Digital Empowerment

cepheo

Fremtidens
digitysiske
shopping

Slik kombinerer du digital og fysisk for
a tilby en forbedret kjgpsopplevelse.




Ett nytt ord for to

motstridende tendenser

Bekymringene for hvordan det kommer
til 8 gd med de fysiske butikkene har
steget i takt med at e-handelen, og ikke
minst giganter som Amazon, stadig
vokser seg stgrre.

En utvikling som akselererte i lopet av 2020 pa grunn av
fysiske restriksjoner og gkt sosial interaksjon i den digi-
tale verdenen. Noen virksomheter innenfor detaljhandel
har saklart blitt hardt rammet av denne «nye normalens.
Det har veert tgffest for de virksomhetene som allerede i
forkant av 2020 hang etter digitalt og innovasjonsmessig.
De som klarte & tilpasse seg raskt ved a utfgre oppgaver
som tidligere ble handtert fysisk med digitale l@sninger,
har klart seg mye bedre.

Samtidig er det klart at kombinasjonen av to nesten
motstridende tendenser gir spennende muligheter. De
sosiale restriksjonene har endret shoppingvanene vare
og fatt flere til & handle pa nett. De har ogsa fatt folk til &
begynne & revurdere, sette pris pa og savne den fysiske
shoppingopplevelsen.

Det forklarer hvorfor et begrep som digifysisk, eller det
engelske begrepet «phygital», i skende grad brukes i de-
taljhandelen. Av ordene «fysisk» og «digital» er det skapt
et nytt ord for en ny virkelighet.

Hvem som fant opp ordet er uklart, men som en kon-
sekvens av utviklingen i lgpet av 2020-21 har digifysisk
shopping blitt noe som alle forhandlere ma forholde
seg til.

| denne brosjyren vil du leere hva det er og hvordan du
kan dra nytte av det.

«Tiltrekk sinnet og handen vil
strekke seg etter lommeboken.»

Harry Gordon Selfridge



Hvordan
havnet vi her?

La oss starte med et lite tilbakeblikk.
Byttehandel og markeder har veert en del
av menneskers livi omkring 10 000 ar.

Allerede i antikken skal romerne ha brukt handlelister,
men det var forst pa 1500-tallet at forbruket begynte
a ligne den formen vi mer eller mindre hadde frem til
internettets gjennombrudd. Shopping i middelal-
deren besto av en personlig kjgpsopplevelse
giennom hele kundereisen. Fgr introduksjo-

nen av masseproduksjon og outsourcing

av kundeservice var det skreddersydde

varer og individualisert service som

gjaldt. S& kom de to ferste industrielle
revolusjonene pa 1700- og 1800-tallet

og endret alt.

Fabrikker, samlebandsproduksjon og
automatisering gjorde varene mye billigere a
produsere og kjgpe, men ogsd mye mindre per-
sonlige. Distribusjon ble et stort problem, og produkter
ble hentet fra fabrikker til sma butikker neer kundenes
hjem. Tilbudet var sveert begrenset, og i beste fall var det
kanskje to konkurrerende butikker a velge mellom. Men
den moderne detaljhandelen var fgdt.
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Spoler vi frem til 18- og 1900-tallets Europa havner vi i

en periode der flere og flere kunne unne seg innkjgp som

var overflgdige i forhold til livets grunnleggende ngd-
vendigheter. | 50-tallets USA begynte store butikker

og enda storre kjgpesentere a bli et populeert
innslag i og utenfor byene. Valgmulighetene
for kundene ble mangfoldige og shopping
ble underholdning selv for massene. Sa
kom internett og alt forandret seg igjen.
| dag er utvalget nesten ubegrenset, og
maten mennesker omgas, kommuniserer
og handler pa er fullstendig forandret.

Den nye virkeligheten som fulgte utvikling-

eni2021-21 har fatt fart pa de digitale
endringene og pavirket nesten alle aspekter av

var vante shoppingatferd. Noen eksempler pa nye og
stadig mer populeere shoppingkanaler er live videoshop-
ping, private videosamtaler og online spill. Dagene da
detaljhandel bare ble definert av det som var innenfor
fire vegger, hgrer fortiden til.



En ting som er ufroandret er imidlertid at shopping

selv i dag handler om mer enn varer som bytter eier.
Akkurat som i antikken, og sannsynligvis tidligere enn det,
fyller forbruk ogsa en sosial funksjon mellom mennes-
ker i var tid i form av interaksjon, relasjonsbygging og
underholdning.

For dagens forhandlere er det derfor viktig & kunne leve-
re disse autentiske og personlige opplevelsene, uavhen-
gig av om kundene velger & handle i en digital eller fysisk

Sporsmalet er ikke om det er best a
investere i digital eller fysisk shopping,
spgrsmalet er hvordan du best tilbyr en
digifysisk kundereise og far det beste ut
av to komplementerende verdener.

kanal.
Viktige ar i detaljhandelens historie
1784: Den fgrste industrielle revolusjonen med mekanisering, vannkraft og damp
1796: Verdens forste varehus - Harding, Howell & Co - dpner i London
1851: Krystallpalasset blir innviet i Londonutstillingen - en tidlig versjon av det moderne kjgpesenteret
1871: Den andre industrielle revolusjonen med elektrisitet og masseproduksjon
1883: James Ritty finner opp kasseapparatet
1909: Selfridges redefinerer detaljhandelen, shopping gar fra ngdvendighet til en aktivitet for alle
1913: Henry Ford introduserer produksjon i henhold til samlebandsprinsippet
1930: Verdens forste supermarked - King Kullen - apner i New York
1937: Sylvan N. Goldman finner opp handlekurven
1946: 7-Eleven apner i Texas og revolusjonerer synet pa apningstider
1958: Bank of America introduserer kredittkortet
1959: For forste gang settes en industriell robot i arbeid
1962: Walmart apner dorene
1969: Den tredje industrielle revolusjonen med automatisering, elektronikk og IT-system
1971: Intel introduserer den fgrste mikroprosessoren
1974: Varestrekkoden far sin debut hos tyggegummimerket Wrigley
1989: Tim Berners-Lee finner opp internett
1994: Verdens forste bestilling via nettet blir utfert hos Pizza Hut og online shopping etableres
1995: Amazon ser dagens lys
1997: Coca Cola introduserer mobilbetalinger i vareautomater
2000: Dotcom-boblen sprekker
2006: Facebook tilgjengeliggjores for allmenheten
2007: Apple lanserer iPhone
2013: Omnichannel blir et vanlig begrep innenfor detaljhandel
2020: Kina overgar USA som verdens stgrste detaljhandelsmarked
2021: Google apner sin forste fysiske butikk i New York

Pagaende: Unfied commerce og den fjerde industrielle revolusjonen med cyberfysiske systemer



Hve er en
digitysisk
kundereise?

Digifysisk handler altsd om
a sammenkoble online- og
offlineverdenen.

Bedrifter som lykkes med & ta det beste ut av den digita-
le og fysiske verden, kan tilby fullintegrerte kundeopple-

velser med shopping som grenser mellom de to miljgene.
En blanding av ngyaktige og effektive data med persontil-
pasning og menneskelig ektehet.

Digifysisk shopping bestar av tre like viktige deler;
Umiddelbarhet, fordypning og samhandling. For at en
kundeopplevelse skal regnes som digifysisk, ma det
umiddelbare og fordypende i den digitale sfeeren veere
knyttet til samspillet i den fysiske virkeligheten.

Et eksempel som er like enkelt som det er genialt (og
med over 10 ars erfaring) er fastfood-kjedenes hurtigbe-
stilling. Ofte er en av disse smarte maskinene tilgjengelig
og lar deg bestille umiddelbart i stedet for & vente pa fy-
sisk personale. Valgene og de fine produktbildene - pluss
duftene i rommet - gjor sannsynligvis bade bestillingen
din og deg litt stgrre enn du hadde tenkt. Sist men ikke
minst, med litt flaks far du et smil fra den ansatte som
overleverer maten til deg.

Som ved en tilfeldighet viste dette konseptet seg a fun-
gere ganske bra selv i tider med begrensninger og fysisk
distansering.

«En digifysisk kundereise betyr at den
digitale og fysiske verdenen mgtes for a
skape en storre opplevelse for kunden
- en sgmlgs opplevelse mellom de
forskjellige kanalene.»

Svend Vold
Retailexpert, Cepheo



Den digifysiske
generasjonen

Drgyt halvparten av alle kjgp i Sverige
starter online, og det tallet forventes
a stige for hvert ar*.

En lignende utvikling forventes i Norge. Det betyr ikke
ngdvendigvis at hele kjgpet utfgres pa nett. Omtrent en
av to av disse halvpartene tror de foretrekker & handle

i den virkelige verdenen. A slippe og vente pé levering
eller matte velge et passende leveringsalternativ, & kunne
se hele varesortimentet, samhandle med en ansatt i
butikken og fa prove, teste og fole pa varene er noen av
arsakene. Sistnevnte er ekstra interessant.

Sa lenge vi ikke blir roboter, vil det vi ser, hgrer og foler i
kombinasjon med den personlige interaksjonen veere den
stgrste fordelen med de fysiske butikkene.

Med andre ord er fysisk kontakt et fortsatt ettertraktet
element i kundereisen til tross for, eller takket veere, den
digitale akselerasjonen og den stadig mer selvfglgelige
delen av det virtuelle i folks liv. Av det gkende antallet
hvis syn pa dodelighet redefineres av de stadig mer
uklare linjene mellom digialt og fysisk, er det spesielt

en gruppe som skiller seg ut. For generasjon Z er skillet
nesten ikke eksisterende. | deres verden kombineres
digitale inntrykk med fysiske opplevelser, enten de

*kilde: svenska E-barometerns arsrapport fra Januar 2021.

kommuniserer med vennene sine eller samhandler med
favorittbedriftene sine. Fordi Generation Z, eller iGenera-
tion, bestar av de forste arstallene som vokste opp med
internett og tilgang til digital teknologi fra en ung alder,
kalles de for de digitale innfadte. A veere kontinuerlig
tilkoblet og samtidig bevege seg fritt i de to miljgene blir
en stadig mer naturlig og ubevisst menneskelig tilstand.

Med tanke pa at smokken for mange av dagens nyfodte
fra Generation Alpa snart kan erstattes av smarttelefo-
ner, nettbrett, YouTube og TikTok, er det ingen hemmelig-
het at ngkkelen til & lykkes med & appellere til fremtidige
kunder i bade den digitale og fysiske verdenen, vil veere
mobilen.

For forhandlere avhenger derfor mye av a skape
gkosystemer som, i forhold til merkevarer og produk-
ter, lar kundene bevege seg semlgst i sine digifysiske
shoppingopplevelser.

Baby boomers 1946-1964
Generation X 1965-1980
Generation Y (Millenials) 1981-1995
Generation Z 1996-2011
Generation Alpha 2012-2026
Generation Beta ?




Skap et gkosystem
med unified commerce
og kundedata

Forst kom multikanal. Bedrifter begynte
a selge gjennom flere forskjellige kanaler,
men handterte hver av dem forskjellig.

Resultatet var en fragmentert kundereise og et inkonse-
kvent merkevarebilde. S& kom omnichannel, som foku-
serte pa & skape en sammenhengende merkevarebygging
og brukeropplevelse pa tvers av kanaler. Den fysiske
butikken, nettbutikken, tilstedeveerelsen i sosiale medier
og mobilapper begynte & bli administrert som en enhet,
med samme utseende, folelse og merkevareimage.

De forskjellige backend-systemene som ble brukt for hver
kanal ble ssmmenkoblet gijennom integrering for & lette
kommunikasjonen. Dessverre ble disse velmenende inte-
grasjonene ofte gjort gjennom oppdateringer, noe som fgr-
te til dataavvik, problemer med & fa tilgang til informasjon,
forsinkelser og raskt gkende kostnader for detaljhandlere.

| tillegg handler ikke tilbudet pa en enhetlig merkevare-
opplevelse i alle salgskanaler om at kunder skal mgtes
med samme utseende og uttrykk. Fremfor alt er det vik-
tig & kunne tilby handleopplevelser som samsvarer med
maten folk handler pa.

Forbrukerne tenker ikke i kanaler, de gnsker omfatten-
de tilgang til informasjon, tilbud som er relevante for
dem, personlig rddgivning og service, samt effektive og
hoykvalitetsopplevelser hver gang, uavhengig av om kun-
dereisen blir gjort online, i en fysisk butikk, over telefon
eller i en digifysisk blanding.
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Flere kanaler

Online- og offline-salgskanaler handteres separat. Produkter,
priser, rabatter og kampanjer kan variere mellom de ulike
kanalene. Merkevarebygging og den totale handleopplevelsen er
vanligvis lite konsekvent. For kundene fgles hver kanal som en
separat merkevare.
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Omnikanal

Forhandlere prgver a skape en ensartet kundeopplevelse pa
tvers av de ulike salgskanalene ved a integrere de frittstaende
lgsningene som brukes i hver kanal. Kundereisen blir bedre,
men bruken av separate lgsninger betyr at forhandlerne fortsatt
mangler oversikt over kundene pa tvers av de ulike kanalene,
hva som skjer i hele virksomheten i sanntid og én versjon av
sannheten.

Med unified commerce stgtter programvaren som driver
virksomheten din en enhetlig merkevareopplevelse for
kundene. Unified commerce er en omfattende strategi
og lgsning som gjor det mulig & administrere og holde
oversikt over alle prosesser og aspekter ved detalj-
handelsvirksomheten din i sanntid med ett og samme
programvaresystem.

Den dekker hele virksomheten, pa alle nivaer og i alle
kundekontaktpunkter, uansett hvor mange salgskanaler
du bruker.

Unified Commerce

Kundeopplevelsen settes i sentrum. Alle salgskanaler og kontakt-
punkter med kundene administreres pa én felles programvare-
plattform som dekker hele virksomheten. Ved & lagre alle data i
én database far forhandlerne oversikt over hele virksomheten i
sanntid - og kan tilby det samme til kundene.

Ved a sentralisere viktige forretningsdata i en enkelt l@s-
ning, har alle ledd i hele selskapet alltid palitelig og opp-
datert informasjon. Fra markedsfgring, e-handel, sosial
shopping, POS og CRM til ordreoppfyllelse, lagerstyring,
retur, regnskap og rapportering.

Hvis disse dataene brukes riktig, er det gode muligheter
for & bli en kundesentrert virksomhet med et gkosystem
som sgmlgst inkluderer bade den digitale og den fysiske
verdenen. | tillegg muliggjer unified commerce innsamling
av uvurderlig kunnskap om kundene dine og hvordan



virksomheten din bgr markedsfgre seg selv og sine
produkter. Ved sgmlgst a integrere nett- og appbaserte
digitale kanaler i butikkopplevelsen, kan du, i tillegg til &
forbedre kundenes innkjgpspris, ogsa injisere ny kraft i
en omfattende og flerkanals dataanalyse.

| dag er datadrevet teknologi avgjgrende for & kunne
svare pa okte forbrukerbehov og skape en differensiert
handleopplevelse som er innlemmet i hele opplevelsen
bade online og i butikken. Men & bare investere i digitali-
sering vil ikke umiddelbart fgre til suksess uten fgrst a ha
en strategisk visjon.

A ha en grunnleggende forstaelse av merkevaren din,
kundene dine og opplevelsen du strever med & levere,

Det beste fra
to verdener

En samlet forretningsplattform der digitalt og

kan sikre at teknologien som brukes i butikkopplevelsen
tilfgrer verdi og blir utfert med integritet. Nokkelen er a
kunne optimalisere bruken av data og teknologi uten & ga
pa bekostning av kundeopplevelsen.

«Digitaliseringen av de fysiske
butikkene skaper smidigere
handleopplevelser. Du sjekker inn
med mobilen din, skanner / henter
varene dine, forlater butikken

og - pling - du har kvitteringen pa
mobilen din.»

Svend Vold
Retailexpert, Cepheo

analogt jobber sammen i stedet for & konkurrere,
gir en sgmlgs kundereise mellom fysiske butikker

og digital shopping.

En reise som lar kundene velge den stien som passer
best for deres personlige preferanser og naveerende
lokasjon. Utviklingen viser at trusselen mot fysisk for-
bruk, nemlig digitalisering, snarere er en mulighet til &
overga konkurrenter. Ved & veere bade analoge og digitalt
innovative og integrere shoppingformater som oppfyller
kravene til dagens moderne forbrukere, og som tar dem
med pa en kanaluavhengig kundereise, har fysisk detal-
jhandel alle muligheter til a fortsette & veere en relevant
del av var fremtidige kjopsatferd.

At Adidas i midten av april 2021, med sine over 1300
butikker over hele verden, apnet en ny flaggskipbutikk
i Dubai Mall, som er beregnet som verdens storste kjo-
pesenter, sier mye. Sko- og sportsmerkets forste butikk
i Midtgsten er designet for & overga den tradisjonelle

handleopplevelsen og forbedre forbrukernes samspill
med merkevaren.

Grensen mellom det digitale og det fysiske vaskes ut av
mer enn 60 digitale bergringspunkter for kunder, nyska-
pende digital skiltingsteknologi, digitale tak og digitale
skovegger samt smarte speil i testrommet.

Alt forsterket med den nyeste mobil- og app-teknolo-
gien. | tillegg til & tilby en transformert, unik digifysisk
handleopplevelse samt arrangementer og skreddersyd-
de butikktjenester, vil den veere den mest beerekraftige
Adidas-butikken i regionen.



«Denne nye flaggskipbutikken bringer ut det beste av
merkevaren var i en handleopplevelse uten sidestykke,
der fysisk og digital mgtes,» kunngjorde selskapets
administrerende direktor i Emerging Markets Dave
Thomas til media.

At de datadrevne gigantene Amazon, med sine over 600
butikker (500 Whole Foods Market samt den kasselgse,
og i mars 2021 inviet Amazon Fresh i London), og selveste
Google som i New York i juni innviet sin fgrste ordentlig
fysiske butikk, velger denne strategien, vitner om at selv
de ser en enorm verdi i offline-verdenen. | Googles tilfelle
handler det om & vise frem og selge mobiltelefoner og
smarte hjemmegadgets, tilby click & collect, gi personlig
rad og hjelpe til med installasjoner og arrangere works-
hops. Foles ideen om at Netflix snart vil dpne flere kinoer
enn den ene lokasjonen de leier i New York som et darlig
filmmanus?

Hvis den fysiske satsingen til Adidas, Amazon og Google
ikke er overbevisende nok, kan vi legge til Apples
suksesshistorie. Opprinnelig ble Apples Macintoshog
PowerBook-datamaskiner bare solgt i «vanlige» PC- og
elektronikkbutikker. | 1997 lanserte selskapet Apple
Store online, og i mai 2001 apnet de dgrene til de to
forste selvmerkede fysiske butikkene. Steve Jobs og
Tim Cook var fast bestemt pa at Apple ville fokusere pa
bedre produktpresentasjoner og sterkere kundeforhold.

«Vi kommer til a fortsette med a
investere i innovasjon i alle vare kanaler
for a skape fengslende opplevelser
online, i LEGO-butikker og i samarbeid
med vare detaljhandelspartnere.»

Colette Burke
Chief Commercial Officer, LEGO

Ikke mange markedsanalytikere og eksperter trodde pa
transformasjonen av Apples detaljhandelsstrategi eller
konseptet med fysiske butikker. | dag er det mer enn
500 Apple Store rundt om i verden, og selskapet har en
fysisk butikk-tilstedeveerelse pa alle kontinenter unntatt
Afrika.

| slutten av juni 2021 &pnet Lego sin nye flaggskipsbutikk
pa Fifth Avenue i New York. Butikken bestar av 7 175
kvadratmeter fordelt pa to etasjer som lar kundene opp-
leve en blandning av den digitale og fysiske verden samt
med fokus pa underholdning og personalisering. Colette
Burke, Chief Commercial Officer i LEGO-konsernet, gir
sitt syn pa digifysisk retail:

«Vi ser en betydelig tilvekst til vare e-handelskanaler,
men vi innser samtidig den tydelige og viktige rollen som
var fysiske detaljhandel spiller for & bygge varemerket.
Vi kommer til & fortsette med & investere i innovasjon

i alle vare kanaler for a skape fengslende opplevel-

ser online, i LEGObutikker og i samarbeid med vare
detaljhandelspartnere.»

Totalt har den danske giganten med de sma legoklosse-
ne idag 731 butikker i 50 land. Foretaket har planer om
a introdusere konseptet med digitalt og fysisk opple-
velsebasert detaljhandel (retailtainment), i mer enn 100
Legobutikker over hele verden | lgpet av de kommende
arene.

Na tenker du kanskje at eksemplene ovenfor handler om
noen av verdens stgrste selskaper og dermed har lite

4 gjore med virksomheten din. Men fortjenesten ved &
tilby en digital shoppingopplevelse er gjeldende selv for
mellomstore og sma forhandlere.

FLORIDA BAG
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Tilby valgfrihet,
persontilpasning
og innsyn

Mens de teknologiske fremskrittene pa nettet muliggjor stadig
mer interaktive og stimulerende kundeopplevelser, er forbrukerne
tydeligvis ikke villige til a forlate fordelene ved fysisk shopping.

Pa den ene siden er styrkene til e-handel det store
utvalget, og alle dataene. P& den annen side kan anbefa-
linger beregnet av kunstig intelligens fgre til en begrenset
mulighet til & velge selv.

Hvis man skal tro Rory Sutherland hos reklamebyraet
Ogilvy i London, gjor det at vi kan ta vare valg uten Al-
baserte begrensninger oss lykkeligere. Det handler om a
velge bade hva du skal kjgpe og om det skal gjores fysisk
eller online. Eller, for & bruke annonsgrens og atferdsfor-
skerens egne ord:

«Hvis du tar bort muligheten til a velge, tar du faktisk
bort lykke.» A tilby for mange valg er imidlertid ikke
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ngdvendigvis den beste strategien. Forskning har vist at
det tar lengre tid & velge, og kanskje ender man opp med
a ikke velge noe i det hele tatt, dersom alternativene er
for mange.

Her er balansegangen viktig slik at kundene ikke havner
i det psykologien kaller valpeparadokset. Men det som
kanskje taler mest for at online ikke har svaret pa alt
og at fysisk shopping ikke vil forsvinne, er behovet for
a kunne bygge relasjoner. Bdde mellom mennesker og
mellom mennesker og merkevarer.



Gjennom kunstig intelligens (les kundedata) blir vare
smarttelefoner og andre dingser smartere, men det skal
mye til for at teknologien fullt ut kan erstatte det enesta-
ende, menneskelige elementet. Algoritmer og chatbots
blir mer og mer avanserte og kan gjore alt fra a foresla
produkter til & svare pa sporsmal. Men hendelsene i
2020-21 har vist at det fysiske samspillet og samspil-
let mellom mennesker er viktig for oss. Og fordi vi er
flokkdyr, vil mange fortsette a foretrekke handel gijennom
menneskelig interaksjon som bare kan forekomme i for-
bindelse med personlige mater i fysiske butikker.

Bestar motene i tillegg av en kombinasjon mellom ansatte
og datastyrt teknologi som gir tilpasset og forsteklasses
service, ser vi allerede store fremskritt i den digifysiske
spillplanen.

«Fremtidens detaljhandel kommer
til 8 veere morsommere, smidigere,
enklere og mer holdbar- drevet av
den sveert raske digitaliseringen.»

Svend Vold
Retailexpert, Cepheo

Forbrukerne gnsker valgfrihet, innsyn og kontroll over
hvordan de handler uten a ga pa akkord med et niva av
persontilpasset salg og service som de forventer. Etter
hvert som deres mikro- og makrobehov endres, stoler de
pa at selskapene de foretrekker vil kunne tilpasse seg
deres gnsker og valg av kjgpskanal.

Digifysisk detaljhandel og unified commerce er de opti-
male lgsningene for & mate disse motstridende behovene
til forbrukerne og for & skape en skreddersydd, person-
lig og komfortabel kundereise. Kanskje «phygital» er et
midlertidig trendkonsept som forsvinner, men blandingen
av fysisk og digitalt i kundeopplevelsen er sannsynligvis
kommet for & bli.

Fysiske butikker har fremdeles en relevant eksistens og
mange muligheter til & trives i en stadig mer digital ver-
den. For selskaper som er tilpasningsdyktige, er ikke det
digitale en trussel. Det finnes muligheter i fremtiden med
digifysiske opplevelser.
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Derfor er Cepheo et
strategisk klogt valg

Med Cepheo far du flere tiar med erfaring som veileder
deg pa en reise med kanalintegrasjon, unified commerce
og digifysisk shopping. Var bransjeekspertise og vare
end-to-end lgsninger lar deg tilby kundene kanaluavhen-
gige og semlgse shoppingopplevelser.

Vi hjelper deg med a digitalt transformere selskapet ditt
gjennom kostnadseffektive lavrisikoprosjekter med kor-
tere lanseringstider og optimalisering pa alle nivaer. Gjor
bedriften klar for fremtidens detaljhandel, slik at du kan
mgte kundenes hgye forventninger i en digifysisk verden.

Lees mere pa cepheo.no

Cepheo Norge AS cepheo@cepheo.com
Karenslyst Alle 53, 10. etasje cepheo.no
0279 Oslo

Cepheo gjor det mulig for bedrifter & tilpasse seg og lykkes i en verden i endring.
Med lokasjoner i hele Norden, og flere tidr med erfaring i 8 implementere og utvikle
bransjespesifikke l@sninger basert pa Microsoft-plattformen, hjelper vi vare kunder
med & bruke teknologi og data til & ta mer informerte beslutninger, optimalisere
daglig drift og fa frem det beste i sine ansatte. Leer mer pa cepheo.no.
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