aktivitäten ausgeben, die sie attraktiver machen (z. B. kosmetische Präparate, 

Kleidung/Schuhe, Modezubehör, aber auch Fitnessstudio-, Friseur- oder Kosmetikerbesuche). 
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Bei Männern ist dieses Bedürfnis mit impulsivem Verhalten, Neigung zum 

Risikoverhalten und Kauf von auffälligen Luxusgütern verbunden. Bei Frauen dagegen führt 

es zum Risiko, das mit der Verbesserung des Aussehens verbunden ist. Mit anderen Worten: 

Männer prahlen (z. B. mit kubanischen Zigarren) und tätigen risikoreiche Käufe (z. B. eines 

Motorrads oder Sportwagens), um eine Frau anzuziehen. Frauen gehen ins Solarium und 

trinken Diätprodukte, obwohl sie sich aller damit verbundenen Risiken bewusst sind. 

Mütter schenken häufiger 

Die letzte Kategorie der Bedürfnisse, die den Konsum bestimmen und evolutionär 

bedingt sind, bezieht sich auf die Sorge für den Nachwuchs. Dieses Bedürfnis wird von 

bedürftigen Kindern oder Familienmitgliedern aktiviert. Wegen der Aktivierung dieses 

Systems finden sogar finanziell vernünftige Menschen (sprich: Geizhälse) Dinge nicht zu 

teuer, wenn sie sie für ihre Kinder kaufen. Dies haben Untersuchungen bewiesen, die einen 

klaren Zusammenhang zwischen der Größe der Geschenke und dem Verwandtschaftsgrad 

zwischen dem Schenkenden und dem Beschenkten bestätigen. Also, je näher verwandt, desto 

größer das Geschenk zu verschiedenen Gelegenheiten. Interessant ist, dass einigen 

Untersuchungen zufolge Menschen in der Regel teurere Hochzeitsgeschenke von der Familie 

mütterlicherseits bekommen, mit der die Blutsverwandtschaft sicherer ist.   

Abschließend ist festzustellen, dass Menschen eine bestimmte Anzahl von 

psychologischen Bedürfnissen haben, die durch den Konsum befriedigt werden. Diese 

Bedürfnisse sind evolutionär bedingt und bei allen Menschen vorhanden, jedoch 

unterschiedlich stark ausgeprägt. Dies erklärt Ähnlichkeiten und Unterschiede im 

Konsumverhalten. 

Für alle, die mehr wissen wollen: 

Griskevicius, V., & Kenrick, D. T. (2013). Fundamental motives: How 

evolutionary needs influence consumer behavior. Journal of Consumer 

Psychology, 23(3), 372—386. 

Saad, G. (2007). The evolutionary bases of consumption. Psychology Press. 
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Geld und Glück: Wie lässt sich das durch Geldausgeben 

empfundene Glück maximieren? 

Warum macht uns ein neuer Volvo SUV nur vorübergehend glücklich? Ist 

es besser, ein neues Handy zu kaufen oder auf eine Reise zu gehen? Warum 

ist es besser, drei 100-Gramm-Schokoladen anstatt einer 300-Gramm-

Großtafel zu kaufen? 

Geld kauft Glück, aber viel weniger, als die Leute denken. Laut zahlreichen 

Untersuchungen sind Reiche zufriedener mit ihrem Leben als Arme. Geld ermöglicht es den 

Menschen, sich besser zu ernähren, mehr auf die Gesundheit zu achten, sich regelmäßiger 

auszuruhen, leichter Pläne für die Zukunft zu schmieden und allgemein weniger mit 

Alltagsproblemen beschäftigt zu sein. Aber ab einem gewissen Geldbetrag, mit dem man ein 

angenehmes bürgerliches Leben führen kann, erhöht sich das Glück durch einen Anstieg der 

Einnahmen nicht weiter. Der Grund dafür ist wahrscheinlich, dass Menschen oft mit Geld 

schlecht umgehen, weil sie falsch einschätzen, was sie wirklich glücklich macht. Zum Glück 

geben uns neuere psychologische Untersuchungen klare Ratschläge, wie sich mehr 

Zufriedenheit durch das ausgegebene Geld erlangen lässt. 

Fünf Ratschläge für glücklicheres Geldausgeben 

1. Es ist besser, Geld für andere als für sich selbst auszugeben. In einer Studie an einer 

kanadischen Universität gaben die Forscher den Studenten am Campus eine kleine 

Geldsumme. Die eine Hälfte der Teilnehmer wurde gebeten, mit dem unerwarteten Gewinn 

sich selbst etwas zu kaufen. Die andere Hälfte sollte das Geld für eine nahestehende Person 

ausgeben. Am Ende des Tages riefen die Forscher alle Teilnehmer an und fragten sie, wie 

glücklich sie in diesem Moment sind. Studenten, die Geld für andere ausgaben, waren 

deutlich glücklicher als diejenigen, die sich selbst etwas kauften. Die eigene Zufriedenheit im 

Leben ergibt sich zum Großteil aus zwischenmenschlichen Beziehungen. Genau deshalb ist 

man glücklich, wenn man Geld für andere ausgibt. 

2. Es ist besser, Geld für Erlebnisse anstatt für materielle Dinge auszugeben. Man 

kann materielle Dinge wie Handys, Kleidung und Autos oder Erlebnisse wie Reisen und 

Ausgehen kaufen. Alle Anzeichen deuten darauf hin, dass der Kauf von Erlebnissen viel 

glücklicher macht als der Kauf von materiellen Dingen. Dafür gibt es mehrere Gründe. 



15 
 

Erstens gewöhnt man sich schnell an materielle Dinge. So unglaublich es erscheinen 

mag, vergeht das Riesenglück nach dem Kauf des neuen Volvo SUV XC 40 ziemlich schnell, 

wenn man mehrere Tage hintereinander auf dem Weg zur Arbeit in den regelmäßigen Stau 

gerät. Im Gegensatz dazu ruft man Erlebnisse häufiger in Erinnerung und erlebt sie noch 

einmal, indem man sie an Bekannte und Freunde weitergibt. Reisen oder aufregende Partys 

werden mehrmals erlebt – das erste Mal in Echtzeit und später noch ein paar Mal, wenn sie an 

Freunde weitergegeben werden. Interessanterweise sind diese Erzählungen manchmal besser 

als echte ursprüngliche Erlebnisse.  

Zweitens sollte man Erlebnissen den Vorrang vor materiellen Dingen geben, weil sie 

sich mit anderen schwer vergleichen lassen beziehungsweise schwer in Geld ausdrücken 

lassen. Egal wie attraktiv ein kürzlich gekauftes Produkt ist (z. B. der oben genannte Volvo 

SUV XC 40), kann man beim Vergleich von Produkten leicht feststellen, dass jemand anderes 

ein ähnliches, aber besseres Produkt hat (z. B. einen Volvo SUV XC 90). 

Drittens sind Erlebnisse wichtiger für die Identität als materielle Dinge, weil sie unsere 

Autobiografie sind. Menschen sind sowohl als Personen als auch als Konsumenten stärker 

von Erlebnissen bestimmt als von Besitz, obwohl er nicht ganz unwichtig ist. Schließlich teilt 

man Erlebnisse in der Regel mit anderen, wobei tiefe und bedeutungsvolle Verbindungen 

gebildet werden. Zahlreiche psychologische Untersuchungen zeigen, dass Menschen extrem 

soziale Wesen sind und echte Zufriedenheit vor allem durch bedeutungsvolle 

zwischenmenschliche Beziehungen erlangen.  

3. Es ist besser, Geld für mehrere kleine Dinge auszugeben als für ein großes Ding. 

Man gewöhnt sich leicht an gekaufte materielle Dinge. Also kann man sich selbst täuschen, 

indem man mehrere kleine Dinge anstatt eines großen kauft. Jeder Kleineinkauf ist ein neuer 

Einkauf und wegen des Zeitabstands zwischen einzelnen Einkäufen kann man sich nicht an 

ihn gewöhnen. Daher wird man mehr Freude daran haben, sich dreimal eine 100-Gramm-

Schokolade zu kaufen anstatt einer 300-Gramm-Großtafel. Der erste Biss ist immer der Beste 

und drei kleine Schokoladen bedeuten drei erste Bisse. 

4. Man sollte vorzugsweise das Geldausgeben verzögern und Impulskäufe vermeiden. 

Neben der Freude am Kauf materieller Dinge oder Erlebnisse macht allein der Gedanke an 

den künftigen Kaufgenuss glücklich. Untersuchungen zeigen, dass sich Menschen mehr im 

Voraus auf den Urlaub freuen, als sie ihn in Echtzeit genießen. Auch daher sollte man Käufe 

verzögern und Impulskäufe vermeiden. 
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5. Man darf sich nicht auf einzelne Käufe konzentrieren und deshalb andere Aspekte 

des Lebens vernachlässigen. Es ist ein Fehler, sich darauf zu konzentrieren, wie viel Freude 

der Kauf eines bestimmten Objektes bringen wird, egal wie groß sie auch sein mag. 

Psychologischen Untersuchungen zufolge ist die Lebenszufriedenheit im Alltag weitgehend 

von kleinen Freuden und kleinen Problemen bestimmt. Menschen sind beispielsweise oft 

durch hohe Wohnkredite stark belastet, weil sie sich zu sehr auf die Zufriedenheit 

konzentrieren, die sie durch die endgültige Lösung des Wohnproblems erlangen. Dabei 

vergessen sie alle Dinge, die sie durch diesen Kauf verpassen werden (z. B. Reisen und 

Ausgehen). 

Um glücklicher zu sein, ist es also besser, Geld für andere als für sich selbst 

auszugeben, Erlebnisse statt materieller Dinge zu kaufen, Einkäufe zu verschieben und die 

Vorfreude zu genießen und schließlich sich nicht auf einzelne Einkäufe zu konzentrieren und 

daher andere Aspekte des Lebens zu vernachlässigen.  

Für alle, die mehr wissen wollen: 

Dunn, E. W., Gilbert, D. T., & Wilson, T. D. (2011). If money doesn’t make 

you happy, then you probably aren’t spending it right. Journal of Consumer 

Psychology, 21(2), 115—125. 

Gilovich, T., Kumar, A., & Jampol, L. (2015). A wonderful life: Experiential 

consumption and the pursuit of happiness. Journal of Consumer Psychology, 

25(1), 152—165. 

 

Bunte Artikel: Psychologie im Einkaufszentrum  

Warum stehen Brot und Milch ganz hinten im Laden? Wie wirken sich 

Musik und Düfte im Geschäft auf den Kauf aus? Warum ist es oft kein 

gutes Geschäft, Artikel im Sonderangebot zu kaufen? 

In einer Konsumgesellschaft verbringt man sehr viel Zeit in Geschäften und 

Einkaufszentren. Dies ist aber nichts Neues, denn seit je her ist das Sozialleben einer 

Gemeinde mit dem Handel verbunden. In den Innenstädten befanden sich Marktplätze, an 

denen sowohl Waren ausgetauscht wurden als auch die wichtigsten Aspekte des Soziallebens 

stattfanden. Heute ist das Sozialleben von den innenstädtischen Plätzen in zahlreiche 

Einkaufszentren umgezogen. 
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Warum geht man ins Einkaufszentrum?  

Der Kauf notwendiger Produkte ist nur einer der Gründe, in Geschäfte und 

Einkaufszentren zu gehen. Dorthin geht man unter anderem auch, um das Haus zu verlassen 

und eine Abwechslung in den Tages- oder Wochenrhythmus zu bringen. Einige Menschen 

gehen beispielsweise mittwochs einkaufen oder ins Kino, um die Woche zu unterbrechen, 

beziehungsweise die Tage zwischen den Wochenenden leichter zu überleben. Weiterhin geht 

man in ein Einkaufszentrum, um andere Menschen zu treffen. Während in den 80er Jahren 

völlig unklar war, wieso Teenager in amerikanischen Serien in ihrer Freizeit mit Freunden in 

Einkaufszentren gehen, ist diese Form der Sozialisierung in der Zwischenzeit auch in 

Kroatien üblich geworden. So verabredet man sich mit Freunden und Bekannten in einem 

Einkaufszentrum.  

Außerdem erfüllt man beim Einkaufen einige soziale Rollen, trifft Menschen mit 

ähnlichen Interessen und lernt neue Trends kennen. Der Besuch eines Baustoff- und 

Werkzeuggeschäftes ist eine gute Gelegenheit, die männliche Geschlechterrolle zu üben, 

sowie ein Gespräch mit Verkäufern oder anderen Kunden über die neuesten Trends in der 

Herstellung von Werkzeugen für Heimwerker zu genießen. Weiterhin geht man in ein 

Einkaufszentrum, um sich selbst zu belohnen und ein gutes Geschäft zu machen. Viele 

Menschen gehen ohne Grund in ein Einkaufszentrum. Sie denken, dass sie ihre Stimmung an 

einem trüben Wintertag durch den Kauf irgendeiner Sache verbessern können, oder wollen 

irgendeinen Artikel im Sonderangebot kaufen, nur wegen des Gefühls, Geld gespart zu haben. 

Einkaufszentren ermöglichen den Menschen auch körperliche Aktivität 

beziehungsweise sensorische Stimulation und Unterhaltung. Bei der Eröffnung von der 

'Avenue Mall' in Novi Zagreb erklärte ein Rentner seine Begeisterung für das neue 

Einkaufszentrum in der Nähe seiner Wohnung damit, dass er einen tollen Platz für 

Spaziergänge bei schlechtem Wetter bekommen habe. In den USA gibt es bereits Gruppen, 

die mit organisierten Spaziergängen in Einkaufszentren mangelnde Bewegung und 

Übergewicht bekämpfen. Außerdem ist in Einkaufszentren immer etwas los. Daher 

verbringen auch junge Familien mit Kindern viel Freizeit darin. 

Man verbringt also aus verschiedenen Gründen viel Zeit in Geschäften und 

Einkaufszentren. Genau das, was Händler wollen. Sie wollen in der Regel, dass Kunden in ihr 

Geschäft kommen und so lange wie möglich drinnen bleiben. Untersuchungen zeigen 

eindeutig: Je länger man im Geschäft bleibt, desto mehr wird gekauft. Aus diesem Grund ist 
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es wichtig zu beachten, dass sowohl Geschäfte als auch die Aktivitäten in ihnen Kunden zum 

Geldausgeben anregen sollten. 

Wie kauft man? 

Die Verlängerung der im Geschäft verbrachten Zeit erhöht den ausgegebenen 

Geldbetrag, weil dadurch Spontankäufe, d. h. Einkäufe von Artikeln, für die man sich vor Ort 

entscheidet, wahrscheinlicher werden. Es gibt zwei Arten von Spontankäufen. Es kann zum 

Spontankauf kommen, wenn man während des Aufenthalts im Geschäft feststellt, einige 

Artikel zu benötigen, deren Kauf nicht geplant war. Man ist beispielsweise kurz in den 

lokalen Einzelhandel gegangen, um Brot und Milch zu kaufen, und erinnert sich erst beim 

Anblick von Glühbirnen daran, dass das Licht im Badezimmer seit zwei Tagen nicht mehr 

brennt. Eine andere Art von Spontankauf, der irrationaler und finanziell katastrophaler ist, 

sind Impulskäufe. Man kauft unnötige Artikel ein, weil man im Moment dem Kaufdrang nicht 

widerstehen kann. Es ist wichtig zu verstehen, dass Geschäfte so gestaltet sind, beide Arten 

des Spontankaufs maximal zu fördern. 

Warum stehen Brot und Milch ganz hinten im Geschäft und Schokoriegel und 

Kaugummis an der Kasse? 

In der Regel befinden sich die meistgekauften Produkte wie Brot und Milch in den 

hinteren Ecken des Geschäfts, die möglichst weit vom Eingang entfernt sind. Man muss das 

gesamte Geschäft durchqueren, um sie zu holen. Dadurch steigt die Wahrscheinlichkeit, 

Produkte zu sehen, die man wirklich braucht oder wegen Verpackung und Design (bunte 

Artikel!) kaufen will. Wenn ein Produkt im Moment positive Gefühle und schöne 

Erinnerungen hervorruft, steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass man es kauft und mehr 

Geld ausgibt als geplant. 

Außerdem befinden sich Regale mit Produkten wie Knabbereien, Eis und Schokolade 

in der Regel kurz vor der Kasse. Man erreicht sie erst am Ende des Einkaufens, schon 

erschöpft von den getroffenen Kaufentscheidungen und sehr anfällig für den Kauf unnötiger 

Waren. Weiterhin ist man durch das Warten an der Kasse diesen süßen Verführungen lange 

ausgesetzt und kann der Versuchung oft nicht widerstehen. 
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Musik und Düfte 

Geschäfte sind auch auf andere Weise gestaltet, um Menschen zum Kauf zu 

ermutigen. Musik in Hotels, Restaurants und Geschäften beeinflusst beispielsweise das 

Einkaufserlebnis und den ausgegebenen Geldbetrag. Heitere Lieder mit einem schnellen 

Rhythmus, die man meistens bei Ausverkäufen oder Weihnachtseinkäufen zu hören 

bekommt, erhöhen die Aufregung und ermuntern zum Kauf. Wenn ihnen die Musik gefällt, 

unterschätzen Kunden den Zeitaufwand beim Einkaufen. Dagegen überschätzen sie ihn, wenn 

sie die Musik nicht mögen. Einige Untersuchungen zeigen, dass Musik das Konsumverhalten 

unbewusst beeinflussen kann. In einer Studie beobachteten Forscher, wie sich Ausgaben im 

Restaurant je nach Musikart änderten. Mit klassischer Musik im Hintergrund gaben die Gäste 

mehr Geld aus, als wenn Popmusik beziehungsweise überhaupt keine Musik im Restaurant 

gespielt wurde. Im zweiten Teil derselben Studie wurde eine Auswahl gleichwertiger 

deutscher und französischer Weine in einem Supermarkt ausgestellt und verschiedene Musik 

gespielt. Gab es deutsche Blasmusik zu hören, verkauften sich deutsche Weine besser, erklang 

aber französische Musik, waren es die französischen Weine. Spätere Interviews mit 

Teilnehmern aus beiden Untersuchungen zeigten, dass sie sich weder im Restaurant noch im 

Supermarkt der Musik im Hintergrund bewusst waren, geschweige denn ihrer Auswirkung 

auf sie. 

Auch Düfte sind für das Kauferlebnis und den Konsum sehr wichtig. Angenehme 

Düfte sorgen für positive Produktbewertungen und regen zum Rumschnüffeln und damit auch 

zum Kauf an. Aufgrund ihrer evolutionären Bedeutung wirken sich Düfte stark auf das 

Gedächtnis und die Emotionen aus und können eine Kaufentscheidung unmittelbar 

beeinflussen. Aus diesem Grund sind Bäckereien und Imbissbuden so gestaltet, dass sich die 

Gerüche ihrer Produkte bis auf die Straße verbreiten, um Passanten hinein zu locken und zum 

Kauf anzuregen.  

Ausprobieren und Abtasten 

Gratismuster und die Möglichkeit, das Produkt auszuprobieren, sind ein zusätzlicher 

Köder für die Geldtasche. Sie ermuntern zum Kauf des Produktes aufgrund des Bedürfnisses, 

dadurch die Gratisprobe auszugleichen. Dieses Bedürfnis ergibt sich aus dem tief 

verwurzelten Prinzip, jemanden, der uns etwas umsonst gibt, etwas zurückgeben zu müssen. 

Aus diesem Grund kauft man die neue vegetarische Pastete oder den natürlichen Apfelsaft 

nach einer kostenlosen Verkostung. Später fragt man sich zu Hause, warum man sie gekauft 
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hat, ohne darüber nachzudenken, ob man sie braucht und wie viel sie kosten. Ausprobieren 

oder Abtasten beeinflusst ebenso die Meinung über das Produkt. Untersuchungen zufolge 

können Kunden bereits vor dem Kauf eines Produktes das Eigentumsgefühl entwickeln, wenn 

sie es abtasten oder in die Hand nehmen. Wenn man das neue iPhone berühren oder über eine 

weiche Decke oder ein Seidenhemd mit der Handfläche streichen kann, erhöht es die 

Kaufwahrscheinlichkeit dieser Produkte. 

Wirkung und Gegenwirkung 

Sonderangebote haben wahrscheinlich den stärksten situativen Effekt auf unser 

Verhalten. Alle Kunden wollen das Gefühl haben, beim Einkaufen ein gutes Geschäft 

gemacht zu haben. Daher kaufen sie Waren, deren Preis reduziert wurde. Bei der Beurteilung, 

inwieweit sich der Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung gelohnt hat, sollte 

Folgendes beachtet werden: (a) Um wie viel Prozent ist der Preis des Produktes oder der 

Dienstleistung im Vergleich zum Normalpreis reduziert? Zum Beispiel bei einem 

Weihnachtsrabatt von 20 % auf Waschmaschinen. (b) Wie gut schneidet man mit dem 

reduzierten Preis im absoluten Sinne ab? Kann man beispielsweise eine gleichwertige 

Waschmaschine woanders günstiger kaufen? 

Untersuchungen und Alltagserfahrungen zeigen, dass sich Menschen häufig mehr auf 

die Höhe des Rabatts auf ein Produkt oder eine Dienstleistung verlassen als auf die 

Wertbeurteilung des gekauften Produktes. So kauft man Würste im Einkaufszentrum, weil sie 

von 200 auf 160 Kuna reduziert sind, obwohl man auf dem Marktplatz Würste in gleicher 

Qualität für 120 Kuna bekommen kann. Daher bekommen Kunden im Einkaufszentrum oft 

das Gefühl, ein gutes Geschäft gemacht zu haben und werden auf diese Weise stark zum Kauf 

angeregt. 

Keine Schnelleinkäufe 

Verkäufer manipulieren häufig die Entscheidungshast beim Einkaufen. Sehr oft sieht 

man Angebote, die ―Solange der Vorrat reicht‖ gelten, die ―nur die ersten 10 Kunden‖ 

erhalten oder die ―in limitierten Auflagen― vorkommen. Wegen des Eindrucks, dass die 

Menge am auffälligen Produkt begrenzt ist, hat man das Gefühl, dass es aus dem Angebot 

verschwinden könnte. Dadurch steigt seine psychologische Anziehungskraft und damit auch 

die Kaufwahrscheinlichkeit. 
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Um beim Einkaufen weniger anfällig für äußere Einflüsse zu sein, muss man sich ihrer 

bewusst werden und ihre Auswirkungen auf Menschen verstehen. Händler und 

Verantwortliche für die Gestaltung von Geschäften und Einkaufszentren wissen es schon.  

Für alle, die mehr wissen wollen: 

Krishna, A. (Ed.). (2011). Sensory marketing: Research on the sensuality of 

products. Routledge. 

Underhill, P. (2009). Why we buy: The science of shopping--updated and 

revised for the Internet, the global consumer, and beyond. Simon and Schuster. 

 

Bargeld oder Karte: Was ist der Schmerz des Bezahlens und wie 

lässt er sich für sinnvolles Geldausgeben nutzen? 

Warum gibt man mehr Geld aus und fühlt sich besser, wenn man mit der 

Karte statt mit Bargeld bezahlt? Was ist eine Bargeld-Diät? Warum will 

man eine Reise, aber keine Waschmaschine im Voraus bezahlen? Was hat 

der Schmerz des Bezahlens damit zu tun? 

Laut einer aktuellen Untersuchung zur Nutzung von Finanzdienstleistungen bezahlen 

bis zu 95 % der Kroaten mit der Karte und haben im Durchschnitt sogar drei Debit- oder 

Kreditkarten im Portemonnaie. Bürger zahlen immer lieber mit der Karte als mit Bargeld. In 

der letzten Zeit werden Kreditkarten immer häufiger für kontaktloses Zahlen genutzt. 

Die Kartenzahlung beim Einkaufen ist viel leichter und einfacher, als 

Banknotenbündel von Geldautomaten abzuheben, in Taschen oder im Portemonnaie 

aufzubewahren und an der Kasse abzuzählen. Am Ende läuft es auf das Gleiche aus. 

Lebensmittel, Kleidung oder ein Fernseher kosten gleich viel, unabhängig von der 

Zahlungsart. Egal ob man aus dem Portemonnaie die Karte oder Banknoten holt, gibt man 

gleich viel Geld aus. Warum sollte man sich also mit dem schwerfälligen Bargeld abplagen, 

wenn man einfach die Karte durchziehen kann? 

Ungeachtet der Logik dieser Behauptungen sowie der Annahmen der klassischen 

Ökonomie, dass die Zahlungsart irrelevant ist und das Konsumverhalten nicht beeinflusst, 

weisen psychologische Untersuchungen deutlich auf das Gegenteil hin. Die Entscheidung, mit 
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der Karte oder in bar zu bezahlen, hat großen Einfluss auf kognitive Prozesse und 

Einstellungen zum Kauf und letztendlich auch auf den ausgegebenen Geldbetrag. 

Konkret gesagt: Obwohl sie viel praktischer und einfacher sind, sind Karten mit einem 

großen psychologischen Problem verbunden. Bei der Kartenzahlung ist man bereit, für 

dieselbe Sache mehr Geld auszugeben, als wenn man in bar bezahlt. Eine amerikanische 

Studie zeigt, dass die mit der Karte zahlenden Studenten doppelt so viel Geld für die 

Eintrittskarte für ein Basketballspiel ausgeben wollten als die in bar zahlenden Studenten. 

Hauptgrund für dieses Phänomen ist der sogenannte Schmerz des Bezahlens. Er 

bezieht sich auf das unangenehme Gefühl, das bei der Konzentration auf den Preis des 

erworbenen Produktes und beim Loslassen von Geld entsteht. Laut Untersuchungen wird die 

Barzahlung schmerzhafter empfunden als die Kartenzahlung. Da man bei der Kartenzahlung 

weniger Schmerz empfindet, neigt man dazu, mehr Geld für Dinge auszugeben als bei der 

Barzahlung. 

Es gibt einige Hauptgründe dafür. Erstens betrachtet man Bargeld als echtes Geld, und 

daher ist es schmerzhafter, es auszugeben. Zweitens trennt man sich bei der Barzahlung schon 

zum Zeitpunkt des Kaufs von dem Geld. Dagegen besteht bei der Kartenzahlung ein größerer 

Zeitunterschied zwischen Kauf und Bezahlung. Während bei Kreditkarten der Zeitunterschied 

echt ist, weil man die Kreditkartenabrechnung meistens einmal im Monat bezahlen muss, ist 

er bei Debitkarten rein psychologisch. Obwohl das Geld bereits zum Zeitpunkt der Zahlung 

vom Konto abgehoben wurde, merkt man es erst nach dem Blick auf die Transaktionsliste. 

Der tatsächliche oder perzipierte Zeitunterschied zwischen Kauf und Bezahlung führt dazu, 

dass man bei der Kartenzahlung weniger das Gefühl hat, sich wirklich vom Geld zu trennen. 

Deswegen tut die Kartenzahlung weniger weh. 

Wann und wie eine Bargeld-Diät zu machen ist 

Es gibt mehrere interessante Phänomene, die mit dem Schmerz des Bezahlens 

verbunden sind. In einer Untersuchung analysierten Forscher die Kaufmuster von Kunden, die 

in Geschäften in bar und mit der Karte bezahlten. Die Schlussfolgerung war, dass die mit der 

Karte zahlenden Menschen viel häufiger Impulsivkäufe tätigen. So kaufen sie ungesunde 

Lebensmittel wie Chips, Kuchen, Berliner oder Puddings häufiger als die in bar zahlenden 

Menschen. Bei der Barzahlung widersetzt sich nämlich der starke Schmerz des Bezahlens 

dem Impuls, ungesunde, aber attraktive Lebensmittel zu kaufen. Bei der Kartenzahlung ist 
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dieser Schmerz viel geringer und solche Lebensmittel landen also viel häufiger im 

Einkaufskorb. Aus diesem Grund ist es manchmal nicht schlecht, mit der sogenannten 

Bargeld-Diät anzufangen. Wer also das Geschäft mit weniger ungesunden Lebensmitteln 

verlassen will, muss dahin nur mit Bargeld im Portemonnaie gehen. 

Obwohl der Schmerz des Bezahlens für weniger Geldausgaben sorgt, hat er auch 

einige negative Folgen. Oft verringert er die Zufriedenheit und Freude beim Konsum des 

Gekauften. Stellen Sie sich beispielsweise vor, Sie planen eine Reise mit dem Partner/der 

Partnerin oder mit Freunden. Nach langen Verhandlungen und Internetrecherchen fällt die 

Wahl auf ein attraktives Angebot. Da solche Kosten oft nicht zu vernachlässigen sind, werden 

sie lieber in Raten statt auf einmal bezahlt. Dabei hat man oft die Wahl, die Reise im Voraus 

oder nach der Heimkehr in Raten zu bezahlen. Bei einer Nachzahlung gibt man monatelang 

Geld für eine Reise aus, die bereits vorbei ist und deren Vergnügen vergangen ist. Der 

Schmerz des Bezahlens kann also nicht mehr durch Vorfreude auf das Vergnügen gelindert 

werden. Wenn man die Reise in mehreren Raten im Voraus bezahlt, werden Vorfreude und 

Aufregung den Schmerz des Bezahlens einigermaßen lindern. Nach der Heimkehr bleiben nur 

angenehme Erinnerungen. Man hat kein unangenehmes Gefühl, für etwas zu bezahlen, was 

bereits vorbei ist. 

Andererseits will und kann man ein Produkt in bestimmten Fällen nicht im Voraus 

bezahlen. Wenn man beispielsweise eine Waschmaschine auf Raten kauft, ist die 

Nachzahlung kein Problem, denn bei jedem Waschen stellt man fest, wie sehr sie einem das 

Leben erleichtert. Obwohl man den Schmerz des Bezahlens monatelang nach dem Kauf 

empfindet, verringert das Bewusstsein über die Nützlichkeit des Produktes einigermaßen das 

unangenehme Gefühl, das durch die Zahlung monatlicher Raten entsteht. 

Manchmal, zum Beispiel beim Kauf eines Autos oder einer Wohnung, hat man keine 

andere Wahl, als in Raten zu zahlen, die man später jahrelang zurückzahlen muss. Dabei wird 

der Fokus auf Vorteile des Autobesitzes und die dadurch erleichterten Aspekte des Lebens 

anstatt auf den Preis des Autos und Raten den Schmerz beim Bezahlen lindern. Genau das ist 

aber das Ziel – Wenn man sich bereits für den Kauf eines Autos entschieden hat, ist man 

wahrscheinlich zum Schluss gekommen, dass es das Leben erleichtert. Dann ergibt es keinen 

Sinn, sich ständig über den ausgegebenen Geldbetrag oder die monatlich zu zahlenden Raten 

schlecht zu fühlen.  
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Menschen empfinden bei der Barzahlung einen größeren Schmerz des Bezahlens als 

bei der Kartenzahlung. Manchmal ist es positiv – bei der Barzahlung gibt man weniger Geld 

aus und kauft seltener unnötige Produkte. Jedoch lassen sich manchmal einige Sachen nicht in 

bar kaufen oder man will sich nicht wegen des ausgegebenen Geldbetrags schlecht fühlen. 

Es ist gut, dass man das Wissen über den Schmerz des Bezahlens zum eigenen Vorteil 

nutzen kann. Manchmal ist er gut und sollte aktiviert werden. Wenn man beispielsweise 

weniger Geld im Geschäft ausgeben und nur das Wichtigste kaufen will, zahlt man in bar. In 

anderen Situationen will man ihn gar nicht empfinden, zum Beispiel wenn man Geld ungern 

ausgibt und bei jedem Einkauf einen starken Schmerz des Bezahlens empfindet. Solche 

Personen können mehr Freude am Einkaufen haben, indem sie ihre Zahlungsart und -dynamik 

(Karten- statt Barzahlung) ändern.  

Für alle, die mehr wissen wollen: 

Prelec, D., & Loewenstein, G. (1998). The red and the black: Mental 

accounting of savings and debt. Marketing Science, 17(1), 4—28. 

Thomas, M., Desai, K. K., & Seenivasan, S. (2010). How credit card payments 

increase unhealthy food purchases: Visceral regulation of vices. Journal of 

Consumer Research, 38(1), 126—139. 

 

Nicht alles Geld ist gleich: Was ist mentale Buchführung und wie 

kann man sie sich zum Freund machen?  

Warum fährt man 10 Minuten, um beim Kauf von einem Shampoo 25 

Kuna einzusparen, während sich dieselbe Fahrt für den Kauf eines Laptops 

nicht lohnt? Wie zwingt man sich dazu, regelmäßig ins Fitnessstudio zu 

gehen? Wie kauft man das ideale Geschenk für einen Freund/eine 

Freundin? 

In einem lustigen Interview erinnerte sich Gene Hackman daran, wie er beim Besuch 

bei Dustin Hoffman bereitwillig zustimmte, ihm etwas Geld für das Essen zu leihen. Als er 

aber Hoffmans Küche betrat, sah er einige Einmachgläser mit verschiedenen Aufschriften und 

Geld drinnen. Auf einem stand beispielsweise „Miete―, auf dem anderen „Unterhaltung―, auf 

dem dritten „Bücher―, auf dem vierten „Strom―. Nur das Einmachglas mit der Aufschrift 

„Essen― war leer. 
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Gene Hackman fand es seltsam. Er fragte Dustin Hoffman, warum er sich Geld leiht, 

obwohl er es offensichtlich hat. Hoffman hatte jedoch eine strenge Regel – er darf kein Geld 

aus anderen Einmachgläsern nehmen. Dieses Verhalten ist ein klassisches Beispiel für das, 

was der Nobelpreisträger Richard Thaler mentale Buchführung nennt. Dies bedeutet, Geld zu 

kategorisieren und unterschiedlich zu bewerten, je nachdem, aus welcher Quelle es kommt.  

Alles ist im Kopf  

Völlig rationale Menschen, von denen die Wirtschaftstheorie spricht, haben nie das 

Bedürfnis nach einer solchen Geldtrennung. Aus ihrer Sicht ist alles Geld gleich und hat 

keinen im Voraus bestimmten Zweck. Es wird da ausgegeben, wo es am meisten nötig ist. 

Auf der anderen Seite neigen Menschen grundsätzlich dazu, Geld nach einem subjektiven 

Kriterium wie Geldquelle oder Zweck des Geldes in unterschiedliche mentale Kategorien 

einzuteilen. 

Mentale Buchführung führt manchmal zu paradoxalen Situationen. Stellen Sie sich 

beispielsweise vor, sie kaufen einen Tag vor der Vorführung eine Kinokarte für 50 Kuna. Am 

nächsten Tag stellen Sie vor der Vorführung fest, die Karte verloren zu haben. Wie groß ist 

die Wahrscheinlichkeit, dass Sie eine neue Karte für 50 Kuna kaufen? Versuchen Sie sich 

jetzt die Situation vorzustellen, in der Sie keine Kinokarte am Vortag kaufen, sondern es am 

Tag der Vorführung tun wollen. An der Kinokasse stellen Sie aber fest, dass Sie 50 Kuna aus 

dem Portemonnaie verloren haben. Trotzdem gibt es aber genug Geld für eine neue 

Kinokarte. Wie groß ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie in diesem Fall 50 Kuna für den Kauf 

der Kinokarte ausgeben? 

Wenn Menschen vor einem solchen Dilemma stehen, sind die meisten nicht bereit, 

eine neue Kinokarte zu kaufen, wenn sie eine bereits gekaufte Karte verloren haben. Das 

mentale Konto für Kinokarten ist nicht besonders groß und 100 Kuna für eine Filmvorführung 

scheint reiner Luxus zu sein. Gleichzeitig wurden 50 Kuna, die man aus dem Geldbeutel 

verloren hat, keinem bestimmten mentalen Konto zugeordnet. Daher hatte der Verlust dieser 

50 Kuna keinen Einfluss auf den Geldbetrag, den man im mentalen Konto für Kinokarten 

bestimmt hat. Aus diesem Grund erscheint es in der ersten Situation unvernünftig, weitere 50 

Kuna für eine Kinokarte auszugeben, und in der zweiten nicht. Wenn man die Situation 

jedoch völlig rational einschätzt, ist das Ergebnis nach dem Kauf der Kinokarte in beiden 

Situationen das gleiche: Man hat 100 Kuna weniger im Portemonnaie und hat nur einen Film 

gesehen. 
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(Nicht) alles Geld ist gleich wert 

Es gibt eine Reihe von Beispielsituationen, in denen man sich wegen mentaler 

Buchführung unvernünftig benimmt. Vor ein paar Tagen fuhren Sie zum Beispiel ans andere 

Ende der Stadt, um Shampoo zu kaufen, das statt dem Regulärpreis von 55 Kuna im 

Sonderangebot 30 Kuna kostete. Gleichzeitig würde es Ihnen sicher nie in den Sinn kommen, 

ans andere Ende der Stadt zu fahren, um einen Computer für 4475 Kuna zu kaufen, wenn Sie 

ihn in der Nachbarschaft für 4500 Kuna kaufen können. Da das mentale Budget für den Kauf 

von Shampoo viel kleiner ist als für den Kauf eines Computers, hat man im Falle des 

Shampoos das Gefühl, einen relativ großen Prozentsatz des Geldes gespart zu haben. Daher 

würde es sich lohnen, Zeit für die Fahrt zum anderen Geschäft zu vergeuden. Im zweiten 

Beispiel ist man durch den geringen Geldbetrag, den man im eigenen Computerbudget spart, 

für die Fahrt zum weit entfernten Geschäft nicht genug motiviert. Wenn ein rationaler 

Umgang mit Geld unser Ziel ist, sollte man beachten, dass alles Geld gleich wert ist. 

Warum sind Teppiche immer im Sonderangebot?  

Unsere mentalen Konten haben eine Schwäche für gute Schnäppchen. Deshalb gibt 

man oft Geld für Dinge aus, die man eigentlich gar nicht braucht, nur weil sie einem als gute 

Schnäppchen erscheinen. Marketingexperten sind sich dieses Phänomens durchaus bewusst. 

Sie nutzen es sogar, um für ihre Produkte zu werben. Obwohl man es vielleicht nicht bemerkt, 

scheinen einige Produkte wie zum Beispiel Matratzen oder Teppiche ständig im 

Sonderangebot zu sein. Da man oft den tatsächlichen Wert dieser Produkte nicht kennt, 

erscheint jeder Rabatt als Gelegenheit, um einen beträchtlichen Geldbetrag von dem eigenen 

mentalen Konto für Produkte solcher Art einzusparen. Wegen des Gefühls, gute Schnäppchen 

nicht verpassen zu dürfen, hat man am Ende oft relativ teure Dinge, die man wirklich nicht 

braucht. So haben viele einige Kleidungsstücke im Schrank (z. B. eine Skijacke), die nur 

aufgrund eines höheren Rabatts (z. B. von 40 %) gekauft wurden. Sie werden aber nur selten 

getragen, weil man selten eine passende Gelegenheit dafür hat (z. B. man kann nicht Ski 

fahren). 

Wie lässt sich die mentale Buchführung zum eigenen Vorteil nutzen – drei Beispiele  

Wenn man einmal gelernt hat, die Wirkungsmechanismen der mentalen Buchführung 

zu erkennen, kann man sie zum eigenen Vorteil machen. Hier einige Beispiele dazu.  



27 
 

1. Mentale Buchführung kann extrem nützlich sein, um Selbstkontrolle und Disziplin 

zu bewahren, wodurch einige langfristige Finanzziele erreicht werden können. Viele 

Menschen haben echte oder mentale Kontos, die für wesentliche Sachen wie Sparen für die 

Ausbildung der Kinder, Kauf einer Immobilie oder Rente eröffnet sind. Dieses Geld wird 

selten für unwichtige tägliche Kosten ausgegeben, weil sein Zweck in unserem Kopf bereits 

festgelegt wurde. Dies führt manchmal zu paradoxen Entscheidungen. Menschen nehmen 

beispielsweise einen Kredit für den Kauf eines Autos auf, um das für die Rente ersparte Geld 

nicht auszugeben, obwohl die Zinsen für den Autokredit höher sind als die Rendite beim 

Sparen für die Rente. Die Strategie der unnachgiebigen mentalen Buchführung ist jedoch 

langfristig kostengünstig, weil man mit ihrer Hilfe sehr wichtige Ziele erreichen kann. 

2. Außerdem haben Untersuchungen gezeigt, dass Selbstkontrolle und Motivation zum 

gewünschten Verhalten steigen, wenn man etwas im Voraus bezahlt. Wenn man sich 

beispielsweise körperlich betätigen will, zwingt man sich eher zum Trainieren im 

Fitnessstudio, wenn man einige Monate im Voraus bezahlt, als wenn man für einzelne 

Besuche bezahlt. Bei Zahlungen im Voraus geht man nämlich mit dem mentalen Konto ins 

Minus. Erst durch die Nutzung dieser Ware oder Dienstleistung kann man dieses Konto 

auflösen, ohne das unangenehme Gefühl zu haben, in den roten Zahlen zu stecken. Ebenso 

kann man sich auch zu anderen nützlichen Aktivitäten zwingen, indem man beispielsweise 

eine körperliche Untersuchung oder einen Fremdsprachenkurs im Voraus bezahlt. 

3. Mentale Buchführung hilft dabei, Selbstkontrolle und Disziplin zu bewahren, indem 

man maximale mentale Budgets für bestimmte Kostenkategorien bestimmt. Wer zum Beispiel 

gerne Wein trinkt, hat höchstwahrscheinlich bereits ein Preislimit für eine Flasche Wein 

gesetzt (z. B. 50 Kuna). So erleichtert man sich die Kostenkontrolle und stellt sicher, einen 

hohen Geldbetrag für ein bestimmtes Produkt (Wein) nicht ohne Grund ungeplant 

auszugeben. Die Tatsache, dass Menschen nicht zum Überschreiten des eigenen mentalen 

Budgets bereit sind, können sie nächstes Mal beim Einkaufen von Geschenken ausnutzen. 

Während der übliche Rat beim Einkaufen von Geschenken lautet, einer Person das zu kaufen, 

was sie sich selbst nie kaufen würde, sagt die mentale Buchführung genau das Gegenteil. Das 

ideale Geschenk ist etwas, was diese Person selbst kaufen würde, wenn sie zum Überschreiten 

des mentalen Budgets für diese Produktkategorie bereit wäre. Wenn man ein Geschenk für 

Weinliebhaber kauft, die sonst nur selten Wein über 50 Kuna kaufen, wird ihnen sicherlich 

eine Flasche Wein für 100 Kuna eine Riesenfreude machen.   
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Mentale Buchführung ist ein Bestandteil des finanziellen Alltags, der bei 

Überwachung und Aufrechterhaltung der Disziplin beim Geldausgeben hilft. Gleichzeitig 

kann sie aber zu irrationalen Entscheidungen und Verhaltensweisen führen. Erkennen Sie die 

Mechanismen und nutzen Sie sie zu Ihrem Vorteil. 

Für alle, die mehr wissen wollen: 

Kahneman, D., i Egan, P. (2014). Misliti, brzo i sporo. Mozaik knjiga, Zagreb. 

Thaler, R. H. (2008). Mental accounting and consumer choice. Marketing 

Science, 27(1), 15—25. 

 

Psychologie der Verschuldung – Warum nehmen wir Kredite auf 

und wie wirken sie sich auf uns aus?  

Welche psychologischen Faktoren bestimmen die Kreditverschuldung?  

Warum sollte man sich nicht mit reicheren Menschen vergleichen? Wie 

wirken sich Kredite auf unser Wohlbefinden und Glück aus? 

Etwa jeder zweite Haushalt in Kroatien ist derzeit mit einem Kredit verschuldet. Laut 

dem Bericht der kroatischen Nationalbank vom Oktober 2018 belief sich die Summe der an 

Privatpersonen vergebenen Kredite auf rund 121 Milliarden Kuna. Die meisten davon sind 

Wohnungsbaukredite und nicht zweckgebundene Kredite. 

 Die Entscheidung über eine Kreditaufnahme ist oft durch verschiedene objektive 

Faktoren oder rationale Berechnungen motiviert. Die Aufnahme eines Wohnungsbaukredites 

kann durch die Einschätzung motiviert sein, dass es sich mehr lohnt, einen Kredit 30 Jahre 

lang zurückzuzahlen und am Ende eine eigene Wohnung zu haben, als anderen das ganze 

Leben lang Miete zu zahlen. Man kann einen Schulkredit aufnehmen, in der Annahme, dass 

dies eine sinnvolle Investition in eine bessere Zukunft ist. Leider ist die Aufnahme eines 

Kredites für viele der einzige Weg, Alltagskosten bezahlen zu können. 

 Allerdings passiert es oft, dass die Kreditverschuldung keine Folge einer rationalen 

Einschätzung der Finanzlage ist, sondern das Ergebnis der Impulsivität und Irrationalität. 

Allen Krediten ist gemeinsam, dass man mit ihrer Hilfe Güter sofort konsumieren und erst 

später bezahlen kann. Diese Eigenschaft nutzt die etablierte psychologische Neigung aus, die 

Bedeutung zukünftiger Ereignisse im Vergleich zu den gegenwärtigen zu vermindern. 
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Aufgrund dieses Phänomens findet man die Idee, schon heute Güter genießen zu können, 

besonders attraktiv. Gleichzeitig klingt der Gedanke, diese Güter in der Zukunft bezahlen zu 

müssen, gar nicht so schlecht. Diese Kombination, die Gegenwart zu genießen und in der 

Zukunft zu zahlen, kann gefährlich sein. Menschen verschulden sich manchmal wegen 

unnötiger Luxusgüter, ohne groß darüber nachzudenken, wie viel es sie in der Zukunft kosten 

wird. So kauft man zum Beispiel das neueste iPhone Modell auf Kredit, ohne groß zu 

überlegen, wie viel es kosten wird und worauf man deswegen in der Zukunft verzichten will. 

Man soll sich nicht mit reicheren Menschen vergleichen 

Eine weitere psychologische Eigenschaft, die zur rücksichtslosen und impulsiven 

Verschuldung beiträgt, ist die Neigung zu sozialem Vergleich. Durch Vergleich mit anderen 

Menschen oder Gruppen wird die eigene Identität gestärkt und das Selbstbild aufgebaut. 

Wenn die relevante Vergleichsgruppe jedoch aus Personen besteht, die in einigen wichtigen 

Aspekten uns überlegen sind, kann dies ein Schlag für unser Ego und Selbstwertgefühl sein. 

Aufgrund der Einschätzung, dass man sich durch den Kauf eines materiellen Gutes der 

gewünschten Gruppe nähern könnte, neigt man zur rücksichtslosen Verschuldung, nur um ein 

zufriedenstellendes Selbstbild zu bilden. Zum Beispiel nehmen Menschen oft nach dem 

Umzug in ein anderes Stadtviertel, in dem Menschen in der Regel bessere Autos fahren als 

sie, einen Kredit zum Kauf eines neuen Autos auf, obwohl ihr altes noch voll funktionsfähig 

ist. Dabei wäre es klüger, die Vergleichsgruppe oder besser noch die Vergleichskriterien zu 

ändern.   

Zur rücksichtslosen Verschuldung neigende Persönlichkeitstypen 

Die Wahrscheinlichkeit einer Verschuldung hängt stark von den Persönlichkeitszügen 

der Konsumenten ab. Dabei ist Selbstkontrolle, d. h. die Fähigkeit einer Person, 

Versuchungen und impulsiven Reaktionen zu widerstehen und die Befriedigung aktueller 

Bedürfnisse zu verschieben, am wichtigsten. Personen mit einer niedrigen Selbstkontrolle 

sind weniger widerstandsfähig gegen den verlockenden Reiz des Konsums von Gütern oder 

Erlebnissen, die sie später bezahlen wollen und sind infolgedessen anfälliger für 

rücksichtslose Verschuldung. Weiterhin verschulden sich Optimisten häufiger als 

Pessimisten. Obwohl Optimismus eine positive Eigenschaft ist, kann er aber auch 

Schattenseiten haben. Optimisten nehmen im Durchschnitt doppelt so hohe Kredite wie 

Pessimisten auf und unterschätzen oft die Zeit für die Kreditrückzahlung. Zu 
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Herausforderungen und Risiken neigende Menschen lassen sich öfter auf riskantes 

Finanzverhalten, darunter auch übermäßige Verschuldung, ein. 

Negative Auswirkungen von Krediten auf das psychische Wohlbefinden  

Neben dem Einfluss auf die Entscheidung über eine Kreditaufnahme wirken sich 

unterschiedliche psychologische Eigenschaften auch auf unser psychisches Wohlbefinden aus. 

Laut einigen Untersuchungen haben verschuldete Menschen deutlich größere psychologische 

Probleme als diejenigen, die keinen Kredit haben. Interessant ist jedoch, dass das psychische 

Wohlbefinden nicht von der tatsächlichen Schuldenhöhe abhängt, sondern von der 

subjektiven Einschätzung der Person, wie sehr sie die Schulden belasten.  

Negative Auswirkungen von Krediten auf das psychische Wohlbefinden lassen sich 

einigermaßen mildern, wenn der Kredit für bestimmte Gegenstände aufgenommen wurde, die 

man in der Zukunft noch lange genießen kann. In dem Kapitel über mentale Buchführung 

wird der Grund erläutert, warum der für den Kauf solcher Gegenstände aufgenommene Kredit 

keine besonders große psychische Belastung ist. Der Schmerz des Bezahlens, den man jedes 

Mal beim Loslassen von einem bestimmten Geldbetrag empfindet, lässt sich nämlich 

zumindest teilweise dadurch lindern, dass man lange und täglich das Produkt genießt, das man 

zurückzahlt. Daher fallen Kreditraten einem leichter, wenn der Kredit für den Kauf einer 

Wohnung oder eines Autos aufgenommen wurde, als wenn er zur Begleichung einiger 

laufender Kosten oder Schulden dient, weil man die Wohnung und das Auto gleichzeitig auch 

genießen kann.  

Die Faktoren, die die Entscheidung über die Kreditaufnahme beeinflussen, können 

vielfältig sein. Objektive und rationale Faktoren wie eine gut durchdachte 

Investitionsentscheidung oder einfach nur niedrige Zinsen sind zwar wichtig, aber solche 

große Entscheidungen werden oft auch impulsiv und rücksichtslos getroffen. Irrationale 

Bevorzugung gegenwärtiger Vergnügen und Vernachlässigung zukünftiger Kosten, Bedürfnis 

nach sozialem Vergleich, geringe Selbstkontrolle oder unrealistischer Optimismus sind nur 

einige Faktoren, die zu ungewünschten Schulden führen können. Man sollte diese Einflüsse 

erkennen und die eigene Einstellung zu Krediten ändern. Egal ob sie für Bildung, Wohnung 

oder Auto aufgenommen werden, sind Kredite eine Investition, deren Früchte man in der 

Zukunft noch lange genießen wird. Nur so lassen sich die negativen Auswirkungen von 

Krediten auf das psychische Wohlbefinden mildern. 
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Für alle, die mehr wissen wollen: 

Achtziger, A., Hubert, M., Kenning, P., Raab, G., & Reisch, L. (2015). Debt 

out of control: The links between self-control, compulsive buying, and real 

debts. Journal of Economic Psychology, 49, 141—149. 

Kamleitner, B., Hoelzl, E., & Kirchler, E. (2012). Credit use: Psychological 

perspectives on a multifaceted phenomenon. International Journal of 

Psychology, 47(1), 1-27. 
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Prijevod s njemačkog na hrvatski 

Übersetzung aus dem Deutschen ins Kroatische 

 

 

Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (2019) Wertschätzen 

statt Wegwerfen: Konzepte und Ideen zur Abfallvermeidung. Broschüre, Berlin, str. 4–35. 
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Cijeniti, ne bacati – Koncepti i ideje za izbjegavanje stvaranja 

otpada 

Uvod 

Kad nam nešto više ne treba, to jednostavno bacimo. Posljedice: Prema izvješću programa za 

okoliš Ujedinjenih naroda svake godine u svijetu nastane više od sedam milijardi tona otpada, 

od čega više od dvije milijarde tona čini komunalni otpad. Svaki kilogram otpada isprva je bio 

sirovina koja je uzeta iz prirode te je djelovanjem energije, vode, zraka i ljudskoga rada 

postala proizvod. Pritisak na ekološke sustave se sve više povećava jer rast broja stanovnika u 

svijetu i kontinuirani gospodarski rast uzrokuju povećanje potrošnje robe i sirovina. 

Što to točno znači? Znači da se mi – drţava, poduzeće ili graĎani – moramo okrenuti novim 

rješenjima. Moramo preispitati mnoge postojeće strukture i usvojena ponašanja: Imamo li 

odgovarajući drţavni okvir? Kako postići odrţiviju proizvodnju u poduzećima? Trebaju li 

nam jednokratni proizvodi poput šalica za kavu za van ili plastičnih tanjura? Moramo li 

posjedovati teške automobile koji troše puno goriva? Moramo li pratiti brze trendove i 

obnavljati garderobu svake sezone? Svakome pada na pamet nešto vezano uz ovu temu pa se 

katalog pitanja čini beskonačnim. 

Što konkretno moţemo učiniti? Puno toga! Za to nam pak trebaju odgovarajući okvirni 

uvjeti, više mogućnosti djelovanja, transparentne informacije, a naposljetku i volja za 

sudjelovanjem. Ova brošura pod nazivom „Cijeniti, ne bacati― sadrţi konkretne ideje i pomoć 

pri donošenju odluka kako izbjeći stvaranje otpada. Ona nastoji u društvu unaprijediti aktivni 

dijalog o izbjegavanju stvaranja otpada. I vi moţete sudjelovati u tom dijalogu: Ako ste 

odlučili svojim ponašanjem aktivno izbjegavati gomilanje otpada, razgovarajte o tome. 

Objasnite ljudima u svojoj okolini – obitelji, prijateljima, kupcima, zaposlenicima, gostima – 

zašto unosite te promjene. Na taj način moţete i druge motivirati na akciju. 

Naši savjeti i preporuke namijenjeni su pojedincima, ali i donositeljima odluka u tvrtkama, 

općinama i javnim institucijama poput škola ili sveučilišta. Svatko moţe doprinijeti svojim 

ponašanjem. Dakako, postoji bezbroj drugih načina da se izbjegne gomilanje otpada. 

Izbjegavanje stvaranja otpada nije jedan jedinstveni program niti skup drţavnih mjera, već je 

to općedruštveni proces. Nadalje, puno se toga ne moţe iznuditi isključivo zakonskim 

smjernicama. 
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Koncepti za izbjegavanje stvaranja otpada (str. 6–27)  

Ne postoji univerzalni recept za uspješno izbjegavanje stvaranja otpada. Prema tome, nisu 

potrebne samo mjere usmjerene na pojedinačne proizvode ili odreĎene sektore, već i 

sveobuhvatni koncepti što šire primjene:  

Cijeniti i dugo koristiti proizvode 

Omogućiti potrošačima odrţive odabire 

Bolje dizajnirati proizvode 

Osigurati trţišne poticaje 

 

Tok materijala – konkretne mjere za manje otpada (str. 28–47) 

Bilo da je riječ o pojedincima, tvrtkama, trgovcima ili općinama – svatko od njih moţe dati 

značajan doprinos izbjegavanju stvaranja otpada. I to u gotovo svim segmentima ţivota: od 

gradnje i stanovanja preko odjeće i namirnica sve do pranja i čišćenja. 

Posebnu ulogu igra odnos prema proizvodima za jednokratnu upotrebu, tj. predmetima koji se 

koriste samo jednom i potom odmah bacaju. Budući da su to proizvodi male vrijednosti, češće 

ih se nemarno baca nego druge proizvode i tako završe u prirodi. Puno je tvari i proizvoda čija 

bi se količina otpada mogla znatno smanjiti savjesnijom kupovinom i potrošnjom. U to se 

ubrajaju ambalaţa, hrana i tekstil. U nekim drugim sektorima, koji se primjerice bave 

električnim ureĎajima, baterijama, graĎevinskim materijalom ili sredstvima za pranje i 

čišćenje, na potezu su prije svega trgovci i poduzeća. U ovoj ćete brošuri pronaći konkretne 

preporuke i savjete kako izbjeći nepotreban otpad i na taj način dati svoj doprinos zaštiti 

okoliša i resursa. TakoĎer vam predstavljamo uspješne inicijative i projekte.  

Popraviti, ne baciti  

Produljenje vijeka uporabe  

Perilica za rublje štrajka, plišanom medvjediću nedostaje jedno uho. Kad se nešto pokvari, 

često kupujemo novi proizvod umjesto da popravimo stari. Tako na otpadu završe proizvodi 

koji zapravo još nisu dosegnuli svoj vijek trajanja. Razlozi tome su različiti: Neki proizvodi 

nisu dizajnirani tako da se mogu popravljati. U drugim slučajevima nije moguće nabaviti 

zamjenske dijelove ili je popravak prekompliciran. Popravak je takoĎer često skuplji od 

kupnje novog proizvoda ili u blizini ne postoji odgovarajuća radionica. Stoga cilj mora biti 
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pojednostaviti popravke ureĎaja, tekstilnih proizvoda, namještaja i igračaka kako bi se mogli 

dulje koristiti. 

Uspješni projekti i inicijative 

Zajednički popraviti, dulje koristiti  

Kafići za popravke su u meĎuvremenu otvoreni u mnogim mjestima. Oni raspolaţu alatima i 

informativnim materijalima za popravake. U skladu s načelom „Pomoć za samopomoć―, na 

licu mjesta su kompetentni volonteri i volonterke koji po potrebi pomaţu. 

Okrugli stol za poticanje popravaka 

„Popravljaonica okruglog stola― zajednica je udruga za zaštitu okoliša, inicijativa za zaštitu 

potrošača, radionica za popravak, ali i gospodarstva te znanosti. Cilj djelovanja je poticanje na 

popravak, a samim time i produljenje vijeka uporabe proizvoda. (www.runder-tisch-

reparatur.de) 

Što mogu napraviti potrošači? 

 U slučaju neispravnosti iskoristiti svoje dvogodišnje pravo na jamstvo i zatraţiti 

popravak postojećeg umjesto zahtjeva za novi ureĎaj. 

 Iskoristiti kafiće za popravke, radionice, obrte za popravak odjeće i slične usluge za 

popravak svojih proizvoda. 

 Prilikom kupovine obratiti paţnju na mogućnosti popravka proizvoda, kao na primjer 

kod proizvoda označenih ekološkom oznakom Plavi anĎeo. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Trgovine 

 U trgovini: Informirati svoje kupce moţe li se i na koji način proizvod popraviti. 

 Ponuditi usluge popravka u trgovini, primjerice u obliku servisnog punkta s vlastitim 

krojačem. 

 U slučaju jamstva ili garancije: Umjesto dostave novog ureĎaja ponuditi popravak 

postojećeg. 
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ProizvoĎači i tvrtke 

 Razvijati proizvode pogodne za popravke koji se primjerice mogu lako otvoriti bez 

nastanka oštećenja i popraviti uobičajenim alatima. 

 Raspolagati odgovarajućim zamjenskim dijelovima. 

 Omogućiti online priručnike i videozapise s uputama za popravak. 

 Na ambalaţi: Informirati kupce moţe li se i na koji način proizvod popraviti. 

Općine 

 Na internetu i informativnim letcima oglašavati radionice za popravke. 

 Osigurati prostor kafićima za popravke. 

Ponovna uporaba umjesto bacanja 

Koristiti sve do kraja upotrebljivosti 

Djeca su prerasla odjeću? Kupili ste jače računalo, a staro i dalje radi? Ono što jedni odbace, 

drugima moţe dobro doći. Osobito ima smisla ponovno upotrijebiti proizvode koji se jako 

kratko koriste. U to se, izmeĎu ostalog, ubrajaju i dječje igračke, knjige, odjeća ili sportska 

oprema. Ponovna uporaba ne samo da prevenira stvaranje otpada, nego i donosi socijalnu 

korist. Neki ljudi tako na internetskim platformama s rabljenom robom pronaĎu povoljno 

proizvode koje si ne mogu priuštiti po punoj cijeni. Nadalje, trgovine rabljene robe u mnogim 

gradovima ljudima predstavljaju priliku za povratak na trţište rada. 

Uspješni projekti i inicijative 

Nešto drukčija robna kuća 

Robne kuće s rabljenom robom osnovane su kako bi se proizvodi koji se i dalje mogu koristiti 

vratili u uporabu. U meĎuvremenu u brojnim gradovima postoje takve robne kuće ili pop-up 

trgovine koje se samo nakratko nalaze na odreĎenom mjestu. PonuĎena roba potječe na 

primjer od pomno odabranog glomaznog otpada ili iz reciklaţnih dvorišta, od privatnih 

darivatelja ili s draţbi. Roba se prije prodaje kontrolira i po potrebi obnavlja ili popravlja.   

Rabljeni proizvodi na klik 
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Na internetskim platformama s rabljenom robom moguće je prodavati, kupovati, zamjenjivati 

ili poklanjati dobro očuvanu robu. Pretragu je moguće ograničiti na svoje područje stanovanja 

i tako izbjeći troškove dostave te robu izravno preuzeti.  

Što mogu napraviti potrošači? 

 Proizvode koji se više ne koriste ne bacati, već ih prodati ili darovati. 

 Često je moguće pronaći izrazito kvalitetne rabljene proizvode po povoljnoj cijeni, a 

koji su kvalitetniji od jeftinih novih proizvoda. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

 U tvrtkama postaviti ormariće za razmjenu rabljenih knjiga ili drugih rabljenih 

predmeta, na primjer u kantini. 

 Umjesto zbrinjavanja, vraćenu robu i viškove prodavati kao rabljene proizvode ili ih 

darovati. 

 Izraditi vlastitu distribucijsku platformu za rabljene proizvode. 

 Uvesti vlastiti sustav za višekratnu uporabu ili koristiti postojeće. 

Što mogu napraviti općine? 

 Iskoristiti prazne prostore za pop-up trgovine rabljene robe.  

 Podrţavati lokalne ili regionalne robne kuće s rabljenom robom.  

 Informirati o ponudi rabljene odjeće u općini, na internetu ili u informativnim letcima. 

Koristiti, a ne posjedovati 

Promicanje odrţive potrošnje 

Jeste li znali da automobil u prosjeku miruje 23 sata dnevno? Neki drugi proizvodi takoĎer 

često puno koštaju, a relativno se rijeko koriste. U ovakvim je slučajevima dobra alternativa 

kupnji tih proizvoda njihovo korištenje, ali ne i posjedovanje. Tako nam primjerice različite 

internetske platforme za dijeljenje omogućuju da s ljudima iz svoje okolice podijelimo mnoge 

proizvode. Ne samo da se tako štedi na kupnji, već se time takoĎer doprinosi znatnom 

smanjenju količine proizvoda koji kad-tad završe na otpadu. Sve se više potrošača ne ţeli 
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trajno vezati za neki proizvod, nego ga ţele koristiti po potrebi. Mnoge tvrtke već nude takve 

usluge i iskorištavaju nove poslovne prilike koje iz njih proizlaze. 

Uspješni projekti i inicijative 

PosuĎivanje alata umjesto kupnje 

Mnoge trgovine alatom iznajmljuju ureĎaje poput bušilice, visokotlačnog perača, graĎevinske 

sušilice ili vrtnu opremu po satu ili danu. Na taj je način moguće samostalno obaviti sitne 

popravke bez kupnje skupih posebnih alata. 

Pretplata na bicikl? 

Najam umjesto kupnje – to u meĎuvremenu takoĎer nude i pojedine biciklističke tvrtke. 

Besplatna dostava bicikla na kućnu adresu, besplatan popravak i dostupan zamjenski bicikl u 

svakom trenutku.  

Besprijekorno čisto zahvaljujući posuĎenom ureĎaju 

U mnogim drogerijama i trgovinama alatom moguće je unajmiti ureĎaj za pranje tepiha do tri 

dana. UreĎaj dakle nije potrebno kupovati, a očišćeni tapecirani namještaj i tepisi ostaju dulje 

lijepi i upotrebljivi. 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Provjeriti koje proizvode ima smisla dijeliti, posuĎivati ili unajmljivati. Mnogi se 

proizvodi mogu zajednički koristiti u susjedstvu. 

 U velikim gradovima sve se više nude usluge dijeljenja vozila. Dijeljenje vozila 

posebno je korisno osobama koje godišnje prijeĎu manje od 10 000 kilometara. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

 Trend korištenja umjesto posjedovanja mnogim tvrtkama otvara nove trţišne 

mogućnosti kao što je primjerice usluga iznajmljivanja. 

 Stambeno gospodarstvo moţe podrţati trend tako što će primjerice osigurati parkirna 

mjesta za usluge dijeljenja vozila ili prostorije za rabljenu vrtnu opremu. 
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Poticanje pametnih odluka (tzv. nudging) 

Motivacija za izbjegavanje stvaranja otpada 

Pojam nudging potječe iz bihevioralne psihologije. Koristi se spoznajama iz bihevioralne 

psihologije i udovoljava ljudskoj potrebi za jednostavnošću, udobnošću i navikama. Time 

polako otvara put alternativnom ponašanju sluţeći se pozitivnim impulsima umjesto pravilima 

i zabranama. Struktura ljudskih navika razbija se pomoću suptilnih podraţaja, čime se 

omogućuju promjene u ponašanju. Pritom ljudima ostaje sloboda izbora, no malo poticaja u 

pravom smjeru im svakako olakšava odabir korisnije opcije.   

Uspješni projekti i inicijative 

Koliko vode trošim?  

Pokazivač potrošnje u tušu motivira nas na štednju vode i energije. Primijeni li se to na temu 

otpada, slično rješenje pomoglo bi bolje procijeniti vlastite količine otpada i potaknulo ljude 

na njihovo smanjivanje. 

Hoteli: Koristiti ručnik više puta  

Mnogi hoteli imaju vrlo dobra iskustva s nudgingom u svrhu upoznavanja svojih gostiju s 

ekološki osviještenim ponašanjem. Naljepnice u kupaonici informiraju goste da višekratnom 

uporabom ručnika štite okoliš ili napominju da 75 % gostiju koristi svoj ručnik nekoliko puta. 

Gost stoga u najboljem slučaju prilagodi svoje ponašanje i ne zahtijeva novi ručnik svaki dan. 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Svjesno koristiti vlastitu slobodu izbora. 

- Primjer: Provjeriti zadane postavke pisača (u pravilu jednostrani ispis) i postaviti na 

obostrani ispis. 

- Po mogućnosti koristiti košaricu za kupnju jer kolica najčešće izgledaju prazno i 

potiču na više kupnje. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Trgovine 
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 Ekološki prihvatljive proizvode izloţiti da budu nadohvat ruke. 

 Na blagajni pitati kupce treba li im račun; ako ne treba, ne ispisivati ga. 

 U trgovini ukazivati na mjere izbjegavanja stvaranja otpada. 

Gastronomija i hotelijerstvo 

 Na švedskom stolu servirati samo male tanjure. 

 Na dozatore toaletnog papira postaviti napomene da su jedan ili dva papirnata ubrusa 

većini korisnika sasvim dovoljna. 

ProizvoĎači 

 Pripaziti da zadane postavke ureĎaja budu ekološki prihvatljive, na primjer obostrani 

ispis na pisačima. 

 Označiti proizvode s minimalnim pakiranjem i na ambalaţi istaknuti ušteĎenu količinu 

pakiranja. 

Što mogu napraviti općine i obrazovne ustanove? 

 Posluţivati vodu iz slavine u kantinama i na priredbama. 

Korištenje oznaka, pečata i ekoloških naljepnica 

Pouzdane informacije za potrošače 

Pouzdane informacije o ekološkoj kvaliteti odreĎenih proizvoda uvelike pomaţu pri 

izbjegavanju stvaranja otpada. U svakodnevnom ţivotu većina ljudi nema vremena informirati 

se o količini resursa koji su prilikom proizvodnje iskorišteni odnosno odbačeni. Etablirane i 

pouzdane oznake na proizvodima stoga sluţe kao dobar orijentir. 

Uspješni projekti i inicijative 

Plavi anĎeo 

Ekološki certifikat „Plavi anĎeo― (njem. Blauer Engel) već više od 40 godina ukazuje 

potrošačima na ekološki prihvatljive karakteristike proizvoda i sluţi kao smjernica koja 

olakšava donošenje odluka o kupnji. Oznaku dodjeljuje neovisan ţiri na temelju odabranih 
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kriterija. Tu se ubrajaju primjerice iskorištene sirovine, potrošnja energije, udio štetnih tvari, 

dugovječnost i nastali otpad. (www.blauer-engel.de) 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Posvetiti više paţnje ekološkim certifikatima poput Plavog anĎela. Za njega zna 92 

posto stanovništa, ali je za samo 37 posto relevantan pri odlučivanju u kupnji. 

 Internetska stranica www.siegelklarheit.de pruţa opseţne informacije o različitim 

certifikatima i pomaţe pri orijentaciji u dţungli oznaka.  

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Trgovine 

 Označiti proizvode koji su regionalno ili općenito ekološki prihvatljivi, tako da kupci 

pri odlučivanju o kupnji to mogu uzeti u obzir. 

 Educirati kupce o oznakama na proizvodima u trgovini. 

 Popisati proizvode s certifikatom Plavi anĎeo. 

ProizvoĎači i tvrtke 

 Plavi anĎeo tvrtkama takoĎer nudi mogućnost da pomoću jednostavnih i 

transparentnih kriterija izbjegavaju stvaranje otpada u vlastitoj nabavi te u mnogim 

slučajevima uštede troškove za vrijeme čitavog ţivotnog ciklusa proizvoda. 

 Proizvoditi ekološki certificirane proizvode. 

 Oglašavati certificirane proizvode. 

Odrţivija internetska kupnja 

Smanjiti količine otpada u prodaji na daljinu 

Online kupnja cvjeta, zbog čega vrtoglavo raste i broj paketa koje je potrebno dostaviti. 

Dostavom se troši energija, ispuštaju štetni plinovi te povećava količina otpada jer se 

ambalaţa za dostavu rijetko ponovno koristi, a prevelike kartonske kutije često popunjavaju 

dodatnim materijalima. 

http://www.blauer-engel.de/
http://www.siegelklarheit.de/
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Posebno su kritični brojni povrati jer se dio vraćene robe odlaţe ravno na otpad. Na taj način 

novi, neiskorišteni proizvodi završavaju u smeću. Besplatan povrat moţe rezultirati 

povećanim vraćanjem proizvoda. Osobito se često vraćaju odjeća i električni ureĎaji. U 

izmjenama i dopunama Zakona o kruţnom gospodarstvu predviĎeno je obvezati trgovce, 

ponajprije internetske maloprodaje,  da na prikladan način vode računa o povratima i robnim 

viškovima te da ih ne bacaju iz čisto ekonomskih razloga. 

Uspješni projekti i inicijative 

Informacijama protiv masovnog povrata robe 

Da bi izbjegli povrat robe, mnogi trgovci na daljinu pruţaju detaljne informacije o svojim 

proizvodima na internetu. U slučaju masovnog povrata nekog proizvoda, on podlijeţe 

provjerama kako bi se otklonio uzrok povrata. Kupce koji naruče tri ili više veličina jednog te 

istog proizvoda aktivno se upozorava da povratne pošiljke ispuštaju nepotrebne količine CO2. 

Virtualno isprobavanje odjeće 

Neke tvrtke su u meĎuvremenu uvele svojevrstan oblik virtualnog isprobavanja odjeće:  

Učitavanjem fotografija ili zaštićenim pristupom web-kameri moguće je dobiti predodţbu o 

tome kako bi nam neki proizvod/komad odjeće pristajao. Time se reduciraju pogrešne kupnje 

koje je moguće izbjeći.  

Što mogu napraviti potrošači? 

 Provjeriti raspoloţivost ţeljenog proizvoda u nekoj od trgovina u blizini. Ondje se 

moţe isprobavati odjeća različitih veličina i boja te time izbjeći povrat proizvoda. 

 Isplanirati internetsku kupnju i spojiti više narudţbi u jednu veliku. Time se štedi na 

materijalu za pakiranje. 

 Obratiti paţnju na opise trgovaca i recenzije drugih kupaca, na primjer na informacije 

o tome je li proizvod veći ili manji nego obično. Time se izbjegavaju nepotrebni 

povrati. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Trgovine 
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 Nuditi povrat robe o trošku kupca, kako bi se smanjio broj povratnih pošiljki. 

 Darovati vraćene artikle i odjeću iz starih kolekcija koja se ne vraća u prodaju. 

 Pokrenuti vlastitu internetsku trgovinu rabljenom robom s vraćenim artiklima. 

 Kupcima koji često vraćaju pošiljke nuditi isključivo one načine plaćanja koji 

su nepovoljniji u slučaju povrata robe (plaćanje unaprijed, trenutnim 

bankovnim prijenosom ili izravnim terećenjem). 

 Navesti što preciznije opise i objaviti što više fotografija proizvoda. 

 Ako je proizvod već zapakiran u čvrstu prodajnu ambalaţu kao što je karton, 

nije potrebno koristiti dodatna pakiranja. 

Podizanje razine obrazovanja – informirati i podići svijest 

Produbiti postojeća znanja o izbjegavanju stvaranja otpada 

Jeste li znali da je količina kućanskog otpada u Njemačkoj 2016. godine iznosila 462 

kilograma po stanovniku? Znate li kako moţete izbjeći stvaranje otpada u svom kućanstvu? 

Informativne kampanje, projekti u školama i na sveučilištima, gradske akcije – mnogo je 

načina za podizanje svijesti o temama poput izbjegavanja stvaranja otpada, očuvanja resursa i 

recikliranja. U središtu takvih obrazovnih aktivnosti najčešće se nalaze djeca i mladi kako bi 

ih se od rane dobi podučilo o otpadu i njegovom utjecaju na okoliš. 

Uspješni projekti i inicijative  

Projektni dani „Zero Waste― u berlinskim školama 

Berlinski senat za okoliš, promet i klimatske promjene započeo je uz stručnu podršku Instituta 

za klimu, okoliš i energiju iz Wuppertala 2018. godine Zero Waste projekt u školama. Tim 

povodom u nekoliko škola odrţani su projektni dani. Učitelji su prethodno dobili pripreme s 

osnovnim informacijama o projektu i idejama za nastavu. Školovani okolišni pedagozi su 

potom s prijavljenim razredima otišli na „sirovinsku ekspediciju―. Zatim je uslijedilo 

„istraţivačko putovanje― kroz školsku zgradu kako bi se zajedno s učenicima utvrdile 

mogućnosti izbjegavanja otpada u njihovoj školi.  

Školski projekt „Daj otpadu košaricu― 
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Nacionalni školski projekt „Daj otpadu košaricu― u organizaciji radne skupine za obrazovanje 

o prirodi i okolišu njemačkog Saveznog udruţenja pomaţe nastavnicima na nastavi obraditi 

teme otpada i onečišćenja javnog prostora. UNESCO-v globalni akcijski program obrazovanja 

za odrţivi razvoj 2016. godine dodijelio je ovom projektu titulu „mreţe izvrsnosti―. 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Izbjegavanjem stvaranja otpada odrasli trebaju biti uzor djeci u svom 

okruţenju. 

 Na društvenim mreţama prikazati vlastiti doprinos izbjegavanju stvaranja 

otpada. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

 Predstaviti zaposlenicima i kolegama mjere za izbjegavanje otpada koje se 

mogu provoditi u tvrtci. 

 Sudjelovati na Europskom tjednu za smanjenje otpada i podignuti svijest svojih 

zaposlenika. 

ProizvoĎači 

 Provoditi radionice i obrazovne aktivnosti na temu ekološkog dizajna ili 

omogućiti svojim zaposlenicima sudjelovanje na takvim seminarima. 

 Na internetu objaviti videozapise s uputama za popravak svojih proizvoda.  

Što mogu napraviti općine i obrazovne ustanove? 

 Razgovarati s mlaĎim uzrastima u vrtićima i školama o izbjegavanju stvaranja 

otpada. 

 Sveučilišta: Uvesti izbjegavanje stvaranja otpada u nastavni plan i program 

svih relevantnih studijskih smjerova. 

 Sudjelovati u akcijama izbjegavanja stvaranja otpada poput onih u sklopu 

Europskog tjedna za smanjenje otpada. 

 Provoditi i podrţavati kampanje za izbjegavanje stvaranja otpada te na 

internetu objaviti savjete na temu izbjegavanja stvaranja otpada. 
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Promicanje dugotrajnosti proizvoda 

Izbjeći stvaranje otpada odgovarajućim dizajnom i korištenjem proizvoda 

Proizvodi se često bacaju i zamjenjuju, a da još nisu dosegnuli svoj optimalni ţivotni vijek ili 

vijek uporabe. Istraţivanja koja je naručio njemački Savezni ured za okoliš pokazala su da se, 

na primjer, električni ureĎaji danas kraće koriste nego prije deset godina. Posljedice: Troše se 

vrijedni resursi, a količina otpada se povećava. 

Preuranjena zamjena proizvoda naziva se obsolencijom. U slučaju takozvane ekonomske 

obsolencije oštećeni se ureĎaj ne popravlja jer je razlika u troškovima popravka i kupnje 

novog proizvoda premala. Drugi sličan fenomen je psihološka obsolencija. Odnosi se na ţelju 

za novim proizvodom, iako stari još uvijek funkcionira. Za suzbijanje ovih oblika obsolencije 

potrebne su različite strategije. 

Uspješni projekti i inicijative  

Olakšati popravak pametnih telefona 

Popravak modularnih pametnih telefona uvelike olakšava mogućnost rastavljanja dijelova 

pritiskom ili odvijanjem spojeva. Time se produljuje ţivotni vijek mobilnih telefona. 

ProizvoĎači ovakvih ureĎaja takoĎer dostavljaju upute za popravak i odgovarajući alat. 

Njihov sustav povrata dodatno štedi resurse. Ako je moguće, vraćeni pametni telefoni 

ponovno se koriste kao takozvani „Second Life― ureĎaji. Oštećeni se ureĎaji rastavljaju kako 

bi se njihovi funkcionalni dijelovi iskoristili za popravak drugih pametnih telefona. 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Provjeriti postoji li uistinu potreba za novim ureĎajem ili je dovoljno popraviti 

postojeći odnosno zamijeniti dijelove. 

 Odlučiti se za kupnju na temelju dugovječnosti proizvoda – i o tome 

obavijestiti prodavače. 

 Pri kupnji obratiti paţnju ne samo na zakonsko, već i na jamstvo proizvoĎača. 

 Iskoristiti mogućnost ponovne uporabe i popravka koju nude trgovine 

rabljenom robom, razmjene odjeće, kafići za popravke ili popravljaonice. 

 Pri kupnji obratiti pozornost na proizvode s certifikatom Plavi anĎeo. 
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Što mogu napraviti gospodarski subjekti?  

 Već za vrijeme razvoja proizvoda voditi računa o njegovoj dugotrajnosti i mogućnosti 

popravka, primjerice s pomoću standardizirane modularne izrade. 

 ProizvoĎači mogu produljiti ţivotni vijek tehničkih proizvoda s pomoću jamstva, 

leasinga, iznajmljivanja proizvoda ili otkupa starih. 

 Modeli leasinga kupce snaţnije povezuju s tvrtkom, a proizvoĎači istodobno 

zadrţavaju pristup svojim starim ureĎajima. To im omogućuje analizu nedostataka 

proizvoda, preradu starih ureĎaja ili njihov popravak i ponovnu prodaju (po 

povoljnijoj cijeni). 

 Aktivno oglašavati dugotrajnost i mogućnost popravka kao obiljeţja kvalitete. 

Ekološki dizajn – smanjiti onečišćenje okoliša 

Dizajn kojim se izbjegava stvaranje otpada  

Ekološki dizajn je sveobuhvatan pristup oblikovanju proizvoda s ciljem smanjenja 

onečišćenja okoliša tijekom čitavog ţivotnog ciklusa proizvoda. Već se u fazi planiranja i 

dizajniranja proizvoda vodi računa o kriterijima poput mogućnosti popravka, zamjene 

dijelova ili ponovne uporabe proizvoda te vijeka trajanja. Primjeri pokazuju da se dizajnom 

proizvoda usmjerenim na produljenje vijeka trajanja mogu izbjeći značajne količine otpada. 

Uspješni projekti i inicijative  

NagraĎivani dizajni 

Njemačka nagrada „Ecodesign― od 2012. svake se godine dodjeljuje osobito inovativnim i 

odrţivim proizvodima, uslugama i konceptima. NagraĎene proizvode, usluge i koncepte 

odlikuju izvrsna ekološka kvaliteta, inovativan pristup i dizajn visoke kvalitete. Natječaj je 

namijenjen tvrtkama, dizajnerima i studentima.  

Alat za dizajniranje proizvoda 

„Ecodesign Kit― je edukativni i informativni portal koji pomaţe učenicima i nastavnicima u 

ekološki prihvatljivom dizajniranju proizvoda. Portal sadrţi materijale i informacije o temama 

kao što su područja utjecaja na okoliš, pitanja vezana uz materijale i procese, ali i načela 

ekološkog dizajna te metode analize i ocjene. 
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Što mogu napraviti potrošači? 

 Prije kupnje novog proizvoda provjeriti, moţe li se postojeći popraviti. 

 Prilikom kupnje novog proizvoda obratiti pozornost na proizvode s ekološkim 

certifikatom Plavi anĎeo. 

 Prilikom kupnje uzeti u obzir dugotrajnost proizvoda i provjeriti postoji li prikladan 

rabljeni ili oporabljeni proizvod. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

 Koristiti otporne i dugotrajne materijale. 

 IzraĎivati proizvode na modularan i standardiziran način tako da se mogu lako 

rastaviti i u sljedećem koraku očistiti, popraviti i ponovno koristiti. 

 Raspolagati zamjenskim dijelovima i informirati kupce o tome. 

 Osigurati redovita aţuriranja softvera za proizvode s digitalnim sadrţajem. 

Izbjegavanje stvaranja otpada pomoću obračuna troškova 

Manji troškovi na temelju izbjegavanja otpada 

Isplati se štedjeti na otpadu. Smanjenjem količine otpada moguće je ostvariti uštede troškova 

u mnogim odjelima tvrtke, počevši od kupnje preko skladištenja, prerade i transporta sve do 

zbrinjavanja. MeĎutim, ovaj se potencijal rijetko koristi u potpunosti. Mnoge tvrtke zbog 

nedostatka transparentnosti nemaju uvid u ukupni iznos troškova gospodarenja otpadom. 

Uporaba instrumenata (kontrolinga) koji uključuju kontrolu troškova otpada moţe pomoći u 

iskorištavanju ekonomskog potencijala pri izbjegavanju stvaranja otpada.  

Uspješni projekti i inicijative  

Know-how za industriju 

Centar za efikasnu uporabu resursa VDI ZRE objedinjuje dostupno tehničko znanje o 

učinkovitijoj potrošnji materijala i energije u industriji. Internetska stranica www.ressource-

deutschland.de pruţa informacije za pojedinačne odjele tvrki iz najrazličitijih branši – od 

graĎevine do obrade kemikalija. 

Sjeverna Rajna-Vestfalija (NRW): Učinkovita uporaba resursa u industriji i obrtništvu 

http://www.ressource-deutschland.de/
http://www.ressource-deutschland.de/
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Agencija za učinkovitost Sjeverna Rajna-Vestfalija (EFA.NRW) usmjerena je na industrijska 

i obrtnička poduzeća u toj saveznoj zemlji. EFA.NRW nudi usluge savjetovanja na temu 

učinkovitosti resursa u području proizvodnje, ekološkog dizajna, odrţavanja, obračuna 

troškova i izračuna emisije CO2. Osim toga, u sklopu obrazovnih aktivnosti, radionica i 

dogaĎanja pruţa uvid u financiranje, tehnički razvoj i rješenja najbolje prakse.  

Hessen: promicanje ekološki prihvatljive proizvodnje  

Hessenski programi za savjetovanje „PIUS-Beratung― i ulaganja „PIUS-Invest― financijski 

podupiru tvrtke u smanjenju potrošnje. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Tvrtke 

 Ustanove i institucije poput Udruţenja njemačkih industrijskih i trgovinskih komora 

nude djelomično besplatne početne provjere za utvrĎivanje potencijalne uštede 

troškova izbjegavanjem stvaranja otpada u tvrtci. 

 Integrirani sustavi obračuna troškova za mala i srednja poduzeća nude mogućnost 

transparentnog prikaza konkretnog potencijala uštede pomoću izbjegavanja otpada.  

 Kantine i bolnice: Pametnim konceptima za smanjenje otpada od hrane mogu se 

ostvariti značajne uštede. 

Koncepti izbjegavanja stvaranja otpada  i nabava  

Javna nabava kao uzor 

Razvoj koncepata izbjegavanja stvaranja otpada u tvrtkama, javnim ustanovama i gradovima 

mogućnost je da se problemu smanjenja količine otpada pristupi na strateški i dugoročan 

način. Takvi koncepti mogu započeti popisivanjem količine nastalog otpada i lociranjem 

potencijala za izbjegavanje stvaranja otpada uz najmanje moguće troškove. Razvoj koncepata 

moţe biti prilika za integraciju kreativnih ideja i prijedloga što većeg broja sudionika. 

Javni sektor na temelju velikog volumena nabave i njenim jačim usmjeravanjem na proizvode 

i usluge koji štede resurse te izbjegavaju stvaranje otpada moţe dati značajan doprinos 

izbjegavanju stvaranja otpada te sluţiti kao uzor drugim gospodarskim sektorima, ali i 

potrošačima. 
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Uspješni projekti i inicijative 

Sveučiliše u Kielu: Zero Waste 

Sveučilište Christian Albrecht u Kielu osmislilo je prvi sveučilišni koncept izbjegavanja 

stvaranja otpada u Njemačkoj. IzmeĎu ostalog, spriječeno je stvaranje deset tona plastičnog 

otpada tako što se kante za smeće s plastičnom vrećicom više ne nalaze u svakom uredu. 

Berlin: javna nabava kao smjernica 

Kako bi se stavio naglasak na nabavu koja promiče ekološki prihvatljive proizvode i 

djelatnosti, u srpnju 2010. godine na snagu je stupio upravni propis „Nabava i okoliš― (zadnje 

izmjene u oţujku 2019.). U svrhu izbjegavanja stvaranja otpada izmeĎu ostalog nije 

dozvoljena nabava pića u jednokratnoj ambalaţi, jednokratnog posuĎa i pribora u kantinama i 

menzama te na velikim dogaĎanjima. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

 Razvijati vlastite koncepte izbjegavanja stvaranja otpada za cijelu tvrtku ili za 

odabrane tokove otpada, odjele ili lance. 

 Prilagoditi vlastite proizvode zahtjevima javne nabave po pitanju izbjegavanja 

stvaranja otpada i učinkovitosti resursa. 

 Koristiti prilike poput konferencija potrošača za ukazivanje na moguće alternative 

izbjegavanja stvaranja otpada kako bi ih javni sektor na predstojećim natječajima 

mogao više uzeti u obzir. 

 Navesti troškove ţivotnog ciklusa pojedinih proizvoda: Koliko se na godišnjoj razini 

izdvaja za kupnju, uporabu i odlaganje? Ti su troškovi često niţi kod proizvoda 

kojima se izbjegava stvaranje otpada. 

 Obratiti paţnju na standarde poput certifikata Plavi anĎeo kod vlastitih dobavljača. 

Što mogu napraviti općine? 

 Razviti lokalne koncepte izbjegavanja stvaranja otpada za vlastite ustanove. 

 Razviti smjernice za javnu nabavu usmjerenu na izbjegavanje stvaranje otpada i 

obavezno uzeti u obzir ekološke aspekte poput troškova ţivotnog ciklusa, oznaka 

kvalitete, energetske učinkovitosti te sustava upravljanja energijom prilikom nabave. 
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 Educirati zaposlene u nabavi o odrţivoj praksi. 

 Uzeti u obzir smjernice za pojedine skupine proizvoda i obrazovne publikacije 

njemačkog Saveznog ureda za okoliš (www. beschaffung-info.de). 

Jednokratno posuĎe 

Smanjiti onečišćenje javnog prostora 

Bilo na javnim dogaĎanjima ili na privatnom roštilju u parku, posuĎe i čaše za jednokratnu 

uporabu su omiljeni. Problem: Na dogaĎanjima na otvorenom jednokratno posuĎe često 

završi u prirodi jer ga posjetitelji nemarno odlaţu. Nadalje, konzumacija hrane izvan kuće 

rijetko podrazumijeva odvajanje otpada. Umjesto toga sav se nastali otpad odlaţe u miješani 

otpad, odakle se moţe samo energetski iskoristiti, odnosno spaliti. Na taj se način jednokratni 

proizvodi, koji se zapravo mogu reciklirati, više ne vraćaju u kruţni tok materijala i u 

najgorem slučaju onečišćuju okoliš. PosuĎe za višekratnu uporabu najbolja je alternativa – 

čak i kad iziskuje odreĎene napore. Pritom je vaţno da je transport što kraći te da se u pranju 

voda i deterdţent ekonomično troše. Trebalo bi prije svega što češće moguće koristiti posuĎe i 

čaše za višekratnu uporabu. Oni se na kraju svog ţivotnog vijeka u najboljem slučaju mogu 

reciklirati. 

Uspješni projekti i inicijative 

München: Oktoberfest  

Oktoberfest u Münchenu smatra se svjetskim uzorom ekološki prihvatljivog velikog 

dogaĎanja. Koncept izbjegavanja stvaranja otpada od 1991. uključuje i zabranu jednokratnog 

posuĎa i pribora. Piće se posluţuje isključivo u višekratnim čašama za koje posjetitelji plaćaju 

polog, a hrana na porculanskim tanjurima. Čak se i namirnice te krigle smiju dopremati 

isključivo u višekratnim transportnim spremnicima. Mjerama poput ovih od 1991. godine 

smanjena je količina miješanog otpada na minhenskom Oktoberfestu i drugim dogaĎanjima za 

više od 50 posto (izvor: Komunalno poduzeće za zbrinjavanje otpada u Münchenu, 2016.). 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Koristiti višekratno posuĎe na roštilju i drugim dogaĎanjima na otvorenom. 

 Odlučiti se za višekratnu opciju na dogaĎanjima ili u restoranu – čak i ako su 

jednokratne takoĎer na raspolaganju. 
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Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

ProizvoĎači, tvrtke i gastronomija  

 Proširiti asortiman za višekratnu uporabu. 

 Ponuditi višekratna rješenja za jednokratne plastične proizvode umjesto da ih se 

zamjenjuje jednokratnim proizvodima izraĎenim od drugih materijala. 

 Ponuditi ambalaţu za višekratnu uporabu za konzumaciju hrane izvan kuće. 

Trgovine 

 Ponuditi višekratna rješenja umjesto da se plastične proizvode za jednokratnu uporabu 

zamjenjuje jednokratnim proizvodima od drugih materijala. 

 Uputiti na višekratne umjesto jednokratnih proizvoda te istaknuti kako se 

izbjegavanjem jednokratnih proizvoda doprinosi izbjegavanju stvaranja otpada. 

Što mogu napraviti općine? 

 Odgovarajućim mjerama podizati svijest o izbjegavanju stvaranja otpada: Zagovarati 

uporabu dugotrajnih i višekratnih proizvoda. 

 Zabrane jednokratnog posuĎa u javnom prostoru potiču korištenje višekratnih 

proizvoda: Općine tako mogu posluţiti kao uzor drugima i pokazati kako uporaba 

višekratnih proizvoda izgleda u praksi. 

 Na dogaĎanjima nuditi višekratne proizvode.  

Jednokratne šalice (Coffee to go)  

Promicanje sustava za višekratnu uporabu 

Ţivotni vijek jedne šalice za kavu za van iznimno je kratak: Nakon prosječnih 10 do 15 

minuta posluţila je svojoj svrsi i završava u smeću. U Njemačkoj se svake godine baci 2,8 

milijardi jednokratnih šalica za vruće napitke, što su 34 šalice po stanovniku godišnje. 60 

posto tih šalica izraĎeno je od plastificiranog papira, preostalih 40 posto od čiste plastike. Uz 

to se baci i oko 1,3 milijardi jednokratnih plastičnih poklopaca. Samo te plastificirane 

papirnate šalice, dakle klasične šalice za kavu za van, napune otprilike osam milijuna gradskih 

kanti za smeće godišnje. Nemarno bačene šalice ili šalice ispale iz pretrpanih kanti za smeće 

pritom takoĎer zagaĎuju okoliš. Budući da su papirnate šalice plastificirane, plastika na ovaj 
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način dospijeva u prirodu. Čak i ako te plastificirane papirnate šalice završe u razvrstanom 

otpadu, ne mogu se reciklirati. Razlog: Šalice su iznimno otporne na vlagu pa se njihova 

vlakna u procesu reciklaţe papira ne otapaju dovoljno brzo. To znači da će šalice naposljetku 

biti spaljene. Višekratne alternative dobro su rješenje za izbjegavanje jednokratnih šalica.  

Uspješni projekti i inicijative 

Zbogom šalicama za jednokratnu uporabu  

U sve više gradova i općina postoje sustavi pologa za višekratne šalice. Šalice se mogu 

koristiti za hladne i vruće napitke. Sustavi za višekratnu uporabu takoĎer mogu biti korisni u 

transportu drugih namirnica. Princip rada: Šalice se kupuju u pekarama, supermarketima i 

kafićima po cijeni pologa i nakon uporabe vraćaju ondje ili na automatu za povrat. Na kraju 

svog ţivotnog vijeka, tj. nakon nekih 500 pranja i ponovnih korištenja, mogu se reciklirati. 

Plavi anĎeo se od 2019. dodjeljuje svim sustavima za višekratnu uporabu koji štede resurse. 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Koristiti šalice za višekratnu uporabu (vlastite ili ponuĎene) za uţivanje u kavi ili 

drugim napitcima na otvorenom. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Gastronomija 

 Sudjelovati u sustavima za višekratnu uporabu i pool-sustavima, kao što je na primjer 

DE-UZ 210 sustav šalica za višekratnu uporabu Plavog anĎela. Više informacija na 

www.blauer-engel.de. 

 Nuditi šalice za višekratnu uporabu u sklopu standardne ponude, a jednokratne šalice 

samo na zahtjev. 

 Nuditi kavu i druge vruće napitke u višekratnim šalicama po povoljnijoj cijeni nego u 

jednokratnim.  

 Imati u ponudi višekratne šalice s poklopcima za višekratnu uporabu jer upravo 

poklopci šalica za van u velikoj mjeri zagaĎuju okoliš. 

 Sklopiti meĎustrukovni sporazum s ekonomskim poticajima, primjerice s naknadom 

za jednokratne šalice u iznosu od 20 centi i jednokratne poklopce u iznosu od 10 centi. 

http://www.blauer-engel.de/
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Vrećice za jednokratnu uporabu 

Smanjiti količinu korištenih vrećica za jednokratnu uporabu  

Jednokratne vrećice kratkog su vijeka i često se koriste samo jedanput. Pri tome se njihovo 

korištenje moţe reducirati na jednostavan način: Ako se prije kupovine sjetimo ponijeti 

višekratnu torbu ili kolica za kupovinu, ne moramo u supermarketu posegnuti za jednokratnim 

varijantama. Budući da jednokratne papirnate vrećice troše više resursa, one ekološki gledano 

nisu odrţiva alternativa. Vrećice od biorazgradive plastike takoĎer nisu dobar izbor jer 

njihova proizvodnja u jednakoj mjeri zagaĎuje okoliš kao i proizvodnja konvencionalne 

plastike. Štoviše, biorazgradive vrećice se trenutno u Njemačkoj ne mogu reciklirati, već 

samo energetski iskoristiti. Drugim riječima: spaliti.  

Uspješni projekti i inicijative  

Naknada za plastične vrećice 

Trgovački savez Njemačke (Handelsverband Deutschland) i Savezno ministarstvo za zaštitu 

okoliša 2016. godine sklopili su dobrovoljni sporazum o smanjenju uporabe plastičnih 

vrećica. Tvrtke koje su pristupile sporazumu obvezale su se uvesti naknadu za plastične 

vrećice. Otkako je sporazum stupio na snagu, korištenje je palo sa 68 plastičnih vrećica po 

osobi 2015. godine na 25 vrećica 2018. MeĎutim, ukupna količina korištenih plastičnih 

vrećica i dalje iznosi dvije milijarde godišnje. 

Višekratne vrećice imaju prednost 

Mreţe za višekratnu uporabu ili male višekratne posude moguća su higijenska zamjena za 

plastične vrećice za voće i povrće. MeĎutim, kupci koji ih koriste ne smiju snositi financijske 

posljedice. Trgovine prehrambenih proizvoda stoga moraju prilikom plaćanja nuditi 

mogućnost odbitka teţine posuda od teţine voća ili povrća. Po potrebi bi takoĎer u svojoj 

ponudi trebale imati mreţe ili posude za višekratnu uporabu.  

Što mogu napraviti potrošači? 

 Umjesto jednokratnih vrećica koristiti višekratne alternative – neovisno o njihovom 

materijalu. 

 Ne koristiti vrećice za odreĎene proizvode poput jabuka i banana. 
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 Ponijeti vlastitu vrećicu ili posudu. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti? 

Trgovine 

 Uvesti sustav za višekratnu uporabu, na primjer mreţama za višekratnu uporabu 

zamijeniti papirnate vrećice ili pakiranja s bobičastim voćem. 

 Istaknuti ekološke bilance različitih vrećica uključujući i jednokratne papirnate 

vrećice. 

 Jasno obznaniti kupcima pod kojim je uvjetima dozvoljeno korištenje višekratnih 

posuda za sir, kobasice i druge proizvode. 

 Plakatima u trgovini pozivati na donošenje vlastite vrećice, posude ili kutije. 

Pakiranja 

Smanjenje ambalaţnog otpada 

U Njemačkoj je 2016. godine nastalo ukupno 18,2 milijuna tona ambalaţnog otpada (Ured za 

istraţivanje trţišta ambalaţe, 2018.). To je 18 posto više nego 2000. godine, a trend i dalje 

raste. Jedan od razloga su svakako promjene u ponašanju potrošača: Konzumacijom hrane na 

otvorenom nastaje otpad od pakiranja za van, mnoge namirnice prodaju se već zapakirane, 

kućanstva s manjim brojem članova kupuju manja umjesto velikih pakiranja, a porast 

internetske trgovine podrazumijeva više dostavne ambalaţe. Pri tome se proizvodi sve 

sloţenija ambalaţa. Povećava se uporaba materijala, a samim time i količina otpada. 

Uspješni projekti i inicijative  

Kupovati bez ambalaţe 

Kada kupuju u trgovinama s asortimanom bez ambalaţe, kupci mogu donijeti vlastite 

spremnike i time spriječiti nastajanje ambalaţnog otpada. Doneseni spremnici vaţu se prazni i 

njihova se teţina biljeţi. Potom ih kupci sami pune namirnicama. Napunjeni spremnici se na 

blagajni još jednom izvaţu i zabiljeţena teţina odbija se od ukupne.  

Izbjegavajte plastični otpad, pijte vodu iz slavine  
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Korištenje višekratnih boca za piće pomaţe u smanjenju količine plastičnog otpada. U 

mnogim se kafićima, barovima i trgovinama boce mogu besplatno napuniti vodom iz slavine.  

Smjernice za dostavna pakiranja  

Savezno ministarstvo za zaštitu okoliša je u rujnu 2015. godine objavilo smjernice za ekološki 

prihvatljiva dostavna pakiranja za prodaju na daljinu i internetsku trgovinu 

(www.umweltbundesamt.de). Smjernice izmeĎu ostalog obuhvaćaju teme poput minimiranja 

dostavnih pakiranja i ekološki prihvatljivog ambalaţnog materijala. 

Što mogu napraviti potrošači? 

 Iskoristiti mogućnosti kupnje proizvoda bez ambalaţe, na primjer u trgovinama s 

asortimanom bez ambalaţe ili supermarketima koji nude nepakirane proizvode; 

ponijeti platnene torbe te spremnike i mreţe za višekratnu uporabu. 

 Koristiti višekratnu ambalaţu za piće, osobito kod lokalnih ponuĎača. 

 Piti vodu iz slavine umjesto kupovanja vode u plastičnoj boci. 

 Kupovati lokalno jer se time izbjegavaju dugi dostavni putevi i sloţeno pakiranje 

namirnica. 

 Izbjegavati  meĎuobroke u plastičnim pakiranjima kao što je primjerice nasjeckano 

voće; umjesto toga kupiti svjeţe lokalno voće i kod kuće ga podijeliti u porcije. 

 Kupovati nadopune (na primjer sredstva za pranje, sapuna) i ciljano ih zatraţiti u 

trgovini. 

Što mogu napraviti gospodarski subjekti?  

Trgovine 

 Za odgovarajuće proizvode razviti koncept bez ambalaţe i kombinirati ih s 

učinkovitim i ekološki prihvatljivim sustavima za višekratnu uporabu. 

 U ponudi imati nadopune za proizvode. 

 Osmisliti sustav za višekratnu uporabu za svjeţe proizvode, voće i povrće te trajne 

namirnice. 

ProizvoĎači i tvrtke 

http://www.umweltbundesamt.de/
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 Ambalaţu razvijati prema kriterijima ekološkog dizajna pazeći pritom na izbjegavanje 

stvaranja otpada, mogućnost recikliranja i udio recikliranih materijala. 
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