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Psychologie des Geldes: Sinn und Sinnlichkeit

Wie wirkt sich Geld auf unsere Wahrnehmung aus? Warum stofit die
Euro-Einfiihrung auf Widerstand? Wie kann uns ein Verdienst von 15 000

Kuna ungliicklich machen?

Das Verhiltnis zwischen Mensch und Geld ist ohne den emotionalen Charakter dieser
Beziehung unmoglich zu verstehen. Gefithle gegeniiber Geld beeinflussen oft
unerwarteterweise unsere Wahrnehmung und Verhaltensweise. Hier einige Beispiele zur

Wichtigkeit des Verstdndnisses von der Psychologie des Geldes.

Gefiihle gegeniiber Geld beeinflussen unsere Wahrnehmung. Uberall auf der Welt,
unabhingig von der Wéhrung, iiberschétzen Kinder die physische Grole des Geldes. Wenn
sie eine Miinze zeichnen, sind die Durchmesser der gezeichneten Kreise grofler als in
Wirklichkeit. Dabei iiberschitzen sie eher arme als reiche Kinder. Der Grund dafiir ist
wahrscheinlich, dass Geld eine groere Rolle in ithrem Leben spielt. Gefiihle gegeniiber Geld

verzerren also unser Bild der Realitét. Je stirker die Gefiihle, desto grofer die Verzerrung.

Geld beeinflusst stark unsere engen Beziehungen. In einer amerikanischen Studie
beobachteten Wissenschaftler 4500 Ehepaare iiber einen Zeitraum von sieben Jahren. Man
konnte Scheidungen aufgrund von Konflikten zwischen Ehepartnern iiber Haushaltsfinanzen
besser vorhersagen als aufgrund von Konflikten iiber Kindererziehung, Hausarbeit oder
sexuelle Vorlieben. Die Ergebnisse dieser Studie waren unabhidngig vom Haushaltsvermdgen
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 konnen. 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



Teilnehmer hielten durchschnittlich 110 Sekunden an der Klimmzugstange aus. Also um 250

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

Wegen der irrationalen Beziehung zum Geld leistet man oft starken Widerstand gegen
Banknoten- bezichungsweise Wihrungswechsel. Die Ersetzung der Landeswdhrung durch
den Euro war in den EU-Léndern in der Regel von Schwierigkeiten begleitet. Laut
Untersuchungen sind sich die Menschen eher dariiber einig, dass sie den Euro nicht mogen,
als liber die Griinde, warum das so ist. Dies weist darauf hin, dass die negative Bewertung
einer neuen Wahrung automatisch erfolgt, weil sie sich aus dem emotionalen Charakter der
Beziehung zum Geld ergibt. Die von den gewohnlichen Verbrauchern genannten Griinde sind
nur nachtriglich erfundene Ausreden und Entscheidungen. Diese reichen von der mit der
Landeswahrung verbundenen Identitdt bis zu der Erwartung, dass die Einfithrung einer neuen

Wiéhrung zur Erhohung der Preise fiir Produkte und Dienstleistungen beitragen wird.

Probleme mit der Euro-Akzeptanz ergeben sich zum Teil aus dem psychologischen
Phénomen der Geldillusion, wegen der sich Verbraucher bei der Bewertung von Geld auf den
nominalen Wert statt auf die Kaufkraft verlassen. Kurz nach der Euro-Einfiihrung herrschte
die grofite Zufriedenheit mit der neuen Wéhrung in Irland (73 % der Befragten im Gegensatz
zu 55 % in der gesamten Europdischen Union). Laut spéteren Untersuchungen hat sich Irland
ausschlieBlich durch ihre Wihrung, die nominell stirker als der Euro war, von anderen
Léndern der Eurozone unterschieden. Das Irische Pfund betrug zum Zeitpunkt der Ersetzung

1,28 Euro. Daher fiihlten sich die Menschen voriibergehend viel reicher.

Aufgrund seiner Bedeutung fiir unser Leben beeinflusst schon der Gedanke an Geld
unsere Psyche. Aktuelle Forschungen haben bewiesen, dass Menschen, die durch
experimentelle Manipulation (z. B. Geldzéhlung) zum Nachdenken iiber Geld ermuntert
werden, Angst vor dem Tod, korperliche 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 eigenstindiger 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



dem man wichtige Dinge im Leben erwerben kann. Man bemiiht sich also, Geld zu verdienen,

um sich den gewiinschten Lebensstil leisten zu kénnen.

Auf der anderen Seite weisen aktuelle Forschungen immer deutlicher darauf hin, dass
Geld ein Selbstzweck ist, beziehungsweise dhnlich wie Droge funktioniert. Laut
neurodkonomischen Untersuchungen, die Gehirnaktivitét bei wirtschaftlichen Tatigkeiten der
Menschen beobachten und messen, geht das Erhalten von Geld mit der Aktivierung
belohnungsbezogener Gehirnbereiche einher. Diese Bereiche werden auch bei Kokain- und
Morphinabhdngigen aktiviert, wenn sie ihre Droge bekommen. Wahrscheinlich ist die Stirke
des Impulses bei manchen Menschen so hoch, dass die Anhdufung von Geld zum Sinn ihres

Lebens wird.
Geld als Indikator fiir Erfolg und Sozialstatus

Eine Reihe psychologischer Griinde erkldrt, warum Geld unabhdngig von seiner
Kaufkraft fiir uns attraktiv ist. Erstens hat der Geldbetrag, den wir fiir unsere Arbeit erhalten,
neben dem wirtschaftlichen Wert auch eine informative Funktion. Er informiert andere
dartiber, wie erfolgreich wir in unserem Beruf sind, und macht uns auf unseren Sozialstatus
aufmerksam. Bei der Einschétzung der Zufriedenheit mit der eigenen materiellen Lage ist die
Auskunft iiber den Geldbetrag, tiber den wir verfligen, 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 vollig ungliicklich und eine andere
mit einem Verdienst von 5 000 Kuna sehr zufrieden sein, wenn die Erstere zu den schwécher

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

Zweitens ist Geld eine Sozialressource. Geld gibt uns die Sicherheit, dass wir
Probleme 16sen, eigene Bediirfnisse erfiillen und Pléne fiir die Zukunft schmieden konnen.
Untersuchungen der psychologischen Folgen von Arbeitslosigkeit zeigen, dass sie die
psychische Gesundheit beeintrachtigt. Der durch Arbeitslosigkeit entstandene Geldmangel
verhindert jede Planung fiir nahe und ferne Zukunft. Wird man in den Urlaub fahren oder
nicht? Wann wird man einen Kredit fiir die Wohnung aufnehmen und/oder sich fiir
Nachwuchs entscheiden? Der Geldverlust verursacht in diesem Fall den Verlust der

psychischen Kontrolle, was zu ernsthaften psychischen Problemen fiihrt.



Unser Verhéaltnis zu Geld ist alles andere als rational. Damit Sinnlichkeit nicht die
Oberhand iiber Sinn gewinnt, sollten wir uns der taglichen Auswirkungen, die Geld auf unsere

Psyche hat, bewusst sein.

Fiir 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—2009.

Ich kaufe, also bin ich

Warum riechen Adoleszenten stark nach Rasierwasser? Warum fahren
Kkroatische Gastarbeiter iiber Weihnachten in einem Mercedes nach Hause?
Wieso ist Zahlung fiir Instandhaltung von Familiengribern 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 fiir den Kauf von
Konsumgiitern ausgibt. Die kroatische Wirtschaft wéchst in den letzten Jahren hauptsichlich
dank erhohtem Konsum der Biirger. Geld wird beide fiir Produkte (z. B. in Geschiften mit
Konsumgiitern, 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 miissen. Bekleidung und Schuhe, um nicht nackt und barful herumzulaufen.
Leistungspakete von Telekommunikationsanbietern, um miteinander kommunizieren zu
konnen. Die eigentliche Rolle der Konsumgiiter ist extrem wichtig. Sie erkldrt uns aber nicht,
warum sich Menschen in der Auswahl von Produkten, mit denen sie ihre Grundbediirfnisse
befriedigen, so stark unterscheiden. Auch wenn sie sich im Hinblick auf den Gesundheits- und

Vermogensstatus vollig gleich sind, unterscheiden sich Menschen stark im Konsum. Wéhrend



einer sehr hungrigen Person irgendeine Mahlzeit attraktiv vorkommt, besteht eine andere
weiterhin auf glutenfreier Erndhrung und Bio-Lebensmitteln. Einige kaufen in Second-Hand-
Laden ein, wihrend andere ausschlieBlich Designerklamotten tragen. Einige bestehen auf dem
neuesten iPhone, wahrend andere auch mit einem Dumbphone wie dem klassischen Nokia

3310 mit anderen ziemlich gut kommunizieren.
Psychologie des Konsums und Identitit

Unterschiede in Konsummustern entstehen, weil man Produkte nicht aufgrund ihrer
Eigenschaften kauft, sondern aufgrund der Bedeutung, die sie fiir uns haben. Mit anderen
Worten: Man kauft nicht nur physische Objekte oder Dienstleistungen, sondern auch die ldee,

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

Zuerst informieren unsere Konsumgewohnheiten andere Menschen dariiber, wer und
was wir sind. Mit dem Kauf eines Stadtfahrrads fir 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 Identitét fiir sich selbst zu definieren.
Dies ist besonders wichtig in Zeiten, in denen diese Identitét fiir uns selbst nicht klar ist oder
in denen wir versuchen, diese Identitit zu dndern. Daher ist Konsum zum Zwecke der
Identititsbestimmung fiir Adoleszenten sehr wichtig. Sie kaufen Produkte, die ihrer Meinung
nach die gewlinschte Identitit 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 Identitdt irgendwie
schiitzen oder stirken miissen. GroBe Verdnderungen der Konsummuster entstehen

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

SchlieBlich zeigen wir mit unserem Kaufverhalten, zu welcher Gruppe wir gehoren
oder gehdren wollen. Menschen, die einen Geschiftslook pflegen, kleiden sich anders als
Wissenschaftler/ Wissenschaftlerinnen. Menschen, die sich um die Umwelt kiimmern, 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 dariiber, wie erfolgreich wir im Leben sind und ob sich unser

Umzug ins Ausland gelohnt hat.



Es ist nichts Neues, dass die Nutzung materieller Giiter zur Identitdtsbestimmung
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
Personlichkeit hervorheben. Dieses Bediirfnis, manche Aspekte der eigenen Personlichkeit
hervorzuheben, ist der Kern des Erfolgs von sozialen Netzwerken, die ein wichtiges Segment
der heutigen Konsumgesellschaft sind. Durch Facebook-Beitrage, 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. Unabhingige
Beobachter konnen das Bild eines Autos seinem Besitzer mit groer Genauigkeit zuordnen
oder das Personlichkeitsprofil eines Menschen aufgrund seines Wohnzimmers erstellen. Die
Bedeutung materieller Giiter fiir die Identitdtsbestimmung wird besonders dann spiirbar, wenn
wir sie verlieren. Menschen, deren Hauser durch Katastrophen wie Feuer oder Hochwasser
zerstort wurden, behaupten oft, dass sie einen Teil von sich verloren haben, der nie wieder

ersetzt werden kann.
Wieso iiberbriicken wir die Kluft zwischen Realitit und Wunsch durch Konsum?

Eine psychologische Situation ist fiir das Verstindnis der Beziehung zwischen
Identitdt 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 bewiltigt werden konnte. Die Kluft kann intern oder extern
initiiert werden. Ein Beispiel flir interne Motivation wére, sich in ein Fitnessstudio oder fiir
einen Laufkurs aufgrund der Unzufriedenheit mit dem eigenen Bild im Spiegel anzumelden.
Dagegen wire externe Motivation, mit den oben genannten Aktivitdten erst nach der
Begegnung mit dem/der immer noch gut aussehenden Ex anzufangen. Es ist wichtig zu
bedenken, dass wir alle fiir diese Kluft anfillig sind, was Werbetreibende, die uns zur
richtigen Zeit an sie erinnern, sehr gut wissen. So erscheinen beispielsweise im Frithsommer

kurz vor der Badesaison viele Werbungen fiir Schlankheitsprodukte.
Psychologie zum Nutzen der Verbraucher

Die Kluft zwischen dem, was man ist und was man sein will, kann aber auch der
Grundstein fiir originelle Geschiftsideen sein. Hiiter der Erinnerung — Grabpflege ist das erste
Privatunternehmen dieser Art in Kroatien. Das Unternehmen bietet die Pflege der

Familiengridber, die man nicht personlich 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 Gréber der Lieben zu besuchen, und
der physischen Distanz, die sie daran hindert. Diese Kluft kann einigermallen iiberbriickt
werden, indem sich jemand gegen Bezahlung um die Griber kiimmert. 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 Uberzeugungen,
Einstellungen und soziale Identitit zu signalisieren. Mit anderen Worten: In einer
Konsumgesellschaft gibt man Geld aus, um wichtige psychologische Bediirfnisse zu

befriedigen.

Fiir 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. 1. (2009). Conceptual consumption. Annual Review
of Psychology, 60, 475—499.

Darwin im Geschift: Psychologische Bediirfnisse und Konsum

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

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

Man kauft bestimmte Produkte oder Dienstleistungen, weil man sie fiir erforderlich
hélt. Dieses Bediirfnis ergibt sich aus der Vorstellung, dass diese Produkte oder
Dienstleistungen eine gewisse Funktion erfiillen werden, und/oder einfach aus der Vorliebe
fiir ein bestimmtes Produkt. So kaufen wir ein neues Handy, um mit anderen kommunizieren
und im Internet surfen zu konnen. Wir entscheiden uns aber ausgerechnet fiir das neue Modell
einer bestimmten Marke, weil wir schones und schlichtes Design bevorzugen, den Eindruck
hinterlassen wollen, dass wir neue Trends auf dem technischen Markt kennen und verfolgen,
oder einfach eine Schwiche fiir Marken haben. Dieser Text versucht zu erklaren, woher die
psychologischen Bediirfnisse, die durch Konsum befriedigt werden, stammen und wie sie das

Konsumverhalten bestimmen.

10



Welche psychologischen Bediirfnisse werden durch Konsum befriedigt?

Durch Konsum werden einige grundlegende, evolutiondr verwurzelte psychologische
Bediirfnisse befriedigt. Der moderne Mensch ist mit psychologischen Eigenschaften
ausgestattet, die ihn zur Entscheidungsfindung anregen, welche unseren Vorfahren das
Uberleben, die Entwicklung und die Reproduktion sicherte. Diese Bediirfnisse sind
ausschlaggebend fiir 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 héheren Uberlebenswahrscheinlichkeit verbunden waren.
Dies zeigt sich am besten in den Essvorlieben. Die flinf erfolgreichsten Restaurants der Welt
sind McDonald's, KFC, Pizza Hut, Taco Bell und Starbucks. Die ersten zwei sind auch in
Kroatien prasent. Gemeinsam fiir alle fiinf erwidhnten Restaurants ist, dass ihr Angebot von
salzigen und fettigen Speisen sowie siiBen und kohlensdurehaltigen Getranken geprigt ist.
Wir lieben McDonald's Pommes und Coca-Cola, weil unsere Evolution als Spezies in einer
Umgebung erfolgte, die durch unstetige Versorgung mit zum Uberleben notwendigen
Kalorien gekennzeichnet war. Aus diesem Grund haben Menschen auch heute eine

ausgeprigte Vorliebe fiir fettige und siile kalorienreiche Lebensmittel.

Ein weiteres System, das den Konsum bestimmt und sich aus dem tief verwurzelten
Uberlebenswunsch ergibt, ist der Wunsch, Krankheiten und physische Gefahren zu
vermeiden. Dieses System macht Menschen vorsichtiger und sensibler fiir Informationen, die
auf Gefahr hinweisen. Es wird durch einige Verdnderungen 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 bestérkt uns in
der Entscheidung, eine einbruchhemmende Tiir baldmoglichst einbauen zu lassen. Menschen
mit bestimmten Personlichkeitsziigen beziehungsweise in spezifischen Zustinden sind

besonders anfillig fiir die Aktivierung dieses Motivationssystems.

Fir Angst anféllige Menschen kaufen héufiger Reiseversicherung und bestehen auf
Vollversicherung. Dieses System wird auch durch einige voriibergehende Zustinde wie z. B.
Schwangerschaft aktiviert. Einige Untersuchungen zeigen, dass schwangere Frauen im ersten

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

angehoren.
Wunsch nach Kommunikation und Status

Der Konsum ist auch von sozialen Motiven geprigt. Diese haben evolutionére
Wurzeln, weil Kooperation und gutes Einvernehmen mit anderen Menschen schon immer fiir
das Uberleben notwendig waren. Zu den sozialen Motiven, die durch den Konsum befriedigt
werden, gehdren auch die zum Teil widerspriichlichen Bediirfnisse nach Kooperation und
Einvernehmen mit anderen beziehungsweise nach Status und Respekt, den wir von anderen
bekommen. Viele Produkte dienen der Befriedigung menschlicher Bediirfnisse nach
Einvernehmen — der Erfolg der Smartphone-Industrie und sozialer Netzwerke beruht
grofitenteils auf dem evolutiondr 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 frithen Adoleszenz auffillig. So scheint es manchmal, dass sich alle

Adoleszenten gleich kleiden und dhnliche Musik horen.

Ein weiteres soziales Motiv ist das Bediirfnis nach Status, der Kunden zum Kauf von
Dingen ermuntert, die fiir Respekt und Anerkennung sorgen. Die Aktivierung dieses Motivs
ist mit der starken Bevorzugung von Produkten, die fiir Luxus und Reputation stehen,
beziehungsweise mit der Hervorhebung von Marken verbunden, die andere sehen konnen.
Verbraucher, bei denen dieses Motiv stark ausgeprigt ist, neigen dazu, den Brand ihrer
Kleidung und Schuhe hervorzuheben, gro3e und teure Wagen zu fahren und exklusive Orte zu
besuchen. Wenn sie sich die gewiinschten Dinge nicht leisten kdnnen, neigen solche
Verbraucher zum Kauf gefdlschter Produkte. So befriedigen sie beispielsweise das Bediirfnis

nach Status durch den Kauf einer gefilschten Louis-Vuitton-Tasche.
Wunsch nach Partnerfindung und -bindung

Einer der Grundziige des Konsums ergibt sich aus dem evolutionidr verwurzelten
Wunsch nach Partnerfindung und -bindung. Aufgrund dieses Bediirfnisses reagieren sowohl
Miénner als auch Frauen sehr empfindlich auf die Informationen iiber die eigene und die
Attraktivitiat anderer Menschen. Dies bestimmt, wie viel Geld sie fiir verschiedene Produkte
und Aktivititen ausgeben, die sie attraktiver machen (z. B. kosmetische Préparate,

Kleidung/Schuhe, Modezubehdr, aber auch Fitnessstudio-, Friseur- oder Kosmetikerbesuche).
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Bei Mainnern ist dieses Bediirfnis mit impulsivem Verhalten, Neigung zum
Risikoverhalten und Kauf von auffilligen Luxusgiitern verbunden. Bei Frauen dagegen fiihrt
es zum Risiko, das mit der Verbesserung des Aussehens verbunden ist. Mit anderen Worten:
Mainner prahlen (z. B. mit kubanischen Zigarren) und tétigen risikoreiche Kdufe (z. B. eines
Motorrads oder Sportwagens), um eine Frau anzuziehen. Frauen gehen ins Solarium und

trinken Diitprodukte, obwohl sie sich aller damit verbundenen Risiken bewusst sind.
Miitter schenken hiufiger

Die letzte Kategorie der Bediirfnisse, die den Konsum bestimmen und evolutionir
bedingt sind, bezieht sich auf die Sorge fiir den Nachwuchs. Dieses Bediirfnis wird von
bediirftigen Kindern oder Familienmitgliedern aktiviert. Wegen der Aktivierung dieses
Systems finden sogar finanziell verniinftige Menschen (sprich: Geizhélse) Dinge nicht zu
teuer, wenn sie sie fiir ihre Kinder kaufen. Dies haben Untersuchungen bewiesen, die einen
klaren Zusammenhang zwischen der GroBe der Geschenke und dem Verwandtschaftsgrad
zwischen dem Schenkenden und dem Beschenkten bestitigen. Also, je ndher verwandt, desto
grofBer das Geschenk zu verschiedenen Gelegenheiten. Interessant ist, dass einigen
Untersuchungen zufolge Menschen in der Regel teurere Hochzeitsgeschenke von der Familie

miitterlicherseits bekommen, mit der die Blutsverwandtschaft sicherer ist.

Abschlielend 1ist festzustellen, dass Menschen eine bestimmte Anzahl von
psychologischen Bediirfnissen haben, die durch den Konsum befriedigt werden. Diese
Bediirfnisse sind evolutiondr bedingt und bei allen Menschen vorhanden, jedoch
unterschiedlich stark ausgepriigt. Dies erklirt Ahnlichkeiten und Unterschiede im

Konsumverhalten.

Fiir 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 Glick: Wie ldsst sich das durch Geldausgeben

empfundene Gliick maximieren?

Warum macht uns ein neuer Volvo SUV nur voriibergehend gliicklich? 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-

Grofitafel zu kaufen?

Geld kauft Gliick, aber viel weniger, als die Leute denken. Laut zahlreichen
Untersuchungen sind Reiche zufriedener mit ihrem Leben als Arme. Geld ermdglicht es den
Menschen, sich besser zu erndhren, mehr auf die Gesundheit zu achten, sich regelmaBiger
auszuruhen, leichter Plidne fiir die Zukunft zu schmieden und allgemein weniger mit
Alltagsproblemen beschiftigt zu sein. Aber ab einem gewissen Geldbetrag, mit dem man ein
angenehmes biirgerliches Leben fiihren kann, erhoht sich das Gliick durch einen Anstieg der
Einnahmen nicht weiter. Der Grund dafiir ist wahrscheinlich, dass Menschen oft mit Geld
schlecht umgehen, weil sie falsch einschitzen, was sie wirklich gliicklich macht. Zum Gliick
geben uns neuere psychologische Untersuchungen klare Ratschlige, wie sich mehr

Zufriedenheit durch das ausgegebene Geld erlangen lésst.
Finf Ratschlige fiir gliicklicheres Geldausgeben

1. Es ist besser, Geld fiir andere als fiir sich selbst auszugeben. In einer Studie an einer
kanadischen Universitdt gaben die Forscher den Studenten am Campus eine kleine
Geldsumme. Die eine Hailfte der Teilnehmer wurde gebeten, mit dem unerwarteten Gewinn
sich selbst etwas zu kaufen. Die andere Hilfte sollte das Geld fiir eine nahestehende Person
ausgeben. Am Ende des Tages riefen die Forscher alle Teilnehmer an und fragten sie, wie
gliicklich sie in diesem Moment sind. Studenten, die Geld fiir andere ausgaben, waren
deutlich gliicklicher als diejenigen, die sich selbst etwas kauften. Die eigene Zufriedenheit im
Leben ergibt sich zum Grof3teil aus zwischenmenschlichen Beziehungen. Genau deshalb ist

man gliicklich, wenn man Geld fiir andere ausgibt.

2. Es ist besser, Geld fiir Erlebnisse anstatt fiir 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

gliicklicher macht als der Kauf von materiellen Dingen. Dafiir gibt es mehrere Griinde.
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Erstens gewohnt man sich schnell an materielle Dinge. So unglaublich es erscheinen
mag, vergeht das Riesengliick nach dem Kauf des neuen Volvo SUV XC 40 ziemlich schnell,
wenn man mehrere Tage hintereinander auf dem Weg zur Arbeit in den regelméBigen Stau
gerdt. Im Gegensatz dazu ruft man Erlebnisse hédufiger 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 spéiter noch ein paar Mal, wenn sie an
Freunde weitergegeben werden. Interessanterweise sind diese Erzdhlungen manchmal besser

als echte urspriingliche Erlebnisse.

Zweitens sollte man Erlebnissen den Vorrang vor materiellen Dingen geben, weil sie
sich mit anderen schwer vergleichen lassen beziehungsweise schwer in Geld ausdriicken
lassen. Egal wie attraktiv ein kiirzlich gekauftes Produkt ist (z. B. der oben genannte Volvo
SUV XC 40), kann man beim Vergleich von Produkten leicht feststellen, dass jemand anderes
ein dhnliches, aber besseres Produkt hat (z. B. einen Volvo SUV XC 90).

Drittens sind Erlebnisse wichtiger fiir die Identitét als materielle Dinge, weil sie unsere
Autobiografie sind. Menschen sind sowohl als Personen als auch als Konsumenten stérker
von Erlebnissen bestimmt als von Besitz, obwohl er nicht ganz unwichtig ist. SchlieBlich 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 fir mehrere kleine Dinge auszugeben als fiir ein groBes Ding.
Man gewohnt sich leicht an gekaufte materielle Dinge. Also kann man sich selbst tduschen,
indem man mehrere kleine Dinge anstatt eines grofen kauft. Jeder Kleineinkauf ist ein neuer
Einkauf und wegen des Zeitabstands zwischen einzelnen Einkdufen kann man sich nicht an
ihn gewohnen. Daher wird man mehr Freude daran haben, sich dreimal eine 100-Gramm-
Schokolade zu kaufen anstatt einer 300-Gramm-Grofitafel. Der erste Biss ist immer der Beste
und drei kleine Schokoladen bedeuten drei erste Bisse.

4. Man sollte vorzugsweise das Geldausgeben verzégern und Impulskdufe vermeiden.
Neben der Freude am Kauf materieller Dinge oder Erlebnisse macht allein der Gedanke an
den kiinftigen Kaufgenuss gliicklich. Untersuchungen zeigen, dass sich Menschen mehr im
Voraus auf den Urlaub freuen, als sie ihn in Echtzeit genieen. Auch daher sollte man Kéufe

verzogern und Impulskédufe vermeiden.
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5. Man darf sich nicht auf einzelne Kdufe konzentrieren und deshalb andere Aspekte
des Lebens vernachléssigen. Es ist ein Fehler, sich darauf zu konzentrieren, wie viel Freude
der Kauf eines bestimmten Objektes bringen wird, egal wie grol 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 endgiiltige Losung des Wohnproblems erlangen. Dabei
vergessen sie alle Dinge, die sie durch diesen Kauf verpassen werden (z. B. Reisen und

Ausgehen).

Um gliicklicher zu sein, ist es also besser, Geld fiir andere als fiir sich selbst
auszugeben, Erlebnisse statt materieller Dinge zu kaufen, Einkdufe zu verschieben und die
Vorfreude zu genieBen und schlieBlich sich nicht auf einzelne Einkdufe zu konzentrieren und

daher andere Aspekte des Lebens zu vernachldssigen.

Fiir 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 Diifte im Geschift auf den Kauf aus? Warum ist es oft kein

gutes Geschift, Artikel im Sonderangebot zu kaufen?

In einer Konsumgesellschaft verbringt man sehr viel Zeit in Geschéften und
Einkaufszentren. Dies ist aber nichts Neues, denn seit je her ist das Sozialleben einer
Gemeinde mit dem Handel verbunden. In den Innenstidten befanden sich Marktplitze, an
denen sowohl Waren ausgetauscht wurden als auch die wichtigsten Aspekte des Soziallebens
stattfanden. Heute ist das Sozialleben von den innenstddtischen Pliatzen in zahlreiche

Einkaufszentren umgezogen.
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Warum geht man ins Einkaufszentrum?

Der Kauf notwendiger Produkte ist nur einer der Griinde, in Geschéfte 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 iiberleben. Weiterhin geht
man in ein Einkaufszentrum, um andere Menschen zu treffen. Wihrend in den 80er Jahren
vollig 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 tiblich geworden. So verabredet man sich mit Freunden und Bekannten in einem

Einkaufszentrum.

AuBerdem erfiillt man beim Einkaufen einige soziale Rollen, trifft Menschen mit
dhnlichen Interessen und lernt neue Trends kennen. Der Besuch eines Baustoff- und
Werkzeuggeschiftes ist eine gute Gelegenheit, die ménnliche Geschlechterrolle zu iiben,
sowie ein Gespriach mit Verkdufern oder anderen Kunden iiber die neuesten Trends in der
Herstellung von Werkzeugen fiir Heimwerker zu genieBen. Weiterhin geht man in ein
Einkaufszentrum, um sich selbst zu belohnen und ein gutes Geschdft zu machen. Viele
Menschen gehen ohne Grund in ein Einkaufszentrum. Sie denken, dass sie ihre Stimmung an
einem triilben Wintertag durch den Kauf irgendeiner Sache verbessern konnen, oder wollen

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

Einkaufszentren = ermoglichen den Menschen auch korperliche — Aktivitdt
beziehungsweise sensorische Stimulation und Unterhaltung. Bei der Erdéffnung von der
‘Avenue Mall' in Novi Zagreb erklarte ein Rentner seine Begeisterung fiir das neue
Einkaufszentrum in der Ndhe seiner Wohnung damit, dass er einen tollen Platz fiir
Spaziergiinge bei schlechtem Wetter bekommen habe. In den USA gibt es bereits Gruppen,
die mit organisierten Spaziergingen in Einkaufszentren mangelnde Bewegung und
Ubergewicht bekimpfen. AuBerdem ist in FEinkaufszentren immer etwas los. Daher

verbringen auch junge Familien mit Kindern viel Freizeit darin.

Man verbringt also aus verschiedenen Griinden viel Zeit in Geschiften und
Einkaufszentren. Genau das, was Héndler wollen. Sie wollen in der Regel, dass Kunden in ihr
Geschéft kommen und so lange wie moglich drinnen bleiben. Untersuchungen zeigen

eindeutig: Je ldnger man im Geschift bleibt, desto mehr wird gekauft. Aus diesem Grund ist
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es wichtig zu beachten, dass sowohl Geschifte als auch die Aktivititen in ihnen Kunden zum

Geldausgeben anregen sollten.
Wie kauft man?

Die Verldngerung der im Geschift verbrachten Zeit erhoht den ausgegebenen
Geldbetrag, weil dadurch Spontankdufe, d. h. Einkdufe von Artikeln, fiir die man sich vor Ort
entscheidet, wahrscheinlicher werden. Es gibt zwei Arten von Spontankdufen. Es kann zum
Spontankauf kommen, wenn man wihrend des Aufenthalts im Geschéft feststellt, einige
Artikel zu benotigen, 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 Gliithbirnen daran, dass das Licht im Badezimmer seit zwei Tagen nicht mehr
brennt. Eine andere Art von Spontankauf, der irrationaler und finanziell katastrophaler ist,
sind Impulskédufe. Man kauft unnétige Artikel ein, weil man im Moment dem Kaufdrang nicht
widerstehen kann. Es ist wichtig zu verstehen, dass Geschifte so gestaltet sind, beide Arten

des Spontankaufs maximal zu fordern.

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

Kaugummis an der Kasse?

In der Regel befinden sich die meistgekauften Produkte wie Brot und Milch in den
hinteren Ecken des Geschifts, die moglichst weit vom Eingang entfernt sind. Man muss das
gesamte Geschift 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 Gefithle und schone
Erinnerungen hervorruft, steigt auch die Wahrscheinlichkeit, dass man es kauft und mehr

Geld ausgibt als geplant.

AuBerdem 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
erschopft von den getroffenen Kaufentscheidungen und sehr anfillig fiir den Kauf unnotiger
Waren. Weiterhin ist man durch das Warten an der Kasse diesen siilen Verfiihrungen lange

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

Geschéfte sind auch auf andere Weise gestaltet, um Menschen zum Kauf zu
ermutigen. Musik in Hotels, Restaurants und Geschéften beeinflusst beispielsweise das
Einkaufserlebnis und den ausgegebenen Geldbetrag. Heitere Lieder mit einem schnellen
Rhythmus, die man meistens bei Ausverkdufen oder Weihnachtseinkdufen zu hdren
bekommt, erhdhen die Aufregung und ermuntern zum Kauf. Wenn ihnen die Musik gefillt,
unterschdtzen Kunden den Zeitaufwand beim Einkaufen. Dagegen iiberschétzen sie ihn, wenn
sie die Musik nicht mogen. Einige Untersuchungen zeigen, dass Musik das Konsumverhalten
unbewusst beeinflussen kann. In einer Studie beobachteten Forscher, wie sich Ausgaben im
Restaurant je nach Musikart dnderten. Mit klassischer Musik im Hintergrund gaben die Géste
mehr Geld aus, als wenn Popmusik beziehungsweise liberhaupt keine Musik im Restaurant
gespielt wurde. Im zweiten Teil derselben Studie wurde eine Auswahl gleichwertiger
deutscher und franzosischer Weine in einem Supermarkt ausgestellt und verschiedene Musik
gespielt. Gab es deutsche Blasmusik zu horen, verkauften sich deutsche Weine besser, erklang
aber franzosische Musik, waren es die franzosischen Weine. Spétere 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 Diifte sind fiir das Kauferlebnis und den Konsum sehr wichtig. Angenehme
Diifte sorgen fiir positive Produktbewertungen und regen zum Rumschniiffeln und damit auch
zum Kauf an. Aufgrund ihrer evolutiondren Bedeutung wirken sich Diifte stark auf das
Gedéchtnis und die Emotionen aus und konnen eine Kaufentscheidung unmittelbar
beeinflussen. Aus diesem Grund sind Béckereien und Imbissbuden so gestaltet, dass sich die
Gertiche ihrer Produkte bis auf die Stralle verbreiten, um Passanten hinein zu locken und zum

Kauf anzuregen.
Ausprobieren und Abtasten

Gratismuster und die Moglichkeit, das Produkt auszuprobieren, sind ein zusétzlicher
Koder fiir die Geldtasche. Sie ermuntern zum Kauf des Produktes aufgrund des Bediirfnisses,
dadurch die Gratisprobe auszugleichen. Dieses Bedirfnis ergibt sich aus dem tief
verwurzelten Prinzip, jemanden, der uns etwas umsonst gibt, etwas zuriickgeben zu miissen.
Aus diesem Grund kauft man die neue vegetarische Pastete oder den natiirlichen Apfelsaft

nach einer kostenlosen Verkostung. Spiter fragt man sich zu Hause, warum man sie gekauft
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hat, ohne dariiber nachzudenken, ob man sie braucht und wie viel sie kosten. Ausprobieren
oder Abtasten beeinflusst ebenso die Meinung iiber das Produkt. Untersuchungen zufolge
konnen Kunden bereits vor dem Kauf eines Produktes das Eigentumsgefiihl entwickeln, wenn
sie es abtasten oder in die Hand nehmen. Wenn man das neue iPhone beriihren oder iiber eine
weiche Decke oder ein Seidenhemd mit der Handfliche streichen kann, erhoht es die

Kaufwahrscheinlichkeit dieser Produkte.
Wirkung und Gegenwirkung

Sonderangebote haben wahrscheinlich den stdrksten situativen Effekt auf unser
Verhalten. Alle Kunden wollen das Gefiihl haben, beim Einkaufen ein gutes Geschéft
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 glinstiger kaufen?

Untersuchungen und Alltagserfahrungen zeigen, dass sich Menschen hédufig mehr auf
die Hohe des Rabatts auf ein Produkt oder eine Dienstleistung verlassen als auf die
Wertbeurteilung des gekauften Produktes. So kauft man Wiirste im Einkaufszentrum, weil sie
von 200 auf 160 Kuna reduziert sind, obwohl man auf dem Marktplatz Wiirste in gleicher
Qualitdt fur 120 Kuna bekommen kann. Daher bekommen Kunden im Einkaufszentrum oft
das Gefiihl, ein gutes Geschift gemacht zu haben und werden auf diese Weise stark zum Kauf

angeregt.
Keine Schnelleinkiufe

Verkédufer manipulieren haufig 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 auffilligen Produkt begrenzt ist, hat man das Gefiihl, dass es aus dem Angebot
verschwinden konnte. Dadurch steigt seine psychologische Anziehungskraft und damit auch

die Kaufwahrscheinlichkeit.
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Um beim Einkaufen weniger anfillig fiir &uere Einfliisse zu sein, muss man sich ihrer
bewusst werden und ihre Auswirkungen auf Menschen verstehen. Héandler und

Verantwortliche fiir die Gestaltung von Geschéften und Einkaufszentren wissen es schon.

Fiir 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

lasst er sich fiir sinnvolles Geldausgeben nutzen?

Warum gibt man mehr Geld aus und fiihlt sich besser, wenn man mit der
Karte statt mit Bargeld bezahlt? Was ist eine Bargeld-Diat? 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. Biirger zahlen immer lieber mit der Karte als mit Bargeld. In

der letzten Zeit werden Kreditkarten immer haufiger fir kontaktloses Zahlen genutzt.

Die Kartenzahlung beim Einkaufen st viel leichter und einfacher, als
Banknotenbiindel von Geldautomaten abzuheben, in Taschen oder im Portemonnaie
aufzubewahren und an der Kasse abzuzdhlen. Am Ende lduft es auf das Gleiche aus.
Lebensmittel, Kleidung oder ein Fernseher kosten gleich viel, unabhingig 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 schwerfalligen Bargeld abplagen,

wenn man einfach die Karte durchziehen kann?

Ungeachtet der Logik dieser Behauptungen sowie der Annahmen der klassischen
Okonomie, 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 groBen 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
groBBen psychologischen Problem verbunden. Bei der Kartenzahlung ist man bereit, fiir
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 fiir die

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

Hauptgrund fiir dieses Phdnomen ist der sogenannte Schmerz des Bezahlens. Er
bezieht sich auf das unangenehme Gefiihl, 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 fiir Dinge auszugeben als bei der

Barzahlung.

Es gibt einige Hauptgriinde dafiir. 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 groBerer
Zeitunterschied zwischen Kauf und Bezahlung. Wihrend 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 tatsdchliche oder perzipierte Zeitunterschied zwischen Kauf und Bezahlung fiihrt dazu,
dass man bei der Kartenzahlung weniger das Gefiihl hat, sich wirklich vom Geld zu trennen.

Deswegen tut die Kartenzahlung weniger weh.
Wann und wie eine Bargeld-Diit zu machen ist

Es gibt mehrere interessante Phidnomene, die mit dem Schmerz des Bezahlens
verbunden sind. In einer Untersuchung analysierten Forscher die Kaufmuster von Kunden, die
in Geschiften in bar und mit der Karte bezahlten. Die Schlussfolgerung war, dass die mit der
Karte zahlenden Menschen viel hdufiger Impulsivkdufe tdtigen. So kaufen sie ungesunde
Lebensmittel wie Chips, Kuchen, Berliner oder Puddings haufiger als die in bar zahlenden
Menschen. Bei der Barzahlung widersetzt sich ndmlich 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 hédufiger im
Einkaufskorb. Aus diesem Grund ist es manchmal nicht schlecht, mit der sogenannten
Bargeld-Diédt anzufangen. Wer also das Geschéft mit weniger ungesunden Lebensmitteln

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

Obwohl der Schmerz des Bezahlens fiir 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 fillt die
Wahl auf ein attraktives Angebot. Da solche Kosten oft nicht zu vernachldssigen 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 fiir eine Reise aus, die bereits vorbei ist und deren Vergniigen vergangen ist. Der
Schmerz des Bezahlens kann also nicht mehr durch Vorfreude auf das Vergniigen gelindert
werden. Wenn man die Reise in mehreren Raten im Voraus bezahlt, werden Vorfreude und
Aufregung den Schmerz des Bezahlens einigermafien lindern. Nach der Heimkehr bleiben nur
angenehme Erinnerungen. Man hat kein unangenehmes Gefiihl, fiir etwas zu bezahlen, was

bereits vorbei ist.

Andererseits will und kann man ein Produkt in bestimmten Féllen 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 iiber die Niitzlichkeit des Produktes einigermal3en das

unangenehme Gefiihl, 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 spiter jahrelang zuriickzahlen 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 fiir den Kauf eines Autos entschieden hat, ist man
wahrscheinlich zum Schluss gekommen, dass es das Leben erleichtert. Dann ergibt es keinen
Sinn, sich stidndig tiber den ausgegebenen Geldbetrag oder die monatlich zu zahlenden Raten

schlecht zu fiihlen.
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Menschen empfinden bei der Barzahlung einen gréeren Schmerz des Bezahlens als
bei der Kartenzahlung. Manchmal ist es positiv — bei der Barzahlung gibt man weniger Geld
aus und kauft seltener unnédtige Produkte. Jedoch lassen sich manchmal einige Sachen nicht in

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

Es ist gut, dass man das Wissen iiber den Schmerz des Bezahlens zum eigenen Vorteil
nutzen kann. Manchmal ist er gut und sollte aktiviert werden. Wenn man beispielsweise
weniger Geld im Geschift 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 kénnen mehr Freude am Einkaufen haben, indem sie ihre Zahlungsart und -dynamik

(Karten- statt Barzahlung) dndern.

Fiir 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 Buchfithrung und wie

kann man sie sich zum Freund machen?

Warum fihrt man 10 Minuten, um beim Kauf von einem Shampoo 25
Kuna einzusparen, wihrend sich dieselbe Fahrt fiir den Kauf eines Laptops
nicht lohnt? Wie zwingt man sich dazu, regelmaflig ins Fitnessstudio zu
gehen? Wie kauft man das ideale Geschenk fiir 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 fiir das Essen zu leihen. Als er
aber Hoffmans Kiiche betrat, sah er einige Einmachgldser mit verschiedenen Aufschriften und
Geld drinnen. Auf einem stand beispielsweise ,,Miete*, auf dem anderen ,,Unterhaltung®, auf
dem dritten ,,Biicher, 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 Einmachgldsern nehmen. Dieses Verhalten ist ein klassisches Beispiel fiir das,
was der Nobelpreistrdger Richard Thaler mentale Buchfithrung nennt. Dies bedeutet, Geld zu

kategorisieren und unterschiedlich zu bewerten, je nachdem, aus welcher Quelle es kommt.
Alles ist im Kopf

Vollig rationale Menschen, von denen die Wirtschaftstheorie spricht, haben nie das
Bediirfnis 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 notig ist.
Auf der anderen Seite neigen Menschen grundsétzlich dazu, Geld nach einem subjektiven
Kriterium wie Geldquelle oder Zweck des Geldes in unterschiedliche mentale Kategorien

einzuteilen.

Mentale Buchfiihrung fithrt manchmal zu paradoxalen Situationen. Stellen Sie sich
beispielsweise vor, sie kaufen einen Tag vor der Vorfiihrung eine Kinokarte fiir 50 Kuna. Am
nichsten Tag stellen Sie vor der Vorfithrung fest, die Karte verloren zu haben. Wie grof3 ist
die Wahrscheinlichkeit, dass Sie eine neue Karte fiir 50 Kuna kaufen? Versuchen Sie sich
jetzt die Situation vorzustellen, in der Sie keine Kinokarte am Vortag kaufen, sondern es am
Tag der Vorfithrung tun wollen. An der Kinokasse stellen Sie aber fest, dass Sie 50 Kuna aus
dem Portemonnaie verloren haben. Trotzdem gibt es aber genug Geld fiir eine neue
Kinokarte. Wie groB ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie in diesem Fall 50 Kuna fiir 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 fiir Kinokarten ist nicht besonders grof3 und 100 Kuna fiir eine Filmvorfiihrung
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 fiir Kinokarten
bestimmt hat. Aus diesem Grund erscheint es in der ersten Situation unverniinftig, weitere 50
Kuna fiir eine Kinokarte auszugeben, und in der zweiten nicht. Wenn man die Situation
jedoch vollig rational einschitzt, 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
Buchfiihrung unverniinftig benimmt. Vor ein paar Tagen fuhren Sie zum Beispiel ans andere
Ende der Stadt, um Shampoo zu kaufen, das statt dem Regulédrpreis von 55 Kuna im
Sonderangebot 30 Kuna kostete. Gleichzeitig wiirde es Thnen sicher nie in den Sinn kommen,
ans andere Ende der Stadt zu fahren, um einen Computer fiir 4475 Kuna zu kaufen, wenn Sie
ihn in der Nachbarschaft fiir 4500 Kuna kaufen konnen. Da das mentale Budget fiir den Kauf
von Shampoo viel kleiner ist als fiir den Kauf eines Computers, hat man im Falle des
Shampoos das Gefiihl, einen relativ groBen Prozentsatz des Geldes gespart zu haben. Daher
wiirde es sich lohnen, Zeit fiir die Fahrt zum anderen Geschift zu vergeuden. Im zweiten
Beispiel ist man durch den geringen Geldbetrag, den man im eigenen Computerbudget spart,
fiir die Fahrt zum weit entfernten Geschéft 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 Schwiche fiir gute Schnidppchen. Deshalb gibt
man oft Geld fiir Dinge aus, die man eigentlich gar nicht braucht, nur weil sie einem als gute
Schndppchen erscheinen. Marketingexperten sind sich dieses Phdnomens durchaus bewusst.
Sie nutzen es sogar, um fiir ihre Produkte zu werben. Obwohl man es vielleicht nicht bemerkt,
scheinen einige Produkte wie zum Beispiel Matratzen oder Teppiche stindig im
Sonderangebot zu sein. Da man oft den tatsdchlichen Wert dieser Produkte nicht kennt,
erscheint jeder Rabatt als Gelegenheit, um einen betridchtlichen Geldbetrag von dem eigenen
mentalen Konto fiir Produkte solcher Art einzusparen. Wegen des Gefiihls, gute Schnéppchen
nicht verpassen zu diirfen, hat man am Ende oft relativ teure Dinge, die man wirklich nicht
braucht. So haben viele einige Kleidungsstiicke im Schrank (z. B. eine Skijacke), die nur
aufgrund eines hoheren Rabatts (z. B. von 40 %) gekauft wurden. Sie werden aber nur selten
getragen, weil man selten eine passende Gelegenheit dafiir hat (z. B. man kann nicht Ski

fahren).
Wie lisst sich die mentale Buchfiihrung zum eigenen Vorteil nutzen — drei Beispiele

Wenn man einmal gelernt hat, die Wirkungsmechanismen der mentalen Buchfiihrung

zu erkennen, kann man sie zum eigenen Vorteil machen. Hier einige Beispiele dazu.
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1. Mentale Buchfiithrung kann extrem niitzlich sein, um Selbstkontrolle und Disziplin
zu bewahren, wodurch einige langfristige Finanzziele erreicht werden konnen. Viele
Menschen haben echte oder mentale Kontos, die fiir wesentliche Sachen wie Sparen fiir die
Ausbildung der Kinder, Kauf einer Immobilie oder Rente erdffnet sind. Dieses Geld wird
selten fiir unwichtige tdgliche Kosten ausgegeben, weil sein Zweck in unserem Kopf bereits
festgelegt wurde. Dies fiihrt manchmal zu paradoxen Entscheidungen. Menschen nehmen
beispielsweise einen Kredit fiir den Kauf eines Autos auf, um das fiir die Rente ersparte Geld
nicht auszugeben, obwohl die Zinsen fiir den Autokredit hoher sind als die Rendite beim
Sparen fiir die Rente. Die Strategie der unnachgiebigen mentalen Buchfiihrung ist jedoch

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

2. AuBerdem haben Untersuchungen gezeigt, dass Selbstkontrolle und Motivation zum
gewiinschten Verhalten steigen, wenn man etwas im Voraus bezahlt. Wenn man sich
beispielsweise korperlich betdtigen will, zwingt man sich eher zum Trainieren im
Fitnessstudio, wenn man einige Monate im Voraus bezahlt, als wenn man fiir einzelne
Besuche bezahlt. Bei Zahlungen im Voraus geht man ndmlich mit dem mentalen Konto ins
Minus. Erst durch die Nutzung dieser Ware oder Dienstleistung kann man dieses Konto
auflosen, ohne das unangenehme Gefiihl zu haben, in den roten Zahlen zu stecken. Ebenso
kann man sich auch zu anderen niitzlichen Aktivititen zwingen, indem man beispielsweise

eine korperliche Untersuchung oder einen Fremdsprachenkurs im Voraus bezahlt.

3. Mentale Buchfiihrung hilft dabei, Selbstkontrolle und Disziplin zu bewahren, indem
man maximale mentale Budgets fiir bestimmte Kostenkategorien bestimmt. Wer zum Beispiel
gerne Wein trinkt, hat hochstwahrscheinlich bereits ein Preislimit fiir eine Flasche Wein
gesetzt (z. B. 50 Kuna). So erleichtert man sich die Kostenkontrolle und stellt sicher, einen
hohen Geldbetrag fiir ein bestimmtes Produkt (Wein) nicht ohne Grund ungeplant
auszugeben. Die Tatsache, dass Menschen nicht zum Uberschreiten des eigenen mentalen
Budgets bereit sind, konnen sie nidchstes Mal beim Einkaufen von Geschenken ausnutzen.
Wihrend der {ibliche Rat beim Einkaufen von Geschenken lautet, einer Person das zu kaufen,
was sie sich selbst nie kaufen wiirde, sagt die mentale Buchfiihrung genau das Gegenteil. Das
ideale Geschenk ist etwas, was diese Person selbst kaufen wiirde, wenn sie zum Uberschreiten
des mentalen Budgets fiir diese Produktkategorie bereit wiare. Wenn man ein Geschenk fiir
Weinliebhaber kauft, die sonst nur selten Wein iiber 50 Kuna kaufen, wird ihnen sicherlich

eine Flasche Wein fiir 100 Kuna eine Riesenfreude machen.
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Mentale Buchfiihrung ist ein Bestandteil des finanziellen Alltags, der bei
Uberwachung und Aufrechterhaltung der Disziplin beim Geldausgeben hilft. Gleichzeitig
kann sie aber zu irrationalen Entscheidungen und Verhaltensweisen fithren. Erkennen Sie die

Mechanismen und nutzen Sie sie zu lhrem Vorteil.

Fiir 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 Gliick 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 iiber eine Kreditaufhahme ist oft durch verschiedene objektive
Faktoren oder rationale Berechnungen motiviert. Die Aufnahme eines Wohnungsbaukredites
kann durch die Einschitzung motiviert sein, dass es sich mehr lohnt, einen Kredit 30 Jahre
lang zuriickzuzahlen 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 fiir viele der einzige Weg, Alltagskosten bezahlen zu kdnnen.

Allerdings passiert es oft, dass die Kreditverschuldung keine Folge einer rationalen
Einschitzung der Finanzlage ist, sondern das Ergebnis der Impulsivitidt und Irrationalitit.
Allen Krediten ist gemeinsam, dass man mit ithrer Hilfe Giiter sofort konsumieren und erst
spater bezahlen kann. Diese Eigenschaft nutzt die etablierte psychologische Neigung aus, die

Bedeutung zukiinftiger Ereignisse im Vergleich zu den gegenwirtigen zu vermindern.
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Aufgrund dieses Phdnomens findet man die Idee, schon heute Giiter genielen zu konnen,
besonders attraktiv. Gleichzeitig klingt der Gedanke, diese Giiter in der Zukunft bezahlen zu
miissen, gar nicht so schlecht. Diese Kombination, die Gegenwart zu genieen und in der
Zukunft zu zahlen, kann gefidhrlich sein. Menschen verschulden sich manchmal wegen
unnotiger Luxusgiiter, ohne grof3 dariiber nachzudenken, wie viel es sie in der Zukunft kosten
wird. So kauft man zum Beispiel das neueste iPhone Modell auf Kredit, ohne grof3 zu

iberlegen, 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 riicksichtslosen und impulsiven
Verschuldung beitrégt, ist die Neigung zu sozialem Vergleich. Durch Vergleich mit anderen
Menschen oder Gruppen wird die eigene Identitdt gestarkt und das Selbstbild aufgebaut.
Wenn die relevante Vergleichsgruppe jedoch aus Personen besteht, die in einigen wichtigen
Aspekten uns iiberlegen sind, kann dies ein Schlag fiir unser Ego und Selbstwertgefiihl sein.
Aufgrund der Einschédtzung, dass man sich durch den Kauf eines materiellen Gutes der
gewlinschten Gruppe nidhern konnte, neigt man zur riicksichtslosen 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 funktionsfahig
ist. Dabei wire es kliiger, die Vergleichsgruppe oder besser noch die Vergleichskriterien zu

dndern.
Zur riicksichtslosen Verschuldung neigende Personlichkeitstypen

Die Wahrscheinlichkeit einer Verschuldung hingt stark von den Personlichkeitsziigen
der Konsumenten ab. Dabei ist Selbstkontrolle, d. h. die Fahigkeit einer Person,
Versuchungen und impulsiven Reaktionen zu widerstehen und die Befriedigung aktueller
Bediirfnisse zu verschieben, am wichtigsten. Personen mit einer niedrigen Selbstkontrolle
sind weniger widerstandsfiahig gegen den verlockenden Reiz des Konsums von Giitern oder
Erlebnissen, die sie spdter bezahlen wollen und sind infolgedessen anfdlliger fiir
riicksichtslose Verschuldung. Weiterhin verschulden sich Optimisten héaufiger 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 unterschitzen oft die Zeit fiir die Kreditriickzahlung. Zu
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Herausforderungen und Risiken neigende Menschen lassen sich oOfter auf riskantes

Finanzverhalten, darunter auch iiberméafige Verschuldung, ein.
Negative Auswirkungen von Krediten auf das psychische Wohlbefinden

Neben dem Einfluss auf die Entscheidung iiber eine Kreditaufnahme wirken sich
unterschiedliche psychologische Eigenschaften auch auf unser psychisches Wohlbefinden aus.
Laut einigen Untersuchungen haben verschuldete Menschen deutlich gréfere psychologische
Probleme als diejenigen, die keinen Kredit haben. Interessant ist jedoch, dass das psychische
Wohlbefinden nicht von der tatsdchlichen Schuldenhéhe abhéngt, sondern von der

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

Negative Auswirkungen von Krediten auf das psychische Wohlbefinden lassen sich
einigermallen mildern, wenn der Kredit fiir bestimmte Gegenstinde aufgenommen wurde, die
man in der Zukunft noch lange genieBen kann. In dem Kapitel {iber mentale Buchfiihrung
wird der Grund erldutert, warum der fiir den Kauf solcher Gegenstinde aufgenommene Kredit
keine besonders grofle psychische Belastung ist. Der Schmerz des Bezahlens, den man jedes
Mal beim Loslassen von einem bestimmten Geldbetrag empfindet, ldsst sich nédmlich
zumindest teilweise dadurch lindern, dass man lange und téglich das Produkt genief3t, das man
zuriickzahlt. Daher fallen Kreditraten einem leichter, wenn der Kredit fir 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

genieflen kann.

Die Faktoren, die die Entscheidung iiber die Kreditaufnahme beeinflussen, kdnnen
vielfaltig sein. Objektive und rationale Faktoren wie eine gut durchdachte
Investitionsentscheidung oder einfach nur niedrige Zinsen sind zwar wichtig, aber solche
grole Entscheidungen werden oft auch impulsiv und riicksichtslos getroffen. Irrationale
Bevorzugung gegenwirtiger Vergniigen und Vernachldssigung zukiinftiger Kosten, Bediirfnis
nach sozialem Vergleich, geringe Selbstkontrolle oder unrealistischer Optimismus sind nur
einige Faktoren, die zu ungewlinschten Schulden fiihren kénnen. Man sollte diese Einfliisse
erkennen und die eigene Einstellung zu Krediten dndern. Egal ob sie fiir Bildung, Wohnung
oder Auto aufgenommen werden, sind Kredite eine Investition, deren Friichte man in der
Zukunft noch lange genieen wird. Nur so lassen sich die negativen Auswirkungen von

Krediten auf das psychische Wohlbefinden mildern.
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Fiir 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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Psihologija novca: Razum i osjeCaji

Psihologija novca: Razum i osjecaji

Kako novac djeluje na nasu percepciju, zasto uvodenje eura
prate otpori te kako to da nas pla¢a od 15 000 kuna moze ¢initi
nesretnima.

prirodu te veze. Osjecaji prema novcu ¢esto na neocekivan nacin utjecu na
nase dozivljavanje i ponaSanje. 1zdvojili smo nekoliko primjera koji pokazu-
ju vaznost razumijevanja psihologije novca.

Odnos covjeka i novca nemoguce je razumjeti zanemarimo li emocionalnu

Osjecaj prema novcu utjece na nasu percepciju. Svugdje na svijetu, bez obzira
na valutu, djeca precjenjuju fiziCku veliCinu novca pa kad od njih trazimo da nacr-
taju neku kovanicu, crtaju krugove ¢iji su promjeri veci od njihove stvarne velicine.
Pri tome, viSe ga precjenjuju siromasna nego bogata djeca, vjerojatno zbog njego-
ve vece vaznosti u njihovim zivotima. Dakle, osjecaji prema novcu iskrivljuju nasu
sliku stvamosti, a to je iskrivljavanje vece Sto su oni snazniji.

Novac snazno utjeCe na naSe bliske odnose. U jednom americkom istrazivanju,
znanstvenici su pratili 4500 bracnih parova tijekom sedmogodiSnjeg razdoblja.
Neslaganje bracnih partnera u vezi s financijama u kucanstvu bolje je previdalo
tko Ce se razvesti od neslaganja oko djece, kucanskih poslova ili preferencija ve-
zanih uz seksualne aktivnosti. Rezultat ovog istrazivanja bio je stabilan neovisno
0 bogatstvu kucCanstva, 5to znaci da problemi vezani uz novac utjecu na bracni
odnos neovisno 0 tome koliko su bracni parovi siromaSni odnosno bogati.

Novac je izrazito snazan pokretac. U klasicnom je eksperimentu jedan americki
lijeCnik pokusao ustanoviti koliko se dugo njegovi pacijenti mogu odrzati u zgibu
na horizontalnoj precki. Kada su dobili uputu da daju sve od sebe, sudionici ovog
istrazivanja izdrzali su u prosjeku 45 sekundi. U drugoj situaciji taj je lijecnik poku-
Sao povecati motivaciju istih pacijenata pa ih je podvrgnuo snaznoj sugestiji i/ili
hipnozi. Tada se prosjecno vrijeme provedeno na precki povecalo na 75 sekundi.
U posljednjoj situaciji, ovaj je istrazivaC pokazao istim pacijentima novCanicu u
protuvrijednosti 200 kuna i rekao im da Ce biti njihova ,sruse” li svoj prijasnji
rekord. Sudionici su na Sipci izdrzali u prosjeku 110 sekundi odnosno 250 % vise
nego u prvoj situaciji kada su davali ,sve od sebe”.

|
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JA1 NOVAC - PSIHOLOGIJA NOVCA | POTROSNJE

Zbog svog neracionalna odnosa prema novcu cesto pokazujemo snazan ot-
por prema promjenama novcanica odnosno valuta. Zamjenu nacionalnih valuta
eurom u zemljama Europske unije u pravilu su pratile potesSkoce. Istrazivanja su
pokazala da se ljudi bolje slazu u vezi s tim da im se ne svida euro nego Sto se
slazu o razlozima za to. To upucuje na to da je negativno vrednovanje nove valute
automatsko (jer proizlazi iz emocionalne prirode odnosa prema novcu), a razlozi
koje,obicni“ potrosaci nude naknadno su smisljena opravdanja te odluke koje
polaze od identiteta povezanog s nacionalnom valutom do ocekivanja da ¢e uvo-
denje nove valute pridonijeti rastu cijena proizvoda i usluga.

Problemi s prihvacanjem eura djelomi¢no proizlaze iz psiholoSkog fenomena
Jluzije novca“ odnosno pojave da se pri vrednovanju novca potrosaci oslanjaju
na njegovu nominalnu vrijednost, a ne na kupovnu snagu. Tako, netom nakon
uvodenja eura najvece zadovoljstvo novom valutom bilo je u Irskoj (73 % ispitanih
nasuprot 55 % u cijeloj Europskoj uniji). Naknadne provjere pokazale su da se Ir-
ska od ostalih zemalja eurozone razlikovala samo po tome 5to je valuta u toj zemlji
jedina bila nominalno snaznija od eura (u trenutku zamjene irska funta vrijedila je
1,28 eura) pa su se ljudi, vrlo priviemeno, osjetili bogatijima.

Zbog njegove vaznosti za naSe zivote i sama ideja novca djeluje na nase psi-
hicko funkcioniranje. Tako su nedavna istrazivanja pokazala da ¢im ljude nekom
eksperimentalnom manipulacijom (npr. brojenjem novca) potaknemo da razmis-
ljaju 0 novcu, oni izvjeStavaju da se manje boje smrti, slabije osjecaju fizicku bol
ili socijalno odbacivanje, ali se istodobno viSe distanciraju od drugih pa su manje
skloni pruzanju i trazenju pomoci odnosno grupnoj igri i radu u timovima. Dakle,
vec aktiviranje ideje novca u naSem misljenju €ini nas samodostatnijima i sigur-
nijima u sebe.

Dva mehanizma djelovanja novca na nase psiholosko funkcioniranje

Nas$ strastven odnos prema novcu proizlazi iz dvaju mehanizama pomocu kojih
on utjeCe na nase psiholoSko funkcioniranje. S jedne strane, novac je instrument
koji nam sluzi da pribavimo vazne stvari u Zivotu pa se trudimo zaradivati ga kako
bismo mogli zivjeti zeljenim zivotnim stilom.

S druge strane, suvremena istrazivanja sve jasnije pokazuju da je novac kona-
Can cilj sam za sebe odnosno da funkcionira slicno drogi. Tako, neuroekonomska
istrazivanja u kojima se opazaju i mjere aktivhosti mozga dok se ljudi upustaju
u financijske aktivnosti pokazuju kako dobivanje novca prati aktiviranje dijelova
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mozga povezanih s nagradivanjem. Ti se dijelovi aktiviraju i u ovisnika 0 kokainu
i morfiju kada dobivaju ,svoju” drogu. Vjerojatno je snaga tog .impulsa“ u nekih
ljudi tako jaka da im skupljanje novca postaje svrha zivota.

Novac kao pokazatelj uspjeha | drustvenog statusa

Niz psiholoskih razloga objaSnjava zasto nam je novac privlacan i neovisno o
stvarima Kkoje njime mozemo Kupiti. Prvo, koliCina novca koju primamo za svoj rad
osim ekonomske vrijednosti ima i informacijsku funkciju. Ona Salje drugima infor-
maciju koliko smo uspjesni u onome cime se bavimo i upozorava nha nas drustveni
status. Kad procjenjujemo zadovoljstvo svojom materijalnom situacijom, nije nam
presudna informacija koliko imamo novca u apsolutnom smislu nego gdje smo
u odnosu prema ljudima s kojima se Zelimo usporedivati. Tako se moze zamisliti
situacija u kojoj je neka osoba potpuno nesretna s placom od 15 000 kuna, a dru-
ga vrlo zadovoljna onom od 5000 kuna ako je prva medu slabijim, a druga medu
bolje placenim zaposlenicima u svom zanimanju.

Drugo, novac je socijalni resurs jer nam daje sigurnost da smo se sposobni
nositi s problemima, zadovoljiti vlastite potrebe i planirati buduc¢nost. Istrazivanja
psiholoskih posljedica nezaposlenosti pokazuju da ona naruSava psihicko zdravlje
zato 5to nedostatak novca do kojeg ona dovodi ljudima onemogucuje planiranje
bliske i dalje buducnosti (npr. hoce li i¢i na godisnji odmor, kada ce podignuti kre-
dit za stan i/ili odluciti se na potomstvo). U ovom slucaju gubitak novca uzrokuje
gubitak psiholoske kontrole koji onda dovodi do ozbiljnih psihickih problema.

NaS odnos prema novcu daleko je od racionalnog. Da bismo sprijecili da osje-
Caji nadvladaju razum, trebali bismo biti svjesni svakodnevna ucinka koji novac
ima na naSe psiholoSko funkcioniranje.

@ Za one koji zele znati vise:
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.
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Kupujem, dakle jesam

Zasto adolescenti jako miriSu na losion poslije brijanja, gastarbajteri
za Bozi¢ kuéi dolaze u Mercedesu, te zasto je placanje odrzavanja
obiteljskih grobova posao buduc¢nosti u Hrvatskoj.

potrosnji kuc¢anstava odnosno novcu koji svatko od nas ulaze u kupnju

potroSackih dobara. Primjerice, gospodarstvo u Hrvatskoj posljednjih
godina raste najviSe zahvaljujuéi pove¢anoj potrosnji hrvatskih gradana na pro-
izvode (npr. u trgovinama s robom Siroke potrosnje, odjecom ili autosalonima) i
usluge (npr. turisticka putovanja, programski paketi u teleoperatora i izlasci). Osim
uCinaka na ekonomiju, Zivot u potroSackom drustvu ostavlja snazne posljedice i
na pojedinca.

M i Zivimo u potroSackom druStvu u kojem vazan dio ekonomije pocCiva na

Odgovor na pitanje , Zasto kupujemo?“ na prvi je pogled jednostavan. Kupuje-
mo stvari zato 5to nam trebaju; hranu i pice jer neSto moramo piti i jesti, odjecu
i obucu da ne budemo goli i bosi, a pakete usluga od teleoperatora da bismo
mogli komunicirati. Stvarna je uloga potroSackih dobara izrazito vazna, ali nam
ne objasnjava zasto se ljudi jako razlikuju u izboru proizvoda kojima zadovoljavaju
svoje temeljne potrebe. Cak i ako su potpuno jednaki u zdravstvenom i imovin-
skom statusu, ljudi se snazno razlikuju u potrosnji. Dok je nekomu tko je jako
gladan bilo kakav obrok atraktivan, netko drugi inzistira na bezglutenskoj prehrani
I namimicama iz ekoloSkog uzgoja. Netko se odijeva u trgovinama second-hand,
a neki nose samo dizajnersku odjecu. Netko inzistira na posljednjem modelu Ip-
honea, a netko drugi posve dobro komunicira s drugima sluzeci se ,nepametnim”
telefonom kao 5to je ,klasiCha“ Nokia 3310.

Psihologija potro3nje I identitet

Razlike u obrascima potrosnje nastaju zato Sto mi proizvode ne kupujemo zbog
toga 5to oni jesu nego zbog onoga Sto nam znace. Drugim rijecima, kupujuci ne-
Sto, mi ne kupujemo samo fizicki objekt ili uslugu nego i ideju koju oni predstavlja-
ju. To za naSe potroSacko ponaSanje ima nekoliko izrazito vaznih posljedica.
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Prvo, potroSnjom Saljemo drugima poruku tko smo i Sto smo. Kupnjom grad-
skog bicikla za voznju na posao i staklene boce za vodu mi Saljemo drugima poru-
ku da smo osoba koja pazi na okoliS i brine se 0 svom zdravlju.

Drugo, potroSnja nam pomaze da sami sebi definiramo svoj identitet. Ovo je
osobito vazno u razdobljima u kojima nam taj identitet nije jasan ili ga pokuS3a-
vamo promijeniti. Primjerice, potroSnja radi definiranja identiteta jako je vazna
adolescentima Kkoji kupuju proizvode za koje misle da jasno odrazavaju identitet
koji pokuSavaju usvojiti (zato adolescenti cesto snazno miriSu na losione poslije
brijanja, puse cigarete i piju pivo iz boce). Takoder, na potroSnju se snazno osla-
njamo onda kad identitet na neki nacin trebamo zastititi ili osnaziti. Primjerice,
velike promjene u obrascima potrosnje slijede prekid dugotrajne veze ili prvo ro-
diteljstvo.

Napokon, potrosackim ponasanjem mi Saljemo poruku o tome Kkojim skupina-
ma pripadamo ili Zelimo pripadati. Drukcije se odijevaju osobe koje Zele njegovati
svoj identitet poslovnog Covjeka/Zene od znanstvenika/znanstvenice, a drukcije
automobile voze oni koji se brinu 0 okoliSu od onih koji se automobilom Zele ,po-
kazati“ pred drugima. Osim Sto je Mercedes kvalitetan automobil kojim se mo-
Zemo Koristiti godinama, on nama i drugima Salje informaciju o tome koliko smo
uspjeli u zivotu i je li se naSa oduka 0 odlasku u inozemstvo isplatila.

Koristenje materijalnim dobrima za definiranje identiteta nije novo. Ljudi su od
pretpovijesti pokapani sa svojim stvarima jer su one zajednici pokazivale tko smo,
otkud smo dosli i kamo idemo. Mi kupujemo one proizvode i koristimo se onim
uslugama koje naglaSavaju aspekte sebe koje mi zelimo istaknuti. Potreba da
istaknemo neke aspekte sebe u osnovi je uspjeha socijalnih mreza koje su vazan
segment danaSnjeg potroSackog drustva: postovima koje lajkamo na Facebooku i
porukama koje retvitamo na Twitteru upravijamo slikom o sebi koju zelimo ostaviti
drugima. Istrazivanja pokazuju da smo u svojim pokuSajima uspjesni: nezavisni
promatraci mogu s dosta velikom tocnosti upariti sliku automobila i sliku vozaca,
odnosno na temelju izgleda dnevne sobe opisati profil lichosti njezina viasnika.
Vaznost materijalnih stvari za formiranje identiteta osobito je vidljiva kada ih iz-
gubimo. Tako ljudi kojima su domovi uniSteni u katastrofama poput pozara ili po-
plave Cesto kazu da su izgubili dio sebe koji nece moci nikada vise nadoknaditi.

i
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Zasto nesklad rjeSavamo kupujuéi?

Jedna psiholoska ,situacija“ osobito je vazna za razumijevanje veze identiteta
I potroSackog ponaSanja. U kupnju i troSenje novca vrlo se cesto upustamo onda
kada postoji nesklad izmedu onoga Sto trenutacno jesmo i onog Sto bismo htjeli
biti, a Cini nam se da bismo taj nesklad mogli razrijesiti potroSnjom. Taj nesklad
moze biti potaknut iznutra (npr. upisujemo teretanu ili teCaj trCanja jer nam se ne
svida nas odraz u zrcalu poslije tuSiranja) ili izvana (krecemo u iste aktivnosti na-
kon Sto smo sreli bivSeg partnera/partnericu koji joS odlicno izgleda). Vrlo je vazno
zapamtiti da smo svi mi skloni ovom osjecaju nesklada Sto dobro znaju oglaSivaci
koji nas na njega podsjecaju u pravo vrijeme (npr. u rano ljeto netom prije odlaska
na plazu ucestali su oglasi za proizvode za mrSavljenje).

Psihologija u korist potrosaca

No, nesklad izmedu onog 5to jesmo i onoga Sto bismo htjeli biti moze biti prilika
i za originalne poslovne ideje. Cuvar sjecanja - odrzavanje grobova u Hrvatskoj
prvi je takav privatni biznis u Hrvatskoj od kojeg mozete naruciti odrzavanje gro-
bova Clanova obitelji koje 0sobno ne mozete posjetiti. Potraznja za njihoviim uslu-
gama raste, osobito na pocetku studenog kada se u Hrvatskoj slavi blagdan Svih
svetihjer se u osoba koje zive i rade u inozemstvu javlja nelagoda zbog nesklada
izmedu Zelje da posjete grobove svojih bliznjih i fiziCke udaljenosti koja ih u tome
onemogucuje. Taj nesklad donekle moze biti razrijeSen time da plate nekomu da
to ucini umjesto njih. S obzirom na trenutacnu stopu iseljavanja, ova je usluga
vjerojatno posao s dobrom buducnosti u znatnom dijelu Hrvatske.

Stvari i usluge ne kupujemo samo zbog njihovih osnovnih funkcija nego da
bismo sebi i drugima signalizirali vlastita uvjerenja, stavove i socijalne identitete.
Drugim rijeCima, u potroSackom drustvu mi troSimo novac kako bismo zadovoljili
psiholoske potrebe koje su nam istaknute.

O: Za one koji zele znati vise:
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.
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Darwin u trgovini: Psiholoske potrebe
i potrosnja

Zasto ljudi obozavaju McDonald’s, tko kupuje krivotvorene torbice
Louis Vuitton i zasto nam nista nije skupo kad je rije¢ o nasoj djeci?

su nam potrebni. Ta potreba proizlazi iz toga Sto mislimo da ¢e nam taj

proizvod ili usluga obavljati odredenu funkciju i/ili jednostavno zato Sto u
tom proizvodu uzivamo. Tako novi mobitel kupujemo da bismo mogli komunicirati
i surfati internetom, ali se baS na novi model odredene marke odlucujemo jer
uzivamo u lijepu i jednostavnu dizajnu, zelimo ostaviti dojam osobe koja poznaje i
prati nove trendove na trzistu tehnike ili jednostavno ,patimo na marke“. U ovom
tekstu pokuSat ¢emo objasniti otkud potjecu psiholoSke potrebe koje zadovoljava-
mo kupnjom i kako svaka od njih odreduje naSe potroSacko ponaSanje.

N a kupnju nekog proizvoda ili usluge odlucujemo se zato Sto smatramo da

Koje psiholoske potrebe zadovoljavamo potro$ackim ponasanjem?

PotroSnjom zadovoljavamo neke temeljne, evolucijski ukorijenjene psiholoSke
potrebe. Moderni covjek ,,opremljen” je psiholoSkim karakteristikama koje ga po-
tiCu da donosi odluke Koje su naSim precima osiguravale da prezive, razvijaju se i
razmnozavaju. Te su potrebe krajnji razlozi naSeg ponaSanja i uvelike odreduju sto
¢e nam privuci pozomost, pobuditi emocije i Sto ¢emo (impulzivno) kupiti.

Na naSe obrasce potrosSnje snazno utjecu proizvodi i usluge Koji su u proslosti bili
povezani s vecom vjerojatnosti prezivljavanja. To se najbolje moze vidjeti u naSim
preferencijama prema hrani. Pet globalno najuspjesnijih restorana jesu McDonald’s,
KFC, Pizza Hut, Taco Bell i Starbucks (prva dva posluju i u Hrvatskoj). Zajednicko je
obiljezje svih ovih pet restorana to Sto njihovu ponudu karakteriziraju slana i masna
hrana te slatka i gazirana pica. McDonald'sove przene krumpirice i Colu obozavamo
jer smo kao vrsta evoluirali u okruzenju koje je karakterizirala nestalna ,opskrba“ ka-
lorijama potrebna za prezivljavanje. To nas je oblikovalo tako da i danas imamo izrazi-
tu preferenciju prema masnoj i slatkoj hrani koja je bogata tim kalorijama.

Drugi sustav koji odreduje naSu potroSnju, a proizlazi iz duboko ukorijenjene
Zelje za prezivljavanjem Zelja je za izbjegavanjem bolesti i fiziCkih opasnosti. Ovaj
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su u opasnosti, a aktiviraju ga neke promjene u okolini koje onda trenutacno i
shazno utjeCu na naSe ponaSanje. Primjerice, vijesti o salmoneli ili GMO sastojci-
ma u proizvodima nekog proizvodaca automatski utjeCu na nase odluke o kupnji
hrane, a provala u susjedstvu ucvrScuje nasu odluku da Sto prije ugradimo pro-
tuprovalna vrata. Aktiviranju ovog motivacijskog sustava osobito su skloni ljudi s
nekim osobinama licnosti, odnosno oni u nekim specificnhim stanjima.

Primjerice, ljudi Koji su skloni tjeskobi ¢eSce ¢e kupovati putna osiguranja i in-
zistirati na cjelovitim osiguravajuéim policama. Cini se i da ovaj sustav aktiviraju i
neka priviemena stanja poput trudnoce. Primjerice, neka istrazivanja pokazuju da
trudnice u prva tri mjeseca trudnoce nesvjesno izbjegavaju nepoznatu/egzoticnu
hranu i nepovjerljivije su prema nepoznatim ljudima, osobito ako oni pripadaju
drugim rasnim i etnickim skupinama.

Zelja za komunikacijom i statusom

NaSa potrosnja odredena je i socijalnim motivima Koji imaju evolucijske korije-
ne jer su nam suradnja i slaganje s drugima oduvijek bili potrebni za uspjesno pre-
Zivljavanje. Socijalni motivi koje zadovoljavamo potrosnjom ukljucuju djelomicno
suprotstavijene potrebe za suradnjom i slaganjem s drugima odnosno statusom
I postovanjem Kkoji dobivamo od drugih ljudi. Mnogi proizvodi namijenjeni su za-
dovoljavanju naSe potrebe za slaganjem s drugima - uspjeh industrije pametnih
telefona i socijalnih mreza uvelike proizlazi iz naSe evolucijski ukorijenjene zZelje
da komuniciramo s drugima. Motiv za slaganjem s drugima potice potrosace da
traze proizvode i usluge koje im omogucuju da se bolje uklope. Istaknut je u ranoj
adolescenciji pa nam se zato moze Ciniti da se svi adolescenti odijevaju jednako
i sluSaju slicnu glazbu.

Drugi je socijalni motiv potreba za statusom koji potroSace potice da kupuju
stvari koje im omogucuju da se osjecaju postovanima i cijenjenima. Aktivacija
ovog motiva povezana je s vecom sklonosti proizvodima koji upucuju na luksuz
i reputaciju odnosno isticanju marki koje su vidljive drugima. PotroSaci u kojih
je ovaj motiv jako istaknut skloni su isticanju brendova na odjeci i obuci, voznji
velikih i skupih automobila i izlascima na ekskluzivha mjesta. Kada si ne mogu
priustiti stvari koje Zele, potroSaci sa snaznim motivom za statusom bit ¢e skloni
kupnji krivotvorenih proizvoda. Tako ¢e primjerice kupnjom krivotvorene torbice
Louis Vuitton zadovoljiti svoju potrebu za statusom.
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Zelja za priviacenjem i zadrZavanjem partnera

Jedna od najsnaznijih odrednica naSe potrosnje proizlazi iz evolucijski ukorije-
njene Zelje za privlaCcenjem i zadrzavanjem partnera. Aktiviranjem ove potrebe i
muskarci i Zene osjetljivi su na informacije o vlastitoj priviacnosti i priviacnosti dru-
gih, a to odreduje koliko novca trosSe na razlicite proizvode i aktivnosti koje ih Cine
priviacnim partnerima (npr., kozmeticki preparati, odjeca/obuca, modni dodaci,
ali i odlasci u teretanu, frizeru ili kozmeticaru).

U muSkaraca je ova potreba povezana s impulzivnim ponaSanjem, sklonosti
razlicitim rizicnim ponaSanjima i kupnji upadljivih luksuznih dobara, a u Zena vodi
do rizika vezanog uz poboljSanje viastita izgleda. Drugim rijeCima, da bi privukli
partnerice, muskarci ¢e se razmetati (npr. puSenjem kubanskih cigara) i upustati
u rizicne kupnje (npr. motora ili sportskog automobila), a zene ce biti sklone odlas-
cima u solarije i pijenju dijetetskih proizvoda premda su svjesne rizika povezanih
s takvim ponaSanjem.

Mame daruju vise

Posljednja kategorija potreba koje odreduju potrosnju, a povezane su s evolucijom,
one su u vezi s brigom za potomstvo. Ovu potrebu aktiviraju djeca odnosno Clanovi
obitelji koji su u potrebi. Zbog aktiviranja ovog sustava i financijski racionalnim ljudima
(Citaj Skrcima) stvari nisu skupe ako ih kupuju za svoju djecu. Ovo potvrduju istrazi-
vanja koja pokazuju da postoji jasna povezanost izmedu veliCine darova i geneticke
srodnosti osobe koja daruje i one koja prima dar. Dakle, 50 smo s nekim u vecem
krvnom srodstvu, veci je dar koji mu u razlicitim prigodama dajemo. Zanimljivo, neka
istrazivanja pokazuju da su ukupno gledano na vjencanjima veci darovi koje primimo
od maijcine strane obitelji (koja je genetski sigurnija u nas).

Zakljucno, ljudi imaju ogranicen sklop psiholoskih potreba koje zadovoljavaju po-
troSaCkim ponaSanjem. Te su potrebe odredene evolucijom i postoje u svih ljudi, alise
ljudi razlikuju u njihovu intenzitetu, Sto objasnjava naSe slicnhosti i razlike u potrosnji.

: Za one koji zele znati vise:
Griskevicius, V., & Kenrick, D. T. (2013). Fundamental motives: How evoluti-

onary 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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Novac i sreca: Kako maksimirati srecu
iz potrosena novca?

Zasto nas novi Volvo SUV tek privremeno usrecuje, je li bolje kupiti
novi mobitel ili oti¢i na putovanje te zasto je bolje kupiti tri cokolade
od 100 grama nego jednu veliku od 300.

zuju da su bogatiji ljudi zadovoljniji svojim zivotima od siromasnih. Ako ima-

MO novca, mozemo se kvalitetnije hraniti, viSe paziti na zdravlje, redovitije
se odmarati, lakSe planirati buduénost i opcenito manje biti optereceni svakod-
nevnim problemima. No, poslije nekog iznosa, u pravilu onog koji nam omogucuje
ugodan zivot srednje klase, dodatno povecanje prihoda ne povecava srecu. Vjero-
jatno je razlog tomu Sto ljudi Cesto pogreSno trose novce jer krivo procjenjuju Sto
Ce im donijeti pravo zadovoljstvo. Na srecu, novija psihologijska istrazivanja daju
jasne savjete kako ostvariti vece zadovoljstvo iz potroSena novca.

N ovac kupuje srecu, ali manje nego 5to to mislimo. Brojna istrazivanja poka-

Pet savjeta za sretnije troSenje

1. Bolje je ako novac troSimo na druge nego na sebe. U jednoj studiji istrazivaci
su na kanadskom sveuciliStu presretali studente na kampusu i darovali im manju
svotu dolara. Polovici sudionika istrazivacCi su dali uputu da neocekivan dobitak
trebaju potrositi na sebe, a druga je polovica dobila uputu da potroSi novac na
neku sebi blisku osobu. Na kraju dana istrazivaci su telefonirali svim sudionicima
i pitali ih koliko se sretno osjecaju u tom trenutku. Studenti koji su potrosili novac
na druge bili su bitno sretniji od onih Kkoji su troSili novac na sebe. NaSe zadovolj-
stvo u zivotu uvelike proizlazi iz odnosa s drugim ljudima. Upravo smo zato sretni
kada novce troSimo na druge.

2. Bolje je trositi na iskustva nego na stvari. Mozemo kupovati materijalne stva-

ci. Svi dokazi pokazuju da ¢emo biti mnogo zadovoljniji ako kupujemo iskustva, a
ne stvari. Za to je nekoliko razloga.

Prvo, na materijalne se stvari brzo naviknemo. Premda to zvucCi nevjerojatno,
golema sreca poslije kupnje novog Volva SUV XC 40 vrlo brzo ishlapi poSto neko-
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liko dana za redom upadnemo u redovitu guzvu na putu prema poslu. Za razliku
od toga, iskustava se ¢eS¢e ponovno sjecamo i ponovno ih prozivljavamo prepri-
Cavajuci ih znancima i prijateljima. Putovanje ili uzbudljiv izlazak prozivljavamo
nekoliko puta; prvi put za samog dogadaja, a onda joS nekoliko puta kada ga pre-
pricavamo prijateljima. Zanimljivo, nekad ta prepricavanja budu bolja od stvarnog,
originalnog iskustva.

Drugo, iskustvima trebamo dati prednost pred materijalnim stvarima i zato Sto
ih teze usporedujemo s drugima odnosno jer ih teze izrazavamo u novcu. Uspore-
dujemo li stvari, ma koliko proizvod koji smo kupili bio privlacan (npr. spomenuti
Volvo SUV XC 40), jednostavnim opazanjem ustanovit ¢emo da netko drugi ima
slicnu, ali bolju stvar (npr. Volvo SUV XC 90).

Trece, iskustva su vaznija za na$ identitet nego stvari jer ona su naSa autobi-
ografija. Mi smo kao osobe i potrosaci jace odredeni svojim Zivotnim iskustvima
nego stvarima koje posjedujemo (iako ni one nisu nevazne). Napokon, iskustva u
pravilu prozivljavamo s drugima, a te nas situacije onda s njima povezuju duboko
i smisleno. Brojna psihologijska istrazivanja pokazuju da smo snazno socijalna
bica te da stvarno zadovoljstvo ponajvise izvlacimo iz smislenih odnosa s drugim
ljudima.

3. Bolje je trositi na vise manjih stvari nego na jednu vecu. Lako se navikavamo
na materijalne stvari koje kupimo, pa mozemo sami sebe ,prevariti“ kupimo li si
vise manjih umjesto jedne vece stvari. Svaka je manja kupnja nova kupnja izmedu
kojih postoji viemenski razmak koji nam onemogucuje navikavanje. Prema tome,
vise ¢emo uzivati ako si tri puta kupimo ¢okoladu od 100 grama nego jednom jed-
nu veliku od 300 grama. Prvi je griz uvijek najsladi, a s trima malim Cokoladama
imamo tri prva griza.

4_Pozeljno je odgoditi potrosnju i izbjegavati impulzivnu kupnju. Osim Sto uziva-
Mo u Kupnji neke stvari ili iskustva, zadovoljni smo i dok zamisljamo buduce uziva-
nje u potrosdnji. Istrazivanja pokazuju da se ljudi viSe unaprijed vesele godiSnjem
odmoru nego Sto uzivaju u njemu dok on stvarno traje. Ovo je jos jedan od razloga
zaSto trebamo odgadati kupnju i izbjegavati onu impulzivnu.

5. Ne smijemo se usredotociti na pojedinacne kupnje, a zanemariti ostale as-
pekte svog zivota. GrijeSimo ako se fokusiramo na to koliko ¢emo zadovoljstva
izvuci iz kupnje pojedine stvari ma koliko ona velika bila. Psihologijska istraziva-
nja kazu da je svakodnevno zadovoljstvo zivotom uvelike odredeno sitnim zado-
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voljstvima i malim problemima. Primjerice, ljudi se Cesto jako opterete visokim
stambenim kreditom jer se previse usredotocuju na zadovoljstvo koje ce izvuci
iz konacna rjeSenja stambenog problema, a zaboravljaju stvari koje ¢e zbog te
kupnje propustiti (npr. putovanja i izlaske).

Dakle, da bismo bili sretniji, novac je bolje trositi na druge nego na sebe, kupo-
vati iskustva, a ne stvari, odgadati kupnju i uzivati u iSCekivanju i paziti da se ne
usredotocujemo na pojedinacnu kKupnju i ignoriramo ostale aspekte zivota.

D: Za one koje zele znati vise:
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 Psyc-
hology, 21(2), 115—125.
Gilovich, T, Kumar, A, & Jampol, L. (2015). A wonderful life: Experiential con-

sumption and the pursuit of happiness. Journal of Consumer Psychology,
25(1), 152—165.
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Sareni artikl: Psihologija u trgovaékim
centrima

Zasto su kruh i mlijeko u najudaljenijem kutu trgovine, kako glazba
i mirisi u trgovini utjecu na kupnju te zasto c¢esto prodemo lose ku-
pujuéi na akciji.

potroSackom drustvu mnogo vremena provodimo u trgovinama i trgovac-
kim centrima. Nije to niSta novo, od davnina je druStveni zivot zajednice
vezan uz trgovinu pa su se u srediStima gradova nalazili trgovi na kojima
se razmjenjivala roba i zbivali najvazniji aspekti druStvenog zivota. Danas se drus-
tveni zivot trgova iz srediSta gradova uvelike ,preselio” u brojne trgovacke centre.

Zasto idemo u trgovine?

Nabava predmeta koji su nam potrebni samo je jedan od razloga odlaska u
trgovine i trgovacke centre. Onamo idemo i kako bismo izisli iz kuce te si unije-
li raznolikost u dnevnom ili tjednom ritmu. Primjerice, neki ljudi odluCuju se na
obavljanje Sopinga ili odlazak u kino srijedom kako bi si ,razbili“ tjedan odnosno
lakSe prezivjeli dane izmedu dvaju vikenda. U trgovacke centre odlazimo i da bi-
smo se susreli s drugim ljudima. Dok nam je osamdesetih godina proslog stoljec¢a
bilo posve nejasno zaSto u americkim serijama tinejdzeri u slobodno vrijeme od-
laze s prijateljima u ,.shopping mall“-ove, takav oblik druzenja u meduvremenu je
postao posve uobiCajen i u nas pa s prijateljima i znancima dogovaramo susrete
u trgovackim centrima.

Osim toga, odlaskom u kupnju ostvarujemo neke nase druStvene uloge, susre-
¢emo se s ljudima koji imaju slicne interese te u¢imo o novim trendovima. Odla-
zak u lanac trgovina koji se bavi prodajom gradevnog materijala i alata moze biti
situacija za ,vjezbanje” muske rodne uloge, ali i prilika za uZivanje u razgovoru s
trgovcima i drugim kupcima 0 najnovijim trendovima u proizvodnji alata za ljude
koji, poput nas, sami obavljaju popravke po kuci. U trgovacke centre odlazimo i
zato da bismo se nagradili i ostvarili dobru pogodbu. Mnogi od nas u trgovacke
centre odlaze bez jasne potrebe, samo s idejom da ¢emo si kupnjom necega po-
boljsati raspolozenje tilekom tmurna zimskog dana ili kako bismo istrazili ima li
nekih artikala na akciji kupnjom kojih bismo imali osjecaj da smo bas dobro prosli.
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Odlazak u trgovacke centre daje nam i priliku za tjelesnu aktivhost odnosno
senzornu stimulaciju i zabavu. Pri otvaranju Avenue Malla u Zagrebu jedan je no-
vozagrebacki umirovljenik obrazlozio svoje odusSevljenje tim trgovackim centrom u
blizini svog stana time da je tako dobio odliCan prostor za Setnje kad je vani loSe
vrijeme. Slicno, u SAD-u vec postoje skupine koje se protiv nekretanja i pretilosti
bore organiziranim turama Setanja u trgovackim centrima. K tome, u trgovackim
se centrima neprestano neSto dogada pa zato mlade obitelji s djecom u njima
provode mnogo slobodnog vremena.

Dakle, u trgovinama i trgovackim centrima iz razlicitih razloga provodimo mno-
g0 vremena, a upravo je to ono Sto trgovci zele. Trgovci u pravilu Zele da dodemo
u njihove trgovine i u njima Sto dulje ostanemo. Istrazivanja nedvojbeno pokazuju
da ¢emo viSe novca potrositi 5to dulje ostanemo u trgovini. Zbog toga si je vazno
osvijestiti da su trgovine i aktivnosti u njima oblikovane tako da nas potaknu na
§to vec€u potrosSnju novca.

Kako kupujemo?

Produljenje vremena provedena u trgovini povecava koli¢inu potroSena novca jer
je time izglednija spontana kupnja odnosno kupnja predmeta za koje se odlucuje-
mo na mjestu. Spontana kupnja moze imati dva razlicita oblika: prva je neplanirana
kupnja zato 5to tijekom boravka u trgovini shvatimo da nam neki predmeti trebaju,
a nismo ih planirali kupiti kada smo usli u nju. Primjerice, za kratka posjeta kvartov-
skoj trgovini radi kupnje kruha i mlijeka vidjeli smo zarulje i sjetili se da nam svjetlo
u kupaonici ne radi ve¢ dva dana. Drugi, neracionalniji i financijski pogubniji oblik
spontane kupnje impulzivna je kupnja kada kupujemo proizvod koji nham stvarno ne
treba, ali smo osjetili trenutacnu potrebu kojoj ne mozemo odoljeti. Vazno je razu-
mjeti da su trgovine oblikovane tako da maksimalno poticu oba ova oblika kupnje.

Zasto su kruh | mlijeko u najudaljenijem kutu trgovine, a cokoladice |
Zvakace prije blagajne?

U pravilu su u trgovinama proizvodi koje najcesce kupujemo poput kruha i mli-
jeka u kutovima trgovine koji su najudaljeniji od ulaza te moramo prehodati cijelu
trgovinu da bismo ih kupili. Buduci da prolazimo cijelu trgovinu, povecava se vje-
rojatnost da ¢emo vidjeti proizvode koji su nam potrebni odnosno one Kkoji ¢e nas
zbog pakiranja ili dizajna (Sareni artikl!) privuci da ih kupimo. Ako nam proizvod
trenutacno budi ugodne osjecaje i lijepa sjecanja, povecava se vjerojatnost da
¢emo ga kupiti i potrositi viSe novca nego 5to smo bili planirali.
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Takoder, police s proizvodima kao Sto su grickalice, sladoledi i Cokoladice u
pravilu su neposredno prije blagajni pa do njih dolazimo na kraju kupnje, kad smo
ve¢ umorni od svih odluka koje smo donijeli tijekom Sopinga i najpodloZniji smo
kupiti neSto Sto nam zbilja nije potrebno. Osim, toga zbog cekanja na blagajnama
dugo smo izlozeni tim ,napastima“ pa vrlo ¢esto pokleknemo pred iskuSenjem
koje nam oni donose.

Glazba | mirisi

Trgovine su i na druge nacine oblikovane da bi potaknule naSu potrosnju. Pri-
mjerice, glazba u hotelima, restoranima i trgovinama utjece na iskustvo kupnje i
kolicinu potroSena novca. Vedre pjesme brzega ritma, koje uglavnhom cujemo za
rasprodaja ili blagdanskih kupnji, povecavaju uzbudenje i ohrabruju na potroSnju.
Takoder, kad im se svidi glazba, kupci ¢e podcijeniti vrijeme provedeno u kupnji, a
ne svidi li im se - precijeniti. Neka istrazivanja pokazuju da glazba moze utjecati
na naSe potroSacko ponaSanje a da toga nismo svjesni. U jednoj studiji istrazivaci
su opazali kako se potroSnja u restoranu mijenja ovisno o vrsti glazbe. Kada je
svirala klasiCna glazba, gosti su trosili viSe novca nego kad je svirala pop-glazba
odnosno kada u restoranu nije bilo nikakve glazbe. U drugom dijelu iste studije
autori su izlozili selekcije jednako skupih njemackih i francuskih vina u jednom
supermarketu pa varirali vrstu glazbe koja je svirala u trgovini. U razdobljima kada
je pustana njemacka limena glazba prodano je vise njemackih, a u razdobljima u
kojima je svirala francuska glazba viSe francuskih vina. U oba su istrazivanja na-
knadni intervjui pokazali da ni u restoranu ni u supermarketu potrosaci nisu ni bili
svjesni glazbe koja je svirala u pozadini, a kamoli utjecaja koji je ona imala na njih.

Za iskustvo kupnje i potrosnju vazan je i miris. Ugodni mirisi poticu pozitivho
vrednovanje proizvoda, potiCu pretrazivanje trgovina, pa time i kupnju. Zbog svoje
evolucijske vaznosti, mirisi snazno djeluju na naSe pamcenje i emocije te mogu
trenutacno djelovati na odluku o Kupnji. Zato su pekarnice i drugi restorani brze
prehrane oblikovani tako da Sire mirise svojih proizvoda na ulicu poticuci prolazni-
ke da skrenu i neSto kupe u njima.

Isprobavanje i dodirivanje

Besplatni uzorci i prilika za isprobavanje proizvoda dodatan su mamac za nase
novcanike. Poticu nas na kupnju jer, zbog duboko ukorijenjena nacela da trebamo
uzvratiti nekom tko nam nesto da besplatno, imamo potrebu oduziti mu se kup-
njom proizvoda. Zato smo skloni kupiti novu vegetarijansku pastetu ili prirodni sok
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od jabuke koje smo upravo besplatno probali pa se Cesto kasnije kod kuce cudi-
mo zasto smo ih kupili a da nismo ni promislili trebaju li nam i koliko stoje. Slicho
tomu, isprobavanje odnosno dodirivanje proizvoda utjece na naSe misljenje o nje-
mu. Istrazivanja su pokazala da potroSaci mogu razviti osjecaj posjedovanja i prije
nego su kupili proizvod - ako ga dodirnu ili uzmu u ruke. Ako mozete dodirnuti
novi IPhone, prijeci dlanom preko mekana pokrivaca ili svilene koSulje, povecava
se vjerojatnost da cete te proizvode i kupiti.

Akcije i reakclje

Vjerojatno najsnazniji situacijski ucinak na naSe ponaSanje imaju akcije. Svi
kupci jako zele biti uvjereni da su dobro prosli u kupnji pa zato kupuju robu Cija
je cijena trenutacno snizena. Pri procjenjivanju koliko smo dobro prosli kupujuci
neki proizvod ili uslugu, trebali bismo imati na umu: (a) koliko je cijena proizvoda
ili usluge snizena u odnosu prema redovitoj cijeni (npr. boziéni popust na perilice
za rublje od 20 %), (b) koliko dobro prolazimo sa snizenom cijenom u apsolutnom
smislu (mozemo li perilicu za rublje iste kvalitete kupiti za niZu cijenu i od ove sni-
Zene na drugome mjestu?).

Istrazivanja, ali i svakodnevno iskustvo pokazuju da se ljudi vrlo Cesto viSe osla-
njaju na informaciju koliko je proizvod ili usluga ,snizen” nego je li vrijednost koju
dobivaju kupnjom jo$ odgovarajuca. Tako, u trgovackom centru kupujemo koba-
sice samo zato 5to su snizene sa 200 na 160 kuna premda na trznici one jedna-
ke kvalitete mozemo dobiti za 120 kuna. Stoga trgovacki centri Cesto upravljaju
nasim dojmom da dobro prolazimo te nas tako snazno poticu da se odlucimo na
kupnju.

Nema Zurne kupnje

Prodavaci cesto manipuliraju i nasim osje¢ajem zurnosti pri odluci o kupnji. Vrlo
Cesto suoceni smo s ponudama koje vrijede samo ,do isteka zaliha“, koje dobiva
,Samo prvih 10 kupaca“ odnosno ,ogranicenim serijama“ proizvoda. Stvaranje
dojma da je proizvod koji nam je privukao pozornost uzrokuje u nama osjecaj da
bismo mogli ostati bez njega odnosno povecava njegovu psiholoSku privlacnost
odnosno vjerojatnost kupnje.

Dakle, da bismo bili manje podlozni vanjskim utjecajima na kupnju, moramo Si
ih osvijestiti i razumjeti kako oni djeluju na nas. Trgovci i ljudi koji su zaduzeni za
oblikovanje trgovina i trgovackih prostora to ve¢ dobro znaju.
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Za one koji zele znati vise:
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 revi-
sed for the Internet, the global consumer, and beyond. Simon and Schuster.
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Gotovina ili kartice: Sto je bol
pla¢anja i kako ju mozemo iskoristiti
za pametnije trosenje?

Zasto vise trosimo i bolje se osjecamo kad kupujemo karticom umje-
sto gotovinom, sto je to ,,gotovinska” dijeta, zasto zelimo putovanje,
ali ne i perilicu za rublje platiti unaprijed, te kakve veze sa svim tim
ima bol pla¢anja.

Cak 95 % Hrvata placa karticama, a u prosjeku se u naSim novcanicima

nadu Cak tri debitne ili kreditne kartice. Gradani, Cini se, sve viSe vole placati
karticama nego gotovinom, a u posljednje vrijeme sve viSe ih upotrebljavaju i za
beskontaktno placanje.

Prema nedavnu istrazivanju 0 navikama korisStenja financijskim uslugama,

Koristenje karticama u kupnji mnogo je lakSe i jednostavnije nego podizanje
snopova novcanica s bankomata, Cuvanje u dzepovima i novCanicima pa prebroja-
vanje na blagajnama. Na Kraju krajeva, u konacnici nam dode na isto. Namirnice,
odjeca ili televizor stoje jednako, neovisno o tome kako smo ih platili. Izvadili iz
novCanika karticu ili novCanice, jednako smo potrosili. ZaSto bismo se onda mucili
s nezgrapnom gotovinom kad jednostavno mozemo , popeglati” karticu?

Bez obzira na logicnost navedenih tvrdnji, kao i na pretpostavke ,klasiche” eko-
nomije o tome da je oblik placanja nevazan i ne bi trebao utjecati na potrosacka
ponaSanja, psihologijska istrazivanja jasno upucuju na suprotan zakljucak. 1zbor
hocemo li nesto platiti karticom ili gotovinom itekako utjeCe na naSe kognitivne
procese i stajaliSta 0 kupovini, a u konacnici i na iznos potrosSena novca.

Konkretno, iako su znatno prakticnije i jednostavnije, uz kartice se veze i velik
psiholoski problem. Kada upotrebljavamo kartice, spremni smo za istu stvar po-
trositi mnogo vise novca nego placamo li gotovinom. Primjerice, jedno je americko
istrazivanje pokazalo da su za ulaznicu za koSarkasku utakmicu studenti koji su
placali karticom bili voljni platiti dvostruko viSe od onih koji su placali gotovinom.

Glavni je razlog ovog fenomena takozvana bol placanja. Bol placanja odnosi se na
neugodan osjecaj koji imamo kad smo usredotoceni na cijenu neceg Sto kupujemo
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i dok se rastajemo od svoga novca. Istrazivanja pokazuju da vecu bol placanja osje-
¢amo kad placamo gotovinom nego karticama. Buduci da prilikom placanja karticom
osjecamo manju bol, skloniji smo stvari platiti viSe nego kad ih placamo gotovinom.

Nekoliko je glavnih razloga za to. Prvo, gotovinu viSe dozivljavamo kao ,stvar-
ni"novac pa nam je njezino trosenje bolnije. Drugo, dok se pla¢anjem gotovinom
od novca ,rastajemo” u trenutku kupnje, pri placanju karticama postoji veca vre-
menska razlika izmedu kupnje i placanja. Kad su posrijedi kreditne kartice, ta je
razlika stvarna jer troSkove placamo uglavnom jednom mjesecno, ali kad je rijec¢ o
debitnim karticama, ona je posve psiholoska. Naime, iako su nam novci ,skinuti”
s raCuna u trenutku placanja, toga postajemo svjesni tek kad pogledamo listu
transakcija. Ova stvarna ili percipirana vremenska razlika izmedu trenutka kupnje
i placanja uzrokuje to da pri placanju karticama imamo manji osjecaj da se uistinu
rastajemo od novca te nas zbog toga placanje njima manje “boli”.

Kada | kako na ,,gotovinsku” dijetu

Postoji jos nekoliko zanimljivih fenomena vezanih uz bol placanja. U jednom
istrazivanju autori su analizirali obrasce kupovine ljudi koji su u trgovinama pla-
cali gotovinom i karticama. Zakljucili su da se ljudi koji placaju karticama znatno
¢eSce upustaju u impulzivne kupnje pa kupuju nezdrave namirnice poput Cipsa,
kolaca, krafni ili pudinga nego oni koji placaju gotovinom. Naime, pri placanju
gotovinom, snaznija bol pla¢anja ,suprotstavlja” se impulsu da kupimo nezdrave,
ali priviacne namirnice. Kad placamo karticama, ta je bol znatno manja pa takve
namirnice znatno ceSce zavrse u naSim koSaricama. Stoga katkad nije l0Se krenu-
ti na takozvanu ,gotovinsku” dijetu pa, zelimo li iz trgovine izi€i s manje nezdravih
namirnica, i¢i u nju samo s gotovinom u novcaniku.

Premda zbog boli placanja troSimo manje, ona ima i neke negativne posljedi-
ce. Cesto nam ona smanjuje zadovoljstvo i uzivanje u konzumaciji onog $to smo
kupili. Primjerice, zamislite da s partnerom/partnericom ili prijateljima planirate
putovanje i da ste se, nakon dugih dogovora i pretrazivanja internetskih stranica,
odlucili za jednu privilaCnu ponudu. Kako ovakvi troskovi cesto nisu bas zanema-
rivi, ljudi ih preferiraju placati u nekoliko obroka umjesto odjednom. Pritom Cesto
imamo izbor: putovanje mozemo platiti u obrocima unaprijed, ili u obrocima nakon
5to se vratimo s njega. Pri naknadnu placanju ostaju nam mjeseci u kojima ¢emo
stalno odvajati novce za putovanje koje je vec zavrsilo i Ciji je uzitak ve¢ proSao.
Tada bol placanja vise ne moZzemo umanjiti osje¢ajem iS¢ekivanja uzivanja u nje-
mu. Platimo li putovanje u nekoliko obroka unaprijed, iSCekivanje i uzbudenje oko
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njega donekle ¢e smanjiti bol placanja, a kad se vratimo, ostat ¢e nam samo
ugodna sjeCanja bez neugodna osjecCaja placanja neceg 5to je vec zavrsilo.

S druge strane, u nekim slucajevima ne zelimo ili ne mozemo platiti proizvode
unaprijed. Primjerice, kad kupimo perilicu za rublje obrocno, nije nam toliki pro-
blem placati ju nakon kupnje jer si za svakog pranja mozemo osvijestiti koliko nam
olakSava zivot. lako bol placanja osjecamo jo5 mjesecima nakon kupnje, svijest 0
koristi proizvoda donekle nam moze pomoci smanjiti neugodan osjecaj koji izaziva
placanje mjesecnih obroka.

Katkad, primjerice prilikom kupnje automobila ili stana nemamo ni izbora osim
placanja na rate, koje znamo otplacivati i godinama. Pritom Ce usredoto¢enost na
dobrobiti koje nam je taj automobil donio i aspekte zivota koje nam je olak3ao,
umjesto na njegovu cijenu i obroke, smanijiti bol koju osjeGamo prilikom placanja.
U takvu primjeru to nam je i cilj - ako smo vec¢ odlucili da éemo kupiti automobil,
vrlo smo vjerojatno zakljucili da ¢e nam zivot s njim biti mnogo laksi. Tada nema
smisla stalno se osjecati l0Se zbog cijene koju smo platili ili rata koje moramo
placati svaki mjesec.

Ljudi osjecaju vecu bol placanja kad placaju gotovinom nego kad placaju kar-
ticama. Nekad je to pozitivno - kad kupujemo gotovinom, tro5imo manje i rjede
kupujemo nepotrebne proizvode. Medutim, nekad jednostavno ne mozemo stvari
kupovati gotovinom ili se jednostavno ne zelimo osjecati l0Se zbog toga koliko smo
nesto platili.

Dobro je Sto spoznaju 0 tome kako djeluje bol placanja mozemo iskoristiti u
svoju korist - nekad je dobra i mozemo je aktivirati (primjerice, zelimo li potrositi
manje novca u trgovini i kupiti samo nuzno, placat ¢emo gotovinom). U drugim je
primjerima ne Zelimo osjetiti (primjerice, ako smo osoba koja nerado troSi novac i
osjeca snaznu bol placanja pri svakoj kupniji) pa promjenom oblika i dinamike pla-
Canja (placanjem karticom umjesto gotovinom) mozemo viSe uzivati u kupljenom.

Q: Za one koji zele znati vise:
Prelec, D., & Loewenstein, G. (1998). The red and the black: Mental accoun-

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

Thomas, M_, Desali, 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.
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Nije svaki novac jednak: Sto je
mentalno racunovodstvo i kako ga
uciniti prijateljem?

Zasto vozimo 10 minuta da bismo ustedjeli 25 kuna pri kupnji Sam-
pona, ali ne i laptopa, kako se natjerati da budemo redovitiji u tere-
tani te kako kupiti idealan dar za prijatelja/prijateljicu.

ga je Dustin Hoffman, kad ga je posjetio, zamolio da mu posudi neSto novca

za hranu. Medutim, kad je uSao u Hofmannovu kuhinju, vidio je nekoliko
staklenki s razlicitim natpisima i novcem u njima. Primjerice, na jednoj je pisalo
,Stanarina”, na drugoj ,zabava“, na trecoj ,knjige”, na Cetvrtoj ,struja“. Jedino je
staklenka na Kojoj je pisalo ,hrana“ bila prazna.

l | duhovitu intervjuu Gene Hackman se prisjetio kako je spremno pristao kad

Geneu Hackmanu to je bilo neobicno pa je pitao Dustina Hoffmana zaSto posu-
duje novac kad ga ocCito ima. Medutim, Hofmann je imao strogo pravilo - ne smije
uzimati novac iz drugih staklenki. Ovakvo ponaSanje KlasiCan je primjer onoga Sto
nobelovac Richard Thaler naziva mentalnim racunovodstvom, odnosno kategorizi-
ranjem i razlicitim vrednovanjem novca ovisno 0 izvoru iz kojeg dolazi.

Sve je u glavi

Potpuno racionalne osobe 0 kojima govori ekonomska teorija nemaju nikad
potrebu za ovakvim razdvajanjem novca. Iz njihove perspektive, svaki je novac
jednak i nema unaprijed odredenu svrhu te ¢emo ga troSiti ondje gdje je to najpo-
trebnije. Ljudi, s druge strane, uglavhom teze tomu da stavljaju novac u razliCite
mentalne kategorije prema nekom subjektivnom kriteriju poput izvora novca ili
njegove namjene.

Mentalno racunovodstvo katkad donosi paradoksalne situacije. Primjerice, za-
mislite da ste dan prije projekcije kupili ulaznicu za kino koju ste platili 50 kuna,
ali sutradan prije projekcije shvatite da ste kartu izgubili. Kolika je vjerojatnost da
biste kupili novu kartu za 50 kuna? A sada pokuSajte zamisliti situaciju u kojoj kar-
tu niste kupili dan prije, vec ste to odlucili u€initi na sam dan projekcije. Medutim,
kad ste dosli na Kinoblagajnu, shvatili ste da vam je iz novCanika negdje ispalo 50
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kuna, ali i da joS imate dovoljno novca za kupnju nove. Kolika je vjerojatnost da
biste potrosili 50 kuna za kupnju kinoulaznice u ovom slucaju?

Kad su ljudi pred ovakvom dvojbom, vecina ih nije spremna kupiti novu ulazni-
cu za kino ako su izgubili ve¢ kupljenu ulaznicu. Mentalni racun za kino-ulaznice
nije toliko velik i troSenje 100 kuna na jednu kinopredstavu Cini se prevelikim [uk-
suzom. Istodobno, 50 kuna izgubljenih iz novCanika nije bilo dodijeljeno specific-
nom mentalnom racunu pa gubitak tih 50 kuna nije imao ucinka na koliinu novca
koju smo , spremili” na svoj mentalni racun za kinoulaznice. Zbog toga se troSenje
joS 50 kuna na Kinoulaznicu u prvoj situaciji Cini nerazumnim, a u drugoj ne. Ipak,
ako potpuno racionalno procijenimo situaciju, ako se u obje situacije odlucimo na
kupnju kinokarte, ishod je jednak: u novcaniku imamo 100 kuna manje, a gledali
smo jednu kinopredstavu.

Svaki novac (ne) vrijedi jednako

Niz je primjera situacija u kojima se zbog mentalnog racunovodstva ponaSamo
neracionalno. Primjerice, prije nekoliko dana zatekli ste se da vozite na drugi kraj
grada da biste kupili Sampon koji, umjesto ,regularnih” 55 kuna, na akciji stoji 30
kuna. Istodobno, posve ste sigurni da vam ne bi palo na pamet voziti se na drugi
kraj grada da biste kupili racunalo koje stoji 4475 kuna kada pokraj zgrade isti
mozete kupiti za 4500 kuna. Zbog toga jer je naS mentalni proracun odreden za
kupnju Sampona znatno manji nego onaj za kupnju racunala, u primjeru Sampona
imamo osjecaj da smo ustedjeli relativno velik postotak novca pa bi nam se ispla-
tilo potrositi vrijeme na voznju do druge trgovine. U drugom primjeru, mala koliCina
novca koju ustedimo u proracunu za racunalo, ne motivira nas dovoljno na voznju
u udaljenu trgovinu. Ako nam je clilj raspolagati novcima racionalno, dobro je imati
na umu to da svaki novac jednako vrijedi.

Zasto su sagovi uvijek na akciji?

NaSi mentalni racuni takoder su osjetljivi na ,dobre pogodbe”. Zbog toga Cesto
tro§imo novce na predmete koji nam zapravo uopce nisu potrebni samo zato sto
su nam se cinili dobrom prilikom. Tog su fenomena itekako svjesni marketinsKi
strucnjaci i njime se sluze u promociji svojih proizvoda. lako to mozda ne primje-
Cujete, neki proizvodi kao da su stalno na akciji, primjerice madraci ili sagovi. S
obzirom na to da Cesto i nismo svjesni kolika bi stvarna vrijednost tih proizvoda
trebala biti, svaki popust na njih ¢ini nam se ,prilikom” koja nam omogucuje da
Lustedimo” znatnu koliCinu novca na naSem mentalnom racunu otvorenom za
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takve proizvode. Zbog osjecaja da ne smijemo propustiti dobru priliku ¢esto zavr-
Simo s relativno skupim stvarima koje nam zapravo i ne trebaju. Primjerice, mnogi
od nas u ormarima imaju komade odjece (npr. skijaSka jakna) koje su kupili samo
zato Sto su bili na velikom popustu (npr. 40 %), a rijetko ih nosimo jer smo rijetko
u prigodama u kojima su prikladne (npr. jos nismo naucili skijati).

Kako iskoristiti mentalno racunovodstvo u svoju korist - tri primjera

Ipak, jednom kad naucimo prepoznavati mehanizme djelovanja mentalnog ra-
cunovodstva, mozemo ga okrenuti i u svoju korist. Evo nekoliko primjera.

1. Mentalno racunovodstvo moze biti izuzetno korisno u odrzavanju samokon-
trole i osobne discipline te nam tako pomagati u postizanju nekih dugorocnih fi-
nancijskih ciljeva. Mnogi od nas tako imaju stvame ili mentalne racune otvorene
za neke bitne stvari, poput Stednje za Skolovanje djece, kupnje nekretnine ili mi-
rovine. Te ¢emo novce rijetko kad potrositi za podmirivanje nevaznijih, svakodnev-
nih troskova jer smo im, u svojoj glavi, ¢cvrsto odredili svrhu. Katkad to dovodi do
paradoksalnih odluka. Primjerice, ljudi znaju uzeti kredit za kupnju automobila
samo da ne bi trosili novce koje Stede za mirovinu iako je kamata koju ¢e placati
za kredit za automobil veca od one koju dobivaju Stednjom za mirovinu. Ipak, ova
strategija ,Cvrstog” mentalnog racunovodstva dugorocno je isplativa jer nam po-
maze da ostvarimo one ciljeve koji su nam jako vazni.

2. Takoder, istrazivanja su pokazala da nam samokontrola i motivacija za zelje-
nim ponasanjem raste platimo li neSto unaprijed. Primjerice, ako nam je cilj baviti
se fizickom aktivnoscu, vjerojatnije je da ¢emo se na treninge u teretani natjerati
ako smo ih platili mjesec-dva unaprijed nego ako placamo pojedinacne dolaske.
Naime, kad nesto platimo unaprijed, time ulazimo u minus na mentalnom racunu
i tek koriStenjem tim dobrom ili uslugom mozemo zatvoriti taj racun bez neugodna
osjecaja da smo u minusu. Slicno se mozemo natjerati i na druga korisna pona-
Sanja, primjerice placajuci sistematski pregled ili teCaj stranog jezika unaprijed.

3. Mentalno nam racunovodstvo pomaze u samokontroli i odrzavanju osobne
discipline postavljanjem maksimalnih mentalnih proracuna za odredene kategori-
je troSkova. Primjerice, volite li piti vino, vrlo je vjerojatno da ste sebi ve¢ postavili
nekakvu cjenovnu granicu koliko biste platili za bocu (npr. 50 kuna), Cime sami
sebi olakSavate kontrolu troSkova i osiguravate da necete bez razloga potrositi
neplanirano veliku svotu novca za odredeni proizvod (vino). Spoznaju o tome da
ljudi nisu spremni prekoracivati vliastite mentalne proracune mozete iskoristiti kad
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sljedeci put budete kupovali darove. lako je uobicajen savjet za kupnju darova da
se 0sobi kupi nesto sto si sama nikad ne bi kupila, mentalno nam racunovodstvo
govori suprotno. Idealan je dar onaj koji bi si osoba sama kupila kad bi bila spre-
mna potrositi vise nego joj omogucuje mentalni proracun za tu kategoriju proi-
zvoda. Pa, primjerice, ako kupujete dar vinoljupcima Kkoji inace vrlo rijetko kupuju
vina skuplja od 50 kuna, budite sigurni da e biti presretni iznenadite li ih vinom
od 100 kuna.

Mentalno je racunovodstvo sastavni dio naSe financijske svakidasnjice Kkoji
nam pomaze nadzirati i odrzavati disciplinu u potro3nji, ali nas istodobno moze
navesti na iracionalne odluke i ponaSanja. Prepoznajte mehanizme i okrenite ih
u svoju Kkorist.

Q: Za one koji zele znati vise:
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.
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Psihologija zaduzivanja - zasto
uzimamo kredite i kako utjec¢u na nas

Koji nas psiholoski ¢imbenici predodreduju da se kreditno zaduzu-
jemo, zasto se nije dobro usporedivati s bogatijima te kako krediti
djeluju na nasu dobrobit i srecu.

tprilike svako drugo kucanstvo u Hrvatskoj trenutacno je kreditno zaduze-

no, a prema izvjeS¢éu Hrvatske narodne banke iz listopada 2018., ukupni

krediti stanovniStva iznosili su oko 121 milijardu kuna. Od toga su vecina
stambeni i nenamjenski krediti.

Odluka o podizanju kredita Cesto je motivirana razlicitim objektivnim Cimbeni-
cima ili racionalnim kalkulacijama. Tako uzimanje stambenoga kredita moze biti
motivirano procjenom da se viSe isplati 30 godina otplacivati kredit i na kraju ima-
ti vlastiti stan nego cijeli zivot drugima placati za podstanarstvo. Netko moze uzeti
kredit za Skolovanje smatrajuci da je to racionalno ulaganje u bolju buduénost.
Kredit je, nazalost, za mnoge jedini nacCin podmirivanja svakodnevnih troSkova.

Medutim, Ceste su situacije u kojima kreditno zaduzivanje nije posljedica racio-
nalne procjene financijske situacije nego plod naSe impulzivnosti i iracionalnosti.
ZajedniCka je karakteristika svih kredita to Sto nam omogucuju da dobra konzu-
miramo odmah, a platimo poslije. Ova karakteristika iskoriStava nasSu dobro po-
tvrdenu psiholosku pristranost da umanjujemo vaznost buducih dogadaja prema
sadaSnjima. Zbog ovog nam je fenomena ideja da cemo danas uzivati u nekom
dobru izuzetno priviacna, a istodobno nam pomisao da ¢emo ga otplacCivati u bu-
duénosti ne zvuci toliko stra5no. Kombinacija uZivanja u sadasnjosti, a placanja u
buducnosti moze biti opasna: ljudi se znaju zaduzivati i za nepotrebne luksuze ne
promislivsi dovoljno o tome koliko ¢e ih to stajati u buducnosti (npr. kupnja najno-
vijeg modela Iphonea na kredit bez temeljita promiSljanja koliko ¢e nas to stajati i
Cega ¢emo se u buducnosti zbog toga morati odreci).

Ne usporedujte se s bogatijima od sebe

Jos jedna psiholoSka karakteristika koja pridonosi nepromisljenu i impulzivnu
zaduzivanju sklonost je socijalnom usporedivanju. Usporedbama s drugim ljudi-
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ma ili skupinama ucvrséujemo vlastiti identitet i gradimo sliku 0 sebi. Medutim,
ako za relevantne ljude ili skupine s kojima ¢emo se usporedivati uzmemo one
koje su u nekim vaznim aspektima bolje od nas, to moze biti udarac za nas ego i
samopostovanje. Procijenimo li da bismo se kupnjom nekog materijalnog dobra
mogli pribliziti skupini kojoj zelimo pripadati, bit ¢emo skloni neracionalnu zadu-
Zivanju samo kako bismo postigli zadovoljavajucu sliku 0 sebi. Primjerice, ¢esto
pojedinci posto se dosele u novu cetvrt u kojoj ljudi uglavhom voze bolje automo-
bile od njih uzimaju kredit za kupnju novog automobila iako im je stari joS posve
ispravan i funkcionalan. Pritom bi pametnije bilo promijeniti referentnu skupinu s
kojom se usporedujemo ili, jos bolje, kriterije usporedbe.

Tipovi licnosti skloni nepromisljenu zaduZivanju

Vjerojatnost zaduzivanja uvelike ovisi 0 osobinama licnosti potrosaca. Najvaz-
nija je medu njima samokontrola, odnosno sposobnost pojedinca da se odupre
izazovima i impulzivnim reakcijama i odgodi trenutacno zadovoljavanje svojih po-
treba. Ljudi s nizom samokontrolom imaju manji kapacitet oduprijeti se priviacnu
zovu trenutacne konzumacije dobara ili iskustava koja ¢e kasnije platiti pa su zbog
toga skloniji nepromisljenu zaduzivanju. Slicno tome, optimisti se ¢eS¢e zaduzuju
od pesimista. lako je optimizam pozitivha karakteristika, moze imati i mracnu stra-
nu: optimisticniji ljudi u prosjeku podizu dvostruko vece kredite od pesimisticnijih i
Cesto podcjenjuju vrijeme koje ¢e im biti potrebno da otplate kredit. Konacno, ljudi
skloniji izazovima i rizicima ¢eSce se izlazu riskantnijim financijskim ponaSanjima,
a medu njima su i prekomjerna zaduZzivanja.

Nepovoljno djelovanje kredita na psiholosku dobrobit

Osim 5to razlicite psiholoSke karakteristike utjecu na to hocemo li podici kredit
ili ne, kredit takoder utjeCe na nasu psiholoSku dobrobit. Primjerice, neka su istra-
Zivanja pokazala da su psihicke poteSkoce medu zaduzenim ljudima znatno vece
nego medu onima koji nemaju kredit. Medutim, zanimljivo je da sa psiholoSkom
dobrobiti nije bila povezana stvarna veliCina duga, vec subjektivha procjena poje-
dinaca o tome koliko ih dug opterecuje.

Negativan utjecaj kredita na psiholosku dobrobit moze se donekle ublaziti ako
ga podignemo za odredene predmete u kojima ¢emo moci uzivati jos dugo u bu-
ducnosti. O razlogu zbog kojih nam kredit podignut za takve predmete nece biti
toliko velik psiholoski teret pisali smo i u poglavlju 0 mentalnom racunovodstvu.
Naime, bol placanja koju osje¢amo svaki put kad se rastajemo od neke svote nov-
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ca moze biti barem donekle ublazena time da dugo i svakodnevno mozemo uzi-
vati u proizvodu koji otplacujemo. Stoga ¢e nam, primjerice, obroci kredita lakse
padati ako smo ga podigli za kupnju stana ili automobila nego ako ga troSimo za
podmirivanje nekih tekucih troskova ili prijaSnjih dugova jer u stanu i automobilu
istodobno s placanjem mozemo i uzivati.

Cimbenici koji utjecu na to hoce li se netko upustiti u kredit mogu biti razno-
vrsni. Dok su objektivni i racionalni ¢Cimbenici poput promisljene odluke o ulaga-
nju ili jednostavno niskih kamatnih stopa vazni, nerijetko se tako velike odluke
donose impulzivno i nepromisljeno. Iracionalno preferiranje sadasnjeg uzitka, a
zanemarivanje buducih troSkova, potreba da se usporedujemo s drugima, niska
samokontrola ili nerealan optimizam samo su neki od ¢cimbenika koji nas mogu
Jpogurati” prema nezeljenu dugu. Prepoznavanjem ovih utjecaja, kao i promje-
nom perspektive prema kreditima (kredit je ulog u ¢ijim ¢emo plodovima uZivati
dugo u buducnosti, bio on za obrazovanje, stan ili automobil), mozemo donekle
smanjiti nepovoljne ucinke kredita na psiholoSku dobrobit.

@ Za one koji zele znati vise:
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 per-
spectives on a multifaceted phenomenon. International Journal of Psychology,
47(1), 1-27.
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Prijevod s njemackog na hrvatski

Ubersetzung aus dem Deutschen ins Kroatische

Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (2019) Wertschdtzen
statt Wegwerfen: Konzepte und Ideen zur Abfallvermeidung. Broschiire, Berlin, str. 4-35.
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Cijeniti, ne bacati — Koncepti i ideje za izbjegavanje stvaranja

otpada

Uvod

Kad nam nesto viSe ne treba, to jednostavno bacimo. Posljedice: Prema izvje$¢u programa za
okoli§ Ujedinjenih naroda svake godine u svijetu nastane vise od sedam milijardi tona otpada,
od ¢ega viSe od dvije milijarde tona ¢ini 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 ekoloske sustave se sve viSe povecava jer rast broja stanovnika u

svijetu 1 kontinuirani gospodarski rast uzrokuju povecanje potrosnje robe i sirovina.

Sto to to€no znadi? Znadi da se mi — drzava, poduzeée ili gradani — moramo okrenuti novim
rjeSenjima. Moramo preispitati mnoge postojece strukture i usvojena ponaSanja: Imamo li
odgovaraju¢i drzavni okvir? Kako posti¢i odrziviju proizvodnju u poduzeéima? Trebaju li
nam jednokratni proizvodi poput Salica za kavu za van ili plasti¢nih tanjura? Moramo li
posjedovati teske automobile koji troSe puno goriva? Moramo li pratiti brze trendove i
obnavljati garderobu svake sezone? Svakome pada na pamet nesto vezano uz ovu temu pa se

katalog pitanja ¢ini beskonacnim.

Sto konkretno moZemo uéiniti? Puno toga! Za to nam pak trebaju odgovarajuéi okvirni
uvjeti, viSe mogucnosti djelovanja, transparentne informacije, a naposljetku i volja za
sudjelovanjem. Ova broSura pod nazivom ,,Cijeniti, ne bacati* sadrZi konkretne ideje i pomo¢
pri donoSenju odluka kako izbje¢i stvaranje otpada. Ona nastoji u druStvu unaprijediti aktivni
dijalog o izbjegavanju stvaranja otpada. I vi mozete sudjelovati u tom dijalogu: Ako ste
odlucili svojim ponaSanjem aktivno izbjegavati gomilanje otpada, razgovarajte o tome.
Objasnite ljudima u svojoj okolini — obitelji, prijateljima, kupcima, zaposlenicima, gostima —

zaSto unosite te promjene. Na taj naCin moZzete 1 druge motivirati na akciju.

NaSi savjeti i preporuke namijenjeni su pojedincima, ali i donositeljima odluka u tvrtkama,
op¢inama 1 javnim institucijama poput Skola ili sveuciliSta. Svatko moZe doprinijeti svojim
ponasanjem. Dakako, postoji bezbroj drugih nacina da se izbjegne gomilanje otpada.
Izbjegavanje stvaranja otpada nije jedan jedinstveni program niti skup drzavnih mjera, vec¢ je
to opcedruStveni proces. Nadalje, puno se toga ne moze iznuditi iskljucivo zakonskim

smjernicama.
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Koncepti za izbjegavanje stvaranja otpada (str. 6-27)
Ne postoji univerzalni recept za uspjesSno izbjegavanje stvaranja otpada. Prema tome, nisu
potrebne samo mjere usmjerene na pojedinacne proizvode ili odredene sektore, vec i

sveobuhvatni koncepti §to Sire primjene:

Cijeniti i dugo Koristiti proizvode
Omoguciti potrosa¢ima odrzive odabire
Bolje dizajnirati proizvode

Osigurati trziSne poticaje

Tok materijala — konkretne mjere za manje otpada (str. 28-47)
Bilo da je rije¢ o pojedincima, tvrtkama, trgovcima ili opéinama — svatko od njih moZze dati
znacajan doprinos izbjegavanju stvaranja otpada. I to u gotovo svim segmentima zivota: od

gradnje i stanovanja preko odjece i namirnica sve do pranja i ¢is¢enja.

Posebnu ulogu igra odnos prema proizvodima za jednokratnu upotrebu, tj. predmetima koji se
koriste samo jednom i potom odmah bacaju. Budu¢i da su to proizvodi male vrijednosti, ¢esce
ih se nemarno baca nego druge proizvode i tako zavrSe u prirodi. Puno je tvari i proizvoda ¢ija
bi se koli¢ina otpada mogla znatno smanjiti savjesnijom kupovinom i potrosnjom. U to se
ubrajaju ambalaZa, hrana 1 tekstil. U nekim drugim sektorima, koji se primjerice bave
elektricnim uredajima, baterijama, gradevinskim materijalom ili sredstvima za pranje i
¢iS¢enje, na potezu su prije svega trgovci 1 poduzeca. U ovoj Cete broSuri pronac¢i konkretne
preporuke 1 savjete kako izbje¢i nepotreban otpad i na taj nacin dati svoj doprinos zastiti

okoliSa i resursa. Takoder vam predstavljamo uspjesne inicijative i projekte.
Popraviti, ne baciti

Produljenje vijeka uporabe

Perilica za rublje strajka, pliSanom medvjedi¢u nedostaje jedno uho. Kad se neSto pokvari,
¢esto kupujemo novi proizvod umjesto da popravimo stari. Tako na otpadu zavrSe proizvodi
koji zapravo jo$ nisu dosegnuli svoj vijek trajanja. Razlozi tome su razliciti: Neki proizvodi
nisu dizajnirani tako da se mogu popravljati. U drugim sluc¢ajevima nije moguce nabaviti
zamjenske dijelove ili je popravak prekompliciran. Popravak je takoder cesto skuplji od

kupnje novog proizvoda ili u blizini ne postoji odgovarajuca radionica. Stoga cilj mora biti
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pojednostaviti popravke uredaja, tekstilnih proizvoda, namjestaja i igracaka kako bi se mogli

dulje Kkoristiti.
UspjesSni projekti i inicijative
Zajednicki popraviti, dulje koristiti

Kafi¢i za popravke su u meduvremenu otvoreni u mnogim mjestima. Oni raspolazu alatima i
informativnim materijalima za popravake. U skladu s nacelom ,,Pomo¢ za samopomoc*, na

licu mjesta su kompetentni volonteri i volonterke koji po potrebi pomazu.
Okrugli stol za poticanje popravaka

,Popravljaonica okruglog stola“ zajednica je udruga za zastitu okoliSa, inicijativa za zaStitu
potroSaca, radionica za popravak, ali 1 gospodarstva te znanosti. Cilj djelovanja je poticanje na
popravak, a samim time i produljenje vijeka uporabe proizvoda. (www.runder-tisch-

reparatur.de)
Sto mogu napraviti potrosaci?

e U slucaju neispravnosti iskoristiti svoje dvogodiSnje pravo na jamstvo 1 zatraZiti
popravak postoje¢eg umjesto zahtjeva za novi ureda;.

o Iskoristiti kafi¢e za popravke, radionice, obrte za popravak odjece i slicne usluge za
popravak svojih proizvoda.

e Prilikom kupovine obratiti paZznju na moguénosti popravka proizvoda, kao na primjer

kod proizvoda oznacenih ekoloskom oznakom Plavi andeo.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Trgovine

e U trgovini: Informirati svoje kupce moze li se i na koji nacin proizvod popraviti.

e Ponuditi usluge popravka u trgovini, primjerice u obliku servisnog punkta s vlastitim
krojacem.

e U slucaju jamstva ili garancije: Umjesto dostave novog uredaja ponuditi popravak

postojeceg.
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Proizvodadi i tvrtke

e Razvijati proizvode pogodne za popravke koji se primjerice mogu lako otvoriti bez
nastanka oSte¢enja i popraviti uobic¢ajenim alatima.

e Raspolagati odgovaraju¢im zamjenskim dijelovima.

e Omoguciti online priru¢nike i videozapise s uputama za popravak.

e Naambalazi: Informirati kupce moze li se i na koji na¢in proizvod popraviti.
Op¢ine

e Na internetu i informativnim letcima oglaSavati radionice za popravke.

e Osigurati prostor kafi¢ima za popravke.
Ponovna uporaba umjesto bacanja

Koristiti sve do kraja upotrebljivosti

Djeca su prerasla odje¢u? Kupili ste jace raunalo, a staro i1 dalje radi? Ono Sto jedni odbace,
drugima moZe dobro do¢i. Osobito ima smisla ponovno upotrijebiti proizvode koji se jako
kratko koriste. U to se, izmedu ostalog, ubrajaju i djecje igracke, knjige, odjeca 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 pronadu povoljno
proizvode koje si ne mogu priustiti po punoj cijeni. Nadalje, trgovine rabljene robe u mnogim

gradovima ljudima predstavljaju priliku za povratak na trziste rada.
Uspjesni projekti i inicijative
Nesto drukcija robna kuca

Robne kuée s rabljenom robom osnovane su kako bi se proizvodi koji se i dalje mogu koristiti
vratili u uporabu. U meduvremenu u brojnim gradovima postoje takve robne kuce ili pop-up
trgovine koje se samo nakratko nalaze na odredenom mjestu. Ponudena roba potjee na
primjer od pomno odabranog glomaznog otpada ili iz reciklaznih dvoriSta, od privatnih

darivatelja ili s drazbi. 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 moguce je prodavati, kupovati, zamjenjivati
ili poklanjati dobro ocuvanu robu. Pretragu je moguée ograniciti na svoje podruéje stanovanja

1 tako izbje¢i troskove dostave te robu izravno preuzeti.
Sto mogu napraviti potrosaci?

e Proizvode koji se vise ne koriste ne bacati, ve¢ ih prodati ili darovati.
e Cesto je moguée pronaéi izrazito kvalitetne rabljene proizvode po povoljnoj cijeni, a

koji su kvalitetniji od jeftinih novih proizvoda.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

e U tvrtkama postaviti ormari¢e za razmjenu rabljenih knjiga ili drugih rabljenih
predmeta, na primjer u kantini.

e Umjesto zbrinjavanja, vra¢enu robu i viskove prodavati kao rabljene proizvode ili ih
darovati.

e Izraditi vlastitu distribucijsku platformu za rabljene proizvode.

e Uvesti vlastiti sustav za viSekratnu uporabu ili koristiti postojece.
Sto mogu napraviti opéine?

e Iskoristiti prazne prostore za pop-up trgovine rabljene robe.
e Podrzavati lokalne ili regionalne robne kuce s rabljenom robom.

e Informirati o ponudi rabljene odjece u op¢ini, na internetu ili u informativnim letcima.
Koristiti, a ne posjedovati
Promicanje odrzive potrosnje

Jeste li znali da automobil u prosjeku miruje 23 sata dnevno? Neki drugi proizvodi takoder
¢esto puno kosStaju, a relativno se rijeko koriste. U ovakvim je slucajevima dobra alternativa
kupnji tih proizvoda njihovo Koristenje, ali ne i posjedovanje. Tako nam primjerice razliite
internetske platforme za dijeljenje omogucuju da s ljudima iz svoje okolice podijelimo mnoge
proizvode. Ne samo da se tako Stedi na kupnji, ve¢ se time takoder doprinosi znatnom

smanjenju Kkoli¢ine proizvoda koji kad-tad zavrSe na otpadu. Sve se viSe potrosaca ne zeli
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trajno vezati za neki proizvod, nego ga zele koristiti po potrebi. Mnoge tvrtke ve¢ nude takve
usluge i iskoriStavaju nove poslovne prilike koje iz njih proizlaze.

Uspjesni projekti i inicijative

Posudivanje alata umjesto kupnje

Mnoge trgovine alatom iznajmljuju uredaje poput busilice, visokotlacnog peraca, gradevinske

suilice ili vrtnu opremu po satu ili danu. Na taj je na¢in moguce samostalno obaviti sitne

popravke bez kupnje skupih posebnih alata.
Pretplata na bicikl?

Najam umjesto kupnje — to u meduvremenu takoder nude i pojedine biciklisticke tvrtke.
Besplatna dostava bicikla na kuénu adresu, besplatan popravak i dostupan zamjenski bicikl u

svakom trenutku.
Besprijekorno Cisto zahvaljuju¢i posudenom uredaju

U mnogim drogerijama i trgovinama alatom moguce je unajmiti uredaj za pranje tepiha do tri
dana. Uredaj dakle nije potrebno kupovati, a o¢iS¢eni tapecirani namjestaj i tepisi ostaju dulje
lijepi i upotrebljivi.
Sto mogu napraviti potro$a¢i?
e Provjeriti koje proizvode ima smisla dijeliti, posudivati ili unajmljivati. Mnogi se
proizvodi mogu zajednicki koristiti u susjedstvu.

e U velikim gradovima sve se viSe nude usluge dijeljenja vozila. Dijeljenje vozila

posebno je korisno osobama koje godisnje prijedu manje od 10 000 kilometara.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

e Trend koriStenja umjesto posjedovanja mnogim tvrtkama otvara nove trZiSne
mogucénosti kao $to je primjerice usluga iznajmljivanja.
e Stambeno gospodarstvo moZe podrzati trend tako Sto ¢e 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 potjeCe iz bihevioralne psihologije. Koristi se spoznajama iz bihevioralne
psihologije 1 udovoljava ljudskoj potrebi za jednostavnos$éu, udobnos¢u i navikama. Time
polako otvara put alternativnom ponasanju sluze¢i se pozitivnim impulsima umjesto pravilima
1 zabranama. Struktura ljudskih navika razbija se pomocu suptilnih podrazaja, Cime se
omogucuju promjene u ponasanju. Pritom ljudima ostaje sloboda izbora, no malo poticaja u

pravom smjeru im svakako olakSava odabir korisnije opcije.
Uspjesni projekti i inicijative
Koliko vode tro§im?

Pokazivac potro$nje u tusu motivira nas na Stednju vode i energije. Primijeni li se to na temu
otpada, sli¢no rjeSenje pomoglo bi bolje procijeniti vlastite koli¢ine otpada i potaknulo ljude

na njihovo smanjivanje.
Hoteli: Koristiti ru¢nik vise puta

Mnogi hoteli imaju vrlo dobra iskustva s nudgingom u svrhu upoznavanja svojih gostiju s
ekoloski osvijestenim ponaSanjem. Naljepnice u kupaonici informiraju goste da viSekratnom
uporabom rucnika S$tite okoli$ ili napominju da 75 % gostiju koristi svoj ru¢nik nekoliko puta.

Gost stoga u najboljem slucaju prilagodi svoje ponasanje i ne zahtijeva novi ruc¢nik svaki dan.
Sto mogu napraviti potrosaci?

e Svjesno Koristiti vlastitu slobodu izbora.
- Primjer: Provjeriti zadane postavke pisaca (u pravilu jednostrani ispis) i postaviti na
obostrani ispis.
- Po mogu¢énosti koristiti koSaricu za kupnju jer kolica naj€esce izgledaju prazno i

poticu na viSe kupnje.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

Trgovine
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e Ekoloski prihvatljive proizvode izloziti da budu nadohvat ruke.
e Na blagajni pitati kupce treba li im ra¢un; ako ne treba, ne ispisivati ga.

e U trgovini ukazivati na mjere izbjegavanja stvaranja otpada.
Gastronomija i hotelijerstvo

e Na svedskom stolu servirati samo male tanjure.
e Na dozatore toaletnog papira postaviti napomene da su jedan ili dva papirnata ubrusa

vecini korisnika sasvim dovoljna.
Proizvodaci

e Pripaziti da zadane postavke uredaja budu ekoloski prihvatljive, na primjer obostrani
ispis na pisacima.
e Oznaciti proizvode s minimalnim pakiranjem i na ambalazi istaknuti uStedenu koli¢inu

pakiranja.
Sto mogu napraviti opéine i obrazovne ustanove?

e Posluzivati vodu iz slavine u kantinama i na priredbama.
Koristenje oznaka, pecata i ekoloskih naljepnica

Pouzdane informacije za potroSace

Pouzdane informacije o ekoloskoj kvaliteti odredenih proizvoda uvelike pomaZu pri
izbjegavanju stvaranja otpada. U svakodnevnom Zivotu vec¢ina ljudi nema vremena informirati
se o koli¢ini resursa koji su prilikom proizvodnje iskoristeni odnosno odbaceni. Etablirane i
pouzdane oznake na proizvodima stoga sluze kao dobar orijentir.

Uspjesni projekti i inicijative

Plavi andeo

Ekoloski certifikat ,,Plavi andeo” (njem. Blauer Engel) ve¢ vise od 40 godina ukazuje

potrosacima na ekoloSki prihvatljive karakteristike proizvoda i1 sluzi kao smjernica koja

olaksava donoSenje odluka o kupnji. Oznaku dodjeljuje neovisan Ziri na temelju odabranih
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kriterija. Tu se ubrajaju primjerice iskoriStene sirovine, potrosnja energije, udio Stetnih tvari,

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

Sto mogu napraviti potrosaci?

e Posvetiti viSe paznje ekoloskim certifikatima poput Plavog andela. Za njega zna 92
posto stanovnista, ali je za samo 37 posto relevantan pri odlu¢ivanju u kupnji.

e Internetska stranica www.siegelklarheit.de pruza opsezne informacije o razli¢itim

certifikatima 1 pomaze pri orijentaciji u dzungli oznaka.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Trgovine

e Oznaciti proizvode koji su regionalno ili opcenito ekoloski prihvatljivi, tako da kupci
pri odlucivanju o kupnji to mogu uzeti u obzir.
e Educirati kupce o oznakama na proizvodima u trgovini.

e Popisati proizvode s certifikatom Plavi andeo.
Proizvodaci i tvrtke

e Plavi andeo tvrtkama takoder nudi moguénost da pomocu jednostavnih i
transparentnih kriterija izbjegavaju stvaranje otpada u vlastitoj nabavi te u mnogim
slu¢ajevima ustede troskove za vrijeme Citavog Zivotnog ciklusa proizvoda.

e Proizvoditi ekoloski certificirane proizvode.

e Oglasavati certificirane proizvode.
Odrzivija internetska kupnja
Smanyjiti koli¢ine otpada u prodaji na daljinu

Online kupnja cvjeta, zbog ¢ega vrtoglavo raste i broj paketa koje je potrebno dostaviti.
Dostavom se troSi energija, ispuStaju Stetni plinovi te povecava koli¢ina otpada jer se
ambalaza za dostavu rijetko ponovno koristi, a prevelike kartonske kutije ¢esto popunjavaju

dodatnim materijalima.
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Posebno su kriti¢ni brojni povrati jer se dio vracene robe odlaze ravno na otpad. Na taj nacin
novi, neiskoriSteni proizvodi zavrSavaju u smecu. Besplatan povrat moze rezultirati
povecanim vra¢anjem proizvoda. Osobito se Cesto vracaju odjeca i elektricni uredaji. U
izmjenama 1 dopunama Zakona o kruznom gospodarstvu predvideno je obvezati trgovce,
ponajprije internetske maloprodaje, da na prikladan nac¢in vode racuna o povratima i robnim

viSkovima te da ih ne bacaju iz Cisto ekonomskih razloga.
UspjesSni projekti i inicijative
Informacijama protiv masovnog povrata robe

Da bi izbjegli povrat robe, mnogi trgovci na daljinu pruzaju detaljne informacije o svojim
proizvodima na internetu. U slucaju masovnog povrata nekog proizvoda, on podlijeze
provjerama kako bi se otklonio uzrok povrata. Kupce koji naruce tri ili viSe veli¢ina jednog te

istog proizvoda aktivno se upozorava da povratne posiljke ispustaju nepotrebne koli¢ine CO2.
Virtualno isprobavanje odjece

Neke tvrtke su u meduvremenu uvele svojevrstan oblik virtualnog isprobavanja odjece:
Ucitavanjem fotografija ili zastiCenim pristupom web-kameri moguce je dobiti predodzbu o
tome kako bi nam neki proizvod/komad odjece pristajao. Time se reduciraju pogresne kupnje
koje je moguce izbjeci.
Sto mogu napraviti potrosaci?
e Provjeriti raspoloZivost Zeljenog proizvoda u nekoj od trgovina u blizini. Ondje se
moze isprobavati odjeca razli¢itih veli¢ina i1 boja te time izbjeci povrat proizvoda.
e Isplanirati internetsku kupnju i spojiti vise narudzbi u jednu veliku. Time se §tedi na
materijalu za pakiranje.
e Obratiti paznju na opise trgovaca i recenzije drugih kupaca, na primjer na informacije

0 tome je li proizvod veci ili manji nego obi¢no. Time se izbjegavaju nepotrebni

povrati.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

Trgovine

70



e Nuditi povrat robe o troSku kupca, kako bi se smanjio broj povratnih posiljki.

e Darovati vracene artikle i odjecu iz starih kolekcija koja se ne vra¢a u prodaju.

e Pokrenuti vlastitu internetsku trgovinu rabljenom robom s vra¢enim artiklima.

e Kupcima koji Cesto vracaju posiljke nuditi isklju¢ivo one nacine plac¢anja koji
su nepovoljniji u slucaju povrata robe (pladanje unaprijed, trenutnim
bankovnim prijenosom ili izravnim tere¢enjem).

e Navesti $to preciznije opise 1 objaviti §to viSe fotografija proizvoda.

e Ako je proizvod ve¢ zapakiran u ¢vrstu prodajnu ambalazu kao Sto je karton,

nije potrebno Koristiti dodatna pakiranja.
Podizanje razine obrazovanja — informirati i podici svijest

Produbiti postoje¢a znanja o izbjegavanju stvaranja otpada

Jeste 1i znali da je koli¢ina kucanskog otpada u Njemackoj 2016. godine iznosila 462
kilograma po stanovniku? Znate li kako mozete izbjeéi stvaranje otpada u svom kucanstvu?
Informativne kampanje, projekti u $kolama i na sveuciliStima, gradske akcije — mnogo je
nacina za podizanje svijesti o temama poput izbjegavanja stvaranja otpada, ocuvanja resursa i
recikliranja. U srediStu takvih obrazovnih aktivnosti najcesce se nalaze djeca i mladi kako bi

ih se od rane dobi poducilo o otpadu i njegovom utjecaju na okolis.

Uspje$ni projekti i inicijative

Projektni dani ,,Zero Waste* u berlinskim $kolama

Berlinski senat za okolis, promet i klimatske promjene zapoceo je uz struénu podrsku Instituta
za klimu, okoli$ i energiju iz Wuppertala 2018. godine Zero Waste projekt u skolama. Tim
povodom u nekoliko Skola odrZani su projektni dani. U¢itelji su prethodno dobili pripreme s
osnovnim informacijama o projektu i idejama za nastavu. Skolovani okolidni pedagozi su
potom s prijavljenim razredima otiSli na ,sirovinsku ekspediciju®“. Zatim je uslijedilo

»istrazivacko putovanje* kroz Skolsku zgradu kako bi se zajedno s ucenicima utvrdile

mogucnosti izbjegavanja otpada u njihovoj skoli.

Skolski projekt ,,Daj otpadu kosaricu“
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Nacionalni skolski projekt ,,Daj otpadu kosSaricu® u organizaciji radne skupine za obrazovanje

o prirodi i okolisu njemackog Saveznog udruzenja pomaze nastavnicima na nastavi obraditi

teme otpada i onecis¢enja javnog prostora. UNESCO-v globalni akcijski program obrazovanja

za odrzivi razvoj 2016. godine dodijelio je ovom projektu titulu ,,mreze izvrsnosti‘.

Sto mogu napraviti potrosaci?

Izbjegavanjem stvaranja otpada odrasli trebaju biti uzor djeci u svom
okruzenju.
Na drustvenim mrezama prikazati vlastiti doprinos izbjegavanju stvaranja

otpada.

Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

Proizvodaci

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.

Provoditi radionice i obrazovne aktivnosti na temu ekoloskog dizajna ili
omoguciti svojim zaposlenicima sudjelovanje na takvim seminarima.

Na internetu objaviti videozapise s uputama za popravak svojih proizvoda.

Sto mogu napraviti op¢ine i obrazovne ustanove?

Razgovarati s mladim uzrastima u vrti¢ima i $kolama 0 izbjegavanju stvaranja
otpada.

Sveucilista: 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 1 podrzavati kampanje za izbjegavanje stvaranja otpada te na

internetu objaviti savjete na temu izbjegavanja stvaranja otpada.
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Promicanje dugotrajnosti proizvoda
Izbjedi stvaranje otpada odgovarajué¢im dizajnom i koriStenjem proizvoda

Proizvodi se Cesto bacaju i zamjenjuju, a da jo§ nisu dosegnuli svoj optimalni zivotni vijek ili
vijek uporabe. Istrazivanja koja je narucio njemacki Savezni ured za okolis§ pokazala su da se,
na primjer, elektri¢ni uredaji danas krace koriste nego prije deset godina. Posljedice: TroSe se

vrijedni resursi, a koli¢ina otpada se povecava.

Preuranjena zamjena proizvoda naziva se obsolencijom. U slucaju takozvane ekonomske
obsolencije oste¢eni se uredaj ne popravlja jer je razlika u troSkovima popravka i kupnje
novog proizvoda premala. Drugi sli¢an fenomen je psiholoska obsolencija. Odnosi se na zelju
za novim proizvodom, iako stari jo$ uvijek funkcionira. Za suzbijanje ovih oblika obsolencije

potrebne su razlicite strategije.
UspjeSni projekti i inicijative
Olaksati popravak pametnih telefona

Popravak modularnih pametnih telefona uvelike olakSava moguénost rastavljanja dijelova
pritiskom ili odvijanjem spojeva. Time se produljuje Zzivotni vijek mobilnih telefona.
Proizvodaci ovakvih uredaja takoder dostavljaju upute za popravak i odgovarajuéi alat.
Njihov sustav povrata dodatno Stedi resurse. Ako je moguce, vraceni pametni telefoni
ponovno se koriste kao takozvani ,,Second Life* uredaji. Osteceni Se uredaji rastavljaju kako

bi se njihovi funkcionalni dijelovi iskoristili za popravak drugih pametnih telefona.
Sto mogu napraviti potrosaci?

e Provjeriti postoji li uistinu potreba za novim uredajem ili je dovoljno popraviti
postojeci odnosno zamijeniti dijelove.

e Odluciti se za kupnju na temelju dugovjeCnosti proizvoda — i 0 tome
obavijestiti prodavace.

e Pri kupnji obratiti paznju ne samo na zakonsko, ve¢ 1 na jamstvo proizvodaca.

e Iskoristiti mogucnost ponovne uporabe i popravka koju nude trgovine
rabljenom robom, razmjene odjece, kafi¢i za popravke ili popravljaonice.

e Pri kupnji obratiti pozornost na proizvode s certifikatom Plavi andeo.
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Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

e Vec za vrijeme razvoja proizvoda voditi racuna o njegovoj dugotrajnosti i moguénosti
popravka, primjerice s pomocu standardizirane modularne izrade.

e Proizvodac¢i mogu produljiti Zivotni vijek tehnickih proizvoda s pomocu jamstva,
leasinga, iznajmljivanja proizvoda ili otkupa starih.

e Modeli leasinga kupce snaznije povezuju s tvrtkom, a proizvodaci istodobno
zadrZavaju pristup svojim starim uredajima. To im omogucuje analizu nedostataka
proizvoda, preradu starih uredaja ili njihov popravak i ponovnu prodaju (po
povoljnijoj cijeni).

e Aktivno oglaSavati dugotrajnost i mogucnost popravka kao obiljezja kvalitete.
Ekoloski dizajn — smanjiti one¢iSéenje okolisa
Dizajn kojim se izbjegava stvaranje otpada

Ekoloski dizajn je sveobuhvatan pristup oblikovanju proizvoda s ciljem smanjenja
oneciS¢enja okolisa tijekom citavog Zivotnog ciklusa proizvoda. Ve¢ se u fazi planiranja i
dizajniranja proizvoda vodi racuna o kriterijima poput mogucnosti popravka, zamjene
dijelova ili ponovne uporabe proizvoda te vijeka trajanja. Primjeri pokazuju da se dizajnom

proizvoda usmjerenim na produljenje vijeka trajanja mogu izbjeci zna€ajne koliine otpada.
Uspje$ni projekti i inicijative
Nagradivani dizajni

Njemacka nagrada ,,Ecodesign® od 2012. svake se godine dodjeljuje osobito inovativnim i
odrZzivim proizvodima, uslugama i konceptima. Nagradene proizvode, usluge i koncepte
odlikuju izvrsna ekoloska kvaliteta, inovativan pristup i dizajn visoke kvalitete. NatjeCaj je

namijenjen tvrtkama, dizajnerima i studentima.
Alat za dizajniranje proizvoda

»Ecodesign Kit* je edukativni 1 informativni portal koji pomaze ucenicima i nastavnicima u
ekoloski prihvatljivom dizajniranju proizvoda. Portal sadrZzi materijale 1 informacije o temama
kao $to su podrucja utjecaja na okoli§, pitanja vezana uz materijale i procese, ali 1 nacela

ekoloskog dizajna te metode analize i ocjene.
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Sto mogu napraviti potrosaci?

e Prije kupnje novog proizvoda provjeriti, moze li se postojeci popraviti.

e Prilikom kupnje novog proizvoda obratiti pozornost na proizvode s ekoloskim
certifikatom Plavi andeo.

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

rabljeni ili oporabljeni proizvod.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

e Koristiti otporne i dugotrajne materijale.

e Izradivati proizvode na modularan i standardiziran nacin tako da se mogu lako
rastaviti 1 u sljede¢em koraku o¢istiti, popraviti i ponovno koristiti.

e Raspolagati zamjenskim dijelovima i informirati kupce o tome.

e Osigurati redovita azuriranja softvera za proizvode s digitalnim sadrzajem.
Izbjegavanje stvaranja otpada pomoc¢u obracuna troskova
Manji troskovi na temelju izbjegavanja otpada

Isplati se Stedjeti na otpadu. Smanjenjem koli¢ine otpada moguce je ostvariti ustede troSkova
u mnogim odjelima tvrtke, pocevsi od kupnje preko skladiStenja, prerade i transporta sve do
zbrinjavanja. Medutim, ovaj se potencijal rijetko koristi u potpunosti. Mnoge tvrtke zbog
nedostatka transparentnosti nemaju uvid u ukupni iznos troskova gospodarenja otpadom.
Uporaba instrumenata (kontrolinga) koji uklju¢uju kontrolu troskova otpada moze pomoci u

iskoriStavanju ekonomskog potencijala pri izbjegavanju stvaranja otpada.
Uspjesni projekti i inicijative
Know-how za industriju

Centar za efikasnu uporabu resursa VDI ZRE objedinjuje dostupno tehnicko znanje o

ucinkovitijoj potro$nji materijala i energije u industriji. Internetska stranica Www.ressource-

......

gradevine do obrade kemikalija.

Sjeverna Rajna-Vestfalija (NRW): U¢inkovita uporaba resursa u industriji i obrtni$tvu
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Agencija za u€inkovitost Sjeverna Rajna-Vestfalija (EFA.NRW) usmjerena je na industrijska
i obrtnicka poduzeca u toj saveznoj zemlji. EFANRW nudi usluge savjetovanja na temu
ucinkovitosti resursa u podru¢ju proizvodnje, ekoloSkog dizajna, odrzavanja, obracuna
troSkova 1 izracuna emisije CO2. Osim toga, u sklopu obrazovnih aktivnosti, radionica i

dogadanja pruza uvid u financiranje, tehnicki razvoj i rjeSenja najbolje prakse.
Hessen: promicanje ekoloski prihvatljive proizvodnje

Hessenski programi za savjetovanje ,,PIUS-Beratung® i ulaganja ,,PIUS-Invest™ financijski

podupiru tvrtke u smanjenju potrosnje.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Tvrtke

e Ustanove 1 institucije poput UdruZenja njemackih industrijskih i trgovinskih komora
nude djelomicno besplatne pocetne provjere za utvrdivanje potencijalne ustede
troskova izbjegavanjem stvaranja otpada u tvrtci.

e Integrirani sustavi obracuna troskova za mala i1 srednja poduzeéa nude moguénost
transparentnog prikaza konkretnog potencijala ustede pomocu izbjegavanja otpada.

e Kantine i bolnice: Pametnim konceptima za smanjenje otpada od hrane mogu se

ostvariti znacajne ustede.
Koncepti izbjegavanja stvaranja otpada i nabava

Javna nabava kao uzor

Razvoj koncepata izbjegavanja stvaranja otpada u tvrtkama, javnim ustanovama i gradovima
mogucnost je da se problemu smanjenja koliine otpada pristupi na strateSki 1 dugorocan
na¢in. Takvi koncepti mogu zapoceti popisivanjem koli¢ine nastalog otpada i lociranjem
potencijala za izbjegavanje stvaranja otpada uz najmanje moguce troskove. Razvoj koncepata

moze biti prilika za integraciju kreativnih ideja i prijedloga $to veceg broja sudionika.

Javni sektor na temelju velikog volumena nabave 1 njenim ja¢im usmjeravanjem na proizvode
1 usluge koji Stede resurse te izbjegavaju stvaranje otpada moze dati znacajan doprinos
izbjegavanju stvaranja otpada te sluziti kao uzor drugim gospodarskim sektorima, ali i

potrosacima.
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UspjesSni projekti i inicijative
SveuciliSe u Kielu: Zero Waste

Sveuciliste Christian Albrecht u Kielu osmislilo je prvi sveuciliSni koncept izbjegavanja
stvaranja otpada u Njemackoj. Izmedu ostalog, sprijeceno je stvaranje deset tona plasticnog

otpada tako $to se kante za smece s plasticnom vre¢icom vise ne nalaze u svakom uredu.
Berlin: javna nabava kao smjernica

Kako bi se stavio naglasak na nabavu koja promice ekoloski prihvatljive proizvode i
djelatnosti, u srpnju 2010. godine na snagu je stupio upravni propis ,,Nabava i okoli§* (zadnje
izmjene u ozujku 2019.). U svrhu izbjegavanja stvaranja otpada izmedu ostalog nije
dozvoljena nabava pica u jednokratnoj ambalazi, jednokratnog posuda i pribora u kantinama i

menzama te na velikim dogadanjima.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?

e Razvijati vlastite koncepte izbjegavanja stvaranja otpada za cijelu tvrtku ili za
odabrane tokove otpada, odjele ili lance.

e Prilagoditi vlastite proizvode zahtjevima javne nabave po pitanju izbjegavanja
stvaranja otpada i u¢inkovitosti resursa.

e Koristiti prilike poput konferencija potroSa¢a za ukazivanje na moguce alternative
izbjegavanja stvaranja otpada kako bi ih javni sektor na predstoje¢im natjeCajima
mogao vise uzeti u obzir.

e Navesti troskove zivotnog ciklusa pojedinih proizvoda: Koliko se na godiSnjoj razini
izdvaja za kupnju, uporabu 1 odlaganje? Ti su troSkovi Cesto nizi kod proizvoda
kojima se izbjegava stvaranje otpada.

e Obratiti paznju na standarde poput certifikata Plavi andeo kod vlastitih dobavljaca.
Sto mogu napraviti opéine?

e Razviti lokalne koncepte izbjegavanja stvaranja otpada za vlastite ustanove.
e Razviti smjernice za javnu nabavu usmjerenu na izbjegavanje stvaranje otpada i
obavezno uzeti u obzir ekoloSke aspekte poput troSkova Zivotnog ciklusa, oznaka

kvalitete, energetske ucinkovitosti te sustava upravljanja energijom prilikom nabave.

77



e Educirati zaposlene u nabavi o odrzivoj praksi.
e Uzeti u obzir smjernice za pojedine skupine proizvoda i obrazovne publikacije

njemackog Saveznog ureda za okoli§ (www. beschaffung-info.de).
Jednokratno posude
Smanjiti oneciS¢enje javnog prostora

Bilo na javnim dogadanjima ili na privatnom rostilju u parku, posude i ¢ase za jednokratnu
uporabu su omiljeni. Problem: Na dogadanjima na otvorenom jednokratno posude Cesto
zavrsi u prirodi jer ga posjetitelji nemarno odlazu. Nadalje, konzumacija hrane izvan kuce
rijetko podrazumijeva odvajanje otpada. Umjesto toga sav se nastali otpad odlaze u mijesani
otpad, odakle se moze samo energetski iskoristiti, odnosno spaliti. Na taj se na¢in jednokratni
proizvodi, koji se zapravo mogu reciklirati, viSe ne vrac¢aju u kruzni tok materijala i u
najgorem slucaju onecis¢uju okolis. Posude za viSekratnu uporabu najbolja je alternativa —
cak 1 kad iziskuje odredene napore. Pritom je vazno da je transport Sto kraci te da se u pranju
voda i deterdzent ekonomiéno trose. Trebalo bi prije svega §to ¢eS¢e moguce koristiti posude i
Case za visekratnu uporabu. Oni se na kraju svog zivotnog vijeka u najboljem slu¢aju mogu

reciklirati.
Uspjesni projekti i inicijative
Miinchen: Oktoberfest

Oktoberfest u Miinchenu smatra se svjetskim uzorom ekoloski prihvatljivog velikog
dogadanja. Koncept izbjegavanja stvaranja otpada od 1991. ukljucuje i zabranu jednokratnog
posuda 1 pribora. Pi¢e se posluzuje isklju¢ivo u viSekratnim ¢asama za koje posjetitelji plac¢aju
polog, a hrana na porculanskim tanjurima. Cak se i namirnice te krigle smiju dopremati
isklju¢ivo u visekratnim transportnim spremnicima. Mjerama poput ovih od 1991. godine
smanjena je koli¢ina mijeSanog otpada na minhenskom Oktoberfestu 1 drugim dogadanjima za

vise od 50 posto (izvor: Komunalno poduzece za zbrinjavanje otpada u Miinchenu, 2016.).
Sto mogu napraviti potro$aéi?

e Koristiti visekratno posude na rostilju i drugim dogadanjima na otvorenom.
e Odluciti se za visekratnu opciju na dogadanjima ili u restoranu — ¢ak 1 ako su

jednokratne takoder na raspolaganju.
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Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Proizvodadi, tvrtke i gastronomija

e Prosiriti asortiman za visekratnu uporabu.
e Ponuditi viSekratna rjeSenja za jednokratne plastiCne proizvode umjesto da ih se
zamjenjuje jednokratnim proizvodima izradenim od drugih materijala.

e Ponuditi ambalazu za visekratnu uporabu za konzumaciju hrane izvan kuce.
Trgovine

e Ponuditi viSekratna rjeSenja umjesto da se plasti¢ne proizvode za jednokratnu uporabu
zamjenjuje jednokratnim proizvodima od drugih materijala.
e Uputiti na viSekratne umjesto jednokratnih proizvoda te istaknuti kako se

izbjegavanjem jednokratnih proizvoda doprinosi izbjegavanju stvaranja otpada.
Sto mogu napraviti op¢ine?

e (Odgovarajuéim mjerama podizati svijest o izbjegavanju stvaranja otpada: Zagovarati
uporabu dugotrajnih i visekratnih proizvoda.

e Zabrane jednokratnog posuda u javnom prostoru poti¢u koriStenje visekratnih
proizvoda: Opcine tako mogu posluziti kao uzor drugima i pokazati kako uporaba
viSekratnih proizvoda izgleda u praksi.

¢ Na dogadanjima nuditi viSekratne proizvode.
Jednokratne §alice (Coffee to go)

Promicanje sustava za viSekratnu uporabu

Zivotni vijek jedne Salice za kavu za van iznimno je kratak: Nakon prosjeénih 10 do 15
minuta posluZzila je svojoj svrsi i zavrSava u smecu. U Njemackoj se svake godine baci 2,8
milijardi jednokratnih Salica za vruée napitke, Sto su 34 Salice po stanovniku godiS$nje. 60
posto tih Salica izradeno je od plastificiranog papira, preostalih 40 posto od Ciste plastike. Uz
to se baci 1 oko 1,3 milijardi jednokratnih plasticnih poklopaca. Samo te plastificirane
papirnate Salice, dakle klasi¢ne Salice za kavu za van, napune otprilike osam milijuna gradskih
kanti za smece godi$nje. Nemarno bacene Salice ili Salice ispale iz pretrpanih kanti za smece
pritom takoder zagaduju okolis. Budu¢i da su papirnate Salice plastificirane, plastika na ovaj
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nadin dospijeva u prirodu. Cak i ako te plastificirane papirnate 3alice zavrie u razvrstanom
otpadu, ne mogu se reciklirati. Razlog: Salice su iznimno otporne na vlagu pa se njihova
vlakna u procesu reciklaze papira ne otapaju dovoljno brzo. To znaci da ¢e Salice naposljetku

biti spaljene. Visekratne alternative dobro su rjesenje za izbjegavanje jednokratnih Salica.
Uspjesni projekti i inicijative
Zbogom Salicama za jednokratnu uporabu

U sve vise gradova i opéina postoje sustavi pologa za visekratne Salice. Salice se mogu
koristiti za hladne i1 vruce napitke. Sustavi za visekratnu uporabu takoder mogu biti korisni u
transportu drugih namirnica. Princip rada: Salice se kupuju u pekarama, supermarketima i
kafi¢ima po cijeni pologa i nakon uporabe vracaju ondje ili na automatu za povrat. Na kraju
svog zivotnog vijeka, tj. nakon nekih 500 pranja i ponovnih koriStenja, mogu se reciklirati.

Plavi andeo se od 2019. dodjeljuje svim sustavima za visekratnu uporabu koji Stede resurse.
Sto mogu napraviti potrosaci?

e Koristiti Salice za viSekratnu uporabu (vlastite ili ponudene) za uZivanje u kavi ili

drugim napitcima na otvorenom.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Gastronomija

e Sudjelovati u sustavima za viSekratnu uporabu i pool-sustavima, kao $to je na primjer
DE-UZ 210 sustav Salica za visekratnu uporabu Plavog andela. Vise informacija na

www.blauer-engel.de.

e Nuditi Salice za visekratnu uporabu u sklopu standardne ponude, a jednokratne $alice
samo na zahtjev.

e Nuditi kavu i druge vruée napitke u viSekratnim Salicama po povoljnijoj cijeni nego u
jednokratnim.

e Imati u ponudi visekratne Salice s poklopcima za viSekratnu uporabu jer upravo
poklopci Salica za van u velikoj mjeri zagaduju okolis.

e Sklopiti medustrukovni sporazum s ekonomskim poticajima, primjerice s naknadom

za jednokratne $alice u iznosu od 20 centi i jednokratne poklopce u iznosu od 10 centi.
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Vredice za jednokratnu uporabu

Smanjiti koli¢inu koriStenih vrecica za jednokratnu uporabu

Jednokratne vrecice kratkog su vijeka i Cesto se koriste samo jedanput. Pri tome se njihovo
koriStenje moze reducirati na jednostavan nacin: Ako se prije kupovine sjetimo ponijeti
visekratnu torbu ili kolica za kupovinu, ne moramo u supermarketu posegnuti za jednokratnim
varijantama. Budu¢i da jednokratne papirnate vrec¢ice trose vise resursa, one ekoloski gledano
nisu odrziva alternativa. VreCice od biorazgradive plastike takoder nisu dobar izbor jer
njihova proizvodnja u jednakoj mjeri zagaduje okolis§ kao i proizvodnja konvencionalne
plastike. Stovise, biorazgradive vreéice se trenutno u Njemackoj ne mogu reciklirati, veé

samo energetski iskoristiti. Drugim rijecima: spaliti.
Uspjesni projekti i inicijative
Naknada za plasti¢ne vrecice

Trgovacki savez Njemacke (Handelsverband Deutschland) i Savezno ministarstvo za zastitu
okolisa 2016. godine sklopili su dobrovoljni sporazum o smanjenju uporabe plasti¢nih
vre¢ica. Tvrtke koje su pristupile sporazumu obvezale su se uvesti naknadu za plasti¢ne
vrec¢ice. Otkako je sporazum stupio na snagu, koriStenje je palo sa 68 plasti¢nih vrecica po
osobi 2015. godine na 25 vre¢ica 2018. Medutim, ukupna koli¢ina koriStenih plastiénih

vrecica 1 dalje iznosi dvije milijarde godi$nje.
Visekratne vrecice imaju prednost

Mreze za viSekratnu uporabu ili male viSekratne posude moguéa su higijenska zamjena za
plasti¢ne vrecice za voce i povrée. Medutim, kupci koji ih koriste ne smiju snositi financijske
posljedice. Trgovine prehrambenih proizvoda stoga moraju prilikom pla¢anja nuditi
mogucnost odbitka teZine posuda od tezine voca ili povréa. Po potrebi bi takoder u svojoj

ponudi trebale imati mreZe ili posude za visekratnu uporabu.
Sto mogu napraviti potrosaci?

e Umjesto jednokratnih vreéica koristiti viSekratne alternative — neovisno o njihovom
materijalu.

e Ne koristiti vrecice za odredene proizvode poput jabuka i banana.
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e Ponijeti vlastitu vrecicu ili posudu.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Trgovine

e Uvesti sustav za viSekratnu uporabu, na primjer mrezama za viSekratnu uporabu
zamijeniti papirnate vrecice ili pakiranja s bobi¢astim vocem.

o Istaknuti ekoloSke bilance razli¢itih vreica ukljucujuéi i jednokratne papirnate
vrecice.

e Jasno obznaniti kupcima pod kojim je uvjetima dozvoljeno koriStenje visekratnih
posuda za sir, kobasice i druge proizvode.

e Plakatima u trgovini pozivati na donosenje vlastite vrecice, posude ili kutije.
Pakiranja
Smanjenje ambalaZnog otpada

U Njemackoj je 2016. godine nastalo ukupno 18,2 milijuna tona ambalaznog otpada (Ured za
istrazivanje trziSta ambalaze, 2018.). To je 18 posto vise nego 2000. godine, a trend i dalje
raste. Jedan od razloga su svakako promjene u ponasanju potrosaca: Konzumacijom hrane na
otvorenom nastaje otpad od pakiranja za van, mnoge namirnice prodaju se ve¢ zapakirane,
kucanstva s manjim brojem ¢lanova kupuju manja umjesto velikih pakiranja, a porast
internetske trgovine podrazumijeva viSe dostavne ambalaze. Pri tome se proizvodi sve

sloZenija ambalaza. Povecava se uporaba materijala, a samim time i koli¢ina otpada.
Uspjesni projekti i inicijative
Kupovati bez ambalaze

Kada kupuju u trgovinama s asortimanom bez ambalaZe, kupci mogu donijeti vlastite
spremnike 1 time sprijeciti nastajanje ambalaZznog otpada. Doneseni spremnici vazu se prazni i
njihova se tezina biljezi. Potom ih kupci sami pune namirnicama. Napunjeni spremnici se na

blagajni jo§ jednom izvazu i zabiljeZena teZina odbija se od ukupne.

Izbjegavajte plasti¢ni otpad, pijte vodu iz slavine
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Koristenje visekratnih boca za pi¢e pomaze u smanjenju koliCine plasticnog otpada. U

mnogim se kafi¢ima, barovima i trgovinama boce mogu besplatno napuniti vodom iz slavine.
Smjernice za dostavna pakiranja

Savezno ministarstvo za zastitu okoli$a je u rujnu 2015. godine objavilo smjernice za ekoloski
prihvatljiva dostavna pakiranja za prodaju na daljinu i internetsku trgovinu

(www.umweltbundesamt.de). Smjernice izmedu ostalog obuhvacéaju teme poput minimiranja

dostavnih pakiranja i ekoloski prihvatljivog ambalaznog materijala.
Sto mogu napraviti potro$aéi?

e Iskoristiti moguénosti kupnje proizvoda bez ambalaze, na primjer u trgovinama s
asortimanom bez ambalaze ili supermarketima koji nude nepakirane proizvode;
ponijeti platnene torbe te spremnike i mreze za visekratnu uporabu.

o Koristiti viSekratnu ambalazu za pice, osobito kod lokalnih ponudaca.

¢ Piti vodu iz slavine umjesto kupovanja vode u plasti¢noj boci.

e Kupovati lokalno jer se time izbjegavaju dugi dostavni putevi i slozeno pakiranje
namirnica.

e Izbjegavati meduobroke u plastiénim pakiranjima kao $to je primjerice nasjeckano
voce; umjesto toga kupiti svjeze lokalno voce i kod kuée ga podijeliti u porcije.

e Kupovati nadopune (na primjer sredstva za pranje, sapuna) 1 ciljano ih zatraziti u

trgovini.
Sto mogu napraviti gospodarski subjekti?
Trgovine

e Za odgovaraju¢e proizvode razviti koncept bez ambalaze i kombinirati ih s
ucinkovitim i ekoloski prihvatljivim sustavima za vi§ekratnu uporabu.

e U ponudi imati nadopune za proizvode.

e Osmisliti sustav za viSekratnu uporabu za svjeze proizvode, voce i povrée te trajne

namirnice.

Proizvodadi i tvrtke
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e Ambalazu razvijati prema kriterijima ekoloskog dizajna pazeci pritom na izbjegavanje

stvaranja otpada, mogucnost recikliranja i udio recikliranih materijala.
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Wenn wir etwas nicht mehr brauchen, werfen wir es weg. Die Folge: Uber
sieben Milliarden Tonnen Abfall fallen laut dem Umweltprogramm der Verein-
ten Nationen weltweit jedes Jahr an, davon tiber zwei Milliarden Tonnen Sied-
lungsabfall. Jedes Kilogramm Abfall war am Anfang ein Rohstoff, der der Natur
entnommen wurde und dann unter Einsatz von Energie, Wasser, Luft sowie
menschlicher Arbeit zu einem Produkt wurde. Und der Druck auf die Okosys-
teme nimmt immer mehr zu. Denn: Die wachsende Weltbevolkerung und das
anhaltende Wirtschaftswachstum fiihren zu steigendem Warenkonsum und
Rohstoffverbrauch.

Aber was heif3t das genau? Es heifit, dass wir - ob Staat, Unternehmen oder
Biirgerinnen und Biirger - neue Wege gehen miissen. Viele eingefahrene Struk-
turen und lieb gewordene Verhaltensweisen miissen auf den Priifstand gestellt
werden: Passt der staatlich gesetzte Rahmen? Wie konnen Unternehmen nach-
haltiger produzieren? Benoétigen wir Einwegartikel wie Coffee-to-go-Becher
oder Plastikteller? Miissen wir schwere Autos mit hohem Materialverbrauch
besitzen? Miissen wir schnellen Trends folgen und jede Saison unseren Kleider-
schrank erneuern? Jedem fallt etwas zu dem Thema ein und der Katalog der
Fragen scheint endlos.

Was konnen wir konkret tun? Sehr viel! Doch dazu braucht es die richtigen
Rahmenbedingungen, ausreichende Handlungsalternativen, transparente
Informationen - und nicht zuletzt den Willen, mitzumachen. Die vorliegende
Broschiire ,Wertschétzen statt Wegwerfen“ soll konkrete [deen und Entschei-
dungshilfen bieten, wie Abfalle vermieden werden konnen. Sie will einen
aktiven Dialog in der Gesellschaft zum Thema Abfallvermeidung stiitzen.

An diesem Dialog kénnen auch Sie teilnehmen: Wenn Sie sich fiir ein abfall-
vermeidendes Verhalten entscheiden, kommunizieren Sie es. Erkldaren Sie
Threm Umfeld - Familie, Freunden, Kundinnen und Kunden, Beschaftigten,
Gasten —, warum Sie etwas andern. So konnen Sie auch andere motivieren,
aktiv zu werden.

Die Tipps und Empfehlungen richten sich an Privatpersonen, aber auch an
Entscheidungstrager in Unternehmen, Kommunen und 6ffentlichen Einrich-
tungen wie Schulen oder Universitaten. Jede und jeder Einzelne kann durch

Wertschatzen statt Wegwerfen
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sein Verhalten mitwirken. Nattirlich gibt es unzahlige weitere Moglichkeiten,
Abfall zu vermeiden. Abfallvermeidung ist ein gesamtgesellschaftlicher Pro-
zess, nicht nur ein einzelnes Programm oder ein Biindel staatlicher Mafinah-
men. Und vieles lasst sich nicht durch rechtliche Vorgaben erzwingen.

Konzepte zur Abfallvermeidung (Seite 6 bis 27)

Flr erfolgreiche Abfallvermeidung gibt es kein Patentrezept. Dementsprechend
sind nicht nur Malnahmen gefragt, die auf einzelne Produkte oder Bereiche
abzielen, sondern auch tibergreifende Konzepte, die moglichst umfassend
angewendet werden kénnen:

- Produkte wertschitzen und lange nutzen

- Nachbhaltige Verbraucherentscheidungen erméglichen
- Produkte besser gestalten

- Marktanreize schaffen

Stoffstrome - konkrete MaRnahmen fiir weniger Abfall (Seite 28 bis 47)

Ob Privatpersonen, Unternehmen, Handler oder Kommunen - jeder dieser
Akteure kann einen wichtigen Beitrag zur Abfallvermeidung leisten. Und zwar
in fast allen Lebensbereichen: vom Bauen und Wohnen tiber Kleidung und
Lebensmittel bis hin zum Waschen und Putzen.

Eine besondere Rolle spielt der Umgang mit Einwegprodukten, also Dingen,
die nur ein einziges Mal benutzt und dann sofort wieder entsorgt werden.

Weil diese Produkte nur einen geringen Wert haben, werden sie hdufiger als
andere achtlos weggeworfen und landen so in der Natur. Es gibt viele Stoffe
und Produkte, bei denen die Abfallmenge durch ein bewussteres Einkaufs- und
Konsumverhalten deutlich gesenkt werden konnte. Dazu gehoren Verpackun-
gen, Lebensmittel und Textilien. In anderen Bereichen, zum Beispiel bei Elek-
trogeraten, Batterien, Baustoffen oder Wasch- und Reinigungsmitteln, sind
hingegen vor allem Handler und Unternehmen am Zug. Hier finden Sie ganz
konkrete Empfehlungen und Tipps, um tiberfliissige Abfalle zu vermeiden und
damit einen Beitrag zum Umwelt- und Ressourcenschutz zu leisten. Auferdem
werden beispielhafte Initiativen und Projekte vorgestellt.

Wertschitzen statt Wegwerfen n
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Reparieren -
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Die Waschmaschine streikt, dem Teddybar fehlt ein Ohr. Geht etwas kaputt,
dann schaffen wir oft etwas Neues an, anstatt das alte Produkt zu reparieren.
So landen Produkte im Abfall, die eigentlich das Ende ihrer Lebensdauer noch
nicht erreicht haben. Die Griinde sind vielfaltig: Manche Produkte sind auf-
grund ihres Designs gar nicht darauf ausgerichtet, dass sie repariert werden
konnen. In anderen Féllen sind die Ersatzteile nicht mehr zu beschaffen oder
die Reparatur ist zu kompliziert. Oft ist eine Reparatur teurer als der Neukauf
oder es gibt keine geeignete Werkstatt in der Nahe. Ziel muss es daher sein,
Reparaturen von Geriten, Textilien, Mobeln oder Spielzeug zu vereinfachen,
damit sie langer genutzt werden kénnen.

\Il
~"

Beispielhafte Projekte und Initiativen

Gemeinsam reparieren, langer nutzen

Repair Cafés gibt es mittlerweile in vielen Orten. In diesen Cafés werden
Werkzeug und Informationsmaterialien fiir die Reparatur zur Verfiigung
gestellt. Nach dem Prinzip ,Hilfe zur Selbsthilfe“ sind kompetente ehren-
amtliche Helferinnen und Helfer vor Ort, die bei Bedarf unterstiitzend zur
Seite stehen.

Ein runder Tisch, um Reparaturen zu férdern

Der ,,Runde Tisch Reparatur® ist ein Zusammenschluss aus Umweltver-
banden, Verbraucherschutzinitiativen, Reparatureinrichtungen sowie
Wirtschaft und Wissenschaft. Er hat sich zum Ziel gesetzt, Reparaturen zu
fordern und damit die Nutzungsdauer von Produkten zu verlangern.
(www.runder-tisch-reparatur.de)

n Wertschitzen statt Wegwerfen | Produkte wertschatzen und lange nutzen
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Was kann ich als Konsumentin
und Konsument tun?

- Nutzen Sie im Fall eines Mangels [hren zweijahrigen Gewahrleis-
tungsanspruch fir eine Reparatur anstatt fiir den Erhalt eines
neuen Gerats.

> Repair Cafés, Werkstitten, Anderungsschneidereien und andere
Angebote nutzen, um Produkte zu reparieren

- Bereits beim Kauf auf reparaturfreundliches Design achten,
etwa Produkte, die mit dem Blauen Engel ausgezeichnet sind

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Handel

- Im Geschift: Informationen fiir die Kundinnen und Kunden
bereitstellen, ob und wie das Produkt repariert werden kann

- Reparaturservice im Geschaft anbieten - beispielsweise einen
Servicepoint mit eigenem Schneider

- Im Gewdhrleistungs- oder Garantiefall: Reparatur statt
Neulieferung anbieten

Hersteller und Unternehmen

- Reparaturfreundliche Produkte entwickeln, die sich beispiels-
weise zerstorungsfrei 6ffnen lassen und eine Reparatur mit
herkémmlichen Werkzeugen erméglichen

- Vorhalten von entsprechenden Ersatzteilen

- Reparaturanleitungen und -videos online anbieten

- Aufder Verpackung: Kundinnen und Kunden informieren, ob
und wie das Produkt repariert werden kann

Kommunen

- Im Internet und auf Informationsblattern tiber Reparaturein-
richtungen informieren

- Raumlichkeiten fiir Repair Cafés bereitstellen

Wertschitzen statt Wegwerfen | Produkte wertschatzen und lange nutzen
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Die Kinder sind aus ihrer Kleidung herausgewachsen? Ein leistungsfahigerer
Computer musste her, doch der alte funktioniert noch? Was die einen aussor-
tieren, konnen andere oft gut gebrauchen. Besonders sinnvoll ist es, Produkte
wiederzuverwenden, die nur sehr kurze Zeit genutzt werden. Dazu gehdren
beispielsweise Kinderspielzeug, Blicher, Kleidung oder Sportausriistung.
Wiederverwendung vermeidet nicht nur Abfall, sondern stiftet auch sozialen
Nutzen: Denn so mancher findet auf Secondhand-Plattformen im Internet

ein bezahlbares Produkt, das er sich neu nicht leisten konnte. Zudem bieten
Gebrauchtwarenkaufhdauser Menschen in vielen Stadten eine Chance auf einen
Wiedereinstieg in den Arbeitsmarkt.

Beispielhafte Projekte und Initiativen I -

Das etwas andere Kaufhaus

Gebrauchtwarenkaufhduser wurden gegriindet, um noch gebrauchsfahige
Waren einer Wiederverwendung zuzufithren. Mittlerweile gibt es in vielen
Stadten solche Kaufhéauser oder auch ,,Pop-Up-Stores®, die fiir einen kur-
zen Zeitraum an einem bestimmten Ort zu finden sind. Die angebotenen
Waren stammen beispielsweise von der ,schonenden Sperrmiillabfuhr*
oder von Wertstoffhofen, von privaten Spendern und aus Haushaltsauf-
l6sungen. Bevor sie verkauft werden, werden die Waren kontrolliert und
bei Bedarf auch aufgearbeitet oder repariert.

Gebrauchtes per Klick

Auf Secondhand-Plattformen im Internet kann man gut erhaltene Waren
verkaufen, kaufen, tauschen oder verschenken. Wer die Suche auf die
Umgebung einschrankt, umgeht Versandkosten und kann die Waren
direkt selbst abholen.

n Wertschitzen statt Wegwerfen | Produkte wertschatzen und lange nutzen
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? \ ¥

- Produkte, die nicht mehr genutzt werden, nicht wegwerfen,
sondern verkaufen oder spenden

- Oft findet man hochwertige Secondhand-Produkte zu
glinstigen Preisen, die qualitativ besser sind als billige

Neuwaren.
Was kann ich als Wirtschaftsakteurin o
. ®
und Wirtschaftsakteur tun? @z

- In Unternehmen Biicherschranke oder Re-Use-Boxen aufstellen,
zum Beispiel in der Kantine

- Retouren und Uberschussware kénnen als Secondhand angebo-
ten oder gespendet werden, anstatt sie zu entsorgen.

- Eigene Vertriebsplattform fiir gebrauchte Produkte aufbauen

- Ein Mehrwegsystem einfiithren oder sich an bestehenden Syste-
men beteiligen

Was kann ich als Kommune tun?

- Leerstehende Liegenschaften kénnen an Pop-Up-Stores
fiir gebrauchte Waren vermittelt werden.

- Kommunale oder regionale Gebrauchtwarenhauser
unterstitzen

- Informationen zu Gebrauchtwarenangeboten in der Kommune,
im Internet und auf Informationsblattern zur Verfiigung stellen

&

Wertschitzen statt Wegwerfen | Produkte wertschitzen und lange nutzen “
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Waussten Sie, dass ein Auto im Durchschnitt 23 Stunden am Tag ungenutzt
herumsteht? Auch andere Produkte werden oft fiir viel Geld angeschafft und
verhdltnismaflig selten benutzt. Eine gute Alternative zum Kauf ist in diesen
Féllen oft: Nutzen statt Besitzen. Beispielsweise kann man tiber ,Sharing-Platt-
formen“ im Internet viele Produkte mit Menschen in der Umgebung teilen. So
spart man nicht nur Anschaffungskosten, sondern leistet auch einen Beitrag
dazu, dass sich die Menge an Produkten, die irgendwann als Abfall anfallen,
deutlich verringert. Immer mehr Konsumentinnen und Konsumenten wollen
sich nicht auf Dauer an ein Produkt binden, sondern es nur bei Bedarf nutzen.
Viele Unternehmen bieten inzwischen entsprechende Dienstleistungen an und
nutzen die neuen Geschaftschancen, die sich daraus ergeben.

\I/
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

Werkzeug leihen statt kaufen

Viele Baumarkte bieten an, Gerate wie Bohrmaschinen, Hochdruckreini-
ger, Bautrockner oder Gartengerdte stunden- oder tageweise zu mieten.
Dadurch konnen Handwerksarbeiten erledigt werden, ohne dass teure
Spezialgerate angeschafft werden miissen.

Ein Fahrrad im Abo?

Mieten statt Kaufen - das bieten inzwischen auch einige Fahrradunterneh-
men an. Das Fahrrad wird gratis nach Hause geliefert und es gibt eine kos-
tenfreie Reparatur und ein funktionierendes Ersatzfahrrad zu jeder Zeit.

Blitzblank dank Leihgerit

Teppichreinigungsgerate konnen in vielen Drogerien und Baumarkten fir
bis zu drei Tage angemietet werden. Das Gerat muss nicht selbst gekauft
werden und die gereinigten Polstermdbel und Teppiche bleiben langer
schon und in Gebrauch.

Wertschitzen statt Wegwerfen | Produkte wertschiatzen und lange nutzen
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? v

- Priifen, bei welchen Produkten es eventuell Sinn ergibt, Dinge zu
teilen, zu leihen oder zu leasen. Viele Produkte lassen sich in der
Nachbarschaft gemeinsam nutzen.

- In Grofdstadten gibt es immer mehr Carsharing-Anbieter. Insbe-
sondere wenn man pro Jahr weniger als 10.000 Kilometer fahrt,
ist Carsharing von Vorteil.

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin L]
= ®
und Wirtschaftsakteur tun? =

- Der Trend zum , Nutzen statt Besitzen“ eroffnet vielen Unterneh-
men neue Marktchancen, beispielsweise durch Leih-Services.

- Die Wohnungswirtschaft kann den Trend unterstiitzen, bei-
spielsweise durch die Bereitstellung von Carsharing-Stellpldtzen
oder Rdumen filir genutzte Gartengerite.

Wertschitzen statt Wegwerfen | Produkte wertschatzen und lange nutzen
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Der Begriff ,Nudging“ stammt aus der Verhaltenspsychologie. Nudging macht
sich daraus entstandene Erkenntnisse zunutze und kommt dem Bedtirfnis der
Menschen nach Einfachheit, Bequemlichkeit und Gewohnheit entgegen. Es
ebnet dabei sanft den Weg fiir alternative Handlungsweisen, indem es mit posi-
tiven Impulsen statt mit Vorschriften und Verboten arbeitet. Durch dezente
Anreize sollen die Gewohnheitsstrukturen von Personen aufgebrochen und
miihelos Verhaltensanderungen ermoglicht werden. Dabei wird die Wahlfrei-
heit der adressierten Personen aufrechterhalten, ein kleiner Schubser in die
richtige Richtung soll esihnen jedoch erleichtern, sich fiir die vorteilhaftere
Option zu entscheiden.
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

Wie viel Wasser verbrauche ich?

Eine Verbrauchsanzeige in der Dusche motiviert dazu, Wasser und Ener-
gie einzusparen. Ubertragen auf das Thema Abfall konnte eine dhnliche
Losung dabei helfen, die eigenen Abfallmengen besser einzuschétzen, und
dazu anspornen, Abfallmengen zu reduzieren.

Hotels: Handtiicher mehrfach nutzen

Viele Hotels haben sehr gute Erfahrungen damit gemacht, ihren Gésten
durch Nudging umweltentlastendes Verhalten naherzubringen. Durch
Aufkleber im Badezimmer werden die Gaste sensibilisiert, dass durch eine
haufigere Nutzung der Handtlicher die Umwelt geschont wird, oder es wird
der Hinweis gegeben, dass 75 Prozent der Gaste ihr Handtuch mehrfach
benutzen. Der Gast passt im besten Fall dann sein Verhalten an und ver-
langt nicht jeden Tag nach einem neuen Handtuch.

Wertschatzen statt Wegwerfen | Nachhaltige Verbraucherentscheidungen erméglichen



Was kann ich als Konsumentin
und Konsument tun?

- Bewusst die eigene Wahlfreiheit nutzen
- Beispiel: Voreinstellungen an Druckern (im Regelfall einseiti-
ger Druck) tiberpriifen und auf doppelseitigen Druck einstellen
- Moglichst einen Einkaufskorb nutzen, denn der grofie Wagen
wirkt meistens leerer und regt zu mehr Kauf an

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Handel

- Umweltfreundliche Produkte so platzieren, dass sie gut
erreichbar sind

- Ander Kasse fragen, ob ein Kassenzettel benotigt wird;
wenn nicht, keinen Kassenzettel drucken

- Mit Hinweisen im Geschaft fir abfallvermeidende
MafRnahmen werben

Gastronomie und Hotellerie

- An Buffets kleine Teller verwenden

- Hinweis auf Papierspendern in Toiletten , dass den meisten
Nutzern ein oder zwei Papierhandtiicher geniigen

Hersteller

- Umweltfreundliche Voreinstellungen bei Geraten vornehmen,
zum Beispiel doppelseitiger Druck bei Druckern

- Verpackungsarme Produkte kennzeichnen und den eingespar-
ten Verpackungsanteil auf der Verpackung anzeigen

Was kann ich als Kommune oder
Bildungseinrichtung tun?

- In Kantinen und bei Veranstaltungen Leitungswasser anbieten

Wertschiatzen statt Wegwerfen | Nachhaltige Verbraucherentscheidungen ermaoglichen
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Verlassliche Informationen tiber die Umweltqualitdt konkreter Produkte sind
eine grofRe Hilfe, wenn es darum geht, Abfélle zu vermeiden. Denn im Alltag
fehlt den meisten Menschen die Zeit, sich iiber die Menge an Ressourcen zu

informieren, die bei der Herstellung eines Produkts verbraucht wurden oder als
Abfall angefallen sind. Etablierte und glaubwiirdige Produktlabels bieten hier-

bei Orientierung.

Beispielhafte Projekte und Initiativen

Blauer Engel

Das Umweltzeichen ,Blauer Engel” weist Verbrau- -
cherinnen und Verbraucher seit mehr als 40 Jahren ,g@z\_—““\@'
auf umweltfreundliche Eigenschaften eines Pro- Q
dukts hin und bietet so eine Orientierungshilfe, um
Kaufentscheidungen zu erleichtern. Das Siegel wird
von einer unabhangigen Jury nach ausgewéhlten
Kriterien vergeben. Dazu zdhlen beispielsweise

die verwendeten Rohstoffe, der Energieverbrauch
und Schadstoffgehalt, die Langlebigkeit und die
entstehenden Abfalle.

(www.blauer-engel.de)

Wertschiatzen statt Wegwerfen | Nachhaltige Verbraucherentscheidungen ermoglichen
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Was kann ich als Konsumentin
und Konsument tun?

- Verstarkt auf Umweltzeichen wie den Blauen Engel achten.
92 Prozent der Bevolkerung kennen den Blauen Engel - aber nur
flir 37 Prozent ist er relevant bei ihrer Kaufentscheidung.

- Die Website www.siegelklarheit.de bietet umfangreiche Infor-
mationen zu verschiedenen Siegeln und Orientierung im Label-
Dschungel.

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Handel

- Produkte, die regional und besonders umweltschonend sind,
sollten gekennzeichnet werden, damit Kundinnen und Kunden
dies in ihrer Kaufentscheidung berticksichtigen konnen.

- Uber Labels auf Produkten im Ladenlokal aufklaren

- Produkte mit dem Blauen Engel listen

Hersteller und Unternehmen

- Auch flir Unternehmen bietet der Blaue Engel die Moglich-
keit, iber einfache und transparente Kriterien in der eigenen
Beschaffung Abfall zu vermeiden und in vielen Fallen tiber den
gesamten Lebenszyklus hinweg Kosten einzusparen.

- Herstellung zertifizierungsfahiger Produkte

- Werben mit ausgezeichneten Produkten

Wertschiatzen statt Wegwerfen | Nachhaltige Verbraucherentscheidungen ermaoglichen
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Nachhaltigeren Online-Einkauf =
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Online-Shopping boomt - und damit schnellt auch die Zahl der Pakete, die
transportiert werden miissen, in die Hohe. Der Transport verbraucht Energie,
verursacht Emissionen und erhoht das Abfallaufkommen, denn Versandver-
packungen werden nur selten wiederverwendet und zu grofie Kartons oft mit
zusatzlichem Material aufgefllt.

Besonders kritisch sind die zahlreichen Retouren, da ein Teil der zurtickge-
schickten Waren direkt entsorgt wird. Dadurch landen neue Produkte unge-
nutzt im Miill. Kostenlose Retouren kénnen dazu fithren, dass viele Produkte
zurlickgeschickt werden. Speziell Bekleidung, aber auch Elektrogerate werden
haufig retourniert. In der Novelle des Kreislaufwirtschaftsgesetzes ist vorgese-
hen, den Handel, insbesondere den Online-Handel, durch eine ,Obhutspflicht“
zu verpflichten, Retouren und Wareniiberhdnge gebrauchstauglich zu halten
und nicht aus rein wirtschaftlichen Erwagungen zu entsorgen.

Beispielhafte Projekte und Initiativen I

Mit Informationen gegen die Retourenflut

Um Retouren einzuddmmen, stellen viele Versandhandler umfangreiche
Informationen zu ihren Produkten online. Wird ein Artikel auffallig haufig
zuriickgegeben, wird er tiberpriift, um den Retourengrund zu beheben.
Kundinnen und Kunden, die den gleichen Artikel in drei oder mehr Gré-
flen bestellen, werden zudem aktiv darauf aufmerksam gemacht, dass
durch Riicksendungen unnétig viel CO, ausgestofien wird.

Kleidung online anprobieren

Einige Unternehmen haben inzwischen eine Art ,virtuelle Anprobe“ ein-
gefithrt: Uber hochgeladene Bilder oder den geschiitzten Zugriff auf die
PC-Kamera erhalt man eine Vorschau, wie die Ware/Kleidung am eigenen
Korper sitzen wiirde. Das reduziert vermeidbare Fehlkaufe.
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? \ ¥

- Priifen, ob das gewlinschte Produkt nicht auch in Geschéften in
der Néhe erhaltlich ist. Dort kann Kleidung auch in verschiedenen
Grofen oder Farben anprobiert werden, ohne Riicksendungen zu
verursachen.

- Den Online-Einkauf planen und mehrere Bestellungen in einer
Sammelbestellung zusammenfassen - das spart Verpackungs-
material

- Auf Beschreibungen der Handler und die Bewertungen anderer
Kunden achten, zum Beispiel auf Angaben, ob die Artikel grofier
oder kleiner als gewohnt ausfallen. So werden unnétige Retou-
ren vermieden.

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Handel
- Retouren kostenpflichtig anbieten, damit weniger Pakete !
zurlickgesendet werden Yy

- Ricksendungen und Kleidung aus édlteren Kollektionen, die
nicht zurtick in den Verkauf gehen, konnen gespendet werden.

- Betreiben Sie einen eigenen Secondhand-Online-Shop mit
retournierten Waren.

- Fir Kunden, die besonders haufig Pakete zuriicksenden, nur
noch Zahlungsarten anbieten, die Retouren weniger begiinsti-
gen (Vorkasse, Sofort-Uberweisung, Lastschrift)

> Moglichst genaue Beschreibungen und viele Fotos von Produk-
ten zur Verfiigung stellen

- Ist die Ware bereits in einer stabilen Verkaufsverpackung wie
Karton verpackt, sollten keine weiteren Verpackungen genutzt
werden.
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Wussten Sie, dass im Jahr 2016 das Aufkommen von Haushaltsabféllen in
Deutschland bei 462 Kilogramm pro Kopf lag? Wissen Sie, wie Sie Abfélle in
Threm Haushalt vermeiden kdnnen? Informationskampagnen, Projekte an
Schulen und Universitaten, Stadteaktionen - es gibt viele Moglichkeiten, Men-
schen fiir die Themen Abfallvermeidung, Ressourcenschonung und Kreislauf-
fiihrung zu sensibilisieren. Im Fokus solcher Bildungsmafnahmen stehen oft
Kinder und Jugendliche, um sie schon frithzeitig iber Abfélle und ihre Auswir-
kungen auf die Umwelt zu informieren.
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

»Zero Waste“-Projekttage an Berliner Schulen

2018 startete die Berliner Senatsverwaltung fiir Umwelt, Verkehr und Kli-
maschutz mit fachlicher Unterstiitzung durch das Wuppertal Institut fiir
Klima, Umwelt, Energie ein Zero-Waste-Projekt fiir Schulen. Dazu werden
Projekttage an mehreren Schulen durchgefiihrt. Im Vorfeld erhalten die
Lehrerinnen und Lehrer eine Vorbereitungsmappe mit Hintergrundinfor-
mationen zum Projekt sowie Anregungen fiir den Unterricht. Geschulte
Umweltpadagogen gehen dann mit den angemeldeten Klassen auf ,Roh-
stoffexpedition®. Es folgt eine ,,Entdeckerreise” durch das Schulgebéude,
um die Potenziale fiir Abfallvermeidung an der eigenen Schule mit den
Schiilerinnen und Schiilern selbst zu identifizieren.

Schulprojekt ,,Gib Abfall einen Korb“

Das bundesweite Schulprojekt ,,Gib Abfall einen Korb“ der Arbeitsge-
meinschaft Natur- und Umweltbildung Bundesverband e.V. unterstiitzt
Lehrende bei der Umsetzung der Themen Abfall und Vermiillung des
offentlichen Raums im Unterricht. 2016 wurde das Projekt als , Netzwerk
mit Auszeichnung" im UNESCO-Weltaktionsprogramm Bildung fiir nach-
haltige Entwicklung ausgezeichnet.
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? \ ¥

- Erwachsene sollten auch im Bereich Abfallvermeidung als
Vorbild fir Kinder in ihrem Umfeld agieren.

- Zeigen Sie auf eigenen Social-Media-Kandlen, wie Sie einen
Beitrag zur Abfallvermeidung leisten.

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin )
und Wirtschaftsakteur tun? ‘?g

- Stellen Sie Beschaftigten und Kollegen vor, welche Abfallver-
meidungsmafinahmen im Unternehmen durchgefiithrt werden
(kénnen).

- Nehmen Sie an der Europaischen Woche der Abfallvermeidung
teil und sensibilisieren Sie Ihre Beschaftigten.

Hersteller

> Fiihren Sie Workshops und Fortbildungen zum Thema Oko- I I
design durch oder ermdoglichen Sie Thren Beschaftigten die
Teilnahme an solchen Seminaren.

- Bieten Sie online fiir Thre Produkte Reparaturvideos an.

Was kann ich als Kommune oder A' ‘&
Bildungseinrichtung tun? -
v'l

- Abfallvermeidung bereits frithzeitig in Kindergarten und
Schulen thematisieren

- Universitaten: Abfallvermeidung in relevanten Studiengangen
in den Lehrplan aufnehmen

- An Abfallvermeidungsaktionen wie im Rahmen der Euro-
paischen Woche der Abfallvermeidung teilnehmen

- Abfallvermeidungskampagnen durchfiihren und unterstiitzen,
Online-Tipps zum Thema Abfallvermeidung zur Verfiigung
stellen
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Langlebigkeit

Langlebigheit | AN
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von Produkten fordern UND NUTZ -

Oft werden Produkte entsorgt und ersetzt, obwohl sie ihre optimale Lebens-
oder Nutzungsdauer noch nicht erreicht haben. Studien im Auftrag des
Umweltbundesamtes haben gezeigt, dass beispielsweise Elektrogerate heute
kiirzer genutzt werden als noch vor zehn Jahren. Die Folgen: Es werden wert-
volle Ressourcen verschwendet und das Abfallaufkommen steigt.

Der vorzeitige Austausch eines Produkts wird auch ,Obsoleszenz“ genannt.

Bei der sogenannten ,,6konomischen Obsoleszenz“ wird ein defektes Gerat

aus Kostengriinden nicht repariert, weil der Unterschied zwischen den Repa-
raturkosten und den Kosten fiir ein neues Produkt zu gering ist. Ein weiteres
Phédnomen ist die ,psychologische Obsoleszenz*: Hiermit ist der Wunsch nach
einem neuen Produkt gemeint, obwohl das alte noch funktionsfahig ist. Gegen
die verschiedenen Formen der Obsoleszenz sind unterschiedliche Strategien
gefragt.

—- o ————
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

Smartphone-Reparatur leichter gemacht

Bei modular aufgebauten Smartphones wird durch Klick- und Schraub-
verbindungen die Reparatur der Komponenten erleichtert - das verlangert
die Lebensdauer der Mobiltelefone. Die Hersteller dieser Gerate bieten
auch Reparaturanleitungen an und liefern passendes Werkzeug mit. Ein
Riicknahmesystem spart zusatzlich Ressourcen: Die zuriickgesendeten
Smartphones werden wenn maglich als sogenannte ,,Second-Life-Gerate*
weiterverwendet. Defekte Gerate werden zerlegt, um die funktionierenden
Teile fiir die Reparatur anderer Smartphones zu verwenden.
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Was kann ich als Konsumentin @
und Konsument tun? \ ¥

- Priifen, ob tatsachlich ein neues Produkt erforderlich ist oder
ob auch eine kleine Reparatur oder der Austausch von Teilen
ausreicht

- Die Kaufentscheidung nach Langlebigkeitsaspekten
ausrichten - und dies auch den Anbietern mitteilen

- Beim Kauf nicht nur auf die gesetzliche Gewahrleistung
achten, sondern auch auf Herstellergarantien

- Wiederverwendungs- und Reparaturangebote wie Secondhand-
Laden, Tauschborsen, Repair Cafés oder Werkstatten nutzen

- Achten Sie beim Kauf auf Produkte mit dem Blauen Engel.

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin =)
. ®
und Wirtschaftsakteur tun? aa

- Berticksichtigen Sie bereits bei der Entwicklung von Produkten
deren Langlebigkeit und Reparierfahigkeit, zum Beispiel durch
einen standardisierten, modularen Aufbau.

- Hersteller konnen tiber Garantieleistung, Leasing, Miete oder
Riickkaufvereinbarung dazu beitragen, dass die technische
Produktlebensdauer erhoht wird.

- Leasing-Modelle binden Kunden starker an das Unternehmen.
Hersteller behalten zugleich Zugang zu ihren Altgeraten und
konnen dadurch Fehlerstellen in den Produkten analysieren und
die Altgerate wiederaufbereiten oder reparieren und erneut (zu
einem giinstigeren Preis) verkaufen.

- Langlebigkeit und Reparierbarkeit aktiv als Qualitatsmerkmal
bewerben
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Okodesign ist ein umfassender Gestaltungsansatz fiir Produkte. Das Ziel: die
Umweltbelastungen tiber den gesamten Lebensweg des Produkts zu reduzieren.
Schon in der Produktplanungs- und -designphase werden Kriterien wie die
spatere Reparierbarkeit, die Austauschbarkeit von Komponenten, die Wieder-
verwendungsmoglichkeit oder die Lebensdauer berticksichtigt. Fallbeispiele
zeigen, dass durch ein ,lebensverldngerndes Produktdesign® erhebliche Men-
gen an Abfillen vermieden werden konnen.

e ————
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

Ausgezeichnete Designs

Der Bundespreis ,,Ecodesign® zeichnet seit 2012 jahrlich besonders inno-
vative und nachhaltige Produkte, Dienstleistungen und Konzepte aus. Die
pramierten Produkte, Dienstleistungen und Konzepte sollen sowohl eine
herausragende dkologische Qualitét als auch einen innovativen Ansatz und
eine hohe Designqualitdt aufweisen. Der Wettbewerb richtet sich an Unter-
nehmen, an Designerinnen und Designer sowie an Studierende.

Werkzeugkasten fiir Produktdesign

Das ,Ecodesign Kit“ ist ein Lern- und Informationsportal, das Studie-
rende und Lehrende dabei unterstiitzt, Produkte umweltvertraglicher zu
gestalten. Sie finden dort Materialien und Informationen zu Aspekten wie
Umweltwirkungsbereichen sowie Material- und Prozessfragen, aber auch
Okodesignprinzipien und Analyse- und Bewertungsmethoden.
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Was kann ich als Konsumentin (@
und Konsument tun? \ ¥

- Priifen, ob Produkte repariert werden kénnen, bevor ein
neues Produkt gekauft wird

- Beim Neukauf auf Produkte mit dem Umweltzeichen
»Blauer Engel“ achten

- Beim Kauf die Langlebigkeit der Produkte berticksichtigen und
priifen, ob auch ein Secondhand-Produkt oder wiederaufbereite-
tes Gerat geeignet ist

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin L]
; o
und Wirtschaftsakteur tun? (Y3

- Robuste und langlebige Materialien verwenden

- Produkte modular und standardisiert aufbauen, sodass Produkte
einfach demontiert werden kénnen, um sie in einem néachsten
Schritt reinigen, reparieren und weiterverwenden zu kénnen

- Ersatzteile zur Verfligung stellen und dariiber informieren

- BeiProdukten mit digitalen Inhalten regelméfiige Software-
Updates zur Verfiigung stellen
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zur Abfallvermeidung einfiihren

Abfalle sparen rechnet sich. Sinkt das Abfallaufkommen, konnen in vielen
Bereichen des Unternehmens Kosteneinsparungen realisiert werden: ange-
fangen beim Einkauf tiber die Lagerung, die Bearbeitung und den Transport
bis hin zur Entsorgung. Oftmals wird dieses Potenzial jedoch nicht voll aus-
geschopft. Aufgrund fehlender Transparenz kennen viele Unternehmen die
Gesamtkosten der Abfallentstehung nicht. Der Einsatz von (Controlling-) Ins-
trumenten, die eine Abfall-Kostenkontrolle unterstiitzen, kann dabei helfen,
das 6konomische Potenzial der Abfallvermeidung zu erschliefien.

Beispielhafte Projekte und Initiativen I

Know-how fiir die Industrie

Das Kompetenzzentrum Ressourceneffizienz VDI ZRE biindelt das verflig-
bare technische Wissen tiber den effizienteren Verbrauch von Material und
Energie in der Industrie. Die Website www.ressource-deutschland.de bietet
branchenspezifische Informationen fiir Unternehmen unterschiedlichster
Bereiche - vom Bauwesen bis zur Chemikalienverarbeitung.

NRW: Ressourceneffizienz fiir Industrie und Handwerk

Die Effizienz-Agentur Nordrhein-Westfalen (EFA.NRW) richtet sich an
Industrie- und Handwerksunternehmen im Bundesland Nordrhein-West-
falen. Die EFA.NRW bietet Ressourceneffizienzberatungen zu den Themen
Produktion, Ecodesign, Instandhaltung, Kostenrechnung und CO,-Bilan-
zierung. Auflerdem gibt sie im Rahmen von Schulungen, Workshops und
Veranstaltungen einen Einblick in Férderungen, technische Entwicklungen
und Best-Practice-Losungen.

Hessen: umweltfreundliche Produktion fordern
Die hessischen Programme , PIUS-Beratung“ und , PIUS-Invest” unterstiit-
zen Unternehmen dabei, ihren Verbrauch zu verringern.
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Was kann ich als Wirtschaftsakteurin o)
und Wirtschaftsakteur tun? .?g

Unternehmen

- Einrichtungen und Institutionen wie die IHKs bieten teilweise
kostenlose Erst-Checks an, um Kosteneinsparpotenziale durch
Abfallvermeidung im Unternehmen zu identifizieren.

- Integrierte Kostenrechnungssysteme fiir kleine und mittlere
Unternehmen bieten die Moglichkeit, konkrete Einsparpotenzi-
ale durch die Vermeidung von Abfallen transparent zu machen.

- Kantinen und Krankenhauser: Hier konnen mit intelligenten
Konzepten zur Vermeidung von Lebensmittelabfallen erhebliche
Kosten eingespart werden.
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Die Entwicklung von Abfallvermeidungskonzepten in Unternehmen, 6ffentli-
chen Einrichtungen oder Stadten bietet die Chance, die Reduktion des Abfall-
aufkommens strategisch und langfristig anzugehen. Solche Konzepte konnen
mit einer Bestandsaufnahme des Abfallaufkommens und der Uberlegung
beginnen, wo Potenziale bestehen, Abfalle mit moglichst geringem Aufwand
zu vermeiden. Die Konzeptentwicklung kann eine Gelegenheit darstellen, kre-
ative Ideen und Ansatze moglichst vieler Beteiligter zu integrieren.

Die 6ffentliche Hand kann aufgrund ihres hohen Beschaffungsvolumens
zudem durch die starkere Ausrichtung ihrer Beschaffung auf ressourcenspa-
rende und abfallvermeidende Produkte und Dienstleistungen einen wesent-
lichen Beitrag zur Abfallvermeidung leisten und auch zum Vorbild fiir andere
Wirtschaftsbereiche und fiir Verbraucherinnen und Verbraucher werden.

I\'x

Beispielhafte Projekte und Initiativen I

¢
o
\

Universitat Kiel: Zero Waste

Die Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel hat das bundesweit erste
Abfallvermeidungskonzept fiir eine Hochschule erstellen lassen. Beispiels-
weise wurden zehn Tonnen Kunststoffabfall dadurch vermieden, dass

sich nicht mehr in jedem Biiro ein Abfallbehélter mit einer Kunststofftiite
befindet.

Berlin: Leitfaden o6ffentliche Beschaffung Berlin

Um den Fokus auf eine Beschaffung zu legen, die umweltvertragliche Leis-
tungen und Produkte fordert, ist die Verwaltungsvorschrift ,,Beschaffung
und Umwelt“im Juli 2010 in Kraft getreten (Anderungen zuletzt von Mirz
2019). Im Bereich Abfallvermeidung ist unter anderem die Beschaffung von
Getranken in Einwegverpackungen, Einweggeschirr und Einwegbesteck in
Kantinen und Mensen sowie bei Grofveranstaltungen nicht zulassig.
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Was kann ich als Wirtschaftsakteurin .'Q
und Wirtschaftsakteur tun? Y

- Entwicklung eigener Abfallvermeidungskonzepte fiir das
gesamte Unternehmen oder ausgewahlte Abfallstrome, Bereiche
oder Ketten

- Eigene Produkte an die Anspriiche der 6ffentlichen Beschaffung
in puncto Abfallvermeidung und Ressourceneffizienz anpassen

- Anldsse wie Bedarfstragerkonferenzen nutzen, um die 6ffentliche
Hand auf mogliche abfallvermeidende Alternativen hinzu-
weisen, damit diese in kommenden Ausschreibungen starker
berticksichtigt werden kénnen

- Angabe von Lebenszykluskosten fiir einzelne Produkte: Was
kosten mich Kauf, Nutzung und Entsorgung pro Jahr? Diese
Kosten sind bei abfallvermeidenden Produkten oft niedriger.

- Auch bei den eigenen Zulieferern auf Standards wie den Blauen
Engel achten

Was kann ich als Kommune tun?

o
- Entwicklung von kommunalen Abfallver meidungskonzepten -
flir die eigenen Einrichtungen .
- Leitfaden fiir eine abfallvermeidende 6ffentliche Beschaffung
entwickeln und Umweltaspekte wie zum Beispiel Lebenszyklus-
kosten, Glitezeichen, Energieeffizienz und Energiemanagement-
systeme verpflichtend bei der Beschaffung beriicksichtigen
- Inder Beschaffung Beschiftigte in nachhaltiger Vorgehensweise
fortbilden
- Leitfdden zu einzelnen Produktgruppen und Schulungsskripte
des Umweltbundesamtes berticksichtigen
(www. beschaffung-info.de)
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Ob bei 6ffentlichen Veranstaltungen oder beim privaten Grillen im Park: Ein-
weggeschirr und -becher sind beliebt. Das Problem: Bei Veranstaltungen unter
freiem Himmel gelangt Einweggeschirr haufig in die Umwelt, weil es von Besu-
cherinnen und Besuchern achtlos weggeworfen wird. Auflerdem gibt es beim
Aufler-Haus-Verzehr meist keine Miilltrennung. Stattdessen werden alle anfal-
lenden Abfélle im Restmiill entsorgt und konnen nur noch energetisch verwer-
tet, also verbrannt werden. Auf diese Weise werden eigentlich recyclingfahige
Einwegprodukte nicht mehr in den Stoffkreislauf zurtickgefiihrt und stellen
im schlimmsten Fall eine Belastung flir die Umwelt dar. Wiederverwendbares
Geschirrist hier die beste Alternative - auch wenn es einen gewissen Aufwand
bedeutet. Wichtig ist dabei, Transportwege moglichst kurz zu halten und beim
Abwasch sparsam mit Wasser und Sptilmittel umzugehen. Vor allem sollten
Mehrweggeschirr- und -becher moglichst hdaufig wiederverwendet werden. Im
besten Fall sind sie am Ende ihres Lebens gut recycelbar.
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

Miinchen: Oktoberfest

Das Oktoberfest in Miinchen gilt als weltweites Vorbild fiir umweltscho-
nende Grofveranstaltungen. Zum Abfallvermeidungskonzept gehort seit
1991 das Verbot von Einweggeschirr und -besteck. Getranke werden nur
in Mehrwegflaschen gegen Pfand an die Besucher verkauft, das Essen wird
auf Porzellantellern gereicht. Auch die Waren und Bierkriige diirfen nur
in wiederverwendbaren Transportbehéltnissen angeliefert werden. Durch
Mafinahmen wie diese konnte das Restmtllaufkommen beim Miinchner
Oktoberfest und weiteren Veranstaltungen seit 1991 um mehr als 50 Pro-
zent gesenkt werden (Quelle: Abfallwirtschaftsbetriebe Miinchen, 2016).
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? \ ¥

- Beim Grillen und anderen Aufier-Haus-Veranstaltungen
Mehrweggeschirr verwenden

- Entscheiden Sie sich auf Veranstaltungen oder im Restaurant
flir die Mehrwegoption — auch wenn die Einwegoption zur
Verfiigung steht.

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun? &5

Hersteller, Unternehmen und Gastronomie

- Ausbau des Mehrwegsortiments

- Nicht Einwegprodukte aus Plastik durch Einweg aus anderem ?@ ‘
Material ersetzen, sondern Mehrweglésungen anbieten

- Fir AuRer-Haus-Verzehr Mehrwegverpackungen anbieten

Handel

2> Mehrweglésungen anbieten, statt Einwegprodukte aus Plastik
durch Einweg aus anderem Material zu ersetzen T

- Hinweis im Geschaft auf Mehrwegartikel statt Einweg und
welchen Beitrag diese zur Abfallvermeidung durch Verzicht
auf Einweg leisten

Was kann ich als Kommune tun?

A

- Mit bewusstseinsbildenden Mafinahmen fiir Abfallvermeidung -

sensibilisieren: den Umstieg auf langlebige und wiederverwend- '

bare Produkte bewerben
- Verbote fiir Einweggeschirr im 6ffentlichen Raum fordern die

Nutzung von Mehrwegartikeln: Kommunen kénnen damit auch

Vorbild sein fiir weitere Akteure und die Einsatzméoglichkeiten

von Mehrweg in der Praxis aufzeigen.
2> Mehrweglosungen bei Veranstaltungen anbieten
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(Coffee to go)

Die Lebensdauer eines Coffee-to-go-Bechers ist denkbar kurz: Nach durch-
schnittlich 10 bis 15 Minuten hat er seinen Dienst getan und landet im Muill.
2,8 Milliarden Einwegbecher fiir HeifRgetranke werden in Deutschland jedes
Jahr weggeworfen, das entspricht 34 Bechern pro Kopf und Jahr. 60 Prozent
dieser Becher bestehen aus kunststoffbeschichtetem Papier, die restlichen

40 Prozent aus reinem Kunststoff. Zusétzlich fallen etwa 1,3 Milliarden Einweg-
Kunststoffdeckel an. Allein die kunststoffbeschichteten Pappbecher, klassische
Coffee-to-go-Becher, fiillen rechnerisch etwa acht Millionen Stadt-Miilleimer
pro Jahr. Werden die Becher achtlos weggeworfen oder fallen aus tiberquellen-
den Miilleimern, verschmutzen sie zudem die Umgebung. Da auch die Papier-
becher kunststoffbeschichtet sind, gelangen auf diese Weise Kunststoffe in die
Natur. Und auch wenn die kunststoffbeschichteten Papierbecher in die Wert-
stoffsammlung kommen: Recycelt werden konnen sie nicht. Der Grund: Die
Becher sind aufierst nassebestandig - ihre Fasern losen sich im Papierrecycling
nicht schnell genug auf. Das bedeutet, dass die Becher schlieRlich verbrannt
werden. Mehrwegalternativen sind eine gute Moglichkeit, um Einweg-Getranke-
becher zu vermeiden.
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Beispielhafte Projekte und Initiativen

Tschiiss zum Einwegbecher

In immer mehr Stadten und Gemeinden gibt es Pfandsysteme fiir Mehr-
wegbecher. Die Becher konnen fiir Kalt- und Heifdgetranke genutzt werden.
Auch zum Transport von anderen Lebensmitteln konnen Mehrwegsysteme
hilfreich sein. Das Prinzip: Die Becher werden in Backereien, Supermarkten
und Cafés gegen ein Pfand erworben und nach der Nutzung dort oder an
Pfandautomaten zuriickgegeben. Am Ende ihrer Lebensdauer - also nach
etwa 500 Splilgangen und Wiederverwendungen - konnen sie schlieRlich
recycelt werden. Seit 2019 zeichnet der Blaue Engel ressourcenschonende
Mehrwegbechersysteme aus.
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? v

> Mehrweggefdfe (egal ob mitgebracht oder angeboten) nutzen,
auch um unterwegs Kaffee oder andere Getranke zu geniefen

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Gastronomie

- Beteiligung an Mehrweg- oder Poolsystemen, zum Beispiel T@ |
DE-UZ 210 ,Mehrwegbechersysteme* des Blauen Engels;
Informationen unter: www.blauer-engel.de

- Mehrwegbecher konnten als Regelbecher angeboten und
Einwegbecher nur auf Nachfrage ausgegeben werden.

- Kaffee und andere Heifdgetranke aus Mehrwegbechern giinstiger
als aus Einwegbechern anbieten

- Da gerade Deckel von To-go-Bechern einen hohen Anteil an der
Umweltbelastung haben, ist es sinnvoll, Mehrwegbecher mit
wiederverwendbarem Deckel anzubieten.

- Branchenvereinbarung mit 6konomischen Anreizen schliefien,
zum Beispiel Aufschlag fiir Einwegbecher 20 Cent und fir
Einwegdeckel 10 Cent
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Einwegtliten

Einwegtiiten und -beutel sind kurzlebig und werden oft nur ein Mal verwendet.
Dabei lasst sich ihr Verbrauch mit einfachen Mitteln reduzieren: Wer schon vor
dem Einkauf daran denkt, eine wiederverwendbare Tasche oder einen Korb
mitzunehmen, muss im Supermarkt nicht zur Einwegvariante greifen. Weil
Einwegtiiten aus Papier einen hoheren Ressourcenverbrauch haben, stellen sie
aus Umweltsicht keine nachhaltige Alternative dar. Auch Tiiten aus biologisch
abbaubaren Kunststoffen sind keine gute Wahl. Denn die Umweltbelastungen
bei der Herstellung dieser Materialien sind ahnlich hoch wie die von konventi-
onellen Kunststoffen. Aufierdem sind biologisch abbaubare Tiiten in Deutsch-
land aktuell nicht recycelbar und kénnen nur der energetischen Verwertung
zugefiihrt werden. Mit anderen Worten: Sie werden verbrannt.

I L,

Beispielhafte Projekte und Initiativen I

-
|

Ein Preis auf Kunststofftragetaschen

ImJahr 2016 haben der Handelsverband Deutschland und das Bundes-
umweltministerium eine freiwillige Vereinbarung geschlossen, um den
Verbrauch von Kunststofftragetaschen zu reduzieren. Die beigetretenen
Unternehmen haben sich dazu verpflichtet, Kunststofftragetaschen nur
noch kostenpflichtig abzugeben. Seit dem Inkrafttreten der Vereinbarung
ist der Verbrauch bereits von 68 Kunststofftragetaschen pro Person im Jahr
2015 auf 25 Taschen im Jahr 2018 gesunken. Das entspricht jedoch immer
noch einer Gesamtmenge von zwei Milliarden Kunststofftragetaschen pro
Jahr.

Mehrwegbeutel haben Vorrang

Eine hygienische Méglichkeit, die Knotenbeutel fiir Obst und Gemiise zu
ersetzen, sind Mehrwegnetze oder kleine wiederverwendbare Schalen.
Dabei sollten die Kundinnen und Kunden jedoch keine finanziellen Nach-
teile haben. Deshalb muss der Lebensmitteleinzelhandel beim Bezahl-
vorgang die Moglichkeit bieten, das Gewicht dieser Behéltnisse von dem
Obst- oder Gemisegewicht abzuziehen. Gegebenenfalls sollte er die Mehr-
wegnetze oder Schalen auch zum Verkauf anbieten.
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Was kann ich als Konsumentin (@
und Konsument tun? \ ¥

- Anstelle von Einwegtiiten auf Mehrwegalternativen zurtickgrei-
fen — unabhédngig von deren Material

> Gewisse Waren - wie Apfel und Bananen - brauchen keine
zusitzliche Tiite.

- Eigene Tiite oder Schale von zu Hause mitbringen

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Handel
> Mehrwegsysteme einfiihren, zum Beispiel wiederverwendbare .!
Netze als Ersatz fiir Henkeltiiten oder Schalen fiir Beeren S &

- Hinweise auf die Okobilanzen verschiedener Tragetaschen, auch
Einweg-Papiertiiten

- Klare Kommunikation an die Kunden, unter welchen Umstan-
den Mehrwegboxen etwa flir Kdse und Wurst oder andere
Produkte erlaubt sind

- Fiir das Mitbringen eigener Tiiten, Schalen oder Boxen auf
Plakaten im Laden werben
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In Deutschland fielen im Jahr 2016 insgesamt 18,2 Millionen Tonnen Verpa-
ckungsabfille an (Gesellschaft fiir Verpackungsmarktforschung, 2018). Das
sind 18 Prozent mehr als noch im Jahr 2000 - Tendenz weiter steigend. Eine der
Ursachen dafiir sind Veranderungen im Konsumverhalten: Beim Unterwegs-
Verzehr fallen Serviceverpackungen an, viele Lebensmittel werden vorverpackt
angeboten, Haushalte mit wenigen Personen verwenden kleinere Verpackungs-
groflen, anstatt GrofRpackungen zu kaufen, und durch den zunehmenden
Online-Handel sind mehr Versandverpackungen notwendig. Hinzu kommt:

Verpackungen werden immer aufwendiger gestaltet. Dadurch steigen haufig
auch der Materialeinsatz und damit die Abfallmenge.

e
! ’

@
\ Y

Beispielhafte Projekte und Initiativen

Unverpackt einkaufen

Beim Einkauf in Unverpackt-Laden kénnen Kundinnen und Kunden ihre
Behalter selbst mitbringen und dadurch Verpackungsmiill einsparen. Die
mitgebrachten leeren Behalter werden gewogen und das Gewicht wird auf-
geschrieben. Danach kann der Kunde seine Lebensmittel selbst abftillen.
Die vollen Gefafie werden an der Kasse dann noch einmal gewogen und das
Leergewicht wird abgezogen.

Plastikmiill vermeiden, Leitungswasser trinken

Die Nutzung von wiederverwendbaren Trinkflaschen hilft, das Plastik-
miullaufkommen zu reduzieren. In vielen Cafés, Bars und Shops konnen
mitgebrachte Flaschen kostenfrei mit Leitungswasser aufgefiillt werden.

Leitfaden fiir Versandverpackungen

Das Umweltbundesamt verdffentlichte im September 2015 einen Leitfaden
flir umweltgerechte Versandverpackungen im Versand- und Online-Handel
(www.umweltbundesamt.de). Der Leitfaden behandelt unter anderem
Themen wie die Minimierung von Versandverpackungen und umweltge-
rechtes Verpackungsmaterial.
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Was kann ich als Konsumentin @)
und Konsument tun? \ ¥

> Moglichkeiten zum verpackungsfreien Einkaufen nutzen, zum
Beispiel in Unverpackt-Laden oder Supermarkten mit Unver-
packt-Angebot; Stof fbeutel und wiederverwendbare Dosen und
Netze mitnehmen

- Nutzung von Mehrweg-Getrankeverpackungen, speziell bei
regionalen Anbietern

- Leitungswasser trinken, anstatt in Plastikflaschen gefiilltes
Wasser zu kaufen

- Regional einkaufen, da dann lange Transportwege entfallen und
Lebensmittel nicht so aufwendig verpackt werden miissen

- Auf Snacks in Plastikverpackungen verzichten, zum Beispiel
vorgeschnittenes Obst; stattdessen frisches und regionales Obst
kaufen und zu Hause portionieren

- Nachfiillpackungen kaufen (zum Beispiel von Waschmitteln,
Seife) und gezielt im Handel danach fragen

Was kann ich als Wirtschaftsakteurin
und Wirtschaftsakteur tun?

Handel

- Fiir geeignete Produkte Unverpackt-Konzepte entwickeln und .!
mit effizienten und umweltfreundlichen Mehrwegsystemen
kombinieren

- Nachfillpackungen fiir Produkte ins Angebot aufnehmen
> Mehrwegsysteme fiir Frischetheke, Obst- und Gemiisetheke und
Trockenwaren

Hersteller und Unternehmen

- Verpackungen nach Okodesign-Kriterien entwickeln und dabei I I
Abfallvermeidung, Recyclingfiahigkeit und Rezyklateinsatz
berticksichtigen

Wertschitzen statt Wegwerfen | Stoffstrome - konkrete MaRnahmen fiir weniger Abfall n

117



Literatura

Literaturverzeichnis

A. Primarna:

Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und nukleare Sicherheit (2019) Wertschdtzen

statt Wegwerfen: Konzepte und Ideen zur Abfallvermeidung. Broschiire, Berlin, str. 4-35.

Gali¢, Zvonimir; Erceg, Nikola (2019) Ja i novac: Psihologija novca i potrosnje. Zagreb:

Stedopis, Institut za financijsko obrazovanje, str. 5-31.
B. Normativni prirucnici:

Babi¢, Stjepan; Finka, Bozidar; Mogu$, Milan (2000) Hrvatski pravopis. Zagreb: Skolska
knjiga

Duden (Hg.) (2011) Duden Deutsches Universalworterbuch. Mannheim: Dudenverlag

Hansen-Kokorus$, Renate; MateSi¢, Josip; Percur-Medinger, Zrinka; i Znika, Marija (2015)
Njemacko-hrvatski univerzalni rjecnik. Zagreb: Nakladni zavod Globus. Institut za hrvatski

jezik i jezikoslovlje

Helbig, Gerhard; Buscha, Joachim (2001) Deutsche Grammatik: Ein Handbuch fiir den

Ausldnderunterricht. Berlin: Langenscheidt

Hudecek, Lana; Mihaljevi¢, Milica (2012) Hrvatski terminoloski prirucnik. Zagreb: Institut za
hrvatski jezik i jezikoslovlje

Rodek, Snjezana (2008) Hrvatsko-njemacki poslovni rjecnik = Wirtschaftswérterbuch

Kroatisch-Deutsch. Zagreb: Masmedia

Rodek, Snjezana, Kosanovi¢, Jasenka (2004) Njemacko-hrvatski poslovni rjecnik =

Wirtschaftsworterbuch Deutsch-Kroatisch. Zagreb: Masmedia

Sili¢, Josip; Pranjkovié, Ivo (2005) Gramatika hrvatskoga jezika za gimnazije i visoka

ucilista. Zagreb: Skolska knjiga

118



C. MrezZne stranice:

Baza frazema hrvatskoga jezika: http://frazemi.ihjj.hr/ (9.9.2021.)

BR Wissen: https://www.br.de/wissen/index.html (9.9.2021.)

Die Welt: https://www.welt.de/ (9.9.2021.)

Die Zeit: https://www.zeit.de/index (9.9.2021.)

Digitales Worterbuch der deutschen Sprache: https://www.dwds.de (9.9.2021.)

Duden Online-Wérterbuch: https://www.duden.de (9.9.2021.)

Duden Rechtsschreibpriifung online: https://www.duden.de/rechtschreibpruefung-online
(9.9.2021.)

EUR-Lex: https://eur-lex.europa.eu/homepage.htmli?locale=de (9.9.2021.)

Europska agencija za kemikalije (ECHA): https://echa.europa.eu/hr/ (9.9.2021.)

Gabler Wirschaftslexikon: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/ (9.9.2021.)

Greenpeace Magazin: https://www.greenpeace-magazin.de (9.9.2021.)

Greenpeace Hrvatska: https://www.greenpeace.org/croatia/ (9.9.2021.)

Hrvatska enciklopedija Leksikografskog zavoda Miroslav Krleza:
https://www.enciklopedija.hr/ (9.9.2021.)

Kolokacijska baza hrvatskoga jezika: http://ihjj.hr/kolokacije/ (9.9.2021.)

Hrvatski pravopis: http://pravopis.hr/ (9.9.2021.)

Hrvatski terminoloski portal: http://nazivlje.hr/ (9.9.2021.)

Hrvatsko strukovno nazivlje: http://struna.ihjj.hr/ (9.9.2021.)

Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja: https://mingor.gov.hr/ (9.9.2021.)

Psychologie Heute: https://www.psychologie-heute.de/ (9.9.2021.)

119


http://frazemi.ihjj.hr/
https://www.br.de/wissen/index.html
https://www.welt.de/
https://www.zeit.de/index
https://www.dwds.de/
https://www.duden.de/
https://www.duden.de/rechtschreibpruefung-online
https://eur-lex.europa.eu/homepage.html?locale=de
https://echa.europa.eu/hr/
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/
https://www.greenpeace-magazin.de/
https://www.greenpeace.org/croatia/
https://www.enciklopedija.hr/
http://ihjj.hr/kolokacije/
http://pravopis.hr/
http://nazivlje.hr/
http://struna.ihjj.hr/
https://mingor.gov.hr/
https://www.psychologie-heute.de/

Proleksis enciklopedija: https://proleksis.lzmk.hr/ (9.9.2021.)

Redensarten-Index: https://www.redensarten-index.de/suche.php (9.9.2021.)

Stiddeutsche Zeitung: https://www.sueddeutsche.de/ (9.9.2021.)

Zagrebacki holding, podruznica Cistoéa: https://www.cistoca.hr/ (9.9.2021.)

Zelena akcija: https://zelena-akcija.hr/hr (9.9.2021.)
D. Online knjige i dokumenti

Bay, Julia; Ludwig, Dominik (2014) Nicht das “Ich*, sondern das “Wir* macht gliicklich.U:

Forschung erleben. Universitit Mannheim https://www.uni-mannheim.de/forschung-

erleben/artikel/nicht-das-ich-sondern-das-wir-macht-gluecklich/ (9.9.2021.)

Doring, Thomas (2015) Staatsfinanzierung und Verhaltensokonomik — Zur Psychologie der
Besteuerung (und Verschuldung). U: Offentliche Finanzen und Verhaltensékonomik.
Wiesbaden: Springer Gabler https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-658-09913-8 3
(9.9.2021.)

Eibl, Julian (2020) Privatheit durch Bargeld? Zu den Grenzen hoheitlicher
Bargeldbeschrinkungen aus dem grundrechtlichen Schutz von Privatheit. Tlibingen: Mohr
Siebeck

https://books.google.hr/books?id=ES_-
DwWAAQBAJ&Aq=%22Bargeld+oder+Karte%22&hl=hr&source=gbs_navlinks_s (9.9.2021.)

Glaser, Christian (2019) Risiko im Management — 100 Fehler, Irrtiimer, Verzerrungen und
wie man sie vermeide. Wiesbaden: Springer Gabler
https://www.researchgate.net/publication/332888323 Mentale Buchfuhrung (9.9.2021.)

Huth, Albert (1965) Leitfaden der Sozialpddagogik in der Volksschule: Auf der Grundlage
der Sozialpsychologie. Freiburg: Herder Verlag GmbH
https://books.google.hr/books?id=5tsSIAQAAIAAI&q=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&d
q=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwj3w-
HzxPHYAhXHWQIHHfBTBWY Q6AF6BAgDEAI (9.9.2021.)

120


https://proleksis.lzmk.hr/
https://www.redensarten-index.de/suche.php
https://www.sueddeutsche.de/
https://www.cistoca.hr/
https://zelena-akcija.hr/hr
https://www.uni-mannheim.de/forschung-erleben/artikel/nicht-das-ich-sondern-das-wir-macht-gluecklich/
https://www.uni-mannheim.de/forschung-erleben/artikel/nicht-das-ich-sondern-das-wir-macht-gluecklich/
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-658-09913-8_3
https://books.google.hr/books?id=ES_-DwAAQBAJ&dq=%22Bargeld+oder+Karte%22&hl=hr&source=gbs_navlinks_s
https://books.google.hr/books?id=ES_-DwAAQBAJ&dq=%22Bargeld+oder+Karte%22&hl=hr&source=gbs_navlinks_s
https://www.researchgate.net/publication/332888323_Mentale_Buchfuhrung
https://books.google.hr/books?id=5tsIAQAAIAAJ&q=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&dq=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwj3w-HzxPHyAhXHwQIHHfBTBwYQ6AF6BAgDEAI
https://books.google.hr/books?id=5tsIAQAAIAAJ&q=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&dq=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwj3w-HzxPHyAhXHwQIHHfBTBwYQ6AF6BAgDEAI
https://books.google.hr/books?id=5tsIAQAAIAAJ&q=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&dq=%22sinnvollen+Geldausgeben%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwj3w-HzxPHyAhXHwQIHHfBTBwYQ6AF6BAgDEAI

Karaman, Ozden (2006) Die Psychologie des Konsums: Grundlagen und Praxis.
Saarbriicken: VDM Verlag Dr. Miiller
https://books.google.hr/books?id=2SyuPAAACAAJ&dg=Die+Psychologie+des+Konsums:+
Grundlagen+und+Praxis&hl=hr&sa=X&redir_esc=y (9.9.2021.)

Krause, Peter (2009) Neues Geld: Theorie und Praxis einer Komplementdrwdhrung. Berlin:
epubli GmbH
https://books.google.hr/books?id=99WhRgqHmM_rQC&pg=PA42&dq=%22illusion+des+Gelde
s%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwii2ruhu_HyAhVw-
1I0KHV80CGoQ6AEWAXOECAQQAg#V=0nepage&q=%22illusion%20des%20Geldes%22 & f
=false (9.9.2021.)

Krolczyk, Jolanta B. i dr. (2015) Optimizacija toka materijala — analiza slucaja u industriji
motornih vozila. U: Tehnicki vjesnik, 22 (6), str. 1447-1456. https://hrcak.srce.hr/149374
(9.9.2021.)

Lempp, Jakob; Pitz, Thomas; Sickmann, J6rn (2018) Die Zukunft des Bargelds — Perspektiven
aus Wissenschaft und Praxis. Wiesbaden: Springer Gabler
https://link.springer.com/book/10.1007%2F978-3-658-21720-4#about (9.9.2021.)

Simmel, Georg (2017) Zur Psychologie des Geldes. Berlin: e-artnow
https://books.google.hr/books?id=Wc1BDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=%22zur+psy
chologie+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=%22zur%20psycholog
1%20des%20Geldes%22&f=false (9.9.2021.)

Stani¢, Sanja; Buzov, Ivanka; Galov, Marija (2009) Prakse urbanog stanovnistva u
zbrinjavanju kucéanskog otpada.U: Socijalna ekologija, 18 (2), str. 132-156.
https://hrcak.srce.hr/41138 (9.9.2021.)

Vrbek, Mateja (2019) Ekoloski dizajn proizvoda osnova kruznog gospodarenja otpadom.
Diplomski rad. Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu. Zagreb.
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg%3A5111/datastream/PDF/view (9.9.2021.)

121


https://books.google.hr/books?id=2SyuPAAACAAJ&dq=Die+Psychologie+des+Konsums:+Grundlagen+und+Praxis&hl=hr&sa=X&redir_esc=y
https://books.google.hr/books?id=2SyuPAAACAAJ&dq=Die+Psychologie+des+Konsums:+Grundlagen+und+Praxis&hl=hr&sa=X&redir_esc=y
https://books.google.hr/books?id=99WhRqHm_rQC&pg=PA42&dq=%22illusion+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwii2ruhu_HyAhVw-ioKHV80CGoQ6AEwAXoECAgQAg#v=onepage&q=%22illusion%20des%20Geldes%22&f=false
https://books.google.hr/books?id=99WhRqHm_rQC&pg=PA42&dq=%22illusion+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwii2ruhu_HyAhVw-ioKHV80CGoQ6AEwAXoECAgQAg#v=onepage&q=%22illusion%20des%20Geldes%22&f=false
https://books.google.hr/books?id=99WhRqHm_rQC&pg=PA42&dq=%22illusion+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwii2ruhu_HyAhVw-ioKHV80CGoQ6AEwAXoECAgQAg#v=onepage&q=%22illusion%20des%20Geldes%22&f=false
https://books.google.hr/books?id=99WhRqHm_rQC&pg=PA42&dq=%22illusion+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&ved=2ahUKEwii2ruhu_HyAhVw-ioKHV80CGoQ6AEwAXoECAgQAg#v=onepage&q=%22illusion%20des%20Geldes%22&f=false
https://hrcak.srce.hr/149374
https://link.springer.com/book/10.1007%2F978-3-658-21720-4#about
https://books.google.hr/books?id=Wc1BDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=%22zur+psychologie+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=%22zur%20psychologie%20des%20Geldes%22&f=false
https://books.google.hr/books?id=Wc1BDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=%22zur+psychologie+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=%22zur%20psychologie%20des%20Geldes%22&f=false
https://books.google.hr/books?id=Wc1BDwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=%22zur+psychologie+des+Geldes%22&hl=hr&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=%22zur%20psychologie%20des%20Geldes%22&f=false
https://hrcak.srce.hr/41138
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg%3A5111/datastream/PDF/view

