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ZUSAMMENFASSUNG'

Die Umsatze im Osterreichischen Spielzeugmarkt steigen, das Thema Nachhaltigkeit
gewinnt auch in diesem Kontext zunehmend an Bedeutung, gleichzeitig dringen immer
mehr billige Online-Anbieter in den Markt vor. Spielwaren werden in den letzten Jahrzehnten
stark geschlechtsbezogen aufgeladen: Prinzessinnenschlosser fur Madchen vs.
Actionhelden fur Buben. Was wulnschen und erwarten sich aber eigentlich Eltern von
Spielwaren fur ihre Kinder? Osterreichweit gibt es dazu keine &hnliche Erhebung. Im
Rahmen einer Studie? wurden daher Eltern zu ihrer Zufriedenheit mit dem Spielzeugmarkt,
ihren Auswahlkriterien und ihren Einstellungen zu Gender und Nachhaltigkeit befragt. Die
Studie hat das Ziel, Praferenzen und Probleme der Eltern auf dem aktuellen Spielzeugmarkt
zu identifizieren und aufzudecken, welche Faktoren bei der Kaufentscheidung und
Entsorgung von Spielzeug fur ihre Kinder eine Rolle spielen. Durch die kombinierte Analyse
von quantitativen Daten und qualitativ erhobenen Meinungen soll ein umfassendes Bild der
Elternperspektive geschaffen werden.

Zufriedenheit mit dem Marktangebot: Die Mehrheit der befragten Eltern aufBerte
Unzufriedenheit mit verschiedenen Aspekten des Spielzeugmarkts:

B Lirmendes Spielzeug: 56 % der Eltern finden das Uberangebot an larmendem Spielzeug
storend und unangenehm.

B Plastikspielzeug: 53 % kritisieren den hohen Anteil an Spielzeug aus nicht-nachhaltigen
Materialien wie Plastik. Eltern bemangeln vor allem die kurze Haltbarkeit und mogliche
chemische Belastungen von Plastikspielzeug. Holzspielzeug wird hin-gegen als
nachhaltiger und sicherer hervorgehoben.

B Quantitat und Elektronik: Etwa die Halfte der Befragten ist der Meinung, dass es zu viel
elektronisches Spielzeug gibt. Viele Eltern fuhlen sich auch durch die gro3e Menge
Uberfordert und kritisieren die ReizUberflutung durch das Angebot.

B Recyclebares und fair produziertes Spielzeug: Die Mehrheit (59% bzw. 54%) beklagt das zu
geringe Angebot an recyclebarem und fair produziertem Spielzeug. Eltern wlnschen sich
ein breiteres Angebot an nachhaltig produzierten Spielwaren.

Kriterien bei der Spielzeugwahl: Eltern legen bei der Auswahl von Spielzeug groBen Wert
auf mehrere Faktoren, wobei Spaf3 und Winsche des Kindes ganz oben stehen:

B Spal3 und Wunsche: So gut wie alle Eltern achten darauf, dass das Kind Spaf3 mit dem
Spielzeug hat und berucksichtigen die Wunsche des Kindes beim Kauf. In den
qualitativen Interviews zeigt sich, dass Kinder oft direkt gefragt werden oder durch
Beobachtung ihrer Spielvorlieben beim Spielen mit anderen Kindern ihre Wunsche
auBern.

B Qualitat und Preis-Leistungs-Verhaltnis: Hohe Qualitat und ein gutes Preis-Leistungs-
Verhaltnis sind ebenfalls wichtige Kriterien. Eltern vergleichen oft Preise und lesen
Bewertungen online, um die bestmaogliche Auswahl zu treffen.

B Je rund 39% der Befragten legen grof3en Wert darauf, dass das Spielzeug padagogisch
wertvoll ist und/oder vielseitige Funktionalitat aufweist.

' Die Zusammenfassung wurde mit Unterstltzung einer Kl erstellt, manuell gepruft und Uberarbeitet.

2 Es handelt sich hierbei um eine AK-eigene Studie, die mit UnterstUtzung von zwei Masterstudentinnen (Nicole llias und
Katharina Riha, betreut von Dr. Sebastian Nessel sowie Dr.in Katharina Mader) durchgefUhrt wurde. Imm Rahmen einer
Forschungsassistenz an der AK Wien, arbeiteten die beiden Studentinnen an ihrer jeweiligen Masterarbeit, die sich
qualitativ und quantitativ mit dem Thema Gender und Spielzeug beschaftigten (siehe dazu Kapitel 2).
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B Geschlechtsneutrales Spielzeug wird von jungeren Eltern und solchen mit niedrigerem
Einkommen eher bevorzugt. Geschlechtsbezogenes Spielzeug wird vielfach kritisch
gesehen, besonders stdren die stereotypen Rollenvorstellungen, die es vermittelt.

Haufigkeit des Spielzeugkaufs und Ausgaben: Die Befragten kaufen regelmaRig Spielzeug
fur ihre Kinder, wobei etwa die Halfte alle zwei bis drei Monate Spielzeug erwirbt, und ein
Viertel sogar monatlich. Fur Geburtstagsgeschenke geben viele Eltern mehr als 100 Euro aus:
Je alter die Kinder, desto mehr wird ausgegeben. Fur kleine Belohnungen werden
Uberwiegend bis zu 20 Euro bezahlt.

Art der Beschaffung: Online-Shopping dominiert die Beschaffung von Spielzeug, gefolgt
von Einkaufen bei Spielzeugketten. Trotz positiver Einstellung gegenuber kleinen Einzel-
handlern kaufen viele Eltern dort aufgrund der (ihrer Meinung nach) héheren Preise selten
ein.

Aussortieren und Entsorgen: Die Hauptgrinde fUr das Aussortieren von Spielzeug sind das Alter
des Kindes und die Beschadigung des Spielzeugs. Eltern neigen dazu, funktionstlchtiges
Spielzeug weiterzugeben, zu verkaufen oder zu spenden. Allerdings landet ein erheblicher Teil (von
funktionstuchtigem Spielzeug) im Restmull oder wird zum Recyclinghof gebracht.

Die Themen Gender und Nachhaltigkeit spielen eine zentrale Rolle im Spielzeugmarkt:

B Geschlechtsbezogenes Spielzeug: Eltern kritisieren stark, dass viele Spielzeuge
stereotype Rollen férdern. Sie bevorzugen mehr geschlechtsneutrale Farben und Designs
und wunschen sich Vorbilder, die stereotype Klischees aufbrechen. In den qualitativen
Interviews wird betont, dass stereotypes Spielzeug oft die kreativen und sozialen Hand-
lungsoptionen der Kinder einschrankt. Eltern berichten von Schwierigkeiten, die
Wunsche der Kinder nach solchen Spielzeugarten zu ignorieren, besonders wenn diese
durch Freunde im Kindergarten verstarkt werden. Dabei versuchen sie oft, stereotype
Produkte zu vermeiden und ihren Kindern alternative Spielsachen anzubieten, dies ist
aber oft aufgrund des in dieser Hinsicht eingeschrankten Angebots schwierig.

B Nachhaltigkeit: Eine gro3e Anzahl von Eltern fordert mehr Spielzeug, das recyclebar und
aus fair produzierten Materialien besteht. Sie schatzen Holzspielzeug als nachhaltig und
qualitativ hochwertig, wahrend Plastikspielzeug wegen seiner Kurzlebigkeit und
moglichen chemischen Risiken kritisch gesehen wird. Eltern erwahnen in den qualitativen
Interviews die positive Entwicklung der Nachhaltigkeit auf regulatorischer Ebene und die
geringere Umweltbelastung durch Holzspielzeug. Second-Hand-Spielzeug gewinnt an
Beliebtheit, insbesondere in Grof3stadten, weil es als nachhaltiger und kostengunstiger
empfunden wird. Auch das Weitergeben durch Tausch, Schenken oder Verkaufen ist eine
nachhaltige Strategie, indem das Spielzeug einer Weiternutzung zugefthrt wird.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse der Studie, dass Eltern bei der Auswahl von Spielzeug fur
ihre Kinder mehrere Aspekte berlcksichtigen, wobei Spal3, Qualitat, Nachhaltigkeit und
Geschlechtsneutralitat wesentliche Rollen spielen. Es besteht ein klarer Wunsch nach einem
vielfaltigeren und nachhaltigeren Spielzeugangebot, das weniger stereotype Geschlechter-
rollen und billig produziertes Plastik aufweist. Eltern streben nach hochwertigem und
vielseitigem Spielzeug, das den kreativen und padagogischen Bedurfnissen ihrer Kinder
gerecht wird und gleichzeitig umweltfreundlich und sicher ist. Das Marktangebot ist in
dieser Hinsicht noch verbesserungswurdig.
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1. HINTERGRUND

1.1. SPIELZEUGMARKT

Laut Statista wachst der Umsatz im Spielzeugmarkt in Osterreich kontinuierlich an. Far 2025
wird ein Umsatz von 767 Millionen Euro prognostiziert und bis 2029 soll dieser auf 853
Millionen Euro steigen (Statista Market Insights 2025). Der Pro-Kopf-Umsatz von 85 Euro ist
seit 2018 von rund 58 Euro um etwa 30 % gestiegen und entspricht 2025 zirka 85 Euro. Die
grof3ten Hersteller sind Lego mit einem Marktanteil von 19 % sowie Mattel (11%). Die
wichtigsten Produktgruppen umfassen Modellbau (mit 236 Millionen Euro Umsatz im Jahr
2024), Kinder- und Kleinkindspielzeug (159 Millionen Euro) und Puppen & Pluschtiere (118
Millionen Euro).

Spielzeug & Spiele - Umsatz
Osterreich (in Millionen EUR €)
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Abbildung 1: Spielzeug und Spiele (Statista Market Insights 2025)

Der Osterreichische Spielzeugfachhandel erwirtschaftet zum Teil 60 % des gesamten
Jahresumsatzes in der Weihnachtszeit (WKO 2023) und 10 % des Umsatzes im Ostergeschaft
— die Bedeutung von Letzterem steigt (ebd. 2024). Laut WKO (2023) liegt das Thema
Nachhaltigkeit im Trend, insbesondere bei Materialien wie Holzspielzeug oder recycelten
Materialien sowie bei der Produktion von ,Made in Europe“-Produkten3. Die Teuerung hat
jedoch die Nachfrage der Konsumentiinnen in den letzten Jahren hin zu gUnstigeren
Produkten verschoben (ebd. 2023). Im Monat gibt jeder Haushalt im Schnitt 84 Euro fur
Sportgerate, Spielwaren, Pflanzen und Haustiere aus, das sind 2,5 % der Gesamtausgaben.
Haushalte mit einem niedrigen Einkommen geben knapp 39 Euro (2,2 % ihrer monatlichen

3 Als Anmerkung muss erganzt werden, dass das Kriterium ,Made in Europe" als Herkunftskennzeichen noch nichts
Uber die Qualitat des Produktes oder der Produktionsbedingungen aussagt, auch Holzspielzeug ist nicht per se
nachhaltiger als anderes Spielzeug, hier kormmt es z.B. auf den Einsatz vor allem der Oberflachenbehandlung
durch Farben und Lacke an.
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GCesamtausgaben), Haushalte mit einem héheren Einkommen 129 Euro (2,8 %) aus (Statistik
Austria 2021).

In einer deutschen Erhebung unter Eltern wurde festgestellt, dass bei Spielzeug
Sicherheit fur die Mehrheit der Eltern eine wichtige Rolle spielt, noch vor Funktionalitat,
Leistung und Preis (Pressebox 2017). Laut einer Umfrage in Deutschland kaufen 28 %
etwa alle sechs Monate ein Spielzeug fur Kinder (YouGov 2023). Die wichtigsten Kriterien
bei der Auswahl von Kinderspielzeug sind kreative Anregung und SpafBfaktor (jeweils
knapp ein Drittel). Relevante Aspekte von Spielzeug sind Haltbarkeit — 62 % finden dieses
Kriterium wichtig und 46 % achten auf Nachhaltigkeitssymbole oder -siegel. 55 % der
.Kinderspielzeugkauferiinnen" finden, dass im Spielzeug alle gesellschaftlichen Gruppen
reprasentiert werden sollen. 60 % und damit ein Uberdurchschnittlicher Anteil im
Vergleich zur Gesamtbevolkerung Deutschlands sind bereit, mehr Geld far
umweltfreundliche Produkte auszugeben (YouGov 2023). Eine Umfrage unter
amerikanischen Eltern zeigt, dass 56 % der Eltern beim Kauf des Spielzeugs auf den
padagogischen Mehrwert achten; fur die Halfte der Eltern unter 40 Jahren sind
nachhaltige Aspekte (ohne nahere Definition) wichtig, und 40 % modchten, dass das
Spielzeug verschiedene Kulturen und Ethnien beachtet (das spielzeug 2024).

Jedes Jahr werden bei der gréten Spielemesse in NUrnberg die neuesten Trends vorgestellt.
Uber 2,600 Ausstellerinnen aus 71 Landern und rund 57500 Fachbesucherinnen*
verdeutlichen nochmal den wirtschaftlichen Wert dieser Branche (Schwalbe 2025). Im
Zentrum der Messe Anfang 2025 standen japanische Anime-Charaktere aus Filmen und
Serien, die in Spielfiguren und/oder Spiele ihren Weg gefunden haben. Merchandise ist im
gesamten Spielebereich ein grolBes Thema und Erwachsene (,Kidults*) werden als wichtige
Zielgruppe mit eigenen Bausatzen oder Brettspielen adressiert (inFranken.de 2025 und
Stempfle 2025).

1.2. SPIELZEUG UND SOZIALISATION/GESELLSCHAFT

Fur die kindliche Entwicklung hat Spielen einen hohen Stellenwert, im Vorschulalter ist es
die wichtigste Form der Auseinandersetzung mit der Umwelt. In spateren Jahren verliert das
Spielen an Bedeutung (auch weil es als Gegensatz zu Arbeit und Schule betrachtet wird).
Spielen ist im gesamten Sozialisationsprozess wichtig — sei es zum Lernen der Sprache,
kognitiver und sozialer Fahigkeiten und den Umgang mit Emotionen, aber auch fur
Geschicklichkeit und Korperkraft (vgl. Zeit Magazin 2021; IfakK 2024; Waburg 2018, S. 51).
Spielen ist fur Kinder eine ,wichtige Annaherung an die umgebende Welt und eine
Distanzierung von dieser als eigenstandige Person”. (Waburg 2018, S. 51). Spielen ist dabei
kein Automatismus und abhangig von aufReren EinflUssen, wie z.B. anderen Personen,
Erwachsenen, aber auch den Spielmitteln (Mehringer und Waburg 2020, S. 18f.). Der Begriff
Spielmittel wird in der Wissenschaft als Uberkategorie fur Spielmaterialien verwendet,
Spieldinge sind Dinge, die zum Spielen zweckentfremdet werden (z.B. Geschirr, Mobel)
(Mehringer und Waburg 2020, 21ff.). Mehringer und Waburg (2020) betonen, dass sich
Spielzeug mit der Industrialisierung stark gewandelt hat und mehr zu industriell
produzierter SpielWARE geworden ist. Spielzeuge, die von Erwachsenen und/oder Kindern
selbst gefertigt werden, werden immer starker von fertig produzierten Produkten verdrangt.

4 Es handelt sich um eine reine B2B-Messe
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Abbildung 2: Definition Spielmittel (Mehringer & Waburg 2020, S. 22)

Laut Spielwissenschaftleriinnen besitzen Kinder in westlichen Landern etwa 280 Spielzeuge
(Zeit Magazin 2021). Es ist anzunehmen, dass Quantitat und Qualitat der Spielmittel einen
Einfluss auf das Spielverhalten haben. Kritisiert wird in Studien vor allem die Quantitat als
negativ, da sie zu Reiztberflutung und Uberforderung fuhrt (Mehringer und Waburg 2020,
S. 32). Dauch et al. stellten fest, dass ein Umfeld mit weniger Spielzeug insgesamt besser fur
Kleinkinder ist, da sie langer damit spielen und ihre Kreativitat ausleben (Dauch et al. 2018).

Die Bedeutung des Spielens hat auch fUr Erwachsene in den letzten Jahren zugenommen,
z.B. im Bereich von Computer- oder Smartphone-Spielen (Mehringer und Waburg 2020).
Auch der Markt hat sich entsprechend entwickelt — so gibt es von Lego seit einigen Jahren
eigene Bausets fur Erwachsene. Mit Spielen kdnnen auch bei Erwachsenen wichtige soziale
Fahigkeiten vermittelt werden, wie z.B. soziale Interaktionen, Demokratieverstandnis,
Kompromissbereitschaft und Empathie. Dies ist auch am Trend der Gamification erkennbar
— hier werden spielerische Elemente in nicht-spielerische Kontexte gesetzt (Mehringer und
Junge 2025). Im Fachjargon werden spielende Erwachsene auch als ,Kidults” bezeichnet. In
Deutschland hat sich der Anteil der Spielwaren fur die Altersgruppe 18+ seit 2019 um 37 %
gesteigert (Stempfle 2025). ZuruckzuflUhren ist diese Entwicklung auch auf die hohe
gesellschaftliche Bedeutung von Freizeit, die sich mit der Herausbildung der
Konsumgesellschaft entwickelt hat (Schneider 2000, S. 12-13).

1.3. GESCHLECHTSBEZOGENES SPIELZEUG

Gendermarketing ist als Spezialdisziplin des Marketings in den 1990er Jahren entstanden.
,ES beschreibt einen speziellen Ansatz, bei dem die verschiedenen BedUurfnisse von Mannern
und Frauen oder Madchen und Jungs bei der Produktentwicklung, dem Vertrieb und vor
allem im Marketing berlcksichtigt werden" (Deutsches Institut fur Marketing 2019). Die
Geschlechterdifferenzierung kann positiv aufgegriffen werden, indem beispielsweise die
Geschlechterdiversitat betont wird, oder negativ, wenn es sich um Rollenstereo-
typisierungen handelt (An der Heiden et al. 2017, S. 33). Ziel kann auch sein, dabei neue
Marktnischen zu finden - durch die Entwicklung von nicht nur einem Produkt fur beide
Geschlechter, sondern zwei Produkten, kbnnen diese doppelt verkauft werden (ebd., S. 34).
Diese Verkaufstaktik kann bei vielen Produkten (vor allem im Hygienebereich) und fur alle
Altersklassen beobachtet werden. Insbesondere Kinder sind eine beliebte Zielgruppe, da hier
die geschlechtsspezifische Trennung und dadurch Ablehnung des jeweils anderen
,Madchen- bzw. Bubenspielzeugs” oft funktioniert. In einer deutschen Erhebung wurde
schon 2017 bei Spielzeug eine deutliche geschlechtsspezifische Produktgestaltung
festgestellt, hinsichtlich einer unterschiedlichen Preispolitik der Produkte gab es jedoch nur
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wenige Hinweise (An der Heiden et al. 2017, S. 92). Lego entwickelte z.B. 2012 die Sparte Lego
Friends (Wikipedia 2025), die sich vorrangig an Madchen richtet. Bei Playmobil bekamen in
den letzten Jahrzehnten ehemals geschlechtsneutrale Figuren langsam BruUste, Taille, Rocke
und lange Haare.

Schon Kinder sind laufend mit sozialen Unterschieden in ihrer Umgebung konfrontiert und
lernen diese durch die vorherrschenden Einstellungen in einer Gesellschaft zu bewerten
(Wagner 2001, S. 2). Dadurch Ubernehmen Kinder auch schon Vorurteile, Spielzeug kann
diese Stereotypisierungen verstarken, aber auch aufbrechen. Materialitat (hier im Sinne des
Spielzeugs) hat Einfluss auf das Spielen von Kindern und deren normative Vorstellungen
(Waburg 2018, S. 59). Somit kann Spielzeug die Wahrnehmung der Realitat sowie stereotype
Vorstellungen beeinflussen. Fur Kinder ist es wichtig zu erfahren, dass es andere
Lebensumstande und Bedingungen auf3erhalb ihres Kontextes gibt (Waburg 2018, S. 60).
Um Stereotype aufzubrechen, ist es daher wichtig, moglichst vielfaltiges Spielzeug anbieten
zu koénnen. Waburg erkennt eine Zunahme von geschlechtsspezifischem Spielzeug und
einer starkeren Sexualisierung von Madchenspielzeug in den letzten 20 bis 30 Jahren.
Andererseits wurde auch versucht, Geschlechterstereotype aufzubrechen (z.B. durch
Frisurpuppenmodelle fur Buben, Frauen in hdéher qualifizierten Berufen). Sie kritisiert
dennoch, dass eine wertschatzende und nicht-stereotypisierende Darstellung nur zum Teil
gelingt. Andere Diversitatsmerkmale wie z.B. Behinderung, Alter oder Hautfarbe finden im
Spielzeugangebot kaum BerUcksichtigung (Waburg 2018, S. 51).

Es gibt erst wenig Ansatze, auch regulatorische Vorgaben in Bezug auf Genderneutralitat im
Spielzeugbereich umzusetzen. Anfang 2024 trat im US-Bundesstaat Kalifornien ein Gesetz
in Kraft, das groBe Spielzeughandler verpflichtet, eine genderneutrale Abteilung
einzufuhren. Das Produkt selbst kann jedoch geschlechtsbezogenen beworben sein, es geht
laut Gesetz vorrangig um die Moglichkeit der Vergleichbarkeit ahnlicher Produkte
(derSpiegel 2024). In Spanien gibt es seit 2022 ein Verbot von Werbung, in der Madchen
diskriminierend oder herabwurdigend im Kontext von Spielzeug dargestellt werden. So darf
z.B. Werbung von Spielzeug fur Pflege, Hausarbeit oder Schonheit nicht mehr explizit fur
Madchen beworben werden und Spielzeug, das Technik oder korperliche Aktivitat zeigt,
nicht mehr ausschlie3lich fur Buben. Ansatz der Regierung ist es, ein gleichberechtigtes
Gesellschaftsbild von jungen Menschen zu fordern (derSpiegel 2022). In Frankreich gibt es
eine Selbstverpflichtung von Spielwarenherstellern und der Regierung, dass sowohl im
Design der Produkte, aber auch die entsprechende Werbung (z.B. in Spielzeugkatalogen)
ohne geschlechtssperzifische Vorurteile gestaltet werden sollen (Spielzeug international
2020). Berichte, inwieweit diese drei dargestellten MaRnahmen tatsachlich greifen, wurden
jedoch nicht gefunden.

,, & 4
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1.4. SPIELZEUGPRODUKTION

1.4.1. PRODUKTIONS- UND ARBEITSBEDINGUNGEN

China ist der weltweit grof3te Exporteur von Spielzeug mit einem Anteil von 86 % aller
weltweiten Exporte. An zweiter Stelle kommt die EU mit einem vergleichsweisen sehr
geringen Anteil von nur zirka 5% (European Commission 2025). Wahrend die schlechten
Arbeitsbedingungen in der Textilboranche aufgrund breiter medialer Berichterstattung
weitgehend bekannt sind, wird von der Spielzeugbranche wenig berichtet. Der
gemeinnutzige Verein Christliche Initiative Romero (CIR) hat gemeinsam mit China Labour
Watch in sieben ,Toy Reports® mit Hilfe investigativer Methoden die
Produktionsbedingungen in Spielzeugfabriken untersucht. Die Arbeiteriinnen in den
chinesischen Spielzeugfabriken sind giftigen Chemikalien ohne Schutz ausgesetzt. Sie
bekommen oft nur den gesetzlichen Mindestlohn, von dem sie jedoch nicht leben kénnen,
weswegen sie bis zu 140 Uberstunden pro Monat leisten mussen (GEW - Die
Bildungsgewerkschaft 2019). Die Uberstunden kommen auch aufgrund des stark
konzentrierten saisonalen Geschafts zustande. Der Arbeitsdruck ist extrem hoch,
unabhangige Gewerkschaften gibt es nicht (Oekotest.de 2023). Die Arbeitsbedingungen
haben sich in der Spielbranche in den vergangenen Jahren insgesamt kaum verbessert (CIR
Christliche Initiative Romero 2021). Positiv ist, dass in den letzten Jahren keine Falle von
Kinderarbeit mehr gefunden wurden. Seit 2020 gibt es jedoch aufgrund der veranderten
politischen Lage keine Berichte mehr von der NGO China Labor Watch, die seit 2001 die
Bedingungen beobachtet hat (Oekotest.de 2023).

1975 wurde das International Council of Toy Industries (ICTI) geschaffen, es handelt sich um
eine weltweite Non-Profit Organisation bestehend aus Vertreteriinnen der Spiel-
warenindustrie. Ursprungliches Ziel war die Entwicklung und Einhaltung von gemeinsamen
Produktsicherheitsstandards, dieses hat sich jedoch in Richtung sozialer und 6kologischer
Verantwortung (faire Arbeitsbedingungen, Umweltverantwortung etc.) verandert. Dafur
wurde auch ein ,Code of Business Practice” erstellt (International Council of Toy Industries
2025). Die Selbstregulierungsmaflnahme anhand des ICTI Care Standards greift jedoch leider
zU kurz, so waren funf der in den im Toys Report 2019 erwahnten Fabriken, wo VerstdRe
gegen Arbeitsrecht entdeckt wurden, alle unter dem ICTI Standard zertifiziert (Oekotest.de
2023). 2020 wurde in NUrnberg die Fair Toys Organisation (FTO) gegrundet, damit soll eine
transparente und glaubwurdige Organisation geschaffen werden, welche die Einhaltung der
menschenrechtlichen Sorgfaltspflicht bewertet (CIR Christliche Initiative Romero 2021). Es
handelt sich um eine Multi-Stakeholder Initiative, bei der neben Unternehmen, Verbande,
Gewerkschaften, NGOs und lokale Partneriinnen einbezogen werden. Ziel ist ein maximale
Transparenz und Glaubwurdigkeit (Fair Toys Organisation 2025). Mit letzten Infor-
mationsstand (2023) haben jedoch erst zwei deutsche Unternehmen die Auszeichnung
erhalten, weitere sollten jedoch folgen (derSpiegel 2023).

Ein strenges ,Lieferkettengesetz wurde Hersteller verpflichten, ihre gesamte Lieferkette
offenzulegen und zu dokumentieren. Dabei mussten sie u.a. auf die Einhaltung
menschenwdurdiger Produktionsbedingungen oder 6kologischer Standards achten und
diese verbessern. Konsument:iinnen wurden dadurch bessere Einblicke in die Herstellung der
Produkte bekommen und ihnen bei der Entscheidung zu nachhaltigen Produkten helfen.
Das von der Europaischen Kommission geplante Lieferkettengesetz (Richtlinie Uber die
Sorgfaltspflichten von Unternehmen) trat 2024 nach langen Verhandlungen in Kraft. Dies
wurde jedoch stark von Lobbyistiinnen diverser Wirtschafts- und Unternehmensverbande
verwassert, so dass es nun in einer sehr abgeschwachten Form veréffentlich wurde. Sowurde
z.B. die Reichweite der Sorgfaltspflichten eingeschrankt und die Anzahl der betroffenen
Unternehmen reduziert (Sattlecker 2024). Trotz eines bestehenden legislativen Beschlusses
wird eine weitere Aufweichung derzeit (Stand April 2025) diskutiert.
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1.4.2. OKOLOGISCHE AUSWIRKUNGEN

Auch die globalen 6kologischen Auswirkungen sind nicht zu vernachlassigen, denn 90 %
aller Spielwaren werden aus neu hergestelltem erdélbasiertem Plastik produziert. Der
Kunststoffeinsatz verursacht 6 % aller weltweiten CO2 Emissionen, hinzu kommt noch der
Transportweg aus China (Spielwarenmesse 2025). Nachhaltigkeitsexpertiinnen aus der
Spielzeugbranche sehen positive Trends, dass z.B. immer mehr recyceltes Plastik oder
biobasiertes Plastik eingesetzt wird. Viele Hersteller haben bereits eine eigene nachhaltige
Produktlinie — diese sind aber oft nur Nebenschienen. Spielzeug zu recyceln, gestaltet sich
derzeit schwierig, weil es aus gemischten Materialien besteht. Gerade bei Spielzeug ist es
kompliziert, Teile nach der Nutzung zu trennen, da diese aus Produktsicherheitsgriunden oft
SO gebaut sind, dass dies nicht maglich ist. Auch Prozesse des Sammelns und Aufbereitens
mussen erst in gréBerem Umfang entwickelt werden. Recyceltes Plastik kdnnte laut Plastics
Europe (2024) zumindest teilweise ein maglicher Weg sein, CO,-Emissionen in der
Spielzeugbranche zu reduzieren. Spielzeugprodukte sollten insgesamt langlebiger gestaltet,
weniger Material verbrauchen und bei der Auswahl des Materials nach Moglichkeit auf
kreislauffahige Materialien setzen, beispielsweise aus hochwertigem Rezyklat und
biobasierten Kunststoffen mit verlasslichem Sicherheitsprofil (ebd. 2024).

Eine nachhaltigere Gestaltung der Spielwaren ware Uber gesetzliche Regulierung maoglich.
Die im Jahr 2024 veroéffentlichte und komplett Uberarbeitete Okodesign-Verordnung der EU-
Kommission kann produktspezifisch Kriterien im Hinblick z.B. auf Haltbarkeit,
Reparierbarkeit, Recyclingfahigkeit und chemische Stoffe vorgeben (Europaische
Kommission 2024). Prinzipiell kdbnnen in der neuen Verordnung alle Produkte, die eine
besondere Bedeutung fur den europaischen Markt haben, reguliert werden. Die
Kommission verédffentlichte im April 2025 den Fahrplan fur die Umsetzung neuer
produktspezifischer MaRnahmen - dieser umfasst z.B. Textilien oder Mdbeln, Spielzeug
jedoch nicht®.

1.4.3. PRODUKTSICHERHEIT

Die Sicherheit® bei Spielzeug hat gerade bei Kindern und Kleinkindern héchste Prioritat,
insbesondere wenn die Dinge noch in den Mund genommen werden. Das EU-
Schnellwarnsystem Safety Gate’ listet aktuell EU-weit 9.572 Produkte in der Kategorie
Spielzeug auf, die aufgrund von Erstickungsgefahr, Chemikalien oder negativen
Auswirkungen auf die Umwelt zuruckgerufen werden. Insgesamt wurden 2024 vor Uber
4,000 Produkte gewarnt, davon betrafen 15% Spielwaren, diese lagen damit nach
Kosmetikartikel an zweiter Stelle (European Commission 2025a).

5 https://feuropa.eu/newsroom/ecpc-failover/pdf/ip-25-1071_de.pdf

6 Sicherheit hat mehrere Dimensionen: Mechanische Gefahren (zB verschluckbare Teile), chemische Gefahren
(gesundheitsschadliche Inhaltsstoffe, die Uber Haut oder Mund aufgenommen werden), allergene Gefahren
(Sensibilisierungen), Emissionen (Larm, Licht), mentale Gefahren (z.B. beunruhigend, Sucht). Sogenannte ,Smart
Toys" sind noch mit anderen Problematiken verbunden: Es gibt Spielzeug, das nicht vernetzt ist und bei dem alle
Prozesse lokal ablaufen und z.B. nur fUr Software-Updates eine punktuelle Internetverbindung bendtigt wird. Es
gibt aber auch vernetztes Spielzeug, das z.B. mit einer App verbunden ist oder eine Verbindung Uber das Internet
hergestellt wird und die zB. Kl-Funktionen ahnlich einem Smart Speaker enthalten. Hier spielen
Sicherheitsaspekte vor allem hinsichtlich des Datenschutzes eine Rolle.

7 https://ec.europa.eu/safety-gate-alerts/screen/search
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Mit dem CE-Zeichen bestatigt der Hersteller, dass das Spielzeug den Anforderungen
des Europaischen Marktes entspricht. Hochwertiges Spielzeug enthalt noch weitere
Zeichen wie z.B. ,Geprufte Sicherheit" (siehe dazu Kapitel Tipps, S. 43)

Die EU-Spielzeugrichtlinie von 2009 ist insbesondere in Bezug auf die Zulassung von
Chemikalien nicht mehr auf dem neuesten Stand. Die Kommission kritisiert auch die
mangelnde Durchsetzung und Uberwachung der Richtlinie, vor allem im Hinblick auf den
Online-Handel. Chinesische Online-Plattformen haben in den letzten Jahren den
europaischen Markt erobert. 2024 landeten taglich und meist per Flugzeug 30.000 Pakete
allein von Temu in Osterreich. Die Zahl ist aufgrund des rasanten Wachstums der
chinesischen Online-Plattformen 2025 mit Sicherheit noch hoher (Kretzl 2024). Dies hat nicht
nur negative Auswirkungen auf die Umwelt, viele dieser importierten Waren entsprechen
auch nicht den hohen europaischen Sicherheitsstandards. In Untersuchungen wurde
festgestellt, dass die Produkte eklatante Mangel aufwiesen (vgl. Toy Industries of Europe 2024
oder Arbeiterkammmer Oberosterreich 2024).

Der Vorschlag der Kommission fUr eine neue Verordnung zur Sicherheit von Spielzeug®
befindet sich Stand April 2025 kurz vor der Einigung (Europaische Kommission 2025). Die
neue EU-Spielzeug-VO wird die derzeit noch gultige EU-Spielzeugrichtlinie ablésen und
bringt Verbesserungen v.a. im Bereich Chemie, smarte Elemente von Spielzeug und in der
Uberwachung (inkl. Online-Plattformen). Leider sind trotz Bemuhungen von
Verbraucherschutzeriinnen (z.B. der europaischen Konsumentenschutzorganisation BEUC
oder der Arbeiterkammmer) Vorgaben hinsichtlich Larmemissionen nur ungenugend
aufgenommen worden sowie ,Cocktaileffekte” bei Chemikalien nicht bertcksichtigt worden,
auch Nachhaltigkeitsaspekte sind in der neuen Verordnung nicht enthalten. Die
osterreichische Agentur fur Gesundheit und Ernahrungssicherheit (AGES) kontrolliert die
Einhaltung der Konformitat auf Grundlage der Spielzeugrichtlinie. Jahrlich Uberpruft sie
etwa 550 Spielzeugproben. Durchschnittlich entspricht ein Funftel der untersuchten Ware
nicht den angeforderten Kriterien (AGES 2025).

8 Proposal for a Regulation on the safety of toys - European Commission (2023): https://single-market-
economy.ec.europa.eu/publications/proposal-regulation-safety-toys_en?prefl ang=de
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2. METHODE

2.1. FORSCHUNGSFRAGEN

Spielzeug als Untersuchungsgegenstand ist noch ein recht unerforschtes Feld. Es gibt vor
allem psychologische Untersuchungen im englischsprachigen Raum, insbesondere im
Zusammenhang mit der Genderthematik, jedoch kaum sozialwissenschaftliche Analysen
und auch wenige Marktforschungsstudien, die sich an Eltern und Spielzeugauswahl sowie
Kriterien richten (siehe Kapitel 11). Im padagogischen Bereich gibt es beispielsweise in
Deutschland ein Institut fur Spieleforschung, das sich der Untersuchung und Bewertung von
Spielzeug widmet. Im Rahmen dieser Untersuchung war die Einschatzung der Eltern in
Bezug auf folgende Fragen relevant:

Wie zufrieden sind Eltern mit dem Marktangebot an Spielzeug?

Welche Kriterien sind Eltern bei der Spielzeugauswahl wichtig?

Wer hat Einfluss auf die Spielzeugwahl?

Wie oft kaufen Eltern Spielzeug und wieviel geben sie dafur aus?

Welche nachhaltigen Handlungsweisen setzen Eltern im Spielzeugkonsum?

Wie sehen Eltern das Angebot von geschlechtsspezifischem bzw. geschlechtsneutralem
Spielzeug?

2.2. QUALITATIVE ERHEBUNG

Mit Hilfe eines qualitativen Leitfadens wurden zehn Interviews mit Eltern von Kindern im
Alter zwischen ein und zehn Jahren durchgefuhrt. Die Befragten wurden mit UnterstUtzung
der Kinderfreunde Wien Uber die ,Kinderfreunde-App* rekrutiert, die Interviews wurden
personlich oder virtuell durchgefUhrt und dauerten zwischen 40 und 80 Minuten. FUr ein
Interview gab es eine Aufwandsentschadigung von 30 Euro. FUr eine ausgewogene
Perspektive wurden funf Mutter und funf Vater ausgewahlt und eine breite Altersverteilung
der Kinder berucksichtigt. Die Interviews deckten vielfaltige Aspekte der elterlichen
Meinungen zum Thema Spielzeug ab. Erfragt wurde, welches Spielzeug die Kinder zu
besonderen Anlassen wie Geburtstagen oder Weihnachten erhielten, sowie welches
Spielzeug im Alltag gekauft wird. Im Vordergrund standen die Kriterien beim Spielzeugkauf,
die Herkunft des Spielzeugs und wer in der Familie die Kaufentscheidungen trifft. Die
Cesprache sammelten auch Eindricke vom Marktangebot und der generellen
Zufriedenheit der Eltern damit. Zudem beleuchteten sie die Kindheitserfahrungen der
befragten Eltern, ihre Vorlieben und Meinungen hinsichtlich der Spielzeugauswahl und die
Ursprunge der Wunsche sowie Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld der Familie. Ein
Fokus der Interviews lag auf dem Thema Gender: Dabei wurden die Definitionen des
typischen Madchen- und Jungenspielzeugs sowie geschlechtsneutralen Spielzeugs, die
dazugehorenden Einstellungen und den praktischen Umgang der Eltern damit erfragt.
AbschlieBend wurde diskutiert, welche Werte die Eltern ihren Kindern bezuglich
Geschlechterstereotypen und Rollenbildern vermitteln méchten.

Die Leitfragen gliederten sich wie folgt:

Welches Spielzeug hat Ihr Kind beim letzten Anlass (z.B. Geburtstag) bekommen?*
“Welches Spielzeug kaufen Sie normalerweise? (Beispiele)”

“Wie war das bei Ihnen in der Kindheit? Welches Spielzeug haben Sie genutzt?*
~Auf welche Kriterien beim Spielzeugkauf achten Sie? Was ist fur Sie wichtig?*
"Woher bekommen Sie Spielzeug? (Kauf/Tausch/Geschenke)*

Welchen Nutzen soll Spielzeug fur Sie erfullen?”

12



AK SPIELZEUGSTUDIE | NINA BIRKNER-TROGER

B ,Gibt es ein Preislimit oder ein gewisses Budget fur Spielzeug?*

B Wer trifft in Ihrer Familie die Entscheidung was gekauft und angeboten wird?*

B  Welche Rolle spielen ihre Vorstellungen und Meinungen bei der Spielzeugauswahl?*

B Womit spielt |hr Kind am liebsten?*

B  Welche Rolle spielen die Winsche und Interessen |hres Kindes bei der Spielzeugwahl?*

B  Woher kommen diese WUnsche?*

B  Welche Personen in Inrem Umfeld schenken Ihrem Kind Spielzeug?*

B  Bekommen Sie Empfehlungen hinsichtlich Spielzeuges? Von Wem?*

B  Wo suchen Sie nach Informationen Uber verschiedene Spielzeugoptionen (Medien)?*

B Wie ist Ihr Eindruck vom Marktangebot hinsichtlich Spielzeugs? (Wlnsche/Kritik)"

B  Wieist |hr Eindruck vom Spielzeugangebot im Kindergarten?*

B  Waswulrden Sie sagen, welches Spielzeug ist eher typisch fur Madchen und Buben? Oder
gibt es keine Unterschiede aus lhrer Sicht?*

B  Was definieren Sie als typisches Madchen- oder Bubenspielzeug? Wie definieren Sie
geschlechtsneutrales Spielzeug? Beispiele (Farben, Attribute, Themen)*

B ,Sind die Spielzeuge ihres Kindes typisch Madchen-/Bubenspielzeug? (Beispiele)”

B Welche Werte mochten Sie |hren Kindern bezuglich Geschlechterstereotypen/
Rollenbilder mitgeben?*

Die Transkription wurde extern durchgefuhrt, die Auswertung erfolgte mittels Atlas.ti in
Anlehnung an die Methode von Mayring (2010), die Kodierung erfolgte fur jedes Interview
anhand der oben angefUhrten Leitfragen. Im Anschluss wurden die einzelnen Kodes nach
ihren Hauptaussagen zusammenfassend analysiert.

ID Alter Fgrmale Familiensituation Alter und Alter und
Bildung Geschlecht K1 Geschlecht K2
Mutterl ~40J Uni Getrennt lebend M, 6 Jahre M, 3 Jahre
Mutter2 30J PS Partnerschaft W, 6 Jahre M, 2 Jahre
Mutter3d - Uni Partnerschaft W, 3,5 Jahre ?, Schwanger
Mutter4 373] uni Partnerschaft M, 3,5 Jahre W, Schwanger
Mutter5 - Matura Partnerschaft M, 2,5 Jahre W, O Monate
Vaterl - Matura Partnerschaft M, 6 Jahre W, 4 Jahre
Vater2 - Uni Partnerschaft W, 4 Jahre W, 2 Jahre
Vater3 53] Lehre Partnerschaft W, 16 Monate -
Vater4 - Uni Getrennt lebend W, 5Jahre -
Vater5 381 uni Partnerschaft W, 20 Monate -

Tabelle 1: Ubersicht Soziodemografie Eltern qualitative Interviews

Die ausgewerteten Interviews stellen einen Teilausschnitt der qualitativen Erhebung dar. Im
Rahmen ihrer Masterarbeit mit dem Titel ,Spielzeug und die Bedeutung von Geschlecht:
Auswahl und Bewertung durch Eltern und Kindergartenpadagog:innen” fuhrte Nicole llias
(Betreuung: Dr. Sebastian Nessel und Dr." Katharina Mader) zusatzlich funf Interviews mit
Padagog:innen durch. Ziel der Masterarbeit war es, die Auswahl und Bewertung durch Eltern
und Kindergartenpadagog:innen in Wien zu erforschen und dabei den Fokus auf die
Bedeutung von Geschlecht zu legen. Eine Zusammenfassung der Arbeit findet sich auf S. 37.
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2.3. QUANTITATIVE ERHEBUNG

Erganzend zu den qualitativen Interviews wurde ein quantitativer Online-Fragebogen
entwickelt und durch Gallup GmbH mit 1.000 Eltern von Kindern zwischen zwei und zehn
Jahren durchgefuhrt. Dabei wurden vielfaltige Fragen zum Spielzeugumgang erhoben.
Einer der Schwerpunkte lag auf dem Spielzeugerwerb, wonach vor allem Produkt-
eigenschaften wie Qualitat, Haltbarkeit, Funktionalitat und Preis, aber auch die Beschaftig-
ungsmoglichkeiten des Kindes, der SpalRfaktor und die Wlnsche des Kindes im Zentrum
standen. Es wurde ebenso untersucht, inwieweit Werbung oder Trends eine Rolle spielen.
Ein weiterer Punkt betraf den Faktor Gender und der Frage, ob auf geschlechtsbezogenes
Spielzeug geachtet wird oder ob geschlechtsneutrales Spielzeug eine Rolle spielt.

Des Weiteren wurde erfragt, wie viel Geld die Befragten fur Geburtstagsgeschenke bzw.
kleine Geschenke zwischendurch ausgeben oder wo Eltern das Spielzeug einkaufen. Es
wurde auch gefragt, ob Spielzeug Second-Hand gekauft wird und wie oft Spielzeug von
anderen Personen geschenkt wird (Neuware und Second-Hand). Die Zufriedenheit mit dem
Marktangebot wurde durch 17 verschiedene Items erhoben. Die Eltern auferten ihre
Meinung zu den angebotenen Materialien, der Qualitat und Haltbarkeit, den Sicherheits-
standards der Spielzeugprodukte, sowie der Funktionalitat, Merchandise-Artikeln und
larmreichem Spielzeug. Zum Abschluss des Fragebogens wurden die Grunde fur die
Entsorgung von Spielzeug erfragt. Es wurde zudem nach dem Umgang mit nicht mehr
bendtigtem, aber funktionstichtigem Spielzeug gefragt.

Insgesamt wurden Eltern von Kindern im Alter zwischen zwei und zehn Jahren befragt. Bei
Befragten mit mehreren Kindern wurde nach dem jeweils jungsten Kind in dieser
Alterskategorie gefragt. Die Altersverteilung dieser Kinder verlief relativ gleichmafig: 16 %
der Kinder waren zwei oder drei Jahre alt, 12 % vier Jahre, und jeweils etwa ein Zehntel der
Kinder war funf, sechs, sieben, acht oder neun Jahre alt. Damit befanden sich 53 % in der
Altersgruppe zwischen zwei und funf Jahren und 47 % zwischen sechs und zehn Jahren.

2 Jahre 16 %
3 Jahre 16 %
4 Jahre 12 %
5Jahre 10 %

6 Jahre 8%

7 Jahre 9% "o m O

8 Jahre 9%

9 Jahre 1 % ‘

10 Jahre 9% Il I I

Tabelle 2: Alter des Kindes (jungstes zwischen 2 und 10 Jahren) (N=996)

Die Eltern wurden zusatzlich zu dem Thema geschlechtsspezifisches bzw. geschlechts-
neutrales Spielzeug befragt. Diese Fragen wurden ausfuhrlich in einer weiteren Masterarbeit
mit dem Titel ,Der Einfluss der Genderstereotypen der Eltern auf die Spielzeugauswahl fur
ihre Kinder" von Katharina Riha (Betreuung: Dr. Sebastian Nessel und Dr." Katharina Mader)
analysiert und ausgewertet.
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EMPIRISCHE ERGEBNISSE

3. HAUPTERGEBNISSE

3.1. ZUFRIEDENHEIT MIT DEM MARKTANGEBOT

Die Eltern wurden befragt, inwieweit sie mit dem aktuellen Spielzeugangebot® zufrieden
sind. Am meisten stort die Eltern larmendes Spielzeug (56 %), wahrend weitere 53 % der
Meinung sind, dass zu viel Spielzeug aus Materialien wie Plastik angeboten wird. Etwa die
Halfte der Befragten empfindet die Menge an Spielwaren insgesamt als Ubermafig, jede
zweite Person kritisiert das Uberangebot an elektronischem Spielzeug. Bezuglich
Merchandise-Artikel ist die Meinung gespalten: 46 % finden, es gibt zu viel, genauso viele
halten das Angebot fur angemessen, und 8 % wunschen sich mehr davon. Das Ausmalf von
Markenartikeln wird von den Befragten Uberwiegend als passend erachtet, wahrend bei
geschlechtsbezogenem Spielzeug 60 % zufrieden sind, aber ein Drittel ein Uberangebot
wahrnimmt.

Laut 7% 37% 56%
Plastikspielzeug 14% 33% 53%
Menge 8% 41% 51%
Elektronisches Spielzeug 8% 42% 50%
Merchandise 8% 46% 46%
Geschlechtsbezogen 9% 60% 31%
Marken 8% 65% 27%

B 7u wenig B Cerade richtig B zu viel

Abbildung 3: Wie schatzen Sie das Marktangebot in folgender Hinsicht ein? (N=996

Auf der anderen Seite beklagt die Mehrheit, dass es zu wenig recycelbare (59 %) und fair
produzierte Produkte (54 %) gibt. Bei der Haltbarkeit der Produkte ist die Meinung relativ
ausgeglichen: 49 % finden das Angebot unzureichend, 46 % halten es fur angemessen.
Ahnlich verhalt es sich bei den Kriterien Spielzeug aus Materialien wie Holz und Vielseitigkeit
(Flexible Funktionen) — jede zweite Person ist zufrieden, wahrend etwas mehr als 40 % das
Angebot als unzureichend einschatzen.

2 Spielsachen wurden in der Befragung folgendermafen abgegrenzt: keine Blcher, Bekleidung, Fahrzeuge, Audio,
visuelle Tontrager, Computerspiele, Unterhaltungselektronik oder ahnliches
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Mehr als die Halfte der Befragten findet das Preis-Leistungsverhaltnis und die Qualitat
akzeptabel. Ein Drittel der Eltern bemangelt das geringe Angebot an geschlechtsneutralem
Spielzeug, 28 % sehen Verbesserungsbedarf bei lehrreichem Spielzeug, und 27 % bei sicheren
Produkten.

Recycelbar 59% 35% 6%

Fair produziert 54% 38% 8%
Haltbar
Holzspielzeug
Flexible Funktionen
Preis-Leistung 39% 55% 6%
Qualitat 36% 57% 7%
Geschlechtsneutral
Lehrreich 28% 64% 8%

Hohe Sicherheit 27% 65% 8%

B zu wenig B Ceraderichtig [l Zu viel

Abbildung 4: Wie schatzen Sie das Marktangebot in folgender Hinsicht ein? (N=996)

3.1.1. MARKTANGEBOT - QUALITATIVE ERGEBNISSE

In den Interviews duBern fast alle Befragten Kritik an der Uberfulle des Spielzeugangebots,
das sie als Uberwaltigend und fur Erwachsene Uberfordernd empfinden. Die Meinungen
reichen von verhalten positiv (,das Marktangebot ist sehr gro3 und das ist eigentlich gut im
Grunde, man musste es nur ein bisschen filtern* — Vater5) bis Uberwiegend negativ:

»,mehr als genug Spielzeug (Mutterl)

wviel zu viel, also Wahnsinn* (Mutter2)

Jreiztberflutend” (Mutter3)

.sehr sehr viel* (Mutter5

.extrem viel, es gibt alles” (Vaterl)

»sehr sehr viel, Auswahl riesengrof3, Qualitat oft nicht ganz sicher” (Vater2)
,ES gibt mehr als genug. Zu viel wurde ich sagen.” (Vater3)

~Angebot, exorbitant, auch die Geschwindigkeit und Penetranz” (Vater4).

Die Uberforderung fur Kinder wird als noch gréBRer empfunden, weswegen sie oft gar nicht
erst in Spielzeuggeschafte mitgenommen werden. Kritisiert wird auch, dass
Spielzeugprodukte nicht nur in Spielzeuggeschaften, sondern Uberall angeboten werden,
wie im Lebensmittel- oder Bekleidungsgeschaft. Vergleiche zur eigenen Kindheit, in der das
Angebot noch nicht in diesem Ausmal vorhanden war und daher als positiv betrachtet wird,
sind haufig. Die Befragten meinen, dass auch weniger Spielzeug ausreichen kann. An
manchen Stellen wird die Vielfalt des gegenwartigen Angebots als Chance gesehen, da es
ZU besseren und abwechslungsreicheren Optionen fuhrt (beispielsweise Tonie-Boxen).
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Viele Eltern sehen das Spielzeugangebot bezlglich nachhaltiger Kriterien kritisch. Plastik-
spielzeug wird oft bemangelt, nicht nur wegen seiner kurzen Lebensdauer, sondern auch
wegen moglicher gefahrlicher chemischer Substanzen. Die Qualitat und Sicherheit von
Spielzeug ist fur Eltern schwierig zu beurteilen: Die Befragten sehen einen Zusammenhang
zwischen einerseits groBen Spielzeugketten, bei denen es ihren Aussagen zufolge
minderwertiges Plastikspielzeug zu kaufen gibt, und andererseits qualitativ hochwertigem,
aber teurem Spielzeug, das bei kleinen Einzelhandlern zu kaufen gibt. In Bezug auf
Nachhaltigkeit werden von einem Vater die positiven regulatorischen Entwicklungen
hervorgehoben. Merchandise-Artikel werden oft als UbermalRig vorhanden kritisiert, indem
alle Produkte mit aktuellen Film- und Fernsehfiguren in Verbindung gebracht werden.

,Und alles natUrlich viel auch mit Fernsehen verbunden, weil da kommt ein
neuer Film und schon gibt es einen Ball dazu und eine Tasche dazu und das und
das. Also es ist schon naturlich viel." (Mutter2)

Das Uberangebot von geschlechtsspezifischem Spielzeug wurde von den Befragten stark
kritisiertl0. Dabei handelt es sich klassischerweise um verschiedene Spielwaren, wo
geschlechtsbezogene Assoziationen auftauchen. Madchenspielzeug wird in Verbindung mit
Puppen, Prinzessinnen, Pferde, Schloss oder Schminktisch gebracht. Bubenspielzeug wird
konnotiert mit Superhelden- und Actionfiguren, Autos, Dinosaurier oder Werkzeugkasten.
Als neutral werden Spielklche, Bausteine (Duplo), Kaufmannsladen oder Schleichfiguren
gesehen. Von den Eltern wird sehr skeptisch gesehen, dass prinzipiell neutrale Spielsachen
oft geschlechtsspezifisch gestaltet werden: z.B. ein Arztkoffer in blau und pink, Playmobil
(z.B. durch Themengestaltung: Ritterburg vs. Prinzessinnenschlof3). Dies betrifft auch
Kuscheltiere und insbesondere Bekleidung, die durch Farben und/oder Motive stark
geschlechtsspezifisch segregiert werden. Die Eltern kritisieren, dass sich auf Produktebene
eine geschlechtsspezifische Trennung quasi durch alle Lebensbereiche der Kinder zieht. Von
ihnen erwahnt werden z.B. Zahnpasta, Schultaschen und speziell Lebensmittel (insbesondere
Uberraschungseier). Vor allem diese Kulmination wird sehr negativ gesehen und auch im
Alltag als mUhsam betrachtet, ein Vater bringt die Alltagsentscheidungen auf den Punkt:

.Das fangt an bei der Auswahl der Farbe des Glases, da will er halt einfach die
Farbe und sie die Farbe, oder, also es gibt einfach so viele Alltagssituationen, da
reden wir von 300 — 400 Entscheidungen pro Tag, die zu 95 % immer in die
gleiche Richtung laufen.” (Vater)

Unterschiede zwischen Handlern in Bezug auf geschlechtsbezogenes Spielzeug werden
angesprochen. Kleine Einzelhandler werden eher mit geschlechtsneutralem Angebot
(hochwertig und teurer) konnotiert, wahrend Ketten den Eltern zufolge oft geschlechts-
spezifische Produkte (aus Plastik und minderwertiger Qualitat) anbieten. Eltern verstehen
nicht, warum viele Kinderprodukte so auf zwei Geschlechter zugespitzt sind. Im Zusammen-
hang mit der Geschlechterthematik kritisieren die interviewten Eltern das eingeschrankte
Einsatzspektrum des aktuellen Spielzeugs. Geschlechtsspezifische Produkte fordern ihrer
Meinung nach" stereotype Rollenvorstellungen und begrenzen die Handlungsoptionen der
Kinder. Auch bei Bausteinen sehen sie kritische Entwicklungen hinsichtlich der Einschrank-

0 Die Befragten wurden im Leitfaden auch explizit auf das Thema angesprochen

" Auch Wissenschafteriinnen schatzen dies so ein, siehe Kapitel 1.3
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ung der Funktionen. Weiters nimmt aus Sicht der Eltern das Merchandising von Spielwaren
Uberhand. Die Eltern wunschen sich insgesamt weniger, aber vielseitigeres Spielzeug,
insbesondere geschlechtsneutrale Optionen (z.B. Farben) und nicht stereotypisierte Figuren
als Vorbilder fur Kinder (wie Forscher:iinnen). Kreativitat sollte durch breite Spiel-funktionen
gefordert und das Merchandising von Spielwaren sollte reduziert werden. Hochwertiges
Spielzeug soll mehr in das breite Sortiment gelangen und damit auch fur finanziell
schwachere Haushalte erschwinglicher gemacht werden.

3.1.2. MARKTANGEBOT - QUANTITATIVE ERGEBNISSE NACH MERKMALEN

3.1.2.1 UBERANGEBOT

Das Angebot an larmendem Spielzeug stort 64 % der Bewohner:iinnen in Dorfern, wahrend
dies in Stadten nur 53 % der Befragten sind. GroBere Haushalte finden starker als Zwei-
personenhaushalte, dass es zu viel Larmspielzeug gibt. Menschen mit geringem Einkommen
sind weniger unzufrieden mit dem Angebot an Plastikspielzeug (42 %) als andere
Einkommensgruppen (56 %). Die Menge des angebotenen Spielzeugs am Markt empfinden
insbesondere Personen mit hoherem Einkommen sowie Dorfbevolkerung als zu umfangreich
(55 % im Vergleich zu 47 % in Grof3stadten). Haushalte mit drei bis vier Personen kritisieren die
Quantitat des Angebots starker als Zwei-personenhaushalte oder Haushalte mit funf und
mehr Personen. 56 % der Eltern mit hdéherer Bildung finden das Angebot an elektronischem
Spielzeug zu viel, wahrend dies nur 45 % der Personen mit geringer formaler Bildung sagen.
Personen mit geringem Einkommen sind in dieser Hinsicht am wenigsten unzufrieden (42 %
gegenUber 50 % in den mittleren und 54 % in den hohen Einkommensgruppen). Haushalte
mit drei oder vier Personen sehen die Menge an Elektronikspielzeug kritischer als kleine oder
grofRe Haushalte. Personen mit ein oder zwei Kindern finden elektronisches Spielzeug
problematischer als jene mit drei Kindern oder mehr.

Jede zweite Person mittleren Alters (Eltern) sieht das Angebot an Merchandise Produkten
kritisch, wahrend dies nur 42 % der jungeren Eltern tun. Personen mit hoéherer Bildung sind
starker unzufrieden (53 % gegenuber 39 % mit Pflichtschul- oder Lehrabschluss); Menschen mit
geringem Einkommen fUhlen sind weniger unzufrieden (37 % gegenUber 55 % der mittleren
Einkommen). Haushalte mit drei bis vier Personen empfinden Merchandise-Artikel als zu viel,
wahrend dies kleinere und gréRere Haushalte weniger stort. Bei geschlechtsbezogenem
Spielzeug empfinden 35 % der Mutter, aber nur 24 % der Vater, dass es zu viel davon gibt;
skeptischer sind auch die mittlere Altersgruppe, wahrend juingere Eltern weniger Probleme
sehen. 39 % der Hochschulabsolventinnen betrachten geschlechtsbezogenes Spielzeug als
UbermalRig vorhanden, aber nur etwa jede funfte Person mit Pflichtschul- oder Lehrabschluss.
21% der Personen mit geringem Einkommen sind unzufrieden mit dem Angebot an
Markenartikeln, wahrend dies in anderen Einkommensgruppen zwischen 27 % und 30 % sind.

3.1.2.2 UNTERANGEBOT

Die Anzahl der Kinder hat Einfluss auf die Einschatzung in Bezug auf Recyclingfahigkeit: Nur
jedeir zweite Befragte mit drei oder mehr Kindern findet hier zu wenig Angebot, jedoch sind
knapp je 60 % der Personen mit einem oder zwei Kind(ern) hier unzufrieden. Grof3e
Haushalte (funf Personen und mehr) schatzen das Marktangebot hinsichtlich
Recyclingfahigkeit des Spielzeugs weniger kritisch ein als Zwei-, Drei- und Vierpersonen-
haushalte. In Bezug auf Bildung findet vor allem Personen der mittleren Bildungskategorie,
dass es zu wenig recycelbares Spielzeug gibt (62 % vs. 57 PS/Lehre bzw. 58 % Uni/FH). Je
landlicher die Gegend, desto unzufriedener sind die Befragten mit dem Marktangebot
hinsichtlich Recyclingfahigkeit von Spielzeug (Grof3stadt fur 52 % unzureichendes Angebot,
jedoch im Dorf fur 63 %).
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Jedem zweiten Vater, aber noch deutlich mehr Muttern (58 %) fehlt ein gutes Angebot an fair
hergestelltem Spielzeug. In ruraleren Regionen (Dorf sowie Klein- und Mittelstadt) sind die
Personen unzufriedener als in der GroRstadt, der Unterschied betragt knapp zehn
Prozentpunkte. Das Marktangebot hinsichtlich Haltbarkeit ist fur mittlere Haushalte (in Drei-
und Vierpersonenhaushalte) unzureichender als in kleinen und gro3en Familien. Jede zweite
Person mit Uni/FH-Abschluss findet zu wenig Angebot mit diesem Kriterium am Markt, dies
empfinden aber nur 43 % der Personen mit Pflichtschule oder Lehre. Die Unzufriedenheit
hinsichtlich Haltbarkeit der Produkte ist am Land starker als in der Stadt. 46 % der Eltern von
alteren Kindern wiinschen sich mehr nachhaltig produziertes Spielzeug, Eltern von jungeren
Kindern nur zu 38 %.

Vielseitigkeit: MUtter sind mit 45 % deutlich unzufriedener mit dem Angebot als Manner
(35 %), ebenso Personen mit hdéherer Bildung (45 % vs. 36 %) und Personen in Gro3stadten.
42 % der Personen mit geringer formaler Bildung wulnschen sich ein besseres Preis-
Leistungsverhaltnis, jedoch nur 35 % der Personen mit hoéherer formaler Bildung. Das
geringe Angebot an qualitatsvollem Spielzeug bemangeln Personen der mittleren
Bildungskategorie (39 %), aber auch Uni/FH (37 %) am starksten. Kritisiert wird dies am
starksten von Haushalten mit hohem und mittlerem Einkommen (bis 1.500 Euro) (je 41 %),
jedoch nur knapp jeden vierten Haushalt mit niedrigem Einkommen (bis 1.000 Euro) sowie
nur jede dritte Person der Haushalte mit einem Einkommen bis 2.000 Euro sieht hier
Verbesserungsbedarf. Unzufriedener sind Personen in der Grof3stadt und im Dorf als in
Mittel- oder Kleinstadten. Geschlechtsneutrale Spielwaren sind fur Frauen 36 % (Manner:
24 %), Personen mit hoherer Bildung (37 % vs. 24 % Pflichtschule/Lehre) und Personen in
GCrof3stadt unzureichend vorhanden. Lehrreiches Spielzeug soll vor allem aus Sicht der
mittleren Bildungskategorie und Personen aus der GrofR3stadt verstarkt angeboten werden.
In der Grof3stadt und im Dorf ist die Unzufriedenheit in Bezug auf Sicherheit gréBer als in
Mittel- oder Kleinstadten (28 % vs. 22 %).

& o v o 2

~Befragte zwischen 36 und 40 Jahren @ @
sind unzufriedener im Hinblick auf das ‘¢'
Marktangebot von Merchandise Artikeln
sowie geschlechtsbezogener Produkte.”
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3.2. KRITERIEN BEI DER SPIELZEUGWAHL
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Abbildung 5: Auf welche Kriterien achten Sie beim Spielzeugkauf? (N=996)

Am meisten ist den Eltern wichtig, dass das Kind SpalR mit dem Spielzeug hat (achte sehr
und eher darauf: 99 %), weshalb auch 97 % auf die Wlnsche des Kindes Rucksicht nehmen.
An dritter Stelle spielt ein gutes Preis-Leistungsverhaltnis eine grof3e Rolle, fur etwas mehr
als die Halfte ist dieses Kriterium noch sehr wichtig. Erst danach folgen
Produkteigenschaften wie hohe Qualitat und gute Haltbarkeit. Als weiterer Block folgen
Merkmale, die die Einsatz-mdglichkeiten des Spielzeugs betreffen — padagogisch wertvoll,
vielseitige Funktionalitat und Beschaftigungsmoglichkeit liegen mit zirka 40 % (sehr
wichtig) gleich auf. Moralische Aspekte (z.B. keine Waffen) haben einen ahnlich hohen
Stellenwert. Weniger wichtig hingegen sind Gutesiegel (23 %), niedriger Preis (21 %),
Empfehlungen von Bekannten (20 %) oder auch die Marke (18 %). Die Eltern achten weniger
darauf, ob die Produkte schon aus der Werbung bekannt sind (7 %), auch Trends spielen eine
untergeordnete Rolle (15 %)™ Spielzeug, das zum Geschlecht des Kindes passt, ist Eltern
wichtiger (ein Viertel) als geschlechtsneutrales Spielzeug (15 %).

2 Dies kdnnte unter Umstanden flr die Kinder eine starkere Bedeutung haben, die wiederum indirekt dadurch
Einfluss durch den Wunsch auf die Eltern ausuben.
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3.2.1. KRITERIEN - QUALITATIVE ERGEBNISSE

In den qualitativen Interviews spiegeln sich die oben dargestellten Ergebnisse wider. Viele
Eltern erzahlen, dass der Wunsch des Kindes Einfluss auf die Spielzeugwahl hat. Die Kinder
werden entweder direkt gefragt oder beim Spielen mit anderen Kindern beobachtet. Die
Wunsche des Kindes werden prinzipiell erfullt, Grenzen gibt es bei Spielzeug, das auf Gewalt
hindeutet, wie z.B. Waffen. Diese werden auch in den qualitativen Interviews eindeutig
abgelehnt. Ebenso Spielzeug, das Larm macht, wird von einigen Eltern als unerwunscht
erwahnt. Das wird dann von den Eltern selbst nicht gekauft, findet aber oft als Geschenke
von anderen Personen Eingang in den Haushalt. Die WlUnsche der Kinder werden unter
anderem durch andere Kinder (Peers) beeinflusst. Kritisiert wird der Einfluss von anderen
Peers dann, wenn die daraus entstandenen Wunsche der eigenen Kinder nicht mit denen
der Eltern Ubereinstimmen - dies betrifft z.B. Merchandise-Artikel, aber auch stereotype
geschlechtsbezogene Spielsachen. Auch wenn Eltern hier versuchen, den geschlechter-
stereotypen Spielsachen aus dem Weg zu gehen und den Kindern Alternativen anbieten,
sind sie gegen den Einfluss von aul3en fast machtlos:

»Sie war relativ schnell bei diesem klassischen Madchenspielzeug verhaftet. Das hat
sich dann irgendwann im Kindergarten massiv verstarkt. Also sobald man im Kinder-
garten ist, gibt es ganz massiv diesen Einfluss. Also letzten Fasching zum Beispiel
waren von acht Madels in ihrer Gruppe, waren sieben als Elsa verkleidet. Das ist, was
ich eigentlich Uberhaupt nicht will in der Form, aber es ist eigentlich ein Selbstlaufer,
dass, sobald da einer beginnt diesen Einfluss mit hinein-zunehmen [...] Und bei den
Burschen ist es genau das andere, mit Ninjago und mit Kdmpfen.” (Vaterl)

Informationen zu Geschenkideen holen sich Eltern online, indem sie recherchieren und
Bewertungen lesen, auch Podcasts werden genannt, ebenso spielt Social Media eine Rolle. Als
Inspirationsquelle wird auch des Ofteren das Stébern im Geschaft erwahnt. Einige Eltern
berichten von vorausplanenden Tatigkeiten —sie sind stetig aufmerksam und fuhren eine Liste
mit Geschenkideen fur die nachsten Anlasse. Viele Befragte tauschen Empfehlungen mit
anderen Eltern aus oder lassen sich dabei auch von den Spielsachen anderer Kinder
inspirieren. Die Interviewten bestatigen die obige Annahme, dass Werbung keinen Einfluss auf
die Eltern direkt hat, sondern Uber die Wlnsche des Kindes geduf3ert werden. Diese sind, je
nachdem wie die Eltern Medienkonsum einsetzen, mehr oder weniger haufig mit Werbung
konfrontiert. Eltern versuchen beim Spielzeug dem Alter entsprechend auszuwahlen, bei
kleineren Kindern entscheiden oft die Eltern, je gréoBBer das Kind wird, desto mehr Mit-
spracherecht bekommt es. Interessanterweise berichten viele Eltern, dass sich grofteils die
Wunsche des Kindes mit den eigenen Vorstellungen decken. Kritisiert werden hingegen oft
die Geschenke aus dem sozialen Umfeld, insbesondere von den GroReltern. Entweder wird zu
oft oder zu viel geschenkt oder die Spielsachen entsprechen nicht den gewlnschten Kriterien
der Eltern (z.B. Plastik, Larmspielzeug oder zu stereotype Spielwaren) (siehe auch Kapitel 3.4.1).

In den Interviews Uberwiegt der Eindruck, dass der Preis beim Spielzeug eine untergeordnete
Rolle spielt, es gibt z.B. von vielen Eltern kein vorher festgesetztes Budgetlimit. Ein
Zusammenhang wird von den Befragten eher zwischen der Art des Geschaftes und dem Preis
hergestellt. Viele wlrden gern kleine Spielzeugeinzelhandler unterstutzen, sie kaufen wegen
der - laut ihren Aussagen hoheren Preise — meist doch bei Spielzeugketten oder im Internet.
Qualitat ist ein wichtiges Kriterium, das oft gleichgesetzt wird mit Material, Langlebigkeit aber
auch Vielseitigkeit/Funktionalitdt und damit einer langen Einsetzbarkeit. Generell werden vor
allem Holz und Plastik genannt — Holz wird vor allem im Zusammenhang mit nachhaltigen
Aspekten (im Sinne von Langlebigkeit und Robustheit) assoziiert, Plastik hingegen auch mit
minderwertigem Spielzeug (,Klumpert®, Vater4). Aber auch im Zusammenhang mit
Beschaftigungsmoglichkeiten sowie langer Einsatzzeit und padagogisch wertvollem Spiel-
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zeug wird Holzspielzeug dem Vorzug gegeben. Gleichzeitig werden wiederum héhere Preise
sowie kleine Spielzeuggeschafte verbunden. Genannt wird jedoch der Umstand, dass Holz
auch die Einrichtung (z.B. Boden) schaden kann, wenn kleine Kinder das Spielzeug
herumwerfen. Sicherheitsaspekte (z.B. Chemikalien im Spielzeug) sind insbesondere bei
kleineren Kindern ein Thema fur die Befragten, vor allem, wenn das Spielzeug in den Mund
genommen wird. Interessanterweise werden Spielwaren aus Plastik eher mit Chemikalien
belastetes Spielzeug zugeordnet als aus Holz, dieses gilt allgemein eher als ungefahrlich™:

[..] kein so ein Billigsdorfer-Plastik ist aus China, weil hort man halt &fter, dass
auch Schadstoffe drinnen sind, also schaue halt schon, dass das zum Beispiel
Holz ist oder irgendwie was Hochwertigeres.” (Mutterb)

Die Themen Beschaftigungsmoglichkeit und padagogischer Mehrwert, die im quantitativen
Teil als Merkmal eines Kriteriums bei der Spielzeugauswahl abgefragt wurden, werden in den
gualitativen Interviews verstarkt im Zusammenhang nach der Frage des Nutzens von
Spielzeug genannt. Genannt wird weiters sehr oft das Bedurfnis nach eigener Ruhe, das
durch Beschaftigung des Kindes ermoglicht werden kann. Als Forderung von Kompetenzen
nennen die Eltern vor allem Grob- und Feinmotorik, Konzentration, Genauigkeit,
Frusttoleranz, Kreativitat und Fantasie. Im Hinblick auf die Geschlechterthematik erwahnen
einige Eltern, dass sie versuchen, stereotype Spielsachen oder auch andere Produkte (z.B.
Bekleidung) zu vermeiden. Je alter das Kind ist, desto schwieriger wird es jedoch fur Eltern
solche Wunsche nicht zu erfullen. Ein Kriterium, das die Eltern implizit erwahnen, ist die
Quantitat an Spielwaren, die die Kinder zu Hause haben. Generell wird eher darauf geachtet,
nicht zu viel zu kaufen und zu schenken, da es im Allgemeinen keinen Mangel an Spielzeug
im Haushalt gibt, darin sind sich die Eltern einig. Hier werden auch die GrofReltern oft
genannt, die durch kleine oder gréfBere Zuwendungen fur die eigenen Enkelkinder zur
Anhaufung von Spielzeug beitragen.

In den Interviews wird deutlich, dass Kinder Unterscheidungen in Madchen- und
Bubenspielzeug ab einem gewissen Alter registrieren, und dann das Spielzeug des
zugeschriebenen anderen Geschlechts ablehnen. Die Zuschreibungen werden stark durch
das soziale Umfeld vermittelt, z.B. im Kindergarten oder durch GroReltern. Die
Spielwarenindustrie spielt hier eine wichtige Rolle, indem sie diese Zuschreibungen durch
das entsprechende Spielzeugangebot sowie die Inszenierung der Werbung verstarkt (siehe
auch 3.2.1). Eltern versuchen mit ihren Kindern Uber diese Zuschreibungen zu sprechen und
auch eine Offenheit bei ihren Kindern im Umgang mit der Geschlechterthematik
herzustellen. So versuchen sie zu erklaren, dass die genderspezifischen Zuschreibungen
auch aufgebrochen und verandert werden kdnnen. Versucht wird beispielsweise,
Alternativen zu geschlechtsspezifischem Spielzeug anzubieten. Spielzeug wird nicht als
,Gamechanger” im Hinblick auf eine allgemein bestehende soziale Geschlechter-
ungleichheit gesehen. Die Eltern sind jedoch der Meinung, dass Spielzeug sehr wonhl
unterstutzend wirken oder eben hinderlich sein kann, wenn es darum geht, Stereotype und
Ungleichheiten aufzubrechen, indem entweder Vvielseitige oder nur sehr enge
gesellschaftliche Handlungsoptionen vorgezeigt werden. Generell wird von Eltern kritisiert,
dass geschlechtsspezifisches Spielzeug sehr enge Handlungsmuster (insbesondere fur
Madchen) vorgibt, anstatt Potenziale zu fordern bzw. neue Rollenbilder anzubieten (z.B.
Wissenschafter:in). Diese Offenheit bzw. Dekonstruktionsversuche der Eltern bezieht sich
nicht nur auf Spielwaren, sondern auch auf gesellschaftliche Verhaltnisse im Allgemeinen

¥ Dabei kdnnen auch gefahrliche Stoffe vorhanden sein, z.B. auf dem Oberflachenlack
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wie z.B. berufliche stereotype Rollenbilder oder stereotype Verteilung von Haushalts-
tatigkeiten. Auch die klischeehaften Zuschreibungen, von Madchen als schwach und Buben
als stark, mochten Eltern aufbrechen und ihren Kindern andere Méglichkeiten vermitteln.
Spielzeug wirkt dabei wiederum negativ verstarkend: Buben sind starke Superhelden,
Madchen schéne Prinzessinnen. Insgesamt ist den Eltern wichtig, dass die Kinder méglichst
grofe Freiheiten haben, diese auszuleben und nicht aufgrund von geschlechtsspezifischen
Klischees eingeschrankt werden sollen. Jedoch wird es im Zusammenhang mit der Nutzung
madchenspezifischer Produkte insgesamt schwieriger fUr Buben gesehen, diese zu nutzen,
da eine starkere gesellschaftliche Achtung damit verbunden ist (z.B. hat eine Mutter Angst,
der Sohn wird als schwul bezeichnet, wenn er rosa tragt). Es wird aber auch erwahnt, dass
sich im Vergleich zur eigenen Elterngeneration schon einige gesellschaftliche Entwickl-
ungen gegeben hat, indem Stereotype aufgebrochen wurden und eine Emanzipation der
Frau in den verschiedensten Bereichen stattgefunden hat. Dennoch sehen die Befragten
noch grofe gesellschaftliche Entwicklungspotenziale.

3.2.2. KRITERIEN - QUANTITATIVE ERGEBNISSE NACH MERKMALEN

Der niedrige Preis ist fur Frauen (66 % vs. 59 % Manner), Personen mit niedriger formaler
Bildung (72 %) und niedrigem Einkommen (75%) besonders relevant. Frauen legen
besonders Wert darauf, dass das Preis-Leistungs-Verhaltnis gut ist. In Gro3stadten ist dieses
Kriterium weniger wichtig als in anderen Ortschaften, dafur aber bedeutender fur grof3ere
Haushalte. Hohe Qualitat gewinnt mit steigendem Einkommen an Bedeutung und ist fur
kleine Haushalte weniger relevant, méglicherweise weil Spielzeug dort nicht von mehreren
Kindern genutzt wird. Lange Haltbarkeit ist fur Personen mit niedrigem Einkommen
Uberraschenderweise weniger wichtig als fur andere Gruppen. Sie ist jedoch bedeutsam fur
Drei- und Vierpersonenhaushalte, wahrend sie fur Zwei- und Funfpersonenhaushalte
weniger Bedeutung hat. Eine renommierte Marke spielt fir Manner sowie fUr Personen mit
héherer Bildung und/oder héherem Einkommen eine wichtigere Rolle. Die Marke hat bei
Personen mit ein oder zwei Kindern (28 % bzw. 29 %) hohe Relevanz, wahrend es bei mehr
Kindern an Bedeutung verliert (17 %). Werbung und soziale Medien sind fur jungere Befragte
(ein Drittel) deutlich bedeutsamer als fUr andere Altersgruppen (ein Viertel) und haben in
GrofRstadten mehr Einfluss. Trends und Neuheiten interessieren Personen in kleinen
Ortschaften weniger. Moralische Aspekte, wie keine Gewalt oder Religion, sind Frauen
wichtiger (79 % vs. 68 % Manner), werden jedoch von alteren Eltern weniger beachtet als von
der jungeren und mittleren Altersgruppe. Ein héherer formaler Bildungsgrad steigert die
Bedeutung moralischer Aspekte.

Die Erinnerung an die eigene Kindheit ist fur jungere Personen (bis 35 Jahre) und Personen
mit weniger Kindern wichtiger. Empfehlungen von Freund:innen und Familie sind fur drei
Viertel der jungeren Personen wichtig, im Vergleich zum Durchschnitt ist dies nur fUr zwei
Drittel von Bedeutung. Eltern jungerer Kinder lassen sich eher Empfehlungen geben. Bei
Toéchtern wird mehr auf Empfehlungen von Bekannten oder des Freundeskreises geachtet als
bei S6hnen. Der padagogische Wert des Spielzeugs ist fur neun von zehn Personen mit
héherer Bildung besonders wichtig und gewinnt mit steigendem Einkommen an Bedeutung.
Neun von zehn Eltern achten bei jungeren Kindern darauf, wahrend es bei alteren Kindern acht
von zehn sind. Der Wunsch des Kindes wird eher von Frauen berucksichtigt. FUr Manner sind
geschlechtsbezogene Merkmale dominanter (61 % vs. 54 %), wahrend geschlechtsneutrale
Merkmale fur jungere Personen und Personen mit niedrigem Einkommen
Uberdurchschnittlich wichtig sind (51% vs. 43% im Schnitt). Geschlechtsneutralitat ist
besonders in groBeren Ortschaften bedeutend und wird bei jungeren Kindern starker
beachtet als bei alteren. Das Einsatzspektrum, also vielseitige Funktionen, ist fur Grof3-
stadteriinnen bedeutsamer. Kriterien wie Beschaftigungsmaglichkeit, Spaffaktor und
Gutesiegel zeigen keine signifikanten soziodemografischen Unterschiede.
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3.3. HAUFIGKEIT UND AUSGABEN FUR SPIELZEUG

3.3.1. HOHE AUSGABEN GEBURTSTAG

43 % geben mehr als 100 Euro fur ein Geburtstagsgeschenk aus, etwa ein Viertel zwischen 71
und 100 Euro, ein weiteres Viertel zwischen 31 und 70 Euro. Nur etwa 6 % der Befragten zahlen
weniger als 30 Euro fur ein Geburtstagsgeschenk. Signifikante Unterschiede gibt es nach
Geschlecht der Eltern, so geben Manner tendenziell mehr Geld aus als Frauen (46 % vs. 40 %
geben Uber 100 Euro fur ein Geburtstagsgeschenk aus). Weitere Zusammenhange gibt es mit
Einkommen: Haushalte mit einem sehr niedrigen und niedrigen Aquivalenzeinkommen (bis
1.000 bzw. 1.500 Euro) geben weniger fur ein Geburtstagsgeschenk aus: Ein Drittel bzw. ein
Viertel gibt bis 50 Euro fur ein Geschenk aus, (im Vergleich zu 19 % im Schnitt). Je alter die
Kinder, desto teurer werden auch die Geschenke: 47 % der Befragten geben fur ein alteres Kind
(6-10 Jahre) Uber 100 Euro fur ein Geschenk aus, wahrend diesen Betrag im Vergleich nur 39 %
der Eltern von jungeren Kindern ausgeben. Interessanterweise konnte kein signifikanter
Zusammenhang zwischen der Anzahl der Kinder und Hohe der Ausgaben festgestellt werden.

. Mehr als 100 Euro

B 71-100 Euro

13% 43% Bl 51-70 Euro

B z-50Euro
21-30 Euro

0-20 Euro

26%

Abbildung 6: Wie viel haben Sie im letzten Jahr zirka fur das Geburtstagsgeschenk
Ilhres Kindes ausgegeben? (N=996)

Die Unterschiede zwischen Mannern und Frauen hinsichtlich der Hohe der Ausgaben
kénnen auch durch Mehrfachkorrelationen erklart werden, da Zusammenhange zwischen
Einkommen und Geschlecht bestehen: 26 % der Frauen aber nur 16 % der Manner verfugen
Uber ein Aquivalenzeinkommen von bis zu 1.000 Euro. In der héchsten Kategorie hingegen
(mehr als 2.000 Euro) befinden sich 31% der Manner aber nur 23 % der Frauen. Diese
Zusammenhange koénnen intersektionale Effekte auf die Ausgaben fur Geburtstags-
geschenke haben. Erstellt man eine Mehrfachkreuzung zwischen Geschlecht, Einkommen
und den Ausgaben zum Geburtstag, |6sen sich die vorher entstandenen Unterschiede
zwischen Mannern und Frauen in der unteren Einkommenskategorie auf. In der hoheren
Einkommenskategorie bleiben Unterschiede bestehen, so geben Frauen mit einem hdheren
Einkommen tendenziell etwas weniger fur ein Geburtstagsgeschenk als Manner aus, die

4 Aufgrund der geringen Fallzahlen in den einzelnen Feldern, wurde das Aquivalenzeinkommen fUr diese Analyse
auf zwei Kategorien reduziert (bis 1.500 Euro und ab 1.501 Euro).
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Fallzahlen in den einzelnen Feldern sind jedoch sehr gering, weswegen diese Analyse nur
einschrankende Aussagekraft hat (siehe Tabelle 37 im Anhang).

3.3.2. HOHE AUSGABEN KLEINIGKEIT

Fur kleine Belohnungen zwischendurch gibt ein Viertel der Befragten bis zu zehn Euro aus,
ein Drittel bis zu 20 Euro, weitere 15 % bis zu 30 Euro und etwas mehr als ein FUnftel darUber
hinaus. Frauen geben tendenziell geringere Betrage als Manner aus: Zirka ein Drittel kauft
kleine Geschenke im Wert von bis zu zehn Euro ein (jedoch nur jeder fUnfte Mann). Ein Drittel
aller Manner hingegen gibt zwischen 21 und 50 Euro aus (jedoch nur jede flUnfte Frau). Ein
weiteres Unterscheidungsmerkmal ist der Wohnort: So geben mehr Menschen in der
Grofstadt einen hdoheren Betrag aus, wahrend am Land oder in Mittel- und Kleinstadten fur
Kleinigkeiten eher geringere Betrage (bis 20 Euro) gezahlt werden.

B 71-100 Euro

9%
B s-70Euro
B 3-50Euro
15% B 21-30Euro
N-20 Euro
0-10 Euro

Abbildung 7: Wie viel haben Sie im letzten Jahr durchschnittlich fur ein kleineres Geschenk
fur Ihr Kind ausgegeben? (N=996)

3.3.3. HAUFIGKEIT SPIELZEUGKAUF

Die Halfte der Befragten kauft alle zwei bis drei Monate Spielzeug fur ihr Kind, zirka ein Viertel
tut dies &fter (monatlich), 4 % kaufen sogar wochentlich etwas ein. Etwas mehr als ein Funftel
beschenkt das Kind etwa halbjahrlich, 3 % seltener. Jungere Eltern (bis 35 Jahre) kaufen ihren
Kindern haufiger Geschenke - etwas mehr als ein Drittel macht dies wdchentlich bzw.
monatlich, wahrend dies nur jedes funfte altere Elternteil (ab 41 Jahre) tut. Weiters
bekommen juingere Kinder (2 bis 5 Jahre) 6fter Geschenke als altere Kinder (6 bis 10 Jahre).
Andere Variablen zeigten keine signifikanten Zusammenhange.

Es wurde auch der Zusammenhang zwischen Haufigkeit des Spielzeugkaufs und Hohe der
Ausgaben fur Kleinigkeiten hergestellt, hier kam es zu interessanten Ergebnissen (genaue
Zahlen siehe Tabelle 43). Die Erwartung, dass Eltern zwar &fter ihnrem Kind etwas schenken,
aber dafur weniger Geld ausgeben, trifft nicht zu. Im Gegenteil: Eltern, die bereit sind, fur
Kleinigkeiten zwischen 51 bis 100 Euro auszugeben, machen dies auch sehr oft. 43 % sogar
wochentlich/monatlich, 41 % alle zwei bis drei Monate und 16 % halbjahrlich oder seltener. Bei
den niedrigeren Ausgabenkategorien Uberwiegt die Frequenz zwischen zwei und drei
Monaten, zirka die Halfte der Befragten kauft in diesem Zeitraum.
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Oder anders gesagt: Ein Drittel der Eltern, die inrem Kind wéchentlich oder monatlich™ etwas
schenken, geben zwischen 11 und 20 Euro aus, ein Funftel jedoch auch zwischen 51 und 100
Euro, dieser Anteil ist ahnlich hoch wie Eltern, die nur bis zu 10 Euro in der Woche ausgeben.
Die Halfte aller Eltern schenkt inrem Kind alle zwei bis drei Monate eine Kleinigkeit, davon
gibt auch die relative Mehrheit (37 %) zwischen 11 bis 20 Euro aus, ein Viertel jeweils bis zehn
Euro oder 21 bis 50 Euro und knapp jede zehnte Person 51 und 100 Euro. Mehr als zwei Drittel
der Eltern, die Kindern nur halbjahrlich oder seltener zwischendurch etwas schenken, geben
dafur bis zu 20 Euro aus, ein Funftel zwischen 21 bis 50 Euro und 8 % mehr.

4%

B Wwochentlich

Bl Vvonatlich

B 2lle 2-3 Monate

Halbjahrlich

1x im Jahr oder seltener

47%
Abbildung 8: Wie oft kauften Sie im Schnitt Spielzeug fur Ihr Kind im letzten Jahr? (N=996)

3.4. ART DER BESCHAFFUNG

Die Mehrheit (mehr als zwei Drittel) der Spielwaren wurde im letzten Jahr auf Online-
Plattformen gekauft (sehr haufig und haufig), weitere 62 % geben an, bei Spielzeug-
geschaften/Ketten einzukaufen, ebenso viele bekommen Spielzeug geschenkt. Bei Einzel-
handlern im Geschaft wird sehr haufig auf einem ahnlichen Niveau wie bei Spielzeughandlern
online eingekauft. Betrachtet man noch zusatzlich die haufige Kategorie, liegen die
Einzelhandler etwas vor den Online-Kaufen bei Spielzeugketten. Second-Hand wird nur von
zirka einem Viertel (sehr haufig und haufig) gekauft, online wird dabei etwas 6fter gekauft als
offline. Ahnlich oft bekommen die Kinder der Befragten ein gebrauchtes Spielzeug geschenkt.
Am seltensten wird bei Einzelhandlern im Internet bestellt. Rechnet man die Art des Erhalts
von Spielzeug zusammen, dann ergibt sich folgendes Bild: Bei einer Spielzeugkette haben
insgesamt 96 % (online wie im Geschaft) zumindest einmal etwas gekauft, 93 % bei einer
Plattform und 86 % bei einem Spielzeugeinzelhandler. 88 % haben ein neues Geschenk fur ihr
Kind erhalten, 61 % haben etwas Gebrauchtes geschenkt bekommen. Insgesamt 69 % haben
etwas Gebrauchtes gekauft, das sind etwas mehr als zwei Drittel. Werden noch gebrauchte
Geschenke in den Second-Hand Anteil mit hinein berechnet, dann haben schon acht von zehn
Befragten etwas Gebrauchtes verwendet (siehe Tabelle 44).

5 Die Kategorien der Haufigkeit wurde fUr die Kreuztabelle auf drei reduziert: wdéchentlich/monatlich, alle 2-3
Monate, halbjahrlich oder seltener
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Plattformen (Online) 30% 39% 24% 7%
Spielzeughandler/Kette (Offline) 22% 40% 32% 6%
Geschenk (Neuware) 21% 41% 26% 12%
Spielzeughindler/Kette (Online) LS 24% 33% 32%
Einzelhandler (Offline) JRLE3 29% 44% 17%
Second-Hand (Offline) Rt REEEIA 29% 7%
Second-Hand (Online) 37%
Geschenk (Second-Hand) 39%
Einzelhandler (Online) AR 32% 47%
B sehrhaufig | Haufig [ selten Nie

Abbildung 9: Wie haufig haben Sie Spielwaren im letzten Jahr in folgenden Geschaften gekauft? (N=996)

3.4.1. BESCHAFFUNG - QUALITATIVE ERGEBNISSE

Geschenke kommen meist aus dem direkten sozialen Umfeld — entweder von der Familie,
speziell GroBeltern werden genannt, die auch abseits von Anlassen etwas schenken. Dies
wird jedoch nicht immer positiv bewertet, einerseits weil es zu viel ist, andererseits weil die
Befragten mit der Auswahl des Spielzeuges aus verschiedenen Grunden nicht
einverstanden sind (z.B. Larm, Material, genderstereotypes Spielzeug). Andere Verwandte
sowie der Freundeskreis der Kinder schenken zu Anlassen, wie Geburtstag, Weihnachten
und Ostern. Zum Teil wird auch versucht, groBere Anschaffungen mit mehreren Personen
im Verwandtenkreis als gemeinsames Geschenk anzukaufen. In vielen Fallen wird
jedenfalls versucht, Abstimmungen vorzunehmen und die Winsche der Kinder (und/oder
Eltern) vorab zu kommmunizieren, damit auch die Eltern mit den Geschenken des Umfelds
zufrieden sind:

.lch habe eben meine Eltern wirklich dazu gebracht, erstens wenig zu schenken
und zweitens eigentlich immer nach Rucksprache.” (Vater4)

Einige der befragten Eltern kaufen bevorzugt im Internet, vorwiegend aufgrund des
Preisvorteils, der Einfachheit und weil sie schon genau wissen, was sie suchen und bestellen
mochten. Spielzeugketten und Spielzeugeinzelhandler werden auch genannt, letztere
jedoch immer im Kontext mit héheren Preisen. Die Befragten finden diese kleinen Laden
prinzipiell positiv. und mdchten diese auch unterstutzen, laut ihren Aussagen entscheiden
sie sich aber aufgrund von Preisdifferenzen oder aufgrund der flexiblen Handhabung bzw.
grofBen Auswahl und der vielen Informationen (wie etwa Rezensionen, Preisvergleiche) meist
fr eine alternative Beschaffung. Second-Hand Spielsachen werden von den Interviewten
gerne verwendet —das ist z.B. Spielzeug, das sie aus eigener Kindheit aufgehoben haben (z.B.
Bausteine), gebrauchte Dinge von anderen Eltern aus dem Freundes- oder Verwandtenkreis
oder auf Flohmarkt oder Online-Plattformen gekaufte gebrauchte Produkte. Erwahnt wird
in dem Zusammenhang einerseits der Nachhaltigkeitsaspekt (im Sinne der Weiternutzung
aber auch Konsumaversionen werden genannt) und der gunstigere Preis (vor allem bei
gualitativ hochwertigen und meist daher teureren Spielwaren).
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3.4.2. BESCHAFFUNG - QUANTITATIVE ERGEBNISSE NACH MERKMALEN

Auf Online-Plattformen kaufen Uberwiegend Personen mit niedriger formaler Bildung ein,
ebenso Eltern von alteren Kindern. 73 % kaufen sehr haufig oder haufig ein, bei jungeren sind
es nur 65 % im Vergleich. Hinsichtlich Alter ist die Online-Plattform das einzige Kriterium, bei
denen keine Unterschiede zwischen den Altersgruppen festgestellt werden konnten.
Geschenke (Neuware) fur die Kinder erhalten die Befragten mit hoherer Bildung &fter, auch
Kinder von Eltern mit hoherem Einkommen (Uber 2.000 Euro) bekommen haufiger
Geschenke von Dritten als alle anderen Einkommensgruppen (72 % vs. rund 60 %). Des
Weiteren wird in gréBeren Stadten mehr geschenkt, aber auch zwei Drittel der jungeren
Kinder bekommen (sehr) haufig etwas auf3erhalb der Familie geschenkt (im Vergleich zu
58 % der alteren Kinder). Bei Einzelhandlern kaufen Personen mit hdéherer Bildung sowie
Eltern von jungeren Kindern haufiger ein.

Personen mit niedrigerem Einkommen kaufen anteilsmafBig vermehrt Second-Hand
Produkte (z.B. auf Flohmarkten) ein. 39 % der Zweipersonenhaushalte kaufen in Second-
Hand Laden, wahrend dies grofRere Haushalte eher seltener machen (zwischen 21 % und
24 %). Weiters ist diese Praxis auch verstarkt in groBeren Stadten verbreitet, auch Eltern von
jungeren Kindern tun dies haufiger (26 % vs. 20 %). Spielzeug auf Second-Hand Online-
Plattformen kaufen ebenso Eltern von jungeren Kindern sowie Personen mit hoherer
Bildung (33 % vs. Personen mit geringer formaler Bildung 23 %). Das Geschlecht der Eltern
weist einen signifikanten Unterschied bei gebrauchten Geschenken auf: Knapp ein Drittel
der Frauen aber nur beinahe jeder vierte Mann erhielten im letzten Jahr Second-Hand
Geschenke fur ihre Kinder. Personen mit hdherer Bildung erhalten ofter gebrauchte
Geschenke und auch in gréReren Stadten (46 % vs. 33 % in einem Dorf) wird dies haufiger
praktiziert. Des Weiteren werden jungere Kinder haufiger von Dritten auf diese Art
beschenkt. Hinsichtlich der Kategorien Einzelhdndler (Online), Spielzeughandler/Kette,
(Offline und Online) gibt es keine signifikanten soziodemografischen Unterschiede.
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3.4.3. NACHHALTIGE BESCHAFFUNG - SECOND HAND

Alle Personen, die kein Second-Hand im letzten Jahr selbst gekauft haben, wurden nach den
Crunden gefragt. Die meisten Befragten (42 %) haben prinzipiell keine Bedenken
gegenuber Gebrauchtem, sie haben diese Mdglichkeit nur nicht in Betracht gezogen. An
zweiter Stelle stehen mit 37 % jedoch Vorbehalte aufgrund von Hygienekriterien. 29 % ist der
Aufwand zu hoch oder die Qualitat passt fur die Befragten nicht'®. Ein weiteres Viertel
mochte generell keine Second-Hand Ware. Soziale Kontrolle von auf3en (wie z.B. Ablehnung
durch Familie, Partner:iin und/oder Freundeskreis der Kinder) spielen eine duBBerst geringe
Rolle. Auch der Ruf von Second-Hand ist gut — nur 4 % geben an, aus diesem Grund keine
gebrauchten Dinge zu kaufen. Ablehnung (,mdchte nicht") kommt eher von Mannern (29 %
vs. 20 % bei Frauen) und von Eltern mit alteren Kindern (ebenso 29 % vs. 20 % jungere Kinder).
Weiters haben Eltern von alteren Kindern eher Sorge, dass ihre Kinder von deren
Freund:iinnen aufgrund von gebrauchtem Spielzeug abgelehnt werden, der Anteil dieser
Personen ist jedoch insgesamt sehr niedrig (7 %).

Nicht gedacht/ =
Keine Bedenken

Zeitaufwand/
Qualitat

Modchte nicht

Ablehnung -
Partner . 6%

29%

Ablehnung o
Freund:innen Kind . 5%

Schlechter Ruf l 4%

Ablehnung
Familie

2%

Abbildung 10: Welche Grunde sprechen fur Sie dagegen Second-Hand zu kaufen
(N =529, Mehrfachnennungen maoglich)

3.4.4. CHINESISCHE ONLINE-PLATTFORMEN

Von den chinesischen Plattformen ist Temu die beliebteste: Ein Viertel der Personen, die im
letzten Jahr im Internet Spielwaren bestellt hat, hat dies bei Temu vorgenommen, jede achte
Person bei Shein, bei Alibaba haben 5% bestellt. Von allen Personen, die im letzten Jahr
Spielzeug im Internet gekauft haben, geben jedoch zwei Drittel an, bei keiner chinesischen
Online-Plattform bestellt zu haben.

6 Hier gab es einen Fehler bei der Erhebung, irrtimlicherweise wurden diese beiden Items gemeinsam und nicht
getrennt abgefragt, weswegen hier eine Differenzierung im Nachhinein nicht moglich ist.
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Abbildung 11: Haben Sie im letzten Jahr Spielwaren bei chinesischen Onlinehandlern gekauft?
(N=951, alle Befragten, die im letzten Jahr im Internet bestellt haben)

Bei chinesischen Plattformen kaufen eher Frauen (35 % vs. 28 % der Manner), jungere (40 % der
bis inkl. 35jahrigen, aber nur jede vierte Person Uber 40 Jahren). Auch Personen mit einem
geringeren Einkommen kaufen Uberdurchschnittlich oft dort ein: 44 % der Personen mit
einem Aquivalenzeinkommen bis 1.000 Euro kauften im letzten Jahr bei Temu, im Gegensatz
dazu nur 28 % der Befragten uUber 2.000 Euro. Bildung hat interessanterweise keine Effekte,
ebenso nicht die OrtsgréRe, HaushaltsgréRe, Anzahl, Geschlecht oder Alter der Kinder.

Achtvon zehn Befragten waren mit der gelieferten Ware zufrieden. Jede fUnfte Person, hatte
jedoch Probleme, davon gab eine Uberwaltigende Mehrheit (9 von 10 Personen) mangelnde
Qualitat als Grund des Problems an. Fur ein Drittel entsprach das Produkt nicht der
Beschreibung, 23 % dauerte die Lieferung zu lange und ein weiteres Viertel der Befragten
wird nun mit zu viel Werbung belastigt. Probleme bei der Retournierung oder mit falschen
Preisangaben gab es jedoch kaum.

Entsprach nicht
Beschreibung ati
Lange Lieferung
Seither lauter
Werbung i

Teurer als
erwartet . 5%

Probleme bei "
Retournierung . 5% G

Abbildung 12: Warum waren Sie nicht zufrieden? (N=61, alle, die im Internet und in Folge bei chinesischen
Plattformen bestellt haben und unzufrieden waren, Mehrfachantworten maéglich)
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3.5. AUSSORTIERGRUNDE

Fur viele Befragte waren die Grunde fur das Entledigen von Spielwaren, dass das Kind entweder
zu alt war (63 %), an zweiter Stelle war jedoch schon ausschlaggebend, weil das Spielzeug kaputt
ging. Bei 41 % zeigten die Kinder kein Interesse mehr. Ein Drittel des entsorgten Spielzeuges
wurde kaum benutzt und ein Viertel wollte damit Platz fur Neues schaffen. Als offenen Grund
gaben 4 % an, dass sie das Spielzeug fur ein weiteres Kind aufheben".

Gefallt nicht mehr
Kaum benutzt
Platz fiir Neues

Offen: weiteres Kind l 4%

Abbildung 13: Aus welchen der folgenden Grunde haben Sie in den letzten 12 Monaten
Spielzeug hauptsachlich aussortiert? (N=996, Mehrfachantworten moglich)

3.5.1. AUSSORTIEREN - QUALITATIVE ERGEBNISSE

Obwohl keine explizite Frage in den Interviews dazu gestellt wurde, kam das Thema des
Umgangs mit Uberflissigem oder nicht erwlnschtem Spielzeug in einigen Fallen auf.
Manche Befragte beschreiben, dass sie aufgrund der Vielzahl an Spielsachen entweder
grof3zugig ausmisten und Dinge entsorgen. Eine Alternative, die manche Eltern erwahnen,
ist, nicht alles auf einmal anzubieten. Dadurch wird Spielzeug fur die Kinder (wieder)
attraktiv, es erhdéht jedoch auch den Aufwand der Eltern, hier standige Wechsel
vorzunehmen. Weiters wird erwahnt, dass UberflUssiges auch zu den GroBeltern gegeben
wird, damit dort Spielzeug vorhanden ist.

3.5.2. AUSSORTIEREN - QUANTITATIVE ERGEBNISSE NACH MERKMALEN

Das Alter des Kindes als Entledigungsgrund von Spielzeug wird Uberdurchschnittlich haufig
von alteren Eltern (Uber 41 Jahren) und von Personen in kleineren Orten angegeben.
Dreipersonenhaushalte sowie Personen mit einem Kind geben diesen Grund ofter an als
grofRere Haushalte®. Das Alter des Kindes hangt auch mit dem Aussortiergrund ,Kind zu alt*
zusammen - dies wird haufig wvon Eltern mit alteren Kindern angegeben.
Uberdurchschnittlich haufig wird kaputtes Spielzeug von Personen mit geringer Bildung,
niedrigem Haushaltseinkommen und von Personen in kleineren Wohnorten als Grund
angegeben. In gréBeren Haushalten sowie in Haushalten mit mehreren Kindern wird sich
von Spielzeug aufgrund mangelnder Haltbarkeit getrennt. Platz fUr Neues schaffen hangt

7 Da dieses Item nicht direkt abgefragt wurde, sondern in der offenen Kategorie von den Befragten erwahnt wurde, ist das
Item nicht reprasentativ. Es ist zu vermuten, dass die Antwort noch mehr Zustimmung bei direkter Abfrage erhalten hatte.

'8 Ein Erklarungsgrund dafur kdnnte sein, dass die weiteren Kinder in den gréBeren Haushalten noch junger sind
und das Spielzeug fur diese aufgehoben wird.
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einerseits mit Bildung zusammen (je héher desto eher ein Grund), jedoch auch mit
Einkommen und dem Wohnort. Beim Einkommen gaben dies 31 % der Personen mit einem
Haushaltseinkommen Uber 2.000 Euro, aber nur 18 % der mittleren Kategorie (1.501 bis 2.000
Euro) an. Auch in GroBstadten trifft dies eher zu als in kleineren Stadten und/oder Dérfern.
Kaum benutzte Dinge wurden als Grund eher von Personen mit héherem Einkommen
angegeben (zirka vier von zehn Personen mit einem hoéheren Einkommen, aber nur drei von
zehn mit niedrigerem Einkommen).

3.6. ENTSORGUNG

Die Mehrheit der Befragten (63 %) gibt das Spielzeug an andere Personen zur Nutzung
weiter. Vier von zehn Befragten haben es online verkauft und/oder gespendet. Mehr als jede
funfte Person hat funktionstlchtiges Spielzeug aber im Restmull entsorgt und/oder auf den
Recyclinghof gebracht. Jede zehnte Person hat es z.B. am Flohmarkt angeboten und

verkauft. Als offenen Grund gaben 4 %, das Spielzeug zwar nicht mehr zu benutzen, aber
noch nichts damit gemacht zu haben®.

Verschenkt/ =
Getauscht 63%

Online verkauft
Gespendet
Restmiill
Recyclinghof

Offline verkauft

Offen: Lagerung . 4%

Abbildung 14: Was haben Sie in den letzten 12 Monaten mit prinzipiell funktionstichtigem
Spielzeug gemacht, wenn Sie dieses aussortiert haben? (N=954, Mehrfachantworten maoglich)

3.6.1. ENTSORGUNG - QUANTITATIVE ERGEBNISSE NACH MERKMALEN

Verschenkt oder getauscht wird eher von Frauen (66 %) als von Mannern (58 %), diese Praktik
wird ebenso von Befragten mit einem oder zwei Kindern als mit mehreren Kindern
durchgefuhrt. Spielzeug wird von Eltern der beiden alteren Alterskohorten (47 % vs. 38 %
jungere) online verkauft. Ebenso wird dies eher in Mittel- oder Kleinstadten sowie in Dérfern
umgesetzt. Drei- und Vierpersonenhaushalte verkaufen Uberdurchschnittlich haufig Spielzeug
im Internet im Vergleich zu kleinen und sehr groRen Haushalten. Gespendet wird vor allem von
Personen mit hoherer formaler Bildung und/oder GroRstadterinnen. Im Restmull wird
funktionierendes Spielzeug Uberdurchschnittlich von Mannern, jungeren Personen und/oder
niedriger formaler Bildung entsorgt. Zum Recyclinghof fahren mit 26 % eher Manner als Frauen
(19 %). Die Praktik des Offline-Verkaufs (z.B. am Flohmarkt) wird signifikant haufiger von
Personen mit BMS/BHS/AHS Abschlissen umgesetzt.

¥ Siehe FuBnote 4
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EXKURS

SOZIODEMOGRAFIE

GESCHLECHT DER ELTERN

Eine Umfrage zeigt die Unterschiede im Kaufverhalten von Frauen und Mannern hinsichtlich
Spielzeug. Frauen empfinden haufiger, dass es zu viel geschlechtsspezifisches Spielzeug
gibt (35% im Vergleich zu 24% bei Mannern). MUtter sind unzufriedener mit dem Angebot an
fair hergestelltem Spielzeug (58% im Vergleich zu 48% bei Mannern), geschlechtsneutralen
Produkten (36% im Vergleich zu 24%) und vielseitigen Funktionen. Frauen achten starker auf
einen niedrigen Preis (66% im Vergleich zu 59% bei Mannern) und legen mehr Wert auf ein
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis. Moralische Aspekte sind fur Frauen wichtiger (79% im
Vergleich zu 68% bei Mannern), und sie entsprechen dem Wunsch ihres Kindes eher als
Manner. Manner hingegen bevorzugen renommierte Marken und geschlechtsbezogenes
Spielzeug. Zudem geben Manner tendenziell mehr Geld fur Geburtstagsgeschenke aus als
Frauen (Uber 100 Euro: 46% im Vergleich zu 40%). Frauen geben bei kleineren Geschenken
weniger Geld aus als Manner. Frauen erhalten haufiger gebrauchte Geschenke (30% im
Vergleich zu 23% bei Mannern), wahrend Manner Second-Hand-Produkte generell starker
ablehnen. Frauen kaufen eher bei chinesischen Plattformen ein (35% im Vergleich zu 28%),
und sie schenken haufiger Spielzeug weiter (66% im Vergleich zu 58% bei Mannern). Manner
hingegen entsorgen funktionsfahiges Spielzeug haufiger im Restmull (29% im Vergleich zu
17% bei Frauen) und bringen es haufiger zum Recyclinghof.

ALTER DER ELTERN

Eltern mittleren Alters (36-40 Jahre) neigen dazu, kritischer gegenuber Spielzeug aus Filmen
oder Serien sowie geschlechtsbezogenen Produkten zu sein, im Vergleich zu der jungeren
oder alteren Altersgruppe. Jungere und mittlere sind besonders aufmerksam gegenUber
den moralischen und ethischen Aspekten bei der Auswahl von Spielzeug. Jungere Eltern (bis
zu einem Alter von 35 Jahren) bevorzugen haufiger geschlechtsneutrales Spielzeug und
lassen sich eher von Werbung, Empfehlungen des Freundeskreises oder nostalgischen
Erinnerungen an die eigene Kindheit leiten. Sie sind auBerdem diejenigen, die haufiger
Spielzeug kaufen als Eltern anderer Altersgruppen. Dabei greifen sie vermehrt auf Second-
Hand-Spielzeug zurick oder kaufen bei chinesischen Plattformen. Im Gegensatz dazu
sortieren altere Eltern haufiger das Spielzeug ihrer Kinder aus, da diese oft zu alt dafur
geworden sind. Wahrend altere Eltern dazu neigen, nicht mehr bendétigtes Spielzeug online
zu verkaufen, entsorgen jungere Eltern es eher Uber den Restmull.

BILDUNG DER ELTERN

Personen mit hdéherer Bildung, wie einem Universitats- oder Fachhochschulabschluss, sind
unzufriedener mit dem Angebot an geschlechtsbezogenem und elektronischem Spielzeug
sowie Merchandise-Artikeln. Besonders signifikant sind die Unterschiede in Bezug auf
geschlechtsneutrales Spielzeug. Hier sind 37 % der Personen mit Uni- oder FH-Abschluss der
Meinung, dass das Angebot zu gering ist, wahrend dies nur jede vierte Person mit
Pflichtschule oder Lehre behauptet. Auch die Kriterien Haltbarkeit und flexible Funktionen
werden besonders von Personen mit hdherem Bildungsabschluss als unzureichend
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bewertet. Beispielsweise empfinden 52 % der Personen mit einem Uni- oder FH-Abschluss
die Haltbarkeit von Spielzeug als zu gering, verglichen mit 43 % der Personen mit
Pflichtschule oder Lehre. Zudem sind vor allem Personen mit BMS-, BHS- und AHS-
AbschlUssen der Meinung, dass es zu wenig Spielzeug mit hoher Qualitat oder
Recyclingfahigkeit gibt. Das Preis-Leistungsverhaltnis wird vor allem von Personen mit
Pflichtschul- oder Lehrabschllissen kritisch gesehen. Beim Kauf sind fudr hohere
Bildungsschichten padagogischer Mehrwert, moralische Standards und renommierte
Marken Uberdurchschnittlich wichtig, wahrend fur Personen mit geringer formaler Bildung
ein niedriger Preis entscheidender ist. Ebenso unterscheiden sich die Kaufgewohnheiten:
Personen mit hoéherer Bildung kaufen haufiger bei Einzelhandlern und nutzen haufiger
Second-Hand-Mdéglichkeiten, wahrend Personen mit niedriger formaler Bildung bevorzugt
auf Plattformen einkaufen. Beim Aussortieren von Spielzeug zeigt sich ein weiteres Muster:
Personen mit Pflichtschule oder Lehre sortieren Spielzeug haufiger aus, weil es kaputt geht,
wahrend Personen mit Uni- oder FH-Abschluss &fter Platz fur Neues schaffen mussen.
Zudem zeigen sich Unterschiede beim Weggeben von Spielzeug. Personen mit héherer
Bildung verschenken oder spenden es haufiger, wahrend Spielzeug bei Personen mit
Pflichtschule oder Lehre Uberdurchschnittlich oft im Restmull landet.

EINKOMMEN

Personen mit niedrigem Einkommen zeigen sich weniger kritisch gegenlUber dem
Spielzeugangebot aus Plastik, elektronischem Spielzeug, der Menge und Merchandise-
Artikeln. FUr Haushalte mit niedrigen Einkommen sind Faktoren wie ein niedriger Preis (75%
im Vergleich zu 63% im Durchschnitt) und geschlechtsneutrales Spielzeug (51% gegenuber
43% im Durchschnitt) von gréRerer Bedeutung bei der Auswahl. Hingegen sind bei héherem
Einkommen Kriterien wie hohe Qualitat, lange Haltbarkeit, renommierte Marken und
padagogischer Wert wichtiger. Zusatzlich korreliert ein héheres Einkommen mit hdheren
Ausgaben fur Geburtstagsgeschenke. AuBBerdem erhalten Kinder aus Familien mit héherem
Einkommen vermehrt neue Geschenke. Haushalte mit niedrigerem Einkommen kaufen
haufiger Second-Hand-Spielzeug und greifen vermehrt auf chinesische Plattformen zuruck,
zugleich muUssen sie haufiger Spielzeug entsorgen, weil es kaputt ist. Personen mit héherem
Einkommen sortieren Spielzeug ofter aus, um Platz fur Neues zu schaffen, wobei das
Spielzeug insgesamt weniger genutzt und daher schneller aussortiert wird.

WOHNORT

Lautes Spielzeug wird fur 64% der Dorfbevélkerung als storend empfunden, wohingegen nur
53% der Stadtbevolkerung dieser Meinung sind. Zudem stehen erstere der Menge des
Angebots kritischer gegenuber. Insbesondere das Angebot an haltbaren, recycelbaren,
nachhaltigen und fair produzierten Spielwaren wird von den Bewohner:iinnen landlicher
Regionen als zu gering empfunden. Wahrend sich Grof3stadter haufiger
geschlechtsneutrales Spielzeug wiunschen, legen Personen aus landlichen Gebieten mehr
Wert auf ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis. Menschen in Grof3stadten kaufen o&fter
Spielzeug ein und geben dabei auch mehr Geld fur kleinere Artikel aus. DarUber hinaus sind
Second-Hand-Kauf und -geschenke in stadtischen Gebieten weit verbreitet, wahrend diese
Praxis in Doérfern weniger Ublich ist. Personen in landlichen Gebieten sortieren haufiger
Spielsachen aus, weil diese kaputt gehen, wahrend Bewohner von GroB3stadten ofter Platz
fur Neues schaffen mussen. In der Grof3stadt wird aussortiertes Spielzeug eher gespendet,
wahrend es in kleineren Stadten und auf dem Land meist online verkauft wird.
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SPIELZEUG UND NACHHALTIGKEIT?®

Laut der Befragung kritisieren 59 % das zu geringe Angebot an recyclebarem Spielzeug und
54 % das fehlende Angebot an fair produzierten Produkten. Holzspielzeug wird dabei als
nachhaltig und qualitativ hochwertig geschatzt, wahrend Plastikspielzeug wegen seiner
Kurzlebigkeit und moglichen chemischen Risiken kritisch gesehen wird. Eltern wiunschen
sich ein breiteres Angebot an umweltfreundlichen und langlebigen Produkten.

Second-Hand-Spielzeug gewinnt bei den Eltern zunehmend an Beliebtheit, etwa zwei Drittel
der Eltern geben an, dass sie im letzten Jahr Second-Hand-Spielzeug gekauft haben. Dies
erfolgt entweder aus aufbewahrtem Spielzeug aus der eigenen Kindheit, von anderen Eltern
oder durch den Kauf auf Flohmarkten und Online-Plattformen. Nur 37 % der Befragten
auBern Bedenken aufgrund von Hygienekriterien. Eltern schatzen diese Form der
Beschaffung als positiv aufgrund der nachhaltigen Weiternutzung sowie der Kostenvorteile.
Diese Praxis ermoglicht nicht nur eine Verlangerung der Lebensdauer von Spielzeug,
sondern reduziert auch den Konsum neuer und potenziell umweltschadlicher Produkte.
Gleichzeitig muss jedoch bemerkt werden, dass ein Drittel der Befragten im letzten Jahr bei
einem chinesischen Online-Handler? gekauft hat — diese Produkte sind jedoch oft nicht
sicher, auch die Lebensdauer ist recht kurz, weswegen diese Produkte eher nicht als
nachhaltig eingestuft werden.

Hauptgrunde fur das Aussortieren von Spielzeug sind das Alter des Kindes (63 %) und die
Beschadigung des Spielzeugs (52 %). Eltern neigen dazu, funktionstUchtiges Spielzeug
weiterzugeben (63 %), zu verkaufen (42 %) oder zu spenden (40 %). Besonders beliebt ist das
Verschenken oder Tauschen von Spielzeug unter Bekannten oder innerhalb der Familie.
Diese Entsorgungspraktiken zeigen generell, dass Eltern bemuht sind, nachhaltig zu
handeln, indem sie Spielzeug moglichst weiterverwenden, statt es direkt zu entsorgen. Laut
der Befragung haben 21 % das (laut Befragung funktionstuchtige) aussortierte Spielzeug in
den Restmull geworfen und weitere 22 % zum Recyclinghof gebracht. Im Restmull wird
funktionierendes Spielzeug Uberdurchschnittlich von Mannern, jungeren Personen
und/oder niedriger formaler Bildung entsorgt. Zum Recyclinghof fahren mit 26 % eher
Manner als Frauen (19 %). Maf3nahmen sind notig, um auch hier ein nachhaltigeres Handeln
umzusetzen.

Die Ergebnisse zeigen, dass Eltern stark an nachhaltigen Spielzeugoptionen interessiert sind.
Sie bevorzugen recycelbare und fair produzierte Produkte, schatzen die Vorteile von Second-
Hand-Spielzeug und bemuhen sich, Spielzeug so lange wie moglich zu nutzen, bevor es
entsorgt wird. Nicht nur in der Auswahl und Beschaffung, sondern auch im Umgang mit
aussortiertem Spielzeug wird deutlich, dass Nachhaltigkeit ein wichtiger Aspekt flUr Eltern
ist. Es besteht ein klarer Wunsch nach einer Verbesserung des Spielzeugangebots in
Richtung groBerer Umweltfreundlichkeit und Langlebigkeit.

20 Die Zusammenfassung wurde mit UnterstUtzung einer Kl erstellt und manuell Gberarbeitet.

2 Die Mehrheit der Spielwaren kommmt, wie in Kapitel 1.1 beschrieben, aus China, der Unterschied dabei ist jedoch,
dass Uber die Plattformen die Konsument:iinnen die Ware direkt importieren. Bei Internethandlern auBerhalb der
EU ist es fur Konsumentiinnen daher schwieriger, die Rechte geltend zu machen, auch fehlen 6fter CE-Zeichen,
ohne dem ein Produkt in der EU eigentlich nicht auf den Markt gebracht werden darf. Produkte entsprechen oft
nicht den strengen EU-Vorgaben (sieche auch https:/Mmwww.verbraucherzentrale.de/wissen/umwelt-
haushalt/spielzeug/spielzeug-aus-dem-internet-sicherheit-und-siegel-fuer-nachhaltigkeit-8287)
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SPIELZEUG UND GESCHLECHT?

Viele Eltern sind kritisch gegenuber dem Uberangebot an geschlechtsspezifischem
Spielzeug. Etwa ein Drittel der Eltern empfindet das geschlechtsbezogene Spielzeug als
UbermaBig vorhanden, insbesondere Frauen (35% im Vergleich zu 24% der Manner) und
Personen mit hoherer Bildung (39% im Vergleich zu 22% bei Personen mit Pflichtschul- oder
Lehrabschluss). Mittlere und jungere Eltern finden geschlechtsbezogenes Spielzeug
problematischer. Geschlechtsspezifische Zuordnungen bei Spielzeug: Madchenspielzeug
wird vor allem mit Puppen, Prinzessinnen, Pferde, Schloss, Schminktisch konnotiert.
Bubenspielzeug mit Superhelden, Action-Figuren, Autos, Bagger, Traktor, Monstertrucks,
Dinosaurier, Ball, Baukasten, Werkzeugkasten. Als neutral werden Spielsachen wie
SpielkUche, Bausteine, Kaufmannsladen, Schleichfiguren gesehen. Viele Eltern kritisieren,
dass neutrale Spielsachen durch Farben und Motive oft geschlechtsspezifisch gestaltet
werden, wie z.B. Arztkoffer in blau und pink oder Playmobil-Sets als Ritterburg vs.
Prinzessinnen-Schloss. Dies setzt sich auch in anderen Produkten wie Bekleidung,
Zahnpasta, Schultaschen und Lebensmittel (insbesondere Uberraschungseier) fort.

Eltern wlnschen sich ein breiteres Angebot an geschlechtsneutralem Spielzeug. Etwa ein
Drittel der Eltern meint, dass die Menge an geschlechtsneutralem Spielzeug zu gering ist.
Vor allem Frauen (36 %) und Personen mit héherer Bildung (37% im Vergleich zu 24% bei
Personen mit Pflichtschul- oder Lehrabschluss) sind der Ansicht, dass es mehr
geschlechtsneutrales Spielzeug geben sollte. Besonders in grofBeren Stadten wird dieser
Wunsch starker geaufRert. Weiters legen Eltern von jungeren Kindern (2-5 Jahre) mehr Wert
auf geschlechtsneutrales Spielzeug als Eltern von alteren Kindern (6-10 Jahre).

Eltern berichten, dass Kinder ab einem gewissen Alter beginnen, Spielzeug des anderen
Geschlechts abzulehnen, was stark durch das soziale Umfeld im Kindergarten oder durch
GrofR3eltern vermittelt wird. Dies erschwert Versuche der Eltern, stereotype Spielsachen zu
vermeiden und Kindern alternative, neutralere Optionen anzubieten. Die Mehrheit der Eltern
ist sich einig, dass geschlechtsneutraleres Spielzeug unterstutzend sein kann, stereotype
Rollenbilder zu durchbrechen und kreatives Spielen zu férdern. Spielzeug soll die Vielfalt und
Offenheit der Kinder erweitern, statt sie in enge Geschlechterrollen zu drangen.

Eltern wlnschen sich:

B Mehr geschlechtsneutrales Spielzeug, um stereotype Geschlechterrollen zu vermeiden
und die Handlungsspielraume der Kinder zu erweitern.

B Produkte ohne geschlechtsbezogene Farben und Motive, um die Wahl unabhangig vom
Geschlecht zu erméglichen.

B Forderung der Kreativitat und Vielseitigkeit, indem Spielzeug mit breiten Spielfunktionen
angeboten wird.

B Mehr Vorbilder durch neutrale Figuren, die nicht stereotypisiert sind und den Kindern
verschiedene Rollenbilder zeigen.

B Reduzierung von Merchandising, die durch Filme und Serien beeinflusst werden und die
Kreativitat der Kinder einschranken konnen.

22 Die Zusammenfassung wurde mit UnterstUtzung einer Kl erstellt und manuell Uberarbeitet.
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SPIELZEUG UND DIE BEDEUTUNG VON
GESCHLECHT (AUTORIN: NICOLE ILIAS)*

Die durchgefuhrten Interviews stellen die Basis fur meine Masterarbeit zum Thema
~Spielzeug und die Bedeutung von Geschlecht: Auswah! und Bewertung durch Eltern und
Kindergartenpddagog:innen(llias, im Erscheinen) dar. Das zentrale Interesse meiner Arbeit
ist es, die Auswahl und Bewertung von Spielzeug durch Eltern und Kindergarten-
padagog:innen in Wien mit Fokus auf die Bedeutung von Geschlecht zu untersuchen. Vor
dem Hintergrund, dass Spielzeug eine zentrale Rolle in der (geschlechterbasierten)
Sozialisation von Kindern einnehmen kann, soll eine soziologische Perspektive soziale
Interaktionen bei der Auswahl und Bewertung von Spielzeug sowie die Rolle von
Bezugspersonen in den Blick nehmen.

Aufbauend auf dem Forschungsinteresse (llias, im Erscheinen) ergibt sich als theoretischer
Rahmen meiner Arbeit vor allem der symbolische Interaktionismus (Mead, 1934; Blumer
1969), welcher es ermoglicht, Spielzeug als ein Symbol zu verstehen, das im Rahmen von
sozialen Interaktionen mit Bedeutung(en) aufgeladen wird. Das Konzept des Doing Gender
(West & Zimmermann, 1987) verdeutlicht, wie im Kontext der Spielzeugauswahl und -
bewertung Geschlechterrollen durch Zuschreibungen aktiv hergestellt, gefestigt oder
hinterfragt werden. Bezugspersonen tragen dabei durch ihre Reaktionen und Entscheid-
ungen zur Reproduktion geschlechterspezifischer Erwartungen oder zu deren Infrage-
stellung bei. In der Analyse werden daher die Spielzeugauswahl und -bewertung im Hinblick
auf das Konzept des Doing Gender analysiert.

Das Zentrum meiner Forschungsbemuhungen bildet ein qualitatives Forschungsdesign,
woflr problemzentrierte Interviews nach Witzel (2000) mit zehn Elternteilen und funf
Kindergartenpadagog:innen personlich oder digital Uber Teams gefUhrt wurden. Wie im
Bericht bereits beschrieben, wurden dafur fUnf MUtter und funf Vater interviewt. Besonders
wurde darauf geachtet, Vater zur Studienteilnahme zu animieren, da ihre Perspektive in der
wissenschaftlichen Fachliteratur nur geringflgig beleuchtet wird. Zusatzlich wurden
Kindergartenpadagog:innen interviewt und dadurch eine oftmals vernachlassigte
Perspektive miteinbezogen (llias, im Erscheinen). Fur die Kindergartenpadagog:innnen
wurden die Teilnahmekriterien auf ein aufrechtes Beschaftigungsverhaltnis sowie
mindestens zwei Jahre Berufserfahrung festgelegt. Die teilnehmenden Personen waren
entweder als Kindergartenleitung, Gruppenleitung oder als stellvertretende Gruppenleitung
beschaftigt. Fur die Interviews wurden zwei Interviewleitfaden entwickelt, die sich nur
anhand der Besonderheit der jeweiligen Situation als Elternteil bzw. Kindergarten-
padagog:in unterschieden. Nach der DurchfUhrung der Interviews wurden diese wortgetreu
transkribiert und im Anschluss durch eine inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse in
Anlehnung an Mayring (2016) mithilfe der Software MAXQDA codiert und ausgewertet

ERGEBNISSE

Die Ergebnisse (llias, im Erscheinen) verweisen auf deutliche Unterschiede in der Auswahl-
und Bewertungspraxis von Spielzeug zwischen Eltern und Kindergartenpadagog:innen.
Diese Unterschiede lassen sich vor allem durch die jeweiligen Rahmenbedingungen
erklaren, innerhalb derer Eltern und Padagog:innen ihre Entscheidungen treffen. Wahrend
Eltern vor allem individuelle Praferenzen ihrer Kinder, Geschlecht sowie soziale EinflUsse aus

2 Es handelt sich hier um die Zusammenfassung einer Masterarbeit, die teilweise im Rahmen einer
Forschungsassistenz in der Arbeiterkammer Wien erarbeitet wurde.
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dem familiaren Umfeld berucksichtigen, stehen flur Kindergartenpadagog:innen
padagogische Konzepte, institutionelle Vorgaben und die Bedurfnisse sowie der Forder-
ungsbedarf der gesamten Kindergruppe im Vordergrund.

ELTERN: AUSWAHL UND BEWERTUNG ZWISCHEN KINDLICHEN WUNSCHEN
UND GESELLSCHAFTLICHEN NORMEN

FUr die Eltern spielt die ErfUllung der WUnsche und Interessen ihrer Kinder bei der Auswahl|
von Spielzeug eine zentrale Rolle, dementsprechend werden diese auch berlcksichtigt. Ein
weiterer zentraler Aspekt bei der Auswahl ist die Beschaftigung der Kinder, einerseits damit
Kinder ihre Zeit ,sinnvoll” verbringen und andererseits, damit die Eltern Zeit fur sich und den
Haushalt haben.

Geschlechtsspezifische Aspekte sind dabei auf unterschiedliche Weise von Bedeutung.
Einige Eltern orientieren sich sowohl! bei der Auswahl als auch bei der Bewertung von
Spielzeug bewusst am Geschlecht ihres Kindes und lehnen geschlechtslUbergreifendes
Spielzeug (beispielsweise Puppen fur Jungen) ab. Im Gegensatz dazu berichtet ein Grofteil
der Eltern, dass sie eine ,geschlechtsneutrale?® Erziehung anstreben und ein diverses
Spielzeugangebot schaffen mochten. Dadurch wird geschlechterspezifisches Spielzeug
oftmals aktiv nicht ausgewahlt und abgelehnt. Doch selbst diejenigen Eltern, die sich eher
gegen geschlechtsspezifisches Spielzeug aussprechen, legen oft gréBeren Wert auf die
Autonomie des Kindes und erfullen dahingehend die Winsche der Kinder (beispielsweise
Spielzeugautos fur Jungen). Sozialer Druck durch wahrgenommene gesellschaftliche
Normen und Angst vor sozialer Ausgrenzung der Kinder fuhren dazu, dass geschlechts-
untypische Spielzeugpraferenzen nur bedingt unterstltzt werden. Hinsichtlich der Be-
wertung von Spielzeug ist besonders eine verbreitete Ablehnung von ,weiblich®
konnotiertem Spielzeug auffallig: Die Farbe Rosa oder beispielsweise Puppen werden vom
Grof3teil der Eltern unabhangig vom Geschlecht des Kindes eher vermieden oder ablehnend
diskutiert. Hingegen wird typisches ,Bubenspielzeug” wie Bausatze oder Fahrzeuge haufig
als ,sinnvoller” und entwicklungsférdernder wahrgenommen. Dies zeigt sich auch daran,
dass Madchen gerne geschlechtslbergreifendes Spielzeug angeboten wird. Ein weiterer
wichtiger Einflussfaktor bei der Spielzeugauswahl ist das familiare Umfeld, insbesondere die
Grof3eltern der Kinder. Diese schenken oft traditionell gepragtes Spielzeug, was nicht immer
den Erziehungsidealen der Eltern entspricht. Um dies zu umgehen, setzen viele Eltern auf
eine Strategie der Vorauswahl, indem sie den GroBeltern gezielt Spielzeugoptionen
vorschlagen. Eltern mit mehreren Kindern berichten auch von EinflUssen durch die
Geschwisterkinder, indem Spielzeug geteilt und oft weitergenutzt wird.

KINDERGARTENPADAGOG:INNEN: PADAGOGISCHE UND INSTITUTIONELLE
RAHMENBEDINGUNGEN ALS ZENTRALE ENTSCHEIDUNGSFAKTOREN

Im Gegensatz zu Eltern orientieren sich die interviewten Kindergartenpadagog:innen bei der
Spielzeugauswahl weniger an den individuellen Wunschen und Interessen einzelner Kinder
und mehr an padagogischen Prinzipien und institutionellen Vorgaben. Kindergarten
mussen solche Vorgaben fur das Spielzeugangebot erflullen, diese sind also verpflichtend.

24 Geschlechtsneutrale Erziehung bezeichnet eine Haltung oder Gestaltung, bei der keine Unterscheidung oder
Bewertung auf Basis des (zugeschriebenen) Geschlechts vorgenommen wird (siehe Faulstich-Wieland, 2022). Im
Kontext von Spielzeug bedeutet das, Kindern gleiche Mdglichkeiten und gleichberechtigten Zugang zu bieten —
unabhangig von gesellschaftlichen Geschlechterrollen oder stereotypen Erwartungen. Im Gegensatz zum Doing
Gender (West und Zimmerman, 1987) - also der sozialen Herstellung von Geschlecht durch alltagliche
Interaktionen - wird versucht eben diese geschlechtlichen Kategorisierungen zu reflektieren und zu
durchbrechen.
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Eines der wichtigsten Kriterien, von denen Kindergartenpadagog:innen berichten, ist die
bedurfnisorientierte Auswahl. Also eine Auswahl an Spielzeug, das den Entwicklungsstand,
den Foérderbedarf sowie die Interessen der gesamten Kindergruppe berlcksichtigt.

Ein weiteres Kriterium stellt das Angebot eines neutralen Spielzeugumfelds dar. Kinder-
gartenpadagog:innen achten darauf, dass Spielzeug geschlechtsneutral gestaltet ist.
Produkte mit starken Markenbezigen oder Merchandising-Charakter (z.B. Figuren aus
bekannten Film- oder Serienwelten) werden bewusst vermieden, um zu verhindern, dass
Kinder in bestimmte Rollenbilder gedrangt werden. Dies zeigt sich deutlich an der Aussage
einer Padagogin:

»[..] haben wir im Kindergarten keine Werbetrager, [..] die vermeiden wir, damit
die Kinder dann nicht in eine Art und Weise in eine Richtung gedrangt werden,
sondern wir schauen, dass dieses Material moglichst neutral ist, auch von den
Materialien, von der Farbe her, dass es eben auch geschlechtsneutral gehalten
wird.” (Pad1, 2024)

Dies spiegelt sich auch in den Spielzeugbewertungen durch die Kindergartenpadagog:innen
wider: geschlechtsspezifisch vermarktetes Spielzeug oder Spielzeug mit Merchandising-
Charakter wird in einigen Gesprachen als padagogisch wenig wertvoll eingeschatzt.
Ansonsten bewerten Kindergartenpadagog:innen Spielzeug vor allem nach seinem Beitrag
zur Entwicklungsférderung. Wahrend die Wulunsche von Kindern nicht vollig auBer Acht
gelassen werden, stehen sie aber nicht im Mittelpunkt der Spielzeugauswahl. Wenn sie
berlcksichtigt werden, dann eher im Rahmen von Gruppenentscheidungen, um ein
maoglichst vielfaltiges und fur alle Kinder passendes Spielzeugangebot bereitzustellen.

Ein zentraler Unterschied zu Eltern ist die institutionelle Einbettung der Auswahl- und
Bewertungsprozesse. Kindergartenpadagog:innen sind an bestimmte Vorgaben ihres
Tragervereins oder Fordergebers gebunden, die das verfUgbare Spielzeugangebot
beeinflussen. Ebenso werden die Entscheidungen letztlich von der Kindergartenleitung
getroffen, also hierarchisch. AufBerdem gibt es festgelegte Bezugsquellen oder
Herstelleriinnen, mit denen zusammengearbeitet wird, wodurch sich die Auswahl-
maoglichkeiten deutlich von jenen der Eltern unterscheiden.

GEMEINSAME ASPEKTE: FORDERUNG ALS ZENTRALES ZIEL

Trotz der unterschiedlichen Rahmenbedingungen und Entscheidungsstrategien ist eine
zentrale Gemeinsamkeit erkennbar: Sowohl Eltern als auch Kindergartenpadagog:innen
bewerten Spielzeug nach seinem padagogischen Nutzen. Dabei stehen bei der
Spielzeugauswah!| verschiedene Forderungsfaktoren im Fokus, darunter kognitive
Forderung, moralisch-ethische Forderung, soziale Forderung, sprachliche Forderung,
kreative Forderung, motorische Forderung und die Forderung von Bewegung. Spielzeug
wird demnach gezielt ausgewahlt, um diese Aspekte zu bedienen. Neben der Férderung ist
auch der Sicherheits- und Gesundheitsaspekt fur beide Gruppen essentiell. Im
institutionellen Rahmen mussen Spielmaterialien gesundheitlich unbedenklich sein und
den Sicherheitsrichtlinien entsprechen. Auch Eltern erwahnen die Sicherheit, vor allem wenn
die eigenen Kinder noch junger sind. Materialbezogene Aspekte werden von beiden
Gruppen ebenfalls als Auswahlkriterium genannt, wobei die Qualitat und Nachhaltigkeit der
Spielzeuge als wichtig eingeschatzt werden.
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FAZIT: SPIELZEUG ALS SYMBOLISCHER TRAGER GESCHLECHTLICHER
ORDNUNGEN

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass Spielzeug in den Auswahl- und Bewertungs-
prozessen von Eltern und Kindergartenpadagog:innen nicht nur nach funktionalen oder
padagogischen Kriterien beurteilt wird, sondern auch eine symbolische Bedeutung inne hat.

Wahrend Eltern oft die individuellen Faktoren wie Interessen und Wunsche ihres Kindes
priorisieren, betrachten Kindergartenpadagog:innen Spielzeug starker aus einer
professionellen Perspektive und setzen auf eine moglichst vielfaltige, geschlechtsneutrale
und entwicklungsférdernde Umgebung. Eltern sind starker sozialen Normen und damit
Druck zur Anpassung unterlegen, da sie sich in einem anderen sozialen Kontext bewegen
und emotional sowie sozial anders eingebunden sind.

Geschlecht spielt in beiden Gruppen eine zentrale, wenn auch unterschiedlich gerahmte
Rolle: beide Gruppen schreiben Spielzeug Geschlecht zu und je nach Zuschreibung wird
aktiv ausgewahlt oder vermieden. Eltern verhandeln in ihrer Auswahl oft zwischen der
Reproduktion oder Aufweichung geschlechtsspezifischer Normen, wobei eine Tendenz zur
Vermeidung von weiblich konnotiertem Spielzeug auffallt. Kindergartenpadagog:innen
hingegen betonen ein Konzept von Geschlechtsneutralitat, das sich in der gezielten
Vermeidung von stereotypen Farben, Materialien oder Merchandising-Spielzeug aufert.
Dabei zeigt sich eine Differenz in der Zuschreibung von Bedeutung: Wahrend Eltern
Spielzeug oft als Ausdruck individueller Praferenzen und sozialer Einflisse verstehen,
betrachten Kindergartenpadagog:innen es als Teil eines padagogischen Konzepts, das
bestimmte Werte wie Diversitat und Gleichberechtigung vermitteln und férdern soll.

Diese unterschiedlichen Bewertungslogiken verdeutlichen, dass Spielzeug in sozialen
Interaktionen nicht nur als materielles Objekt existiert, sondern als symbolischer Trager
geschlechtlicher Ordnungen fungiert. Die Art und Weise, wie es bewertet und ausgewahlt
wird, ist dabei stark durch soziale Strukturen, normative Erwartungen und institutionelle
Rahmenbedingungen gepragt. Diese normativen Erwartungen sind tief in Institutionen wie
der Familie und Kindergarten verankert. ZukUnftige Forschung sollte sich weiter mit den
sozialen Mechanismen befassen, die diese geschlechterspezifische Auswahl beglnstigen,
und die gesellschaftlichen Strukturen analysieren, die diese Auswahlmuster aufrecht-
erhalten. Ein weiterer Fokus konnte auf der intersektionalen Betrachtung der Spielzeugwahl
in Bezug auf verschiedene soziale Kategorien von Familien gelegt werden.

LITERATUR

Blumer, Herbert (1969). Symbolic Interactionism: Perspective and Method. University of
California Press.

Faulstich-Wieland, Hannelore (2022). Von geschlechtstypisch zu geschlechtskreativ?
Bemuhungen einer geschlechtsneutralen Erziehung im RuUckblick. Jahrbuch erziehungs-
wissenschaftliche Geschlechterforschung, 18(1), 41-52.

llias, Nicole (im Erscheinen). Spielzeug und die Bedeutung von Geschlecht. Auswahl und
Bewertung durch Eltern und Kindergartenpadagog:iinnen. (Masterarbeit) Wirtschafts-
universitat Wien.

Mead, George Herbert (1934). Mind, Self and Society. The Definitive Edition. The University of
Chicago Press.

West, Candace & Zimmerman, Don H. (1987). Doing Gender. Gender & Society, 1(2), 125-151.
https://doi.org/10.1177/0891243287001002002

Witzel, Andreas (2000). The Problem-centered Interview. Forum Qualitative Sozialforschung,
1(1), 1-10.

40



AK SPIELZEUGSTUDIE | NINA BIRKNER-TROGER

CONCLUSIO

Die Studie zeigt auf verschiedenen Ebenen die Zufriedenheit und Wunsche der Eltern in
Bezug auf Spielzeug. Es wird erkennbar, dass sich der Spielzeugmarkt in den letzten Jahren
stark verandert hat, vor allem bezogen auf die Quantitat des Angebots, wie Vergleiche der
Eltern mit der eigenen Kindheit zeigen. Der Spielzeugmarkt stellt sich fur Eltern als sehr
segregiert dar. Zum einen wird er dominiert von groRen Ketten, die eher billiges
Plastikspielzeug anbieten, das padagogisch als minderwertig eingestuft wird und sehr
geschlechtsspezifisch designt ist. Dadurch werden gesellschaftliche Genderstereotype
verstarkt und perpetuiert. Andererseits findet man den Eltern zufolge padagogisch
wertvolles Spielzeug, das genderneutral und aus nachhaltigen Materialien gestaltet ist, eher
bei teuren Spielzeugeinzelhandlern. Auch wenn die Realitat nicht genau dieser
Beschreibung entspricht, entsteht ein klares Bild: Eltern vermissen Spielzeug fur alle
Gesellschaftsschichten, das gleichzeitig nachhaltig ist, moglichst viel Kreativitat offen lasst
und vielseitig einsetzbar ist (nicht nur, aber besonders hinsichtlich Genderaspekte). Es ist
interessant, dass es auf einem so grofB3en und umkampften Markt, hier kein entsprechendes
Angebot gibt, das die gesellschaftliche Mitte anspricht. Auch nachhaltiges und padagogisch
wertvolles Spielzeug entspricht einem Klischee — es ist meist aus Holz und in pastellfarben,
wie eine Nachhaltigkeitsexpertin auf der NuUrnberger Spielzeugmesse festgestellt hat
(Plastics Europe 2024). Um attraktiv fur den Mainstream und auch fur Kinder zu sein, musste
also an beiden Enden etwas verandert werden.

Nachhaltigkeit, auch in Bezug auf das Angebot an recycelbaren, haltbaren, fair produzierten
Waren, ist den Eltern ein Anliegen. Der Markt diesbezuglich wird noch als unterentwickelt
eingeschatzt. Regulierungen wie z.B. Uber die Okodesign-Verordnung oder ein strengeres
Lieferkettengesetz sind daher notwendig, um ein derartiges Angebot sicherzustellen und
Konsumentiinnen auch transparente Informationen Uber Produktionsprozesse und
-bedingungen zu liefern. Second-Hand wird gerade im Bereich des Spielzeugs gut
angenommen, sowohl was die eigene Nutzung von gebrauchten Spielwaren, aber auch die
Weitergabe von nicht mehr genutzten Spielsachen betrifft. Im Rahmen einer
Kreislaufwirtschaft braucht es neben (privaten) Verkaufsplattformen noch weitere
Infrastrukturen, die einen einfachen Zugang fur gebrauchte Waren erméglicht, wie z.B. von
der offentlichen Hand betriebene Tausch- oder Leihborsen. Dadurch kann auch die
Entsorgung von noch funktionierendem Spielzeug Uber den Restmull verringert werden.

Geschlechtsbezogenes bzw. -neutrales Spielzeug wird in den quantitativen Ergebnissen
differenziert gesehen, so findet die Mehrheit (zirka 60 %), dass das Ausmal3 von
genderbezogenem und -neutralem Spielzeug gerade richtig ist. In den qualitativen
Interviews wird hingegen kritisiert, dass sehr viele stereotype Geschlechterrollen sich in
Spielzeug widerspiegelt und Kinder dadurch in ihrer Entwicklung und Kreativitat
eingeschrankt sind. Hier wird es vor allem in der Verantwortung von Unternehmen liegen,
ein diverses Angebot fur den Mainstream zu entwickeln. Es gibt erste Ansatze, dies auf
gesetzlicher Ebene zu regeln (siehe Kapitel 13), dies musste jedoch jedenfalls auf
Produktebene ansetzen und zumindest auf EU-Ebene gelten, auch Werbung musste starker
Verantwortung Ubernehmen und in die Pflicht genommen werden. Eine Selbstverpflichtung
von Unternehmen allein erscheint nicht ausreichend.

Bezuglich Produktsicherheit mussen die Eltern dem Markt vertrauen. Das Thema
Produktsicherheit stellt Eltern durch die Zunahme von Online-Anbietern auf3erhalb der EU
vor neue Herausforderungen. Bis eine Regulierung (z.B. Uber die neue EU-
Spielzeugverordnung in  Erganzung zur Dbereits gultigen neuen allgemeinen
Produktsicherheitsverordnung) diese Lucke schliet, braucht es daher vor allem
Bewusstseinsbildung und mehr Kontrollen durch die Behdrden.
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FORDERUNGEN DER AK

NACHHALTIGKEIT

Aufnahme von Spielzeug in den Arbeitsplan der Okodesign-Verordnung zur Entwicklung
von produktbezogenen MaBnahmen zur Erhohung von z.B. Haltbarkeit, Reparierbarkeit

Gesetzliche Regulierung zur Einhaltung von menschenwdudrdigen Produktionsbeding-
ungen: Keine Aufweichung des EU-Lieferkettengesetzes

Infrastruktur fUr Weiternutzung und Reparatur starken und Zugang vereinfachen:

O Tausch- und Leihladen (z.B. Spielzeug in Bibliotheken) durch die &ffentliche Hand
einrichten und zivilgesellschaftliche Initiativen férdern

O Flachendeckende Sammelstellen (z.B. auch mobil) einrichten, die Wiederverwendung
fordern

GESCHLECHTSBEZOGENES SPIELZEUG

Spielzeughersteller sollen fur ein geschlechtssensibles Spielzeugangebot (abseits von
Klischees) sorgen, das fUr den Mainstream und Kinder attraktiv ist

O Attraktives geschlechtsneutrales Spielzeug ist notwendig, damit Madchen und Buben
vielfaltige Rollenbilder kennenlernen und sich damit identifizieren kdnnen

O Dies fordert inre Entwicklung (z.B. Madchen kénnen stark sein) und ermaoglicht ihnen
ein breites Spektrum unterschiedlicher Berufsmoglichkeiten im spateren Leben

Weitere Aspekte, welche die Vielfalt der Gesellschaft abbilden (z.B. im Hinblick auf Alter,
Behinderungen) sollten sich auch im Spielzeug wiederfinden

Neben dem Design des Spielzeugs spielt auch Werbung eine grof3e Rolle

O Diese soll moglichst geschlechtsneutral gestaltet sein und keine Stereotype
reproduzieren und damit beférdern

O Der Werberat soll sich dafur einsetzen, dass Werbung, die an Kinder gerichtet ist, nicht
nur geschlechterdiskriminierende Inhalte sanktioniert, sondern auch die Vermittlung
stark stereotypischer Rollenbilder einschrankt

Frihzeitig im Bildungsbereich ansetzen: Es braucht ein verpflichtendes Angebot an
geschlechtsneutralem Spielzeug in Kindergarten sowie eine verpflichtende Verankerung
von Geschlechtersensibilitat in Konzepte und Leitlinien der Kindergarten

PRODUKTSICHERHEIT

Berlcksichtigung von ,Cocktaileffekten” bei Chemikalien (Summengrenzwerte) und
klare Obergrenzen hinsichtlich Larmentwicklung zum Schutz der Kinder. Beides wurde
auch in der neuen EU-Spielzeugverordnung nicht ausreichend einbezogen.

Strenge Marktuberwachung hinsichtlich Einhaltung der Kriterien (auch in Bezug auf
Datenschutz), insbesondere von Angeboten via Online-Plattformen und von auf3erhalb
der EU

MafRBnahmen zur Bewusstseinsbildung und Kompetenzentwicklung fur Eltern
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TIPPS

B Spielsachen nicht alle auf einmal anbieten, dafur 6fter mal austauschen

B Nicht mehr als funf Geschenke pro Anlass schenken, Kinder sind sonst Uberfordert

B Brauchen Sie Tipps fur Spielsachen? Achten Sie auf das Siegel Spiel gut?® — das ist ein
Verein, der Spielwaren nach padagogischen Aspekten bewertet

PRODUKTSICHERHEIT?¢

B Achten Sie auf Siegel und Prufzeichen: z.B. GS, Blauer Engel, Umweltzeichen?

B Das CE-Zeichen sollte auf jeden Fall oben sein, es ist allerdings kein Prufzeichen, sondern
die Erklarung des Herstellers, dass dieser alle Vorgaben einhalt (manche Produkte von
chinesischen Plattformen enthalten nicht einmal das!)?®

B Kaufen Sie nur altersgemafes Spielzeug — besondere Vorsicht bei Babys und Kleinkindern

B Mit allen Sinnen prufen: wenn es z.B. unangenehm riecht, scharfe Kanten hat oder nicht
stabil wirkt => sein lassen

B Ruckrufe und Warnungen beachten: Es gibt Apps, die aktiv informieren, z.B. AGES?®

NACHHALTIGKEIT

B Weniger ist mehr: Kinder spielen langer und konzentrierter, wenn sie weniger Spielzeug
zur Verfigung haben

B Kaufen Sie Spielsachen Second-Hand, dies nutzt Umwelt und Geldborse

B Spielsachen ausborgen: in manchen éffentlichen Einrichtungen®* oder von privaten
Anbietern, kann man Spielsachen eine Zeit lang nutzen und ausprobieren

B Geben Sie nicht mehr benoétigtes Spielzeug weiter: z.B. an Volkshilfe, Caritas oder
kommunale Sammelstellen, machen Sie z.B. eine Spielzeugtauschparty

B Lieber hochwertige und weniger Produkte als viel billige Massenware kaufen

GESCHLECHTSBEZOGENES SPIELZEUG

B Wahlen Sie geschlechtsneutrales Spielzeug, mit dem Madchen wie Buben gerne spielen
wurden (z.B. Bausteine, Bastelsets),

B Vermeiden Sie stereotype Farben oder Motive

B Vielfalt: Bieten Sie Spielzeug an, das ein breites Rollenspiel ermoglicht und die Fahigkeiten
ihres Kindes unabhangig vom Geschlecht fordert

25 https://www.spielgut.de/

26 Weitere Infos: AGES: https://www.ages.at/mensch/spielzeug/infos-empfehlungen, Sozialministerium:
https:/broschuerenservice.sozialministerium.at/Home/Download?publicationld=562 und Verbraucherzentrale
Deutschland: https://www.erbraucherzentrale.de/wissen/umwelt-haushalt/spielzeug/spielzeug-ohne-
schadstoffe-das-sollten-sie-beim-spielzeugkauf-beachten-6911

27 Weitere Infos: Okotest: https://www.oekotest.de/kinder-familie/Gutes-Spielzeug-Diesen-Guetezeichen-Siegeln-
koennen-Sie-vertrauen_105597_1.html

28 \erbraucherzentrale: https:/www.verbraucherzentrale.de/wissen/umwelt-haushalt/spielzeug/spielzeug-aus-
dem-internet-sicherheit-und-siegel-fuer-nachhaltigkeit-8287

2 https://www.ages.at/mensch/produktwarnungen-produktrueckrufe

30 7 B. fur Wien: https://blog.kinderinfowien.at/outdoor-spielgeraete-zum-ausborgen/
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ANHANG

SOZIODEMOGRAFIE ELTERN UND KINDER

Tabelle 3: Geschlecht der Befragten

Geschlecht Fragebogen Fragebogen Osterreich Osterreich

Héaufigkeiten Prozent Héufigkeit Prozent
Mannlich 589 40,9 4.500.066 49,29
Weiblich 409 58,9 4.630.631 50,71
Divers 2 -

Tabelle 4: Alter der Befragten

Alter Fragebogen Fragebogen Osterreich Osterreich
Haufigkeiten Prozent Haufigkeit Prozent
20 bis 24 Jahre 17 1,7 500.484 8,99 %
25 bis 29 Jahre 78 79 590.268 10,60 %
30 bis 34 Jahre 191 19,4 636.910 1,44 %
35 bis 39 Jahre 272 27,6 627.057 11,26 %
40 bis 44 Jahre 224 22,7 614.136 1,03 %
45 bis 49 Jahre 140 14,2 583.475 10,48 %
50 bis 54 Jahre 51 52 661.216 Nn,87 %
55 bis 59 Jahre 10 1,0 712.016 12,79 %
60 bis 64 Jahre 2 0,2 643.210 1,55 %
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Tabelle 5: Hochster formaler Bildungsabschluss

Haufigkeit Prozent

Kein Pflichtschulabschluss 2 0,2 %
Pflichtschulabschluss 34 34 %
Lehrabschluss 254 255 %
Berufsbildende Schule 121 12,2 %
ohne Matura

Allgemein- oder 225 22,6 %
berufsbildende Schule mit

Matura (AHS/BHS)

Universitat/Fachhochschule 360 36,1%

Tabelle 6: Wohnort nach Bundesland
Bundesland Fragebogen Fragebogen Osterreich Osterreich
Haufigkeiten Prozent Haufigkeit Prozent
Burgenland 36 36% 301.495 33%
Karnten 47 47 % 569.108 6,2 %
Niederosterreich 165 16,5 % 1.721.067 18,9 %
Oberdsterreich 172 17,2 % 1.526.805 16,7 %
Salzburg 71 71 % 569.911 6,2 %
Steiermark 137 13,7 % 1.267.269 13,9 %
Tirol 103 10,3 % 773.496 8,5 %
Vorarlberg 35 35% 408.399 45 %
Wien 234 23,4 % 1.993.147 21,8 %
Tabelle 7: Anzahl Personen im Haushalt

Anzahl Personen Haushalt Haufigkeit Prozent
Lebe allein 14 14 %
2 Personen 84 8,4 %
3 Personen 333 33,4 %
4 Personen 400 40,2 %
5 Personen und mehr 165 16,6 %
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Tabelle 8: Anzahl der Kinder im Haushalt

Anzahl Kinder Haushalt Héufigkeit Prozent
1Kind 589 591%
2 Kinder 336 33,7 %
3 oder mehr Kinder 71 71 %

Tabelle 9: Alter des (jungsten) Kindes zwischen 2 und 10 Jahren

Alter des (jlingsten) Kindes Héaufigkeit Prozent
2 Jahre 158 15,9 %
3 Jahre 155 15,6 %
4 Jahre ns 1,8 %
5 Jahre 99 99 %
6 Jahre 85 8,5%
7 Jahre 89 8,9%
8 Jahre 87 8,7 %
9 Jahre N3 1,3 %
10 Jahre 92 9,2 %

Tabelle 10: Geschlecht des (jungsten) Kindes zwischen 2 und 10 Jahren

Geschlecht des (jingsten) Haufigkeit Prozent
Kindes

Mannlich 500 502%
Weiblich 495 497 %
Divers 1 0,1%
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QUANTITATIVE ERGEBNISSE - DETAIL®

Tabelle 11: Marktangebot ,zu viel* nach Geschlecht der Eltern

Weiblich Mannlich Gesamt Chi?
Geschlechtsbezogen 35% 24% 30% 0,001

Tabelle 12: Marktangebot ,zu viel” nach Alter der Eltern

Bis 35 Jahre | 36 bis 40 Jahre | Uber 40 Jahre | Gesamt | Chi2
Merchandise 42% 50% 46% 46% 0,021
Geschlechtsbezogen 27% 34% 31% 31% 0,039

Tabelle 13: Marktangebot ,zu viel“ nach Bildung der Eltern

PS/Lehre | BMS/BHS/AHS | Uni/FH | Gesamt | Chi?

Geschlechtsbezogen 22% 30% 39% 31% 0,001
Merchandise 39% 45% 53% 46% 0,004
Elektronisches Spielzeug 45% 47% 56% 50% 0,009

Tabelle 14: Marktangebot ,zu viel* nach Einkommen der Eltern

Merchandise 37% 44% 55% 49% 46% 0,012
Menge 40% 51% 57% 54% 51% 0,014
Nicht-nachhaltig (Plastik) 42% 56% 56% 56% 53% 0,016
Elektronisches Spielzeug 42% 50% 50% 54% 49% 0,032
Marken 21% 30% 27% 30% 27% 0,034

Tabelle 15: Marktangebot ,zu viel* nach Wohnort

Vorort Mittel-/ .
GrofRstadt (GroBstadt) | Klelnstadt Dorf | Gesamt | Chi
Menge 47% 57% 51% 55% 51% 0,017
Laut 53% 57% 50% 64% 57% 0,03

31 Ausgewiesen werden nur die signifikanten Ergebnisse Chi?<0,05
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Tabelle 16: Marktangebot ,zu viel“ nach Haushaltsgro3e

5+

2 Pers. 3 Pers. | 4 Pers. Pers. Gesamt | Chi?
Geschlechtsbezogen 24% 33% 34% 22% 31% 0,006
Menge 43% 52% 56% 41% 51% 0,01
Laut 42% 58% 59% 56% 57% 0,02
Merchandise 37% 47% 51% 36% 46% 0,031
Elektronisches Spielzeug 45% 50% 54% 42% 50% 0,039

Tabelle 17: Marktangebot ,zu viel“ nach Anzahl Kinder
1 Kind 2 Kinder | 3+ Kinder | Gesamt Chi?

Elektronisches Spielzeug 49% 54% 35% 50% 0,02

Tabelle 18: Marktangebot ,zu wenig“ nach Geschlecht der Eltern

Weiblich Mannlich Gesamt Chi?

Geschlechtsneutral 36% 24% 31% 0,001
Flexible Funktionen 45% 35% 41% 0,008
Fair produziert 58% 48% 54% 0,01

Tabelle 19: Marktangebot ,zu wenig* nach Bildung der Eltern

PS/Lehre | BMS/BHS/AHS | Uni/FH | Gesamt | Chi?

Geschlechtsneutral 24% 30% 37% 31% 0,001
Haltbar 43% 50% 52% 48% 0,007
Flexible Funktionen 36% 40% 45% 41% 0,013
Qualitat 32% 39% 37% 36% 0,023
Preis-Leistung 42% 40% 35% 39% 0,029
Hohe Sicherheit 28% 26% 28% 27% 0,038
Lehrreich 27% 29% 28% 28% 0,038
Recycelbar 57% 62% 58% 59% 0,049

Tabelle 20: Marktangebot ,zu wenig" nach Einkommen der Eltern

Bis 1.000 | Bis 1500 | Bis 2.000

Gesamt

Qualitat 27% 41% 33% 41% 36% 0,008
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Tabelle 21: Marktangebot ,zu wenig"“ nach Wohnort

Vorort

Mittel-/

12
GrofBstadt (GroBstadt) || Kleinstadt Dorf Gesamt | Chi
Qualitat 36% 39% 31% 39% 36% 0,001
Hohe Sicherheit 28% 37% 22% 28% 27% 0,001
Lehrreich 31% 28% 27% 26% 28% 0,001
Haltbar 44% 55% 47% 53% 49% 0,001
Recycelbar 52% 61% 61% 63% 59% 0,001
Nachhaltig (Holz) 37% 50% 41% 45% 42% 0,002
Geschlechtsneutral 33% 29% 29% 30% 31% 0,005
HEsle 42% 45% 39% 40% £1% 0,013
Funktionen
Fair produziert 47% 61% 56% 58% 54% 0,019
Tabelle 22: Marktangebot ,zu wenig“ nach HaushaltsgroBe
2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 5+ Pers. Gesamt Chiz
Recycelbar 61% 59% 61% 52% 58% 0,021
Haltbar 40% 51% 50% 44% 48% 0,03
Tabelle 23: Marktangebot ,zu wenig“ nach Anzahl Kinder
1 Kind 2 Kinder 3+ Kinder Gesamt Chi?
Recycelbar 59% 60% 49% 59% 0,009
Tabelle 24: Marktangebot ,zu wenig" nach Alter der Kinder
2-5Jahre 6-10 Jahre Gesamt Chi?
Nachhaltig (Holz) 38% 46% 42% 0,052
Tabelle 25: Spielzeug-Kriterien nach Geschlecht der Eltern
Weiblich Mannlich Gesamt Chi?
Moral (z.B. keine Gewalt, Religion) 79% 68% 74% 0,001
Wunsch v. Kind 98% 94% 97% 0,001
SpafBfaktor 99% 98% 99% 0,02
Niedriger Preis 66% 59% 63% 0,023
Geschlechtsbezogen 54% 61% 57% 0,023
Renommierte Marke 55% 61% 57% 0,037
Gute Preis-Leistung 95% 92% 94% 0,046

54



AK SPIELZEUGSTUDIE | NINA BIRKNER-TROGER

Tabelle 26: Spielzeug-Kriterien nach Alter der Eltern

Bis inkl. 35|36 bis 40 | Uber 40 Gesamt | Chi

Jahre Jahre Jahre
Eigene Kindheitserinnerung 79% 66% 66% 70% 0,001
Beka!r'mt von Freund:iinnen/ 759% 64% 61% 67% 0,001
Familie
Werbung/ soziale Medien 34% 24% 24% 27% 0,005
Geschlechtsneutral 48% 40% 38% 42% 0,02
Moral (z.B. keine Gewalt) 78% 77% 70% 74% 0,045

Tabelle 27: Spielzeug-Kriterien nach Bildung der Eltern

PS/Lehre | BMS/BHS/AHS | Uni/FH | Gesamt | Chi2

Niedriger Preis 72% 65% 55% 64% 0,001
Padagogischer Wert 79% 86% 91% 86% 0,001
Moral (z.B. keine Gewalt, Religion) 68% 75% 79% 74% 0,003
Renommierte Marke 54% 55% 63% 57% 0,046

Tabelle 28: Spielzeug-Kriterien nach Einkommen der Eltern

Bis 1.000 | Bis 1.500 | Bis 2.000 | Uber 2.000

Niedriger Preis 75% 70% 54% 53% 63% 0,001
sg:ﬁ;“m'erte 48% 56% 60% 67% 58% 0,001
Hohe Qualitat 89% 92% 96% 96% 93% 0,005
Lange Haltbarkeit 84% 91% 92% 91% 89% 0,017
Wunsch v. Kind 94% 97% 95% 99% 96% 0,024
Padagog. Wert 80% 86% 87% 90% 86% 0,026
Geschlechtsneutral 51% 38% 40% 44% 43% 0,031

Tabelle 29: Spielzeug-Kriterien nach Wohnort der Eltern

Vorort Mittel-/ .

Grof3stadt (GroBstadt) | Kleinstadt Dorf | Gesamt | Chi
Geschlechtsneutral 49% 34% 43% 36% 42% 0,004
Lf:ﬁ;ten Uil 55% 45% 54% 43%  49% 001
\,\’Avsé'io:nng/ soziale 33% 26% 29% 2%  27% 0,016
Gute Preis-Leistung 93% 87% 96% 95% 94% 0,033
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Tabelle 30: Spielzeug-Kriterien nach Haushaltsgroie

2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 5+ Pers. Gesamt Chi?

Gute Preis-Leistung 83% 95% 94% 96% 94% 0,001
Lange Haltbarkeit 77% 92% 91% 87% 90% 0,001
Hohe Qualitat 87% 95% 94% 93% 94% 0,038

Tabelle 31: Spielzeug-Kriterien nach Anzahl Kinder

1Kind | 2 Kinder 3+ Kinder Gesamt Chi?
Renommierte Marke 28% 29% 17% 27% 0,012
Eigene Kindheitserinnerung 97% 97% 94% 97% 0,035

Tabelle 32: Spielzeug-Kriterien nach Geschlecht Kinder

Mannlich Weiblich Gesamt Chi?
Empfehlungen 64% 70% 67% 0,034

Tabelle 33: Spielzeug-Kriterien nach Alter der Kinder

2-5Jahre | 6-10 Jahre | Gesamt Chi?

Padagogischer Wert 91% 80% 86% 0,001
Geschlechtsneutral 48% 36% 42% 0,001
Bekannt von Freund:innen und Familie 70% 63% 67% 0,01

Tabelle 34: Hohe der Ausgaben Geburtstag nach Geschlecht Eltern (N=994)

Chi? = 0,028 Weiblich Mannlich Gesamt

Bis 50 Euro 21% 15% 19%
51-100 Euro 39% 38% 39%
Uber 100 Euro 40% 46% 43%

Tabelle 35: Hohe der Ausgaben Geburtstag nach Einkommen (N=913)

Bis 1.000 | Bis 1.500 | Bis 2.000 | Uber 2.000

Cl =0 Euro Euro Euro Euro Gesamt
Bis 50 Euro 29% 24% 16% 8% 19%
51-100 Euro 44% 42% 33% 36% 39%
Uber 100 Euro 28% 34% 51% 56% 42%
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Tabelle 36: Hohe der Ausgaben Geburtstag nach Alter Kinder (N=996)

Chi? = 0,02 2-5Jahre 6-10 Jahre Gesamt Gesamt

Bis 50 Euro 21% 16% 19% 19%
51-100 Euro 40% 37% 39% 39%
Uber 100 Euro 39% 47% 43% 42%

Tabelle 37: Ausgaben Geburtstag nach Einkommen und Geschlecht Eltern (N=912)

Bis 50 Euro | 51 bis 100 Euro | Uber 100 Euro | Gesamt

Weiblich 26% 44% 30% 305
Bis 1.500 Euro Mannlich 26% 40% 34% 159
Gesamt 26% 42% 31% 464
Weiblich 16% 33% 52% 231
Ab 1.501 Euro  Mannlich 8% 36% 56% 217
Gesamt 12% 35% 54% 448
Weiblich 21% 39% 39% 536
Gesamt Mannlich 16% 38% 47% 376
Gesamt 19% 39% 42% o912

Tabelle 38: Haufigkeit Kauf nach Alter der Eltern (N=982)

35 | 36 bis 40

Chi? = 0,001 Gesamt
Wéchentlich/Monatlich 36% 26% 21% 28%
Alle 2-3 Monate 44% 48% 50% 47%
Halbjahrlich oder seltener 20% 25% 29% 25%

Tabelle 39: Haufigkeit Kauf nach Wohnort (N=996)

Sl = G CrelEsiEe ?g)rrc?fgitadt) rlgr?;c/adt

Wochentlich/Monatlich 33% 24% 28% 22% 27%
Alle 2-3 Monate 47% 49% 44% 50% 47%
Halbjahrlich oder seltener 20% 28% 29% 28% 25%

Tabelle 40: Haufigkeit Kauf nach Alter der Kinder (N=996)

Chi? = 0,001 2-5 Jahre 6-10 Jahre Gesamt
Wéchentlich/Monatlich 33% 21% 27%
Alle 2-3 Monate 46% 48% 47%
Halbjahrlich oder seltener 20% 31% 25%
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Tabelle 41: Ausgaben Kleinigkeiten nach Geschlecht der Eltern (N=994)

Chi2 = 0,001 Weiblich \YETalallfelg} Gesamt
0-10 Euro 32% 19% 27%
1-20 Euro 35% 35% 35%
21-50 Euro 21% 30% 25%
51-100 Euro 1% 16% 13%

Tabelle 42: Ausgaben Kleinigkeiten nach Wohnort (N=994)

Chi2 = 0,001 GroBstadt ?g)rrgr;tsta at) '\K/Ilgcr?_lc,_t/a dt Gesamt
0-10 Euro 23% 21% 29% 31% 27%
11-20 Euro 31% 41% 38% 36% 35%
21-50 Euro 27% 22% 21% 25% 25%
51-100 Euro 19% 16% 12% 8% 13%

Tabelle 43: Zusammmenhang Haufigkeit Spielzeugkauf und Hohe Ausgaben Kleinigkeiten (N=996)

Chi2 = 0,001 0-10 Euro | 11-20 Euro | 21-50 Euro | 51-100 Euro | Gesamt
Wéchentlich/Monatlich 22% 32% 26% 21% 273
Alle 2-3 Monate 26% 37% 26% 1% 472
Halbjahrlich oder seltener 35% 36% 20% 8% 251
Gesamt 27% 35% 25% 13% 996

Tabelle 44: Wurde im letzten Jahr dort gekauft/geschenkt (selten, haufig und sehr haufig im letzten Jahr = ja)

Ja Prozent
Spielzeugkette 956 96%
Plattform 927 93%
Geschenk (neu) 881 88%
Einzelhandler 854 86%
Second-Hand (inkl Geschenk) 788 79%
Second-Hand (ohne Geschenk) 683 69%
Second-Hand (nur Geschenk) 610 61%
Gesamt 996 100%
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Tabelle 45: Spielzeug nach Kaufort und Geschlecht der Eltern (N=994)

Weiblich Mannlich | Gesamt Chi?
Geschenk Second-Hand 30% 23% 27% 0,022

Tabelle 46: Spielzeug nach Kaufort und Alter (N=982)

Uber 40
40 Jahre | Jahre
Spielzeugkette 69% 62% 56% 62% 0,001
Einzelhandler 45% 41% 30% 38% 0,001
GrofB3er Spielzeugkette (Online) 43% 35% 28% 35% 0,001
Einzelhandler (Online) 28% 21% 16% 21% 0,001
Second-Hand (Offline) 29% 25% 17% 23% 0,001
Geschenk (Second-Hand) 37% 26% 20% 27% 0,001
Geschenk (Neu) 30% 18% 17% 21% 0,001
Second-Hand (Online) 32% 30% 24% 28% 0,037

Tabelle 47: Spielzeug nach Kaufort und Bildung (N=996)

PS/Lehre | BMS/BHS/AHS | Uni/FH | Gesamt | Chi?

Geschenk (Neu) 59% 64% 65% 63% 0,001
Geschenk (Second-Hand) 22% 25% 34% 27% 0,002
Einzelhandler 33% 37% 45% 39% 0,004
Plattformen (Online) 75% 65% 68% 69% 0,022
Second-Hand (Online) 23% 29% 33% 28% 0,023

Tabelle 48: Spielzeug nach Kaufort und Einkommen (N=913)

Gesamt | Chi?

Geschenk (Neu) 61% 61% 60% 72% 64% 0,018
Second-Hand (Offline) 32% 22% 24% 20% 24% 0,026

Tabelle 49: Spielzeug nach Kaufort und Wohnort (N=995)

GroBstadt ﬁrrgf;gta at) '\K/E;cr?_lc;c/a gt | Dorf | Gesamt | Chi
Geschenk (Second-Hand) 46% 28% 41% 33% 39% 0,001
Second-Hand (Offline) 35% 18% 24% 24% 27% 0,001
Geschenk (Neu) 67% 66% 64% 56% 62% 0,022
Second-Hand (Online) 27% 18% 17% 19% 21% 0,024
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fehTabelle 50: Spielzeug nach Kaufort und HaushaltsgroRe (N=982)

2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 5+ Pers. Gesamt | Chi?
Second-Hand (Offline) 39% 21% 23% 24% 24% 0,005

Tabelle 51: Spielzeug nach Kaufort und Alter des Kindes (N=996)

2-5Jahre | 6-10 Jahre | Gesamt Chi?

Geschenk (Second-Hand) 34% 20% 27% 0,001
Einzelhandler 43% 34% 39% 0,003
Geschenk (Neu) 67% 58% 63% 0,003
Plattformen (Online) 65% 73% 69% 0,004
Second-Hand (Online) 32% 24% 28% 0,01

Second-Hand (Offline) 26% 20% 24% 0,025

Tabelle 52: Second-Hand und Geschlecht der Eltern (N=528)

Weiblich Mannlich | Gesamt Chi?
Méchte ich nicht 20% 29% 24% 0,027

Tabelle 53: Second-Hand und HaushaltsgroRe (N=519)

2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 5+ Pers. Gesamt | Chi?
Zeitaufwand/Qualitat 18% 24% 36% 30% 29% 0,025

Tabelle 54: Second-Hand und Alter des Kindes (N=996)

2-5Jahre | 6-10 Jahre | Gesamt Chi?
Ablehnung Freund:innen Kind 3% 7% 5% 0,02
Méchte ich nicht 20% 29% 24% 0,021

Tabelle 55: Chinesische Plattformen und Geschlecht der Eltern (N=949)

Chi2? = 0,018 Weiblich Mannlich Gesamt
Nein 65% 72% 68%
Ja 35% 28% 32%

Tabelle 56: Chinesische Plattformen und Alter der Eltern (N=940)

Bis 35 | 36 bis 40 | Uber 40

Chi2 = 0,001 Gesamt
Jahre

Nein 60% 66% 76% 68%

Ja 40% 34% 24% 32%
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Tabelle 57: Chinesische Plattformen und Einkommen (N=871)

Bis 1.000 | Bis 1.500

Chi2 = 0,002 Gesamt
Nein 56% 68% 71% 72% 67%
Ja 44% 32% 30% 28% 33%

Tabelle 58: Aussortiergrund und Alter der Eltern (N=982)

Bis 35 | 36 bis 40 | Uber 40
Jahre Jahre Jahre

Kind zu alt 56% 66% 68% 63% 0,002

Gesamt | Chi?

Tabelle 59: Aussortiergrund und Bildung der Eltern (N=996)

PS/Lehre | BMS/BHS/AHS | Uni/FH | Gesamt | Chi2

Spielzeug wurde kaputt 61% 60% 50% 57% 0,01
Platz fur Neues 22% 21% 29% 24% 0,029

Tabelle 60: Aussortiergrund und Einkommen (N=913)

2.000 | 2.000 | Gesamt | Chi?

Spielzeug wurde kaputt 65% 61% 51% 52% 57% 0,007
Platz fGr Neues 23% 26% 18% 31% 25% 0,011
Kaum benutzt 30% 32% 41% 38% 35% 0,049

Tabelle 61: Aussortiergrund und Wohnort (N=996)

GroBstadt ﬁrrgfggta at) mgﬁ;/a gt | Dorf | Gesamt | Chi
Spielzeug wurde kaputt 49% 55% 58% 63% 57% 0,003
Kind zu alt 56% 67% 66% 68% 63% 0,004
Platz fur Neues 31% 24% 21% 21% 24% 0,01

Tabelle 62: Aussortiergrund und Haushaltsgrofe (N=982)

2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 5+ Pers. Gesamt | Chi?
Spielzeug wurde kaputt 45% 50% 59% 69% 56% 0,001
Kind zu alt 58% 68% 61% 59% 63% 0,089
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Tabelle 63: Aussortiergrund und Anzahl der Kinder (N=996)

1 Kind 2 Kinder 3+ Kinder Gesamt Chi?

Spielzeug wurde kaputt 51% 64% 68% 57% 0,001
Kind zu alt 67% 58% 61% 63% 0,034

Tabelle 64: Aussortiergrund und Alter der Kinder (N=996)

2-5Jahre | 6-10 Jahre | Gesamt Chi?
Kind zu alt 58% 69% 63% 0,001

Tabelle 65: Entsorgungsart und Geschlecht der Eltern (N=952)

Weiblich Mannlich | Gesamt Chi?

Restmull 17% 29% 22% 0,001
Recyclinghof 19% 26% 22% 0,008
Verschenkt/Getauscht 66% 58% 63% 0,016

Tabelle 66: Entsorgungsart und Alter der Eltern (N=940)

Bis 35 | 36 bis 40 | Uber 40

Jahre Gesamt
Restmull 27% 19% 19% 22% 0,022
Online verkauft 38% 47% 47% 44% 0,034

Tabelle 67: Entsorgungsart und Bildung der Eltern (N=954)

PS/Lehre | BMS/BHS/AHS | Uni/FH | Gesamt | Chi2

Gespendet 31% 37% 49% 39% 0,001
Restmull 26% 22% 17% 22% 0,022
Offline verkauft 1% 14% 8% 11% 0,041

Tabelle 68: Entsorgungsart und Wohnort (N=953)

Vorort Mittel-/ .

GrofRstadt (GroBstadt) | Kleinstadt Dorf | Gesamt | Chi
Gespendet 47% 41% 37% 34% 39% 0,007
Online verkauft 36% 43% 48% 48% 44% 0,008

Tabelle 69: Entsorgungsart und HaushaltsgréRe (N=940)

2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 5+ Pers. Gesamt | Chi?
Recyclinghof 14% 18% 24% 26% 21% 0,038
Online verkauft 33% 45% 47% 39% 44% 0,058
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Tabelle 70: Entsorgungsart und Anzahl Kinder (N=954)

1 Kind 2 Kinder 3+ Kinder | Gesamt Chi?
Verschenkt/Getauscht 63% 66% 48% 63% 0,017
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