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«Wir wollen die Cornercard zu einem
attraktiven Lifestyle-Produkt auflbauen»

Cornercard will nicht nur eine
Marke fiir moderne Zahlungs-
karten sein, sondern auch ein
spannendes Lifestyle-Produkt.
Zu diesem Zweck kombiniert
der Pionier im Kredit- und
Prepaid-Kartengeschidift seine
Produkte mit einem innovati-
ven Community-Konzept. In
Verbindung mit Sponsoring
und sozialem Engagement soll
die emotionale Komponente
gezielt verstdrkt und letztlich
der Gebrauch von Zahlungs-
karten gefordert werden. Zu
den Themenfeldern im Spon-
soring zdhlen Turnen, Rad-
sport, Kunstforderung und
Events mit einem reichweiten-
starken Community-Potenzial.

cornercard

www.cornercard.ch——

Alessandro Seralvo

alessandro.seralvo@cornercard.ch
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Herr Seralvo, wie behauptet sich Corneér-
card im turbulenten Markt fiir Zahlungs-
karten?

Alessandro Seralvo: Sehr gut. Trotz
eines harten Wettbewerbs verschie-
denster Anbieter gelingt es uns, ein so-
lides Wachstum zu erzielen. Das kommt
nicht von ungefdhr: Cornércard ist mit
iiber 30 Jahren Erfahrung der fithrende
Anbieter von innovativen Kreditkarten
in der Schweiz. Wir setzen seit Jahren
eine kontinuierliche Weiterentwicklung
der Leistungen fiir Kredit- und Prepaid-
Karten in den Bereichen E-Commerce
und Mobile-Commerce um. Im vergan-
genen November haben wir gemeinsam
mit Visa die neuste Kreditkartengenera-
tion in der Schweiz lanciert: Eine Visa-
Kreditkarte mit Tastatur und Display,
womit Einmalpassworter generiert wer-
den kdnnen. Damit sind gestohlene Pass-
worter fiir Diebe nutzlos, weil die Codes

fiir keine weiteren Einkdufe im Internet
genutzt werden konnen. Cornercard ist
eine Division der Cornér Bank AG, die
im Jahr 1975 als erste Schweizer Bank
die Visa-Karte eingefiihrt hat und seit
1998 auch die Mastercard anbietet. Ak-
tuell sind in der Schweiz {iber 1 Million
Visa-/Mastercard-Karten von Corner-
card im Umlauf.

Wie erfolgt der Marktauftritt von Corneér-
card? Eigenstindig oder gemeinsam mit
der Corner Bank?

Seralvo: Cornercard und Cornér Bank
sind im Markt unabhéngig titig und
haben beide einen eigenstindigen Auf-
tritt. Cornér Bank ist eine Schweizer
Universalbank, die auch im Vermo-
gensverwaltungsgeschéft titig ist und
hauptsichlich im Tessin und mit Filia-
len in Lausanne und neu auch in Ziirich
prasent ist. Cornércard ist schweizweit
auf die Herausgabe von Zahlungspro-
dukten respektive Kredit- und Prepaid-
Karten spezialisiert. Der Brand Cornér-
card wurde erst vor vier Jahren lanciert.

Warum ein eigenstdndiger Brand?

Seralvo: Wir wollten in der Kommuni-
kation eine klare Unterscheidung vom
erwiahnten Bankgeschéft und dem Kre-
dit- und Prepaid-Kartengeschéift errei-
chen. Vor der Lancierung der Marke
Cornercard haben wir die Visa-Kar-
te/Mastercard unter dem Namen der
Cornér Bank angeboten. Mit einem
eigenstindig positionierten Brand fiir
Zahlungskarten kdnnen wir unsere Zie-
le besser erreichen.

Und welche Zielsetzungen wollen Sie
mittel- bis langfristig erreichen?

Seralvo: Wir wollen unser Wachstum
kontinuierlich fortsetzen. Der Schwei-
zer Markt bietet trotz eines zunehmen-
den Wettbewerbs viel Potenzial! Denn
nach wie vor findet in der Schweiz die
Benutzung von Kredit- und Prepaid-
Karten im Vergleich zum Ausland auf
einem relativ bescheidenen Niveau



statt. In unserem Land werden Kredit-
karten selektiv in speziellen Situatio-
nen genutzt, beispielsweise fiir Hotel-
zimmerbuchungen, beim Benzin- oder
Onlinekauf. Wir versuchen nun, nicht
nur technologisch innovative Zahlungs-
produkte anzubieten, sondern sehr viel
mehr, ndmlich Zahlungskarten, die den
Benutzern einen individuellen Mehr-
wert bieten. Eine Zahlungskarte von
Cornercard kann auch als offizielle
Mitgliederkarte fiir eine Organisation
oder einen Verein eingesetzt werden,
oder sie kann mit fiir bestimmte Ziel-
gruppen ausgerichtete Serviceleistun-
gen exklusiv ausgestattet werden. Die
Kombination von modernen Zahlungs-
karten mit exklusiven, zielgruppenspe-
zifischen Serviceleistungen und emoti-
onalen Werten ermdglicht uns eine ei-
genstidndige, klare Positionierung.

Welche Zielgruppen sprechen Sie mit
Ihren Zahlungsprodukten an?

Seralvo: Wir sprechen grundsétzlich
die gesamte Bevolkerung an, jede Ein-
kommensschicht und jede Alterskate-
gorie, auch die Jungen. Fiir die Jungen
bis zum 20. Lebensjahr bieten wir prak-
tische Prepaid-Zahlungskarten an. Die
Kommunikation erfolgt aufgrund der
verschiedenen Zahlungsprodukte zu-
nehmend segmentiert nach Zielgruppen.
Das ist notig, weil einerseits die Zah-
lungsbediirfnisse sehr unterschiedlich
sind und andererseits unsere Produkte
individuelle Losungen erlauben und da-
durch eine entsprechende Kommunika-
tion erfordern.

Sie haben von emotionalen Werten ge-
sprochen. Was verstehen Sie genau da-
runter?

Seralvo: Unter emotionalen Werten
verstechen wir den Aufbau von The-
menwelten, die wir als Kommunikati-
onsbriicken zu den verschiedenen Ziel-
gruppen einsetzen. Denn wir wollen
unserer Marke beziehungsweise unse-
ren Produkten ein emotionales Profil
geben. Eine Marke oder ein Produkt,
das nicht auch Emotionen wecken kann,
ist letztlich nicht in der Lage, eine Iden-
tifikation oder eine Kundenbezichung
herzustellen. Identifikation ist — neben
der eigentlichen Produktleistung — ein
sehr wichtiger Wettbewerbsfaktor! Ein
ideales Instrument dazu ist Sponsoring.
Deshalb setzen wir in unserem Kom-
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munikationsmix neben klassischen
Werbemassnahmen  verstirkt auch
Sponsoring ein, wie aktuell beispiels-
weise die Engagements beim Schwei-
zerischen Turnverband, bei der Spit-
zenturnerin Ariella Kaeslin und beim
Radprofi Fabian Cancellara.

Wie sieht die Sponsoringstrategie von
Corneércard aus?

Seralvo: Unsere Sponsoringstrategie
hat noch eine etwas grobe Struktur und
ist noch nicht ganz fertig definiert. Der
Grund dafiir ist: Wir wachsen, so auch
im Sponsoring, wo wir in den letzten
zwei Jahren interessante Opportuniti-
ten genutzt haben. Sponsoring hat sich
bei uns organisch entwickelt. Das heisst
jetzt aber nicht, dass wir im Sponsoring
offen sind fiir alles Mogliche! Natiirlich

«SpPONSsoring

Im klassischen
Sinn ist fur uns
uninteressant.»

haben wir eine genaue Vorstellung be-
ziehungsweise eine Philosophie, in wel-
cher Form Sponsoring fiir unsere Be-
diirfnisse von Nutzen sein kann.

Welchen Einfluss haben dabei die per-
sonlichen Vorlieben des Chefs auf das
Sponsoring von Cornercard?

Seralvo: Keine. Dass ein Sponsoring
aufgrund von spannenden Opportu-
nititen gewachsen ist, bedeutet nicht,
dass dabei die Vorlieben des Chefs eine
Rolle gespielt haben. Wir verfolgen mit
unserem Sponsoring klare Businesszie-
le und richten die Aktivitdten entspre-
chend aus.

Und in welcher Form ist Sponsoring fiir
Corneércard interessant? Wie sieht die
Sponsoringphilosophie aus?

Seralvo: Sponsoring im klassischen
Sinn ist fiir uns uninteressant. Unser
Ziel ist es nicht, mit dem Cornércard-

Logo auf einem Athletendress oder
durch Werbebanden an einem Event
prasent zu sein. Uns geht es im Spon-
soring primidr um spannende Inter-
aktionen mit den verschiedenen Ziel-
gruppen. Dabei stehen drei elementare
Aspekte im Mittelpunkt des Sponso-
ringeinsatzes: Innovation, Identifikati-
on und Emotionen.

Welche Zielsetzungen stehen im Spon-
soring im Vordergrund?

Seralvo: Wir wollen die Cornercard
— neben ihrer Funktion als Zahlungs-
karte — zu einem attraktiven Lifestyle-
Produkt aufbauen. Dies soll durch eine
sinnvolle Vernetzung unserer Kredit-
und Prepaid-Karten mit innovativer
Technologie, = Member-Communitys
und emotionalem Sponsoring erreicht
werden.

Warum engagieren Sie sich im Radsport
und ausgerechnet bei einem Radprofi?
In keiner anderen Sportart ist die Do-
pingproblematik derart in den Medien
prdsent wie im Radsport. Ist das Risiko
fiir einen méglichen Imageverlust nicht
viel zu gross?

Seralvo: Nein. Fabian Cancellara iiber-
zeugt uns in erster Linie durch seine
Personlichkeit, sowohl als Spitzen-
sportler als auch als Privatmann. Wir
konnen uns sehr gut mit ihm identifi-
zieren. Uns verbindet viele Gemein-
samkeiten, wie zum Beispiel die hohe
Wettbewerbsbereitschaft und der starke
Wille zu Spitzenleistungen. Uns geféllt
aber auch das hoch kompetitive Umfeld
im Radsport. Die Dopingproblematik
ist im Sport allgegenwirtig, nicht nur
im Radsport. Aber bekanntlich steht der
Radsport seit vielen Jahren unter einer
besonderen Beobachtung. Radsport ist
fiir mich heute nicht nur Sport, sondern
auch eine faszinierende Sportwelt, die
ich bis vor wenigen Jahren kaum kannte
und nun durch unser Engagement im-
mer besser kennen und verstehen lerne.

Was ist Thre Haltung, falls Sie in Zu-
sammenhang mit [hrem Engagement im
Radsport direkt mit der Dopingproble-
matik konfrontiert wiiren?

Seralvo: Ganz einfach: Wir sprechen
uns klar fiir einen sauberen und fairen
Sport aus — und nur diesen wollen wir
unterstiitzen. »



» Erstens ist der Radsport fiir uns eine
Sportart wie alle anderen auch und
nimmt keine Sonderstellung ein. Zwei-
tens kdme es auf die Faktenlage an. Al-
lein aufgrund von haltlosen Geriichten,
wie es in der Vergangenheit mitten in
der Radsaison bereits vorgekommen
ist, werden wir ganz sicher keinen
Riickzieher machen. Selbstversténdlich
haben wir uns fiir den Fall eines Worst-
Case-Szenarios vertraglich abgesichert,
so, wie das bei jeder Sponsoringpart-
nerschaft gang und gébe ist, sei es im
Sport, in der Kultur oder in einem an-
deren Bereich.

Kommt fiir Sie ein Ausbau des Cornér-
card-Radsponsorings in Frage, bei-
spielsweise bei grossen Rundfahrten
oder bei anderen Eventformaten?

Seralvo: Bei der Tour de Suisse enga-
gieren wir uns seit dem Jahr 2010 auf
Stufe Supplier im Bereich Zahlungs-
produkte. Ein Ausbau des Engagements
ist derzeit nicht geplant, auch nicht bei
anderen Radsportevents. Prioritdt hat
nun, die bestehenden Partnerschaften
zu konsolidieren respektive eine opti-
male Marketing- und Kommunikations-
wertschopfung zu erzielen. Ein Ausbau
im Rad-Event-Sponsoring wire fiir uns
nur dann sinnvoll, wenn es Mdoglichkei-
ten gibe, unsere Produktleistungen in-
tegrieren zu konnen oder ein exklusives
Eventprojekt umzusetzen, wie etwa die
Cornercard Cancellara Challenge, die
wir erstmals in diesem Jahr im Rahmen
der Tour de Suisse durchfiihren konnten.

Gibt es noch weitere Eventformate,
auch ausserhalb des Sports, bei denen
Cornercard als Sponsor auftritt?

Seralvo: Ja, wie beispielsweise anléss-
lich von Energy Stars for Free, ein ex-
klusiver Anlass von Radio Energy, der
jeweils im November stattfindet. Ti-
ckets wurden ausschliesslich durch Ak-
tionen verlost. Wir haben im Jahr 2007
in Kooperation mit Radio Energy eine
spezielle Energy-Membercard heraus-
gegeben. Mit dieser besonderen Pre-
paid-Karte konnen die Energy-Member
von zahlreichen Angeboten und Ver-
glinstigungen profitieren. Unter ande-
rem auch bei Energy Events wie eben
Energy Stars for Free. Die Karte kann
zudem bei Konzerten, Sportveranstal-
tungen, im Skigebiet oder fiir Mobility-
Automiete als Eintrittsticket verwendet
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werden. Durch Partnerschaften wie mit
Radio Energy oder anderen Organisati-
onen versuchen wir, landesweit grosse
Communitys aufzubauen und diese mit
unseren Leistungen sinnvoll zu kombi-
nieren.

Wie kam es, dass sich Cornércard beim
imagemdssig eher verstaubten Schwei-
zerischen Turnverband als Sponsor en-
gagiert? Sind Sie ein Turnfan?

Seralvo: Ich hatte vor der Partnerschaft
mit dem Schweizerischen Turnverband
keine besondere Verbindung zu dieser

«Prioritat

hat nun, die
bestehenden
Partnerschaften
ZzU konsolidie-
ren.»

Sportart. Allerdings sind durch unser
Basis-Engagement beim Centro Sporti-
vo Tenero viele neue Beziechungen ent-
standen. So hat ein Gesprich zum an-
deren gefiihrt, bis schliesslich die Idee
aufkam, dass eine Zusammenarbeit
mit dem Turnverband fiir beide Partner
sehr interessant sein konnte. Wir ha-
ben rasch erkannt, dass sich mit unse-
rem Community-Tool sehr viel mit dem
Verband respektive den landesweit an-
geschlossenen Vereinen machen lésst.
Der STV zéhlt insgesamt tiber 400'000
Mitglieder, die national in 3500 Ver-
einen organisiert sind. Auf der Basis
dieser Partnerschaft haben wir die in-
dividuelle Mitgliederkarte fiir Verbén-
de und Vereine weiterentwickelt. Der
STV bietet nun seinen Mitgliedern eine
eigene multifunktionale und im Design
ihres Vereins gestaltete Vereinskarte
an, kombiniert mit der Verbandsmit-
gliederkarte und mit Zahlungsfunk-
tion. Dies steigert die Identifikation
der Mitglieder mit dem Verein und
ist gleichzeitig auch Werbung fiir ihn,
ndmlich jedes Mal dann, wenn mit der
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Karte bezahlt wird. Selbstverstdndlich
geben wir auch Prepaid-Karten fiir Ju-
gendliche bis 20 Jahre heraus. Im Zuge
der Partnerschaft haben wir unser En-
gagement beim STV verstédrkt und sind
neu auch Sponsor der Nationalteams,
die wir auf der «Road to London 2012»
an die Olympischen Sommerspiele un-
terstiitzen. Die Partnerschaft mit der
Spitzenturnerin und aussergewo6hnli-
chen Sympathietragerin Ariella Kaes-
lin stellt eine hervorragende Ergédnzung
zum STV-Sponsoring dar.

Mit Radsport und Turnen sind Sie im
Sponsoring medial in typischen Som-
mersportarten aktiv. Bendtigen sie nun
auch eine ergdnzende Sponsoringplatt-
Jform in den Wintermonaten?

Seralvo: Einerseits halten wir tatsdch-
lich die Augen offen fiir ein passen-
des Sponsoringengagement, das in der
Kommunikation hauptséchlich in den
Wintermonaten optimal funktioniert
und eine ideale Ergénzung zu den bis-
herigen Partnerschaften im Sommer
darstellt. Andererseits ist Turnen eine
Ganzjahressportart mit etwas weniger
Medienprdsenz im Winter.

Konnen Sie sich nationale Engage-
ments in populdren Sportarten wie Ski,
Eishockey, Fussball oder Tennis vor-
stellen?

Seralvo: Skisport ist kein Thema fiir
uns, leider. Der Schweizerische Ski-
verband Swiss-Ski hat bekanntlich
eine exklusive Partnerschaft mit einem
Finanzdienstleister (Anm. der Red.:
Raiffeisen). Ein Verbandssponsoring
mit Swiss-Ski wire interessant fiir
uns, weil wir einerseits Kommunika-
tionsbediirfnisse abdecken und ande-
rerseits fiir Swiss-Ski-Mitglieder un-
sere Kreditkarte mit Access-Funktion
einbringen konnten, die natiirlich auch
bei Bergbahnen in Skigebieten funk-
tioniert. Auch im Tennis und Eisho-
ckey sowie im Fussball gibt es auf Ver-
bandsstufe bereits Partnerschaften mit
Mitbewerbern aus der Finanzbranche,
sodass unser Spielraum auf Verbands-
ebene momentan sehr klein ist. Wir bie-
ten aber im Bereich Klub und Vereine
sogenannte Co-Branded-Kreditkarten
an. So kann ein Fan seine Kreditkarte
mit dem Sujets seines Klubs bestellen,
beispielsweise von den ZSC Lions im
Eishockey oder vom FC Ziirich.



Sie wiirden sich aber fiir eine Ausdeh-
nung der Partnerschaften in den popu-
ldren Sportarten interessieren?

Seralvo: Wenn sich auf breiter Basis
eine spannende Partnerschaft im Sinne
unserer Sponsoringphilosophie umset-
zen ldsst, ist das grundsitzlich immer
interessant fiir uns. Wir haben jedoch
nicht die Absicht, Sponsoring nach dem
Giesskannenprinzip zu betreiben, son-
dern wir verfolgen wie erwéhnt eine
klare Strategie, wonach die Produktin-
tegration eine sehr hohe Bedeutung hat
und deshalb nur breitenwirksame Spon-
soringplattformen in Frage kommen.

Wiire es nicht sinnvoll, das Sponsoring
speziell bei den jungen Zielgruppen
zu verstdrken, um sie fiir das Thema
Zahlungskarten zu sensibilisieren und
damit den in der Schweiz noch unter-
entwickelten Gebrauch langfristig zu
fordern?

Seralvo: Sicher, die Zusammenarbeit
mit dem Jugendsportzentrum in Tenero
ist das beste Beispiel dafiir, in welcher
Form eine Partnerschaft im jungen Ziel-
gruppensegment flir uns interessant ist.
Wo immer wir das Thema Prepaid-Kar-
ten mit einer ganzjahrig aktiven Com-
munity-Sponsoringplattform fiir Jun-
ge verbinden kénnen, sind wir an einer
Partnerschaft interessiert. Nicht geeig-
net sind Einzelevents wie zum Beispiel
Open-Air-Musikfestivals. Diese sind nur
fiir einen relativ kurzen Zeitraum pré-
sent und verfiigen liber keine ganzjdhrig
aktive Community-Plattform. Eine kon-
tinuierliche Interaktion mit grossen Ziel-
gruppen ist somit nicht moglich.

Will sich Cornércard im Sportsponso-
ring nur im Elitesport positionieren?

Seralvo: Nein. Jugendforderung im
Sinne eines sozialen Engagements war
uns schon immer ein grosses Anliegen,
auch im Sport. Beim nationalen Ju-
gendsportzentrum in Tenero haben wir
unser Sponsoring mit einem Bildungs-
auftrag gekoppelt, indem Cornércard
gewisse Projekte unterstiitzt. Zudem
fliesst ein Teil des mit der speziellen
Fabian-Cancellara-Kreditkarte getatig-
ten Umsatzes an die Stiftung Laureus
Switzerland. Die Stiftung unterstiitzt
Projekte in der Schweiz, die mittels
Sport die sozialen Herausforderungen
von Kindern und Jugendlichen min-
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dern und ermutigend auf ihre Lebens-
situation einwirken.

Von Cornercard gibt es eine spezielle
Karte fiir Golfspieler. Haben Sie auch
dieses Produkt mit einem Sponsoring
verbunden?

Seralvo: Ja, wir haben eine Zusam-
menarbeit mit der Organisation Golf-
friends, die in der Schweiz zirka 50
Turniere durchfiihrt. Dabei treten wir
als Hauptsponsor dieser Turnierserie
auf. Eine spannende Plattform, {iber die
wir viele Golf-Amateure erreichen und

«Wir engagie-
ren uns auch
INn der Kultur,
konkret Im
Bereich der
Kunstforde-
rung.»

gleichzeitig auf die Produktvorziige un-
serer Golfkarte hinweisen kénnen, die
mit spezifischen Mehrwertleistungen
fiir Golfer ausgestattet ist.

Wie wollen Sie mit Cornercard im
Sponsoring auftreten?

Seralvo: Der Brand Cornércard befindet
sich nach nur vier Jahren immer noch in
der Aufbauphase. Deshalb wollen wir
als Sponsor respektive Partner neben
den erwihnten Nutzungsformen immer
auch von einer gewissen Markenvisibi-
litdt profitieren. In welcher Form dies
stattfinden kann — Sponsor, Hauptspon-
sor oder hoher — hiangt im Wesentlichen
von der Art und Grésse der betreffenden
Sponsoringplattform ab, denn auch un-
sere Mittel sind beschrankt.

Wie engagiert sich Cornércard neben
dem Sportsponsoring auch in anderen
Bereichen?

Seralvo: Wir engagieren uns auch
in der Kultur, konkret im Bereich der
Kunstforderung. Cornercard ist Partner
der internationalen Kunstgemeinschaft
ArtOffer.com, eine Internetplattform
fiir Kiinstler und Kunstschaffende. Un-
sere neue Cornercard-Art-Collection
présentiert tiber 300 digitalisierte Wer-
ke von ArtOffer-Kiinstlern zu den ver-
schiedensten Themenbereichen, mit
denen Kunstliebhaber ihre individuel-
len Cornercard-Karten gestalten kon-
nen. Wer mit den Kunstschaffenden in
Kontakt treten will, muss nur die Kar-
te umdrehen — dort steht der Name und
die ArtOffer.com-Internetadresse. Zu-
dem haben wir eine weltweit exklusive
Zusammenarbeit mit dem Dirigenten
Riccardo Muti vereinbart. Dank dieser
Partnerschaft konnen wir unseren Kun-
den im Corneércard-Shop musikalische
Highlights auf CDs zu einem Vorzugs-
preis anbieten. Eine weitere Kooperati-
on besteht mit dem bekannten Kiinstler
Rolf Knie. Wir fiihren eine spezielle
Kartenedition mit Rolf-Knie-Tiersujets.
Dies als gemeinsames Zeichen fiir die
Stiftung «Menschen fiir Menscheny,
die sich fiir die notleidende Bevolke-
rung in Athiopien einsetzt. Von jedem
Einkauf mit einer Rolf-Knie-Karte
geht ein Teil an die Bildungsinitiative
«ABC-2015». Wichtig und wertvoll ist
fiir uns auch die Partnerschaft mit dem
WWEF, die schon seit dem Jahr 2002 be-
steht. Analog zur Kooperation mit Rolf
Knie tiberweist Cornercard ein Teil des
mit den WWF-Karten getétigten Um-
satzes an den WWEF. Das heisst, der
WWF-Karteninhaber unterstiitzt mit
jedem Einkauf ohne finanziellen Mehr-
aufwand den WWF.

Welche Hauptleistungen kann Cornér-
card in eine Sponsoringpartnerschaft
einbringen?

Seralvo: Im Vordergrund stehen der
praktische Nutzen und die Sparmdg-
lichkeiten — durch die Kombination von
Zahl- und Memberkarte. Dabei bieten
wir individuelle Zahlungslosungen im
Bereich von Kredit- und Prepaid-Kar-
ten. Hinzu kommen multifunktionale
Applikationen wie Access- und Inter-
netlosungen. Hier kénnen wir einem
Partner helfen, die zunehmenden On-
lineprozesse zu vereinfachen. Alles in
allem eine typische Win-Win-Situation
fiir alle Beteiligten.

Interview: Jiirg Kernen



Sponsoring a la Carte

argeldloses Einkaufen liegt im

Trend — zumindest im Ausland.

Dagegen stellt die Schweiz im Ge-
brauch von Kredit- und Prepaid-Karten
noch ein Entwicklungsland dar. Zwar ist
die Dichte an ausgestellten Zahlungskar-
ten hierzulande ebenfalls hoch, aber Herr
und Frau Schweizer ziicken ihre Karte
nur in speziellen Situationen: beispiels-
weise fiir Hotelzimmerbuchungen, beim
Benzineinkauf, bei Reisen oder (gezwun-
genermassen) auch beim boomenden On-
lineshopping. Negativschlagzeilen iiber
Zahlungskarten, die aufgrund der unter-
schiedlichen Gebiihren gelegentlich als
«Geldvernichtungskarten»  bezeichnet
werden, konnen mit ein Grund sein, wes-
halb sich hierzulande noch keine eigentli-
che Gebrauchskultur fiir Zahlungskarten
entwickelt hat. Dabei sind Kredit- und
Prepaid-Karten heute wesentlich mehr
als nur ein bargeldloses Zahlungsmittel.
Im besten Fall kénnen sie auch ein mul-
tifunktionales Lifestyleprodukt verkor-
pern, die einiges liber die Kaufkraft und
die personlichen Vorlieben seines Besit-
zer aussagen konnen — eine Art Status-
symbol, das sich mit einer individuellen
Botschaft kombinieren lésst.

Ein Anbieter, der die Kombination von
Zahlungskarten mit Zusatzleistungen und
emotionalen Mehrwerten in der Bevdlke-
rung verstarkt kultiviert, ist Cornércard,
ein Unternehmen der Cornér Bank AG.
Die Bank hat sich zum Ziel gesetzt, mit der
eigenstandig positionierten Marke Cornér-
card ein Zahlungsmittel mit hohem Life-
style-Charakter im Schweizer Markt zu
etablieren. Hierzu setzt Cornércard in der
Kommunikation verstiarkt auf Sponsoring.

Pionierrolle im Kreditkartengeschaft

Im Kreditkartengeschift ist Cornér Bank
mit Hauptsitz in Lugano seit {iber 30 Jah-
ren aktiv. Im Jahr 1975 fiihrte das Unter-
nehmen als erste Schweizer Bank die Vi-
sa-Karte ein — 1998 folgte die Lancierung
der Mastercard. Bis heute hat Cornér-
card landesweit iiber eine Million Kre-
dit- und Prepaid-Karten herausgegeben,
gut 60 Prozent in der deutschsprachigen
Schweiz, 30 Prozent in der Romandie
und die restlichen 10 Prozent im Tessin.
Seit der Einfiihrung der ersten Kredit-
karte in der Schweiz konnte Cornércard
immer wieder mit technischen Innova-
tionen eine Pionierrolle einnehmen. Als
eine der ersten Banken in Europa fiihrte
sie beispielsweise die Standards des Se-
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cure E-Commerce ein. Oder die Lancie-
rung der kontaktlosen Kreditkarte mit
Eintrittsfunktion fiir Konzerte, Skianla-
gen und Parkhduser sowie die Herausga-
be der Prepaid-Karte als erste Schweizer
Bank. Im vergangenen November folgte
die jlingste Innovation: die Einfithrung
der nédchsten Visa-Kreditkartengenerati-
on, ausgestattet mit Tastatur und Display
zur Eingabe von Einmalpasswortern. Ge-
stohlene Passworter werden so nutzlos,
weil die Codes fiir keine weiteren Online-
einkdufe verwendet werden konnen.

Cornércard-Community-Strategie

Allein mit vielen technologischen Mog-
lichkeiten und noch so hoher Sicherheit
lassen sich weder ambitiose Wachstums-
ziele noch eine klare Differenzierung ge-
geniiber der Konkurrenz erreichen. Des-
halb entwickelte Cornercard eine speziel-
le Community-Strategie. Idee ist es, die
Zielgruppen segmentiert nach Themen
anzusprechen und ihnen Zahlungskarten
mit spezifischen Serviceleistungen in-
klusive eines emotionalen Mehrwerts an-
zubieten. Im Zentrum von «Cornercard
Community» steht die individuelle Kre-
ditkarte fiir Vereine, Klubs oder Orga-
nisationen jeder Art. Sie dient einerseits
als Zahlungsmittel und andererseits als
Membercard mit Zusatzleistungen. Der
emotionale Wert liegt in der Identifikati-
on mit der Karte, indem sie mit einem ei-
genen Bild und dem Logo des Klubs oder
der Organisation gestaltet werden kann.

Eine Community-Karte verspricht nicht
nur einen Identifikations- und Imagege-
winn, sondern auch finanzielle Vorteile
durch abgestufte Erfolgspramien pro aus-
gestellte Kreditkarte.

Die Community-Strategie schuf gleich-
zeitig die Basis fiir den Einstieg ins Spon-
soring. Der Grundstein wurde durch die
Partnerschaft mit dem nationalen Centro
Sportivo Tenero (CST) gelegt: ein Spon-
soring gekoppelt mit einem Bildungsauf-
trag. In Zusammenarbeit mit dem Jugend-
sportzentrum wurde das vom Bundesamt
fiir Sport unterstiitzte Projekt «Bargeld-
los unterwegs im CST» lanciert mit dem
erkldrten Ziel, die Jugendlichen mit ei-
nem modernen, bargeldlosen Zahlungs-
mittel den verantwortungsvollen Umgang
mit ihrem Budget zu lehren. Zu diesem
Zweck wird den Jugendlichen wihrend
der Sportwoche in Tenero die CST-Visa-
Prepaid-Karte empfohlen. Fiir Cornér-
card eine ideale Plattform, Jugendliche
fiir das Thema bargeldlose Zahlungsmit-
tel zu sensibilisieren.

Partnerschaft mit dem
Schweizerischem Turnverband

Im Jahr 2010 folgte der Schulterschluss
von Cornércard mit dem Schweizerischen
Turnverband (STV). Als Sponsor der
hochsten Kategorie unterstiitzt Cornér-
card den STV bei bedeutenden Verbands-
anldssen sowie in den Bereichen Spitzen-
und Breitensport. Kernstiick der Zusam-
menarbeit bildet die multifunktionale und
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von jedem Verein individuell iiber ein In-
ternet-Tool gestaltbare STV-Community-
Card in Form einer Cornércard-Visa oder
-Mastercard. Die Karte ist zudem mit ei-
nem modernen RFID-Chip ausgeriistet,
der den kulturell und sportlich aktiven
STV-Mitgliedern den kontaktlosen Zu-
gang zu Sportanldssen, Konzerten, The-
atern sowie Mobility-Autos und zu Berg-
bahnen ermdglicht.

Neben dem STV setzen mittlerwei-
le auch die Schweizer Concoursreiter
(VSCR) und Swiss Sailing auf das Com-
munity-Konzept von Cornércard.

Die Turnszene erwies sich als ideale
Sponsoringplattform zur Lancierung der
Cornércard-Community: Mit 3500 Ver-
einen und Riegen und insgesamt iiber
400'000 (davon 160'000 aktive) Mitglie-
dern zdhlt der STV zu den grdssten po-
lysportiven Sportverbidnden der Schweiz.
Die Sponsoringaktivititen im Bereich
der STV-Anldsse umfassen unter ande-
rem die Schweizer Meisterschaften im
Vereinsturnen, das Championat im Ver-
einsturnen, die STV-Gala (Turnshow mit
Livemusik) im Ziircher Hallenstadion
und das Co-Sponsoring des Turnevents
Swiss Cup Ziirich, an dem die besten
Kunstturnerinnen und Kunstturner der
Welt teilnehmen. Vision des Verbands ist
es, die Moglichkeiten der STV-Commu-
nity-Card bis zum néchsten Eidgendssi-
schen Turnfest im Jahr 2013 in Biel noch
weiter auszuschopfen, beispielsweise als
Fest- und Startkarte, um die Wettkampf-
organisation insgesamt zu vereinfachen.

Neben dem Verband und den Events
unterstiitzt Cornercard zudem die STV-
Nationalteams auf ihrem Weg an die
Olympischen Sommerspiele 2012 in Lon-
don. Und als personifizierte Sympathie-
trigerin setzt Cornercard seit diesem Jahr
auf die mehrfache Schweizer Meisterin
im Mehrkampf, Europameisterin und
Vizeweltmeisterin im Sprung und zwei-
malige Schweizer Sportlerin des Jahres
Ariella Kaeslin. Die Sponsoringpartner-
schaft mit der 23-jahrigen Luzernerin
wird in der Werbung durch Inserate wert-
geschopft, aktuell mit Produktwerbung
fiir «easyTravel». Zudem wurden zwei
Cornércard-Kurzfilme produziert, in de-
nen die Eliteturnerin zum einen fiir die
STV-Community-Card und zum anderen
fiir die neue Reisekarte wirbt. Verbrei-
tet werden die Spots liber das Internet-
Videoportal Youtube.com und bei STV-
Turnevents im Ziircher Hallenstadion.

Runde Partnerschaft mit

Fabian Cancellara

Ein weiteres starkes Individualsponso-
ring ist Cornércard mit dem Schweizer
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Radprofi Fabian Cancellara eingegan-
gen. Der Olympiasieger und dreifache
Weltmeister im Zeitfahren sowie Silber-
medaillengewinner im Strassenrennen in
Peking 2008 zdhlt zur grossten internati-
onalen Sportlerpersonlichkeit in unserem
Land. Die boomende Velobewegung in
Verbindung mit einem Ausnahmeathleten
im Radsport haben Cornércard dazu be-
wogen, den Berner mit italienischen Wur-
zeln als Botschafter und Sympathietriger
einzusetzen. Die Partnerschaft funktio-
niert wiederum via Community-Konzept
und zusitzlich mit einem sozialen Enga-
gement. Fiir alle Radsport- und Cancellara-
Fans hat Cornércard eine spezielle Fabian-
Cancellara-Karte entworfen, die neben
exklusiven Leistungen auch die Identifi-
kation und den Aufbau seines Fanklubs
fordern soll. Zudem kommen ein Teil der
mit der Cancellara-Kreditkarte getdtigten
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Das Schweizer Reisegeld, mit
dem Sie Uberall gut ankommen.

«Ich liebe es zu reisen! Das Erkunden von
Landern, Stédten und anderen Lebensweisen
macht mir grossen Spass. Dank der immer
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Eink&ufe der Laureus Foundation Swit-
zerland zugute. Cancellara ist zusammen
mit weiteren Sportlerpersonlichkeiten
Botschafter der Stiftung, die benachtei-
ligte junge Menschen in der Schweiz mit
nachhaltigen Sportprojekten unterstiitzt
und dadurch eine neue Lebensperspektive
ermoglichen will.

Wie Ariella Kaeslin wird auch Fabian
Cancellara in der Werbung als Testimo-
nial fiir bestimmte Zahlungskarten ein-
gesetzt — klassisch durch Inserate und
ebenfalls mit diversen Videobeitrigen
auf Youtube. Hinzu kommen eine ver-
einbarte Anzahl Auftritte bei Promoti-
onsanldssen von Cornércard, im besten
Fall gemeinsam mit Ariella Kaeslin. Alle
Sponsoringaktivitdten bieten zudem at-
traktiven Inhalt fiir Berichte und Wettbe-
werbe im jdhrlich dreimal erscheinenden
Kundenmagazin «youfirst».

Neben der Partnerschaft mit
Cancellara ist Cornércard als
erginzende Eventmassnahme
auch bei der Tour de Suisse da-
bei: Als Official Supplier bringt
Cornercard eine Tour-de-Su-
isse-Prepaid-Karte speziell fiir
die Bediirfnisse der Organisato-
ren und Helfer des Etappenren-
nens ein, selbstredend mit ei-
nem TdS-Branding. Den direk-
ten Kontakt mit den Radsport-
fans sucht das Unternehmen
primdr mit Werbebanden an
bestimmten Streckenabschnit-
ten sowie im Start-/Zielgeldn-
de, durch die Beschriftung auf
einem Begleitfahrzeug im Wer-
betross und einem eigenen Pro-
motionsstand im TdS-Village an
den Etappenorten.

wieder aufladbaren Cornércard easyTravel,
der sicheren und praktischen Cash- und

Shoppingcard, bin ich jederzeit und tberall
flexibel und unabhéngig unterwegs.»

Ariella Kaeslin, Europameisterin und Vizeweltmeisterin

corn&rcard

www.comercard.ch

Bild oben: Ariella Kaeslin im Interview (auf Youtube) an
der Cornércard Cancellara Challenge und als Testimonial
(Bild unten) fur die neue Cornercard «easyTravel».

Cornércard Cancellara
Challenge

Als ein starkes Bindeglied zwi-
schen dem Schweizer Aushin-
geschild im Radsport und der
Tour de Suisse wurde in diesem
Jahr im Vorfeld des TdS-Prologs
in Lugano erstmals die Corner-
card Cancellara Challenge ge-
startet. Ein neues Eventformat
fiir Hobby-Rennvelofahrer und
prominente Géste aus der gan-
zen Schweiz. Der Zeitfahrwett-
bewerb wurde Wochen vor dem
Start iiber die verschiedenen In-
formationskandle von Corner-
card und dem TdS-Medienpart-
ner «Blick» ausgeschrieben und
redaktionell begleitet. Auf der
abgesperrten Original-TdS-Pro-
log-Strecke »
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»  konnten 200 ausgeloste Radsport-
begeisterte und 50 Géste aus dem Sport-
und Showbiz gegen die Zeit von Fabian
Cancellara fahren. Sieger wurde, wer
die Differenz der eigenen Fahrzeit zur
nur wenige Stunden spiter stattfinden-
den Prologzeit von Fabian Cancellara am
genausten schitzen konnte. Die Teilneh-
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Flr Kunstliebhaber lancierte Cornércard ...

mer wurden wihrend des ganzen Tages-
programms durch ein rund 45-kopfiges
Mitarbeiterteam von Cornercard in ei-
ner familidiren Rennatmosphire betreut.
Dazu gehorte ein offizieller Empfang mit
anschliessender Ausgabe der Startnum-
mern, ein personliches Cancellara-Chal-
lenge-Rennset, der Start aus dem Origi-
nal-TdS-Starthduschen bis hin zur Sieger-
ehrung. An der professionell inszenierten
Siegerehrung waren natiirlich Fabian
Cancellara und Corneércard-Botschafterin
Ariella Kaeslin mit dabei, die ebenfalls in
die Pedale trat. Die aktive Teilnahme wei-
terer Promis sicherte dem insgesamt ge-
lungenen Event, der in den kommenden
zwei Jahren erneut in Lugano stattfinden
soll, zusitzliche Prasenz in den People-
Rubriken préadestinierter Medienformate.
Auch bei diesem Engagement wurde eine
Verbindung zur Nachwuchsforderung ge-
sucht und in der Unterstiitzung des tradi-
tionellen «GP Riibliland» im Aargau ge-
funden. Die Cornercard Cancellara Chal-
lenge tritt als Sponsor dieses international
bekannten Junioren-Etappenrennens auf.

Cornércard im internationalen Sport

Auch international ist Cornércard sport-
lich unterwegs, dank der langjéhrigen
Partnerschaft von Visa mit zahlreichen
Sportorganisationen, darunter der Welt-
fussballverband Fifa (Ziirich) und das
Internationale Olympische Komitee IOC
(Lausanne). Damit die Fifa die Adminis-
tration erleichtern kann, werden die Spe-
sen der Verbandsfunktiondre und -helfer
auf die personlichen Fifa-Visa-Prepaid-
Karten von Cornércard iiberwiesen und
stehen ihnen damit sekundenschnell zur
Verfiigung. Auf dieses zweckmaissige
System setzt auch das IOC. Ebenfalls die
World Volleyball and Beach Volleyball
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Federation (WVBF) wickelt die Vergii-
tungen des Verbandes iiber eine offizi-
elle  Cornercard-W VBF-Visa-Prepaid-
Karte ab.

Kunstférderung in Verbindung mit
sozialem Engagement

Wer nicht mit einem Bild aus der Sport-
welt bezahlen mochte, der kann dies
bei Cornércard auch mit einem speziel-
len Bild aus der Kunstwelt tun und sich
gleichzeitig sozial engagieren. Mit einer
speziellen Karte ist beispielsweise eine
kunstvolle Unterstiitzung fiir ein huma-
nitires Projekt in Athiopien moglich.
Cornércard engagiert sich durch die in
diesem Jahr lancierte Kartenedition mit
Tiersujets des Schweizer Kiinstlers Rolf
Knie gleichzeitig fiir die Stiftung «Men-
schen fiir Menschen» des bekannten 0s-
terreichischen Schauspielers Karlheinz
Bohm. Von jedem Kauf, der mit einer
Rolf-Knie-Karte erfolgt, geht ein Teil an
die Bildungsinitiative «ABC-2015», ein
Stiftungsprojekt, das eine Verbesserung
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... die exklusive Art Collection, mit Werken ...

der allgemeinen Bildungsmdglichkeiten
in Athiopien anstrebt. Als Stiftungsrat
von «Menschen fiir Menschen Schweiz»
versucht Rolf Knie mit Partnerschaften
wie mit Cornércard einen Beitrag zur
Athiopienhilfe zu leisten.

Eine weitere Art von Kunstférderung
betreibt das Kartenunternehmen durch
die Herausgabe der Cornércard Art Col-
lection. Als Basis dient die Partnerschaft
mit der internationalen Kunstgemein-
schaft ArtOffer.com, eine beliebte On-
line-Kunstplattform, die weltweit tausen-
den von kreativen Talenten die Moglich-
keit bietet, sich einem breiten Publikum
zu prasentieren und den Austausch mit
Interessierten zu pflegen. Die Cornércard
Art Collection présentiert liber 300 digi-
talisierte Werke von ArtOffer-Kiinstle-
rinnen und -Kiinstlern zu verschiedensten
Themenbereichen, die von Kunstliebha-
bern als Kartensujets beliebig ausgewdéhlt
werden konnen — nicht zuletzt mit der
Aussicht, dass vielleicht gerade das ge-
wihlte Werk quasi tiber Nacht Weltruhm
erlangen konnte. Die in der Cornercard
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Art Collection aufgenommenen Kiinstler
jedenfalls diirfte es allemal freuen, profi-
tieren sich doch durch den Kartenumlauf
von einer prestigetrachtigen Pridsenz ei-
nes ihrer Werke.

Karteneinsatz fiir die Umwelt
Bargeldlos bezahlen und sich gleich-
zeitig fiir die Natur engagieren. Welt-
weit bekannt als Symbol fiir den WWFE,
schmiickt der Pandabér seit dem Jahr
2002 auch die Vorderseite der Cornér-
card-W WF-Kreditkarte. Mit jedem Kar-
teneinsatz unterstiitzt der WWF-Karten-
inhaber die Anliegen des WWF, und dies
ohne finanziellen Mehraufwand. War es
zu Beginn nur der Pandabér, haben Na-
tur- und Tierliebhaber inzwischen die
Moglichkeit, eine individuelle Karte aus
der WWF-Bildergalerie zu kreieren.

Kooperation mit Energy

Speziell zur Ansprache der jungen Ziel-
gruppen kooperiert Cornércard eng mit
dem Lokalsender Radio Energy in Ziirich
und Bern. Der Sender steht nicht nur fiir
Radioprogramme, sondern auch fiir ei-
gene Events, unter anderem die Energy
Stars for Free im Ziircher Hallenstadion,
die Energy Fashion Night und die Ener-
gy Movie Night. Events sind bei Energy
Bestandteil einer eigenen Community-
Strategie. Dazu gehort auch eine spezi-
elle Membercard, die den Mitgliedern
exklusive Vorzilige und Vergiinstigungen
bei speziellen Aktionen, Events und vie-
les mehr bietet. Mit Cornercard wurde
ein passender Kooperationspartner ge-
funden, der eine moderne Mastercard-
Prepaid-Karte mit den Leistungen der
Energy-Membercard kombiniert. Cornér-
card nutzt den einen oder anderen Event
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... von Kunstlern auf ArtOffer.com.

gleichzeitig als Sponsorauftritt, wie der-
jenige bei den Energy Stars for Free. Das
ermoglicht nicht nur eine segmentspezi-
fische Ansprache der jungen Zielgruppen
vor Ort, sondern durch die umfassende
Veranstaltungspromotion der Event-Me-
dienpartner («Blick am Abend», Pro7)
zusitzlich eine breitenwirksame Marken-
prisenz von Cornercard. jk



