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1. Informationen zur Studie

Ausgangslage

= Der Corona-Virus hat sich auch in Deutschland enorm verbreitet.
Seit dem 13.3.2020 gelten verscharfte Mal3nhahmen gegen Corona
wie SchulschlielRungen oder die Reduzierung sozialer Kontakte,
die enorme Auswirkungen auf den Alltag haben.

= Mit der folgenden online-reprasentativen Studie soll evaluiert
werden, wie sich aufgrund der Corona-Pandemie gewisse Ein-
stellungen, aber auch Freizeit-, Konsum- und Mediennutzungs-
verhalten im Zeitverlauf verandert haben.
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Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag




1. Informationen zur Studie A

Corona-Krise = Vom Ausbruch in Wuhan bis heute

07.-13.04.2020

Durchfiihrung 2. Befragung
Januar 2020

Entwicklung zu einer Epidemie Verscharfung der

in China, in diesem Monat auch Corona-MaRnahmen 20.-22.03.2020
erste Infektionen in Deutschland Durchfiihrung 1. Befragung

_O__O_O—Q—

30.01.2020 i}
Dezember 2019 o . : Deutschland verkundet
WHO ruft die internationale die SchlieBung der
Erste Anzeichen einer Gesundheitsnotlage aus Schulen
neuen unserkra_nkung Die WHO spricht von Deutschland beschlief3t den ,soften®
in Wuhan (China) einer Pandemie Lock-Down (inkl. GrenzschlieRung,
Beschrankungen des o6ffentlichen
Lebens)

. . . . . 5
Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag



1. Informationen zur Studie

Studiensteckbrief

Methodik:

= Mobile Online-Befragung mit den ,| love MyMedia“- und
,Love2Say“-Forschungs-Apps der Ad Alliance sowie mit
dem G+J medientrend Panel

Zielgruppe/ Stichprobe: Erwachsene ab 16 Jahren
= 1. Befragung: n = 1.108
= 2.Befragung: n=724

Befragungszeitraum:
= 1. Befragung: 20.3.2020 — 22.3.2020
= 2. Befragung: 07.4.2020 — 13.4.2020

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag




1. Informationen zur Studie

Soziodemografische Struktur der Befragten

Angaben in %

Geschlecht* Alter*
® 70 Jahre und
alter
13 13
60-69 Jahre
50-59 Jahre
Weiblich

m 30-39 Jahre

m 20-29 Jahre

® 16-19 Jahre

1. Befragung 2. Befragung 1. Befragung 2. Befragung

*=Alter und Geschlecht gewichtet nach den AGOF-Vorgaben fir ein online-reprasentatives Abbild

Berufstatigkeit

m nicht berufstatig
21 20 Rentner,
Pensionar

min Umschulung
arbeitssuchend

teilweise
berufstéatig

m voll berufstatig
47

m Student

® Schiler

® Auszubildender

1. Befragung 2. Befragung

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1108, 2. Befragung n=724 / Frage: ,Welches Geschlecht haben Sie?*;

,und wie alt sind Sie?“; ,Was trifft in Bezug auf die Berufstatigkeit auf Sie zu?“
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2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

Bei 40% der Berufstatigen hat sich der Arbeitsplatz grundlegend verandert
— der Wert bleibt im Wellenvergleich stabil

Aktueller Arbeitsplatz in %, wenn berufstéatig

1. Befragung

2. Befragung

®im Unternehmen / bei einem Kunden m Aktuell im Home-/Mobile-Office
Aktuell gar nicht Am gewohnten Arbeitsplatz zu Hause

Sonstiges

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=691; 2. Befragung n=533 / Frage: ,An welchem Arbeitsplatz arbeiten Sie
aktuell (gemeint ist seit Beginn der Corona-Pandemie)?* 9



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

Man hélt sich weiterhin an die Sicherheitsregeln —
die Planungsbereitschaft steigt minimal an

Generelle Einstellungen in Zeiten der Corona-Pandemie, Top Two-Werte in % i

= 1. Befragung m 2. Befragung

94
Ich vermeide soziale Kontakte soweit es geht

Mein Hygieneverhalten hat sich intensiviert

Ich treffe aktuell Entscheidungen von Tag zu Tag

Ich plane aktuell nichts mehr im Voraus

Ich verstehe die ganze Aufregung rund um Corona
nicht

19

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1108; 2.
Befragung n=724 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen. Bitte geben Sie an, wie sehr diese Aussagen
zurzeit auf Sie personlich zutreffen.”




2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

Weiterhin besteht ein hohes Vertrauen in etablierte Medien, die Skepsis
gegenuber sozialen Netzwerken nimmt zu

Einstellungen zur Berichterstattung tiber den Corona-Virus, Top-Two-Werte in %

m 1. Befragung m2. Befragung
Informationen, die in den Medien direkt von Wissenschaftlern und wissenschaftlichen 90
Instituten erlautert werden, vertraue ich besonders. 86
Soziale Netzwerke wie Instagram, Facebook oder Twitter sind besonders anfallig daftr, 89
um "Fake News" rund um das Thema Corona-Virus zu verbreiten. 89
In der aktuellen Lage sind mir vertraute Nachrichtenangebote wie SPIEGEL, ntv, 82
STERN oder die Tagesschau besonders wichtig, um mich zu informieren. 81
Es werden viele falsche Informationen zu Corona verbreitet. _ 7890
In sozialen Netzwerken wie Instagram, Facebook oder Twitter &uf3ert sich zurzeit jeder 58
zum Thema Corona-Virus, da féllt es mir sehr schwer, die wirklich relevanten... 62
Es gibt aktuell so viele Nachrichten, dass es mir schwerféllt, den Uberblick zu behalten. _458
Es ist schwierig, vertrauenswiirdige Informationen zum Corona-Virus und seine Folgen 45------ -ﬂ
zu erhalten. 53
. . . . . - 41 5-‘-‘-‘-‘-‘0
Einige Medien stellen die Corona-Pandemie schlimmer dar, als sie ist. 53 |
L

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1108; 2. Befragung n= 724 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige
Aussagen zu Medien-Angeboten. Bitte geben Sie an, wie sehr diese Aussagen zurzeit auf Sie personlich zutreffen.” 11



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

Das Interesse am Thema ,,Kochen‘ wachst deutlich

Interesse an weiteren Themen abseits von Corona in %, nur wenn Grund-Interesse am Thema vorhanden

1. Befragung 2. Befragung
Politik 43 54

! H |nteresse daran

Wirtschaft 42 54 ! hat zugenommen
H Interesse daran ist
- gleich geblieben
Kochen und Genuss 17 78

SEEEEEEEEEE Interesse daran

hat abgenommen
Psychologie 18 74 17 78

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=811-1023; 2. Befragung n= 532-666 / Frage: ,Abseits der Corona-
Pandemie gibt es ja auch weitere Themen. Im Folgenden sind einige Themen aufgefuhrt, bitte geben Sie an, ob Ihr Interesse an diesen Themen aktuell eher abgenommen
hat, zugenommen hat oder gleich geblieben ist im Vergleich zu vor der Corona-Pandemie?* 12



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

Geringe Veranderungen bei den meisten Themen des Alltags, aber
Interesse an Telekommunikation und Versicherungen steigt deutlich an

Beschéaftigung mit weiterfihrenden Themen des Alltags in %, nur wenn Grund-Interesse am Thema vorhanden

1. Befragung 2. Befragung

Nach einer/einem neuen ... Ausschau halten

Geldanlage 27 65
Immobilie 14 75

PKW Bl 77

Beschaftige mich damit...
m haufiger

Telekommunikationsanbieter o] 83

Energieanbieter Ko 82 = genauso haufig

seltener
Kredit/Darlehen 12 77

Versicherung 85

Bausparvertrag s 78

81

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=364-603; 2. Befragung n= 227-425 / Frage: ,Nun sind einige Themen

aufgelistet, die im Alltag ebenfalls eine Rolle spielen kdnnen. Bitte geben Sie einmal fur diese Themen an, welchen Stellenwert sie aktuell bei Ihnen einnehmen und ob Sie

sich in Zeiten der Corona-Pandemie seltener, haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor damit beschaftigen.“ Fehlende Werte zu 100%: Antwortkategorie ,gar 13
nicht/trifft nicht zu*.



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

Vorfreude auf soziale Kontakte und Konsum nach
Lockerungen

Blick in die Zukunft, wenn die verscharften Mal3nahmen wegen Corona
gelockert werden in %, nur 2. Befragung

Ich freue mich besonders auf...
Freunde/Familie treffen [N 82%
Restaurants/Cafes/Bars besuchen [ 70%
Einkaufen/bummeln gehen in Geschaften [N 55%
Innerhalb Deutschlands verreisen [N 45%

Zum Friseur gehen N 42%

Kino/Theater/Oper besuchen [N 41%

AuRerhalb Deutschlands verreisen [N 40%

Ins Fitness-Studio/Schwimmbad/etc. gehen N 32%

Arbeitskollegen wiedersehen [N 21%
Zum gewohnten Arbeitsplatz zuriick zu kehren I 21%

Zum Kosmetik-Salon zu gehen Il 7%

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 2. Befragung n=724 / Frage: ,,Und
wenn Sie nun einmal zum Abschluss in die Zukunft blicken und an die Zeit nach den verscharften Mallnahmen zur
Eindammung des Corona-Virus denken, worauf freuen Sie sich da besonders?*




2. Generelle Veranderungen und Einstellungen A

41% der Deutschen wollen definitiv verreisen, wenn die
Reisebeschrankungen gelockert werden

Reise-Vorhaben nach Lockerung der Reisebeschrankungen in r e
%, nur 2. Befragung g

Wenn die Reisebeschrankungen aufgrund der Corona-Epidemie
aufgehoben sind,

... werde ich
sicher nicht
verreisen

... werde ich
sicher verreisen

... weild ich noch
nicht, ob ich
verreisen werde

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 2. Befragung n=724 / Frage: ,Wie sieht es denn fir das restliche Jahr 2020 konkret mit
Ihren Urlaubsplanen aus? Angenommen die Reisebeschrankungen aufgrund der Corona-Epidemie sind vollstandig aufgehoben, was von dieser Liste trifft auf Sie zu?* 15



3. Freizeit/Alltag generell




3. Freizeit/Alltag generell A

Weiterhin werden Medien haufiger genutzt, daneben nehmen Téatigkeiten
wie Kochen, Gartenarbeit und die Zeit mit Kindern mehr Platz ein

Veranderung im Freizeitverhalten in %, nur wenn Aktivitat grundsatzlich ausgetbt wird (1/2)

1. Befragung 2. Befragung
Medien wie TV, Radio, Internet, Zeitschriften, etc. nutzen 51 47 45 53
Aufraumen/ausmisten 44 53 49 49

Nachrichten Ubers Smartphone versenden/empfangen

Telefonieren
Mache ich...
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Zeit mit Kindern verbringen (spielen, vorlesen, etc.)
m haufiger

(68)

Biicher lesen
m genauso haufig

w
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Computer-/Video-/App-Spiele spielen
seltener
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Im Garten arbeiten
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Kreativ sein, malen, basteln, gestalten, etc.

Die eigenen 4 Wéande verschoénern (umdekorieren,
renovieren, etc.)

N

Handarbeiten wie Nahen, Stricken, etc. oder Heimwerken

Kochen 28 69 36 63 G

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n= 296-1114; 2. Befragung n= 214-710 / Frage: ,Nun sind einige Aktivitaten
aufgelistet, denen man in seiner Freizeit nachgehen kann. Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der Corona-Pandemie diesen Freizeit-Aktivitdten seltener, haufiger oder

genauso haufig wie in den Zeiten davor nachgehen.” 17



3. Freizeit/Alltag generell h

Das schdne Wetter treibt viele Befragte nach drauf3en —auch Sport
und E-Learning gewinnen enorm an Bedeutung

Veranderung im Freizeitverhalten in %, nur wenn Aktivitat grundsatzlich ausgetbt wird (2/2)

1. Befragung 2. Befragung

Gesellschaftsspiele spielen 27 65 32 (5]0]

E-Mails schreiben

)
GF [
N
N
N
D
N
D

Musik horen P 1 27 70
An Online-Seminaren teilnehmen 24 66 40 52 ° Mache ich
Drauf3en im Wald/in der Natur sein 20 55 30 52 ° = haufiger

Hoérblicher héren
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® genauso haufig
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Fremdsprachen lernen seltener
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Auf eine gesunde Ernahrung achten

Fotoalben/-biicher erstellen

=
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Musizieren (ein Instrument spielen)

Sportlich betatigen WA 54 23 54

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n= 296-1114; 2. Befragung n= 214-710 / Frage: Nun sind einige Aktivitaten
aufgelistet, denen man in seiner Freizeit nachgehen kann. Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der Corona-Pandemie diesen Freizeit-Aktivitdten seltener, haufiger oder
genauso haufig wie in den Zeiten davor nachgehen.® 18



4. Mediennutzung




4. Mediennutzung

Das Bedurfnis nach Unterhaltung, aber auch nach Normalitat und
Entspannung nimmt zu — TV erflllt diese Funktionen immer starker

Grunde und Motive fir die Nutzung von TV in Zeiten der Corona-Pandemie in %, nur TV-Nutzer

Klassisches Fernsehen wird genutzt, um...

... die aktuellsten Informationen zum Corona-Virus und den
Auswirkungen zu erhalten

...unterhalten zu werden

. mich auch mal wieder mit schénen und positiven Themen zu
beschaftigen

... Gewohnheiten beizubehalten und ein Stiick Normalitat zu
bewahren

...Tipps und Ratschlage zum eigenen Verhalten bzgl. des Corona-
Virus zu erhalten

...Hintergrund-Informationen zum Thema Corona-Virus zu erhalten

... wissenschaftliche Aspekte zum Corona-Virus mitzubekommen

... abzuschalten, zu entspannen und einen Moment fur mich selbst
zu geniel3en

...andere Menschen im Umgang mit dem Corona-Virus zu erleben

...Bildungs-/Wissensangebote nutzen

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1010; 1. Befragung n= 659 / Frage: ,Nun mdchten wir etwas mehr dariber
erfahren, zu welchen Zwecken Sie aktuell die aufgefiihrten Mediengattungen aktuell nutzen. Bitte geben Sie hier an, welche Motive auf die Nutzung von TV, Zeitschriften,

Internet, Radio oder Podcasts fiir Sie zutreffen.”

= 1. Befragung m 2. Befragung

—

20



4. Mediennutzung A

Bewegtbild wird wesentlich haufiger genutzt als vor der Corona-Pandemie,
vor allem Streaming-Angebote gewinnen weiter dazu

Veranderung des Mediennutzungsverhaltens nach Medien-Gattungen in %,
Bewegtbild, nur wenn Angebot generell genutzt wird

1. Befragung 2. Befragung

Streaming-Angebote wie Amazon

Prime, Netflix, TYNOW etc. 46

Mediatheken der Fernsehsender

wie die ARD Mediathek, TVNOW, Mache ich...
etc. ® haufiger
¥ genauso

Das frei empfangbare Fernsehen haufig
(z.B. ARD, ZDF, RTL) seltener

YouTube 28 69

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=724-1010; 2. Befragung n=515-659 / Frage: ,Nun mdchten wir Einiges tber
Ihr Mediennutzungsverhalten wissen. Im Folgenden sind einige Medienkanale aufgelistet. Bitte geben Sie an, ob Sie seit der Corona-Pandemie diese Kanéle seltener,
haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nutzen.” 21



4. Mediennutzung A

Webseiten-Portale und soziale Netzwerke werden genauso intensiv genutzt
wie zu Beginn der Corona-Pandemie

Veranderung des Mediennutzungsverhaltens nach Medien-Gattungen in %,
Internet, nur wenn Angebot generell genutzt wird

1. Befragung 2. Befragung
Internet: Webseiten-
Mache ich...
m haufiger

® genauso haufig
seltener

Internet: Soziale
Netzwerke wie
Facebook, Instagram,
Twitter, etc.

39 60 39 58

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=900, 978; 2. Befragung n= 575, 651 / Frage: ,Nun mdchten wir Einiges
Uber lhr Mediennutzungsverhalten wissen. Im Folgenden sind einige Medienkanéle aufgelistet. Bitte geben Sie an, ob Sie seit der Corona-Pandemie diese Kanéle seltener,
haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nutzen.” 22



4. Mediennutzung A

Zeitungen und Zeitschriften nenmen unverandert einen wichtigen Platz
In Zeiten von Corona ein

~ Veranderung des Mediennutzungsverhaltens nach Medien-Gattungen in %,
- Print, nur wenn Angebot generell genutzt wird

1. Befragung 2. Befragung

Zeitungen

Mache ich...

m haufiger

® genauso haufig
seltener

Zeitschriften KIS

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=848; 2. Befragung n= 516, 521 / Frage: ,Nun moéchten wir Einiges Gber lhr
Mediennutzungsverhalten wissen. Im Folgenden sind einige Medienkanale aufgelistet. Bitte geben Sie an, ob Sie seit der Corona-Pandemie diese Kandle seltener, haufiger
oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nutzen.” 23



4. Mediennutzung A

Auch Radio und Podcast kdnnen das seit Beginn der Corona-Krise
angestiegene Nutzungsniveau halten

Veranderung des Mediennutzungsverhaltens nach Medien-Gattungen in %,
“ww o Audio, nur wenn Angebote generell genutzt werden

1. Befragung 2. Befragung
Mache ich...
m haufiger

i & "" .
. < ?‘& ” Radlo 25 68
® genauso haufig
seltener
Podcasts 29 65 27 69

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=497, 977; 2. Befragung n= 361, 635 / Frage: ,Nun mdchten wir Einiges
Uber lhr Mediennutzungsverhalten wissen. Im Folgenden sind einige Medienkanéle aufgelistet. Bitte geben Sie an, ob Sie seit der Corona-Pandemie diese Kanéle seltener,
haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nutzen.” 24



4. Mediennutzung A

Die Anzahl der Medien-Abos steigt enorm — vor allem Video-Streaming-
Abos werden abgeschlossen, aber auch Mediatheken gewinnen dazu

Abschluss von Abos fur diverse Medienangebote in %

Video-Streaming-Angebote wie Amazon
Prime, Netflix, etc.

Podcasts

Zeitschriften
74 ]
84 Zeitungen = 1. Befragung
Nein Internet: Nachrichten-Abos wie spiegel- 4% m 2. Befragung
mJa online.de, etc. 3%
4%

Abos oder Kaufe in Video/Computer-Spielen

63 % 0
26 Musik-Streaming-Angebote wie Spotify 3%

1. Befragung 2. Befragung Mediatheken wie TVNOW, etc.

_______________

Wenn jeweilige Medien genutzt (n=361-724)
Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1.108; 2. Befragung n=724 / Frage: ,Haben Sie seit der Corona-Pandemie
neue Abos bei Medienanbietern abgeschlossen? Auch hier sind die verschiedenen Medienkanédle nochmal aufgelistet, bitte geben Sie an, bei welchem dieser Medienkanale
Sie seit Neuestem ein Abo haben.* 25



4. Mediennutzung A

Die Werbeerinnerung steigt Uber fast alle Branchen —insbesondere
Handels-, Lebensmittel- und Telekommunikationsspots gewinnen an

Awareness
Werbewirkung: Werbeerinnerung nach Branchen in %

m 1. Befragung ®2. Befragung

38
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Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1108; 2. Befragp‘%g n= 724 / Frage: ,Nun geht es um das Thema Werbung. Im
Folgenden sind einige Branchen aufgefiihrt. Bitte geben Sie an, fur welche dieser Branchen Sie in den letzten g&'@en vermehrt Werbung gesehen, gehort oder gelesen haben.*



5. Konsumverhalten




5. Konsumverhalten

Die Vorratsschranke sind jetzt gefullt, frische Lebensmittel gewinnen
wieder starker an Bedeutung

Veranderung im Einkaufsverhalten — Produkte, die als ,Lebensgrundlage” dienen in %, nur wenn Produkte
generell genutzt

1. Befragung 2. Befragung
Haltbare Lebensmittel wie Nudeln, Konserven, etc. 28 70 ‘
Tiefkiihlprodukte
Fertig-Gerichte 9
Frische Lebensmittel wie Obst, Gemiise, etc.
Knabbergeback-snacks Kaufe ich...
Alkoholfreie Getranke 14 m haufiger
Korperpflege-/Hygiene-Artikel 14
Reinigungsmittel i 82 seltener
Medikamente
Nahrungserganzungsmittel
Alkoholische Getréinke
Koch-/Backhilfen
Kosmetika |3 83 5 86

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=626-1075; 2. Befragung n=412-715 / Frage: Nun mdchten wir einiges Uber

Ihr Einkaufsverhalten wissen. Im Folgenden sind verschiedene Produktkategorien aufgefiihrt. Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der Corona-Pandemie diese Produkte
seltener, haufiger oder genauso haufig kaufen wie in den Zeiten davor.”

B genauso haufig

28



5. Konsumverhalten Dq

Im Vergleich zu Mitte Marz werden verstarkt Produkte zum Heimwerken
bzw. Renovieren, Buro-Materialien, aber auch Spielwaren eingekauft

Veranderung im Einkaufsverhalten — Freizeitartikel / Mode / Mdbel in %, nur wenn Produkte generell genutzt

1. Befragung 2. Befragung
Biicher
Bastel-Materialien
Zeitschriften
Utensilien zum Heimwerken / Renovieren 22 69 e
Hérbiicher [+ .
. Kaufe ich...
Spielwaren -+ I
Musik = haufiger
Biiro-Materialien wie Head-Set, Bildschirm, etc. @ " yenauso haufig
Elektronische Gerate |3 79 seltener
Schreibwaren-Artikel
Kleidung 5 64
Accessoires
(Klein-) Mobel
Schuhe
Schmuck/Uhren 5 67

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=469-961; 2. Befragung n= 308-644 / Frage: Nun mdchten wir einiges tber
Ihr Einkaufsverhalten wissen. Im Folgenden sind verschiedene Produktkategorien aufgefiihrt. Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der Corona-Pandemie diese Produkte
seltener, haufiger oder genauso haufig kaufen wie in den Zeiten davor.” 29



5. Konsumverhalten A

Online-Shopping nimmt nochmals um 35% zu — insbesondere Kleidung,
elektronische Gerate und Spielwaren werden verstarkt im Internet gekauft

Veranderungen im Online-Shopping seit Beginn der Corona-Pandemie in% BEFRAGUNG

49% +35%

ONLINE- 2.

66%

ONLINE-SHOPPER

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=1108; 2. Befragung n= 724 / Frage: ,Und welche der unten aufgefihrten
Produkte kaufen Sie in Zeiten der Corona-Pandemie haufiger online Uber das Internet ein?* 30
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5. Konsumverhalten A

Mehr als 60% planen, nach wie vor zu Anlassen wie Mutter- oder Vatertag
etwas zu verschenken — jeder Vierte nutzt hierflr erstmalig das Web

Schenkverhalten zu Ostern, Mutter-/Vatertag trotz der Corona- Art und Weise, die Geschenke zu
Krise in %, nur 2. Befragung besorgen (wenn etwas verschenkt werden
soll)

Nein, ich werde
wie sonst auch zu
diesen Anlassen
nichts
verschenken

Uber den Handel vor Ort 56%

Ja, ich werde
mindestens genauso
viele verschenken Wie gewohnt online tiber

0
wie vorher das Internet 39%

Nein, ich werde
diesmal nichts
verschenken

Ausnahmsweise
(aufgrund der Situation)
Uber das Internet

23%

Sonstiges 6%

Ja, ich werde aber eher
weniger verschenken
als vorher

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 2. Befragung n=724, 454 / Fragen: ,Bald stehen Feiertage wie Ostern, Mutter- und
Vatertag vor der Tir. Dies sind ja auch Anlasse, um etwas zu verschenken. Werden Sie trotz der Corona-Pandemie zu diesen Anlassen etwas verschenken?” ,Wie haben
Sie bereits bzw. werden Sie diese Geschenke besorgen? Welche der folgenden Mdglichkeiten trifft auf Sie zu?* 31



5. Konsumverhalten

Jeder Dritte kauft aufgrund geschlossener Friseur-
Salons und Kosmetik-Studios mehr Beauty-Produkte

Vermehrte Verwendung von Beauty-Produkten aufgrund der Schlie3ung von
Friseur-Salons und Kosmetik-Studios in %, nur 2. Befragung

9%
Gesichts-/Korperpflege-Produkte (Cremes, Gesichts- o 3 1 (0}
Masken, -Reinigungsmittel, etc.) _ 18% NUTZEN
VERMEHRT
Haarpflege-Produkte (Shampoos, Haar-Ol, Haar-Spray BEAUTY-
etc.) _ 17% PRODUKTE

ZU HAUSE

Haarfarbe-Produkte (Haar-Farbe, Tonungen, etc.) - 9%

Nagelpflege-Produkt (Nagellack, Nagelpflege-Sets,
etc.) - 8%

Make-Up-Produkte (Foundation, Conceiler, Lippenstift, . 4%
Lidschatten, etc.) 0

Sonstiges I 2%

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 2. Befragung n=724.
Frage: ,Aktuell haben aufgrund der Corona-Pandemie unter anderem auch Friseur-Salons, Kosmetik-Studios,

Nagelpflege-Studios etc. nicht gedffnet. Wie gehen Sie mit dieser Situation um? Welche der folgenden Produkte
verwenden Sie aufgrund dessen vermehrt zu Hause?*
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6. Veranderungen im Verhalten der Kinder A

Kinder gehen wetterbedingt haufiger nach drauf3en, machen haufiger
Sport als am Anfang der Krise. Auch E-Learning gewinnt an Relevanz.

Veranderungen im Freizeitverhalten der Kinder in %, wenn Kinder im Haushalt, wenn Aktivitaten generell
getéatigt

1. Befragung 2. Befragung
Medien wie TV, Radio, Internet, Zeitschriften, etc. nutzen 9
Spiele jeglicher Art spielen
Kreativ sein, malen, basteln, gestalten, etc. Q
Computer-/Video-/App-Spiele spielen [+ ]
Nachrichten tibers Smartphone versenden/empfangen
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Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=103-241; 2. Befragung n= 68-163 / Frage: Sie gaben soeben an, dass Sie
Kinder im Haushalt haben. Wie sieht die Freizeit-Beschaftigung lhrer Kinder in Zeiten der Corona-Pandemie aus? Welche der folgenden Aktivitaten werden von lhren Kindern
seltener, haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor getatigt?“ 34
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6. Veranderungen im Verhalten der Kinder A

Am Anfang der Corona-Krise stieg bei den Kindern die Nutzung aller
Medienangebote. Der Griff zur Zeitschrift erfolgt inzwischen noch haufiger.

Veranderung des Mediennutzungsverhaltens von Kindern in %, wenn Kinder im Haushalt, wenn Medien

generell genutzt
1. Befragung 2. Befragung

Streaming-Angebote wie Amazon Prime, Netflix,
TVNOW etc.
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Internet: Soziale Netzwerke
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Internet: Webseiten-Portale 41 57 Machen die Kinder...
Das frei empfangbare I;e_:rrf)sehen (z.B. ARD, ZDF, ’ m haufiger
e dorreseender 52 61 = genauso haiig
27 6o seltener
Radio [JIEE 72
zeiungen [JIFE 77
Zeitschriften ] 81 23 69 e

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Befragung n=105-223; 2. Befragung n=77-151 / Frage: ,Und wie haufig nutzen Ihre
Kinder aktuell die unten aufgeflinrten Medienkanéale? Nutzen sie diese seltener, haufiger oder genauso haufig wie vor der Corona-Pandemie?* 35
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7. Fazit h

Einen Monat nach Start der verscharften Maldhahmen zu Corona hat sich
die Bevolkerung etwas beruhigt — die Mediennutzung ist weiterhin sehr
hoch

Die deutsche Bevoélkerung lernt, mit der Krise und den MalRnahmen gegen Corona zu leben

Die aufgrund der Corona-Pandemie erfolgten Veranderungen bzgl. des Arbeitsplatztes bleiben: Weiterhin
arbeiten 40% der Berufstatigen entweder im Home-Office oder gar nicht mehr. Man halt sich nach wie vor an
die Sicherheitsmallhahmen und meidet soziale Kontakte. Daftir verbringt man nun mehr Zeit mit den eigenen
Kindern, geht mehr nach draufl3en, treibt mehr Sport, verschonert sein Zuhause oder nutzt die Zeit fir Online-
Weiterbildungen. Insgesamt nimmt die Planungssicherheit wieder leicht zu — man weil} nun besser, was in der
neuen Situation madglich ist, was nicht.

Der Medienkonsum geht auf sehr hohem Niveau leicht zurlick — der am Anfang sehr hohe Informationsbedarf
zu Corona hat sich etwas abgeschwacht

Nach wie vor mochte die Bevolkerung zum Corona-Thema auf dem aktuellsten Stand bleiben. Die Medien-
nutzung geht jedoch (auf hohem Niveau) leicht zurtick, weil mittlerweile ein Grundwissen tUber das Virus
besteht. Gleichzeitig werden die Zweifel bzgl. der Vertrauenswiurdigkeit der Informationen grof3er, wobei
insbesondere Informationen aus Sozialen Netzwerken angezweifelt werden. Vertrauenswirdige Medienmarken
profitieren hiervon. Gewinner der Krise sind die Streaming-Anbieter, die enorm an Abonnenten hinzubekommen
haben. Das lineare TV gewinnt ebenfalls weiter an Bedeutung um Normalitat und Gewohnheiten zu pflegen und
sich zu entspannen.

Quelle: Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag 37



7. Fazit h

Viele haben sich zwar mit den MalRhahmen zu Corona arrangiert, freuen
sich aber sehr auf die Ruckkehr zu alten Konsumgewohnheiten

Es wird nach wie vor konsumiert — doch die Vorfreude darauf, nach der Lockerung wieder aus dem Vollen zu
schopfen, ist grof3!

Wahrend Kaufe von haltbaren Lebensmitteln und Fertiggerichten zuriickgehen, werden nun zunehmend mehr
Heimwerker- und Renovierungsprodukte, aber auch Buro-Artikel gekauft. Auch Spielwaren sind nun auf der
Einkaufsliste ganz weit oben. Die einschrankenden MalRnahmen haben allerdings dazu gefuhrt, den Einkauf
zunehmend auf das Internet zu verlagern. Doch fir die Mehrheit ist das nur eine Zwischenldsung - sie freut sich
darauf, nach den Lockerungen wieder in Geschaften zu bummeln, in Restaurants zu gehen, zu verreisen und
wieder alte Gewohnheiten pflegen zu kdnnen.

Fernsehwerbung schafft Normalitat

TV-Werbung und die darin beworbenen Produkte stehen stellvertretend fur das uneingeschrankte Leben. Aus
diesem Grund wird sie derzeit auch besonders intensiv wahrgenommen.

Quelle: Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag 38
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