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1. Informationen zur Studie

Ausgangslage

Das Corona-Virus hat sich auch in Deutschland enorm verbreitet.
Ab dem 13.3.2020 wurden verscharfte Mal3nahmen wie Schul-
schlielfungen oder die Reduzierung sozialer Kontakte zur Ein-
dammung umgesetzt, die enorme Auswirkungen auf den Alltag
hatten.

Ab dem 12.4.2020 wurden viele Einschrankungen wieder ge-
lockert. Ein halbes Jahr nach Beginn der Pandemie ist vom ,New

Normal“ die Rede.

Mit der folgenden online-reprasentativen Studie soll evaluiert
werden, wie sich das Freizeit-, Konsum- und Mediennutzungs-
verhalten im Zeitverlauf verandert haben und wie sich der Alltag
der deutschen Bevolkerung im ,New Normal® gestaltet.

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag
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Corona-Krise — Vom Ausbruch in Wuhan bis heute

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4

Normales Leben Verscharfung der MalRnahmen Lockerungen ,New Normal*

Januar 2020 Deutschland beschlieRt den Ministerprasidenten
Entwicklung zu einer Epidemie SchlieRuna der Schulen beschliefsen 10.-15.09.2020
in China, in diesem Monat auch 9 ' Durchfithrung 1. Welle Lockerungen Durchfithrung 4. Welle

GrenzschlielRung,
Beschrankungen des
offentlichen Lebens)

erste Infektionen in Deutschland

i ,soften Lock-Down (inkl. 20.-22.03.2020
| i

Die WHO spricht von

einer Pandemie i 07.-13.04.2020 28.05-01.06.2020

Bund und Lander beschliefen .
umfangreiches Kontaktverbot im Durchfiihrung 2. Welle Durchfthrung 3. Welle

Rahmen eines Neun-Punkte-Plans

Ferienzeit unter
Coronabedingungen —
Ausweitung der Tests fur
Reiseruckkehrer

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

Methodik:

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

Zielgruppel/ Stichprobe: Erwachsene ab 16 Jahren
= 1.Welle:n=1.108

= 2. Welle:n=724

» 3.Welle:n=784

= 4 Welle:n=1.042

Befragungszeitraum:
= 1.Welle:20.03.2020-22.03.2020/ 2. Welle:07.04.2020 - 13.04.2020
3. Welle: 28.05.2020- 01.06.2020/ 4. Welle: 10.09.2020 - 15.09.2020

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




1. Informationen zur Studie

DataandAudience
me Intelligence ﬁq

Die soziodemografische Struktur der Befragten wird tUber die
Befragungswellen hinweg konstant gehalten

Angaben in %

Geschlecht* Alter* Berufstatigkeit
® 70 Jahre und [ 3 ] = nicht berufstatig
alter
20 21 Rentner,
13 13 13 13 60-69 Jahre 2 2 Pensionar
50 50 50 50 | 3| B in Umschulung
50-59 Jah
anre arbeitssuchend
® Mannlich
o 40-49 Jahre teilweise
Weiblich berufstétig
u voll berufstéatig
m 30-39 Jahre 47 48 50 44
16 B Student
m 20-29 Jahre
16 B Schiler
5 6 5 5
6 m 16-19 Jahre ) 4 ; B Auszubildender
1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

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

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag/ Basis: 1. Welle n=1108, 2. Welle n=724; 3. Welle n=784; 4. Welle n=1042.
Fragen: ,Welches Geschlecht haben Sie?* ,Und wie alt sind Sie?* ,Was trifft in Bezug auf die Berufstatigkeit auf Sie zu?“ 7
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Im beruflichen Kontext macht sich ein ,,New Normal“ breit — jeder vierte
Berufstatige arbeitet aktuell mal im Unternehmen, mal im ,,Mobile-/Home-
Office*

Aktueller Arbeitsplatz in %, wenn berufstétig

1. Welle 50 29 2
2. Welle 48 30 6
3. Welle 48 28 9
®im Unternehmen / bei einem Kunden m Aktuell im Home-/Mobile-Office
Aktuell gar nicht Am gewohnten Arbeitsplatz zu Hause
Sonstiges

4. Welle 32

®im Unternehmen / bei einem Kunden )
® Aktuell mal im Home-/Mobile-Office, mal im Unternehmen
m Aktuell nur im Home-/Mobile-Office

Am gewohnten Arbeitsplatz zu Hause

Aktuell gar nicht

Sonstiges

*Antw ortvorgabe erstmalig in 4. Welle

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=691, 2. Welle n=533, 3. Welle n=516, 4. Welle n=621.
Frage: ,An welchem Arbeitsplatz arbeiten Sie aktuell (gemeint ist seit Beginn der Corona-Pandemie)?* 9
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Auch prlvat |st man |m ,New Normal“ angekommen —

Generelle Einstellungen in Zeiten der Corona-Pandemie, Top Two-Werte in %
(1/2)
ml Welle m2 Welle =3. Welle m4, Welle

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

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=1108, 2. Welle
n=724, 3. Welle n=784, 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen. Bitte geben Sie an,
wie sehr diese Aussagen zurzeit auf Sie personlich aufgrund der Corona-Pandemie zutreffen.”
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Das Zuhause und die Familie nehmen in der Krise
einen groReren Stellenwert ein, ebenso das eigene
Wohlbefinden

Generelle Einstellungen in Zeiten der Corona-Pandemie, Top Two-Werte in %,
nur 4. Welle (2/2)

Ich komme mittlerweile mit der Situation durch
Corona sehr gut zurecht

89

Ich halte mich aktuell viel mehr zu Hause auf

Ich achte mehr auf meine Gesundheit

Meine Familie steht seit der Corona-Pandemie
mehr im Mittelpunkt

Das Bediirfnis, mir was Gutes zu tun, hat sich
verstarkt

Ich génne mir mehr und kaufe haufiger fur mich

etwas Besonderes 30

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1042.
Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen. Bitte geben Sie an, wie sehr diese Aussagen zurzeit auf Sie
personlich aufgrund der Corona-Pandemie zutreffen.”
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3. Freizeit - Alltag generell me Intelligence

Trotz ricklaufiger Tendenzen etablieren sich viele Freizeit-Aktivitaten im
,New Normal“ und werden immer noch haufiger getatigt als vor der Krise

Haufiger getatigte Freizeit-Aktivitaten seit der Corona-Krise in %, wenn Aktivitat grundséatzlich ausgeubt wird
(1/2)

Medien wie TV, Radio,
Internet, Zeitschriften, etc. nutzen

U
(O}

Aufraumen/ausmisten

Nachrichten ibers Smartphone
versenden/empfangen

w
N

Telefonieren

Zeit mit Kindern verbringen
(spielen, vorlesen, etc.)

(98]

Buicher lesen

Computer-/Video-/App-Spiele
spielen

N
(O8]

\S]
=

Im Garten arbeiten
Kreativ sein, malen, basteln,
gestalten, etc.

Die eigenen 4 Wande verschénem
(umdekorieren, renovieren, etc.)

Handarbeiten wie Nahen, Stricken,
etc. oder Heimwerken

Kochen 28
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Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n= 296-1114, 2. Welle n= 214-710, 3. Welle n= 217-773, 4. Welle n=503-1011.
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-
Aktivitaten seltener, haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nachgehen.”

13
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Gesunde Ernahrung und sportliche Betatigung sind im ,,New Normal*“
nochmals wichtiger geworden — man geht achtsamer mit sich um

Haufiger getatigte Freizeit-Aktivitaten seit der Corona-Krise in %, wenn Aktivitat grundséatzlich ausgeubt wird

(2/2)

N

1. Welle . Welle

Gesellschaftsspiele spielen

N
N

E-Mails schreiben

Musik horen
DrauRRenim VKIaaIl?L/Jirnsi(ier:
Horbucher héren
Fremdsprachen lernen
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Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n= 296-1114, 2. Welle n= 214-710, 3. Welle n= 217-773, 4. Welle n= 322-1000.

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-
Aktivitaten seltener, haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nachgehen.”

14
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Knapp die Halfte ist trotz Corona verreist, die
Mehrheit davon innerhalb Deutschlands

Reiseverhalten in diesem Jahr in %, nur 4. Welle

Ja, ich bin innerhalb von Deutschland verreist

Ja, ich bin auRerhalb von Deutschland
verreist

Nein, ich bin nicht verreist

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Sind
Sie in diesem Jahr trotz Corona verreist? Welche der folgenden Antwortmdglichkeiten trifft am ehesten auf Sie zu?* ¥8&
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Bei der Reiseplanung fur 2021 besteht aktuell noch grof3e Unsicherheit und
Zuruckhaltung — Ferienhauser/-wohnungen werden beliebter

Reiseverhalten Vergangenheit vs. ndchstes Jahr in %, nur 4. Welle

Art der Reise

Individualreisen ® Vergangenheit PKW

m Plan fur 2021

Pauschalreise Flugzeug

Kreuzfahrt r46 Zug/Bahn

l % Zweirad

Ferienpark

Art der Unterkunft

N

s I <O
wohnung 50 Deutschlands
Campin -9 _______________ AuRerhalb von
ping 11 Europa

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042 / Fragen: ,Wie sind Sie in der Vergangenheit am ehesten verreist?* ,Und was
glauben Sie zum aktuellen Zeitpunkt - wie werden Sie wohl im nachsten Jahr unter Corona-Bedingungen verreisen, wenn Sie hier die Vllige Entscheidungsfreiheit hatten?* 16
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Bei der Buchung ist vor allem die finanzielle
Absicherung bei Nicht-Antreten der Reise wichtig

Wichtige Faktoren bei der zukiinftigen Reiseplanung in %, nur 4. Welle

Geld-Zuriick-Garantie, falls die Reise nicht durchgefiihrt
werden kann

71

Kulante Stornobedingungen, falls ich kurzfristig von der
Reise zurticktreten mochte

7

CDI

Garantie, dass ich in jedem Fall nach Hause zuriickkomme
(z.B. bei GrenzschlieBungen oder Flugstornierungen)

(@]
=

Angemessene Hygienemaflnahmen in meiner
Urlaubsunterkunft

(o2}
o

»
=

Angemessene HygienemalRnahmen am Reiseziel

Angemessene HygienemalRnahmen bei der Anreise (z.B. im
Flugzeug/Bahn/Bus)

(6)]
w

Garantie, dass ich ohne weitere Kosten nach Hause gebracht
werde, falls ich vor Ort selbst an COVID-19 erkranke

Garantie, dass ich ohne weitere Kosten vor Ort medizinisch
versorgt werde, falls ich vor Ort selbst an COVID-19 erkranke

IN
\‘

N
0

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Wenn
Sie in Zukunft ein konkretes Reiseangebot buchen, was glauben Sie, auf welche der folgenden Aspekte werden Sie
dann besonders achten?*
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Reiseveranstalter sind in der Krise eine zuverlassige !|

Anlaufstelle fur Reisebuchungen

Grinde fur die Buchung Uber einen Reiseveranstalter, Top Two-Werte in %, ; .
nur 4. Welle

»Ich buche aktuell eher bei Reiseveranstaltern, mit
denenich in der Vergangenheit bereits gute
Erfahrungen gemacht habe.*

52

»In Krisenzeiten ist mir der personliche Kontakt zum

Veranstalter am wichtigsten.” 45

»Eine organisierte Reise Uber einen Veranstalter
erscheint mir zu Krisenzeiten am sichersten, da ich
bei Fragen immer einen Ansprechpartner habe.*

44

»In Zeiten von Corona habe ich ein groReres
Vertrauen gegentiber namenhaften
Reiseveranstaltern.”

H I I
o

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Im

Folgenden sind einige Aussagen bzgl. Reisen in Zeiten von Corona aufgefiihrt. Wie sehr treffen diese Aussagen auf
Sie zu?*
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Deutliche Veranderungen in der Relevanz der Mediengattungen: Podcast
Ist die grof3te Neuentdeckung, besonders starke Zuwendung zu TV

Rolle/Funktion einzelner Medienkanale in der Pandemie, Top 3-Medienkanéle in %, nur 4. Welle

,DiesenMedienkanal habeich seitder Corona-Pandemie ,Diesen Medienkanal habeich seitder Corona-Pandemie
neu fir michentdeckt.” wiederfirmichentdeckt.”
20

Podcast Streaming TV Streaming Podcast / Radio

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=1.108, 2. Welle n=724, 3.Welle n=784, 4.Welle n=1.042 / Frage: ,Nun lesen Sie
weitere Aussagen zu den Medien-Angeboten. Nachdem die Corona-Pandemie nun seit einem halben Jahr Teil unseres Lebens ist, was wirden Sie sagen, auf welches
dieser Medienkanale diese Aussagen am ehesten zutreffen.” 20
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Streaming-Dienste und TV bewahren sich als soziales Lagerfeuer und sind
eine gute Ablenkung in der Krise, TV etabliert sich als zuverlassiger
Alltagsbegleiter

Rolle/Funktion einzelner Medienkanale in der Pandemie, Top 3-Medienkanéle in %, nur 4. Welle

,Diesen Medienkanal nutze ich nun ,Dieser Medienkanal lenkt mich mit ,Dieser Medienkanal ist seitder
haufiger gemeinsam mitder seinen Angebotenam bestenvom Corona-Pandemie starker zu einem
Familie/Freunden.” Thema Coronaab.” zuverlassigen Begleiter geworden.”
Streaming Radio Streaming Soziale TV Streaming Podcast
Netzwerke

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag/ Basis: 1. Welle n=1.108, 2. Welle n=724, 3.Welle n=784, 4.Welle n=1.042 / Frage: ,Nun lesen Sie
weitere Aussagen zu den Medien-Angeboten. Nachdem die Corona-Pandemie nun seit einem halben Jahr Teil unseres Lebens ist, was wirden Sie sagen, auf welches
dieser Medienkanale diese Aussagen am ehesten zutreffen.” 21
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Medien-Abos sind seit Beginn der Pandemie kontinuierlich angestiegen —
v.a. Podcast-, Zeitschriften- und Nachrichten-Abos haben nochmal starker
zugelegt

Abschluss von Abos flr diverse Medienangebote in %

Video-Streaming-Angebote wie TVNOW, 92
Amazon Prime, Netflix, etc. 18 0
11
Abos oder K&aufe in Video/Computer-Spielen 'ﬂ 5
3
4

74 71 70 Internet: Nachrichten-Abos wie spiegel- m 1. Welle
84 online.de, etc. 11 m 2. Welle

Nei
en m 3. Welle
m 4. Welle

Zeitungen

Zeitschriften

Musik-Streaming-Angebote wie Spotify

6
Mediatheken wie TVNOW, etc. ;

Nutzer jeweiliger Medien (n=512-1042)

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=1.108, 2. Welle n=724, 3.Welle n=784, 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Haben Sie
seit der Corona-Pandemie neue Abos bei Medienanbietern abgeschlossen? Auch hier sind die verschiedenen Medienkanéle nochmal aufgelistet, bitte geben Sie an, bei
welchem dieser Medienkanéle Sie seit Neuestem ein Abo haben.* 22
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Online-Shopping hat sich in Zeiten des Lockdowns bewéahrt und verliert
auch im neuen Alltag kaum an Beliebtheit

Anteil Personen, die seit Beginn der Corona-Pandemie haufiger online \ - “
kaufen, kumulierter Wert Uber alle online gekauften Produkte in %

66 64 o
+
—¢
49
Welle 1 Welle 2 Welle 3 Welle 4

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=1.108, 2. Welle n= 724, 3.Welle n=784, 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Und welche
der unten aufgefihrten Produkte kaufen Sie in Zeiten der Corona-Pandemie haufiger online Uber das Internet ein?* 24



5. Konsumvwerhalten

DataandAudience
me Intelligence ﬁq

In der vierten Welle grof3te Zuwachse bei haltbaren Lebensmitteln, aber

auch bel Gemuse und Obst

Haufiger gekaufte Produkte des taglichen Bedarfs seit der Corona-Krise in %, nur ,haufiger‘-Angaben und wenn

Produkte generell genutzt

1. Welle 2. Welle 3. Welle %
e Lo
Tiefkiihlprodukte
Fertig-Gerichte [EP
Frische ngﬁ]tssrgnzetlc Yvie Obst, EPS 19 24 ﬂ
Knabbergebéck/-snacks ﬁ
Alkoholfreie Getranke
Krperpflege-/Hygiene-Artikel
Reinigungsmittel
Medikamente
Nahrungserganzungsmittel
Akoholische Getrarke [JEJ}
Koch-/Backhifien [JER]
Kosmetika [EJ E E 6]

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=626-1075, 2. Welle n=412-715, 3. Welle n= 330-775, 4. Welle n=596-1042.
Frage: Nun mdchten wir einiges Uber Ihr Einkaufsverhalten wissen. Im Folgenden sind verschiedene Produktkategorien aufgefiuhrt. Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der
Corona-Pandemie diese Produkte seltener, haufiger oder genauso haufig kaufen wie in den Zeiten davor.” 25



5. K hal DataandAudience m
- Ronsumverhaten me Intelligence

Trotz anhaltender Online-Shopping-Lust, werden FMCG-Produkte eher in
lokalen Geschéaften gekauft. Qualitats- und Markenbewusstsein nehmen zu

Einstellungen im Einkaufsverhalten — Produkie des taglichen Bedarfs,
Top Two-Werte in %, nur 4. Welle

—

Ich kaufe nun haufiger in den Geschaften in meinem
direkten Umfeld ein.

Ich achte bei Lebensmittel starker auf die Qualitat.

Ich gehe haufiger mit dem Einkaufszettel einkaufen.

Ich kaufe haufiger etablierte Marken, die mir vertraut
sind.

Ich achte mehr auf den Preis als auf die Marke.

Ich probiere haufiger neue Produkte aus.

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen zu Einkaufen von
Produkten des taglichen Bedarfs wie Lebensmittel, Drogerieartikel, etc.. Wie sehr treffen diese Aussagen auf Sie zuin Zeiten von Corona?* 26
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5. Konsumverhalten me Intelligence

Der seit Beginn der Krise zunehmende Cocooning-Trend steigert den
Konsum von Produkten wie Heimwerker- und Bastel-Artikeln sowie Mbdbeln

Haufiger gekaufte Gebrauchsproduktie seit der Corona-Krise in %, wenn Produkte generell genutzt

1. Welle 3. Welle 4. Welle

Biicher

Bastel-Materialien

[EEN
-

Zeitschriften

=

Utensilien zum Heimwerken Wi

Horbucher 0]
Spielwaren
musik [IEJ

[

Biiro-Materialien

Elektronische Geréte E
Schreibwaren-Artikel
Kleidung [
Accessoires

| (Klein-) Mobel [}

Schuhe

Schmuck/Uhren E
Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=626-1075, 2. Welle n=412-715, 3. Welle n= 330-775, 4. Welle n=469-1042.
Frage: ,Nun mdchten wir einiges Uber Ihr Einkaufsverhalten wissen. Im Folgenden sind verschiedene Produktkategorien aufgefihrt. Bitte geben Sie an, ob Siein Zeiten der
Corona-Pandemie diese Produkte seltener, haufiger oder genauso haufig kaufen wie in den Zeiten davor.”
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Mit dem Cooconing-Trend verfestigt sich das Bedurfnis, das Zuhause zu
verschdnern und sich dort wohlzufihlen

Einstellungen im Einkaufsverhalten — Gebrauchs-Produkte, Top Two-
Werte in %, nur 4. Welle

Mir ist es wichtig, dass ich mich zu Hause wohl fihle,

hier spare ich an nichts. 64

Ich kaufe nun haufiger in den Geschaften in meinem

direkten Umfeld ein. S7

GroRere Anschaffungen schiebe ich eher auf. _ 49
Ich kaufe haufiger etablierte Marken, die mir vertraut
sind 49
Ich achte mehr auf den Preis als auf die Marke. _ 49
Ich bin mehr zu Hause, da féllt mir starker auf, was 49
ich neu kaufen/austauschen muss.

Ich kaufe haufiger Produkte, die mein Zuhause
verschénern.

38

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042 / Frage: ,Nun lesen Sie einige Aussagen zu Einkaufen von Gebrauchs-
Produkten wie Moébel, Heimelektronik, Schmuck etc.. Wie sehr treffen diese Aussagen auf Sie zu in Zeiten von Corona?* 28
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6. Veranderungen im Verhalten der Kinder me Intelligence

Auch im ,New Normal* verfolgen Kinder Freizeit-Aktivitdten immer noch
haufiger als vor der Krise

Haufiger getatigte Freizeit-Aktivitaten von Kinder seit der Corona-Krise in %, wenn Kinder im Haushalt sowie
Aktivitaten generell getatigt
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Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=103-241, 2. Welle n= 68-163, 3. Welle n= 90-174, 4. Welle n= 104-1042.
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 Aktivitdten werden von lhren Kindern seltener, haufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor getatigt?*
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6. Veranderungen im Verhalten der Kinder me Intelligence

Die Mediennutzung der Kinder nimmt etwas ab, viele Medien werden
dennoch haufiger genutzt als vor der Pandemie

Haufiger genutzte Medien-Angebote von Kindern seit der Corona-Krise in %, wenn Kinder im Haushalt
sowie Medien generell genutzt
1. Welle

N
=
@
)

"H{HH{HHH H

Streaming-Angebote wie Amazon
Prime, Netflix, TVNOW etc.
Computer-/Video-/App-Spiele
spielen

U
(o}
(O))

(9]
000}
(92}
(92}
N

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

wu
~

Intemet: Youtube

S
w

Intermet: Webseiten-Portale 3

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

w
~N
o
=

w
(¢)]
B

Mediatheken der Fernsehsender

N
(0]

Podcasts 25

Radio 23

N
N

N o
o
\lww‘“ C%
S = @
Ul D
~ (Vo)

=

II ©CRu
o
I »
o
Ll BN I B E
= RS D
[ty (O}
oy K P

N
(08}

[EEN
oo

Zeitungen W4

[EEN
(0]

Zeitschriften K]

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=105-223, 2. Welle n=77-151, 3. Welle n= 104-176, 4. Welle n=108-1.042.

Frage: ,Und wie haufig nutzen lhre Kinder aktuell die unten aufgefuhrten Medienkanéle? Nutzen sie diese seltener, haufiger oder genauso haufig wie vor der Corona-
Pandemie?*

A
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»9ame, same — but different!”
Die deutsche Bevolkerung hat im ,,New Normal“ ihr Leben trotz Corona

wieder im Griff —doch vieles ist anders als zuvor
Der Alltag mit Beruf, Schule und Sozialleben kehrt zuriick — das Gesundheitsbewusstsein nimmt enorm zu

Ein halbes Jahr nach Ausrufen der Pandemie ist wieder eine gewisse Normalitat in der deutschen Bevdlkerung
eingekehrt: Die Mehrheit der Erwachsenen geht wieder haufiger ins Unternehmen zum Arbeiten, lasst soziale
Kontakte wieder starker zu, schmiedet Plane fir die Zukunft. Jeder Zweite ist 2020 sogar verreist. Gleichzeitig
hat sich der Fokus auf das eigene Wohlbefinden enorm verstarkt: Man geht wesentlich achtsamer mit sich
selbst um, achtet starker auf seine Gesundheit, halt sich haufiger zu Hause und im familidren Kreis auf.
Gesunde Erndhrung und Sport stehen wesentlich mehr im Fokus. Ein schones Zuhause ist wesentlich
relevanter geworden.

Der Medienkonsum istim ,New Normal“ zwar wieder etwas rucklaufig, doch viele Medienkanale haben sich in
der Krise neu positioniert

Wahrend die Medien zu Beginn der Krise sehr intensiv genutzt wurden, um sich Uber die Pandemie und die
Situation in Deutschland zu informieren, hat sich dieses Bedurfnis mit zunehmender Sicherheit gelegt. Dennoch
werden Medien haufiger genutzt als vor der Krise. Absoluter Gewinner der Krise sind Podcasts — jeder Flnfte
gibt an, diesen Medienkanal neu flr sich entdeckt zu haben. Von den traditionellen Medien erfahrt insbesondere
TV seit der Corona-Krise starke Zuwendung, es ist noch starker als bisher zu einem zuverlassigen Begleiter im
Allitag geworden und dient gemeinsam mit Streaming als soziales Lagerfeuer. Streaming ist das Medium, das

am starksten vom Thema Corona ablenkt. i
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Das Konsumverhalten normalisiert sich — alles, was dem eigenen Wohlbefinden gut tut, ist relevanter geworden

Das Kaufverhalten der deutschen Bevdlkerung hat sich ebenfalls wieder stabilisiert. Doch auch hier zeigt sich,
dass bei vielen Befragten ein Umdenken stattfindet und der Fokus mehr auf das eigene Wohlergehen gelegt
wird. So werden gesunde und qualitativ hochwertige Lebensmittel haufiger gekauft als vor der Pandemie.
Zudem erhoht der seit der Krise zunehmende Cocooning-Trend das Bedirfnis, sich sein Zuhause zu
verschonern und so einzurichten, dass man sich dort wohl fuhlt — neben ,Do it Yourself“-Aktionen gelingt das
unter anderem auch Uber Neu-Anschaffungen von Mdbeln.

Zusammenfassend zeigt die vierte Befragungswelle, dass in der Bevdlkerung wieder mehr Sicherheit und Ruhe
eingekehrt ist und es sich wieder vermehrt feste Alltagsstrukturen und -routinen etablieren. Gleichzeitig scharft
sich das Bewusstsein fir die eigene Gesundheit und das eigene Wohlbefinden.

Die Medien waren von Beginn der Pandemie an ein unverzichtbarer Alltagsbegleiter. Viele Angebote haben sich
wéahrend der Pandemie neu positioniert, um neu entstandene Bedirfnisse der Nutzer besser zu bedienen.

Quelle: Ad Alliance — Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag 34
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Die Ad Alliance GmbH handelt im eigenen Namen und auf Rechnung des jeweiligen Vermarkters
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