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Coronavirus presents a number of challenges to brands and 

policy makers. As consumers take protective actions against 

the virus, their health/financial concerns and behavioral 

adjustments will continue to have an enormous social 

and economic impact. In affected areas, we are already 

observing drastic changes in consumer behavior such as 

bulk-buying, a surge in low contact commerce, and crowd 

avoidance/cocooning. 

How should commercial brands respond?

 DECISION CONTEXT:  
 FROM SOLID TO FLUID 

When we perform familiar activities, we inhabit a world of 

certainty with established traditions and routines that allow 

us to simplify decision-making. As we learn what works, our 

behavior becomes more mindless/automatic. Learning to 

ride a bicycle is initially deliberative, but as we master it, our 

actions become more routinized/automatic - we no longer 

think about it. We just do it.

Marketing is often choreographed to affect subtle changes 

in our environment to reinforce or incrementally shape 

automatic behavior. This works well provided the context, 

overall structure and logic of the options available to us are 

fundamentally stable. But…

Coronavirus has caused upheaval, creating unstable 

environments around the world. As the disease spreads, 

so does instability with other areas becoming uncertain, 

subject to change and operating without familiar context and 

predictable patterns. People are adapting to their changing, 

unstable environments and making different decisions. 

The framework below portrays elements that drive behavior 

and behavioral change, including those that involve brands.  

But the context/foundation for this is fundamentally shaken. 

How we navigate in a fluid time can no longer depend 

on automatic behaviors, as they may reflect a mastery 

of a past that no longer exists. 

Within these unstable environments, there is a role for 

brands. We now need to think about brand management in 

terms of shifting context and behavior change. 
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Figure 1 Coronavirus means fluid times: COVID-19 and behavior change

Source: Global Science Organisation, Ipsos

Adaptive 
Decision-Making

Behavior

The spread of and response to COVID-19 has made 
our physical and social environments increasingly �uid, operating 
without �xed, solid patterns. Our thinking and planning about how to 
navigate the world cannot depend as much on automatic behaviours.

Physical context 
e.g. channels / movement restrictions

Social context 
e.g. norms and cultural influence

Processing 
e.g. framing & integrating new information 

Motivation 
e.g. emotion & identity

Ability 
e.g. skills & routines 

Consumer decision-making and 
behavior change will rapidly adapt 
based on a range of individual and 
contextual characteristics

22021 - LEBEN LERNEN IN DER NEUEN WIRKLICHKEIT  |  IPSOS 

2021 und damit Jahr zwei seit dem Ausbruch der 

COVID-19-Pandemie hat sein Ende genommen. Viele Coro-

na-Maßnahmen wie Maskenpflicht, 2G+ oder Arbeiten aus 

dem Home Office sind für die meisten Deutschen inzwi-

schen zur Routine geworden. Und auch wenn das subjek-

tive Wohlbefinden für viele immer noch nicht wieder das 

vorpandemische Niveau erreicht hat, so ist die Gesellschaft 

als Ganzes dem Eindruck nach doch etwas sorgloser ge-

worden, zumindest in Bezug auf die aktuelle Corona- Lage. 

Als Marktforscher*innen befinden wir uns in der glück-

lichen Lage, Empfindungen wie diese mit Zahlen, Daten 

und Fakten zu untermauern: In der Tat legt eine kürzlich 

veröffentlichte Ipsos-Studie (2022 Predictions) nahe, dass 

sich die persönliche Situation der Menschen in Deutschland 

im Vergleich zum Vorjahr wieder etwas stabilisiert hat. Was 

aber nicht bedeutet, dass die neue Normalität nach dem 

Corona-Schock nicht trotzdem mit zahlreichen disruptiven 

Veränderungen und Herausforderungen einhergeht.

Wie schon im Vorjahr haben wir 2021 für unsere Kunden 

und für die Öffentlichkeit wieder eine große Menge an 

statistischen Daten, Prognosen und Einschätzungen im Zu-

sammenhang mit der Coronavirus-Pandemie zur Verfügung 

gestellt, die aufzeigen, wie Bürger*innen, Konsument*innen 

und Entscheidungsträger*innen aus Politik und Wirtschaft 

mit den veränderten Lebensrealitäten umgehen. Nach dem 

Ipsos Views Paper 2020: Was die Welt in der Krise bewegte 

blicken wir nun erneut auf die Themen und Forschungs-

ergebnisse, die die Menschen und uns bei Ipsos im letzten 

Jahr am meisten bewegten. 

Dabei zeigt sich: Die neue Wirklichkeit wurde 2021 nicht nur 

durch das Coronavirus, sondern von zahlreichen weiteren 

globalen sowie nationalen Entwicklungen und Trends ge-

prägt. Wie sieht zum Beispiel die Pflege der Zukunft in einer 

alternden Gesellschaft aus? Welche Chancen und Risiken 

bergen die neuen Arbeitsbedingungen für Unternehmen und 

Beschäftigte? Wo stehen wir auf dem Weg in eine moderne, 

gerechte und vielfältige Gesellschaft? Welche Maßnahmen 

müssen ergriffen werden, um die globale Klimakrise zu 

bewältigen? Und wie sieht ein Deutschland ohne die ewige 

Kanzlerin Angela Merkel aus?
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https://www.ipsos.com/de-de/deutsche-gehen-optimistisch-ins-neue-jahr-trotz-negativer-corona-wirtschafts-und-klimaprognosen
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2021-02/ipsos_views_2020_was_die_welt_in_der_krise_bewegte_rz.pdf


 BRAND MANAGEMENT IN A FLUID TIME OF BEHAVIORAL CHANGE 

When the context and pattern in which people live changes, 

brands should ask themselves how they can respond and add 

value in light of this new reality. For now, it appears many 

brands are uncertain about if/how they should respond. 

There is a healthy fear of being viewed as inappropriately 

opportunistic. Even companies that supply relevant health 

products are reluctant to mention Coronavirus, as they do 

not want to appear to profit from the crisis. But while it is 

vital to avoid being perceived as a crisis profiteer, brands 

can play enhanced roles in people’s lives during a time 

where shifted context means people are having to change 

their behaviour to stay healthy. 

Building on the framework described earlier, there are a 

number of ways brands can tap different influences on 

decision-making to help people adapt to the shifting context 

and support behavioral change.

MOST IMPORTANTLY – BE PRESENT AND INVEST IN 

CONSUMER RELATIONSHIPS: It can be tempting for brands 

to go into cost containment mode in times of distress, quietly 

weathering the storm. But we have a unique window where 

brands can earn trust by maintaining presence and delivering 

relevant value in a fluid period of heightened anxiety.

BE A SOURCE OF TRUTH AND POSITIVE IMPACT: Brands 

can develop deeper consumer relationships by being a 

trusted source of accurate information or consumer-centric 

counsel in uncertain times. Here are some examples of 

brands that have taken the initiative to help stop the virus 

from spreading or to avoid other negative impacts:

• In the UK, Lush is inviting people to come into their 

stores to wash their hands. 

• In India, we have seen communication from Lifebuoy to 

practice good hygiene - even if it’s with a competitive 

brand. 

• Amazon is actively working to eliminate acts of 

profiteering/price gauging.

In an era where many are increasingly open to brands rather 

than traditional institutions to promote social progress and 

well-being, the current crisis could accelerate that pattern if 

brands rise to the occasion.
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(K)EIN ENDE IN SICHT: LICHT 
UND SCHATTEN IM ZWEITEN 
CORONA-JAHR 

Trotz der tiefgreifenden Veränderungen durch Corona-Lock-

down und rekordverdächtiger Infektionszahlen, blickte die 

Mehrheit der Deutschen zum Jahreswechsel positiv auf 

das bevorstehende Jahr 2021. Immerhin 63 Prozent waren 

nach eigenen Angaben zuversichtlich, dass das kommen-

de Jahr für sie persönlich besser verlaufen werde als die 

vergangenen zwölf Monate (2021 Predictions). Mit einem 

baldigen Ende der Pandemie und einer damit einhergehen-

den Normalisierung des Alltags rechneten dagegen deutlich 

weniger Befragte. Über zwei Drittel (68%) gingen im Herbst 

2020 davon aus, dass die meisten Menschen in Deutsch-

land auch Ende 2021 noch eine Maske in der Öffentlichkeit 

tragen würden, um sich vor einer Infektion mit SARS-CoV-2 

zu schützen. Sie sollten Recht behalten.

Und so blieb dann auch die Sorge vor dem Coronavirus 

2021 omnipräsent, wie unsere monatlich erhobene globale 

Studie ›What Worries The World‹ ermittelte. Die Corona-

Angst der Menschen kam und ging jedoch – ebenso wie 

das Virus selbst – in Wellen. Zu Beginn des letzten Jahres 

gab mehr als die Hälfte (59%) aller Deutschen an, dass 

COVID-19 momentan eines ihrer größten Sorgenthemen ist 

(World Worries, Februar 2022). Lediglich kurz nach dem 

ersten Ausbruch im April 2020 war die Angst vor dem Virus 

in Deutschland kurzzeitig noch größer (61%) als Anfang 

2021. Im Sommer fiel dieser Wert trotz der Verbreitung 

der hochansteckenden Delta-Variante schlagartig auf dem 

niedrigsten Stand seit Pandemie-Beginn. Im Oktober 2021 

sorgte sich schließlich sogar nur noch jede*r vierte Deut-

sche (25%) stark wegen COVID-19, zu dieser Zeit wurde 

vorübergehend Armut und soziale Ungleichheit als das 

größte Sorgenthema angesehen. Auch die Grundstimmung 

in Deutschland hellte sich seither merklich auf, bevor im 

Dezember 2021 mit dem Aufkommen der Omikron-Variante 

plötzlich wieder eine Mehrheit der Bundesbürger*innen 

(51%) angab, dass ihnen Corona momentan besonders 

große Sorgen bereitet (Abbildung 1).

Obwohl diese Umfrageergebnisse ein eher wechselhaftes 

Stimmungsbild zeichnen, hat sich zumindest das Wohl-

standsempfinden der Menschen im letzten Jahr konstant 

positiv entwickelt und ist nach zwei Pandemie-Jahren 

wieder auf Kurs. Die aktuelle Dezemberwelle unserer Lang-

zeitstudie ›Nationaler WohlstandsIndex für Deutschland‹ 

(NAWI-D) zeigt, dass die Befragten ihren persönlichen 

Wohlstand insgesamt wieder in etwa auf dem Niveau vom 

Dezember 2019, also der letzten Erhebung vor Ausbruch 

der Pandemie, einstufen. Trotzdem fühlen sich die Deut-

schen im Vergleich zur Vor-Corona-Zeit weniger glück-

lich. Die psychischen Belastungen durch Corona treffen 
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https://www.ipsos.com/de-de/trotz-corona-deutsche-sehen-optimistisch-auf-2021
https://www.ipsos.com/de-de/sorge-wegen-corona-auf-dem-hochsten-stand-seit-april-angst-vor-armut-steigt-ebenfalls
https://www.ipsos.com/de-de/sorge-wegen-corona-auf-dem-niedrigsten-stand-seit-pandemie-ausbruch
https://www.ipsos.com/de-de/grundstimmung-deutschland-hellt-sich-auf
https://www.ipsos.com/de-de/grundstimmung-deutschland-hellt-sich-auf
https://www.ipsos.com/de-de/wohlstand-nach-zwei-corona-jahren-wieder-auf-kurs-deutsche-aber-weniger-glucklich
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value in light of this new reality. For now, it appears many 

brands are uncertain about if/how they should respond. 

There is a healthy fear of being viewed as inappropriately 
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Jugendliche und junge Erwachsene im Alter von 14 bis 24 

Jahren demnach besonders hart. Bereits im Frühjahr 2021 

berichteten Ipsos und Zukunftsforscher Professor Horst 

Opaschowski darüber, dass die Gen Z zu den Hauptver-

lierern der Corona-Krise gehört und immer mehr Angst vor 

der Zukunft verspürt (Abbildung 2).

Eine im Herbst 2021 veröffentlichte Ipsos Global Advisor-

Studie bestätigt beinahe folgerichtig, dass die Sorge um 

psychische Gesundheit während der Pandemie so stark 

angestiegen ist wie nie zuvor (World Mental Health Day 

2021). Fast jede*r dritte Deutsche (32%) hielt demnach 

eine schlechte mentale Gesundheit für eines der beunru-

higendsten gesundheitlichen Probleme im eigenen Land, 

ein Anstieg von sechs Prozentpunkten im Vergleich zum 

Vorjahr und Platz zwei hinter der allgegenwärtigen Angst 

vor einer COVID-19-Erkrankung (69%). Eine positive Ent-

wicklung ist jedoch, dass das gesellschaftliche Bewusstsein 

für mentale Gesundheit in Deutschland zusehends wächst 

und psychische Erkrankungen vor allem unter jüngeren 

Generationen nicht mehr so stark stigmatisiert werden wie 

noch vor einigen Jahren.

Obwohl sich das Wohl-
standsempfinden im 
letzten Jahr konstant 
positiv entwickelt hat, 
fühlen sich die Deut-
schen im Vergleich zur 
Vor-Corona-Zeit trotz-
dem weniger glücklich.
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ZIELLEN SORGEN

ICH HABE GUTE FREUNDE/
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Abbildung 2, Befragte der Generation Z (14 bis 24 Jahre)
Dezember 2019 vs. Dezember 2020

https://www.ipsos.com/de-de/generation-z-hauptverlierer-der-pandemie-zukunftsforscher-opaschowski-warnt-vor-langzeitfolgen
https://www.ipsos.com/de-de/generation-z-hauptverlierer-der-pandemie-zukunftsforscher-opaschowski-warnt-vor-langzeitfolgen
https://www.ipsos.com/de-de/sorge-um-psychische-gesundheit-steigt-seit-corona
https://www.ipsos.com/de-de/sorge-um-psychische-gesundheit-steigt-seit-corona
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GESUNDHEIT UND PFLEGE 
UNTER DEM CORONA-
BRENNGLAS

Der Ausbruch des Coronavirus und dessen Auswirkungen 

auf unser physisches und mentales Wohlbefinden haben in 

der Öffentlichkeit wie im Privaten ein neues Gesundheits-

bewusstsein entstehen lassen. Auf der einen Seite rückte 

durch die Pandemie die Relevanz von Gesundheits- und 

Pflegeberufen wieder stärker in den Fokus. So ist in den 

letzten beiden Jahren nicht nur das Vertrauen in Ärzte welt-

weit merklich angestiegen (Global Trustworthiness Index), 

selbst das Ansehen von Pharma-Unternehmen hat sich in 

der Bevölkerung signifikant verbessert (Global Trustwort-

hiness Monitor). 

Auf der anderen Seite verstärkt die Corona-Krise bereits 

bestehende Probleme im Gesundheitswesen und lenkt 

den Blick auf die Fehler der Vergangenheit. Eine knappe 

Mehrheit (60%) stufte Ende letzten Jahres die Gesundheits-

fürsorge in Deutschland zwar nach wie vor als gut ein, aller-

dings nimmt der Anteil der Zufriedenen ab (-6% seit 2020), 

während die Unzulänglichkeiten aus Sicht der Bevölkerung 

im Umkehrschluss stark zunehmen. Vor allem der Fachkräf-

temangel im deutschen Gesundheitswesen bereitet vielen 

Bürger*innen große Sorgen (Ipsos Global Health Service 

Monitor 2021). 

Und so verwundert es auch nicht, dass die Stimmung in der 

Pflege unterkühlt ist. Obwohl der Pflegenotstand schon vor 

Corona ein medialer Dauerbrenner war und zweifelsohne zu 

den wichtigsten politischen Themen in Deutschland gehört, 

schlägt sich das in der Branche selbst nicht so recht nieder. 

Im Gegenteil: Die Diskrepanz zwischen der Absicht der 

Politik, die Pflege zu stärken, und der Wahrnehmung der 

betroffenen Betreuungskräfte könnte kaum größer sein. Das 

zeigt nicht zuletzt der Ipsos CARE Klima-Index, der bereits 

seit 2017 Hinweise darauf gibt, wie sich die Stimmungs-

lage in der Pflegebranche entwickelt. Doch nicht nur in der 

Politik, auch bei den meisten Marktforschungsunternehmen 

fristet das Thema Pflege bislang eher ein Schattendasein. 

Auf marktforschung.de räumte Ipsos Pflege-Expertin 

Stephanie Hollaus im letzten Jahr deshalb mit gängigen 

Vorurteilen gegenüber der Pflegemarktforschung auf und 

verriet, warum in diesem White Spot der Insights-Branche 

ein enormes Potenzial schlummert.

https://www.ipsos.com/en/global-trustworthiness-index-2021
https://www.ipsos.com/en/global-trustworthiness-monitor-2021
https://www.ipsos.com/en/global-trustworthiness-monitor-2021
https://www.ipsos.com/de-de/baustelle-gesundheitssystem-fachkraftemangel-mit-abstand-grosstes-problem
https://www.ipsos.com/de-de/baustelle-gesundheitssystem-fachkraftemangel-mit-abstand-grosstes-problem
https://www.ipsos.com/de-de/unterkuhlte-stimmung-der-pflege
https://www.ipsos.com/de-de/unterkuhlte-stimmung-der-pflege
https://www.ipsos.com/de-de/ipsos-care-pflegemarktforschung
https://www.marktforschung.de/dossiers/themendossiers/healthcare-und-pharma-marktforschung/dossier/pflegemarktforschung-ein-weisser-fleck-in-der-insights-branche/


62021 - LEBEN LERNEN IN DER NEUEN WIRKLICHKEIT  |  IPSOS 

NEW WORK: AUF DEM WEG IN 
EINE MODERNE ARBEITSWELT

Nicht nur das Gesundheitssystem stand mit dem Ausbruch 

von SARS-CoV-2 vor enormen Herausforderungen, auch 

unsere Arbeits- und Unternehmenswelt hat sich in den 

vergangenen zwei Jahren so schnell verändert wie selten 

zuvor. Gab es vorher schon in vielen Organisationen Bestre-

bungen, vermehrt New Work-Konzepte zu etablieren,  

so wurde dieser Trend quasi über Nacht zur gelebten Reali-

tät. Vor diesem Hintergrund führte Ipsos im Auftrag der 

Bertelsmann Stiftung mehrere Studien durch, die aufzeigen, 

wie sich Mitarbeitererwartungen und die damit einher-

gehenden Anforderungen an Unternehmen während der 

Corona-Krise verändert haben.

Diverse Mitarbeitenden-Befragungen, aber auch repräsen-

tative Studien bestätigen, dass sich deutsche Arbeitneh-

mer*innen alles in allem gut an die geänderten Arbeits-

bedingungen angepasst haben. Vor allem das Arbeiten 

im Home Office hat sich schnell zur neuen Normalität 

entwickelt und funktioniert für die meisten Beschäftigen bis 

heute erfreulich gut, wie sich im Ipsos Whitepaper Home 

Office: Eine Erfolgsstory mit Schattenzeiten nachlesen 

lässt. Neben diesen positiven Erfahrungen zeigten sich aber 

schon bald erste Haarrisse und Hinweise auf strukturelle 

Risiken der neuen Arbeitswelt, die vor allem jüngere An-

gestellte und Frauen negativ betreffen.

Eine im Sommer 2021 im Auftrag der Bertelsmann Stiftung 

durchgeführte Ipsos-Studie offenbarte darüber hinaus, dass 

nur rund die Hälfte aller Beschäftigten (52%) das eigene 

Unternehmen für die neue Arbeitswelt gerüstet sieht. Viele 

Organisationen scheinen sich noch immer nicht darüber 

im Klaren zu sein, wie das Arbeiten unter den flexiblen und 

digitalisierten Bedingungen erfolgen soll und verharren 

stattdessen in einer abwartenden Haltung, die Arbeitneh-

mer*innen zunehmend verunsichert. Ein Zögern, das mit 

Blick auf die sich rapide wandelnden Mitarbeitererwar-

tungen vermutlich nicht folgenlos bleiben wird: So zögen 

laut einer Ipsos-Studie für das World Economic Forum 

ein Drittel aller Angestellten weltweit einen Jobwechsel in 

Erwägung, würde ihr Arbeitgeber eine Vollzeit-Rückkehr ins 

Büro von ihnen verlangen.

https://www.ipsos.com/de-de/home-office-eine-erfolgsstory-mit-schattenseiten
https://www.ipsos.com/de-de/home-office-eine-erfolgsstory-mit-schattenseiten
https://www.ipsos.com/de-de/nur-jeder-zweite-beschaftigte-sieht-das-eigene-unternehmen-fur-die-neue-arbeitswelt-gerustet
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Gleichzeitig verdeutlichen unsere Befragungen für die Ber-

telsmann Stiftung aber auch, dass der Wandel der Arbeits-

bedingungen im Zuge der Corona-Krise für bestimmte 

Bevölkerungsgruppen durchaus negative Folgen oder 

sogar langfristige Nachteile auf dem Arbeitsmarkt mit sich 

bringen kann. Bereits Ende 2020 hatte eine repräsentative 

Umfrage ergeben, dass sich traditionelle Geschlechterrollen 

während der Pandemie wieder zunehmend verfestigen. 

Die Mehrfachbelastung von Müttern im Home Office durch 

reguläre Arbeit, Haushaltsführung und Homeschooling 

habe bei vielen Frauen dazu geführt, dass eigene berufliche 

Ambitionen zurückgestellt wurden. Daran hat sich auch im 

zweiten Corona-Jahr wenig geändert, wie unser jüngster 

Report mit der Bertelsmann Stiftung zeigt (Frustpotenzial 

Back to Office).

CHANCENGLEICHHEIT, VIELFALT 
UND INKLUSION

Mit den Auswirkungen der Corona-Krise auf die Arbeitswelt 

beschäftigte sich auch unsere im Frühjahr 2021 veröffent-

lichte Studie zum Weltfrauentag. Kaum eine Ipsos Presse-

meldung erzeugte in dem Jahr eine größere Resonanz in 

den Medien, schließlich deuteten unsere Umfrageergeb-

nisse auf eine weitere besorgniserregende Entwicklung für 

berufstätige Frauen hin. Denn auf dem langen Weg zu mehr 

Gleichstellung scheint das Thema Lohngerechtigkeit zuletzt 

wieder an Bedeutung verloren zu haben. Fast die Hälfte 

aller Deutschen (46%) war nämlich der Ansicht, dass man 

dieses Problem mitten in der Pandemie nicht priorisieren 

sollte. Flexiblere Arbeitsmodelle für Frauen (wie z. B. Home 

Office oder Teilzeit) wurden für deutlich wichtiger erach-

tet. Immerhin: Nur eine kleine Minderheit der Befragten 

(13%) hält die Forderung nach gerechter Bezahlung für 

ein Beispiel für übertriebene politische Korrektheit. Einen 

ausführlicheren Blick darauf, wie sich COVID-19 speziell auf 

das Leben von Frauen ausgewirkt hat und welche Ungleich-

heiten dadurch noch einmal verstärkt wurden, wirft das 

Paper unserer US-Kolleg*innen Women and COVID.

Ebenso viel öffentliche Aufmerksamkeit wie die Meldung 

zum Weltfrauentag erregte im letzten Jahr unsere  

LGBTQ+-Studie, die wir anlässlich des Pride Month 

durchführten und die unter anderem in der Spiegel-Ti-

telstory ›Aufstand gegen den weißen alten Mann‹ (DER 

SPIEGEL 28/2021) aufgegriffen wurde. Laut Studie sind 

junge Erwachsene in Bezug auf ihre Geschlechtsidentität 

und sexuelle Orientierung heutzutage deutlich vielfältiger 

als ältere Generationen. Vier Prozent der Generation Z 

(14 bis 24 Jahre) geben an, sich nicht als männlich oder 

weiblich zu identifizieren. Unter den älteren Befragten (25 

bis 74 Jahre) liegt der Anteil derjenigen, die sich selbst als 

transgender, nichtbinär, nonconforming, genderfluid oder 

divers bezeichnen, nur bei rund einem Prozent. Jüngere 

Generationen fühlen sich außerdem weitaus häufiger (auch) 

zum selben Geschlecht hingezogen (18% bei Gen Z vs. 4% 

bei Baby Boomers). 
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https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/themen/aktuelle-meldungen/2020/dezember/corona-traditionelle-aufgabenverteilung-im-haushalt-belastet-frauen-stark?tx_rsmbstpress_pi1%5Bsword%5D=frauen&cHash=d243353a89481f6d15c85c6a830f0386
https://www.bertelsmann-stiftung.de/de/themen/aktuelle-meldungen/2020/dezember/corona-traditionelle-aufgabenverteilung-im-haushalt-belastet-frauen-stark?tx_rsmbstpress_pi1%5Bsword%5D=frauen&cHash=d243353a89481f6d15c85c6a830f0386
https://www.ipsos.com/de-de/frustpotenzial-back-office
https://www.ipsos.com/de-de/frustpotenzial-back-office
https://www.ipsos.com/de-de/weltfrauentag-lohngerechtigkeit-verliert-durch-corona-bedeutung-flexibles-arbeiten-aktuell
https://www.ipsos.com/en-us/knowledge/society/Women-COVID-One-Year-On
https://www.ipsos.com/de-de/je-junger-desto-queerer-gen-z-weitaus-haufiger-lgbtq-als-altere-generationen
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Darüber hinaus zeigt sich, dass eine Mehrheit der Deut-

schen sich inzwischen für Antidiskriminierungsgesetze 

sowie gleiche Rechte für LGBTQ+-Menschen ausspricht. 

Dabei gilt: Mehr Kontakt und Berührungspunkte zu Mit-

gliedern der LGBTQ+-Community führen in der Regel auch 

zu mehr Toleranz und mehr Unterstützung für die Gleich-

stellung von queeren Mitbürger*innen.

Auf ein ähnlich breites Medienecho stieß auch unsere 

Studie zum World Refugee Day, die ein eher gemischtes 

Bild bezüglich der Einstellungen der Deutschen gegenüber 

geflüchteten Menschen zeichnet. Zwar wuchs hierzulande 

während der Pandemie die Unterstützung für das Grund-

recht auf Asyl im Vergleich zu Vor-Corona-Zeiten, in der 

Praxis zeigten sich laut Umfrage allerdings nur wenige Bun-

desbürger*innen (9%) offen dafür, in naher Zukunft mehr 

Flüchtlinge als bisher in ihrem Land aufzunehmen. Höhere 

Staatsausgaben für die Unterstützung von Zugewanderten 

wurden mit Hinweis auf die besonderen Herausforderungen 

durch COVID-19 ebenfalls überwiegend kritisch gesehen. 

In Anbetracht der massiven Fluchtbewegung nach der Inva-

sion Russlands in die Ukraine bleibt abzuwarten, inwiefern 

sich die öffentliche Meinung zu diesen Fragen 2022 wieder 

verändern wird.

Mehr Kontakt und Be-
rührungspunkte zu 
LGBTQ+-Menschen füh-
ren zu mehr Toleranz 
und mehr Unterstüt-
zung für die Gleichstel-
lung von queeren Mit-
bürger*innen.

KLIMAKRISE: ZWISCHEN 
ANGST UND LETHARGIE

Ein weiteres, im wahrsten Sinne des Wortes heißes Thema 

des vergangenen Jahres, war erneut der menschengemach-

te Klimawandel. Wie schon in den Vorjahren veröffent-

lichten wir 2021 wieder zahlreiche Forschungsergebnisse 

und Analysen zu den Einstellungen und Verhaltensweisen 

der Menschen im Umgang mit der Klimakrise. Und das aus 

gutem Grund, wie nicht zuletzt unsere monatlich erhobene 

Global Advisor-Studie What Worries The World aufzeigt. Im 

Hochsommer 2021, wenige Wochen nach der verheeren-

den Hochwasser-Katastrophe in West- und Mitteleuropa, 

hatte die Sorge der Menschen vor den Auswirkungen der 

Erderwärmung in Deutschland einen noch nie dagewese-

nen Höchststand erreicht. Eine weitere Langzeitstudie von 

Ipsos (NAWI-D) weist außerdem darauf hin, dass es den 

Deutschen im Vergleich zu früher immer wichtiger wird, 

umweltbewusst und im Einklang mit der Natur zu leben. 

Im Kampf gegen den Klimawandel sieht sich eine über-

wiegende Mehrheit der Bevölkerung nämlich inzwischen 

auch selbst in der Verantwortung. Laut einer Studie, die wir 

im Frühjahr 2021 anlässlich des Tages der Erde durchge-

führten, erklären sich erfreulich viele Deutsche dazu bereit, 

persönliche Verhaltensänderungen zu vollziehen, um selbst 

einen Beitrag zum Klimaschutz zu leisten und zukünftige 

Generationen nicht im Stich zu lassen (Earth Day 2021).  

Die meisten Befragten meinen auch schon genau zu 

wissen, was sie persönlich tun müssen, um das Klima zu 

schützen. Dass viele Bürger*innen aber bislang eher den 

einfachen Weg gehen und nur ungern die eigene Komfort-

zone verlassen, führte uns die globale Ipsos-Studie Perils 

of Perception eindrücklich vor Augen. Wir überschätzen 

die Wirkung von Maßnahmen, die in Realität eher wenig 

Einfluss auf die eigene CO2-Bilanz haben wie z. B. Recycling 

oder das Verwenden von Energiesparlampen und unter-

schätzen Verhaltensänderungen mit großer Wirkung gegen 

den Klimawandel wie z. B. der Verzicht auf ein Auto oder 

eine vegane Lebensweise.

https://www.ipsos.com/de-de/umfrage-zum-weltfluchtlingstag-ja-zum-asylrecht-aber-mehrheit-fur-geschlossene-grenzen
https://www.ipsos.com/de-de/klimawandel-deutsche-noch-nie-so-besorgt
https://www.ipsos.com/de-de/okologische-faktoren-bestimmen-den-wohlstand-der-burger-immer-starker-mit
https://www.ipsos.com/de-de/tag-der-erde-deutsche-vermissen-klaren-plan-im-kampf-gegen-klimawandel
https://www.ipsos.com/en/ipsos-perils-perception-climate-change
https://www.ipsos.com/en/ipsos-perils-perception-climate-change
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Wir überschätzen die 
Wirkung von Maßnah-
men, die in Realität 
eher wenig Einfluss  
auf die eigene CO2- 
Bilanz haben und  
unterschätzen Verhal-
tensänderungen mit 
großer Wirkung gegen 
den Klimawandel.

Weshalb der Wunsch, nachhaltig zu leben, häufig nicht in 

die Realität umgesetzt wird, erkundete auch unser Consu-

mer Insights-Experte Dirk Mörsdorf in seinem Whitepaper 

Nachhaltigkeit: Wenn der ›Say-Do Gap‹ zur Chance wird. 

Anhand des verhaltenstheoretischen ›MAPPS-Modells‹ 

wird darin aus Verbrauchersicht erklärt, welche Hürden 

und Herausforderungen auf dem Weg zu einer nachhaltigen 

Lebensweise bestehen. Erneut zeigt sich: Die Verände-

rungsbereitschaft in konkreten Situationen ist bei vielen 

Menschen bei weitem nicht so hoch wie der grundsätzliche 

Wille, sich nachhaltiger zu verhalten. Aufgabe von Unter-

nehmen muss es daher sein, diese Say-Do Gap zu schlie-

ßen, ohne von den Konsument*innen allzu große Opfer zu 

erwarten. Und das nicht nur, um den Planeten zu retten: 

Marken, die sich daran nicht beteiligen, werden über kurz 

oder lang ein Attraktivitätsproblem bekommen. 

https://www.ipsos.com/de-de/nachhaltigkeit-wenn-der-say-do-gap-zur-chance-wird
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WAHLJAHR 2021:
DAS ENDE EINER ÄRA

Aus deutscher Sicht wurde das vergangene Jahr nicht 

zuletzt durch einen außergewöhnlich spannenden und er-

eignisreichen Bundestagswahlkampf und den Machtwech-

sel im politischen Berlin geprägt. Gleichzeitig ging mit dem 

Rückzug von Angela Merkel eine politische Ära zu Ende. Im 

Vorfeld dieses einschneidenden Ereignisses veröffentlichten 

wir im September 2021 eine Studie über das internationale 

Ansehen Merkels und den wahrgenommenen Einfluss ihrer 

Politik auf einzelne Länder, Europa und die Welt (Global 

Views on Angela Merkel and German Leadership). Demnach 

blickten am Ende ihrer vierten und letzten Legislaturperiode 

mehr als zwei Drittel aller Bundesbürger (67%) positiv 

auf die Kanzlerschaft von Angela Merkel zurück. Und auch 

weltweit hatte eine klare Mehrheit der Befragten (58%) eine 

positive Meinung von der scheidenden Kanzlerin. Deutlich 

weniger überzeugt zeigten sich die Menschen allerdings 

bei der Frage, ob sich Merkels Politik auch positiv auf das 

eigene Land ausgewirkt habe (Abbildung 3). 

Ich habe eine sehr / eher positive Meinung 
zu Angela Merkel (global inklusive D)

Deutschland war unter Merkel ein vertrau-
enswürdiger Partner für mein Land (global 
ohne Europa)

Deutschland war unter Merkel ein vertrau-
enswürdiger Partner für mein Land (Europa 
ohne D)

Die Politik von Angela Merkel hat sich positiv 
auf mein Land ausgewirkt (Europa ohne D)

Europas Zukunft hängt von einer starken 
deutschen Führung ab(Europa ohne D) 40%

40%

53%

55%

58%

Globale Ansichten über Angela Merkel und die

Quelle: »Global Views on Angela Merkel and German Leadership«. 
Online-Umfrage in 28 Ländern unter 19.514 Personen ab 16 Jahren. 
Feldzeit: 23. Juli bis 06. August 2021. Top 2-Boxes einer 5er-Skala.

Rolle Deutschlands in Europa und der Welt
Abbildung 3: Globale Ansichten über Angela Merkel und die Rolle Deutschlands in Europa und der Welt

Quelle: »Global Views on Angela Merkel and German Leadership«. Online-Umfrage in 28 Ländern unter 19.514 Personen ab 16 Jahren. 
Feldzeit: 23. Juli bis 06. August 2021. Top 2-Boxes einer 5er-Skala.

Mit der Aussicht auf einen möglichen Macht- und Kurs-

wechsel wurde der Bundestagswahlkampf im Inland und 

Ausland aufmerksam beobachtet. Dem besonderen öffent-

lichen Interesse folgend haben auch wir im letzten Jahr 

wieder damit begonnen, regelmäßig Wahlumfragen zu ver-

öffentlichen. Zeichnete sich im Kampf um die Kanzlerschaft 

zunächst noch ein Kopf-an-Kopf-Rennen zwischen Unions-

Kandidat Armin Laschet und der damaligen Grünen-Chefin 

Annalena Baerbock ab, steigerten sich die Chancen für den 

lachenden Dritten Olaf Scholz seither kontinuierlich. Wenige 

Tage vor der Wahl gingen schließlich unsere Expert*innen 

aus der Politikforschung richtigerweise von einem Wahlsieg 

der SPD aus. 

https://www.ipsos.com/de-de/merkels-kanzlerschaft-weltweit-positiv-bewertet
https://www.ipsos.com/de-de/merkels-kanzlerschaft-weltweit-positiv-bewertet
https://www.ipsos.com/de-de/ipsos-sonntagsfrage-union-noch-knapp-starkste-kraft-spd-nur-bei-13-prozent
https://www.ipsos.com/de-de/sonntagsfrage-rot-grun-mit-einbussen-spd-aber-weiterhin-leicht-vor-union
https://www.ipsos.com/de-de/sonntagsfrage-rot-grun-mit-einbussen-spd-aber-weiterhin-leicht-vor-union
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Eine wenige Wochen nach Scholz‘ Amtsantritt erschienene 

Ipsos-Umfrage lässt jedoch darauf schließen, dass die neue 

Regierung bei der Bevölkerung noch einiges an Überzeu-

gungsarbeit leisten muss, um an die Bilanz der Ära Merkel 

anknüpfen zu können. Nur jede*r fünfte Deutsche (20%)

zeigte sich zu Beginn des Jahres mit der bisherigen Leis-

tung der Ampelregierung sehr zufrieden, fast jede*r Vierte 

(23%) äußerte sich unzufrieden. Auch die einzelnen Kabi-

nettsmitglieder stießen mit Ausnahme von Gesundheits-

minister Lauterbach und Kanzler Scholz bei den Deutschen 

auf mehr Ablehnung als Zuspruch. Die grüne Ministerriege, 

allen voran Außenministerin Baerbock und Landwirtschafts-

minister Özdemir, polarisierte zum Regierungsstart mit 

Abstand am meisten. 

Ob es den Koalitionären gelingen wird, im Lichte der gegen-

wärtigen Eskalation der Gewalt in der Ukraine Vertrauen 

wiederherzustellen, wird unser politisches Polling-Pro-

gramm zeigen, mit dem wir monatlich die Wahlabsichten 

sowie die Zufriedenheit der Bevölkerung mit der Arbeit von 

deutschen Politiker*innen erheben werden.

NEUSTART AUS DER KRISE

Die neue Wirklichkeit ist gekommen, um zu bleiben. Weder 

konnten die sozialen und wirtschaftlichen Folgen der Coro-

na-Krise bislang vollständig abgefedert werden, noch lässt 

sich nach zwei Pandemie-Jahren absehen, ob sich SARS-

CoV-2 mittel- bis langfristig besiegen lässt. Und auch wenn 

die Lösungen zur Bekämpfung des menschengemachten 

Klimawandels und Erhaltung einer lebenswerten Umwelt 

längst auf dem Verhandlungstisch liegen, so tut sich eine 

Vielzahl internationaler Regierungen nach wie vor schwer, 

ihre selbstgesteckten Klimaziele zu erreichen – sofern 

diese überhaupt gesetzt wurden. Unlängst sind wir zudem 

in einer Welt aufgewacht, in der die Friedensordnung der 

Nachkriegszeit durch den Einmarsch Russlands in die 

Ukraine endgültig aufgehoben zu sein scheint. Zusammen-

gefasst: Unsere Gegenwart und Zukunft könnten fragiler 

und unvorhersehbarer kaum sein.

Fest steht: Krisensituationen zwingen zu Veränderungen, 

insbesondere dann, wenn die bisherigen Vorgehenswei-

sen nicht mehr zu den geänderten Rahmenbedingungen 

passen. Und so lässt sich heute schon absehen, dass auch 

die kommenden Jahre durch vielfältige und tiefgreifende 

Umwälzungen, Herausforderungen und wohlmöglich sogar 

Entbehrungen in der Gesellschaft und in Märkten geprägt 

sein werden. Ungewissheit kann im Gegenzug aber auch ein 

Wachstumstreiber sein. Die stark veränderten Lebensreali-

täten verlangen mehr denn je danach, dass Entscheidungs-

träger*innen aus Politik und Wirtschaft mutige Antworten 

auf die Fragen der Zeit finden und den Wandel auf der Basis 

von verlässlichen Informationen als Grundlage für sichere 

Entscheidungen aktiv gestalten. Aufgabe der Marktfor-

schung wird es sein, diesen Prozess als verlässlicher Part-

ner und Berater zu begleiten und empirisch abzusichern.

https://www.ipsos.com/de-de/zuspruch-fur-scholz-grosser-als-fur-ampelregierung
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