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ABSTRACT 

Im folgenden Artikel werden die zentralen Ergebnisse einer im Jahr 2015 von der Arbeiterkammer 

Wien durchgeführten Studie vorgestellt. Mittels einer repräsentativen Online-Umfrage sowie einer 

qualitativen Befragung wurde der Frage nachgegangen, wie lange Produkte in privaten Haushalten 
genutzt und warum diese ersetzt werden. Die Erhebung orientierte sich dabei nicht nur an den   
Produkten und den technischen Mängeln, ein reiner Fokus auf die vieldiskutierte „geplante         

Obsoleszenz“ erscheint zu kurz. Der gewählte Ansatz nimmt die Perspektiven der KonsumentInnen 

in den Blick: Indem Beschaffungsgründe und Einflüsse auf Ersatzkäufe analysiert werden, werden 
vielfältige Einflussfaktoren auf die Nutzungsdauer von Produkten sichtbar. 
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1. EINLEITUNG 

Der Diskurs zur „geplanten Obsoleszenz“ ist in den letzten Jahren medial stark forciert worden und 

mittlerweile bei KonsumentInnen verankert. Umfragen in verschiedenen Ländern zeigen, dass die 

meisten KonsumentInnen die „geplante Obsoleszenz“ für ein weitverbreitetes Phänomen halten (VKI 
2013; Echegaray 2016). KritikerInnen sehen darin einen der Hauptantriebsfaktoren, um Wirt-
schaftswachstum zu erhalten, und eine grundlegende Ursache für ansteigende Müllberge (Latouche 

2012). Konnotiert wird damit jedoch meist der bewusste Einbau von technischen Mängeln in Gerä-

ten oder Produktteilen, die einen weiteren Gebrauch ab einer bestimmten Nutzungsdauer unmöglich 
machen. Ersatzteile sind meist zu teuer, nicht erhältlich oder die Reparatur ist aufgrund des Designs 

nicht möglich, wodurch das gesamte Gerät ersetzt und eventuell entsorgt werden muss. Dieser ein-
geschränkte Fokus auf die technischen Aspekte und die Lebensdauer von Produkten führt dazu, 
dass in erster Linie ProduzentInnen und DesignerInnen mit Vorwürfen konfrontiert werden. Die De-

batte dreht sich dabei vor allem darum, wie verbreitet dieses Phänomen unter HerstellerInnen tat-
sächlich ist. So engagiert sich seit kurzem auch der Europäische Wirtschafts- und Sozialausschuss 
im Kampf gegen die „geplante Obsoleszenz“, spricht allerdings nur von „seltenen, aber eklatanten 

Fällen“, für die es ein Totalverbot benötige (EWSA 2013,1). Diese Fälle werden in derselben Stel-
lungnahme ausdrücklich von der normalen „Beschleunigung unserer Verbrauchsmuster“ abge-

grenzt, dessen Problematik zwar anerkannt, aber nicht näher thematisiert wird. 

Unser Beitrag steht dieser Debatte kritisch gegenüber und rückt jene Aspekte in den Fokus, wie sich 

die Beschleunigung in unserer Gesellschaft auf Konsummuster auswirkt. In anderen Worten ent-
spricht dies einer Umorientierung von der Produktlebensdauer hin zu ihrer Nutzungsdauer. Darunter 
verstehen wir die Zeitspanne zwischen dem Zeitpunkt der ersten und der letzten Nutzung eines 

Gegenstandes durch dieselbe Person, Familie, oder Organisation1 (auch Erstnutzungsdauer ge-
nannt). Lebens- und Nutzungsdauer können, müssen aber nicht kongruent sein. Wenn das Gerät 
einen Mangel aufweist und vorzeitig2 verschleißt, nicht mehr repariert werden kann und entsorgt 

werden muss, dann entspricht das Ende der Lebensdauer zugleich dem Ende der Nutzungsdauer 
(siehe Abbildung 1). Ein Gegenstand kann aber aus verschiedenen Gründen bereits vor dem Ende 

der Lebensdauer den Gebrauchswert verlieren und ersetzt werden, beispielsweise wenn er tech-

nisch überholt wird oder aus der Mode kommt. So kam Cooper (2004) in einer empirischen Erhe-
bung zur Erkenntnis, dass 30 Prozent aller entsorgten Geräte noch funktionstüchtig waren, bei den 
elektronischen Waren lag der Anteil sogar bei 60 Prozent. In diesen Fällen hat das Nutzungsende 

nicht direkt mit der Lebensdauer von Produkten zu tun, fällt damit nach geläufiger Meinung nicht 

unter die Kategorie „geplante Obsoleszenz“ und wird daher oft übersehen. Die Nutzungsdauer wird 
auch von anderen Faktoren, die die Nutzungsmuster beeinflussen, bestimmt. 

Durch den Blick auf die Nutzungsdauer können viele Problemstellungen analysiert werden, die 

durch den eingeschränkten Fokus des bisherigen Diskurses auf die Lebensdauer unter dem Begriff 
der „geplanten Obsoleszenz“ nicht möglich sind. Damit einher geht auch der Einbezug verschie-

denster Faktoren, die Einfluss auf die Nutzungsdauer haben können: Welche Rolle spielt beispiels-

weise das Marketing und welchen Einfluss hat es auf den Zeitpunkt von Ersatzkäufen?  

                                                     
1 Die Art und Weise der Nutzung ist abhängig davon, ob die Produkte von einzelnen Personen (zum Beispiel Kleidung) oder 

von mehreren gemeinsam (etwa eine Waschmaschine) genutzt werden 
2 Was „vorzeitig“ bedeutet, lässt sich nicht objektiv bestimmen und hängt von den Erwartungen der NutzerInnen ab (siehe 

Hübner 2014) 
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Welche Wirkung hat die Einschätzung von VerkäuferInnen und ReparateurInnen? Inwiefern spielt 
die Nutzungsdauer eine Rolle für soziale Beziehungen und Inklusion? Ein Blick auf die Nutzungs-
dauer zeigt deutlich, wie vielschichtig das Phänomen der Obsoleszenz sein kann. 

 

Abbildung1: Unterscheidung zwischen Nutzungs- und Lebensdauer 

 

In der Literatur werden schon lange andere Formen der Obsoleszenz diskutiert (Burns 2010). So 
unterschied bereits der Kritiker Vance Packard (1961) zwischen drei Formen der Obsoleszenz: der 
qualitativen, der funktionellen und der psychologischen Obsoleszenz. Seit Packard hat sich die De-

batte allerdings kaum gewandelt (vgl. Cooper 2010; Hübner 2013). Nach wie vor werden unter den 

verschiedenen Formen der Obsoleszenz vor allem bestimmte Arten der Konsumentenbeeinflussung 
verstanden, die zur Steigerung der Ersatzkäufe führen (sollen). Im Konkreten werden dabei unter-

schiedliche Methoden angeführt, wie HerstellerInnen die Lebens- und die Nutzungsdauer (zum Bei-
spiel Produkteinführungszyklen) bestimmen. Das Handeln der KonsumentInnen steht dabei aller-
dings nicht im Fokus. So meint Stefan Schridde dazu: „Das Konsumverhalten ist jedoch ein von der 

betrieblich geplanten Obsoleszenz zu unterscheidender Forschungsgegenstand und eher Folge 
davon“ (2015, 9). Eine solche einseitige Herangehensweise (mit entsprechenden Vorwürfen gegen 
die Industrie) halten wir für wenig zielführend. Anstatt von einer strikten Trennung von Produzenten- 

und Konsumentenverantwortung auszugehen, sollte die Interaktion zwischen KonsumentInnen und 
ProduzentInnen vermehrt in den Blick rücken (vgl Wieser 2016). Eine Untersuchung der Kon-
sumpraktiken beschränkt sich keineswegs nur auf die Rolle der KonsumentInnen, sondern kann 

auch – wie dieser Beitrag demonstriert – den Einfluss der HerstellerInnen und des Handels aufzei-
gen. 

Wir haben in einer Studie die Nutzungsdauer von verschiedenen Haushaltsgütern deshalb genauer 
unter die Lupe genommen, die zentralen Ergebnisse werden in diesem Beitrag vorgestellt. Die Er-

hebung betraf folgende zentrale Fragestellungen: 

 Wie lange werden Gebrauchsgegenstände genutzt? 

 Warum werden Gebrauchsgegenstände nach einer bestimmten Nutzungsdauer ersetzt? 

 Welche Einflüsse auf die Nutzungsdauer können in den unterschiedlichen Phasen des Konsums 

ausgemacht werden? 
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2. METHODIK 

Zur Analyse der Fragestellungen wurde zwischen November 2014 und März 2015 eine empirische 

Erhebung durchgeführt, die aus zwei Teilen bestand. In einem ersten Schritt wurde eine repräsenta-

tive Online-Umfrage unter 1.009 in Österreich lebenden Personen durchgeführt. In dieser wurden 
KonsumentInnen nach der Nutzungsdauer von 21 verschiedenen Produkten sowie nach ihrer Zu-
friedenheit, ihren Erfahrungen, Wünschen und Erwartungen hinsichtlich der Lebensdauer von Pro-

dukten befragt. Ein Teil der Erhebung konzentrierte sich auf das Handy, dies stand aus mehreren 

Gründen im Zentrum des Interesses: Einerseits handelt es sich um ein elektronisches Unterhal-
tungsgerät, das sowohl technologischen als auch modischen Zyklen unterliegt, aber auch anfällig für 

Fehler und Mängel sein kann. Andererseits wird es individuell genutzt und ist über alle Altersgrup-
pen weit verbreitet, womit sichergestellt werden konnte, dass die meisten UmfrageteilnehmerInnen 
bereits ihre eigenen Erfahrungen mit dem Produkt gemacht haben. Unsere Fragen konzentrierten 

sich dabei auf das vorherige Handy der NutzerInnen. Dadurch konnte die gesamte Handlungskette 
– das heißt die gesamte Konsumphase – der KonsumentInnen (Hübner 2001) von Informationsbe-
schaffung, Kaufentscheidung, Nutzungsphase und Entledigung abgedeckt werden. In einem zweiten 

Schritt der Erhebung wurden von den befragten Personen insgesamt 25 Haushalte ausgewählt3 und 
persönliche Interviews durchgeführt. Dabei ging es vor allem um ihre bisherige „Karriere“ als Nutze-

rInnen von Handys, aber auch der Umgang mit anderen Gegenständen wie Einrichtung und Haus-

haltsgeräten wurde abgefragt. Die Kombination aus vertiefenden Interviews und Fragen zum Handy 
und einem offenen Zugang zu anderen Produkten, erlaubte es uns, sowohl vertiefende Erkenntnisse 
über Nutzungsmuster als auch über Unterschiede zwischen Produktkategorien zu erlangen. 

 

3. ERGEBNISSE: NUTZUNGSMUSTER UND 

ERSATZGRÜNDE 

Der erste Schritt lag in der Ermittlung der Nutzungsdauer und gewünschten Lebensdauer von Ge-
genständen. Dazu gibt es kaum empirisches Material. Die TeilnehmerInnen wurden daher gefragt, 

wie lange sie ausgewählte Haushaltsgüter aus verschiedenen Produktkategorien im Durchschnitt 

verwenden. Anschließend wurde dann erhoben, wie lange die gleichen Güter ihren Wünschen zu-
folge einwandfrei halten oder funktionieren sollten, also die erwünschte Lebensdauer. Die Ergebnis-

se können in Abbildung 2 und 3 abgelesen werden. 

  

                                                     
3 Es wurden einerseits Personen ausgesucht, die eine besonders lange Nutzungsdauer beim Handy aufweisen und anderer-

seits Personen, die eine sehr kurze Nutzungsdauer angaben, um so ein breites Spektrum an möglichen Nutzungsmustern 
abzudecken. Weiter wurden Personen unterschiedlichsten Alters befragt, und es wurde darauf geachtet, in etwa gleich viele 
Männer wie Frauen zu befragen. 
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Abbildung 2: Angaben über die Nutzungsdauer von Gebrauchsgütern (in Jahren) 

 

 

 

Abbildung 3: Die gewünschte Lebensdauer von Gebrauchsgütern (in Jahren) 
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Die Befragten nutzen Kleidung in der Regel am kürzesten, gefolgt von digitalen Medien und Haus-

haltskleingeräten. Autos, Haushaltsgroßgeräte und Einrichtung werden am längsten genutzt.4 Am 
auffälligsten ist die kurze Nutzungsdauer von Handys, die mit 2,7 Jahren kürzer genutzt werden als 

eine Jeans oder ein Mantel, womit sich das Handy von den anderen digitalen Medien abhebt. Die 
Angaben unterscheiden sich allerdings zwischen verschiedenen soziodemographischen Gruppen. 
Besonders signifikante Unterschiede sind beim Alter der Befragten erkennbar: Ältere Personen nut-

zen Dinge insgesamt länger als jüngere. Unklar ist jedoch, ob es sich dabei um einen Alters- oder 
einen Generationeneffekt handelt. Der Alterseffekt würde besagen, dass Personen mit zunehmen-
dem Lebensalter Gebrauchsgüter insgesamt länger nutzen, während der Generationeneffekt darauf 

hinweisen würde, dass sich der Umgang mit Gebrauchsgütern in Teilen der Bevölkerung über die 
Zeit verändert hat. Die Ergebnisse der qualitativen Interviews legen nahe, dass wohl beide Effekte 

für den Zusammenhang zwischen dem Alter der NutzerInnen und der Nutzungsdauer von Produkten 

verantwortlich sind.  

Die gewünschte Lebensdauer wurde für dieselbe Auswahl an Gebrauchsgütern ermittelt, wodurch 
sich interessante Vergleiche ergeben. Bei allen Produkten übersteigt die gewünschte Lebensdauer 
die tatsächliche Nutzungsdauer deutlich. Am Kongruentesten sind diese Werte bei der Matratze, von 

der sich die Befragten aber auch eine beinahe doppelt (1,7-mal) so hohe Lebensdauer erwünschen. 
Bei den meisten Kleidungsstücken ist es der doppelte, beim Auto sogar der dreifache Wert. Auch 
hier wünschen sich ältere Personen im Schnitt eine höhere Lebensdauer bei Produkten als die jün-

gere Gruppe. Dieser Vergleich zeigt deutlich, dass die Befragten eine höhere Lebens- und damit 
auch Nutzungsdauer wünschen, die jedoch bei keinem Produkt erreicht wird. 

Im Allgemeinen sind sich die Befragten hinsichtlich der Angemessenheit der heutigen Lebensdauer 
von Gebrauchtgütern uneinig: Während 46 Prozent sehr oder eher zufrieden sind, geben 29 Prozent 

an, eher oder sehr unzufrieden zu sein. 26 Prozent stimmen weder dem Einen noch dem Anderen 
zu. Interessant ist dabei wiederum, dass jüngere Menschen mit der Lebensdauer von Gebrauchsgü-

tern eher zufrieden sind als ältere, auch hier stellt sich die weiterführende Frage, um welchen Effekt 

es sich handelt. Die Zufriedenheit mit Gebrauchsgütern nimmt mit steigendem Bildungsniveau sowie 
mit höherem Einkommen leicht ab. So ist zwar die Hälfte der Personen mit Pflichtschulabschluss 
insgesamt mit der Produktlebensdauer zufrieden, hingegen nur rund 38 Prozent der Universitätsab-

solventInnen. 

 

  

                                                     
4 Die Ergebnisse für die Produkte mit langer Nutzungsdauer müssen mit etwas Vorsicht interpretiert werden, denn viele junge 
TeilnehmerInnen können noch keine Erfahrungen mit besonders langlebigen Produkten gemacht haben und das maximale 
Alter der Befragten war 65. Die Nutzungsdauer fällt daher in Realität wahrscheinlich etwas höher aus. Zum Vergleich nutzen 
Personen im Alter zwischen 50 und 65 Küchenherde im Durchschnitt 11,4, Kleiderschränke 12,9, Kühlschränke 10,1 und 
Schreibtische 10,3 Jahre. 
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4. EINFLÜSSE AUF DAS NUTZUNGSENDE VON 

HANDYS 

Die Ursachen für das Ende der Nutzung eines Gutes sind vielfältig und unterscheiden sich je nach 

Produktkategorie erheblich. Sie sind auch oft eng mit den Motiven für einen Ersatzkauf verwoben, 
weswegen diese ebenso erhoben wurden. In den folgenden Abschnitten wird insbesondere auf das 
Handy eingegangen, da es diese Vielfalt am ehesten abbildet. Andere Produkte werden aus Platz-

gründen nur punktuell diskutiert. Dabei geht es nicht um eine repräsentative Abwägung der unter-
schiedlichen Einflussfaktoren, sondern viel mehr um das Aufzeigen deren Vielfalt und Interaktion. 

 

4.1 Nutzungsende aufgrund von technisch-mechanischen 
Funktionsfehlern 

Bei der Frage nach den Ersatzgründen war ein Mangel für 31 Prozent der befragten Personen ein 

Grund, das vorherige Handy auszuwechseln (siehe Abbildung 4). Damit ist ein technisch-
mechanischer Mangel der am häufigsten genannte Grund für das Nutzungsende eines Handys. 

Eine eingeschränkte Funktionstüchtigkeit bedeutet allerdings nicht notwendigerweise, dass das 

Handy nicht mehr weiterverwendet werden kann. Bei lediglich einem Drittel dieser Handys (also 
etwa 10 Prozent aller Handys) war ein technischer oder mechanischer Defekt der Grund für die ein-
geschränkte Funktionsfähigkeit. Häufigster Mangel war jedoch ein defekter Akku, der in rund 40 

Prozent der Fälle ein Grund für die Einschränkung war. Dabei versuchte nur etwa jeder Dritte das 

Handy (selbst) zu reparieren. Der hohe Zeitaufwand und die zu erwartenden Kosten, die bei einer 
Reparatur anfallen, sind häufige Gründe einen Ersatzkauf einer Reparatur vorzuziehen. Beachtlich 

ist, dass viele KonsumentInnen eine Reparatur nur dann für sinnvoll halten, wenn das Gerät noch 
innerhalb der Garantielaufzeit kaputt geworden oder als noch besonders jung und in gutem Zustand 
empfunden wird. 

„Also bei einer Waschmaschine und bei einem Kühlschrank, wo man weiß, da hat es was 

und das würde mehr als die Hälfte kosten als vom Neugerät, da tue ich mich wieder schwer, 
dass ich sage okay, ich lasse das jetzt reparieren, weil ich dann wieder nicht weiß, funktio-
niert es dann wirklich einwandfrei und war es das Problem jetzt wirklich. Also wie gesagt, 

wenn ich das Gerät drei Jahre habe, wird man sich auch überlegen, dass man es sich an-

schauen lässt und repariert. Aber wenn man es dann schon eine Zeit lang hat, und man 
weiß ja, dass gewisse Sachen nur mehr auf Zeit produziert werden.“ (Interviewpartnerin, 40) 

Wie diese Interviewpartnerin äußerten einige Befragte ihre Zweifel, dass heutige Geräte noch lange 

halten würden und eine Reparatur eine längere Nutzungsdauer ermöglichen könnte. Bei solch nied-
rigen Erwartungen an die Nutzungsdauer tendieren KonsumentInnen daher eher zum Neukauf. 

Abgesehen von Abwägungen zu Reparaturen, unterscheidet sich die Nutzungsdauer der aufgrund 
von technischen Mängeln ersetzten Handys interessanterweise nicht von der durchschnittlichen 

Handy-Nutzungsdauer insgesamt. Die dahinter liegende Hypothese wäre dabei, dass Handys, die 
aufgrund eines Mangels ersetzt werden, kürzer genutzt werden als Handys, die aus anderen Grün-

den getauscht werden.  
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Wie eine Umfrage unter den HerstellerInnen ergab, schätzen diese die durchschnittliche Lebens-

dauer auf rund fünf Jahre (NZ Consumer 2013), also deutlich höher, als die ermittelte                 
Nutzungsdauer. Diese Faktoren sprechen dafür, dass bei Handys andere Faktoren für die kurze 

Nutzungsdauer verantwortlich sind. 

 
Abbildung 4: Ersatzgründe für das vorherige Handy (in Prozent; Mehrfachauswahl möglich) 

 

 

4.2 Nutzungsende aufgrund von Software-Problemen und 
mangelnder technischer Kompatibilität 

Zirka jede zehnte Person5 gab an, dass ihr Handy nur mehr sehr langsam reagiert. Dieser Mangel 

deutet auf die sogenannte funktionelle Obsoleszenz hin, die dann auftritt, wenn durch steigende, 
technische Anforderungen die Funktionstüchtigkeit bestehender Geräte abnimmt. Die Software des 
bestehenden Produkts wird durch die Einführung von neuen Modellen des gleichen Anbieters auch 

oft nicht mehr entsprechend durch regelmäßige Updates unterstützt. Nicht mehr unterstützte Han-
dys haben einen deutlich geringeren Wiederverkaufswert, sind nicht mehr kompatibel mit neuen 
Anwendungen und weniger vor Viren und dergleichen geschützt. Tatsächlich variiert die unterstützte 

Zeit bei Handy-Betriebssystemen beträchtlich und fällt zum Teil äußerst kurz aus. Während das 
iPhone 3GS für ganze 56 Monate regelmäßige Software-Updates erhielt, wurde das iPhone 3G nur 

halb so lange unterstützt (Benton et al. 2015). Bei Android und Windows Geräten ist die Zeit noch 

deutlich kürzer. So konnten in einer von der niederländischen Konsumentenvereinigung durchge-
führten Untersuchung ganze 84 Prozent der Android-Smartphones nach bereits zwei Jahren nicht 
mehr aktualisiert werden (Consumentenbond 2015).  

                                                     
5 Von den 30 Prozent, die einen Mangel feststellten wiederum jede dritte Person. 
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4.3 Nutzungsende aufgrund von neuen Produkteinführungen. Auf 
dem neuesten Stand sein und „mit der Zeit hypen“ 

Technologische Weiterentwicklungen lassen bestehende Geräte im doppelten Sinne zunehmend 
„alt aussehen“. Zum einen sinkt ihre Leistungsfähigkeit im Vergleich zu neueren Modellen stetig. 

Zum anderen verändert sich das Design mit jedem neuen Modell, wodurch das Alter eines Modells 
zunehmend sichtbar wird. Beide Formen von Obsoleszenz können zu Ersatzkäufen führen. So ga-
ben rund 23 Prozent der Befragten an, ihr vorheriges Handy ersetzt zu haben, weil das aktuelle 

besser und leistungsfähiger war; und etwa 15 Prozent, weil sie das aktuelle attraktiver fanden (siehe 
Abbildung 4). Bei der jüngsten Altersgruppe (18 bis 29 Jahre) waren diese Ersatzgründe noch häufi-

ger. Dieses Bild spiegelt sich auch im Grund für den Kauf des vorherigen Handys wieder. Für knapp 

12 Prozent der Befragten war der Wunsch auf dem neuesten Stand zu sein, ausschlaggebend für 
den Kauf (siehe Abbildung 5). Unter den Befragten im Alter von 18 bis 29 Jahren liegt dieser Anteil 
sogar bei 28 Prozent. Angesichts der kontinuierlichen Einführung neuer Handys erfordert der 

Wunsch auf dem neuesten Stand zu sein einen regelmäßigen Wechsel des Handys. Besonders 
ausgeprägt ist dieser Wunsch bei jenen Personen, die ihr Handy ausgetauscht haben, weil ein neu-

es Handy auf den Markt kam. Diese Personen haben ihr vorheriges Handy mit 1,4 Jahren nur etwa 

halb so lange genutzt wie der Durchschnitt. Dass es besonders jungen Menschen wichtig ist, den 
technologischen und modischen Trends zu folgen, liegt nicht zuletzt am sozialen Status, den Han-
dys vermitteln können. Nie zuvor wurde ein Gegenstand von vergleichbarem Wert nahezu ständig 

am Körper getragen (Agar 2013). 

Viele HerstellerInnen bieten daher eine breite Palette an Handys an, damit sich die KonsumentInnen 
mit ihrem Handy leichter von anderen differenzieren können. Wie sehr Handys in dieser Hinsicht 
anderen Dingen wie Kleidungsstücken ähneln, lässt sich durch die zahlreichen Kollaborationen von 

HerstellerInnen mit Modehäusern verdeutlichen (Djelic und Ainamo 2005; Giachetti und Marchi 

2010). Auch in der Werbung wird das Handy unter anderem als Statussymbol thematisiert. So wird 
beispielsweise in der Werbekampagne „JUHU“ von T-Mobile Austria6 für eine kürzere Nutzungsdau-

er geworben. Die Kampagne stellt in verschiedenen TV-Spots provokativ Situationen dar, in denen 
das Handy der ProtagonistInnen plötzlich an Wert verliert: Entweder, weil es von selbst oder durch 
äußere Einflüsse kaputt geht, oder weil die Person im Vergleich mit anderen ein veraltetes Handy 

besitzt und dadurch ihren sozialen Status verlieren könnte. Als Anspielung an den letzteren Fall wird 

eine Mädchengruppe im Teenageralter auf einem Pausenschulhof gezeigt.7 Zwei Mädchen bestau-
nen das Handy der Protagonistin Silvretta, sie steht dadurch im Mittelpunkt und genießt dies eindeu-

tig. Dann wird im Hintergrund die Erzfeindin Kira eingeblendet, die das gleiche Handy besitzt und 
ihre eigene Fangruppe um sich geschart hat. Kira lächelt etwas hämisch, womit suggeriert wird, 
dass der Konkurrenzkampf um die Beliebtheit eröffnet ist. Silvretta reagiert darauf jedoch mit einem 

lapidaren „Juhu“, weil sie nun vom Mobilfunkanbieter schon nach einem Jahr ein neues Smartphone 
erhält und damit wieder hinsichtlich ihrer Beliebtheit in der Clique punkten kann. Die provokante 
Botschaft: Ein obsoletes Handy ist kein Problem, sondern eine Chance. Auch wenn die Werbung die 

sozialen Situationen bewusst überspitzt darstellt, verstärkt sie damit den sozialen Druck und fördert 
das Leistungs- und Konkurrenzdenken, vor allem bei den anvisierten, jungen Menschen. 

 

                                                     
6 Die Werbekampagne wurde von einigen Befragten erwähnt und soll daher hier kurz veranschaulicht werden. 
7 https://www.youtube.com/watch?v=cayW1wdbt8A, zuletzt abgerufen am 28.04.2016. 
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Abbildung 5: Beschaffungsgründe des vorherigen Handys (in Prozent; Mehrfachnennung möglich) 

 

Bei all der Diskussion um den Reiz des Neuen und den sozialen Status sollte aber nicht vergessen 

werden, dass Gebrauchsgüter in der Regel oft schlicht angeschafft werden, weil sie bestimmte Prak-

tiken ermöglichen (Warde 2005). Eine unserer Interviewpartnerinnen beispielsweise musste sich ein 
neues Handy anschaffen, da ihr altes „WhatsApp“ nicht mehr unterstützte. Diese Anwendung war 

ihre meistverwendete Verbindung zu ihren Kindern und daher besonders wichtig. Wie Abbildung 5 
aufzeigt, sind Erreichbarkeit und Kontakt zu Freunden und Familie nach wie vor die wichtigsten 
Funktionen von Handys. 

Junge Menschen tauschen sich intensiv über Spiele und Anwendungen aus und machen grundsätz-

lich von mehr Anwendungen Gebrauch als ältere NutzerInnen. Die Wichtigkeit von Handys für junge 
Menschen zeigt sich auch in der Nutzungsintensität. Nach eigener Einschätzung in unserer Erhe-
bung nutzen Personen im Alter von 18 bis 29 Jahren ihr Handy rund 4,3 Stunden pro Tag und damit 

drei Stunden länger als Personen zwischen 60 und 65. Die Unterschiede der Nutzungsmuster wir-

ken sich letztlich auch auf die Dauer der Nutzung aus. Einerseits verschleißen Handys bei intensiver 
Nutzung schneller, andererseits bedeutet die Nutzung von vielen verschiedenen, gegebenenfalls 

anspruchsvollen Anwendungen, dass die NutzerInnen regelmäßig auf ein neues Modell umsteigen 
müssen, beispielsweise sobald die Speicherkapazität ausgelastet ist. Ob ein Handy auf dem neues-
ten Stand ist, hängt also auch von den Erwartungen der NutzerInnen an ihr Handy ab. 

Eine Fokussierung auf junge KonsumentInnen und Kaufakte, wie in der Konsumforschung üblich, 

tendiert außerdem dazu, dem Reiz des Neuen und verschwenderischen Konsummustern mehr Ge-
wicht zu verleihen als ihnen zusteht. Unsere Interviews zeigen, dass der Wunsch auf dem neuesten 
Stand zu sein, mindestens so stark auf dem Motiv „Angst zurückzufallen“ wie auf dem „Reiz des 

Neuen“ basiert. Wer nicht mit den technologischen und modischen Trends geht, wird schnell als 

inkompetent und altmodisch stigmatisiert. Von Zeit zu Zeit auf ein neueres Modell umzusteigen, ist 
deshalb wichtig, um, wie es eine Interviewpartnerin formulierte, „sich als Teil der Gesellschaft zu 

fühlen“.  
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5. WELCHE NUTZUNGSDAUER IST „NORMAL“? 

Die Interviews zeigen auch, wie zB die Kampagne des Mobilfunkanbieters gesellschaftliche Normen 

hinsichtlich der Nutzungsdauer beeinflusst. Die InterviewpartnerInnen wurden gefragt, für wie lange 

andere Personen ihrer Meinung nach ihre Handys nutzen. Viele gaben an, dass diese bei ein bis 
zwei Jahren liegt, wobei das von der Werbung propagierte „jährlich unbegrenzt Handy upgraden“ 
(JUHU) als Richtwert herangezogen wurde. So meinte ein Interviewpartner: 

„Also da würde ich sagen zwei Jahre, so im Durchschnitt. […] Und es gibt jetzt schon JUHU, 

falls Ihnen das etwas sagt […]. Da bekommst du jedes Jahr ein neues Handy oder so. Man 
sieht schon, dass das irgendwie ein Trend ist und dass das auch gewollt ist, dass man das 
regelmäßig austauscht. Ich würde sagen, dass zwei Jahre eh schon sehr großzügig ge-

schätzt ist.“ (Interviewpartner, 23) 

Darüber hinaus glauben 17 von 23 interviewten Personen (bei zwei Personen keine Antwort), dass 
sie ihr Handy länger als andere Personen nutzen – nur fünf sehen sich im Mittelfeld und eine Person 
geht von einer kürzeren Nutzungsdauer als bei anderen Personen aus. Viele Interviewte fühlen sich 

daher im Vergleich zu anderen Personen altmodischer (auch wenn sie das nicht stört) als sie es 
tatsächlich sind. Ein Gefühl, dass in diesem Fall von der Werbung durch die Übermittlung einer ver-

zerrten Sicht auf die soziale Norm verstärkt wird. 

Einen ähnlichen Effekt haben Verträge von Mobilfunkanbietern. Durch die typische Vertragsdauer 

von zwei Jahren haben sich KonsumentInnen an einen regelmäßigen Ersatzkaufrhythmus gewöhnt, 
damit wurde auch die wahrgenommene, soziale Norm beeinflusst. Tatsächlich haben jene Umfrage-
teilnehmerInnen, deren vorheriges Handy an einen Vertrag gebunden war, dieses für knapp zwei 

Jahre genutzt. Damit liegt die Nutzungsdauer dieser Zielgruppe deutlich unter dem Durchschnitt von 
2,7 Jahren. Insgesamt war für 14 Prozent der Befragten (siehe Abbildung 4) das Upgrade-Angebot 
vom Händler ein Ersatzgrund. Aus Sorge, dass diese Verträge KonsumentInnen allerdings daran 

hindern könnten, ihr Handy noch regelmäßiger zu ersetzen, greifen einige Mobilfunkanbieter seit 
Kurzem zu flexibleren Angeboten um KonsumentInnen zu regelmäßigeren Ersatzkäufen zu motivie-

ren (vgl Wieser 2016). Wie die Kampagne von T-Mobile zeigt, ist die Vermittlung am Reiz des Neu-

en eine der Kernstrategien. 

 

6. LEBEN WIR IN EINER 

WEGWERFGESELLSCHAFT? 

Entgegen der weitläufigen Meinung, wir würden in einer „Wegwerfgesellschaft“ leben, unterstützen 

unsere Ergebnisse den Befund anderer Studien, dass sich KonsumentInnen im Allgemeinen sehr 
schwer damit tun, noch funktionierende Dinge einfach wegzuwerfen oder zu entsorgen (vgl Gregson 
et al. 2007). Befragt danach, was unsere UmfrageteilnehmerInnen mit dem Handy nach dem Ende 

der Nutzung getan haben, antwortete jede zweite Person, dass es aufgehoben wurde, 17,2 Prozent 

haben es gespendet (für Recycling) und beinahe jede fünfte Person hat es verschenkt oder verkauft. 
Nur 3,3 Prozent der Befragten haben es tatsächlich entsorgt, entweder über eine                        
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Altstoffsammelstelle oder über den Restmüll. Tatsächlich scheinen viele KonsumentInnen ihre Han-

dys zu horten: Jede vierte Person hat zwei Handys, mehr als zehn Prozent haben sogar fünf oder 
mehr Handys zu Hause liegen. Von den 508 Personen, die das Handy aufbewahrt haben, hat jede 

zweite Person das Handy als Ersatz aufgehoben, 17 Prozent nutzen es hin und wieder als Zweitge-
rät und 14 Prozent haben noch Daten darauf gespeichert. Circa 10 Prozent planen das Gerät später 
noch zu spenden und weitere 6 Prozent werden es womöglich entsorgen. Die Zahlen reflektieren die 

moralischen Bedenken von KonsumentInnen, was das Wegwerfen von noch funktionierenden Ge-
genständen anbelangt. 

„Aber ich wollte es [das Handy] jetzt auch nicht irgendwo in den Mistkübel schmeißen, weil 
ich mir gedacht habe, irgendwer wird es schon brauchen und wenn nicht, gebe ich es ir-

gendeiner, keine Ahnung, Organisation oder was weiß denn ich. […] Ich könnte es jetzt 

nicht in den Mist hauen, nur, weil es mir jetzt nicht taugt, weil es halt eigentlich noch funktio-
niert. Also da tu ich mir schwer.“ (Interviewpartnerin, 40) 

Wie diese Interviewpartnerin, suchen viele KonsumentInnen zuerst nach möglichen Weiternutzungs-

formen durch andere Personen und versuchen ihre Produkte zu verkaufen oder zu verschenken. 

Dass sich Handys in Haushalten akkumulieren, liegt daher weniger an einer „Wegwerfmentalität“ 
(Heßler 2013) als in der generell mangelnden Nachfrage nach gebrauchten Gütern. Wie schon bei 

der Abwägung zwischen Reparatur und Neukauf, spielen auch bei der Entscheidung zwischen Neu- 
und Gebrauchtwaren die Erwartungen der KonsumentInnen hinsichtlich Produktlebensdauer eine 
entscheidende Rolle. Angesichts der geringen Erwartungshaltung der meisten KonsumentInnen, 

wird ein bereits gebrauchtes Gerät als besonders hohes Risiko wahrgenommen. Einige Inter-
viewpartnerInnen betonten daher, dass ein gebrauchtes Handy nur dann gekauft werden würde, 
wenn ein Beleg oder eine Garantie dabei ist. Wenn das nicht gegeben ist, erscheint ein Neugerät für 

die meisten KonsumentInnen attraktiver.  

 

7. DISKUSSION UND VERBRAUCHERPOLITISCHE 

EMPFEHLUNGEN 

Die Analyse der unterschiedlichen Gründe für das Ersetzen von Gebrauchsgütern zeigt, dass diese 

weit über geplante Sollbruchstellen hinausgehen. Insbesondere bei Handys hat sich die Nutzungs-
dauer zu einem Großteil von der Produktlebensdauer entkoppelt. Doch der häufig gemachte Um-

kehrschluss, eine Wegwerfmentalität und der unbegrenzte Wunsch nach Neuem seien für die 

schnellen Ersatzkaufraten verantwortlich, muss ebenso zurückgewiesen werden. Vielmehr zeigt 
sich, dass die Nutzungsdauer aus der Interaktion verschiedener MarktakteurInnen resultiert. Was es 
bedeutet auf dem neuesten Stand zu sein, hängt sowohl von subjektiven Empfindungen als auch 

den gesellschaftlichen Normen ab, die von ProduzentInnen und dem Handel mitgestaltet werden. 

Insbesondere Werbung, Innovationszyklen und Vertragsmodelle können im Fall von Handys Ein-
fluss auf soziale Normen haben. Während diese Strategien in KonsumentInnen, die stets nach neu-

en Geräten suchen, ihren Counterpart haben, fühlen sich viele KonsumentInnen von der rapiden 
Einführung neuer Modelle unter Druck gesetzt. Durch den Fokus auf die „Wegwerfmentalität“ und 
dem Wunsch nach Neuem, wurden die daraus resultierenden Konflikte zwischen KonsumentInnen 

jedoch weitgehend außer Acht gelassen. 
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Besonders problematisch erscheint uns zudem die weitverbreitete Vermutung unter KonsumentIn-

nen, dass HerstellerInnen die Produktlebensdauer absichtlich begrenzen würden. Die geringen Er-
wartungen hinsichtlich der Lebensdauer von Gebrauchsgütern führen dazu, dass KonsumentInnen 

eher zu Ersatzkäufen und Neugeräten neigen, anstatt kaputte Dinge reparieren zu lassen und zu 
Gebrauchtgeräten oder Qualitätsprodukten zu greifen. Paradoxerweise müssen die Folgen des 
mangelnden Vertrauens in die Produktlebensdauer auch der medialen Berichterstattung zuge-

schrieben werden, die sich fast ausschließlich auf die Identifizierung von geplanten Sollbruchstellen 
bezieht. Ob sich das Vertrauen mit der Bekämpfung solcher Praktiken wiederherstellen lässt, wie es 
der Europäische Wirtschafts- und Sozialausschuss anregt, kann durchaus bezweifelt werden. Ange-

sichts der vielfältigen Gründe für die immer kürzer werdende Nutzungsdauer von Gebrauchsgütern 
ist klar, dass verbraucher- und umweltpolitische Maßnahmen über Maßnahmen, die das Design und 

die Lebensdauer von Produkten betreffen, und über schlichte Verbote von geplanter Obsoleszenz 

(jüngst in Frankreich8), die vermutlich nur schwer exekutierbar sind, hinausgehen müssen. 

Die Ergebnisse der hier vorgestellten Studie zeigen, dass es neben Maßnahmen, die auf eine Ver-
längerung der Produktlebensdauer auch Maßnahmen braucht, die auf eine Verlängerung der Pro-
duktnutzungsdauer abzielen. Dazu braucht es Maßnahmen, die nicht primär eine Akteursgruppe, 

sondern die Interaktionen zwischen den AkteurInnen im Blick haben – insbesondere zwischen An-
bietern und KonsumentInnen. Aufbauend auf den Ergebnissen sind drei Kategorien für Maßnahmen 
zur Verlängerung der Produktnutzungsdauer zu unterscheiden: 

1) Maßnahmen, die direkt zur Verlängerung der Nutzungsdauer beitragen können. 

2) Maßnahmen, die das Vertrauen in die erwartete Lebensdauer erhöhen. 

3) Maßnahmen gegen Werbepraktiken und Anreizsysteme, die eindeutig zur Verkürzung der Nut-

zungsdauer beitragen. 

 

Ad 1. Maßnahmen zur Verlängerung der Nutzungsdauer könnten zum Beispiel sein: 

 Die Nutzungskompetenz der NutzerInnen erhöhen, etwa Informationen über Einstellungen, die 
eine möglichst lange Nutzung ermöglichen. 

 Es müssen vor allem Reparaturanleitungen, Instandhaltungs- und Pflegeinformationen von den 

HerstellerInnen an die KonsumentInnen weitergegeben werden. In vielen Fällen fehlen Konsu-

mentInnen diese Informationen, zum Teil, weil HerstellerInnen diese Angaben nicht herausge-
ben. Diese Lücken schließen derzeit nur engagierte Non-Profit-Organisationen, wie beispiels-
weise ifixit, die Reparaturanleitungen für viele Produkte ins Internet stellen. 

 

Ad 2. Maßnahmen zur Stärkung beziehungsweise Steigerung des Vertrauens der NutzerInnen in 

Bezug auf die Erwartungen an die Produktlebensdauer: 

 Zuverlässige Angaben über die technische und funktionelle Lebensdauer sowie zuverlässige 

Angaben über Schwachstellen, Verschleißelemente, Reparaturmöglichkeiten und Lieferung von 
Ersatzteilen etwa durch Labels. 

  

                                                     
8 http://derstandard.at/2000020936989/Eingebauter-Verschleiss-Gesetz-gegen- geplante-Obsoleszenz-in-Frankreich 
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 Die Ökodesign Richtlinie soll demnächst überarbeitet werden, künftig soll dabei noch stärker auf 

Maßnahmen, die die Produktlebensdauer erhöhen, geachtet werden: Die Reparierbarkeit von 
Produkten soll erhöht werden, Ersatzteile für einen bestimmten Zeitraum verfügbar sein, die 

Modularität der Produkte soll berücksichtigt werden. Bislang wurden hauptsächlich Maßnahmen 
zur Energieeffizienz umgesetzt. Durch diesen veränderten Fokus kann das Vertrauen von   
KonsumentInnen in Langlebigkeit erhöht werden. 

 Zugleich müssten Reparaturkosten sinken, damit sie eine attraktive Alternative zu Ersatzkäufen 

darstellen. 

 Eine Verlängerung der Gewährleistungspflicht sowie die Verlängerung der Beweislastumkehr 
könnten ebenso wie eine verpflichtende Garantie mit einer gewissen Mindestdauer dazu beitra-

gen, das Vertrauen der KonsumentInnen in die Lebensdauer zu erhöhen. 

 

Ad 3. Maßnahmen gegen Werbepraktiken und Anreizsysteme der Anbieter, die die Nutzungsdauer 

verkürzen, sind Maßnahmen zur Verbesserung der Entscheidungskompetenz der KonsumentInnen, 

beispielsweise: 

 Maßnahmen gegen Werbepraktiken, die dazu führen, dass die Erwartungen an die Lebensdau-
er von Gütern sinken beziehungsweise die dazu führen, kurze Produktnutzungsdauern als ge-

sellschaftliche Normalität zu erachten. 

 Maßnahmen gegen Anreizsysteme, die dazu beitragen, die Nutzungsdauer von Produkten zu 
verkürzen (etwa ein neues Handy bei Vertragsverlängerung). 

Diese Beispiele sind als Vorschläge für verschiedene Ansatzmöglichkeiten zu sehen. Konkrete 
Empfehlungen müssten auf Basis der hier vorgestellten Maßnahmen-Kategorien in inter- und trans-

disziplinären Teams erarbeitet werden, da es verschiedenster wirtschaftspolitischer Zugangsweisen 

bedarf und hier unterschiedliche Akteursgruppen und Handlungsebenen adressiert werden. Es han-
delt sich um ein komplexes Gefüge, daher sind Änderungen sicher nicht mit einer Maßnahme oder 

einem Gesetz zu erwirken. Die Herausforderung ist, eingeübte Praktiken aller Akteursgruppen auf-
zubrechen – und dazu braucht es verschiedenartige Maßnahmen, die gleichzeitig über längere Zeit-
räume wirksam sind. 
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