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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“.

Basis: n=1.007 Befragte 

Untersuchungssteckbrief

▪ Ziel der Untersuchung: Einstellungen und Verhalten in der „Corona 

Situation“ (unter besonderer Berücksichtigung von Medien und Werbung) 

▪ Untersuchungszeitpunkt: 25. März 2020 

▪ Grundgesamtheit: Deutschsprachige Personen ab 14 Jahre in 

Privathaushalten in Deutschland 

▪ Auswahlverfahren: Zufallsauswahl im Rahmen des forsa.omninet-Panels 

▪ Auswahlgrundlage: forsa.omninet-Panel 

▪ Stichprobengröße: 1.007 Befragte 

▪ Erhebungsmethode: Online-In Home-Befragung (forsa.omninet) 

▪ Gewichtung: Gewichtung der Personenstichprobe nach Region, 

Geschlecht, Alter und Bildung 
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ / Basis: n=1.007 Befragte / Frage: „Wie sehr fühlen Sie 

sich persönlich durch das Corona-Virus bedroht? Gemeint ist Ihre generelle Situation und nicht nur die Furcht, sich selbst mit Corona anzustecken.“.

Polarisierungstendenzen in der persönlich erlebten Bedrohung
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24

4

sehr große 

Sorgen

große Sorgen

teils/teils 

Sorgen

weniger 

Sorgen

keine 

Sorgen

Aussage zu der Sorge des Einzelnen, Angaben in %

31% „Sorgenvolle“ 
((sehr) große Sorgen)

28% „Unbekümmerte“ 
(weniger/ keine Sorgen)
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ / Basis: n=1.007 Befragte / Frage: „Im Folgenden geht es 

um einige Aussagen zu Einstellungen und Verhalten in der momentanen ‚Corona-Situation‘. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen.“ 
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Ich erlebe es entlastend, etwas Amüsantes in der jetzigen
Situation zu sehen/hören.

Mir ist es peinlich, wie sich die deutsche Bevölkerung in der
Krisensituation verhält.

Ich finde gut, dass sich die deutsche Bevölkerung
rücksichtvoll verhält.

Nach Ende der "Corona-Zeit" werde ich Dinge bewusster
genießen.

Mein Alltag ist dadurch deutlich eingeschränkt bzw. ruhiger.

Ich werde nach Ende der "Corona-Zeit" genauso
weiterleben.

Befragte erleben es als entlastend, auch mal etwas Amüsantes in der 

jetzigen Situation zu erleben

Werte und Einstellungen I, Angaben in %, Top 2-Box

14-29 Jahre: 

77%
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ / Basis: n=1.007 Befragte / Frage: „Im Folgenden geht es 

um einige Aussagen zu Einstellungen und Verhalten in der momentanen ‚Corona-Situation‘. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie folgenden Aussagen zustimmen.“
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In dieser Zeit entstehen sehr viele Ideen.

Werte wie Bescheidenheit, Gemeinschaft und Solidarität
haben zugenommen.

Durch Corona hat sich der Egoismus in Deutschland
verstärkt.

Ich kontaktiere Freunde häufiger über Mail und/oder telefon
als früher.

Jetzt habe ich mehr Zeit für Dinge, zu denen ich vorher nicht
gekommen bin.

Ich leide unter der sozialen Distanz, den weniger
direkten/körperlichen Kontakt mit anderen.

Ich habe im Alltag mehr Stress.

14-29 Jahre: 45%

Werte und Einstellungen II, Angaben in %, Top 2-Box

Fast jeder Dritte leidet unter der sozialen Isolation –

Eltern erleben im Alltag mehr Stress

Kinder im Haushalt: 32%

Keine Kinder: 18%
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ / Basis: n=747 Befragte mit 2 oder mehr Personen im 

Haushalt / Frage: „Im Folgenden geht es um einige Aussagen zu Einstellungen und Verhalten in der momentanen ‚Corona-Situation‘. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie 

folgenden Aussagen zustimmen.“

Die zusätzliche Zeit mit der Familie wird von den meisten sehr positiv erlebt

63

15

Ich genieße die Zeit mit meiner
Familie.

Die Dauerpräsenz meiner
Familie ist sehr anstregend

14-29 Jahre: 24%

30-39 Jahre: 13%

50-59 Jahre: 9%

Werte und Einstellungen, 2 oder mehr Personen im Haushalt, 

Angaben in %, Top 2-Box

14-29 Jahre: 59%

30-49 Jahre: 72%

50-59 Jahre: 55%
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ / Basis: n=1.007 Befragte / Frage: „Nun sehen Sie noch 

einige Aussagen zu Marken, Einkaufsverhalten und Medien in der ‚Corona-Situation‘. Bitte geben Sie wieder an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.“
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Nachrichten in klassischen Medien sind derzeit
glaubwürdiger als Social Media News.

Es ist gut, wenn Marken Haltungen zeigen und zu
Solidarität oder "Social Distancing" aufrufen.

Gerade jetzt nutze ich Medien, denen ich besonders
vertraue.

Ich informiere mich intensiv in dem Medien über das
Thema Corona.

Ich freue mich, nach der Corona Zeit wieder in
Geschäften vor Ort shoppen zu gehen.

Aussagen zu Marken, Medien und Einkaufsverhalten, Angaben in %, Top 2-Box

Klassische Medien mit hohem Glaubwürdigkeitsdepot dienen besonders 

den Sorgenvollen als Vertrauensanker

„Sorgenvolle“: 74% 

“Unbekümmerte“: 59%

„Sorgenvolle“: 80% 

“Unbekümmerte“: 63%

„Sorgenvolle“: 81% 

“Unbekümmerte“: 68%

Frauen: 72% 

Männer: 61%
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ / Basis: n=1.007 Befragte / Frage: „Nun sehen Sie noch 

einige Aussagen zu Marken, Einkaufsverhalten und Medien in der ‚Corona-Situation‘. Bitte geben Sie wieder an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.“
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6

Ich finde es gut, wenn Werbung die aktuelle
"Corona-Situation" thematisiert.

Werbung von Marken sollte sich mit
gesellschaftlichen Themen beschäftigen.

In der jetzigen Zeit kaufe ich eher Marken denen ich
vertraue.

Ich möchte mich mit Hilfe der Medien im Moment
von ernsten Themen ablenken.

In der Werbung möchte ich gerne die heile Welt
sehen.

Aussagen zu Marken, Medien und Einkaufsverhalten, Angaben in %, Top 2-Box

Mehr als jeder Vierte bewertet es positiv, wenn Werbung die aktuelle 

Corona-Situation thematisiert

„Sorgenvolle“ 31% 

“Unbekümmerte“ 23%

„Sorgenvolle“ 42% 

“Unbekümmerte“ 18%
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Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona

Quelle: Mediengruppe RTL, Data & Audience Intelligence / Forsa: „Werte und Einstellungen in Zeiten von Corona“ 

Fazit: Marken und Medien können in der aktuellen Situation entlasten und 

als Vertrauensanker dienen

▪ Die aktuelle Situation ist sehr polarisierend: Während 31 Prozent 

der Befragten sich (teilweise große) Sorgen machen, sind 28 

Prozent eher unbekümmert.

▪ Die große Mehrheit der Befragten (68%) findet es entlastend, in 

der aktuellen Situation etwas Amüsantes zu sehen oder hören.

▪ Fast jeder Dritte leidet unter der sozialen Isolation. 

▪ 27 Prozent erleben (großen) Stress, dies trifft besonders auf 

Familien mit Kindern zu. Allerdings genießt die Mehrheit (63%) 

der Zwei- und Mehrpersonen-Haushalte die Zeit mit der Familie.

▪ Klassische Medien zeigen ein hohes Glaubwürdigkeitsdepot und 

dienen besonders den Sorgenvollen als Vertrauensanker.

▪ Die große Mehrheit (69%) findet es gut, wenn Marken Haltung 

zeigen und zu Solidarität und „Social Distancing“ aufrufen.
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Die vorgestellten Ideenansätze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich 

vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber 

der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Präsentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemäß den 

geltenden Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH. 

Jede teilweise oder vollständige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschützten 

Inhalten bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers. 

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behält sich vor, 

die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen. 
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