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1. Informationen zur Studie

Ausgangslage

= Das Corona-Virus hat sich in Deutschland enorm verbreitet und
seit Frihjahr 2020 alles auf den Kopf gestellt.

= Nach dem dritten Lockdown im Friihjahr 2021 gibt es seit Anfang
Juni wieder Lockerungen.

= Mit der folgenden online-reprasentativen Studie soll evaluiert
werden, wie sich das Freizeit-, Konsum- und Mediennutzungs-
verhalten im Zeitverlauf verandert hat und wie sich der Alltag der
deutschen Bevolkerung mit den Lockerungen nach dem dritten
Lockdown gestaltet.

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag
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1. Informationen zur Studie Bﬁgﬁce M

Corona-Krise — Vom Ausbruch in Wuhan bis heute

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5 Phase 6 Phase 7
Normales Leben Ver Lockerungen ,New Normal“ rneute Lockdown- Erneute
der Mafna scharfung Verscharfung u Lockerungen
bi er MaBRnahmen
S Ende April 2020
Mitte Mirz 2020 LS SommierEEes Anfang November 2020 Mitte Juni 2021

Anfang Mérz 2020 MaBnahmen werden

Stiick fiir Stiick gelockert

Ferienzeit unter

Corona-Bedingungen [l kdown

Lockdown mit
Kontaktverbot und
GrenzschlieBung

Impfstart
27.12.2020

O d)cl)

02.-04.11.2020

20.-22.03.2020
5. Welle

15.-18.01.2021
7. Welle

1. Testwelle

07.-13.04.2020
2. Welle

24.-27.11.2020

6. Welle

.O
O.
.O

!>

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag
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1. Informationen zur Studie

Studiensteckbrief

Methodik:

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

Zielgruppe / Stichprobe: Erwachsene ab 16 Jahren

= T1.Welle:n=1.108 /2. Welle:n =724 /3. Welle:n=784/ 4. Welle:n =1.042 /
5.Welle:n=910/ 6. Welle:n =920/ 7. Welle:n =940/ 8. Welle: n =934

Befragungszeitraum:
= 1. Welle: 20.03. — 22.03.2020 / 2. Welle: 07.04. — 13.04.2020 /

3. Welle: 28.05. — 01.06.2020 / 4. Welle: 10.09. — 15.09.2020 /

5. Welle: 02.11. - 04.11.2020 / 6. Welle: 24.11. - 27.11.2020 /
7. Welle: 15.01. — 18.01.2021 / 8. Welle: 11.06. — 17.06.2021

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




1. Informationen zur Studie Bﬁgﬁce M

Die soziodemografische Struktur der Befragten wird iiber die Befragungswellen
hinweg fiir das Geschlecht und Alter konstant gehalten

Geschlecht* Alter* Berufstatigkeit
m 70 Jahre und & m Nicht berufstatig
alter
60-69 Jahre Rentner, Pensionar
— | 4 | B In Umschulung
50-59 Jahre
Arbeitssuchend
® Mannlich
Weiblich 40-49 Jahre Teilweise berufstitig
m 30-39 Jahre 47 e BE Pl g wVoll berufstétig
m Student
m 20-29 Jahre
B Schiiler
5 5 6 8 4 7
H 16-19 Jahre 5 [ ) / Z ‘
H Auszubildender
W1-8 W1-8 W1 W2 W3 W4 W5 We W7 W8

*Alter und Geschlecht gewichtet nach den AGOF-Vorgaben fiir ein online-reprasentatives Abbild
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, 5. Welle n=910, 6. Welle
n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / 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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2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Alliance Aq

Es wird wieder mehr vor Ort im Unternehmen bzw. beim Kunden gearbeitet -
Home-/ Mobile-Office bleiben weiterhin relevant

Aktueller Arbeitsplatz in %, wenn berufstatig
1. Welle 50 29

® Im Unternehmen / bei einem Kunden

m Aktuell im Home- / Mobile-Office

2. Welle 48 30 Aktuell gar nicht

Am gewohnten Arbeitsplatz zu Hause

3. Welle 48 28 Sonstiges
4. Welle 55 25 10 ® Im Unternehmen / bei einem Kunden
m Aktuell mal im Home- / Mobile-Office,
5. Welle o1 24 13 mal im Unternehmen (ab Welle 4!)
m Aktuell nur im Home- / Mobile-Office
6. Welle 52 23 14
Am gewohnten Arbeitsplatz zu
Hause
7. Welle 44 22 19

Aktuell gar nicht

8. Welle | I IR Sonsiges

__________________________

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, 5. Welle n=583, 6. Welle
n=582, 7. Welle n=608, 8. Welle n=594 / Frage: ,An welchem Arbeitsplatz arbeiten Sie aktuell (gemeint ist seit Beginn der Corona-Pandemie)?” 9
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Das Meinungsbild zum zukiinftigen Arbeitsplatz ist differenziert — der grof3te
Teil mochte allerdings eine Misch-Form aus Biiro und Home-Office

tigen Arbeitsplatz in %, wenn berufstatig, nur 8. Welle
"

44% ,lch mochte zum Teil im Biro, zum Teil zu Hause im Home-Office arbeiten.”

\ A il |

330/ ,Meine Arbeit erfordert es, dass ich aul3erhalb von zu Hause arbeite,
=¥ deshalb kommt bei mir Home-Office grundsatzlich nicht infrage.”

AR il

1 V.58 ,ich mochte wieder komplett im Biiro / Unternehmen arbeiten.”

=594 / Frage: ,Wenn Sie einmal an die Zu
—r ?n



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Bﬁgﬁce M

Die Lockerungen und der Impfstart fiihren zu mehr (Planungs-)Sicherheit — im
Vergleich zu den Lockerungen im Juni 2020 ist man allerdings verhaltener

Generelle Einstellungen in Zeiten der Corona-Pandemie, Top-Two-Werte in % (1/2)

M1 Welle M2 Welle 3. Welle 4. Welle, M5 Welle 6. Welle M7. Welle: 8. Welle

| I | B ! | R jooe

v v
Lockerungen Lockerungen
9496 90 in 2020 in 2021
7979— - 77
9: o om'> %7
. 6363 61 .
58 .
I
26
2324222121
Ich vermeide soziale Kontakte Mein Hygieneverhalten hat sich Ich treffe aktuell Ich plane aktuell nichts mehr im Ich verstehe die ganze
soweit es geht intensiviert Entscheidungen von Voraus Aufregung rund um Corona
Tag zu Tag nicht

Quelle: Ad Alllance Die Corona- Pandem|e 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, 5. Welle n=910,
6. Welle n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / Frage: ,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen. Bitte geben Sie an, wie sehr diese Aussagen zurzeit auf Sie personlich
aufgrund der Corona-Pandemie zutreffen.” 11



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Bﬁgﬁce M

Die Corona-Situation entspannt sich fiir viele wieder — mit den Lockerungen und
den warmen Temperaturen drangt es viele starker nach draufen

Generelle Einstellungen in Zeiten der Corona-Pandemie, Top-Two-Werte in %,
nur 4. — 8. Welle (2/2)

4. Welle: W 5 Welle M6.Welle 7. Welle: 8. Welle,
[ A, 1 ! LR, | I !
v v
Lockerungen Lockerungen
in 2020 in 2021

Ich komme mittlerweile Ich achte mehrauf  Ich halte mich aktuell viel Meine Familie steht seit Ich génne mir mehr und
mit der Situation durch meine Gesundheit mehr zu Hause auf der Corona-Pandemie kaufe mir haufiger etwas
Corona sehr gut zurecht mehr im Mittelpunkt Besonderes

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042, 5. Welle n=910, 6. Welle n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / Frage:
,Im Folgenden lesen Sie einige Aussagen. Bitte geben Sie an, wie sehr diese Aussagen zurzeit auf Sie personlich aufgrund der Corona-Pandemie zutreffen.” 12




2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Bﬁgﬁce M

Am meisten freut man sich im Zuge der Lockerungen, Freunde bzw. Familie zu
treffen, wieder in Restaurants und Cafés zu gehen und zu verreisen

Freude Uber Lockerungen in bestimmten Bereichen, Top-Two-
Werte in %, wenn Aktivitat generell von Bedeutung ist, nur 8. Welle

Freunde / Familie treffen 92
Restaurants / Cafés / Bars besuchen 84

Innerhalb Deutschlands verreisen 80

Kulturelle Veranstaltung wie Kino / Theater / 75
Oper / Konzert / Museen besuchen

Einkaufen / bummeln gehen in Geschéften 69
AuBerhalb Deutschlands verreisen 68
Ins Schwimmbad gehen 55

Ins Fitness-Studio gehen 36

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=600-921 / Frage: ,Wie sehr freuen Sie sich tiber Lockerungen in diesen

Bereichen?“ 13



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Bﬁgﬁce M

Viele haben seit den Lockerungen bereits Familie / Freunde getroffen, waren
shoppen oder in Restaurants, Cafés, Bars — weitere Aktivitaten sind geplant

Bisherige Tatigung von Aktivitaten seit den Lockerungen in %, wenn
Aktivitat generell gemacht wird, nur 8. Welle

Freunde / Familie treffen 68 28 m Habe ich
schon
Einkaufen / bummeln gehen in Geschaften 42 40 getatigt
Restaurants / Cafés / Bars besuchen 40 46
m Planeich
Ins Fitness-Studio gehen 18 30 in naher
Zukunft
Innerhalb Deutschlands verreisen 16 55 zu tatigen
Ins Schwimmbad gehen ¢ 50
Kommt
ferhalb hiand ) fir mich
AulBerhalb Deutschlands verreisen 4 44 aktuell
nicht

Kulturelle Veranstaltung wie Kino / Theater /
Oper / Konzert / Museen besuchen

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=412-926 / Frage: ,Welche dieser Aktivitaten haben Sie seit der aktuellen
Lockerung der Mallnahmen zur Eindammung des Corona-Virus bereits getatigt und welche planen Sie, in naher Zukunft zu tatigen, falls Sie diese Aktivitat bisher noch nicht

tatigen konnten?”

infrage
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14
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2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Allgﬁce A

Trotz der Lockerungen, nicht alles mochte man so handhaben wie vor der Krise:
Werte wie bewusst zu Leben, Familie, Gesundheit und Nachhaltigkeit werden
relevanter

Blick in die Zukunft: Vorstellbare Lebensweise nach der Corona-Pandemie, Top-Two-Werte in %, nur 8. Welle,
Top-5-Nennungen

81%
o
= den Di d
.. werden Dinge un
- 80%
®
.. werden
2 74% verbringen
... werden sich mehr um ihre 5
kimmern .73 /o
700/ ... werden mehr fur ihre da sein
° o

... werden mehr auf eine
achten

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=934 / 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?“ 15



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen
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Das Thema Nachhaltigkeit ist im Alltag vieler angekommen - Unternehmen und
Marken, die nachhaltig agieren, werden bevorzugt

Einstellungen zu Nachhaltigkeit, Top-Two-Werte in %, nur 8. Welle

m Trifft schon langer auf mich zu m Trifft erst seit Corona auf mich zu

Ich achte generell darauf, weniger Wasser oder Strom zu verbrauchen
Ich achte darauf, Produkte mit umweltfreundlicheren Verpackungen zu kaufen

Ich versuche verstarkt auf eine nachhaltige Erndahrung zu achten

Ich versuche in meinem Alltag etwas fir die Umwelt und den Klimaschutz zu
tun

Ich erwarte von Marken, dass sie mehr tber ihre verantwortungsvollen und
nachhaltigen Aktivitaiten kommunizieren

Ich achte sehr darauf, dass die Marken, die ich kaufe, im Einklang mit meinen
Werten stehen

Ich achte darauf, ob sich Unternehmen fiir Umwelt- und Klimaschutz einsetzen

Ich versuche, bei Hygiene- und Kosmetikprodukten auf Nachhaltigkeit zu
achten

Ich achte beim Kauf von Bekleidung verstarkt darauf, nachhaltig zu sein

46

o1

o1
o1

(o2}
w

(00)

(o2}

N
(€]

N

~
w

(e0)

—_—
o1

w

~N
N

~N

Trifft gar nicht auf mich zu

~

(00)

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=934 / Frage: ,Bitte geben Sie an, ob die jeweilige Aussage gar nicht auf Sie
zutrifft, schon langer auf Sie zutrifft oder erst durch die Corona-Pandemie fiir Sie zutreffend geworden ist.”

16



2. Generelle Veranderungen und Einstellungen Bﬁgﬁce M

Marken, die nachhaltig agieren, sollten auch dariiber informieren — vor allem auf
Produkt-Verpackungen, uiber die eigene Homepage oder iiber TV-Werbung

Information Gber Nachhaltigkeit in %, nur 8. Welle

Auf Produkt-Verpackungen 73
Auf ihrer Webseite 59

Uber ihre Fernseh-Werbung 4?2

Auf sozialen Netzwerken wie Facebook 39
oder Instagram

Uber ihre Internet-Werbung 37
Uber ihre Werbung in Zeitschriften 32

Uber ihre Werbung im Radio 27

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=934 / Frage: ,Wo sollten Ihrer Meinung nach Unternehmen, die nachhaltig
agieren, Uber ihren Einsatz hinsichtlich mehr Umwelt- und Klimaschutz informieren?” 17
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3. Freizeit - Alltag generell Bﬁgﬁce M

Die Lockerungen und das Sommerwetter verlagern die Freizeitaktivitaten von
drinnen nach drauBen - die Mediennutzung bleibt allerdings stabil

Haufiger getatigte Freizeit-Aktivitaten seit der Corona-Krise in %, nur ,Haufiger“-Angaben und wenn Aktivitat

grundsatzlich ausgelibt wird (1/2)

1. Welle 2. Welle 4. Welle 7. Welle 8. Welle

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

N

s

Aufraumen / ausmisten

iy

Nachrichten ibers Smartphone
versenden / empfangen

N
~

Telefonieren

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

Biicher lesen

w

wW W
NS o RS H e =
w I (&)
—

Computer-/ Video- / App-Spiele
spielen

w
w N =
w w D
N (=] [ I ] [ =
(0] w o 00 I~ B9
o
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N B B B B A i 2
© B0 B¢}
o
N N N N E
N AN N IS
N N =
O')\I(D
N
NN N
o o

~

N
w @] w
pN  [o4] N I [59)
Y [e)) iy [

Im Garten arbeiten

Kreativ sein, malen, basteln, ’

gestalten, etc.

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

Handarbeiten wie Nahen, Stricken,
etc. oder Heimwerken

Kochen 28

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=296-1.114, 2. Welle n=214-710, 3. Welle n=217-773, 4. Welle n=322-1.000,
5. Welle n=354-879, 6. Welle n=258-894, 7. Welle n=305-926, 8. Welle n=255-911 / 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, hdufiger oder genauso haufig wie in den Zeiten davor nachgehen.” 19
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3. Freizeit - Alltag generell Bﬁgﬁce M

Das Thema Weiterbildung nimmt bei der Riickkehr zur Normalitat einen hoheren
Stellenwert ein

Haufiger getatigte Freizeit-Aktivitaten seit der Corona-Krise in %, nur ,Haufiger“-Angaben und wenn Aktivitat

grundsatzlich ausgelibt wird (2/2)

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 5. Welle 7. Welle 8. Welle

Gesellschaftsspiele spielen

|27
E-Mails schreiben -
| 25 |
| 24

N

Musik horen

N

An Online-Seminaren
teilnehmen

o1
o1

~

Draufen im Wald / in der
Natur sein

Horbicher héren 2
|18

Fremdsprachen lernen  [Ks] 20
Auf eine gesunde Ernahrung ’
achten 17 y
Fotoalben / -biicher erstellen ’
Musizieren (ein Instrument
spielen) 16 Ay

N
o
N

(@)}

EEG RN N RN :
Sl & N B IS N oo [l IS
~N | w o) ~ o)
@ —

ol (0]

— BN —

Wl -

N

Y =Y
H!H_‘w Nl B
omr~
o
[eel el Keed RU LN N N
w o lw ol Bd [
(6]
N
Y bl ) N
N
oW ~N oo
O~
(o]

Sportlich betatigen

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=296-1.114, 2. Welle n=214-710, 3. Welle n=217-773, 4. Welle n=322-1.000,
5. Welle n=354-879, 6. Welle n=258-894, 7. Welle n=305-926, 8. Welle n=255-911 / 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.” 20
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4. Mediennutzung Bﬁgﬁce M

Wahrend TV in der Pandemie sich als vertrauenswiirdigster Kanal fur Informa-
tionen etabliert, ist Podcast der Krisen-Gewinner bei neu entdeckten Medien

Funktion einzelner Medienkanale in der Pandemie (1/2), Top-3-Medienkanale in %, nur Nutzer jeweiliger Medien

,Diesen Medienkanal habe ich seit der ,Diesen Medienkanal habe ich seit der ,Diesen Medienkanal nutze ich aktuell
Corona-Pandemie neu fiir mich entdeckt.” Corona-Pandemie wieder fiir mich wieder mehr, um vertrauenswdrdige
entdeckt.” Informationen zu Corona zu erhalten.”
45 44 46
40
27
25 24
2322 2199 21
18 18
15 16 15 15 16
13 14 1414 1312 149 12 12 o
10 9
5 : I 7 . -
5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle

BTV MStreaming MPodcast MRadio Soziale Netzwerke | Zeitschriften M Webseiten

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 5. Welle n=443-830, 6. Welle n=428-805, 7. Welle n=485-870, 8. Welle n=425-851 / Frage:
,Nun lesen Sie weitere Aussagen zu den Medien-Angeboten. Nachdem die Corona-Pandemie nun seit mehr als einem Jahr Teil unseres Lebens ist, was wiirden Sie sagen,
auf welchen dieser Medienkanéle diese Aussagen am ehesten zutreffen.” 22



4. Mediennutzung Bﬁgﬁce M

Streaming-Angebote etablieren ihre Funktion als Ablenkung von der Pandemie
und soziales Lagerfeuer, TV ist durchweg zuverlassigster Begleiter

Funktion einzelner Medienkanale in der Pandemie (2/2), Top-3-Medienkanale in %, nur Nutzer jeweiliger Medien

,Diesen Medienkanal nutze ich nun haufiger ,Dieser Medienkanal lenkt mich mit seinen ,Dieser Medienkanal ist seit der Corona-

gemeinsam mit der Familie / Freunden.” Angeboten am besten vom Thema Corona Pandemie starker zu einem zuverlassigen

ab.” Begleiter geworden.”
53 53
44 43
34 34 412 35 34 33
28 28
25 o4 27 55
23 21 22
21 18 19 1918
18 17 171717 1918 18
14 1616
10 12 12 I
5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle

BTV MStreaming MPodcast MRadio Soziale Netzwerke | Zeitschriften M Webseiten

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 5. Welle n=443-830, 6. Welle n=428-805, 7. Welle n=485-870, 8. Welle n= 425-851 / Frage:

»,Nun lesen Sie weitere Aussagen zu den Medien-Angeboten. Nachdem die Corona-Pandemie nun seit mehr als einem Jahr Teil unseres Lebens ist, was wiirden Sie sagen,
auf welchen dieser Medienkanale diese Aussagen am ehesten zutreffen.” 23



4. Mediennutzung

Das Fernsehen ist die Informationsquelle Nr. 1, wenn es um die Corona-

Pandemie geht

Information Uber die Corona-Pandemie in %, nur 8. Welle

Das frei empfangbare Fernsehen
Webseiten
Radio
Zeitungen
Facebook
Zeitschriften
WhatsApp
Youtube
Instagram
Podcast
Twitter
TikTok
Telegram
Pinterest

66
51
44
39
17
16
16
14

13

DATA
Alliance

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=934 / Frage: ,Welche der folgenden Medienkanale und Plattformen nutzen Sie,
um sich iber die Corona-Pandemie zu informieren, z.B. zu aktuell geltenden Beschrankungen, Verlauf der Pandemie sowie gesundheitliche, gesellschaftliche oder
wirtschaftliche Folgen?” 24



4. Mediennutzung Bﬁgﬁce Aq

Medien-Abos erfreuen sich weiterhin groRer Beliebtheit ;
und nehmen zu

Abschluss von Abos in % \

Nein

l
16

1.Welle 2. Welle 3.Welle 4.Welle 5 Welle 6.Welle 7.Welle 8.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, 5. Welle n=910, 6. Welle n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / Frage: ,Haben Sie seit
der Corona-Pandemie neue Abos bei Medienanbietern abgeschlossen?”



4. Mediennutzung Bﬁgﬁce M

Trotz Lockerungen Mitte Juni steigen die Abo-Abschliisse fiir Video- und
Musikstreaming sowie Podcasts noch einmal leicht an

Abschluss von Abos fiir diverse Medienangebote in %, Nutzer jeweiliger Medien

1. Welle W2 Welle 3. Welle 4. Welle W5 Welle W6 Welle B7. Welle 8. Welle

o ”
90 g L9 10104 410 . prar]
6’’’ 6666 6 6, ‘B’ 665676 5 5755 577
44 44 4 4 44
J 3 :
: 1 ] I l
Mediatheken Musik-Streaming- Zeitschriften Zeitungen Internet: Nachrichten-  Abos oder Kdufe Podcasts Video-Streaming-
Angebote Abos in Video-/ Angebote

Computer-Spielen
Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=497-976, 2. Welle n=412-757, 3.Welle n=377-705, 4. Welle n=512-945, 5. Welle
n=443-816, 6. Welle n=428-815, 7. Welle n=485-867, 8. Welle n=425-934 / Frage: ,Haben Sie seit der Corona-Pandemie neue Abos bei Medienanbietern abgeschlossen? Auch
hier sind die verschiedenen Medienkanale nochmal aufgelistet, bitte geben Sie an, bei welchem dieser Medienkanéle Sie seit Neuestem ein Abo haben.” 26
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5. Konsumverhalten Bﬁgﬁce M

Beim Konsum von Produkten des taglichen Bedarfs andert sich kaum etwas -
vieles wird auch weiterhin haufiger gekauft als vor der Pandemie

Haufiger gekaufte Produkie des taglichen Bedarfs seit der Corona-Krise in %, nur ,Haufiger“-Angaben und wenn

Produkte generell genutzt
1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle
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Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=626-1.075, 2. Welle n=412-715, 3. Welle n=330-775, 4. Welle n=596-1.042, 5. Welle n=423-896,
6. Welle n=626-897, 7. Welle n=577-932, 8. Welle n=540-921 / Frage: Nun mdchten wir einiges liber lhr Einkaufsverhalten wissen. Im Folgenden sind verschiedene Produktkategorien aufgefiihrt.
Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der Corona-Pandemie diese Produkte seltener, hdufiger oder genauso haufig kaufen wie in den Zeiten davor.” 28



5. Konsumverhalten Bﬁgﬁce M

Verbraucher setzen beim Kauf von Alltagsprodukten vermehrt auf etablierte
Marken, denen sie vertrauen und deren Preis-Leistungsverhaltnis stimmt

Einstellungen im Einkaufsverhalten — Produkie des taglichen Bedarfs,
Top-Two-Werte in %, nur 4. bis 8. Welle

4. Welle W5 Welle H6.Welle H7.Welle 8. Welle
Ich kaufe nun haufiger in den Geschaften in meinem _88]
direkten Umfeld ein 72
oh ache bei Lebensmiten sarkerauf e cusis [ 28
T4
34
Ich gehe haufiger mit dem Einkaufszettel einkaufen _ E?_%
9
Ich kaufe haufiger etablierte Marken, die mir vertraut -%3
sind 55---

162

5
Ich achte mehr auf den Preis als auf die Marke _ %_Q

'59|
4
2

4 _____ / |
Ich probiere hdufiger neue Produkte aus -2 J']
59 I

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042, 5. Welle n=910, 6. Welle n=920,'7.'WeIIIe n=940, 8. Welle n=934 / 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
zu in Zeiten von Corona?” 29
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Regionalitat und Nachhaltigkeit beim Einkauf von Produkten des taglichen
Bedarfs bekommt fiir die Verbraucher eine immer hohere Bedeutung

Einstellungen im Einkaufsverhalten — Produkie des taglichen Bedarfs, Top-Two-Werte in %, nur 7. und 8. Welle

7 9 /o ... kaufen (wenn moglich) mehr Produkte aus der Region.

(Welle 7: 78%)

6 1 /O ... kaufen haufiger Produkte, die nachhaltig hergestellt werden.

(Welle 7: 58%)

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / 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 zu in Zeiten von Corona?“ 30



5. Konsumverhalten Bﬁgﬁce M

Der Konsum von Gebrauchsgiitern bleibt weitestgehend stabil — Blicher und
Zeitschriften verlieren durch mehr Outdoor-Aktivitaten etwas an Attraktivitat

Haufiger gekaufte Gebrauchsprodukte seit der Corona-Krise in %, nur ,Haufiger“-Angaben und wenn
Produkte generell genutzt

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle
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Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 1. Welle n=626-1.075, 2. Welle n=412-715, 3. Welle n=330-775, 4. Welle n=469-1.042, 5. Welle n=423-896,
6. Welle n=376-875, 7. Welle n=448-914, 8. Welle n=402-903 / Frage: Nun mdchten wir einiges liber lhr Einkaufsverhalten wissen. Im Folgenden sind verschiedene Produktkategorien aufgefiihrt.
Bitte geben Sie an, ob Sie in Zeiten der Corona-Pandemie diese Produkte seltener, hdufiger oder genauso haufig kaufen wie in den Zeiten davor.” 31
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In der Corona-Krise ist das Zuhause zum Mittelpunkt geworden - sich dort

wohlzufiihlen und einen,

Happy-Place’' zu haben, hat nicht an Relevanz verloren

Einstellungen im Einkaufsverhalten — Gebrauchs-Produkte, Top-Two-

Werte in %, nur 4. bis 8. Welle
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Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 4. Welle n=1.042, 5. Welle n=910, 6. Welle n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / Frage:
»,Nun lesen Sie einige Aussagen zu Einkdaufen von Gebrauchs-Produkten wie Mdbel, Heimelektronik, Schmuck etc. Wie sehr treffen diese Aussagen auf Sie zu in Zeiten von

Corona?”

32



5. Konsumverhalten Bﬁgﬁce M

Obwohl der Einkauf vor Ort auch ohne Termin und negatives Testergebnis
wieder moglich ist, setzen viele (auch weiterhin) auf Online-Shopping

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

78 77
69 70

66 64 .

1.Welle 2.Welle 3. Welle 4.Welle 5 Welle 6.Welle 7.Welle 8.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, 5. Welle n=910 6. Welle
n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / Frage: ,Und welche der unten aufgefiihrten Produkte kaufen Sie in Zeiten der Corona-Pandemie haufiger online lber das Internet
ein?” 33
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Der Anteil an Online-Kaufen bleibt fast iiberall auf hohem Niveau - bei Medika-
menten sowie im Bereich Bekleidung / Schuhe steigt er sogar leicht

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

m1.Welle m2. Welle m3. Welle 4 Welle m5 Welle m6. Welle m7.Welle 8. Welle

8 ®
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(Hor-)Bicher, Medikamente /  Elektronische Kleidung / Lebens-  Kosmetik / Korper- Buroartlkel / Utensmen zum  (Klein-) M&bel Sonstlges
Spielwaren, Nahrungser- Gerate Schuhe / Acces- mittel / pflege / Hygiene-/ Schreibwaren = Heimwerken /
Musik ganzungsmittel soires / Schmuck  Getranke Reinigungsmittel Basteln

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, 5. Welle n=910,
6. Welle n=920, 7. Welle n=940, 8. Welle n=934 / Frage: ,Und welche der unten aufgefiihrten Produkte kaufen Sie in Zeiten der Corona-Pandemie haufiger online Gber das
Internet ein?” 34
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Hauptgrund fiir einen Einkauf im Geschaft vor Ort ist fiir die Verbraucher die
Moglichkeit, den lokalen Handel zu unterstutzen

Motive fiir den Einkauf vor Ort, Top-Two-Werte in %, nur 8. Welle

82%

... mochten wieder.in Geschaften einkaufen,
um den Einzelhandel vor Ort zu unterstutzen.

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=934 / Frage: ,Wie sehr trifft dieser Grund auch auf Sie zu, um (wieder) in
Geschaften vor Ort einkaufen zu gehen?

X
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Einkaufen vor Ort bedeutet fiir viele aktuell aber auch, Ware anfassen, anprobie-
ren zu konnen und nach langer Zeit im Lockdown ,einfach mal rauszukommen'

Motive fiir den Einkauf vor Ort, Top-Two-Werte in %, nur 8. Welle

Den Einzelhandel vor Ort unterstiitzen

Bekleidung / Schuhe vor Ort anprobieren zu kénnen
Materialien anfassen konnen

Einfach mal rauskommen

Ich mag die Atmosphare in den Geschaften
Personliche Beratung

Unter Menschen sein

Um Schnappchen zu machen

Inspiration erhalten fiir Trends, Outfits, etc.

Die (begrenzt gebotene) Auswahl vor Ort erleichtert
mir die Kaufentscheidung

82
80
79
75
59
57
95
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53

51

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag / Basis: 8. Welle n=934 / Frage: ,Wie sehr trifft dieser Grund auch auf Sie zu, um (wieder) in

Geschaften vor Ort einkaufen zu gehen?”
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6. Veranderungen im Verhalten der Kinder Bﬁgﬁce M

Bei der Freizeitgestaltung der Kinder stehen Outdooraktivitaten und die
Kommunikation mit anderen im Fokus — Weiterbildung wird nochmal wichtiger

Haufiger getatigte Freizeit-Aktivitdten von Kindern seit der Corona-Krise in %, nur ,Haufiger“-Angaben und wenn
Kinder im Haushalt sowie Aktivitaten generell getatigt

1. Welle 2. Welle 3. Welle 4. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle
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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=104-232, 5. Welle n=91-193, 6. Welle
n=81-206, 7. Welle n=125-217, 8. Welle n=95-193 / Frage: ,Sie gaben soeben an, dass Sie Kinder im Haushalt haben. Wie sieht die Freizeit-Beschéftigung 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 getétigt?” 38
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Nach Riickkehr des strukturierten Alltags wird das lineare Fernsehen von den
Kindern wieder haufiger genutzt — klarer Sieger bleibt aber das Streaming

Haufiger genutzte Medien-Angebote von Kindern seit der Corona-Krise in %, nur ,Haufiger“-Angaben und
wenn Kinder im Haushalt sowie Medien generell genutzt
2. Welle 3. Welle 4. Welle 5. Welle 6. Welle 7. Welle 8. Welle
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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=108-209, 5. Welle
n=96-170, 6. Welle n=84-189, 7. Welle n=110-207, 8. Welle n=89-179 / Frage: ,Und wie haufig nutzen lhre Kinder aktuell die unten aufgefiihrten Medienkanéale? Nutzen sie
diese seltener, haufiger oder genauso haufig wie vor der Corona-Pandemie?” 39

N



Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag

7. Fazit




, DATA
7. Fazit Alliance Aq

Die Lockerungen nach dem dritten Lockdown wurden sehnlichst erwartet und
sind wichtige Stimmungsaufheller — dennoch gibt es eine Werte-Verschiebung

Mit den Lockerungen ist die Mehrheit der deutschen Bevdlkerung voller Tatendrang — doch nicht alles mochte
man so handhaben wie vor der Krise, neue Werte etablieren sich

Die Euphorie tber die Lockerungen ist grol. Man mdchte endlich wieder Aktivitaten planen und wie in ,alten
Zeiten” am offentlichen Leben teilhaben. Am meisten freut man sich darauf, das soziale Leben wieder aufzu-
nehmen, Freunde und Familie zu treffen und in Restaurants, Cafés und Bars gehen. Einige Aktivitaten hat man
auch bereits in die Tat umgesetzt — weitere, wie zu verreisen oder kulturelle Veranstaltungen aufsuchen, sind in
Planung. Insgesamt fiihlt man sich wieder sicherer mit der Pandemie, auch wenn man verhaltener ist als bei
den Lockerungen in 2020. Viele arbeiten auch bereits haufiger vor Ort in ihren Unternehmen oder beim Kunden.

Doch so sehr man sich auch uber die zurickgewonnenen Freiheiten freut, so ganz zurlick ins ,alte” Leben
mochte man nicht mehr. Die Erfahrungen der Krise fiihren dazu, dass viele nach der Pandemie ein achtsameres
Leben flihren wollen, wobei neben der eigenen Gesundheit die Familie und eine nachhaltige Lebensweise rele-
vanter werden. Es ist somit eine Werte-Verschiebung erkennbar, mit einer Riickbesinnung auf das Wesentliche.

Medien haben weiterhin einen hohen Stellenwert, bei Kindern intensiviert sich das lineare TV und Streaming

Mittlerweile haben sich die einzelnen Medienkanale in der Krise in ihren Funktionen etabliert, wobei das lineare
TV als die vertrauenswiirdigste Quelle fir Informationen gilt und sich am ehesten als zuverlassiger Begleiter
positioniert. Streaming etabliert seine Position als familiares Lagerfeuer und gute Ablenkung zu Corona. Trotz
der Lockerungen, werden diese beiden Medienkanale von Kindern etwas intensiver genutzt als davor.

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag 41
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Die Lockerungen nach dem dritten Lockdown wurden sehnlichst erwartet und
sind wichtige Stimmungsaufheller — dennoch gibt es eine Werte-Verschiebung

Das Konsumverhalten bleibt stabil — der Anspruch an Qualitat steigt, etablierte Marken werden relevanter

Das Konsumverhalten bleibt grundsatzlich stabil — es wird nach wie vor mehr konsumiert als vor der Pandemie.
Auch wenn der Online-Handel trotz Lockerungen eine hohe Relevanz hat, freut man sich, wieder vor Ort shoppen
gehen zu konnen. Man maochte den stationaren Handel unterstiitzen, aber auch Ware direkt anprobieren
konnen.

Insgesamt steigt der Anspruch an die gekauften Produkte. Man achtet mehr denn je auf Qualitat, mdchte sich
damit etwas Gutes tun und probiert auch mal was Neues aus. Auch Markenartikel nehmen einen grof3eren
Stellenwert beim Einkaufen ein. Etablierte Marken erzeugen dabei als gelernte Grol3en aus der ,alten” Welt
Vertrauen wahrend der Pandemie und geben Halt. Sie sind Sinnbild fir Kontinuitat und Stabilitat. Dabei werden
Marken, die eine Haltung zeigen und nachhaltig agieren, bevorzugt. Hier erwartet man sogar von Unternehmen,
uber ihre nachhaltigen Aktivitaten zu informieren — am besten direkt tber die Produkt-Verpackung, aber auch
uber die Webseite oder TV-Werbung.

Mit den Lockerungen kommt in der Bevdlkerung auch mehr Lebensfreude auf, da man wieder in starkerem
Malle am sozialen und 6ffentlichen Leben teilnehmen kann. Doch die Krise hat viele auch verandert und
insbesondere die Wertvorstellungen vieler beeinflusst. Achtsam sein mit sich und seiner Umwelt lautet die
Devise. Beim Konsum profitieren Marken, die nachhaltig agieren, ebenfalls von dieser neuen Werte-Orientierung.

Quelle: Ad Alliance - Die Corona-Pandemie und ihr Einfluss auf den Alltag 42
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