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Methodik




1. Hintergrund und Methodik: Die Zukunft nach Corona

Hintergrundinformationen

= Seit Anfang Marz hat das Corona-Virus den Alltag der Menschen
in Deutschland durch die getroffenen Gegenmalinahmen, wie
Schulschlielungen oder die Reduzierung sozialer Kontakte, stark
verandert. Wie Menschen in dieser Zeit auf den geanderten Alltag
mit Verhaltensanderungen ihrerseits reagiert haben, wurde in der
Ad Alliance-Studie ,Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den
Alltag” untersucht.

= Die ersten vorsichtigen Lockerungen, wie Ladendffhungen, sind
bereits in Kraft getreten und weitere werden in den nachsten
Wochen wahrscheinlich folgen.

= Diese Studie stellt die Frage nach dem ,danach” in den Mittelpunkt
und untersucht, was vom veranderten Alltag der Menschen ,nach
Corona“ bleiben wird und wie die Menschen in die langfristige
Zukunft blicken.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona




1. Hintergrund und Methodik: Die Zukunft nach Corona

Was kommt, was geht, was bleibt?

Wie wird auf die bisherige Zeit zurlick geschaut und mit welchen
Absichten blickt man auf die Wochen und Monate einer etwas ferneren
Zukunft nach Ende der Pandemie?

~ Wird sich das Freizeitverhalten wieder andern?
~ Haben sich die Beweggriinde flir den Einkauf verandert?

~ Welche groReren und kleineren Ausgaben wurden aufgeschoben?
Welche Produktkaufe sollen baldmoglichst nachgeholt werden?

~ Welche Veranderungen stehen im Reiseverhalten der Deutschen fur
eine Zeit und Welt nach Corona an?

~ Hat sich durch Corona das Bewusstsein der Menschen flr soziales
Miteinander oder Nachhaltigkeit verandert und welche
Auswirkungen hat das auf die Markenkommunikation?

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona




1. Hintergrund und Methodik: Die Zukunft nach Corona

Studiensteckbrief

Methodik:

= Befragung lber die Online-Access-Panels ,| love MyMedia“ und
,Love2say”

Zielgruppe/ Stichprobe:
= Erwachsene 18-59 Jahre

= StichprobengroRe: n=977 Befragte, onlinereprasentativ quotiert
nach Alter & Geschlecht

Befragungszeitraum:
= 24.04.-27.04.2020

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
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2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit

Seit Beginn der Corona-Krise tendieren die Menschen dazu, seltener im
Supermarkt einzukaufen, dafiir aber groRere Mengen zu kaufen.

Einkaufsverhalten seit Corona, Angaben in %

viel seltener seit Corona viel haufiger seit -
Low 2 +-Tendenz-~+ Top 2

21 : _ GroRere Mengen im Supermarkt eingekauft
21 ‘ - Im Supermarkt eingekauft

32 ‘ _ Im Drogeriemarkt eingekauft

28 ‘ - Online eingekauft (ohne Lebensmittel)

39 [ - Uber teurere Anschaffungen nachgedacht
33 . - Online Lebensmittel gekauft

39 : - Im Baumarkt eingekauft

69 ‘ l Reisen geplant
o = Mittelwert

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Haben Sie die nachfolgenden Dinge in den letzten Wochen seltener oder haufiger gemacht als zuvor? Basis: Alle Befragten, n=977.



2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit

Nur die Halfte derer, die angeben gerade groRere Mengen im Supermarkt zu
kaufen, haben auch vor dies nach der Ende der Pandemie beizubehalten.

Beabsichtigtes Einkaufsverhalten nach Corona, Angaben in %

Seit Corona werde ich nach Corona genau
haufiger gemacht: so oft oder 6fter machen wie gerade:
50 GréRere Mengen im Supermarkt eingekauft
85 Im Supermarkt eingekauft
90  Im Drogeriemarkt eingekauft
75 Online eingekauft (ohne Lebensmittel)
80 Uber teurere Anschaffungen nachgedacht
66° Online Lebensmittel gekauft
77 Im Baumarkt eingekauft
83" Reisen geplant

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona

Frage 1: Haben Sie die nachfolgenden Dinge in den letzten Wochen seltener oder hdufiger gemacht als zuvor? Basis 1: Alle Befragten, n=977.

Frage 2: Und haben Sie vor, lhr Verhalten nach einem Ende der Corona-Einschréankungen zu @ndern? Basis 2: Befragte, die jeweiliges in den letzten Wochen 6fter gemacht haben, n=29 - 287.
*Achtung, kleine Fallzahl, n<100.
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2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit A

Das Interesse am aktuellen Geschehen hat deutlich zugenommen. Ebenfalls
wird deutlich haufiger TV geschaut und Streaming-Angebote genutzt.

Freizeitverhalten seit Corona, Angaben in %

viel seltener seit Corona viel haufiger _
Low 2 + - Tendenz-~+ Top 2
6 — Mich tber das aktuelle Geschehen informiert
6 IESA Fernsenen geschaut
13 _ Streaming-Angebote genutzt (z.B. Netflix, Amazon Prime Video, TVNOW etc.)
14 _ Mit Freunden/Familie per Videotelefonie telefoniert
14 : _ Heimwerker-Projekte geplant oder umgesetzt
20 : NS sucher gelesen
21 i _ Zeitschriften gelesen
28 : - Sport getrieben
* = Mittelwert

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Haben Sie die nachfolgenden Dinge in den letzten Wochen seltener oder hdufiger gemacht als zuvor? Basis: Alle Befragten, n=977. 10



2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit A

Der verstarkte Medienkonsum wird zu groBen Teilen auch nach Corona
beibehalten werden, insbesondere Biicher und Zeitschriften von knapp 90%.

Beabsichtigtes Freizeitverhalten nach Corona, Angaben in %

Seit Corona werde ich nach Corona genau

haufiger gemacht: so oft oder 6fter machen wie gerade:

Top 2

_ /1 85 Mich iber das aktuelle Geschehen informiert

_ 54 67 Fernsehen geschaut

- 45 74 Streaming-Angebote genutzt (z.B. Netflix, Amazon Prime Video, TVNOW etc.)
- 41 64 Mit Freunden/Familie per Videotelefonie telefoniert

- 33 77 Heimwerker-Projekte geplant oder umgesetzt

- 25 86 Biicher gelesen

- 24 85 Zeitschriften gelesen

90  Sport getrieben

s

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage 1: Haben Sie die nachfolgenden Dinge in den letzten Wochen seltener oder hdufiger gemacht als zuvor? Basis 1: Alle Befragten, n=977.
Frage 2: Und haben Sie vor, Ihr Verhalten nach einem Ende der Corona-Einschrankungen zu dndern? Basis 2: Befragte, die jeweiliges in den letzten Wochen 6fter gemacht haben, n=147 - 689. 11



2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit

Jeder Fiinfte hat ein Streaming-Abo abgeschlossen.
Davon haben 85% vor, dieses zu behalten.

Abo-Abschluss wahrend und Behalten nach Corona, Angaben in %
abgeschlossen

\

21 ...mindestens ein kostenpflichtiges Abo bei einem
Streaming-Anbieter...

werde ich behalten

6 ...mindestens ein kostenpflichtiges
Gaming-Abo...

4 ..mindestens ein kostenpflichtiges Zeitschriften-Abo... 71"

2 ..mindestens 58*
ein kostenpflichtiges Zeitungs-Abo...

\J

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona

Frage 1: Bitte kreuzen Sie alles auf Sie Zutreffende an. ,Ich habe in den letzten Wochen seit Beginn der Corona-Pandemie...? Basis 1: Alle Befragten, n=977.
Frage 2: Welches der neu abgeschlossenen Abonnements werden Sie auch liber das Ende der Corona-Einschréankungen hinaus behalten. Basis: Jeweiliges Abo neu
abgeschlossen, n= 208 (Streaming), *kleine Fallzahl: n=62 (Gaming), n=41 (Zeitschriften), n= 24 (Zeitungen).




2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit h

Die Zeit zuhause wurde genutzt, um sich ein Bild
uber eigene und neue Versicherungen zu machen.

,Ich habe in den letzten Wochen...“, Angaben in %

werde ich behalten

N

..meine eigenen Versicherungen tberpriift. 15

Wy,

...mich ber neue Versicherungen informiert. 11
L/

...eine neue Versicherung abgeschlossen. 6
J

..laufende Versicherungen gekiindigt. 4

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Bitte kreuzen Sie alles auf Sie Zutreffende an. ,Ich habe in den letzten Wochen seit Beginn der Corona-Pandemie...?
Basis : Alle Befragten, n=977




2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit A

Der Lebensmitteleinkauf wird, wenn moglich, auf Randzeiten verschoben. Die
Freude unter Menschen zu sein, wird von einem leichten Unbehagen begleitet.

37 Ich versuche den Einkauf auf Zeiten zu verschieben, in denen wenige Leute im Geschift sind.
Mir ist immer ein wenig unwohl dabei, wenn ich ein Geschéft aufsuche.
Ich bin unsicher, ob ich mit der Maskenpflicht gut zurechtkomme.
Ich freue mich darauf, mal wieder unter Menschen zu kommen.
Ich schiebe den Einkauf so lange vor mir her, wie moglich.
Der Gang in den Supermarkt ist fiir mich in dieser Zeit eine willkommene Abwechslung vom Alltag.
Ich verbringe gerne Zeit im Geschaft und schaue mich in Ruhe um.
Ich freue mich auf den ndachsten Gang in den Supermarkt.

Ich habe Bedenken, alle Produkte kaufen zu konnen, die ich bendtige.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Wenn Sie an |hren nachsten Einkauf von Lebensmitteln denken, wie sehr stimmen Sie dann den folgenden Aussagen zu? Basis: Alle Befragten, n=977. 14



2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit h

Auch der Einkauf im Baumarkt wird im Moment nicht als Abwechslung vom
Alltag angesehen. Auch hier wird versucht, beim Einkauf auf die Randzeiten
auszuweichen.

Einkaufsverhalten in Baumarkten, Angaben in %

Ich bin unsicher, ob ich mit der Maskenpflicht gut zurechtkomme.

Mir ist immer ein wenig unwohl dabei, wenn ich ein Geschaft aufsuche.

Ich schiebe den Einkauf so lange vor mir her, wie mdglich.

Ich freue mich darauf, mal wieder unter Menschen zu kommen.

Ich verbringe gerne Zeit im Geschéaft und schaue mich in Ruhe um.

Der Gang in den Baumarkt ist fiir mich in dieser Zeit eine willkommene Abwechslung vom Alltag.
Ich freue mich auf den nachsten Gang in den Baumarkt.

Ich habe Bedenken, alle Produkte kaufen zu konnen, die ich bendgtige.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Wenn Sie an |hren nachsten Einkauf im Baumarkt denken, wie sehr stimmen Sie dann den folgenden Aussagen zu? Basis: Alle Befragten, n=977. 15



2. Freizeit, Medien und Einkaufsverhalten in der Corona-Zeit h

Im Vergleich zum Lebensmittel- und Baumarkteinkauf sind beim Einkauf im
Drogeriemarkt die Bedenken am grof3ten, nicht alle Produkte zu bekommen, die
man benotigt.

/ ' Einkaufsverhalten in Drogeriemarkten, Angaben in %
@ - 46 Ich versuche den Einkauf auf Zeiten zu verschieben, in denen wenige Leute im Geschéft sind.

Ich bin unsicher, ob ich mit der Maskenpflicht gut zurechtkomme.

Mir ist immer ein wenig unwohl dabei, wenn ich ein Geschaft aufsuche.
Lebensmittel Baumarkt
} oy
Ich habe Bedenken, alle Produkte kaufen zu konnen, die ich benétige. % 159
Ich schiebe den Einkauf so lange vor mir her, wie moglich.

Ich freue mich darauf, mal wieder unter Menschen zu kommen.

Ich verbringe gerne Zeit im Geschaft und schaue mich in Ruhe um.

Der Gang in den Drogeriemarkt ist fiir mich in dieser Zeit eine willkommene Abwechslung vom Alltag.

Ich freue mich auf den nachsten Gang in den Drogeriemarkt.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Wenn Sie an |hren nachsten Einkauf im Drogeriemarkt denken, wie sehr stimmen Sie dann den folgenden Aussagen zu? Basis: Alle Befragten, n=977. 16



3. Aufschub von
Anschaffungen



3. Aufschub von Anschaffungen A

Auf teure Neuanschaffungen und Luxus wird momentan verzichtet. Die Meinung
uber den Produktkauf als Mittel zur positiven Ablenkung ist gespalten.

Aussagen zum Ausgabeverhalten, Angaben in %

26
Ich verzichte vor allem auf teure Neuanschaffungen und warte erstmal ab.

29
Ich gebe gerade nur sehr bedacht und vorsichtig Geld fiir neue Dinge aus.

31
Ich kaufe gerade nur das Nétigste.
32 . Der Kauf neuer Produkte verschafft mir gerade jetzt Freude und positive
Ablenkung.
56 .
Ich génne mir gerade jetzt etwas mehr Luxus.
« = Mittelwert

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Basis: Alle Befragten, n=977. 18
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3. Aufschub von Anschaffungen

Jeder Dritte hat in den letzten Wochen auf Grund der Corona-Krise einen
eigentlich geplanten Kauf nicht getatigt, wobei die Kaufe mehrheitlich
aufgeschoben und nicht verworfen wurden.

Nicht getatigte Produktkaufe, Angaben in % 68 Reise- und Hotelbuchung

Kauf aufgeschoben [ Kauf verworfen

N
~

w

57 Mobel- und Einrichtungsgegenstdande

48 Sport-/Messe- und Konzertveranstaltung

N
o

47 Haushaltsgerate

38 Unterhaltungselektronik

25 Schmuck/Uhren
25 Mobiltelefon-/DSL-Vertrage

\ 14 Immobilien

21 Finanzprodukte
17 Versicherungen

gp!!!!!!F!F

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage 1: Gibt es Produkte, Anschaffungen oder Investitionen, deren Kauf Sie wahrend der vergangenen Wochen aufgeschoben haben oder bei denen Sie entschieden haben, diese Anschaffungen nicht mehr zu tatigen?
Frage 2: Und um welche Art von Produkten, Anschaffungen oder Investitionen handelt es sich bei diesen aufgeschobenen oder nicht mehr getétigten Kaufen? Basis 2: Befragte, die einen Kauf aufgeschoben haben, n=290. 1

O



3. Aufschub von Anschaffungen A

Aufgeschobene Kaufe sollen in fast allen Bereichen so bald wie maoglich
nachgeholt werden. Besonders stark trifft das auf Reisebuchungen zu.

— m

Durch Corona aufgeschobene Produktkaufe, Angaben in %

werde den Kauf
Kauf aufgeschoben: sobald wie mdglich nachholen.

Mobel- und Einrichtungsgegenstande 57
Reise- und Hotelbuchung 73
Haushaltsgerate 54*
Sport-/Messe- und Konzertveranstaltung 54*

Unterhaltungselektronik (Spielekonsole, TV-Geréte etc.) 54+
PKW 56*
Schmuck/Uhren 26"
Finanzprodukte (z.B. Kapitalanlagen, Fonds, Aktien) 49+
Mobiltelefon-/DSL-Vertrage 67"

Immobilien 43*

iy
i

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage 1: Und um welche Art von Produkten, Anschaffungen oder Investitionen handelt es sich bei diesen aufgeschobenen oder nicht mehr getatigten Kaufen? Basis 1: Befragte, die einen Kauf aufgeschoben haben, n= 290. Frage 2: Und welche der aufgeschobenen Einkaufe, Anschaffungen
oder Investitionen planen Sie so bald wie mogllch nachzuholen?

Basis 2: Befra%(te die einen Kauf in der jeweiligen Produktkategorie aufgeschoben haben, n=127 (Mébel- und Einrichtungsh&user), n=117 (Reise- und Hotelbuchung), n=90 (Haushaltsgeréte), n=80 (Sport-, Messe-, und Konzertveranstaltungen), n=78 (Unterhaltungselektronik), n=.63 (PKW),

Versicherungen 31"

n=46 (Schmuck und Uhren), n= 37(Finanzprodukte), n=36 (Mobiltelefon-/ DSL-Vertrége), n=30 (Immobilien), n=29 (Versicherungen). *Achtung, kleine Fallzahl n < 100. 20



3. Aufschub von Anschaffungen A

Vor allem fehlende Planungssicherheiten und finanzielle Unsicherheit sind
Beweggriinde, Kaufe aufzuschieben oder ganz zu verwerfen.

Grinde fur nicht getatigte Kaufe, Angaben in %
Finanzielle Unsicherheit 53 _ .

Unsicherheit, ob Veranstaltung/Reise durchgefiihrt werden kann 47 -
Ich téatige aktuell nur die wichtigsten Einkdufe 44 -

Geschlossene Laden 44 *‘ 28
T
Finanzielle EinbuBen durch Corona 44 - i R

Angst vor Kurzarbeit

Angst den Job zu verlieren

e SRR

Kein passendes Angebot gefunden

Keine Zeit zum Einkauf gefunden

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Und welche Griinde waren ausschlaggebend, einen oder mehrere dieser Einkdufe aufzuschieben oder gar nicht mehr zu tatigen? Basis: Personen, die einen Kauf
aufgeschoben haben, n=290. 21



4. Reiseplane




4. Reiseplane A

Mehr als die Halfte aller Befragten hat eine Reise gebucht oder geplant, die auf
Grund der Corona-Krise abgesagt werden musste.

Geplante oder gebuchte Reisen, Angaben in %

Nein, weder eine Reise geplant
noch eine Reise gebucht.

N

43

Ja, eine oder mehrere Reisen
gebucht.

~

22

»

Ja, eine oder mehrere Reise geplant,

&

aber noch nichts gebucht. \ . ISl \

Frage: Hatten Sie in der Zeit vor den jetzt geltenden Beschrankungen eine oder mehrere Reisen geplant oder gebucht, die Sie auf Grund der geltenden Beschrankungen
absagen mussten oder nicht antreten konnten? Basis: Alle Befragten , n=977. 23

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona



4. Reiseplane A

Gebuchte, aber nicht angetretene Reisen wurden am haufigsten direkt bei einem
Reiseveranstalter oder bei einem Hotel gebucht.

Art der Reisbuchung der ausgefallen Reise, Angaben in %

Bei einem Reiseveranstalter (z.B. TUI, Neckermann etc.)

Bei einem Hotel

Sonstiges

Bei einer Fluggesellschaft direkt (z.B. Lufthansa, Eurowings etc.)

Bei einem Reisevergleichsportal (z.B. Check24, Ab-in-den-Urlaub.de, Trivago etc.)

Bei AirBnB

1 |

Bei einem Flugpreisvergleichsportal (z.B. Swoodoo, Opodo etc.)

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Wo haben Sie diese Reise gebucht? Basis: Befragte, die eine Reise gebucht hatten, n=347. 24



4. Reiseplane A

Wahrend jeder Dritte die Reisekosten vollstandig erstattet bekommen hat, hat
fast jeder Sechste eine Gutschrift oder einen Gutschein erhalten.

Erstattung der Reisekosten, Angaben in %

Vollstandige
Reisekostenerstattung
/

Sonstiges

89

9
Reiskosten teilweise erstattet
Gutschrift oder Gutschein

statt einer Riickerstattung Reiskosten gar nicht erstattet
bekommen

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Was ist mit den Kosten fiir diese Reise passiert? Basis: Befragten, die eine Reise gebucht hatten, n=347. 25



4. Reiseplane

Eine iiberwaltigende Mehrheit mochte
die Reise baldmoglich nachholen.

Wahrscheinlichkeit die Reise nachzuholen,
Angaben in %

6%

haben die Absicht, ihre Reise nach Corona so
bald wie moglich nachzuholen.

m Ja, definitiv.
Ja, wahrscheinlich schon.
Ich weild es noch nicht.

m Nein, eher nicht.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona \
Frage: Haben Sie vor, diese Reise nachzuholen, sobald das wieder méglich ist? Basis: Befragte, die eine Reise -
gebucht oder geplant hatten, n=558.

"'0‘-/ : ')
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4. Reiseplane Dq

80% planen ihre Reise ohne groRe Anderungen nachzuholen. Weniger als jeder
Zehnte will seine ausgefallene Reise komplett neu gestalten.

Nachholen der abgesagten Reise, Angaben in %

Ein neue/komplett andere Reise buchen.

Kleine Anderungen an der
Reise vornehmen (z.B.
Unterkunft, Zeitraum etc.

Die gleiche Reise nachholen,
so wie urspriinglich geplant.

~

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona

Frage: Und wie wiirden Sie diese Reise am ehesten nachholen? Basis: Befragte, die eine Reise gebucht oder geplant hatten und vorhaben, diese so bald wie mdglich
nachzuholen, n=366. 27



4. Reiseplane A

Ski-/Winterurlaube und Kreuzfahrten sinken bei der Reiseplanung fiir die Nach-
Corona-Zeit. Reisen in Deutschland, Europa und in der Natur werden gefragter.

Reiseziele nach Corona, Angaben in %

kommt weniger in Betracht kommt eher-
Low 2 <« -Tendenz- -+ Top 2

Reisen in Deutschland 9

Reisen in Europa 19

Stadtereisen 19

Urlaub in der Natur (Wandern, Campen etc.) 18

Hotelurlaub = 17
Fernreisen auferhalb von Europa 29
Fahrradreisen 31 .
Kreuzfahrt (Fluss oder See) 41 .
Ski-/ Winterurlaub = 42 ‘

o = Mittelwert

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Bitte geben Sie an, ob die nachfolgenden Urlaubs- und Reiseangebote fiir Sie in dieser ,Nach-Corona“-Welt eher weniger oder eher mehr in Betracht kommen als in der
Zeit vor Corona. Basis: Alle Befragten, n=977. 28



4. Reiseplane A

Dem eigenen Auto wird in der Zeit der Corona-Pandemie sowohl der grof3te
Nutzen als auch das Gefiihl der groRten Sicherheit zugesprochen.

Verkehrsmittel mit dem grof3ten Verkehrsmittel mit dem Gefihl der grof3ten
personlichen Nutzen in der Corona-Zeit: personlichen Sicherheit in der Corona-Zeit:

Fahrrad - 22 Fahrrad - 18

S-Bahn/U-Bahn/StralRenbahn/Bus I 5 S-Bahn/U-Bahn/StralRenbahn/Bus I 2
Flugzeug 2 Flugzeug I 2
ICE/IC/EC 1 ICE/IC/EC | 1
Car Sharing 1 Car Sharing | 1

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona

Frage 1: Welchem der nachfolgenden Verkehrsmittel wiirden Sie in der Zeit der Corona-Pandemie den gréRten Nutzen zuschreiben?
Frage 2: Welchem der nachfolgenden Verkehrsmittel empfinden Sie in der Zeit der Corona-Pandemie als besonders sicher?

Basis : Alle Befragten, n=977.



5. Wandel des
Einkaufsverhaltens




5. Wandel des Einkaufsverhaltens A

Kriterien der Laden- und Produktwahl
in einer Zeit nach Corona.

Die nachfolgenden Fragen wurden den Befragten
im Fragebogen immer vor dem Hintergrund des
Endes der Corona-Pandemie gestellt.

Fragetext:
Daflir haben wir die Befragten gebeten, lhre
Einschatzungen zu den folgenden
Themenbereichen abzugeben:

~Nachfolgend wollen wir mit thnen-einmal in eine
mogliche Zukunft nach der €orona-Pandemie
blicken. Eine Welt in der alle geltenden

~* Kriterien der Produktauswabhl

~* Kriterien der Ladenauswahl

Bitte geben Sie an...”

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona

Beschrdnkungen adfgehoben sind-und das Virus
weltweit-.unter Kontrolleist.



5. Wandel des Einkaufsverhaltens A

Gute Qualitat darf auch nach der Corona-Krise mehr kosten. Eine Mehrheit von
56% ist bereit fiir gute Produkte auch mehr Geld auszugeben.

Auswahlkriterien in der Zeit nach Corona, Angaben in %

Stimme gar nicht zu Stimme voll u-

 Low?2 <« -Tendenz-—+ Top 2
10 . . .
Bei Marken achte ich vor allem auf hohe Qualitat.
15 Ich bin bereit fiir gute Produkte auch mehr Geld
auszugeben.
14

Wenn moglich, kaufe ich Produkte aus der Umgebung.

Der Preis spielt fiir mich die wichtigste Rolle bei der
Auswahl von Produkten.

Ich bevorzuge Produkte, die 6kologisch nachhaltig
hergestellt werden.

o = Mittelwert

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Bitte geben Sie an, wie sehr sie den nachfolgenden Aussagen zur Auswahl von Produkten zustimmen. Basis: Alle Befragten, n=977. 32



5. Wandel des Einkaufsverhaltens A

Frische Lebensmittel werden mehrheitlich nach Corona Kriterium bei der Wahl
der Einkaufsstatte fiir Lebensmittel wichtiger werden.

Wichtiger werdende Kriterien nach Corona flir die Wahl des Einkaufsortes fir
Lebensmittel, Angaben in %

Frische Lebensmittel

Freundlichkeit der Mitarbeiter

Die Nahe zur Wohnung

Glnstige Produkte

Kurze Wartezeiten an den Kassen
Sonderangebote

GrolRe Auswahl an Produkten

Hohe Qualitat der Produkte
Erreichbarkeit mit dem Auto
Lebensmittel von Bauern/Handlern aus der Umgebung
Ubersichtliche Ladengestaltung

Die Moglichkeit kontaktlos zu bezahlen
Grol3e Ladenflache

Groler Parkplatz

GroRe Auswahl an Markenprodukten
Bio-Produkte

SRRl 15 Moglichkeit die Verfligbarkeit von Waren online einzusehen
Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Welche der nachfolgenden Aspekte werden fiir Sie bei der Ladenauswahl nach dem Ende der Corona-Pandemie wichtiger geworden sein? Basis: Alle Befragten,
n=977. 33




5. Wandel des Einkaufsverhaltens

Freundlichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter sind die beiden meistgenannten
Kriterien, die in der Zeit nach Corona bei der Baumarktwahl wichtiger sein
werden.

Angaben in %

: P 14
Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona

P 36

Wichtiger werdende Kriterien nach Corona fiir die Wahl des Baumarktes,

Freundlichkeit der Mitarbeiter
Kompetenz der Mitarbeiter
Erreichbarkeit mit dem Auto

Grof3e Auswahl an Produkten

Hohe Qualitat der Produkte
Sonderangebote

Glnstige Produkte

Kurze Wartezeiten an den Kassen
Ubersichtliche Ladengestaltung

Die Nahe zur Wohnung

Die Moglichkeit kontaktlos zu bezahlen
GrolRer Parkplatz

GrolRe Ladenflache

Maoglichkeit die Verfiigbarkeit von Waren online einzusehen
GrolRe Auswahl an Markenprodukten

Frage: Welche der nachfolgenden Aspekte werden fiir Sie bei der Ladenauswahl nach dem Ende der Corona-Pandemie wichtiger geworden sein? Basis: Alle Befragten,

n=977.

VA
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5. Wandel des Einkaufsverhaltens

Gunstige Produkte, Sonderangebote und Freundlichkeit der Mitarbeiter werden

in der Einschatzung fiir Wahl des Drogeriemarktes am ehesten wichtiger.

Angaben in %

“ ,//
Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
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Wichtiger werdende Kriterien nach Corona fiir die Wahl des Drogeriemarktes,

Glnstige Produkte

Freundlichkeit der Mitarbeiter
Sonderangebote

Groflle Auswahl an Produkten
Ubersichtliche Ladengestaltung

Kurze Wartezeiten an den Kassen
Hohe Qualitat der Produkte

Die Nahe zur Wohnung

Erreichbarkeit mit dem Auto

Die Moglichkeit kontaktlos zu bezahlen
GrolRe Auswahl an Markenprodukten
Grol3e Ladenflache

Moglichkeit die Verfligbarkeit von Waren online einzusehen
GrolRer Parkplatz

Frage: Welche der nachfolgenden Aspekte werden fiir Sie bei der Ladenauswahl nach dem Ende der Corona-Pandemie wichtiger geworden sein? Basis: Alle Befragten,

n=977.

VA
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6. Veranderungen von
Werten




6. Veranderungen von Werten

Ausblick und Zukunfts-
Einschatzungen der Befragten.

Die nachfolgenden Fragen wurden den Befragten
im Fragebogen immer vor dem Hintergrund des
Endes der Corona-Pandemie gestellt.

Daflir haben wir die Befragten gebeten, lhre
Einschatzungen zu den folgenden
Themenbereichen abzugeben:

~ Aspekte des Lebens
~ Personliche Werte
~ Markenverantwortung

Fragetext:
,INachfolgend wollen wir mit tfinen-einmal in eine

mogliche Zukuntt nach der-Corona-Pandemie
blicken. Eine Welt in der alle geltenden
Beschrdnkungen adfgehoben sind-und das Virus
weltweit-.unter Kontrolleist.

Bitte geben Sie an...”

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona




6. Veranderungen von Werten A

Drei Viertel freuen sich in der Zeit nach Corona auf die Treffen mit Freunden und
Familie. Shoppen gehort ebenfalls mit 46% zu den Top-Nennungen.

Vorfreude in der Zeit nach Corona, Angaben in %

Freunde/Familie treffen 74
Restaurants/Cafés/Bars besuchen 66 e
Einkaufen/bummeln gehen in Geschéften 46
Veranstaltungen besuchen 46 e "_
Zum Friseur gehen 44 e
AuRerhalb Deutschlands verreisen 43 s
Innerhalb Deutschland verreisen 41
Kino/Theater/Oper besuchen 39 _

Ins Fitness-Studio/Schwimmbad/etc. gehen
Arbeitskollegen wiedersehen

Zum gewohnten Arbeitsplatz zuriick zu kehren

Zum/zur Kosmetiker/in zu gehen

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Wenn Sie nun einmal in die Zukunft blicken und an die Zeit nach den verscharften MalRnahmen zur Einddmmung des Corona-Virus denken, worauf freuen Sie sich da

besonders? Basis: Alle Befragten, n=977. 38



6. Veranderungen von Werten A

Gesundheit, ein sicherer Arbeitsplatz werden neben sozialen Werten, Familie,
Freunden und Partnerschaft in der Welt nach Corona wichtiger werden.

Aspekte des Lebens nach Corona, Angaben in %

Wird wichtiger werden:
-\ 76% Gesund sein und bleiben
0D 2 e 0% Das Leben genieen
Fur die Familie da sein
Gute Freunde haben
Einen sicheren Arbeitsplatz haben
Eine gliickliche Partnerschaft
Soziale Gerechtigkeit
Gesunde Umwelt / nachhaltig leben
Menschen helfen, die in Not geraten
Starke Erlebnisse haben, Abenteuer, Spannung
Leistungsbereitschaft
Hohes Einkommen
. Erfolg im Beruf
r b o S Sich viel leisten kénnen

‘ »
<«<’

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage 1: Sind Sie der Meinung, dass die nachfolgenden Lebensaspekte nach dem Ende der Krise fiir Sie personlich wichtiger oder unwichtiger sein werden? Basis: Alle
Befragten, n=977 39



6. Veranderungen von Werten h

Eine Mehrheit von 61% nimmt sich vor, Dinge mehr zu schatzen und bewusster
zu genielRen. 40% geben an, dass sich ihr Alltag nicht nachhaltig andern wird.

Werte nach Corona, Angaben in %

,lch werde...”

61% ...Dinge bewusster geniefen und mehr zu schétzen wissen.
_ 50% ....mehr Zeit mit der Familie verbringen.

_ 45% ...mein Leben so fortflihren wie in der Zeit vor der Corona-Pandemie.

_ 40% Mein Alltag wird sich nicht nachhaltig &ndern.

| _ 37% ... mehr Wert auf nicht-materielle Dinge legen als friiher.

...mich mehr fir Andere engagieren.

...Dinge langer im Voraus planen.
...weniger Uber ernste Themen nachdenken.

...mir weniger Gedanken um mich selbst machen.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Stellen Sie sich einmal konkret eine Zeit nach Ende der Corona-Pandemie und eine Riickkehr in eine Normalitat vor. Wie sehr stimmen Sie dann den folgenden
Aussagen zu? Basis: Alle Befragten, n=977 40



6. Veranderungen von Werten A

Die Mehrheit aller Befragten schatzt es sehr, wenn Marken soziales
Engagement, Haltung und Verantwortung fiir die Gesellschaft zeigen.

Markenerwartungen in einer Welt nach Corona, Angaben in %

Stimme gar nicht zu Stimme voII-
Low 2 <« -Tendenz- + Top 2
9 . . . .
Ich finde es gut, wenn sich Marken sozial engagieren.
10 _ )
Ich finde es gut, wenn Marken Haltung zeigen.
13 Marken sollten mehr Verantwortung fir die Gesellschaft
Ubernehmen.
24 . . )
Marken sollten sich zu gesellschaftlichen Themen duBern.
28 Ich achte darauf, ob Marken sich fiir Klima- und Umweltschutz
einsetzen.
« = Mittelwert

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
Frage: Bitte geben Sie an, wie sehr sie den nachfolgenden Aussagen zustimmen. Basis: Alle Befragten, n=977. 41
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7. Fazit

Fazit 1/2
Was bleibt von dem Verhalten der letzten Wochen?

= Erhohtes Themeninteresse
Das Informationsinteresse bleibt hoch; die Absicht sich weiterhin tUber
das aktuelle Geschehen informieren zu wollen geht nicht zurick.

» Langfristig erhohter Medienkonsum?
Der verstarkte Medienkonsum wird zu groRen Teilen auch nach Corona
beibehalten werden. Es deutet sich ein Level-Effekt fir alle Medien an;
starker genutzte Medien der letzten Wochen werden nicht auf das
Ausgangsniveau zurlickfallen.

= Bedachter und geplanter Einkauf
Beim Besuch der Einkaufsstatte wird bedacht vorgegangen; der
Einkauf in Randzeiten wird gewahlt und finanzielle Unsicherheiten
sorgen bei Neuanschaffungen fur leichte Zuriickhaltung.

= Aufschieben von Kaufen
Den Grolteil aller nicht gemachten und aufgeschobenen Kaufe, und
Investitionen wollen die Befragten so bald wie moglich nachholen.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona




7. Fazit

Fazit 2/2
Wie sieht der Blick in die Zukunft aus?

= Reise und Verkehr
Als Reiseziele in der Nach-Corona-Zeit werden vor allem Ziele in
Deutschland und Europa gewahlt. Fernreisen, Ski-Urlaube und
Kreuzfahrten stehen weniger im Trend.
Als das nitzlichste und sicherste Transportmittel wird mit Abstand das
eigene Auto angesehen.

= Vorfreude und Sicherheit
Auf Freunde und Familie wird sich nicht nur am meisten gefreut -
diese Aspekte werden neben Gesundheit und finanzieller Sicherheit
auch in den Augen vieler wichtiger werden.

Uber viele Bereiche zeigt sich die Tendenz, Genuss und
Lebensfreude mit den Aspekten Verantwortung und Sicherheit
zu vereinbaren. Das betrifft die personlichen Lebensaspekte
ebenso wie z.B. das schnellstmdgliche Nachholen von Reisen &
Produktkaufen; Reise- bzw. finanzielle Sicherheit stehen hier der
vorhanden Kauf- und Reiselaune gegenuber.

Quelle: Ad Alliance 2020 | Die Zukunft nach Corona
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Wichtige Hinweise

Die vorgestellten Ideenansatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich
vorbehaltlich aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber
der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemal den
geltenden Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschitzten
Inhalten bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behalt sich vor,
die Verletzung von Urheberrechten zivil- und strafrechtlich zu verfolgen.
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