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Menschen ermutigen, befähigen und begleiten
Schweizer Werbe-Auftraggeberverband SWA

Swisscom ist die führende Telekommunikationsanbieterin der Schweiz – und weit mehr als das. Das Unternehmen steht 
seit Jahrzehnten für zuverlässige Netze, technologische Innovation und digitale Pionierarbeit. Mit rund 20 000 Mitarbeiten-
den und einem Umsatz von über 11 Milliarden Franken prägt Swisscom die digitale Infrastruktur des Landes wie kein 
anderes Unternehmen. Doch Swisscom versteht sich längst nicht nur als Technologieanbieter, sondern auch als Marke, die 
Menschen verbindet – emotional wie digital. Ob beim Mobilfunk, beim Breitband-Internet, im TV-Bereich oder in der Ge-
schäftskundenkommunikation: Swisscom ist in nahezu allen Lebensbereichen präsent. Heute sprechen wir mit Pierre 
Besnard, Head of Marketing Communications & Commercial Management, und werfen einen Blick hinter die Kulissen einer 
der stärksten Marken der Schweiz. Seit März 2025 wirkt Pierre ebenfalls im SWA-Vorstand mit. 

Interview: Roland Ehrler* Bild: Swisscom
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Herr Besnard, Swisscom ist für viele 

Schweizerinnen und Schweizer  

fast schon ein Synonym für Verlässlichkeit. 

Wie schafft man es, eine Marke über Jahr-

zehnte so stark im Alltag zu verankern – und 

dennoch modern zu bleiben?

Indem wir nie vergessen, warum es uns gibt: 

um Menschen zu verbinden. Und das nicht 

einfach mit «einem Netz, das funktioniert», 

sondern mit einem Netz, das trägt – in jedem 

Moment, in jeder Lebenssituation. Verläss-

lichkeit bedeutet für uns nicht «Es läuft», 

sondern «Du kannst dich darauf verlassen 

– immer». Aber genau das verpflichtet u ns, 
nicht stehen zu bleiben. Die Erwartungen 
der Kundinnen und Kunden verändern sich. 
Die Gesellschaft verändert sich. Wer Ver-

lässlichkeit verspricht, muss sich ständig neu 
erfinden. D eshalb i nvestieren w ir k onse-

quent – in Qualität. In Glasfaser, Mobilfunk-

netze, digitale Services, aber genauso in 
unsere Präsenz im Alltag: in Shops, in Call-

center und in Menschen, die Verantwortung 
übernehmen. Denn Nähe entsteht nicht im 
Marketing-Slogan, sondern dort, wo jemand 
zuhört, mitdenkt und Lösungen findet. Diese 
Kombination aus Hightech und menschli-

cher Präsenz macht den Unterschied. Und 
sie wirkt: Auch dieses Jahr gewinnen wir alle 
grossen Connect-Service-Tests.

Wie positioniert sich Swisscom 

heute kommunikativ? 

Wir haben unseren Markenauftritt in den 

letzten Monaten bewusst weiterentwickelt, 

um stärker auf das einzugehen, was sich in 

der Gesellschaft und bei unseren Kundinnen 

und Kunden verändert. Mit unserer neuen 

Kommunikationsplattform «Entdecke, was 

du kannst» zeigen wir: Swisscom ist nicht nur 

zuverlässig, sondern auch dynamisch, nah-

bar und voller Zuversicht. Diese Haltung 

gilt für alle Bereiche – B2C wie B2B. Im 

Zentrum steht nicht die Technologie an sich, 

sondern das, was Menschen und Unterneh-

men damit möglich machen. Wir wollen 

ermutigen, befähigen und begleiten. 

Im B2C-Markt bedeutet das: weniger Pro-

duktlogik, mehr Alltag, mehr Emotion und 

echte Nähe. Wir sprechen von Chancen, vom 

Vertrauen in sich selbst – und von einer 

Swisscom, die Menschen unterstützt. Im 

B2B-Markt vertreten wir die gleiche Hal-

tung. Es geht ebenfalls um «Discover your 

possibilities» für KMUs und Grosskunden. 

Unternehmen suchen heute nicht nur einen 

Technologieanbieter, sondern jemanden, der 

sie durch die Transformation begleitet. Ein 

gutes Beispiel ist unsere Herbst-Kampagne 

zum Thema Sicherheit – die erste, in der wir 

bewusst B2C und B2B gemeinsam gedacht 

haben. Wir zeigen dabei, wie digitale Sicher-

heit Menschen zu Hause schützt und gleich-

zeitig Unternehmen stärkt. Sicherheit ist 

damit nicht nur ein technisches Feature, son-

dern ein Gefühl von Vertrauen. Unsere 

Kommunikation soll genau das vermitteln: 

Swisscom ist nicht einfach Dienstleister – 

sondern Partner. Technologisch stark, 

menschlich nah und mit einem positiven 

Blick nach vorne.

Welches sind gerade die grössten Herausfor-

derungen in Marketing und Kommunikation?

Die Art, wie Menschen Medien nutzen, hat 

sich radikal verändert – und damit auch, wie 

wir Marketing denken. Unsere Kundinnen 

und Kunden bewegen sich heute zwischen 

unzähligen Kanälen: Social Media, Strea-

ming, klassische Medien, Gaming, Events 

oder persönliche Beratung. Für uns bedeutet 

das: Wir müssen relevanter sein denn je – im 

richtigen Moment, auf dem richtigen Kanal, 

für das richtige Bedürfnis. Das ist anspruchs-

voll. Die Medienlandschaft ist breiter, frag-

mentierter und schneller geworden. Man 

kann nicht überall gleich gut sein – und 

gleichzeitig erwarten Kundinnen und Kun-

den genau das: Präsenz, Qualität und Kon-

sistenz. Sichtbarkeit allein reicht nicht mehr; 

sie muss etwas bewegen – Markenstärke, 

Vertrauen, Loyalität.

Die grösste Herausforderung ist deshalb 

sehr konkret: Prioritäten setzen. Nicht auf 

«Die Art, wie Menschen Medien 
nutzen, hat sich radikal  
verändert – und damit auch,  
wie wir Marketing denken.» 

jedem Kanal etwas machen, sondern dort, 

wo wir wirklich Wirkung erzielen – wo Mar-

ke spürbar wird, Interaktion entsteht und 

Vertrauen wachsen kann. Gleichzeitig ist es 

eine Chance. Mit AI und Automatisierung 

können wir heute genauer verstehen, wer 

unsere Kundinnen und Kunden sind, wie sie 

handeln – und wie wir sie gezielt ansprechen 

können. Kein Buzzword, sondern ganz prak-

tisch: bessere Segmentierung, relevantere 

Inhalte, effizientere Kampagnen.

Wie kommen die neue Markenpositionierung 

und die Kampagne «Entdecke, was du kannst» 

bei der Kundschaft an?

Sehr gut. Unsere neue Markenhaltung wird 

von den Kundinnen und Kunden positiv auf-

genommen – sie passt zum Zeitgeist und zu 

dem, was Menschen heute von Swisscom 

erwarten: modern, menschlich und vertrau-

enswürdig. «Entdecke, was du kannst» funk-

tioniert, weil es mehr ist als eine Kampagne 

– es ist eine Haltung. Sie erlaubt uns, The-

men anzusprechen, die unsere Gesellschaft

bewegen, und verbindet dabei Dynamik,

Nahbarkeit und Zuversicht. Ein Beispiel ist

das Buch «Die Monsterprinzessin», in dem

wir das Thema künstliche Intelligenz aufge-

nommen haben – nicht als Bedrohung, son-

dern als kreative Unterstützung. Technolo-

gie wird so nicht technisch erzählt, sondern

menschlich. Die Plattform gibt uns die Mög-

lichkeit, sowohl im B2C als auch im B2B 

relevante Geschichten zu erzählen – mit 

einer klaren, konsistenten Haltung, aber 

ohne beide Welten gleich klingen zu lassen.

Gibt es manchmal schlicht zu viele Kam- 

pagnen und Botschaften, sodass es bei  

der Kundschaft zu einer Konfusion kommt?

Ja – die Gefahr besteht absolut. Auch bei 

uns. Swisscom hat viele Stärken, auf die wir 

stolz sind: bestes Netz, bester Service, höchs-

te Sicherheit, Nachhaltigkeit, Schweizer 

Investitionen … und natürlich möchten wir 

all das erzählen. Aber genau dort liegt die 

Herausforderung. Menschen nehmen nicht 

zwanzig Botschaften gleichzeitig auf. Sie 

wollen verstehen: Wofür steht diese Marke 

wirklich? Deshalb versuchen wir, uns klar zu 

fokussieren – auf wenige Themen, die für die 

Mehrheit unserer Kundinnen und Kunden 

relevant sind. Das heisst nicht, dass alles 

andere unwichtig ist. Aber es braucht Priori-

täten. Lieber konsequent für etwas stehen, 

als alles gleichzeitig zu sagen und dabei an 

Klarheit zu verlieren. Unsere neue Platt-

form hilft uns dabei. Sie schafft einen 

gemeinsamen Rahmen – und innerhalb die-

ses Rahmens entscheiden wir bewusst, wann 

wir über Netzqualität sprechen, wann über 

Sicherheit, wann über Nachhaltigkeit. So 

entsteht ein Gesamtbild statt ein Kampag-

nenfeuerwerk.

Wie verargumentieren Sie die oft etwas  

höheren Preise für Ihre Dienste gegenüber 

den Mitbewerben?

Billig kann jeder. Aber verlässlich sein, 

überall erreichbar, Probleme lösen, investie-

ren – das ist ein anderes Niveau. Unsere 

Preise sind kein Zufall, sondern das Resultat 

von bewussten Entscheidungen. Wir inves-

tieren mehr als jeder andere Anbieter in der 

Schweiz: in Glasfaser, in das stabilste und 

schnellste Mobilfunknetz, in Abdeckung bis 

in die Täler, in Latenz, Sicherheit, Service 

und Verfügbarkeit. Genau deshalb gewin-

nen wir seit Jahren alle grossen Connect-

Tests – nicht nur beim Netz, sondern auch 

beim Service. Wer sich für Swisscom ent-

scheidet, hat die Gewissheit, dass es funkti-

oniert, dass jemand erreichbar ist, dass Pro-

bleme gelöst werden – und dass wir 

langfristig investieren, statt nur kurzfristig 

zu optimieren.

Natürlich gibt es günstigere Angebote. 

Aber viele Menschen sagen: Im entschei-

denden Moment zählt nicht, wer am billigs-

ten ist – sondern wer da ist.

Welche kommunikativen Arbeiten über- 

nehmen heute Ihre Agenturen, und was wird 

zunehmend inhouse erledigt?

Das Thema begleitet uns ständig. Unser 

Ansatz ist klar: kreative Exzellenz dort, wo sie 

den grössten Hebel hat – Geschwindigkeit 
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und Nähe zur Marke dort, wo es entscheidend 

ist. Für grosse Kampagnen arbeiten wir wei-

terhin eng mit unseren Agenturen zusammen 

– vor allem bei Strategie, Kreatividee und Sto-

rytelling. Dieser externe Blick bleibt wichtig,

um frische Perspektiven und starke Leitideen

zu entwickeln. Die Umsetzung, Adaption und

Weiterführung übernehmen wir zunehmend

intern. So bleiben wir schneller, näher an

unseren Produkten und können Kampagnen

laufend optimieren. Kleinere Kampagnen,

Social Media, Always-on-Inhalte oder Forma-

te, die sehr agil sein müssen, produzieren wir

komplett inhouse – da haben wir sehr gute

Leute. Auch im Media-Bereich haben wir viel

Kompetenz aufgebaut – insbesondere bei

Einkauf, Ad-Production und datengetriebe-

ner Optimierung. Die Zusammenarbeit mit

unserer Mediaagentur funktioniert gut, aber

wir prüfen auch, ob wir künftig Teile der Off-

line-Planung und des Einkaufs integrieren –

nicht um Agenturen zu ersetzen, sondern um

Wissen, Steuerung und Geschwindigkeit im

eigenen Haus zu stärken.

Was ändert sich in Zeiten von KI gerade  

an der Zusammenarbeit zwischen Kunde und 

Agentur?

Die Zusammenarbeit verändert sich spür-

bar. KI ist kein Zukunftsthema mehr, son-

dern Teil des Arbeitsalltags – bei uns und 

bei unseren Agenturen. Wir prüfen bei vie-

len Aufgaben bereits heute, ob uns KI unter-

stützen kann – etwa beim Erstellen von 

Textvarianten, bei Bildideen, Research oder 

bei ersten Konzeptentwürfen. Nicht um Kre-

ativität zu ersetzen, sondern um schneller zu 

werden und Kapazitäten für echte Ideen 

und strategische Arbeit freizumachen. 

Gleichzeitig erwarten wir auch von unseren 

Agenturen, dass sie KI nutzen – dort, wo es 

keinen kreativen oder strategischen Mehr-

wert braucht. Ob bei Adaptionen, Versionie-

rungen, Visual- oder Textproduktion: Effizi-

enz gehört heute genauso zum Job wie 

Kreativität. Die Technologie entwickelt sich 

rasant. Deshalb beobachten wir gemeinsam 

mit unseren Partnern sehr genau, wo KI 

sinnvoll eingesetzt werden kann – und wo 

menschliche Erfahrung, Haltung und Emoti-

on unersetzbar bleiben. Kurz gesagt: KI ver-

ändert nicht die Partnerschaft zwischen 

Kunde und Agentur – aber sie verändert die 

Rollen darin. Kreativität bleibt zentral. 

Routinetätigkeiten nicht.

Wo wird KI sonst noch im Marketing  

eingesetzt, und wie transparent ist dies  

für die Kundschaft?

Wir haben das Thema intern gerade wieder 

intensiv diskutiert. Heute setzen wir KI vor 

allem als Arbeitsunterstützung im Hinter-

grund ein – zum Beispiel für Textvarianten, 

Bildideen, Recherchen oder erste Konzept-

skizzen. Sie hilft uns, schneller zu denken 

und breiter zu explorieren, aber die finale 

Auswahl, die Tonalität und die Verantwor-

tung bleiben immer beim Menschen. Was 

wir bewusst nicht einsetzen, sind KI-gene-

rierte Bilder oder Videos in externen Kam-

pagnen. Wenn wir das eines Tages tun, dann 

nur mit klarer Transparenz – zum Beispiel 

über ein kleines Symbol oder einen Hinweis. 

Vertrauen ist ein entscheidender Teil unse-

rer Marke, und das gilt auch im Umgang mit 

neuen Technologien. Für uns ist wichtig: KI 

soll unterstützen – nicht ersetzen. Sie nimmt 

Routinearbeit ab, aber Haltung, Kreativität 

und Verantwortung bleiben menschlich.

Welche Bedeutung hat die klassische  

Werbung für Swisscom, und wie stark setzt 

das Unternehmen auf digitale Kanäle?

Klassische Werbung bleibt für uns wichtig. 

Wenn wir die ganze Schweiz erreichen wol-

len – über Generationen, Sprachen und 

Regionen hinweg –, sind TV, Out of Home, 

Print oder Radio nach wie vor sehr wirksam. 

Sie schaffen Präsenz, Vertrauen und Mar-

kenwirkung in der Breite. Gleichzeitig wach-

sen die digitalen Kanäle kontinuierlich – 

und sie werden immer präziser. Online-Video, 

Social Media, Programmatic Advertising 

oder personalisierte Kommunikation ermög-

lichen uns, sehr gezielt bestimmte Zielgrup-

pen anzusprechen, messbar und in Echtzeit 

optimierbar. Für uns ist es kein Entweder-

oder. Wir investieren bewusst in beides – 

dort, wo unsere Kundinnen und Kunden 

sind. Klassisch, wenn es um Reichweite und 

Haltung geht. Digital, wenn Relevanz, Per-

sonalisierung und Effizienz gefragt sind. 

Kurz gesagt: Wir gehen mit der Zeit – aber 

wir vergessen nicht, wen wir überall errei-

chen wollen.

Wie wichtig ist es für Swisscom, jüngere 

Zielgruppen – etwa die Gen Z – frühzeitig 

emotional an die Marke zu binden?  

Und wie sprechen Sie diese Generation an?

Extrem wichtig – denn sie sind unsere zukünf-

 12 Dezember 2025

Pierre Besnard verantwortet bei Swisscom die Be-

reiche Marketing Communications und Commercial 

Management im Privatkundengeschäft. Der gebürtige 

Franzose und Schweizer lebt mit seiner Familie in  

La Tour-de-Peilz am Genfersee. Nach mehreren 

Jahren bei Nestlé, wo er Markenführung und Konsu-

mentenverständnis von Grund auf lernte, wechselte 

er in die Telekombranche. Heute treibt ihn die Frage 

an, wie Technologie und Marken gemeinsam wirken 

können, um Menschen zu verbinden und ihr Leben 

einfacher zu machen. Abseits des Berufs ist er  

passionierter Familienmensch, Skifahrer und enga-

giert sich im lokalen Judoverein.

Über Pierre Besnard
tigen Kundinnen und Kunden. Wer heute kei-

ne Beziehung zur jungen Generation aufbaut, 

verliert morgen Relevanz. Darum entwickeln 

wir Angebote, die wirklich zu ihrem Alltag 

passen. Zum Beispiel mit ‹We are Family›: bis 

zu vier zusätzliche Abos im gleichen Haushalt 

– auch in WGs – gibt’s 50% günstiger. So kön-

nen wir auch das Kids-Abo für 14.95 Franken

anbieten – ideal für einen sicheren Start ins

digitale Leben.Genauso wichtig ist, wie wir

mit dieser Generation sprechen. Wir sind auf

den Plattformen präsent, auf denen sie sich

bewegen – Instagram, Tiktok –, und wir ver-

suchen dort nicht zu belehren, sondern auf

Augenhöhe und authentisch zu kommunizie-

ren. Für uns gilt: Junge Zielgruppen gewinnt

man nicht über Kampagnen allein, sondern

über Haltung, Mehrwert und das Gefühl, ver-

standen zu werden.

Im Sponsoring hat sich Swisscom aus  

dem Schneesport zurückgezogen. Wo sind 

hier die neuen Schwerpunkte?

Swisscom verfolgt eine langfristig ausge-

richtete Strategie, die sich auf Themenberei-

che konzentriert, die im Leben unserer 

Kunden hochrelevant sind: Musik und Fuss-

ball. Beide Themen sind fest im Alltag der 

Schweizer Bevölkerung verankert und bie-

ten uns emotionale Geschichten und reich-

weitenstarke Plattformen für wirkungsvolle 

Markenerlebnisse mit unseren Zielgruppen. 

Wir bewerten potenzielle Partnerschaften 

nach mehreren Kriterien. Wichtig ist, dass 

sie ganzheitlich zu uns passen – sowohl 

inhaltlich als auch im Rahmen unserer Mar-

ken- und Kommunikationsstrategie. Ergän-

zend zu unseren strategischen Leucht-

turmthemen Musik und Fussball 

unterstützen wir situativ und ohne zwingen-

den Anspruch der Langfristigkeit weitere 

Themen oder Grossevents mit hoher Rele-

vanz für spezifische Segmente oder Sprach-

regionen. Dazu gehören unter anderem das 

Locarno Film Festival als Leuchtturm im 

Tessin oder Topevents mit nationaler Strahl-

kraft wie beispielsweise das ESAF 2025. Bei 

Topevents bietet sich Swisscom oft die Mög-

lichkeit, als offizielle technische Partnerin 

die Infrastruktur etwa für die Fernsehüber-

tragung und die Medien sicherzustellen, 

sodass Millionen von Zuschauenden an 

ihrem Bildschirm das Grossereignis live 

mitverfolgen können.

Und zum Schluss: Was hat Sie persönlich  

motiviert, im SWA-Vorstand mitzuwirken?

Weil ich überzeugt bin, dass wir als Branche 

nur dann weiterkommen, wenn wir vonein-

ander lernen und gemeinsam Verantwortung 

übernehmen – für Qualität, Wirkung und 

Vertrauen in Kommunikation. Der SWA ist 

für mich genau dieser Ort: Hier treffen sich 

Menschen, die Marken bewegen, die an 

langfristige Beziehungen glauben und nicht 

nur an den nächsten Klick. Da wollte ich 

nicht nur zuschauen, sondern mitgestalten. 

Mich motiviert, meine Erfahrungen aus 

Marketing, Digitalisierung und Kundennähe 

einzubringen – und gleichzeitig von anderen 

zu lernen. Werbung kann inspirieren, orien-

tieren und manchmal sogar Mut machen. 

Wenn wir das gemeinsam stärker machen 

können, dann lohnt sich jeder Einsatz.�
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Wir machen richtig 
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