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MankanneinGerät sobauen,dass es einebegrenzteLebenszeithat.MankanndenKonsumenten
aber auch ein Modebewusstsein einimpfen und die Trends dann möglichst rasch wechseln
lassen. Der programmierte Verschleiss hat viele Gesichter – bloss zeigt er sie nicht gern offen.

Vor gut hundert Jahren, im Septem-
ber 1908, verliess das erste Modell T
von Ford die Fabrik. 15 Millionen

Stück des legendären Autos wurden bis
1927 hergestellt. Das Erfolgsrezept war ein-
fach: Das ModellT war billig und gut. Doch
damit war auch die Grenze des Erfolgs
abgesteckt: Irgendwann würden alle eines
haben, und so schnell brauchten sie kein
neues – denn das Auto war unverwüstlich.

«Alle»: Das hiess im Jahr 1920 bereits
55 Prozent aller Haushalte in den USA. Zu
dieser Zeit versuchte General Motors, dem
Konkurrenten Ford mit einem Chevrolet
Paroli zu bieten, der besser sein sollte als
das Modell T. Er floppte. Also versuchte es
GM noch einmal mit einem Auto, das
nicht besser sein sollte, aber schöner: Der
1923er-Chevy liess die «Tin Lizzie» (Blech-
liesel), wie Fords Modell T im Volksmund
hiess, wie einen Traktor aussehen. Jährlich
neueModelleundneueFarbenliessenaber
auchdieChevroletsdesVorjahresaltausse-
hen. So vergrösserte GM seine Absatzmög-
lichkeiten und brachte die Leute dazu,
schneller als nötig ein neues Auto zu kau-
fen. Die Strategie ging auf: Ford geriet in
Bedrängnis.

Es führt eine direkte Linie vom 1923er-
Chevy zum iPhone von heute. Beide
Industrieproduktesindnichtdaraufausge-
legt,möglichstlangezufunktionieren,son-
dern darauf, möglichst schnell ersetzt zu
werden. Schliesslich wollen die Produzen-
ten möglichst viel verkaufen.

Die Milch von gestern trinken?

In den 1920er-Jahren forderten Wirt-
schaftsverbände und einflussreiche Mar-
ketingfachleute in den USA eine Umwer-
tung der Werte: Sparsamkeit sei schlecht,
denn sie bremse die Wirtschaft; Ver-
schwendung hingegen treibe sie an. Das
Stichwortdazuhiess«plannedobsolescen-
ce»: Die Industrie solle dasVeralten respek-
tive den Verschleiss – englisch «obsoles-
cence» – ihrer Produkte aktiv planen. Der
Werber Justus George Frederick beklagte
sich, dass manche Leute «heute die Reste
derMilchvongesterntrinken,stattsieweg-
zuschmeissen und frische Milch zu trin-
ken», und proklamierte die «vernünftige
Philosophie desVerschwendens».

Als kurz darauf dieWeltwirtschaftskrise
ausbrach, meinten einige, jetzt müsse erst
recht verschwendet werden, um den Kon-
sumanzukurbeln.Sieschlugenvor,Exper-
tenkommissionen sollten für Industrie-
produkte eine maximale Lebensdauer be-
stimmen; und nach Erreichen dieser Frist
müssten die entsprechenden Produkte
konsequent aus dem Verkehr gezogen
werden.

So offen preist den Verschleiss heute
niemand mehr. In den 1950er-Jahren wur-
de der Begriff «planned obsolescence»
vom konsumkritischen Journalisten
Vance Packard als Negativbegriff popula-
risiert.

Heute,sagtderÖkonomUlfSchradervon
der Uni Hannover, heisse das Zauberwort
«Innovation». Dahinter verberge sich aber
oft nichts anderes als die alte Verschleiss-
Idee: «Der Glaube, dass das Neue automa-
tisch besser ist, entspricht letztlich, auch
wenn es edler ausgedrückt ist, dem Prinzip

Das eingeplante Ablaufdatum
der geplantenVeraltung.» Schrader ist einer
der wenigen Ökonomen im deutschen
Sprachraum, die sich mit geplantem Ver-
schleiss befassen. Anders als in den USA
scheint dies hierzulande kaum ein Thema
zusein:AufAnfragefindetsichwederbeider
schweizerischen Stiftung für Konsumen-
tenschutz noch bei der deutschen Stiftung
Warentest jemand, der den Begriff kennt.

Der 1923er-Chevy gilt als erstes Beispiel
geplanterVeraltung. GM setzte auf die ein-
fachste Methode, Konsumenten dazu zu
bringen, ihre Produkte schnell zu ersetzen:
rasch wechselnde Moden. In den 1920er-
Jahren begannen Industriebetriebe,
Designabteilungen einzurichten. Bald
wurden selbst unbewegliche Dinge wie
Kühlschränke stromlinienförmig gebaut,
um Modernität auszudrücken.

Es geht auch brachialer

Es gibt aber auch brachialere Methoden
der Veraltung. General Electric forschte –
ebenfalls in den 1920er-Jahren – zusam-
men mit dem Massachusetts Institute for
Technology gezielt nach Materialien, die
schnell verschleissen. Seither kommt im-
mer wieder der Verdacht auf, eine Firma
stelle ihre Produkte absichtlich so her, dass
sie schnell kaputtgingen.

DerNachweisderAbsichtgelingtfreilich
selten; eine Ausnahme bildet die Glüh-
birne. 1928 beschloss ein internationales
Elektrokartell mit Sitz in Genf, die Glühbir-
nen so zu bauen, dass sie nicht länger als
1000 Stunden brennen – technisch wäre
eine viel längere Lebensdauer möglich.

Eine neue Dimension hat die Wegwerf-
gesellschaft mit der Elektronik erreicht –
sowohl was die Geschwindigkeit des Ver-
schleisses betrifft als auch deren Folgen:
Eine gigantische Flut ausgedienter, oft
noch funktionstüchtiger Elektronik über-
schwemmt als Elektronikschrott die Erde.

Nach dem sogenannten Moore’schen
Gesetz verdoppelt sich die Leistungsfähig-
keit von Computerchips alle 18 Monate.
Dieser rasante technische Fortschritt lässt
elektronische Geräte nach kurzer Zeit alt
aussehen,auchwennsienocheinwandfrei
funktionieren. Das heisst aber nicht, dass
sichauchderNutzenfürdenKonsumenten
alle18Monateverdoppelte:DieSpiralevon
ständig komplexerer Software, die immer
schnellere Rechner benötigt, welche wie-
derum komplexere Programme ermögli-
chen, befriedigt vor allem Bedürfnisse, die
sie selber hervorgebracht hat. Der Fort-
schritt istauchZwang:WerseineHard-und
Software nicht mindestens alle paar Jahre
auswechselt, verliert den Anschluss und
kannnichtmehramelektronischenDaten-
austausch teilnehmen.

Design ist besser als Qualität

Doch die Computerindustrie begnügt
sichnichtmitdemtechnischenVerschleiss:
Sie inszeniert den schnellenVerschleiss re-
gelrecht. Ob Microsoft ein neues Betriebs-
system oder Apple ein neues Telefon auf
den Markt bringt: Monate im Voraus wer-
den gezielt Gerüchte gestreut, die Medien
machen mit, und schliesslich stehen die
Konsumenten Schlange, um das neue Pro-
dukt am ersten Verkaufstag zu erwerben –
weilderZeitgeistsuggeriert,dassmanohne
das neueste Gadget nicht sein kann. Meis-
ter der Verschleissplanung ist Apple, der

Branchengigant, der es erstaunlicherweise
immer noch schafft, sich sein Rebellen-
image zu erhalten. Apple-Computer und
Programmoberflächen sehen einfach bes-
ser aus als alle Konkurrenzprodukte. Wie
seinerzeit General Motors hat Apple reali-
siert, dass Design das bessere Verkaufs-
argument sein kann als Qualität.

Noch offensichtlicher ist derVerschleiss
bei den Kleingeräten. Der Begriff «planned
obsolescence» taucht in Internetforen im-
mer wieder im Zusammenhang auf mit
dem iPod, dem MP3-Spieler von Apple.
2006erhieltdiebritischeTageszeitung«The
Guardian» Hunderte von Zuschriften er-
boster Leser, deren iPod kurz nach Ablauf
der Garantiefrist den Geist aufgab.

Zufall oder Absicht? Schwer zu sagen;
auf jeden Fall tragen MP3-Spieler den
schnellenVerschleiss abWerk in sich. Beim
iPod, aber auch bei dreizehn weiteren von
insgesamt fünfzehn MP3-Spielern, die die
Stiftung Warentest 2007 testete, lässt sich
die Batterie vom Benutzer nicht auswech-
seln.AuchdasiPhoneenthälteineBatterie,
an die der Benutzer nicht herankommt.

«Jedes Jahr neuen iPod kaufen»

Apple-Schweiz-Sprecherin Andrea
Bracksagt,mankönnedieGerätezumAus-
wechseln der Batterie einschicken. Ob das
die Kunden auch tun, weiss sie nicht.Wes-
halb die Batterien nicht eingeschraubt,
sondern eingeschweisst werden, weiss sie
ebenfallsnicht,dochhabedas«sichertech-
nischeGründe–eswärezuheikel,wenndie
Kunden das selber täten». Den Verdacht,
Apple betreibe geplantenVerschleiss, weist
sie weit von sich. Doch ausgerechnet ihr

oberster Boss, Apple-CEO Steve Jobs, gab
2006 in einem Interview zu, worauf das
iPod-Produktedesign abzielt: «Wenn Sie
immer den letzten und besten haben wol-
len, müssen Sie mindestens einmal im Jahr
einen neuen iPod kaufen.»

Die Kunden scheinen das zu wollen. Er
habe nicht den Eindruck, dass die Konsu-
menten sich an der Unmöglichkeit störten,
die Batterie ihrer Geräte selber zu ersetzen,
sagt Michael Wolf von der Stiftung Waren-
test.Wenn die Industrie ihre Kundschaft so
weit gebracht hat, muss der Hersteller den
Verschleiss gar nicht mehr gross planen.
«Ist geplante Veraltung veraltet?», titelte
deshalb vor einiger Zeit die «New York
Times». Die Marketingstrategen der
1920er-Jahre hätten es sich nicht besser
erträumen können.

In den letzten Jahren hat die Industrie
immer stärker ein neues Argument ent-
deckt. Ausgerechnet im Namen der Um-

welt wird der ökologisch verheerende Ver-
schleiss angekurbelt. «Lohas» («Lifestyle of
Health and Sustainability») nennt die Mar-
ketingsprache den Kundenkreis, auf den
sie damit abzielt – gemeint sind damit ge-
wiss nicht Leute, die der Umwelt zuliebe
wenig konsumieren.

Einmal mehr führt die Autoindustrie
den Trend an. Die Plakate des letztjährigen
Genfer Autosalons waren tiefgrün. Unter-
nehmen, die bis vor Kurzem versuchten,
denKlimawandelzuleugnen,habeninzwi-
schen ihre Strategie geändert:Wenn die In-
dustrieihreKundenglaubenmachenkann,
es sei ein Akt des Klimaschutzes, alle zwei
Jahre ein Auto auf dem neuesten Stand der
Technik zu kaufen, dann ist das lukrativer
als das Leugnen des Klimawandels.

Damit wird dem geplanten Verschleiss
gewissermassen die Absolution erteilt.
Denn nun wird er nicht mehr nur von den
Unternehmen vorangetrieben, neu hilft
auchnochdiePolitik. Inimmermehreuro-
päischenStädtendürfenbeispielsweiseur-
baneKernzonennurnochmitAutosbefah-
ren werden, die strengere Abgasnormen
erfüllen – das heisst, mit neuen Autos.

AuchinderStadtGenfplantmanab2010
solche Umweltzonen. Durch solche Len-
kungsmassnahmen (vorgeschlagen wur-
den zum Beispiel auchVerschrottungsprä-
mienfüralteAutos)werdendieKonsumen-
tenmotiviert,einneuesAutozukaufen,ob-
wohl das alte noch fahrtüchtig ist. Nur:Wer
früher als nötig ein neues Auto kauft, um in
Sachen Abgastechnik und Energiever-
brauch immer auf dem neuesten Stand zu
sein, mag allenfalls Energie sparen. Be-
trachtet man nicht nur die Energie-, son-
dern die ökologische Gesamtbilanz, so ist
der rasche Neukauf allerdings mit Sicher-
heit ein ökologischer Unsinn.

WirtschaftenohneVerschwendung?

Nachhaltig wäre, weniger zu konsumie-
ren. Aber kommt dieWirtschaft überhaupt
ohne Verschwendung aus? Nein, sagt der
auf Umweltfragen spezialisierte Ökono-
mieprofessor Mathias Binswanger von der
Fachhochschule Nordostschweiz: «Unsere
Wirtschaft funktioniert so, dass sie wach-
senmuss.Aberwachsenkannsienur,wenn
immer mehr konsumiert wird.» Vom
Schlagwort des qualitativen statt quantita-
tiven Wachstums hält Binswanger wenig:
«Natürlich kann man sich theoretisch vor-
stellen, Wirtschaftswachstum vom Res-
sourcenverbrauch zu entkoppeln. Aber in
der Realität gelingt diese Entkoppelung
immer nur teilweise.»

In einer Radioansprache über die Welt-
wirtschaftskrise verkündete der amerika-
nische Präsident Franklin D. Roosevelt
1933: «Die Menschen dieses Landes wur-
den irrigerweise verführt zu glauben, sie
könnten die Produktion von Farmen und
Fabriken endlos steigern, und irgendein
Zauberer fände Mittel undWege, wie diese
gesteigerte Produktion auch mit vernünfti-
gem Profit für die Produzenten verkauft
werden könnte.» Auch das sagt heute nie-
mand mehr so klar wie vor 75 Jahren.

Die Fürsprecher des geplanten Ver-
schleisses in den 1920er- und 1930er-Jah-
ren hatten schon Recht:Wenn man immer
mehr verkaufen und damit ein stetiges
Wirtschaftswachstum haben will, muss
man zwingend auch den Verschleiss mit
einplanen.

LESUNG IM CAFÉ KAIRO

Marcel Hänggi liest am Montag 26. Januar
im Rahmen von «Bund im Kairo» aus seinem
neuen Buch «Wir Schwätzer im Treibhaus»
und diskutiert seine Thesen. Er ist einer der
profundesten Klimaexperten der Schweiz
und hat eine radikale Analyse vor allem
der wirtschaftlichen Hintergründe des Kli-
mawandels vorgelegt. Seine Hauptthese:
Klimaschutz und Wirtschaftswachstum
schliessen sich aus. Um das Klimaproblem
in den Griff zu bekommen, brauchen wir
vor allem eine neue Wirtschaftspolitik. (klb)

«KLEINER BUND»: Können Sie einige Bei-
spiele nennen, wie Hersteller Produkte
so gestalten, dass sie schnell verschleissen?
WALTER STAHEL: Die besten Beispiele sind
Produkte, deren Bestandteile nicht ersetzt
werdenkönnen.BeieinemLaptopsinddas
die Batterien, beim Auto Elektronikteile,
beimKühlschrankDichtungenundsowei-
ter. Aber die Technik ist nur die eine Seite
des geplantenVerschleisses.

Und die andere Seite?
Man bringt die Leute dazu, zu kaufen,

was sie nicht brauchen. Ein Taxi fährt im
Durchschnitt600000Kilometer,einPrivat-
auto wird nach 100000 Kilometern ersetzt.
Der Taxifahrer braucht sein Auto als Werk-
zeug; für den privaten Autobesitzer ist es
ein Spielzeug, das man gerne ersetzt.

In den USA ist «planned obsolescence»
ein gebräuchlicher Begriff, hierzulande
jedoch kaum.Woran liegt das?

DieAngelsachsensindehrlicher.Zudem
gibt es vor allem in Deutschland eine aus-
geprägte Technologiekultur. Der deutsche
Ingenieur ist erzogen im Glauben, dass das
Neue auch das Bessere sei. Die Amerikaner
sind da skeptischer.

Ist denn das Neue nicht besser?
Ich besitze einen 39-jährigen 6-Zylinder-

Jaguar mit einem 2,8-Liter-Motor. Der
braucht weniger Benzin als der neueste VW
mit demselben Motor. Oder nehmen Sie ei-
nen Kühlschrank: Ein neuer Kühlschrank,
deraufdemBalkonanderSonnesteht,istwe-
niger effizient als ein alter im kühlen Keller.

Wenn die Leute den Kühlschrank falsch
platzieren, können Sie aber nicht den
Kühlschrankhersteller dafür verantwort-
lich machen.

Die Werbung betont, dass ein Kühl-
schrank effizienter sei. Das kann die Leute
dazu verleiten, ihn am falschen Ort aufzu-
stellen. Es geht mir darum, dass man ein
ganzesSystembetrachtet,alsonichtnurdas
Gerät, sondern auch, wie es eingesetzt wird.
Noch ein Beispiel: Heute gibt es Waschmit-
tel,diemitkaltemWasserwaschen.Daistdie

«Ganzheitlich denken»
WALTER STAHEL, PRODUKTEDAUER-FORSCHER

ältesteWaschmaschine plötzlich effizienter
als die neueste der Energieeffizienz-Klasse
A, wenn man ihr Heizaggregat ausschaltet.
Aber mit solchen Einsichten verkauft man
natürlich keineWaschmaschinen.

Sowohl das Bundesamt für Umwelt als
auch Umweltorganisationen betreiben
einen grossen Aufwand, um die Leute zum
Kauf energieeffizienter Geräte zu verleiten.
Ist das also zu kurzsichtig?

Natürlich. Niemand denkt ganzheitlich.
Dabei hiesse Nachhaltigkeit primär: ganz-
heitlich denken.

Könnte eine wachsendeWirtschaft ohne
einen immer schnellerenVerschleiss
überhaupt auskommen?

EineWirtschaft mit gesättigten Märkten
braucht zweifellos den Verschleiss. Das
Problem ist, dass wir wirtschaftlichen
Erfolg am Bruttosozialprodukt messen,
alsodaran,wievielMaterialdurchdieWirt-
schaft hindurchgeschleust wird.

Wie könnte man es besser machen?
Man soll wirtschaftlichen Erfolg am

Nutzwert der vorhandenen Güter messen,
nicht an Produktionszahlen. Ich nenne das
eine«performanceeconomy»,eineDienst-
leistungs-Wirtschaft.EineWäschereiistein
Beispiel für eine solche Wirtschaft: Sie ver-
kauft eine Dienstleistung, kein Gerät. Sie
nutzt Waschmaschinen als Werkzeug und
nichtalsSpielzeug,undsiehatkeinInteres-
se an schnellemVerschleiss.

Interview: Marcel Hänggi

ZUR PERSON

Walter Stahel leitet das
Institut für Produktdauer-
Forschung in Genf, das
weltweit Unternehmen
und Behörden berät. Der
ausgebildete Architekt
lehrt als Nachhaltigkeits-

experte an der University of Surrey (UK) und
an der Tohoku University in Japan; zudem
ist er Direktor der Risikomanagementfor-
schung der «Association de Genève». (klb)
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