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«Wir glauben

an den Wert von 

Kundenbeziehungen 

und differenzieren uns 

in רder Art und Weise, 

wie wir Kundenkontakte 

gestalten.»



ermöglicht neue Kundenerlebnisse
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Trends
in der Kundeninteraktion 
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Eine überzeugende Omni-Channel Experience
erfordert eine gesamtheitliche Betrachtung
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>Alle Informationen 

an einem Ort

> Informationen zu allen 

Kundeninteraktionen

>Einfache Bedienung

Unser Zielbild eines differenzierenden 

Omni-Channel-Kunden- & 

Mitarbeitererlebnisses
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My Swisscom



«Wir glauben

an den Wert von 

Kundenbeziehungen 

und differenzieren uns 

in רder Art und Weise, 

wie wir Kundenkontakte 

gestalten.»

«Die Nähe zu 

unseren Kunden 

behalten wir 

im Fokus.»

«Digitalisierung ermöglicht 

neue Kundenerlebnisse.»



Den persönlichen Kontakt
stellen wir in unseren Shops ins Zentrum ï

und nicht den Ticket-Automaten.



Wenn unsere Kunden zunehmend 

digitale Touchpoints nutzen, 

entwickelt sich der Shop mehr zu einem Showroom. 


