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VORWORT ZUR STUDIE

Liebe Leser*innen,

in der Phase des Lockdowns waren viele Konsumenten gezwungen online einzukaufen.
Viele haben erstmals in ihrem Leben einen Einkauf online erledigt, wahrend andere sich an
vollig neue Produktsegmente getraut haben, die sie bisher noch nie online erworben haben.

Wir sind in der nun vorliegenden Studie der Frage nachgegangen, wie die deutschen
Konsumenten das Einkaufen wahrend der Krise erlebten, welche Produkte sie erworben
haben und ob sie mit dem Einkaufserlebnis zufrieden waren. Wir halten die Hypothese fur
valide, dass Corona den Wandel zum E- und Omnichannel-Commerce beschleunigt. Wir
glauben nicht, dass die Welt nach Corona wieder so aussehen wird vorher, sondern das viel
zitierte ,New Normal“ Realitat sein wird. Wir haben diese Hypothese getestet und die
Konsumenten diesbezuglich befragt, so dass wir neue Einsichten in das ,New Normal®
gewinnen konnten und nicht zuletzt, was dies fUr den stationaren Einzelhandel bedeutet.

Wie wunschen |hnen spannende Erkenntnisse beim Lesen unserer Ergebnisse!
Mit den besten GrufR3en
Martin Arnoldy

Executive Vice President | Head of Consumer Products, Retail and Distribution,
Capgemini



ONLINE-NEULINGE: EINE
ZIELGRUPPE MIT HOHER

RELEVANZ.

Deutschland befindet sich im Juni 2020 mitten im
,New Normal“. Der Schock des Lockdowns im Marz
und April ist langst Uberwunden und die meisten
Konsument*innen haben sich schnell an
Maskenpflicht und Abstandsgebot gewdhnt. Die
Frequenzen in den deutschen Innenstadten nahern
sich inzwischen dem Durchschnitt der vergangenen
Jahre an.

Was bleibt also von der ,Lockdown-Zeit”? Kehren
Konsument*innen schnell wieder zu alten
Gewohnheiten zuruck? Oder hat die Zeit der
geschlossenen Geschafte doch zu einem nachhaltig
veranderten Konsumentenverhalten gefuhrt?

Im folgenden Kapitel werden wir uns die ,Online-
Neulinge” anschauen, also Personen, die seit Beginn
der Coronakrise Produkte online bestellt haben, die
sie noch nie online gekauft haben. Dabei werden wir
aufzeigen, wie viele Deutsche zu den ,Online-
Neulingen®zahlen und welche Produkte am
haufigsten zum ersten Mal online gekauft wurden.



FREQUENZEN IN DER KOLNER SCHILDERGASSE

Die Passantenzahlen in deutschen Innenstadten (hier am Beispiel der Kolner Schildergasse) haben sich imm Sommer 2020

wieder weitestgehend dem langjahrigen Durchschnitt angenahert.
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ONLINE-NEULINGE: INZIDENZ UND STICHPROBE

44 Prozent der Bevolkerung haben seit Beginn der Coronakrise Produkte online bestellt, die sie noch nie online gekauft
haben. Durch den hoheren Anteil bei den 18-29-Jahrigen (55 Prozent) sind diese in der Stichprobe Uberreprasentiert.

Bevolkerungsreprasentative 4L49%

Interviewstarts: n=1.136 Online-Neulinge: n=500

18-29 Jahre 18-29 Jahre 26

30-39 Jahre 30-39 Jahre 19

40-49 Jahre 40-49 Jahre [RLE) Definition
50-59 Jahre 50-59 Jahre

Person, die seit
60-69 Jahre 60-69 Jahre Beginn der
Coronakrise
Produkte online
bestellt hat, die sie
noch nie online
gekauft haben
(erfasstin 10

Weiblich Weiblich Produktkategorien)

Mannlich Mannlich 51




ZUM ERSTEN MAL ONLINE GEKAUFTE PRODUKTE - NACH ALTER

In der Coronakrise wurde am haufigsten Produkte der Kategorie FMCG zum ersten Mal online gekauft. Altere Altersklassen
haben haufiger Gesundheits- oder DIY-Produkte zum ersten Mal online gekauft, jungere eher andere Kategorien.
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18-29 30-39 40-49 50-59

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre
Produkte des taglichen Bedarfs -
Gesundheit & Wellness - -
Fashion & Accessoires - -
Heimwerken & Garten -

Sportartikel & Sportbekleidung - -
Blicher - -

Wohnen & Einrichten -
Consumer Electronics/Elektrogerate -
Spiele & Spielwaren - -
Buro & Schreibwaren [REID -



Die ERFARUNGEN MIT
ERSTEN ONLINEKAUFEN

WAREN SEHR POSITIV.

Fast die Halfte der Deutschen haben in der
Coronakrise zum ersten Mal Produkte online gekauft,
die sie vorher noch nie online bestellt haben und
somit neue Erfahrungen gesammelt. Diese
Erfahrungen beziehen sich nicht nur auf ,etablierte”
Onlinekategorien wie Fashion, Sport oder Bucher,
sondern auch auf ,neuere” Kategorien wie FMCG oder
DIY.

Im folgenden Kapitel wollen wir die spezifischen
Erfahrungen der Online-Neulinge naher untersuchen.
Wie zufrieden waren sie mit den Onlinekaufen in den
jeweiligen Kategorien? Welche Vor- und Nachteile
sehen sie in Onlinekaufen? Werden eher die Corona-
spezifischen Vorteile gesehen (z. B. keine
Ansteckungsgefahr und Maskenpflicht)? Oder haben
Online-Neulinge den Onlinekanal auch ganz
unabhangig von Corona zu schatzen gelernt? Haben
die neuen Erfahrungen mit dem Onlinekanal dazu
gefuhrt, dass sich auch die Erwartungen an den
stationaren Handel verandert haben?



ZUFRIEDENHEIT MIT ONLINEKAUFEN

Die Zufriedenheit mit dem ersten Onlinekauf ist sehr hoch, insbesondere im Bereich Bucher, Gesundheit und Sport. Die
Kategorien mit dem grof3ten Verbesserungspotenzial sind Wohnen & Einrichten und FMCG.

Top-2-Box
Bucher 92
Gesundheit & Wellness [JEN 88
Sportartikel & Sportbekleidung IERE 88
Spiele & Spielwaren SIS 87
Consumer Electronics/Elektrogerate 85
Fashion & Accessoires 83
Buro & Schreibwaren IR 83
Heimwerken & Garten 82
Produkte des taglichen Bedarfs NN 81
Wohnen & Einrichten [INEEERNES 78

m Uberhaupt nicht zufrieden B Eher weniger zufrieden B Teils/teils Eher zufrieden B Sehr zufrieden



VORTEILE VON ONLINEKAUFEN SEIT BEGINN DER CORONAKRISE

Online-Neulinge erkennen ganz uberwiegend die vielfaltigen Vorteile von Onlinekaufen (z. B. Lieferung, Auswahl,
Convenience), auch unabhangig der Corona-spezifischen Situation (z. B. keine Ansteckungsgefahr, keine Maskenpflicht).

Lieferung direkt nach Hause
Unabhangigkeit von Offnungszeiten
Grof3e Auswahl an Produkten

Einfach und unkompliziert / kein Einkaufsstress
GCeringere Ansteckungsgefahr (Corona-spezifisch)
Vergleich von Preisen maglich
Zeitersparnis

Moglichkeit, spezielle Produkte zu kaufen

Einfache Produktsuche

Besseres Kundenerlebnis (z. B. keine Maskenpflicht) (Corona-spezifisch)
Hilfreiche Produktbewertungen von anderen Kunden
Moglichkeit der Abholung im Geschaft (Click & Collect)

Es gibt keine Vorteile. F



NACHTEILE VON ONLINEKAUFEN SEIT BEGINN DER CORONAKRISE

Insgesamt werden weit weniger Nachteile von Onlinekaufen als Vorteile genannt. Einige der genannten Nachteile, z. B.
fehlende individuelle Beratung oder lange Lieferzeiten, sind durch entsprechende Konzepte im Onlinehandel [osbar.

Die Produkte nicht anfassen/ ausprobieren zu kébnnen
Die Produkte nicht direkt mitnehmen zu konnen
Keine individuelle Beratung

Lange Lieferzeiten

Fehlendes Einkaufserlebnis im Geschaft

Nicht zu wissen, ob und wann das Produkt ankommt
Kein personlicher Kontakt zu Mitarbeiterinnen
Wenig Inspiration durch Produktprasentation

Zu wenig Flexibilitat in den Lieferzeiten

Unpassende oder unzureichende Suchergebnisse

Zu wenig Zahlungsmoglichkeiten

Zu wenig Moglichkeiten der Abholung im Geschaft

Es gibt keine Nachteile.



AUSSAGEN ZU ONLINEKAUFEN SEIT BEGINN DER CORONAKRISE

Die in der Coronakrise getatigten Onlinekaufe fUhren zu veranderten Erwartungen an den stationaren Handel - Uber die
Halfte wunscht sich die gleiche Convenience wie online, mehr als ein Drittel vernetzte Angebote wie Click & Collect.

Ich erwarte, dass Kaufe in Geschaften genauso einfach und
unkompliziert sind wie Onlinekaufe.

Wahrend der Coronakrise habe ich die Vorteile des Online-
Shoppings zu schatzen gelernt.

Ich habe festgestellt, dass viele Geschafte nicht die
Annehmlichkeiten von Onlinekaufen bieten und erwarte, g 21 32
dass Geschafte diese Lucke schliel3en.

Ich erwarte, dass ich Produkte online bestellen und in
' 35
Geschaften abholen kann. 11 20 34 1

Meine Erwartungen an Geschafte sind durch meine
Onlinekaufe in der Coronakrise gestiegen.

38

26

B Stimme uberhaupt nicht zu B Stimme eher nicht zu B Teils/teils Stimme eher zu B Stimme voll und ganz zu



DER SHIFT ZUM
ONLINEKANAL WIRD

DAUERHAFT SEIN.

Die Erfahrungen der Online-Neulinge mit
Onlinekaufen in der Coronakrise waren sehr positiv.
Dabei werden die Vorteile des Onlinekanals (z. B.
hohe Convenience) auch unabhangig von den
Corona-spezifischen Vorteilen (z. B. keine
Ansteckungsgefahr) erkannt. Die Erwartungen an den
stationaren Handel sind dadurch gestiegen - Uber die
Halfte der Online-Neulinge wunscht sich
beispielsweise eine genauso grof3e Convenience
offline wie online.

Im folgenden Kapitel wollen wir einen Blick in die
Zukunft wagen: Werden Online-Neulinge die zum
ersten Mal online gekauften Produkte auch weiterhin
online kaufen? Welche Anteile wird der Onlinehandel
mittelfristig gegenuber dem stationaren Handel
gewinnen? Welche Voraussetzungen sollten fur einen
dauerhaften Shift zum Onlinekanal erfullt sein? Und
unter welchen Voraussetzungen sind
Konsument*innen bereit, wieder mehr im stationaren
Handel einzukaufen?



ZUKUNFTIGE ONLINEKAUFE

Online-Neulinge in allen Kategorien geben mehrheitlich an, diese Kategorien auch in Zukunft wieder online kaufen zu
wollen.

Top-2-Box
Sportartikel & Sportbekleidung 78
Blcher 76
Spiele & Spielwaren R ERNES 74
Fashion & Accessoires 72
Consumer Electronics/Elektrogerate HIEFEINETEN 71
Gesundheit & Wellness IIFEIEERN 70
Wohnen & Einrichten 68
BUro & Schreibwaren 67
Heimwerken & Garten 67
Produkte des taglichen Bedarfs D 21 60

B Uberhaupt nicht wahrscheinlich B Eher weniger wahrscheinlich  ® Teils/teils Eher wahrscheinlich B Sehr wahrscheinlich



WACHSTUM DER ONLINEANTEILE IN ZUKUNFT

Fur alle Kategorien geben Online-Neulinge an, in Zukunft gro3ere Anteile ihrer Einkaufe online tatigen zu werden. In den
meisten Kategorien werden die Onlineanteile in Zukunft zweistellig und somit nachhaltig wachsen.

Buro & Schreibwaren Einordnung der Ergebnisse
Heimwerken & Garten Die Online-Neulinge wurden nur
fUr die Kategorie(n), in der/denen
Gesundheit & Wellness sie seit Beginn der Coronakrise
. Produkte online bestellt hat, die sie
Wohnen & Einrichten noch nie online gekauft haben,
Produkte des taglichen Bedarfs 11 % (nur far die gebeten, ihre zuklnftigen
jeweilige Onlineanteile verglichen mit den
Sportartikel & Sportbekleidung 10 %D betrachtete(n) Onlineanteilenvor der Coronakrise
Kategorie(n) anzugeben. Da in dieser Studie
Spiele & Spielwaren 9 %p abgefragt) nicht der deutsche Gesamtmarkt,

sondern nur die Online-Neulinge in
den jeweils betrachteten
Kategorien befragt wurden, wurde
auf die Darstellung der absoluten

Fashion & Accessoires 8 %p Onlineanteile verzichtet.

Blcher 9 %p

Consumer Electronics/Elektrogerate 9 %p



BEDINGUNGEN FUR ZUKUNFTIGE ONLINEKAUFE

Als Bedingungen, auch zukunftig vermehrt online zu kaufen, werden haufig eine gute Produktauswahl, kurze Lieferzeiten

sowie gute Konditionen fur Retouren genannt.

Wenn ich gezielt nach bestimmten Dingen

suche und filtern kann (das ist online einfacher

als im Geschaft). |>

genauso grof3 ist wie im Geschaft und die

Lieferungen kostengunstig sind und zeithah

erfolgen.

Sofern das Produktangebot nahezu oder .-’ : Vermeidung von Verpackungsmaterial, gute
-/- . Bedingungen fur die Mitarbeiter, bessere

—

Es kommt auf die Produkte an, Frische
Lebensmittel wurde ich z.B. nicht online kaufen.

Die Ruckgabe und Erstattung muss besser werden.

Auswahlmoglichkeiten zur Vermeidung von

Rucksendungen

Ich kaufe schon recht viel online, aber wenn
man die Lieferungen schneller bekommen
wurde dann wurde ich noch mehr online

bestellen.

7

einkaufen, die es in den Geschaften nicht gibt, bzw.

Besondere Artikel werde ich weiter online

auch von diesen erst bestellt werden mussen und

nicht nach Hause geliefert werden.




BEDINGUNGEN FUR ZUKUNFTIGE STATIONARE KAUFE

Unter bestimmten Voraussetzungen kann auch der stationare Handel Marktanteile zuruckgewinnen. Hier gilt es
insbesondere, das Einkaufserlebnis und die Beratung bzw. den Service zu verbessern.

Mehr und bessere, d.h. breitgefacherte Auswahl. : Ich mag das Einkaufserlebnis! Es unterscheidet sich sehr
Es kann nicht sein, dass ich mein spezielles Deo vom Onlinekauf! Online: Man kauft gezielt was man
bei Amazon bestellen muss, weil der Handel braucht und gesucht hat! Im Laden: Man kauft nach Lust

nicht schafft es nachzubestellen. Die Auswahl in und Emotion.

den Geschaften lasst generell zu wunschen

ubrig. Wenn ich durch den Einkauf in Geschaften

Produkte mit mehr Nachhaltigkeit erhalte
Bessere Warenverfugbarkeit, grof3ere Auswahl, und wenn mein Einkauf in Geschaften

freundliches und kompetentes Personal. umweltschonender ist.

Mehr Back to the Roots & |la Tante-Emma-Lédeh. ; : Mehr kompetentes Verkaufspersona'y

Elhkaufen W|e es fl’uhel’ elhma| war. prOdukte Verngbarkeit von produkteny Ubernahme von

konnen individuell abgepackt werden und sind Bahnfahrkarten, Lieferung nach Hause bei

dadurch nicht teuer. GroBeinkaufen, wenig Wartezeiten an der Kasse.




HANDELSTRENDS DER

ZUKUNFT:
NACHHALTIGKEIT UND CO.

Der Shift zum Onlinekanal wird fur die Online-
Neulinge in allen Produktkategorien dauerhaft und
signifikant sein. Mit einem in den meisten
Produktkategorien zweistelligen Marktanteils-
Zugewinn sind hier tiefgreifende
Marktveranderungen zu erwarten. Nichtsdestotrotz
werden auch dem stationaren Handel vor allem im
Bereich Erlebnis und Beratung/Service Chancen
eingeraumt.

Welche Rolle werden aber neue Angebote wie lokale
Onlinemarktplatze sowie Megatrends wie
Nachhaltigkeit im Kontext der Coronakrise und der
aufkommenden Rezession spielen? Welche Werte
sind Konsument*innen in Zukunft wichtig und sollten
daher vom Handel bearbeitet werden? Diese Fragen
werden wir im letzten Kapitel beantworten.
AuBerdem werden wir einen Blick auf das besondere
Thema der Online-Lebensmittel werfen: unter
welchen Voraussetzungen wird auch dieser dauerhaft
vom aktuellen Online-Boom profitieren konnen?



MEGATRENDS BEIM ZUKUNFTIGEN EINKAUFEN

Megatrends der Zukunft sind Regionalitat. Preis- und Gesundheitsbewusstsein und Nachhaltigkeit - d. h. vor allem Kauf
nachhaltiger Produkte, teils auch Konsumverzicht sowie Reparatur- und Second Hand Angebote.

Top-2-Box
Ich werde mehr regional produzierte Produkte kaufen. K4 32 “ S7
Ich werde mehr auf Preise achten. [l 34 S5
Ich werde mehr gesunde Produkte kaufen. Al 34 53
lch werde mehr auf die Nachhaltigkeit von Pro;jcuhlfct:nr? - 3] “ 53
lch werde weniger Produ kteNl;aCuhfﬁglEgi;iinaechk:taef 43
Ich werde mehr Produkte reparieren (lassen). RIS 43 Bl 33

lch werde vermehrt Second Hand Angebote nutzen. 25 23 26 '8 | 26

B Stimme uberhaupt nicht zu B Stimme eher nicht zu B Teils/teils Stimme eher zu B Stimme voll und ganz zu



ZUKUNFTIGES EINKAUFSVERHALTEN UND ONLINE-ANBIETERANTEILE

Online-Neulinge wollen in Zukunft vermehrt lokal einkaufen (teils auch Uber lokale Marktplatze). Aber auch in Zukunft

bleibt Amazon die Hauptbezugsquelle im Internet. Weniger relevant, auch in Zukunft: Google und Social Shopping.

Zukunftiges Einkaufsverhalten

459 wollen mehr bei kleinen

Anbietern aus dem lokalen Umfeld
kaufen.

279% wollen vermehrt auf lokalen
Onlinemarktplatzen kaufen.

10% wollen vermehrt auf Social
Media Plattformen wie Facebook,
Instagram oder Twitter kaufen.

Online-Anbieteranteile Online-Anbieteranteile
vor der Coronakrise in Zukunft

—

B Amazon
® Andere Online-Shops oder Plattformen
®m Google Shopping

Social Shopping

Lokale Onlinemarktplatze



SPEZIALTHEMA: ONLINE-LEBENSMITTEL

Durch die hohe Supermarktdichte in Deutschland hat der Online-LEH auch nach Corona zunachst nur ein beschranktes
Marktpotenzial. Gro3tes Hindernis sind dabei langsame Lieferungen und hohe Aufpreise.

Status Quo in Deutschland

76% sind grundsatzlich sehr

zufrieden mit der Nahe und dem
Angebot von Supermarkten.

76% ziehen es vor, Lebensmittel
direkt mitnehmen zu konnen, statt

auf die Lieferung warten zu mussen.

599 finden es umstandlich, bei
einer Lebensmittellieferung
wahrend des ausgewahlten
Lieferfensters zu Hause sein zu
mussen.

Die Coronakrise

Fur 61 % wird der Einkauf in
Supermarkten wieder attraktiver
sein als ein Onlinekauf, sobald die
Corona-Angst wegfallt.

20% wollten in den letzten
Monaten (mehr) Lebensmittel online
kaufen, jedoch gab es kein
entsprechendes Angebot.

Die Zukunft

21% koénnen sich vorstellen, in
Zukunft (mehr) Lebensmittel online
zu kaufen.

9% sind bereit, einen Aufpreis von
etwa 10 EUR pro
Lebensmittellieferung zu zahlen.



FAZIT

Durch die Uberaus positiven Erfahrungen mit den ersten
Onlinekaufen sind die Online-Neulinge anspruchsvoll geworden. Hier
gilt es insbesondere fur den stationaren Handel, Themen wie
Convenience oder Erlebnis stetig weiterzuentwickeln. Auch fur den
Onlinehandel besteht weiterhin Potenzial, bei Themen wie
Lieferzeiten oder Retouren besser zu werden.

Der Shift zum Onlinekanal wird fur die Online-Neulinge in allen
Produktkategorien dauerhaft und nachhaltig sein - tiefgreifende
Marktveranderungen sind zu erwarten. Der Handel sollte sich auf
diese Veranderungen einstellen und entsprechende digitale bzw.
vernetzte Angebote wie Click & Collect fur die Online-Neulinge
bereitstellen.

Online-Neulinge geben zwar an, in Zukunft vermehrt lokal einkaufen
zu wollen. Trotzdem bleibt Amazon auch in Zukunft mit Abstand der
wichtigste Online-Player. Es gilt also, Online-Neulinge mit innovativen
und kreativen Ideen zu Uberzeugen. Auch in Zukunft relevant
bleibende Werte wie Nachhaltigkeit oder Regionalitat bieten
Handlern dafur enorme Differenzierungspotenziale.




STUDIENSTECKBRIEF

. Geschlecht
m Methode: Onlineumfrage

m Fallzahl: n =500 ,0Online-Neulinge”

m Stichprobe: onlinereprasentativ nach Alter,
Geschlecht und Bundesland (Interviewstarts) Y

m Befragungszeitraum: Juni 2020

49 51

Alter

6069@‘1829 Jahre
50-59
30-39
19

40-49
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MARKET CUSTOMER
INSIGHTS INSIGHTS

KONZEPTE & STRATEGIEN

iIFH . ;i

Wir sind lhre Experten
fur Handel im digitalen
Zeitalter

Als Brancheninsider liefert das IFH Koln
Information, Research und Consulting
zu handelsrelevanten Fragestellungen
im digitalen Zeitalter. Wir sind |hr Part-
ner fur unabhangige, fundierte Daten,
Analysen und Strategien, die Unterneh-
men erfolgreich und zukunftsfahig ma-
chen.

Markte, Kunden und Wettbewerb im
Handelsumfeld betrachten wir mit
einem 360 -Blick, um fur |hr Unterneh-
men die beste Strategie ableiten zu
kdnnen.

Wir unterstutzen unsere Kunden mit
mafBgeschneiderten Projekten bei
strategischen Fragen rund um Digital-
strategien, bei der Entwicklung neuer
Markte und Zielgruppen oder bei Fra-
gen der Kanalexzellenz.

WWW.IFHKOELN.DE



https://www.ifhkoeln.de/startseite/

DER ECC-CLUB

Das Netzwerk fur Entscheider im E-Commerce

NETWORKING | EVENTS | INSIGHTS

Der ECC-Club ist das Netzwerk fur Entscheider im E-Commerce.

Handler. Hersteller und Dienstleister profitieren von aktuellsten Insights.

Verschiedene Eventformate bieten dabei Raum fur Austausch und

Diskussion auf Augenhohe

WWW.ECC-CLUB.DE

ECCCLUB

MITGLIEDER PROFITIEREN U. A.
VON FOLGENDEN LEISTUNGEN:

Zugang zur exklusiven ECC-Club-Plattform
mit aktuellen Insights und Studien von
ECC KoIn und IFH K&In

Platzierung als ECC-Club-Mitglied
bei MarketingmafBnahmen und &éffentlichen
Auftritten des ECC KoIn

Platzierung eines Interviews im IFH-Blog

Je 2 Tickets flr das zweimal jahrlich
stattfindende ECC-Forum und das Netzwerk-
Event am Vorabend

2 Tickets fur die BE.INSIDE -
das exklusive PRE-dmexco-Event
(nur far Handler/Hersteller)

Fachvortrag der ECC-Experten

Platzierung in der jahrlichen
ECC-Club-Studie und Nutzung der
Studie zur Lead-Generierung

Teilnahme an exklusiven Roundtables (nur far
Handler/Hersteller, nach Verfugbarkeit)

UND VIELES
MEHR ...

Jahresbeitrag in € (netto)

CLASSIC PREMIUM PLATIN PLATIN+

v v v Vv

v



https://www.ecc-club.de/ecc-club-startseite/

STUDIENPARTNER

Capgemini ist einer der weltweit fuhrenden Anbieter
von Management- und IT-Beratung, Technologie-
Services und Digitaler Transformation. Als ein
Wegbereiter fur  Innovation  unterstutzt das
Unternehmen seine Kunden bei deren komplexen
Herausforderungen rund um Cloud, Digital und
Plattformen. Auf dem Fundament von 50 Jahren
Erfahrung und umfangreichem branchenspezifischen
Know-how hilft Capgemini seinen Kunden, ihre
Geschaftsziele zu erreichen. HierfUr steht ein
komplettes Leistungsspektrum von der
Strategieentwicklung bis zum Geschaftsbetrieb zur
Verfugung. Capgemini ist Uberzeugt davon, dass der
geschaftliche Wert von Technologie durch Menschen
entsteht. Die Gruppe ist ein multikulturelles
Unternehmen mit Uber 200.000 Mitarbeitern in mehr
als 40 Landern, das 2018 einen Umsatz von 132
Milliarden Euro erwirtschaftet hat.

Capgemini@

Capgemini
Potsdamer Platz 5
D-10785 Berlin

Tel: +49 30 88703-0

WWW.CAPGEMINI.DE
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