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och fysiskt for att erbjuda en
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Hanfor sinnet och
handen kommer
stracka sig efter
planboken

— Harry Gordon Selfridge

Ett nytt ord for tva motsatta

tendenser

Oron for hur det kommer ga med
de fysiska butikerna har stigit i takt
med att e-handeln, och inte minst
jattar som Amazon, stadigt vaxt

sig allt stérre. En utveckling som
accelererade under 2020 pa grund
av fysiska restriktioner och alltmer
umgange i den digitala varlden.
Och visst har en del verksamheter
inom detaljhandeln drabbats riktigt
hart i "det nya normallaget”. Tuffast
har det varit for dem som redan
innan 2020 slapade efter digitalt och
innovationsmassigt. De som snabbt
kunde anpassa sig genom att med
digitala I6sningar utféra uppgifter
som tidigare skottes fysiskt, har
klarat sig mycket battre.

Samtidigt ar det redan tydligt att
kombinationen av tva ndrmast
motsatta tendenser ger upphov till
spannande méjligheter.

De sociala restriktionerna har
forandrat vara shoppingvanor och
fatt fler att handla online. De har
aven gjort att manniskor borjat
omvardera, uppskatta och sakna den
fysiska shoppingupplevelsen. Det blir
forstaeligt varfor ett begrepp som
digifysisk, eller engelskans "phygital”,
anvands alltmer inom retail. Av
physical och digital har ett nytt ord
skapats for en ny verklighet.

Vem som myntade uttrycket ar
oklart men som en konsekvens av
utvecklingen under 2020-21 har
digifysisk shopping blivit ndgot som
alla aterforsaljare behover forhalla
sig till.

| denna broschyr far du veta vad det
ar och hur du kan dra nytta av det.




Hur hamnade vi har?

Lat oss borja med en liten aterblick.
Byteshandel och marknader har
varit en del av manniskans liv i
runt 10 000 ar. Redan romarna
under antiken ska ha anvant sig
av inkdpslistor, men det var forst
under 1500-talet som konsumtion
bérjade likna det vi sen hade i

mer eller mindre samma form
fram till internets genombrott.
Shopping under medeltiden inne-
bar en personlig kdpupplevelse
under hela kundresan. Innan
massproduktionens och den
outsourcade kundtjanstens dagar
var det skraddarsydda varor och
individanpassad service for hela
slanten. Sen kom de tva forsta
industriella revolutionerna pa 17-
och 18-talet och férandrade allt.
Fabriker, I6pandebandproduktion
och automatisering gjorde varorna
mycket billigare att tillverka och
kdpa men ocksd mycket mindre
personliga. Distributionen bdérjade bli
ett stort problem och produkterna
togs fran fabrikerna till sma magasin
i narheten av kundernas hem.
Utbudet var forvisso begransat
och i basta fall fanns det kanske
tva konkurrerande butiker att

vélja mellan. Men den moderna
detaljhandeln var fédd.

Spolar vi fram till 18- och 1900-talets
Europa hamnar vi i en period da

allt fler kunde unna sig ink6p som
var overflodiga i forhallande till

livets basala nédvandigheter. Under
1950-talets USA borjade stora
butiker och annu storre gallerior

bli ett populartinslag i och utanfor
staderna. Valmajligheterna for
kunderna mangdubblades och
shopping var en néjesyttring dven for
den breda massan. Sen kom internet
och férandrade allt &nnu en gang.
Idag ar utbudet narmast obegransat
samtidigt som sattet manniskor
umgas, kommunicerar, och handlar
pa fullkomligt omdanats.

Den nya verklighet som féljde pa
utvecklingen under 2021-21 har
paskyndat de digitala forandringarna
och paverkat nastan alla aspekter

av vart invanda shoppingbeteende.
Nagra exempel pa nya och allt
populérare képkanaler &r live video
shopping, privata videochattar och
online-spel. Dagarna da retail enbart
definierades av vad som fanns
innanfor fyra vaggar ar ett minne
blott.




Ofdrandrat ar dock att shopping aven idag handlar om mer an att varor

byter dgare. Precis som under antiken, och formodligen tidigare an s, fyller
konsumtion ocksa i var tid en social funktion manniskor emellan i form av
interaktion, relationsbyggande och underhalining. For dagens aterforsaljare ar
det darfor viktigt att kunna leverera dessa autentiska och personliga upplevelser,
oavsett om kunderna valjer att shoppa i en digital eller fysisk kanal. Fragan

ar inte om det ar bast att satsa pa digital eller fysisk shopping, fragan ar hur

du pa bésta satt erbjuder en digifysisk kundresa och far ut det basta av tva
kompletterande varldar.

Viktiga ar i retails historia

1784: Den forsta industriella revolutionen med mekanisering,
vattenkraft och anga

1796: Varldens férsta varuhus - Harding, Howell & Co - 6ppnar i London

1851: Kristallpalatset invigs for Londonutstallningen - en tidig version
av det moderna képcentret

1871: Den andra industriella revolutionen med elektricitet och
massproduktion

1883: James Ritty uppfinner kassaapparaten

1909: Selfridges omdefinierar retail, shopping gar fran nédvandighet till
aktivitet for alla sinnen

1913: Henry Ford introducerar produktion enligt I6pandebandprincipen

1930: Varldens férsta supermarket - King Kullen - 6ppnar i New York

1937:  Sylvan N. Goldman uppfinner varukorgen

1946: 7-Eleven 6ppnar i Texas och revolutionerar synen pa 6ppettider

1958: Bank of America introducerar kreditkortet

1959:  For forsta gangen satts en industriell robot i arbete

1962: Walmart slar upp dérrarna

1969: Den tredje industriella revolutionen med automatisering,
elektronik och IT-system

1971: Intel tar fram den férsta mikroprocessorn

1974:  Varustreckkoden far sin debut hos tuggummimarket Wrigley

1989: Tim Berners-Lee uppfinner internet

1994: Varldens férsta bestallning via webben gors hos Pizza Hut och
online shopping etableras

1995: Amazon ser dagens ljus

1997: Coca Cola introducerar mobilbetalningar i varuautomater

2000: Dotcom-bubblan spricker

2006: Facebook tillgangliggérs for allmanheten

2007: Apple lanserar iPhone

2013: Omnichannel blir en gédngse term inom retail

2020: Kina gar om USA som varldens stérsta retailmarknad

2021: Google 6ppnar sin forsta fysiska butik i New York

Pagaende: Unfied commerce och den fjarde industriella revolutionen med
cyberfysiska system



"En digifysisk kundresa
innebar att den digitala
och den fysiska varlden
mots for att skapa en
starkare upplevelse for
kunden - en sémlds

upplevelse mellan olika
kanalerna.”

— Patrick Bubicic,
retailexpert,
DXC Technology

Vad ar en digifysisk kundresa?

Digifysisk handlar alltsa om

att sammanbinda online- och
offlinevarlden. Féretag som lyckas

ta det basta fran den digitala

och fysiska varlden kan erbjuda
helintegrerade kundupplevelser med
shopping 6ver gréanserna i de tva
miljéerna. En blandning av korrekta
och effektiva data med personifiering
och mansklig akthet. Den digifysiska
shoppingen bestar av tre lika viktiga
delar; Omedelbarhet, Uppslukande
och Interaktion. For att en
kundupplevelse ska raknas som
digifysisk maste det omedelbara och
uppslukande i den digitala sfaren
sammankopplas med interaktionen i
den fysiska verkligheten.

Ett lika simpelt som genialt (och med
over 10 ar pa nacken) exempel ar
snabbmatskedjornas uppradade
bestallningskioskar. Ofta star nagon
av dessa smarta maskiner ledig

och later dig bestalla direkt i stallet
for att vanta pa fysisk personal.
Valmojligheterna och de fina
produktbilderna - plus dofterna

i lokalen - gor sannolikt att bade
din order och du blir lite storre an
du hade tankt. Sist men inte minst
far du med lite tur ett leende fran
medarbetaren som overlamnar
maten till dig. Som av en handelse
visade sig det har konceptet
fungera tamligen bra aven i tider av
restriktioner och fysisk distansering.

Den digifysiska generationen

Drygt halften av alla kép borjar
online och den siffran férvantas
stiga for varje ar (kalla: svenska
E-barometerns arsrapport fran
januari 2021). Darmed inte sagt att
det &r pa webben sjalva kopet fors i
hamn. Ungefér varannan av denna
halft menar namligen att de féredrar
shopping i den sinnliga varlden. Att
inte behdva vanta pa leverans eller
tillatas valja ett passande

leveransalternativ, kunna se hela
utbudet av varor, interagera med
en anstalld i butiken samt fa prova,
testa och kanna ar nagra av skalen.

Just det sista ar extra intressant. Sa
lange vi inte blir robotar kommer det
vi ser, hor och kdnner i kombination
med den personliga interaktionen
vara de fysiska butikernas stora
fordel.



Fysiskt umgange ar med andra ord
ett fortsatt efterfragat element i
kundresan trots, eller tack vare,
den digitala accelerationen och

det virtuellas alltmer sjalvklara del

i manniskors liv. Av det 6kande
antal som i sin syn pa jordelivet allt
mindre skiljer pa digitalt och fysiskt
ar det i synnerhet en grupp som
utmarker sig. For Generation Z ar
avgransningen narmast obefintlig. |
deras varld férenas digitala intryck
med fysiska upplevelser oavsett
om de kommunicerar med sina
vanner eller interagerar med sina
favoritforetag. Eftersom Generation
Z, eller iGenerationen, bestar av de
forsta argadngarna som fran en lag
alder vaxt upp med internet och
tillgang till portabel digital teknik,
kallas de for digitala infodingar.

Att standigt vara uppkopplad

och samtidigt rora sig otvunget i
de tva miljoerna blir i allt storre
utstrackning ett naturligt och
undermedvetet manskligt tillstand.
Och med tanke pa att nappen

for manga av dagens nyfodda ur
Generation Alpa, mahanda snart
har ersatts av smarta mobiler,
surfplattor, YouTube och TikTok, ar
det ingen vild gissning att nyckeln for
att lyckas appellera till framtidens
kunder bade i den digitala och
fysiska varlden, stavas mobilen.
For aterforsaljare hanger alltsa
mycket pa att skapa ekosystem
som i forhallande till varumarke
och produkter later kunderna

réra sig somlost i deras digifysiska
képupplevelser.

Generationer av generationer Fodelsear
Baby boomers 1946-1964
Generation X 1965-1980
Generation Y (Millenials) 1981-1995
Generation Z 1996-2011
Generation Alpha 2012-2026

Generation Beta?



Skapa ekosystem med unified
commerce och kunddata

Forst kom multikanal. Féretag
bérjade salja via flera olika kanaler
men hanterade var och en avdem
pa olika satt. Resultatet blev en
splittrad kundresa och inkonsekvent
varumarkesimage. Sen kom
omnikanal som fokuserade pa
skapandet av en sammanhangande
branding- och anvandarupplevelse
Over kanalgranserna. Den fysiska
butiken, onlinebutiken, narvaron

i sociala medier och mobilappar
bérjade hanteras som en enhet,
med samma utseende, kansla

och varumarkesimage. De olika
backend-systemen som anvandes
for varje kanal sammankopplades
genom integration for att underlatta
kommunikationen.

Tyvarr gjordes dessa valmenande
integrationer ofta genom patchning,
vilket ledde till dataavvikelser,

problem med att komma at
information, forseningar och snabbt
Okande kostnader for detaljhandlare.

Att tillhandahalla en enhetlig
varumarkesupplevelse i alla
saljkanaler handlar dessutom inte
bara om att kunderna ska motas

av samma utseende och kansla.
Framforallt galler det att kunna
erbjuda shoppingupplevelser som
harmoniserar med det satt pa vilket
manniskor shoppar. Konsumenterna
tanker inte i kanaler, men de

vill ha heltackande tillgang till
information, erbjudanden som ar
relevanta for just dem, personligt
anpassad radgivning och service,
samt effektiva och hogkvalitativa
upplevelser varje gang, oavsett om
kundresan goérs online, i en fysisk

butik, 6ver telefon eller i en digifysisk
blandning.




Multikanal

Online- och offline-kanaler hanteras separat. Produkter, priser, rabatter och
kampanjer kan variera mellan olika kanaler. Enhetligheten ar vanligtvis inte
sa stor nar det galler branding och den 6vergripande shoppingupplevelsen.
Kunderna upplever varje kanal som ett separat varumarke.

Ominkanal

Detaljhandlare forsoker skapa en enhetlig kundupplevelse i olika saljkanaler
genom att integrera de fristdende mjukvarulésningar som anvands for att
hantera varje kanal. Kundresan forbattras, men anvandningen av separata
I6sningar innebar att detaljhandlare fortfarande inte kan gora sig en enhetlig bild
av sina kunder i de olika kanalerna, inte kan halla koll pa vad som hénder i hela
foretaget i realtid och inte har en enda version av sanningen.

Unified commerce

Kundupplevelsen satts i centrum. Alla séljkanaler och kundkontaktpunkter

hanteras pa en och samma mjukvaruplattform for detaljhandel, som omfattar
hela verksamheten. Genom att alla data lagras i en och samma databas kan
detaljhandlare fa den realtidsinsyn i hela foretaget som de behéver - och &ven

erbjuda den till sina kunder.

Med unified commerce stodjer
programvaran som driver din
verksamhet en for kunderna enhetlig
varumarkesupplevelse. Unified
commerce ar en heltdckande strategi
och 16sning som gor det mojligt att

i realtid administrera och ha koll pa
samtliga processer och aspekter av
din detaljhandelsverksamhet med
ett och samma mjukvarusystem.

Det omfattar hela ditt foretag,

pa samtliga nivaer och i alla
kundkontaktpunkter oavsett hur
manga saljkanaler du anvander.

Genom att kritiska affarsdata
centraliseras i en enda l6sning har
alla led, tvars over hela foretaget,
alltid palitlig och uppdaterad
information. Fran marknadsforing,
e-handel, social shopping, POS

och CRM till orderuppfyllelse,
lagerhantering, returer, redovisning
och rapportering. Anvands dessa
data pa ratt satt finns goda
mojligheter att bli en kundcentrerad
verksamhet med ett ekosystem som
pa ett somlost satt inbegriper bade
den digitala och fysiska varlden.



"Digitaliseringen av

de fysiska butikerna
skapar smidigare
shoppingupplevelser.
Du checkar in med din
mobil, scannar/plockar
dina varor, lamnar
butiken och - pling

- du har kvittot i din
mobil.”

— Patrick Bubicic,
retailexpert,
DXC Technology

Dessutom mojliggdr unified
commerce insamlande av ovarderlig
kunskap om dina kunder och hur
din verksamhet ska marknadsféra
sig och sina produkter. Genom

att smidigt integrera webb- och
appbaserade digitala kanaler i
butiksupplevelsen kan du utdver att
forbattra kundernas kopresa, ocksa
injicera ny kraft till 6vergripande
och flerkanalig dataanalys. Idag ar
datadriven teknik avgérande for att
kunna reagera pa de accelererade
konsumentbehoven och skapa en
differentierad kdpupplevelse som ar
inlemmad i hela upplevelsen bade

online och i butik. Men att bara
investera i digitalisering kommer inte
omedelbart att omsattas i framgang
utan att det forst finns en strategisk
vision. Att ha en grundlaggande
forstdelse for sitt varumarke,

sina kunder och den upplevelse
man stravar efter att leverera

kan sakerstalla att den teknik

som anvands i butiksupplevelsen
lagger till mervarde och utférs med
integritet. Nyckeln ar att kunna
optimera anvandningen av data

och teknik utan att det gar ut 6ver
kundupplevelsen.

Det basta av tva varldar

En enhetlig affarsplattform dar
digitalt och analogt arbetar
tillsammans snarare an konkurrerar,
levererar alltsd en soml6s kundresa
mellan fysiska butiker och digital
shopping. En resa som later
kunderna valja den vag som passar
deras personliga preferenser

och aktuella belagenheter bast.
Utvecklingen visar att hotet mot
fysisk konsumtion, namligen
digitalisering, snarare ar en mojlighet
att dvertrumfa konkurrenterna.

Genom att vara bade analogt och
digitalt innovativ samt integrera
shoppingformat som uppfyller
kraven fran dagens moderna
konsumenter och som tar dem pa en
kanaloberoende kundresa, har den
fysiska detaljhandeln alla méjligheter
att fortsatt vara en relevant del av
vart framtida kopbeteende.

Att Adidas, med sina mer an 1

300 butiker varlden 6ver, i mitten
pa april 2021 6ppnade en ny
flaggskeppsbutik i Dubai Mall

som raknat i markyta ar varldens
stOrsta galleria, sager en hel del.
Sko- och sportmarkets forsta butik
i Mellanéstern ar utformad for

att overtraffa den traditionella
képupplevelsen och forbattra
konsumenternas interaktion med
varumarket. Gransen mellan det
digitala och fysiska suddas ut genom
mer an 60 digitala kund-touchpoints,
innovativ digital skyltteknik, digitalt
tak och digitala skovaggar samt
smarta provrumspeglar. Allt
forstarkt av den senaste mobil-

och apptekniken. Férutom att
erbjuda en omdanad unik digifysisk
kdépupplevelse samt events och
skraddarsydda butikstjanster ska
det vara den mest hallbara Adidas-
butiken i regionen.



"Vi kommer fortsatta att
investera i innovation

i alla vara kanaler for
att skapa fangslande
upplevelser online,

i LEGO-butiker ochii
samarbete med vara
detaljhandelspartners.”

— Colette Burke,
Chief Commercial
Officer,

LEGO

“Den har nya flaggskeppsbutiken tar
fram det basta av vart varumarke i
en oovertraffad kdpupplevelse dar
fysiskt och digitalt moéts”, forkunnade
foretagets vd for tillvaxtmarknader
Dave Thomas till media.

Att de datadrivna jattarna Amazon,
med sina dver 600 butiker (500
Whole Foods Market samt den
kassaldsa och i mars 2021 invigda
Amazon Fresh i London inraknat),
och sjalvaste Google som i New

York i juni invigde sin forsta riktiga
fysiska butik, valjer den har strategin,
vittnar om att aven de ser ett enormt
varde i offline-varlden. | Googles

fall handlar det om att uppvisa och
salja mobiltelefoner och smarta
hemmaprylar, erbjuda click & collect,
ge personlig radgivning och hjalpa
till med installationer samt att
arrangera workshops. Kanns idén
om att Netflix snart borjar 6ppna

fler biografer an den de leasar i New
York som ett daligt filmmanus?

Ar inte Adidias, Amazons och
Googles fysiska satsningar
6vertygande nog kan vi lagga till
Apples och Legos framgangssagor.
Till en boérjan saldes Apples
Macintosh- och PowerBook-
datorer endast i "vanliga” PC- och
elektronikbutiker. 1997 lanserade
foretaget Apple Store online och

i maj 2001 slog de upp dorrarna

till sina tva forsta egenbrandade
fysiska butiker. Steve Jobs och

Tim Cook var fast beslutna om att
Apple skulle fokusera pa battre
produktpresentationer och starkare
kundrelationer. Inte manga
marknadsanalytiker och experter
trodde pa varken transformationen i
Apples detaljhandelsstrategi eller pa
konceptet med de fysiska butikerna.

Idag finns det fler an 500 Apple Store
runt om i varlden och féretaget

har fysisk butiksnarvaro pa alla
kontinenter utom Afrika.

I slutet av juni 2021 6éppnade Lego
sina nya flaggskeppsbutik pa Fifth
Avenue i New York. Butiken bestar
av 7 175 kvadratmeter fordelade
pa tva vaningar som later kunderna
uppleva en blandning av den
digitala och fysiska varlden samt
med fokus pa underhallning och
personalisering. Colette Burke,
Chief Commercial Officer i LEGO-
koncernen, ger sin syn pa digifysisk
retail:

"Vi ser en betydande tillvaxt éver
vara e-handelskanaler, men vi inser
samtidigt den tydliga och viktiga

roll som var fysiska detaljhandel
spelar for att bygga varumarket.

Vi kommer fortsatta att investera i
innovation i alla vara kanaler for att
skapa fangslande upplevelser online,
i LEGO-butiker och i samarbete med
vara detaljhandelspartners.”

Totalt har den danska jatten med de
sma legoklossarna idag 731 butiker

i 50 lander. Foretaget har planer

pa att introducera konceptet med
digitalt och fysiskt upplevelsebaserad
detaljhandel (retailtainment), i

mer an 100 Lego-butiker éver hela
varlden under de kommande aren.

Nu kanske du téanker att exemplen
ovan handlar om nagra av varldens
storsta foretag och darmed har lite
att géra med din verksamhet. Men
fortjansten av att tillhandahalla en
digifysisk kopupplevelse ari allra
hogsta grad tillamplig aven for
medelstora och sma detaljhandlare.



"Framtidens retail
kommer vara
roligare, smidigare,
snyggare och mer
hallbar - drivet av

den mycket snabba
digitaliseringen.”

— Patrick Bubicic,
retailexpert,
DXC Technology

Erbjud valfrihet, personifiering

och insyn

Samtidigt som den tekniska
utvecklingen online mojliggor
alltmer interaktiva och stimulerande
kundupplevelser ar konsumenterna
uppenbarligen inte villiga att 6verge
fordelarna med fysisk shopping.

A ena sidan &r e-handelns styrkor
det stora utbudet och alla data, a
andra sidan kan rekommendationer
utraknade av artificiell intelligens
leda till en begransad mojlighet

att sjalv fa botanisera och valja.

Ska man tro Rory Sutherland pa
reklambyran Ogilvy i London, gor
bara faktumet att vi kan traffa vara
val utan ai-baserade begransningar
oss gladare. Och det galler val av
bade vad som ska kopas och om det
ska goras fysiskt eller online. Eller
for att anvanda reklammannens och
beteendevetarens egna ord: “Tar
du bort méjligheten att valja, tar
du i sjalva verket bort lycka.” Att
erbjuda alltfér manga valmojligheter
ar dock inte nédvandigtvis den
basta strategin. Forskning har

visat att vi tar langre tid pa oss att
valja, och kanske inte valjer alls,

ju fler alternativ som finns. Har ar
balansgangen viktig for att kunderna
inte ska hamna i vad psykologin
kallar for valparadoxen.

Men det som kanske mest talar for
att online inte har svaret pd allt och
att fysisk shopping inte kommer
forsvinna, ar behovet av att kunna
bygga relationer. Bade manniskor
emellan samt mellan manniskor

och varumarken. Genom artificiell
intelligens (las kunddata) blir vara
smarta mobiler och andra prylar allt
smartare, men det ska mycket till for
att tekniken fullt ut ska kunna ersatta
det oefterharmliga (?) manskliga
elementet. Algoritmer och chatbottar
blir standigt mer avancerade och kan
gora allt fran att foresla produkter till
att svara pa fragor.

Men handelserna under 2020-21
har visat att det fysiska samspelet
och umganget manniskor emellan
ar viktigt for oss. Och eftersom vi ar
flockdjur kommer manga fortsatt
féredra konsumtion med mansklig
interaktion som bara kan uppsta i
samband med personliga méten i
fysiska butiker. Ar métena dessutom
med anstallda och datadriven teknik
som ger anpassad och forstklassig
service, har redan mycket vunnits pa
den digifysiska spelplanen.



Konsumenterna vill ha valfrihet,
insyn och kontroll i hur de handlar
utan att kompromissa med en
niva av personligt anpassad
forsaljning och service som

de forvantar sig. Allt eftersom
deras mikro- och makrobehov
forandras litar de pa att foretagen
de foredrar kommer att kunna
anpassa sig efter deras 6nskemal
och val av kdpkanal. Digifysisk
retail och unified commerce ar

de optimala Idsningarna for att
mota dessa motstridiga behov hos

konsumenterna och for att skapa

en skraddarsydd, personlig och
bekvam kundresa. Mahénda ar
“phygital” ett tillfalligt trendbegrepp
som forsvinner, men mixen av
fysiskt och digitalt i kundupplevelsen
ar sannolikt har for att stanna.
Fysiska butiker har alltjamt ett
existensberattigande och manga
mojligheter att frodas i en alltmer
digital varld. For foretag som ar
anpassningsbara ar det digitala inget
hot. Det ar en mojlighet i en framtid
med digifysiska upplevelser.



DXC Technology Sverige
Gustav llI:s Boulevard 36
169 85 Stockholm
Sverige

T +46 (0)10-5201600

f v in

© 2021 DXC Technology Company. All rights reserved.
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Learn more at
dxc.com

About DXC Technology

Vi hjalper dig att digitalt trans-
formera ditt foretag genom kost-
nadseffektiva lagriskprojekt med
kortare lanseringstid och optimering
pa alla nivaer. Gor din verksamhet
redo for detaljhandelns framtid sa
att du kan infria kundernas hogt
stallda forvantningar i en

digifysisk varld.

DXC Technology (NYSE: DXC) helps global companies run their mission critical systems

and operations while modernizing IT, optimizing data architectures, and ensuring

security and scalability across public, private and hybrid clouds. The world's largest

companies and public sector organizations trust DXC to deploy services across the

Enterprise Technology Stack to drive new levels of performance, competitiveness, and

customer experience. Learn more about how we deliver excellence for our customers

and colleagues at DXC.com.
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https://www.linkedin.com/showcase/dxctechnology-sweden/
https://twitter.com/dxctechnology
https://www.facebook.com/DXCTechnology/
https://www.dxc.com
https://www.dxc.com/se/en/practices/microsoft

