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Abstract 

Masterarbeit - II  - Alain Hadorn 

ABSTRACT DEUTSCH 

Damit die Schweiz ihrem Ruf als Bahnland gerecht werden kann, müssen in der Zukunft neue Infra-

strukturprojekte realisiert werden. Auch aus touristischer Perspektive braucht die Schweiz, um inter-

national konkurrenzfähig zu bleiben, visionäre Ideen. Dass sich dementsprechend bereits zahlreiche 

Bahnbefürworter dieser Forderung annehmen und an neuen Ideen tüfteln, mag kaum erstaunen. So 

verfolgt bspw. auch eine Arbeitsgruppe aus Meiringen und Umgebung seit längerer Zeit die Vision 

des ĂSuisseAlpineExpressñ. Mit dieser liesse sich das westliche bzw. zentrale Schmalspurbahnnetz 

der Schweiz mit dem Südöstlichen verbinden, wodurch der schweizerische Tourismus einen ent-

scheidenden Impuls für die Zukunft erhalten soll. 

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie die Vision des ĂSuisseAlpineExpressñ gedeutet 

werden muss? Handelt es sich lediglich um eine Vision unter vielen oder bedarf sie präziserer Abklä-

rungen? Weist dieser schweizerische Alpenexpress gar ein Marktpotential auf? 

Solche und weitere Fragen sollen in der vorliegenden Masterarbeit beantwortet werden. Hierfür wur-

de ein qualitatives Konzept entwickelt, mit welchem eine Einschätzung des Marktpotentials vorge-

nommen werden konnte. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse stützen sich auf Literaturrecherchen, 

Experteninterviews sowie auf mehrere methodologische Modelle ab, u.a. auf das Kano Modell der 

Kundenzufriedenheit, auf eine Conjoint-Analyse sowie auf eine Adaption des Customer-Value-

Modells. Kern des Konzepts stellt aber eindeutig eine ï wenn auch nicht repräsentative ï Umfrage 

mit insgesamt 1148 verwertbaren Teilnahmen aus der Schweiz und diversen Ländern der Welt dar. 

Wenngleich als Fazit nur mit Vorbehalt von einem Marktpotential gesprochen werden kann, lässt 

sich doch konstatieren, dass die Vision des ĂSuisseAlpineExpressñ zwingend weiterverfolgt werden 

muss. Mit anderen Worten stellt sie nicht nur eine Vision unter vielen dar, sondern verdient besonde-

re Aufmerksamkeit. 
 

ABSTRACT ENGLISCH  

In order to keep up its reputation as country where every spot is easily accessible by train, Switzerland has to realise new infrastructure 

projects. From a tourism point of view visionary ideas are indispensable with regard to Switzerland`s international competitiveness. Taking 

into account the aforementioned it is hardly surprising that numerous train supporters fiddle about new ideas. For example, a workgroup 

from Meiringen is pursuing the vision of a ñSuisseAlpineExpressò. The idea behind this vision is to link the western resp. the central metric 

railroad network of Switzerland with the south-eastern metric railroad network, thereby transmitting crucial impulses for Swiss Tourism. 

In this context, the question arises as to how the vision of the ñSuisseAlpineExpressò has to be interpreted. Is the vision at hand one of 

many or is it worth in-depth analysis? Does the ñSuisseAlpineExpressò have any market potential? 

Such and more questions shall be answered by the Master Thesis at hand. For this purpose, a qualitative concept has been developed based 

on which the market potential of the ñSuisseAlpineExpressò could be estimated. The findings gained thereby are supported by literature 

research, interviews with experts, as well as several methodological models, inter alia the Kano model of customer satisfaction, a conjoint 

analysis and an adaption of the customer value model. The heart of the concept is a ï not representative ï survey resulting in 1148 usable 

participations covering Switzerland and other parts of the world. Although the market potential of the ñSuisseAlpineExpressò cannot be 

ascertained without reservation, it has to be recognised that the ñSuisseAlpineExpressò is a vision worth pursuing. In other words, it is not 

only one of many visions, but deserves particular attention. 
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1. EINLEITUNG  
ĂWenn du die Nachfrage im öffentlichen Verkehr erhöhen willst, 

so lehre die Menschen nicht die objektiven Vorteile und das Lesen von Fahrplänen, 

sondern lehre sie die Sehnsucht nach der Freiheit der Verkehrsmittelwahl 

und gib ihnen Emotionen mit auf den Weg dorthin.ñ
 
(Grotrian & Sonderegger, 2007, S. 7)

 1
 
 

1.1 Problemstellung, Zielsetzung und Forschungsfrage 

Die Einwohner der schweizerischen Eidgenossenschaft können seit Jahren mit Stolz behaup-

ten, im Bahnland Nr. 1 zu Hause zu sein. Auch jüngere Schlagzeilen der Medien bestätigen: 

ĂDie Schweiz ist Weltmeister bei der Zugsdichteñ (SF Tagesschaumeldung vom 3. Dezem-

ber 2008) oder ĂSchweizer bleiben Meister im Bahnfahrenñ (SF Tagesschaumeldung vom 

22. Februar 2009). So wird u.a. gelehrt, dass die Schweizer Bahnen bei der Anzahl Fahrten 

pro Einwohner und Jahr Europameister sind. Bezüglich der auf dem Schienennetz zurückge-

legten Kilometer pro Einwohner und Jahr sind sie gar Weltmeister. Kein anderes Land bietet 

ein vergleichbar dichtes öffentliches Verkehrsnetz wie die Schweiz. Gemäss Litra, dem In-

formationsdienst für den öffentlichen Verkehr, sei gerade diese Tatsache und das attraktive 

Angebot mit Taktfahrplan, die guten Anschlüsse, pünktliche Verbindungen sowie das Top-

Rollmaterial für den einzigartigen Erfolg verantwortlich. Vor diesem Hintergrund mag kaum 

erstaunen, dass sich die Marke Schweiz auch durch ihre Bahn positioniert und der Touris-

mus in der Eidgenossenschaft regen Gebrauch vom verfügbaren Angebot macht. 

Wenngleich in den kommenden Jahren einige große Infrastrukturprojekte wie bspw. der 

Gotthard-Basistunnel oder der Zentralbahn-Tunnel-Engelberg fertiggestellt werden, braucht 

es ï um dem Ruf der Schweiz als Bahnland gerecht zu bleiben ï neue Bauvorhaben (Inter-

view, Ogi). Auch für die Erhaltung der internationalen Konkurrenzfähigkeit wird es unum-

gänglich sein, neue Projekte zu realisieren. Zahlreiche Arbeitsgruppen versuchen deshalb 

bereits heute, dieser Forderung mit neuen Projektvorschlägen und Visionen nachzukommen; 

so auch eine Gruppe aus Meiringen im Berner Oberland und Umgebung. Unter dem Arbeits-

titel ĂSuisseAlpineExpress ï der schweizerische Alpenexpressñ [ĂSAEñ] verfolgen diese 

Bahntüftler die allfällige Realisierung eines Grimseltunnels, mit welchem das westliche bzw. 

zentrale Schmalspurbahnnetz der Schweiz mit dem Südöstlichen verbunden werden könnte. 

Endprodukt dieser Vision wäre eines der längsten zusammenhängenden Schmalspurschie-

nennetze der Welt. Ob allerdings die Behauptung der Arbeitsgruppe zutrifft, der ĂSAEñ 

würde einen entscheidenden Impuls für die Zukunft des Tourismus bzw. für das Bahnland 

Schweiz setzen, bedarf mehrerer Abklärungen. Als zentrale und Priorität zu erfolgende Ab-

klärung muss die Untersuchung, ob für diese neue Bahnverbindung überhaupt ein Bedürfnis 

                                                 
1 In Anlehnung an Antoine de Saint-Exup®ry, der kleine Prinz: ĂWenn Du ein Schiff bauen willst, so trommle nicht Mªnner zusammen, um 

Holz zu beschaffen, Werkzeuge vorzubereiten, Aufgaben zu vergeben und die Arbeit einzuteilen, sondern lehre die Männer die Sehnsucht 

nach dem weiten endlosen Meer.ñ 
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bzw. Marktpotential besteht, eingestuft werden. Erst danach kann beurteilt werden, ob sich 

die Weiterverfolgung der Vision auch lohnen würde. Diesem Befund entsprechend versucht 

die vorliegende Masterarbeit eine Antwort auf diese Fragestellung zu erforschen. Die dafür 

zu untersuchende Forschungsfrage lässt sich wie folgt formulieren: ĂInwiefern weist eine 

neue Bahnverbindung zwischen Innertkirchen im Berner Oberland und Oberwald im Wallis 

ein Marktpotential auf?ñ. 
 

1.2 Methodisches Vorgehen und Abgrenzung der Arbeit 

Um die soeben präsentierte Forschungsfrage zu beantworten, wurde für die vorliegende Ar-

beit ein Konzept entwickelt (vgl. Abb. 1), welches sich auf mehrere methodologische Mo-

delle bzw. Methoden der Marktforschung abstützt. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

An dieser Stelle muss erwähnt werden, dass aufgrund noch aufzuzeigender Probleme be-

wusst auf die quantitative Einschätzung des Marktpotentials verzichtet wird. Folglich wird 

versucht, die Forschungsfrage mit einer fundierten qualitativen Analyse zu beantworten. 

Dies bedeutet allerdings nicht, dass keinerlei quantitative Elemente einbezogen wurden. So 

bilden bspw. die Ergebnisse einer praktisch durchgeführten Umfrage Ausgangspunkt der 

Marktpotentialabklärungen (vgl. innerster Kreis des Konzepts gemäß Abb. 1). Die daraus 

gewonnenen Erkenntnisse erlauben, eine Grundaussage zum Marktpotential zu formulieren. 

Dieses erste Zwischenfazit wird in der Folge präziser abgeklärt, da das Marktpotential von 

zahlreichen weiteren Faktoren beeinflusst wird (vgl. äußere Ringe des Konzepts), welche 

Abbildung 1: Arbeitskonzept der Masterarbeit 
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nicht mit der praktischen Umfrage analysiert werden können. Deshalb verwendet das Kon-

zept zusätzliche Methoden wie Literaturrecherchen, Experteninterviews, das Kano Modell 

der Kundenzufriedenheit, eine Conjoint-Analyse sowie ein adaptiertes Customer-Value-

Modell, welche im Laufe der Arbeit selbstverständlich detailliert erläutert werden. 

Als Einschränkung soll der Leser
2
 im Auge behalten, dass jeweils touristische Abklärungen 

Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit darstellen. M.a.W. konzentriert sich die 

Arbeit auf die Sicht eines Touristen, weshalb mögliche Auswirkungen auf die Pendlerströme 

sowie auf die Bevölkerung entlang der Regionen bewusst ausgeklammert werden. Im Weite-

ren drängt es sich auf, den Leser aufgrund der gegenwärtigen Rezession darauf aufmerksam 

zu machen, dass die meisten Ergebnisse im Herbst 2008 gewonnen wurden. Zu dieser Zeit 

wurde das Ausmaß des wirtschaftlichen Abschwungs noch kaum wahrgenommen. 
 

1.3 Aufbau der Arbeit  

Aus dem Arbeitskonzept (vgl. Abb. 1) wird ersichtlich, dass zunªchst die Idee des ĂSAEñ 

umfassend präsentiert wird. In einem zweiten Schritt werden die von der Vision betroffenen 

Regionen sowie die Eisenbahnunternehmen vorgestellt, an welche sich ein geschichtlicher 

Abriss zum Bauprojekt Grimseltunnel und ein Exkurs zur geologischen Machbarkeit an-

schliesst. Im Anschluss werden die notwendigen theoretischen Erläuterungen zum Marktpo-

tential sowie das Arbeitskonzept näher erläutert. Der weitere Verlauf der Arbeit bringt die 

einzelnen Faktoren, welche das Marktpotential beeinflussen, zum Ausdruck. Abgeschlossen 

wird Teil drei mit einem rudimentªren ¦berblick ¿ber aktuelle Projekte, welche dem ĂSAEñ 

Auftrieb verleihen könnten. Obwohl Grundlage für die Beurteilung des Marktpotentials, 

werden die Ergebnisse der Umfrage erst in Teil vier vorgestellt, wodurch deren Relevanz 

besser zum Ausdruck gebracht werden soll. Am Schluss werden die gewonnenen Erkennt-

nisse in einem abrundenden Gesamtbild zusammengefasst. 
 

1.4 Formelles 

Wenn in der vorliegenden Arbeit von Schmalspurbahnen gesprochen wird, ist darunter eine 

Spurweite von einem Meter zu verstehen. Die Zitierweise der Arbeit richtet sich nach dem 

sog. APA-Standard. Allerdings wird beim Zitieren der Interviewpersonen bewusst ï zu 

Gunsten des Leseflusses ï dahingehend von den Zitierregeln abgewichen, dass für diese je-

weils nur deren Namen sowie in Klammer Interview aufgeführt wird. Die jeweiligen Daten 

der Interviews sind jedoch freilich im Interviewverzeichnis aufgelistet. In zeitlicher Hinsicht 

berücksichtigt die Arbeit Projektvorschläge und Literatur bis Ende des Monats April  2009.

                                                 
2 Wenn in der vorliegenden Arbeit aus Gründen der Lesbarkeit allgemein nur die maskuline Sprachform verwendet wird, sind in der Ter-

minologie selbstverständlich immer beide Geschlechter eingeschlossen. 
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2. VISION DES ĂSUISSEALPINE EXPRESSñ 
Die Zielsetzung dieses Kapitels besteht darin, die Vision des ĂSAEñ gemªss den Vorstellun-

gen der Arbeitsgruppe detailliert zu präsentieren, was dem besseren Verständnis der weiteren 

Ausführungen dienen möge. Hierfür werden zum einen die vom ĂSAEñ betroffenen wichti-

gen Touristenorte/-regionen und Eisenbahnunternehmen beschrieben, zum anderen zeigt ein 

geschichtlicher Abriss auf, dass die Vision bereits 1850 thematisiert wurde. Abgerundet wird 

der Teil mit einem kurzen Exkurs in die geologische Machbarkeit. 

 

2.1 Darstellung der Vision 

Die Schweiz verfügt im Alpenraum über ein dichtes Netz von attraktiven, touristisch gut 

vermarkteten Schmalspurbahnen (von Arx, 2007, S. 5-7). Vom Golden-Pass-Panoramic-

Express im Westen, den Bahnen aufs Jungfraujoch im Berner Oberland, von Luzern nach 

Engelberg und Interlaken in der Zentralschweiz bis zum Glacier- oder Bernina-Express im 

Wallis und in Graubünden. Geografisch lassen sich diese Streckenführungen in ein westli-

ches, ein zentrales und in ein südöstliches Bahnnetz unterteilen. 

Das westliche Netz besteht aus der Montreux-Oberland Bernois-Bahn [MOB], der transport 

public fribourgeois [TPF] sowie der BLS Lötschbergbahn und verbindet Tourismusdestina-

tionen wie Montreux, Montbovon, Gstaad, Zweisimmen und die Lenk untereinander. Die 

Zentralbahn [zb], die Berner Oberland-Bahn [BOB], die Jungfraubahn [JB] sowie die Mei-

ringen-Innertkirchen-Bahn [MIB]  bilden das zentrale Netz und verbinden hierbei Luzern mit 

Engelberg und Interlaken sowie Interlaken mit Innertkirchen, Lauterbrunnen, Grindelwald 

und dem Jungfraujoch. Schliesslich verbindet das südostliche Netz Zermatt über Brig-

Andermatt-Disentis-Chur-Davos mit Lanquart, Scuol-Tarasp, Samedan, St. Moritz, Pontre-

sina bis Tirano und wird von der Mattherhorn Gotthard Bahn [MGB]  und der Rhätischen 

Bahn [RhB] betrieben
3
. 

Mit einer neuen Bahnverbindung zwischen Innertkirchen im Berner Oberland und Oberwald 

im Wallis liesse sich das westliche und zentrale Bahnnetz mit dem Südöstlichen zu einem 

alpenüberspannenden Schienennetz von insgesamt 850 km Länge verbinden ï dem Stre-

ckennetz ĂSuisseAlpineExpressñ (für die exakte Zusammensetzung der 850 km wird auf 

Tabelle 18 bzw. S. 16 verwiesen). Die Länge dieser fehlenden Verbindung beträgt 22 km, 

was einem prozentualen Anteil von 2.6% des Schienennetzes ĂSAEñ entspricht. Rund acht 

Kilometer davon würden im neu zu realisierenden Grimseltunnel von der Handegg nach 

Oberwald verlaufen. 

                                                 
3 Der Vollständigkeit halber sei noch auf das östliche Netz der Appenzellerbahnen verwiesen, welches Appenzell mit St. Gallen, Urnäsch, 

Gais und Altstªtten verbindet. Die Appenzellerbahnen sind zwar nicht Bestandteil der ĂSAE-Visionñ, werden jedoch ¿ber den normalspu-

rigen Voralpenexpress der Südostbahn bzw. der SBB zwischen Luzern und St. Gallen mit dem zentralen Netz verbunden. 
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Quelle: Eigene Darstellung 

Die nachfolgend beschriebenen Tourismusorte der Schweizer Alpenregionen könnten mit 

der Bahn als einheitliches und umweltschonendes Verkehrsmittel vernetzt werden. An dieser 

Stelle sei erwähnt, dass die Liste keinen Anspruch auf Vollständigkeit erhebt, sondern ledig-

lich die wichtigsten Ortschaften entlang des Streckennetzes herausgreift. Um aufzuzeigen, 

dass es sich bei der Darstellung um die wichtigsten Tourismusmetropolen der Schweiz han-

delt, wird das Augenmerk auf das touristische Potential der Ortschaften gerichtet. 
 

2.2 Wichtige Tourismusorte und Regionen entlang des ĂSuisseAlpineExpressñ 

Die Darstellungen der Logiernächte bei den entsprechenden Touristenorte/-regionen mögen 

für eine Untersuchung des Marktpotentials einer neuen Bahnverbindung zunächst seltsam 

erscheinen. Befasst man sich indes genauer mit der Thematik, fällt auf, dass die Logiernäch-

te die gegenwärtig einzig zuverlässigen Daten darstellen, welche das touristische Potential 

eines Ortes charakterisieren können (bestätigt von Christian Dernbach, Marktforschung 

Schweiz Tourismus, Telefon vom 23. Januar 2009). Deshalb ist der Rückschluss, ein Ort mit 

einer hohen Zahl an Logiernächten verfüge über ein hohes touristisches Potential, zulässig 

und legitim. Da Logiernächtestatistiken aber nicht berücksichtigen, dass der Tourismusver-

kehr nicht notwendigerweise an eine Übernachtung gekoppelt ist, sondern auch Tagesaus-

flüge, Aktivitäten am Ferienort sowie die Parahotellerie umfasst, können sie entsprechend 

nur einen Ausschnitt des gesamten Tourismusverkehrs darstellen. Daraus resultiert zudem, 

dass die Abbildung von Logiernächten den Tourismusverkehr in der Regel unterschätzt 

(Ohnmacht & Grotrian, 2007, S. 3). Nichtsdestotrotz basieren die folgenden Darstellungen 

zu Gunsten der Verlässlichkeit auf den Logiernächtestatistiken, zumal sich verlässliche Sta-

tistiken über die eigentlich interessierenden Daten des Tagestourismus der entsprechenden 

Ortschaften zur Zeit der Drucklegung der vorliegenden Arbeit erst im Aufbau befanden 

Abbildung 2: ĂVision SuisseAlpineExpressñ 
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((Dernbach, Telefon vom 23. Januar 2009). Vgl. immerhin als Vorschlag für solche Statisti-

ken Ohnmacht & Grotrian, 2007, S. 1-21). 
 

 

 

2.2.1 Montreux 

Die im Kanton Waadt situierte Stadt Montreux ist eine politische Gemeinde im Bezirk Ri-

viera-Pays-dôEnhaut in der Westschweiz. Bekanntheit geniesst das einst genannte Muchtern 

v.a. wegen seiner aussergewöhnlichen Lage am Genfersee im Schutz von 2000 Meter hohen 

Berggipfeln sowie aufgrund des dort vorherrschenden milden Klimas (Lüthi-Graf, 2008, S. 

1). Deshalb wird Montreux auch oft als ĂHauptstadt der Waadtlªnder Rivierañ bezeichnet 

und bildet seit dem 19. Jh. ein wichtiger Kur- und Fremdenverkehrsort der Schweiz. Dass es 

diesen Ruf auch weiterhin aufrechterhalten kann, zeigen die jährlich rund 400ó000 Logier-

nächte (vgl. Tab. 1). Nicht zu verkennen ist ausserdem das alljährlich in Montreux stattfin-

dende Jazz-Festival, welches weit über die Grenzen hinaus Popularität geniesst. 

 

 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 114 668 109 818 105 540 126 424 137 806 150 417 114 668 

GB 47 628 41 435 33 651 41 490 43 474 45 890 37 582 

Deutschland 36 908 32 533 28 096 33 559 40 915 32 534 29 542 

USA 30 237 30 071 27 256 26 684 32 268 23 322 23 170 

Frankreich 25 964 24 841 24 578 26 899 28 836 29 690 27 899 

Italien 8 779 6 458 3 500 5 677 6 382 3 155 4 020 

Total pro Jahr:  355 675 332 113 311 553 357 406 404 372 400 782 391 942 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
 

 

2.2.2 Gstaad 

Nahe der Kantonsgrenze zur Waadt, genauer im westlichen Berner Oberland liegt Gstaad, 

Ortsteil der politischen Gemeinde Saanen. Die grosse Anzahl an Vier- und Fünf-Sterne-

Hotels macht Gstaad zu einem bekannten und wichtigen Ferienort der Schweiz. Gleichzeitig 

wird damit auch deutlich, dass Gstaad ein gehobenes Gästesegment anspricht. Dieser Ein-

druck wird durch wiederkehrende Besuche durch Roger Moore und Liz Taylor (Gstaad, 

2004, S. 4) zusätzlich verstärkt bzw. bestätigt. Der Slogan Ăcome up and slow downñ setzt 

zum einen Massstäbe, zum anderen grenzt er das sich durch Ruhe und Gelassenheit kenn-

zeichnende Gstaad von anderen Orten wie Zermatt oder St. Moritz ab. Ein Überblick über 

die Entwicklung der Logiernächte in der Gemeinde Saanen bietet Tabelle 2. 
 

 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 163 707 165 126 166 521 154 912 174 725 171 164 160 790 

Deutschland 45 756 34 836 34 231 33 438 31 185 29 295 26 993 

USA 19 312 14 029 8 633 9 413 10 159 9 559 8 258 

Frankreich 18 807 17 834 18 135 20 922 20 810 22 729 20 366 

GB 15 285 14 812 13 554 14 580 17 611 18 829 16 567 

Niederlande 11 383 8 368 7 996 7 381 8 318 9 765 10 126 

Total pro Jahr:  318 972 293 151 287 266 281 232 312 685 313 942 294 734 

 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
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Abbildung 3: Entwicklung Logiernächte Tabelle 1: Logiernächte von Montreux 

Tabelle 2: Logiernächte der Gemeinde Saanen Abbildung 4: Entwicklung Logiernächte 
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2.2.3 Interlaken 

Das im Berner Oberland ï zwischen Thuner- und Brienzersee ï liegende Interlaken ist 

gleichzeitig politische Gemeinde und Hauptort des gleichnamigen Amtsbezirks des Kantons 

Bern. Der Name des häufig auch als Tor zur Jungfrau bezeichneten Ferien- und Kongressorts 

ergibt sich aus seiner Lage. Inter bedeutet nämlich auf lateinisch zwischen und lacus steht 

für See. Aus der positiven Entwicklung der Logiernächte der letzten Jahre, insb. aus denen 

zwischen 2001 und 2007 ergibt sich, dass Interlaken ein sehr bedeutender Touristenort für 

die Schweiz ist (vgl. Tab. 3). 
 

 

 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 112 365 122 001 164 151 157 266 164 279 156 254 163 844 

Japan 94 100 81 974 46 810 79 891 79 032 77 986 75 452 

USA 71 207 52 140 47 152 44 708 46 861 48 653 39 009 

GB 57 755 55 308 71 086 83 185 84 767 81 948 71 564 

Deutschland 34 972 62 144 85 007 79 891 79 032 77 986 75 452 

Indien 14 344 21 900 20 019 17 901 25 475 35 721 35 248 

Total pro Jahr:  485 167 499 489 539 024 568 790 617 715 644 575 611 553 

 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 

Ausschlaggebend für die positive Entwicklung der Logiernächte sind nach Angabe von Otz 

(Interview) die drei USPôs
4
, welche Interlaken kennzeichnen: Erstens diene diese Touris-

musmetropole als idealer Ausgangspunkt für Ausflüge in die einmalige Bergwelt der Jung-

frau Region (Stichwort ĂTop of Europeñ). Gleichzeitig sei es durchaus legitim, Interlaken als 

ĂMekka f¿r Adventure-Sportñ zu bezeichnen. Zweitens verkörpere Interlaken Ideal das Kli-

schee der ĂSwissnessñ. Es inszeniere zwar die typischen Vorstellungen der Touristen von der 

Schweiz mit Bergen, Kühen und Milch, Schokolade, grünen Wiesen sowie Uhren nicht, bes-

tätige sie aber in idealer Weise. Schliesslich sei Interlaken mit seinem idealen Platzangebot 

ein wichtiger Anbieter von verschiedenen Events. 
 

2.2.4 Haslital 

Das Haslital liegt im Kanton Bern, zwischen den Städten Interlaken und Luzern und grenzt 

an die Kantone Obwalden, Uri sowie ans Wallis. ĂHaslital ï Berner Oberlandñ steht für die 

Tourismusregion Meiringen-Hasliberg, welche diesen Schriftzug zusammen mit der Alpen-

blume und dem Schweizerkreuz als Destinationsmarke verwendet. Glatthard (Interview) 

schildert, dass neben der zentralen Lage v.a. die vielen Sehenswürdigkeiten (bspw. die Aa-

reschlucht) sowie das grosszügige Angebot an Outdoor-Aktivitäten viele Touristen ins Has-

lital locken würden. Als Metapher für die spezielle Lage benutzt Glatthard (Interview) das 

Spinnennetz und erklärt, dass sobald die umliegenden Pässe ihre Winterschranken öffneten, 

attraktive Ausflüge in alle vier Himmelsrichtungen möglich seien. Wie Tabelle 4 widerspie-

                                                 
4 Als Alleinstellungsmerkmal (engl. unique selling proposition, USP oft auch unique marketing proposition, UMP) oder komparativer 

Konkurrenzvorteil wird im Marketing das Leistungsmerkmal bezeichnet, mit dem sich ein Angebot deutlich vom Wettbewerb abhebt 

(Tomczak & Reinecke, 1995, S. 504). 
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Abbildung 5: Entwicklung Logiernächte Tabelle 3: Logiernächte von Interlaken 
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gelt sind die Schweiz, Deutschland, die Beneluxstaaten und England die Zielmärkte des Has-

litals. Zu berücksichtigen gilt bei dieser Statistik, dass das Freizeitangebot dieser Region auf 

die Zielgruppen ĂFamilienñ, ĂBest Agerñ (d.h. Konsumenten mit einem Lebensalter ab 50 

Jahren, Tomczak & Hock, 2001, S. 72), Ăsportlich Aktiveñ und ĂLOHASñ (Konsumenten-

typ, der durch sein Verhalten Gesundheit und Nachhaltigkeit fördern will) ausgerichtet ist. 
 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 67 691 70 870 66 755 73 708 72 262 76 633 77 566 

Deutschland 19 194 18 748 14 307 24 184 18 231 18 578 20 573 

Holland 3 150 2 514 6 824 9 491 11 660 9 008 8 132 

Indien 3 641  835 
Keine 

Angabe 
2 452 8 047 8 283 2 972 

GB 2 703 1 881 1 497 1 406 1 213 1 230 2 042 

USA 833 327 836 471  969 544 416 

Total pro Jahr:  101 629 100 509 95 083 116 976 116 633 119 429 117 126 

 

 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
 

2.2.5 Luzern 

Gesellschaftliches, wirtschaftliches und kulturelles Zentrum der Zentralschweiz bildet die 

Stadt Luzern, eine politische Gemeinde und Hauptort des gleichnamigen Kantons sowie des 

(Amts)Bezirks. Sie ist eingebettet am Vierwaldstättersee, in einem eindrücklichen Bergpano-

rama. Dieser Mix aus Stadt, See und Bergen verleiht dem auch als ĂTor zur Zentralschweizñ 

bezeichneten Luzern eine grosse Anziehungskraft und dient gleichzeitig als Kernbotschaft 

bzw. USP des Tourismus (Luzern Tourismus AG, 2008, S. 5). Im Weiteren machen die zahl-

reichen Sehenswürdigkeiten, die Souvenir- und Uhrengeschäfte sowie die nahen Ausflug-

berge ï Rigi, Pilatus oder Stanserhorn ï Luzern zur Hochburg des Schweizer Tourismus, 

was auch die konstant hohen Logiernächtezahlen verdeutlichen (vgl. Tab. 5). 

 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 242 240 238 480 233 881 227 013 280 796 286 894 276 642 

USA 198 046 156 646 120 353 146 293 175 689 163 754 129 262 

Deutschland 90 693 84 919 83 687 81 504 95 219 106 964 105 546 

GB 58 134 59 445 53 921 58 919 69 049 98 199 71 134 

Australien, Neuseeland 35 877 23 635 16 939 33 379 24 620 43 602 37 657 

Indien 16 513 18 748 30 811 24 382 31 116 37 937 37 270 

Total pro Jahr:  953 061 886 365 815 814 858 269 993 636 1 089 942 1 008 927 

 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
 

2.2.6 Andermatt 

Andermatt, am Fusse des Oberalppasses, liegt im Kanton Uri und ist eine politische Ge-

meinde der Talschaft Urseren. Grosse Bekanntheit genoss dieses Bergdorf wegen der Fülle 

der dort stationierten militärischen Anlagen. Wie Heinzer (Interview) ausführt, konnte sich 

Andermatt bis anhin gerade deswegen im Bereich Tourismus auch kaum entwickeln. Einzig 

das anspruchsvolle Skigebiet am Gemsstock wirkte für zahlreiche Skifahrer als Magnet. Mit 

dem Abzug des Militärs in jüngster Vergangenheit soll die touristische Situation nun dras-
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tisch verändert werden, da Andermatt über ein grosses touristisches Potential verfüge. Ers-

tens liege es inmitten einer imposanten Berglandschaft, welche die Menschheit nach wie vor 

fasziniere. Zweitens sei das Gotthardgebiet das Wasserschloss Europas, aus welchem die 

grossen Flüsse Rhein, Rhone, Reuss und Ticino entspringen würden. Schliesslich biete An-

dermatt ein vielseitiges Sportangebot in unberührter Natur. Grosse Hoffnung für die touristi-

sche Entwicklung von Andermatt setzt Heinzer (Interview) zudem in das geplante Luxus-

Ferienresort des ägyptischen Multimilliardärs Samih Sawiris. Der Spatenstich für diesen 

Hoffnungsträger soll im Herbst 2009 erfolgen (Merki, 2009 & www.andermattresort.com). 

Die jetzige Auslastung der noch bescheidenen 1ó500 Bettenkapazitªt zeigt Tabelle 6. 
 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 31 825 30 179 30 390 29 206 26 624 30 795 26 361 

Deutschland 20 186 16 588 16 522 16 235 16 312 18 214 16 437 

Holland 2 479 2 554 2 952 2 830 3 028 2 994 3 294 

Italien 1 921 1 871 1 929 1 691 2 070 2 009 2 051 

USA 1 793 1 707 1 395 1 459 1 925 2 268 1 881 

GB 1 524 1 990 1 965 2 281 3 332 3 162 3 711 

Total pro Jahr:  69 213 63 328 64 023 67 628 67 029 74 888 67 150 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
 

 

 

2.2.7 St. Moritz 

Inmitten der Oberengadiner Seelandschaft im Kanton Graubünden liegt die politische Ge-

meinde St. Moritz, einer der bekanntesten Ferienorte der Schweiz, wenn nicht gar der ge-

samten Welt. Im Jahre 1986 liess der ehemalige Kurdirektor Hanspeter Danuser den Orts-

namen als Wortmarke registrieren ï als per se ersten geschützten Ortsnamen der Welt (Dan-

user, 2009, S. 1). Damit konnte ĂSt. Moritz ï Top of the Worldñ als Prestige-Marke dekla-

riert werden, welche bereits als solche die für St. Moritz stehenden Kriterien Exklusivität, 

Eleganz, Glanz und Glamour zusammenfasst. Nebenbei erwähnt lassen sich diese auch unter 

das sog. ĂC¿pli-Klimañ von St. Moritz subsumieren. Daraus lässt sich ableiten, dass St. Mo-

ritz aus demographischer Sicht das mittlere bis hohe Einkommenssegment anspricht. Dies 

wird von Ehrat (Interview) aber nicht als Nachteil gewertet, da sich Qualität in einem ent-

sprechenden Preis widerspiegeln müsse. Folglich wäre es undenkbar, eine solche Region in 

ein Preisdumping hineinsenden zu wollen. Die Anziehungskraft von St. Moritz lasse sich 

durch die Symbiose der qualitativ hochstehenden Infrastruktur mit den Bergen, Gletschern, 

Seen sowie dem hochalpinen Klima erklären. Auffallend für diesen Kurort ist allerdings, 

dass er trotz des Charakters einer kosmopolitischen Alpenstadt lediglich ca. 5400 ständige 

Einwohner zählt (www.stmoritz.ch). Zudem wird aus Tabelle 7 ersichtlich, dass sich die 

Logiernächte von St. Moritz zwar auf einem hohen Niveau befinden, sich aber in den letzten 

Jahren rückläufig entwickeln. 
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Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 288 026 258 026 266 336 291 300 256 715 244 725 229 936 

Deutschland 209 730 168 715 176 453 185 429 158 663 158 402 141 815 

Italien 96 811 97 298 97 000 95 473 101 322 99 640 89 519 

USA 56 568 45 282 36 711 33 040 35 061 40 700 28 639 

Belgien 54 752 49 643 53 633 59 992 56 375 61 092 58 852 

GB 48 356 42 935 41 106 46 868 44 002 46 044 47 326 

Total pro Jahr:  915 844 811 437 827 927 873 415 824 903 827 808 775 141 

 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
 

2.2.8 Zermatt 

Am südlichsten Ort des geschlossenen deutschen Sprachraums im Kanton Wallis liegt die 

politische Gemeinde Zermatt im Bezirk Visp. Bekanntheit erfährt dieser Ferienort des Mat-

tertals v.a. wegen seiner Lage unterhalb des weltberühmten Matterhorns. Dementsprechend 

mag es kaum erstaunen, dass die Tourismusentwicklung von Zermatt bereits 1792 mit den 

Erstbesteigungen des Klein-Matterhorns sowie des Theodulhorns begann (Zermatt, 2008, S. 

5). Heute ist Zermatt einer der renommiertesten Ferienorte der Schweiz, welcher sich durch 

mehr als 1 Mio. Logiernächte pro Jahr auszeichnet (vgl. Tab. 8). Luggen (Interview) erläu-

tert, dass die Schweizer mit rund einem Drittel das grösste Segment darstellen. Wenngleich 

sich diese Tourismusmetropole v.a. auf die höhere Preisklasse fokussiert, soll Zermatt für 

jedermann zugänglich sein, zumal das Matterhorn der meist fotografierte Gipfel der Welt sei. 

Infolgedessen werden auch Angebote für Backpackers offeriert. Im Zusammenhang mit der 

Vision des ĂSAEñ ist es sicherlich interessant, dass das autofreie Zermatt lediglich mit der 

Bahn erreichbar ist (vgl. dazu unten S. 16). 

Luggen (Interview) zufolge, lässt sich die nach wie vor grosse Popularität von Zermatt sim-

pel erklären. Hauptursache sei sicherlich ï wie bereits erwähnt ï die dort vorzufindende Na-

tur bzw. die 38 Viertausender-Berggipfel sowie das weitreichende Skigebiet. Daneben ver-

füge Zermatt über eine ausgezeichnete Infrastruktur mit qualitativ hochstehenden Hotels und 

grenze sich schliesslich von anderen Tourismusdestinationen in zweifacher Weise ab. Auf 

der einen Seite bewahre es den Charme eines Schweizer Bergdorfes, welches von grösseren 

ĂBaus¿ndenñ verschont geblieben sei. Auf der anderen Seite werde es dem Ruf eines Kuror-

tes gerecht, weil lediglich Elektroautos in Zermatt verkehren dürften. 
 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 420 133 438 672 472 488 462 285 457 002 474 294 422 148 

Deutschland 271 287 232 701 219 243 194 361 197 472 200 458 186 597 

Japan 137 109 102 927 80 590 103 229 110 973 99 481 81 216 

GB 129 561 122 906 133 065 149 130 161 919 174 861 163 837 

USA 107 088 78 738 70 730 69 253 84 013 68 807 61 869 

Frankreich 35 393 33 320 38 477 39 318 38 079 39 310 37 364 

Total pro Jahr:  1,25 Mio. 1,16 Mio. 1,17 Mio. 1,21 Mio. 1,28 Mio. 1,33 Mio. 1,21 Mio. 

 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
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2.2.9 Goms 

Als Goms wird der oberste Talabschnitt des Oberwallis ï zwischen der Quelle der Rhone 

und Brig ï bezeichnet. Es ist ein Bezirk, bestehend aus 12 Gemeinden mit Hauptort Münster 

und liegt eingebettet zwischen den Pässen Furka, Grimsel und Nufenen sowie dem 23 km 

langen Aletschgletscher. Glaisen (Interview) berichtet, dass die Natur bzw. die Pässe, der 

Gletscher sowie die Landschaft im Binntal als die stärksten USPs des Goms betrachtet wer-

den können. Daneben zeichne es sich durch zahlreiche Kirchen und Kappellen, durch Ruhe, 

Erholung und v.a. durch seinen traditionellen Stil oder urchigen Charakter eines Walliser 

Bergdorfes aus. Zudem müsse das Goms auch für Sportler als äusserst attraktiv ausfallen. Im 

Sommer laden über 700 km markierte Pfade zu langen Wanderungen ein. Daneben biete es 

für Radfahrer und Biker eine grosse Anzahl von Radwegen. Ein Erlebnis besonderer Art sei 

zudem eine Fahrt in einem historischen Zug auf der Dampfbahn Furka-Bergstrecke. 

Im Winter werde das Goms v.a. aufgrund seiner über 100 km langen Langlaufloipen, den 

Skigebieten Aletsch und Bellwald sowie zahlreichen kleinen Skigebieten aufgesucht. 

Auch hier setzen die Tourismusverantwortlichen grosse Hoffnung in das geplante Ferienre-

sort in Andermatt, zumal einzig der Furkatunnel das Goms von Andermatt trennt. Anders 

ausgedrückt hoffen sie durch das Projekt die Nachfrage nach den Gommer-

Aktivitiätenmöglichkeiten steigern zu können. 

Der traditionelle Charakter und die Tatsache, dass im Goms noch keine Luxushotellerie exis-

tiert, lassen den Schluss zu, dass v.a. das mittlere bis tiefe Einkommenssegment sowie Best 

Agers angesprochen werden. Dies soll mit einem aktuellen Luxushotellerieprojekt auf dem 

Hungerberg z.T. geändert werden. Bis 2010 ist die Errichtung des ersten ganzheitlichen Lu-

xushotels der Schweiz geplant, bestehend aus 15 Chalets auf einem kleinen Bergplateau 

(Regionalzeitung Aletsch Goms AG, 2008, 7. November, S. 1). Ob dieses Projekt realisiert 

werden kann, hängt von der Abstimmung in Oberwald ab, welche im Zeitpunkt der Druckle-

gung der vorliegenden Arbeit noch nicht abgehalten worden war. Tabelle 9 zeigt die gegen-

wärtige Statistik der Logiernächte für die Gemeinde Bellwald im Goms auf. Bei dieser fällt 

auf, dass ca. 50% durch inländische Touristen abgedeckt werden. 
 

 

 

 

Hotelübernachtungen 

nach Herkunftsländern 

2001 

 

2002 2003 2005 2006 2007 

 

2008 

 

Schweiz 19 112 15 959 16 628 15 555 13 549 11 015 14 650 

Deutschland 7 095 4 648 4 144 4 299 2 140 2 891 3 945 

Holland 3 669 3 378 2 847   2 719   2 497   2 724   3 181 

Belgien 2 307 2 763 2 918 1 748 1 747 3 180 4 671 

Luxemburg  229 318 161 356 241 268 344 

Frankreich  266 563 283 460 322 269 322 

Total pro Jahr:  34 843 30 092 29 184 27 352 22 645 22 821 29 632 

 
 

Quelle: Eigene Tabelle und Abbildung in Anlehnung an BfS (2009) 
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2.2.10 Erkenntnis aus der Darstellung der von der Vision betroffenen Tourismusorte 

Wie die vorangehenden Ausführungen gezeigt haben, würde die Verbindung zwischen In-

nertkirchen und Oberwald die wichtigsten Tourismusmetropolen der Schweiz verkehrstech-

nisch miteinander verbinden, was als Sensation betrachtet werden darf (Interview, Ogi). 
 

2.3 Eisenbahnunternehmen entlang des ĂSuisseAlpineExpressñ 

2.3.1 Montreux-Oberland Bernois-Bahn (MOB) 

Die 1899 gegründete MOB verkehrt neben den tpf auf dem westlichen Streckennetz des 

ĂSAEñ. Deren 75 km lange Streckenführung führt von Montreux am Genfersee über Rossi-

nière, Château-dôOex, Gstaad und Zweisimmen in die Lenk (Rimle, Plüss & Spirgi, S. 9). 

Der Bahnhof in Montbovon bietet hierbei Anschluss zu den tpf. Aushängeschild und Ver-

kaufsschlager der MOB stellt unzweifelhaft der mit der BLS AG und der zb betriebene Gol-

denPass-Panoramic(Regioexpress) dar, welcher von Montreux nach Luzern führt. 

Der Grund für die Errichtung dieser Bahngesellschaft war die notwendige Erschliessung der 

peripheren Gebiete zwischen Montreux und der Lenk. Laesser (1997, S. 3) hält jedoch fest, 

dass die MOB bereits seit ihrer Eröffnung auch als wichtige Touristenbahn betrachtet wer-

den müsse und dementsprechend mehr als eine reine Erschliessungs- bzw. Zubringerbahn 

darstelle. 

Pro Jahr befördert die MOB rund 2 Mio. Personen. Deren wichtigsten technischen Daten 

zeigt Tabelle 10. 
 

 

 

 

Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversorgung Typ Zahnstange Total beförderte 

Personen 2008 

Total beförderte 

Personen 2007 

75 km 63 18 Gleichstrom 900 V -------------------- 2,1 Mio. 2,07 Mio. 
 

Quelle: MOB (2008, S. 5), Spirgi (E-Mail, 27. April 2009) und Dringenberg (2007) 
 

2.3.2 transport public fribourgeois (tpf) 

Die Strecke von Montbovon nach Broc bzw. Palézieux auf dem westlichen Streckennetz 

wird von den tpf betrieben. Vor der im Jahre 2000 durchgeführten Fusion der Transport en 

commun de Fribourg [TF] mit den Chemins de fer Fribourgeois Gruyère-Fribourg-Morat 

[GFM] zu den tpf, wurde die genannte Verbindung von Letzteren betrieben. Deren Ursprün-

ge reichen bis zum 29. April 1901 zurück, als die Strecke Châtel St. Denis-Palézieux von ihr 

eröffnet wurde. Wie Tabelle 11 verdeutlicht, hat das Schmalspurnetz der GFM mit dem Teil-

stück von Montbovon zur Schokoladenfabrik Cailler (heute Nestlé) nach Broc Fabrique eine 

Länge von 48 km. Daneben ist die tpf für den ÖV im Kanton Freiburg verantwortlich und 

betreibt folglich auch den dortigen Busbetrieb. 
 

 

 

 

 

Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversorgung Typ Zahnstange Total beförderte 

Personen 2008 

Total beförderte 

Personen 2007 

48 km 28 2 Gleichstrom 900 V -------------------- 3.3 Mio. 3,2 Mio. 
 

Quelle: tpf (2008, S. 9), Dringenberg (2007), tpf (E-Mail, 7. Mai 2009) 

Tabelle 10: Technische Daten der MOB 

Tabelle 11: Technische Daten der tpf 
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2.3.3 BLS AG (BLS) 

Die BLS AG ist eine im Jahre 2006 aus den Vorgängergesellschaften BLS Lötschbergbahn 

AG [BLS] und Regionalverkehr Mittelland AG [RM] gegründete, rechtlich selbständige und 

privatwirtschaftlich ausgerichtete Unternehmensgruppe. Der Name BLS geht auf die 1906 

konstituierte Berner Alpenbahngesellschaft Bern-Lötschberg-Simplon zurück. Hauptaktionä-

re der BLS AG sind neben dem Kanton Bern mit 55.75% der Bund mit 21,7%. Daneben 

verfügen diverse Kantone (2,8%) sowie Gemeinden und Private (19.75%) über Aktien dieser 

Eisenbahngesellschaft. 

Mit einem normalspurigen Streckennetz von 440 km Länge ist die BLS AG die grösste Pri-

vatbahn der Schweiz. Daneben betreibt sie die Schifffahrt auf dem Thuner- und Brienzersee 

sowie die Busland AG mit diversen Buslinien (BLS AG, 2009, S. 1-2 und Bratschi, 1963, S. 

67). Für die Vision des ĂSAEñ ist die Verbindung des westlichen mit dem zentralen Netz 

bzw. die von der BLS AG betriebene Strecke Zweisimmen-Interlaken Ost von Bedeutung. 

Diese bildet im Übrigen bereits heute Bestandteil der unter 2.3.1 erwähnten Golden-Pass-

Verbindung. Da es sich dabei ï wie gesehen ï allerdings nicht um eine Schmalspurlinie han-

delt, müssen Bahnreisende gegenwärtig in Zweisimmen und Interlaken Ost umsteigen. Mit 

einem Projekt der MOB, welches der Öffentlichkeit am 3. Oktober 2008 vorgestellt wurde, 

soll dieser Umstand im Jahre 2012 z.T. beseitigt werden. Gegenstand dieses Projekts bildet 

die Konstruktion von umspurfähigem Rollmaterial, welches Direktverbindungen von Mont-

reux nach Interlaken Ost ermöglichen soll (vgl. ausführlich hierzu Hodel, 2008). 

Tabelle 12 stellt die wichtigsten technischen Daten sowohl für die BLS AG insgesamt als 

auch die für die Vision des ĂSAEñ relevante Strecke im Überblick dar. 
 

 

 

 

 Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversor-

gung 

Typ 

Zahnstange 

Total beför-

derte Personen 

2008 

Total beför-

derte Personen 

2007 

BLS AG  520 km 402 71 Wechselstrom 15 
kV 16,7 Hz 

----------------- 51.0 Mio. 46.5 Mio. 

Bereich ĂSAEñ 50,07 km 9 16 Wechselstrom 15 

kV 16,7 Hz 

----------------- keine Angaben 

verfügbar 

keine Angaben 

verfügbar 
 

Quelle: BLS AG (2008a, S. 9 und 2007, S. 14), BLS AG (E-Mail, 27. April 2009) und Travel Guide (2008, S. 15) 
 

2.3.4 Berner Oberland-Bahn (BOB) und Jungfraubahn (JB) 

Von Interlaken Ost führt die 1890 eröffnete und 1914 elektrifizierte BOB über Zweilütschi-

nen nach Grindelwald und Lauterbrunnen. Demzufolge verkehrt die BOB neben der zb auf 

dem zentralen Netz des ĂSAEñ. Zusätzlich betreibt die BOB AG die Schynige Platte-Bahn, 

welche in einer 80cm-Spur von Wilderswil auf die Schynige Platte führt. 

Auch wenn die JB auf das Jungfraujoch nicht unmittelbar an das ĂSAE-Netzñ angebunden 

ist, sei sie an dieser Stelle erwähnt. Einerseits wird sie durch die 80cm-Spur der Wengene-

ralpbahn [WAB]  mittelbar angebunden und andererseits dient die BOB als moderner Shuttle 

Tabelle 12: Technische Daten der BLS AG 
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zur Erschliessung der Touristenzentren in der Eiger, Mönch & Jungfrauregion. Bei der WAB 

und der JB handelt es sich schliesslich um Tochtergesellschaften der Jungfraubahn Holding 

AG, an welcher auch die BOB beteiligt ist. Die wichtigsten technischen Daten der entspre-

chenden Bahnen werden in Tabelle 13 präsentiert. 
 

 

 

 

 

 

Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversor-

gung 

Typ Zahnstange Total beför-

derte Personen 

2008 

Total beför-

derte Personen 

2007 

BOB  23,6 km 30 3 Gleichstrom 

1500 V 

Riggenbach/ 

von Roll 

4.9 Mio. 4.9 Mio. 

WAB* 19,2 km 30 5 Gleichstrom 
1500 V 

Riggenbach/ 
von Roll 

2.4 Mio. 2,5 Mio. 

JB 9,3 km 2 2 Drehstrom 1125 

V 50 Hz 

Strub 1.3 Mio. 1,4 Mio. 

 

Quelle: www.jungfraubahn.ch, Jungfraubahnen Management AG (E-Mail, 22. Januar 2009 und 28. April 2009) und BOB AG (2008, S. 28) 

* Spurweite der WAB beträgt 80cm und nicht 1000cm wie bei der JB und BOB  
 

2.3.5 Meiringen-Innertkirchen-Bahn (MIB) 

Mit einer Streckenlänge von 5 km zwischen Meiringen und Innertkirchen ist die MIB die 

kürzeste Schmalspurbahn der Schweiz. Wie Wanner und Suter (1990, S. 136) berichten, 

hängt deren Geschichte untrennbar mit den Kraftwerken Oberhasli AG [KWO] zusammen 

(bestätigt von Baumberger, Interview). Die MIB wurde im Jahre 1926 mithin nicht nur von 

der KWO erbaut, sondern sie wird auch heute noch von ihr betrieben. Zu Beginn diente sie 

als Werksbahn zur Versorgung der Kraftwerkbaustellen sowie zur Personenbeförderung von 

Arbeitern und Familien. Mit der im Sommer 1946 erteilten Ăallgemeinen Verkehrs-

Konzessionñ des Bundesrates endete dieser nicht gesetzeskonforme Zustand, wodurch die 

MIB ihr Fahrplanangebot auch öffentlich ausschlagen konnte.  

Seit dem Jahr 2000 sind die Anlagen der KWO mit verschiedensten Angeboten vermehrt für 

die Öffentlichkeit zugänglich. Die MIB fährt zwischen Meiringen und Innertkirchen einen 

1/2 Stunden Takt. Dieses Angebot ist für Pendler, Schüler und Touristen sehr beliebt und gut 

genutzt. Im 2003 erweiterte die MIB ihr Angebot mit einer zusätzlichen Tunnelhaltestelle 

beim Eingang Ost der Aareschlucht. Mit diesen Massnahmen steigerten sich die Frequenzen 

der MIB kontinuierlich von 100000 auf 168000 (vgl. Tab. 14). Für 2010 ist die Einfahrt der 

MIB in den neuen Kopfbahnhof Meiringen geplant, was den Umsteigekomfort von Zentral-

bahn auf die MIB nochmals wesentlich verbessern wird (Interview, Baumberger). 
 

 

 

 

Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversorgung Typ Zahnstange Total beförderte 

Personen 2008 

Total beförderte 

Personen 2000 

4,99 km 2 2 Gleichstrom 1200 V ------------------- ca. 168ó000 ca. 100ó000 
 

Quelle: Wanner & Suter (1990), Dringenberg (2007) und Baumberger (E-Mail, 12. Dezember 2008) 
 

2.3.6 Zentralbahn (zb) 

Das zentrale Netz der Vision des ĂSAEñ von Interlaken Ost nach Luzern und Hergiswil nach 

Engelberg wird von der Zentralbahn AG betrieben. Diese entstand im Januar 2005 durch den 

Tabelle 13: Technische Daten der BOB, WAB und JB 

Tabelle 14: Technische Daten der MIB 
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Zusammenschluss der SBB-Brünigbahn und der Luzern-Stans-Engelberg-Bahn [LSE]. Er-

möglicht wurde dieser durch die der SBB erteilten Ermächtigung des Bundesrates, die Brü-

nigbahn an die LSE zu verkaufen. Die Geschichte der ehemaligen SBB-Brünigbahn reicht 

bis ins Jahr 1888 zurück, in welchem die Strecke von Brienz über den Brünigpass bis nach 

Alpnachstad durch die Jura-Bern-Luzern-Bahn eröffnet wurde. Die Verbindung Stansstad-

Engelberg wurde dagegen erst 1898 durch die LSE bzw. damalige Stansstad-Engelberg-

Bahn in Betrieb genommen. Die heutige zb operiert zwar selbständig auf ihrem 98,6 km lan-

gen Streckennetz, gehört jedoch zu zwei Dritteln immer noch der SBB (Zentralbahn AG, 

2006, S. 1). Von Bedeutung ist die zb sowohl als Vorortsbahn, die vielen Pendlern als 

Transportmittel für ihren täglichen Weg zur Arbeit dient, als auch als Touristenbahn, welche 

attraktive Verbindungen in die Tourismus- und Erholungsgebiete Engelberg und Brü-

nig/Interlaken gewährleistet. Zu beachten gilt es auch deren Beteiligung an der Golden-Pass-

Linie. Die wichtigen technischen Daten der zb hält Tabelle 15 fest. 

 

 

Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversorgung Typ Zahnstange Total beförderte 

Personen 2008 

Total beförderte 

Personen 2007 

98,6 km 129 15 Wechselstrom 
15 kV 16,7 Hz  

Riggenbach/ 
von Roll 

6,21 Mio. 6,04 Mio. 

 

Quelle: www.zentralbahn.ch und Zentralbahn AG (2008, S. 25) 

 

2.3.7 Matterhorn Gotthard Bahn (MGB) 

Das insgesamt 528 km lange südöstliche Netz der Vision des ĂSAEñ wird auf dem Strecken-

abschnitt Zermatt-Disentis (144 km) von der per 1. Januar 2003 gegründeten MGB betrie-

ben. Diese entstand aus dem Zusammenschluss zwischen der 1910 gegründeten Furka-

Oberalp-Bahn und der 1886 konzessionierten BVZ-Zermatt-Bahn. Geführt wird die MGB 

über eine Management Gesellschaft AG, welche paritätisch von der BVZ Holding AG sowie 

Bund und Kantonen gehalten wird (MGB, 2004, S. 4). Neben dem Sicherstellen der Mobili-

tätsbedürfnisse des Regionalverkehrs der Bevölkerung in den Regionen Oberwallis, Urseren-

tal und Tujetsch/Obere Surselva befriedigt die MGB auch die touristischen Bedürfnisse die-

ser Gebiete. So bezeichnet sie sich dementsprechend als führende Erlebnisbahn in den Alpen 

(MGB, 2005, S. 2, 2008b, S. 2-5). Grosse Bedeutsamkeit hat die MGB zudem mit der ver-

kehrstechnischen Erschliessung des autofreien Kurortes Zermatt. Da die öffentliche Strasse 

in Täsch endet, sind Reisende gezwungen, den Shuttledienst Täsch-Zermatt der MGB zu 

benützen. Daraus lässt sich ferner schliessen, dass auch dem durch die MGB betreuten Gü-

terverkehr von Visp nach Zermatt eine wichtige Rolle zukommt. Schliesslich betreibt die 

MGB zusammen mit der RhB den weltberühmten Glacier Express von St. Moritz bzw. Da-

vos nach Zermatt. Tabelle 16 zeigt die wichtigsten technischen Daten der MGB. 

 

Tabelle 15: Technische Daten der zb 
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Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversorgung Typ Zahnstange Total beförderte 

Personen 2008 

Total beförderte 

Personen 2007 

144 km 60 29 Wechselstrom 11kV 
16,7 Hz  

Roman Abt 6,43 Mio. 5,69 Mio. 

 

Quelle: www.mgbahn.ch und MGB (2009, S. 21 und 2008a, S. 25 und 2007, S. 20) 
 

2.3.8 Rhätische Bahn (RhB) 

Ab Disentis stellt die RhB die Weiterführung des südöstlichen Streckennetzes sicher und 

verkehrt auf 384 km u.a. nach Chur, Landquart, Davos, Scuol-Tarasp, Samedan, St. Moritz 

und Tirano. Die Chronik der auch als Bahn der Bündner bezeichneten RhB reicht bis ins 

Jahre 1889 zurück (RhB, 2008a, S. 31). Der Auftrag der RhB besteht in der Erschliessung 

des Kantons Graubünden mit Reise- und Güterzügen. Anders ausgedrückt erfüllt sie für 

Graubünden die gleiche Aufgabe wie die SBB auf dem übrigen Gebiet der Schweiz. Über 

95% der Anteile der als privatrechtlich organisierten Aktiengesellschaft befinden sich im 

Besitz der öffentlichen Hand. 51,3% wird vom Kanton Graubünden gehalten, 43,1% von der 

Eidgenossenschaft. Eigentümer der restlichen Prozent sind neben diversen bündnerischen 

Gemeinden auch private Unternehmen. Neben der Beteiligung am Glacier Express gilt der 

Bernina Express als weiteres Aushängeschild der RhB. Hinzuzufügen bleibt, dass die vom 

Bernina Express befahrene Albula- und Berninalinie im Sommer 2008 in das UNESCO-

Weltkulturerbe aufgenommen wurde (Medienmitteilung RhB vom 7. Juli 2008). Tabelle 17 

stellt zuguterletzt auch die für die RhB wichtigsten technischen Daten zusammen. 

 

Linienlänge Anzahl 

Brücken 

Anzahl 

Tunnel 

Stromversorgung Typ Zahnstange Total beförderte 

Personen 2008 

Total beförderte 

Personen 2007 

384 km 582 114 Wechselstrom 11kV 

16.7 Hz  

------------------- 10.7 Mio. 9,68 Mio. 

 

Quelle: RhB (2009, S. 18 und 2008a, S. 27 und 2008b, S. 4) und Dringenberg (2007) 
 

 

 

 

2.3.9 Zusammenfassung des realisierbaren Streckennetzes der Vision des ĂSAEñ 

Durch Addition der oben beschriebenen Streckenlängen der entsprechenden Bahnunterneh-

men liesse sich mit dem ĂSAEñ ein Gesamtstreckennetz von 850 km realisieren (vgl. Tab. 

18). Augenfällig bei diesem ist, dass der prozentuale Anteil der fehlenden 22 km der Strecke 

Innertkirchen-Oberwald lediglich 2.6% des gesamten Netzes betragen würde. 
 

 

 

 

Bahngesellschaft  Streckenlänge 

km 

Streckenlänge 

% 
MOB Montreux-Oberland Bernois-Bahn 75 8,8 

tpf transport public fribourgeois 48 5,6 

BLS (teil ĂSAEñ) BLS AG 50,07 5,9 

BOB Berner Oberland-Bahn 23,6 2,8 

MIB  Meiringen-Innertkirchen-Bahn  4,99 0,6 

zb Zentralbahn 98,6 11,6 

MGB Matterhorn Gotthard Bahn 144 16,9 

RhB Rhätische Bahn 384 45,2 

Vision ĂSAEñ Strecke Innertkirchen-Oberwald 22 2,6 

 Summe: 850,26 100 

 Total:  850 100 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Tabelle 16: Technische Daten der MGB 

Tabelle 17: Technische Daten der RhB 

Tabelle 18: Zusammenfassung Streckennetz Vision "SAE" 
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2.4 Geschichtlicher Abriss der Vision des ĂSAEñ 

Ein Blick in das Staatsarchiv sowie die Analyse historischer Werke lassen erkennen, dass es 

sich bei der Vision des ĂSAEñ nicht um eine neue Idee handelt, sondern um ein Aufrollen 

einer bereits diskutierten Thematik. So weist Winterberger (1986, S. 61) darauf hin, dass die 

Wurzeln dieser Idee bis ins Jahre 1850 zurückreichen, in welchem der piemontesische Poli-

tiker Vegezzi für die Verbindungsproblematik von Genua mit dem Norden die Errichtung 

einer Grimselbahn als zweckmässigste Lösung präsentierte. Auf die 1853 eingereichten Be-

lege trat die Berner Regierung allerdings nicht ein, weshalb das Projekt in der Folge für eini-

ge Jahre stillstand. Erst als die Presse im Jahre 1860 die Idee erneut aufgriff  (Neue Berner 

Zeitung, 1962, 6. Juli), nahm das Projekt einer Grimselbahn Gestalt an. Auch wenn der Ber-

ner Regierungsrat, welcher nebenbei über die Kompetenz der Konzessionserteilung verfügt 

hätte, dieses Mal dem Entwurf Unterstützung zusprach, scheiterte die Vision erneut (Brat-

schi, 1963, S. 41). Das Projekt konnte sich im hart umkämpften Wettbewerb zwischen Gott-

hard-, Lukmanier-, Splügen-, Simplon- und Grimselprojekt, welcher sich in einer mehr als 

12 Stunden dauernden Debatte des Grossen Rats auf die Frage Gotthard oder Grimsel zu-

spitze, nicht durchsetzen. Der Gotthardtunnel obsiegte und konnte 1882 später eröffnet wer-

den. Regez (2007, 13. November, S. 5) betont, dass mit dem Einreichen eines Konzessions-

gesuchs für eine Grimselbahn unmittelbar vor und einem weiteren unmittelbar nach dem 

Ersten Weltkrieg die Idee wiederum thematisiert wurde, gleichwohl aber wieder erfolglos 

blieb. Dessen ungeachtet zeigten sich die Berner weiterhin kämpferisch, was dazu führte, 

dass 1955 ein Initiativkomitee Ăf¿r eine Tunnelbahn Oberhasli-Goms-Bedrettotalñ nochmals 

ein Konzessionsgesuch beim Eidg. Post- und Eisenbahndepartement einreichte. Dieses zeig-

te sich skeptisch und auch der Berner Regierungsrat agierte zurückhaltender. Anders hinge-

gen der Grosse Rat, welcher dem Gesuch 1956 mit grosser Mehrheit zustimmte. Mit Über-

nahme des Verkehrsdepartements durch den Walliser Bundesrat Roger Bonvin konnte die 

Idee des Grimseltunnels vorangetrieben werden. Zusammen mit dem Ingenieuren Albert 

Coudray erstellte das Amt für Verkehr 1970 die Botschaft, welche in einer ersten Phase die 

Errichtung des Furkatunnels vorsah, gefolgt vom Grimseltunnel in einer späteren Phase. Das 

Finanzdepartement verlangte jedoch, dass nur der Kredit für den Furkatunnel behandelt wer-

den sollte, weshalb das Grimselprojekt vorläufig sistiert wurde. Regez (2007, 13. November, 

S. 5) erklärt, dass wohl die massive Kostenüberschreitung beim Bau des Furkatunnels aus-

schlaggebend dafür war bzw. ist, dass die Vision eines Grimseltunnels erst heute, nachdem 

eine Wirtschaftlichkeitsstudie über den Furkatunnel positiv ausfiel (vgl. hierzu Haberma-

cher, 2007, Wirtschaftliche Auswirkungen des Furkatunnels. Kurzbericht aus Anlass des 25-

jährigen Jubiläums, S. 1-21), erneut Gegenstand der öffentlichen Diskussion werden konnte. 
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2.5 Exkurs: Geologische Machbarkeit 

Der kurze Exkurs in die geologische Machbarkeit soll einerseits aufzeigen, dass die Vision 

des ĂSAEñ geologisch auch wirklich realisierbar wäre, womit gleichzeitig allfällige Einwän-

de hierzu ausgemerzt werden können. Andererseits soll gemäss dem Konzept der vorliegen-

den Arbeit der Einfluss der Geologie auf die Beschreibung des Marktpotentials skizziert 

werden können. Bevor jedoch die Geologie beschrieben wird, folgen einige Informationen 

zur Topografie. 

 

2.5.1 Topografie 

Das Ende der Geleise der MIB in Innertkirchen liegt bei den Koordinaten der Landestopo-

grafie 660.700 / 172.400, diejenigen in Oberwald bei 669.700 / 154.000. Daraus ergibt sich 

eine Luftlinie zwischen dem südöstlichen und zentralen Bahnnetz von 20,5 km. Innertkir-

chen liegt dabei auf 635 m.ü.M., Oberwald auf 1365 m.ü.M., woraus sich ein Höhenunter-

schied von 730m ergibt. 

Die Linienführung ab Innertkirchen würde gemäss Blatter (Interview) durch das Haslital 

über Boden, Guttannen bis zur Handegg führen. Von dort aus ginge es durch den Grimsel-

Basistunnel nach Oberwald. 

Das Haslital ist ein relativ steiles V-Tal, welches an beiden Talflanken viele Lawinengänge 

aufweist. Dementsprechend würde das Bahntrassee diverse Tunnels und Lawinengalerien bis 

zum Nordportal des Grimseltunnels an der Handegg benötigen. Das Südportal hingegen, 

würde in den Tunnel südöstlich des Bahnhofs Oberwald integriert. Aus der beschriebenen 

Streckenführung folgt, dass das Bahntrassee eine Länge von ca. 22 km aufweisen würde. 

Tabelle 19 stellt deren Aufgliederung zusammenfassend dar. 
 

 

 

 

Offene Strecken Innertkirchen ï Handegg 5,100 km 

Tunnels zwischen Innertkirchen ï Handegg 6,300 km 

Galerien zwischen Innertkirchen ï Handegg 2,300 km 

Grimseltunnel Handegg ï Oberwald 8,300 km 

Total Streckenlänge: 22 km 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

2.5.2 Geologie 

Laut Blatter (Interview) beginnt südlich von Innertkirchen das kristalline Aarmassiv mit der 

Zone der nördlichen Gneise und kristallinen Schiefern. Zwischen Innertkirchen und Boden 

trifft man als erstes auf den Innertkirchengranit. Anschliessend folgt bis südlich von Guttan-

nen die Zone des Erstfeldgneises. Beides sind steilstehende und somit bautechnisch günstig 

geschichtete Granite und Gneise. Ihre plattige bis schiefrige Struktur verlangt aber aus Si-

cherungsgründen eine Betoninnenschale. Südlich von Guttannen beginnt 

Tabelle 19: Zusammensetzung Linienführung "SAE" 
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der zentrale Aaregranit, ein wenig zerklüfteter, massiger Granit mit besten bautechnischen 

Voraussetzungen. Dessen ungeachtet muss mit Bergschlagerscheinungen gerechnet werden, 

welche jedoch relativ rasch abklingen. 

Überlegungen zu den Sicherheitsmassnahmen ergeben, dass theoretisch keine Verkleidung in 

diesem Gestein von Nöten wäre und ein Kopfschutz mit netzarmiertem Spritzbeton und Kurz-

ankern genügen würde.  

Südlich an den zentralen Aaregranit bis zum Südportal des Grimseltunnels folgt noch die Zone 

des südlichen Gneises und kristallinen Schiefers, für welchen das gleiche gilt wie beim Nord-

portal. Tabelle 20 fasst die Strecke aus geologischer Sicht nochmals zusammen: 
 

 

 

 

Innertkirchenergranit 4,6 km 

Erstfeldergneis 5,1 km 

Zentraler Aaregranit bis Nordportal Grimseltunnel 4,0 km 

Grimseltunnel ï zentraler Aaregranit 6,6 km 

Grimseltunnel ï südliche Schieferzone 1,7 km 

Total Streckenlänge: 22 km 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

2.5.3 Fazit Topografie und Geologie 

Blatter (Interview) berichtet, dass infolge der Topografie auf der Nordseite bzw. der Steilheit 

des Haslitals und den zahlreich zu errichtenden Lawinengalerien der Bau bis zum Basistunnel 

aufwendig, aber durchaus machbar wäre. Das Gestein für die Errichtung der notwendigen Tun-

nels ist hingegen günstig bis sehr günstig. 

Angesichts der Steilheit zwischen Innertkirchen und Guttannen, müsste dieses Teilstück von 

ca. 5 km Länge mit Zahnradstangen ausgestattet werden, da sich das Trassee ansonsten um ca. 

10 km verlängern würde. 

 

3. MARKTPOTENTIAL DES ĂSUISSEALPINE EXPRESSñ 

Um eine fundierte, qualitative Aussage über das Marktpotential des ĂSAEñ treffen zu kºnnen, 

muss gemäß Theorie zunächst definiert werden, was überhaupt unter diesem Begriff zu verste-

hen ist. Gleichzeitig soll diese Begriffsbestimmung dem besseren Verständnis der Arbeit die-

nen. Weil es sich vorliegend um eine qualitative Studie handelt, wird in einem nächsten Schritt 

aufgezeigt, wie das bereits eingeführte Arbeitskonzept erarbeitet wurde. Darauffolgend werden 

die einzelnen Bestandteile des Konzepts analysiert, bevor die entsprechenden Schlüsse gezo-

gen werden können. 
 

3.1 Definition Marktpotential  

Esch, Hermann und Sattler (2006, S. 11) definieren das Marktpotential als die Aufnahmefähig-

keit des Marktes für ein bestimmtes Produkt oder Dienstleistung. Anders ausgedrückt bedeutet 

Tabelle 20: Geologische Zusammensetzung Strecke "SAE" 
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das Marktpotential die maximal absetzbare Menge bzw. der erreichbare Umsatz, wenn alle 

potentiellen Kunden ihren Bedarf decken würden. Dabei sollte nach Lüttgens (2001, S. 27) das 

Potential grösser sein als seine entsprechende Marktnachfrage. Diese Ausführungen lassen den 

Schluss zu, dass es sich beim Marktpotential um einen Schätzwert handelt, welcher normaler-

weise mathematisch durch Hochrechnung der Vergangenheitswerte sowie unter Einschätzung 

der Entwicklung des Marktgeschehens prognostiziert wird. 

F¿r die vorliegende Vision des ĂSAEñ entspricht das Marktpotential dem Interesse der Touris-

ten an der Verbindung zwischen Innertkirchen und Oberwald, d.h. der erwarteten höchstmögli-

chen Kundennachfrage (Becker, 2001, S. 393). Für dessen Analyse unterscheiden Tomczack et 

al. (2003, S. 53-54) jeweils zwischen den damit vorhandenen Kundenpotentialen und Leis-

tungspotentialen, wobei Erstere direkt bei den Bedürfnissen der bestehenden bzw. potentiellen 

Kunden ansetzen. Letztere beziehen sich dagegen auf bestimmte Leistungen oder Leistungsei-

genschaften des zu analysierenden Produkts, welche wiederum weitere Bedürfnisse befriedi-

gen. Für die Marktpotentialanalyse müssen selbstredend beide durch entsprechende Marktfor-

schungsresultate und Erfahrungsgrössen erfasst werden. 

Die Leistungspotentiale werden sowohl durch die Pflege des bisherigen Produkt-

/Leistungskataloges als auch durch Innovationen erforscht. Folglich kann die Lebensdauer des 

Produktes oder der Dienstleistung durch spezifische Erhaltungsmassnahmen, wie etwa durch 

die Verbesserung des Status quo bzw. durch dessen Ausbau, verlängert werden. 

Die Prüfung der Kundenpotentiale basiert in einem ersten Schritt einerseits auf der Frage der 

Kundenbindung, andererseits auf der Möglichkeit der Kundenakquisition, wobei beide grund-

sätzlich mittels Wahrscheinlichkeitsüberlegungen und -befragungen beantwortet werden kön-

nen. Aufgabe des zweiten Schrittes ist die präzisere Charakterisierung der Kundenpotentiale. 

Diese wird normalerweise mittels Spezifikation der potentiellen Kundengruppen und der Be-

stimmung des Kundenvolumens durchgeführt. Im dritten Schritt gilt es schliesslich die Potenti-

ale der Kundenbindung und -akquisition relativ und absolut zu quantifizieren (Tomczack et al., 

2003, S. 54). Mittels dieses Vorgehens resultiert als Fazit eine qualitative und quantitative Ein-

schätzung des Marktpotentials. Lüttgens (2003, S. 27) wendet allerdings ein, dass die quantita-

tive Schªtzung des Marktpotentials Ăein immer wieder als ein nur unter grossen Schwierigkei-

ten zu lösendes Problemñ darstelle, zumal die Schªtzung oftmals mit vorhandenen sekundärsta-

tistischen Daten erarbeitet wird. Wird das Potential indes mittels Methoden der Primärmarkt-

forschung ï insb. mittels einer Teilerhebung ï eruiert, setzt die entsprechende Quantifikation 

voraus, dass die Umfrage bzw. Methode eine repräsentative Stichprobe sowie auch eine reprä-

sentative Stichprobengrösse erfasst (Berekoven, Eckert & Ellenrieder, 2001, S. 49-63). 
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Die Vorgehensweise für das in der vorliegenden Arbeit zu erforschende Marktpotential orien-

tiert sich an dem oben beschriebenen Vorgehen gemäss Tomczack et al. (2003, S. 52-58). Die 

Analyse des nach Zielgruppe aufgespalteten Kundenpotentials ist u.a. in der präsentierten Um-

frage mittels Wahrscheinlichkeitsüberlegungen erfolgt. Für die Ermittlung des Leistungspoten-

tials wurden Kriterien recherchiert, welche von Bahnkunden als entscheidend für deren Nach-

frage betrachtet werden dürfen. An dieser Stelle sei jedoch wiederholt, dass bewusst auf die 

quantitative Einschätzung des Marktpotentials verzichtet wurde; deshalb muss ï wie gerade 

gesehen ï die Umfrage nicht zwangsweise repräsentativ sein. Begründet wird dieser Verzicht 

v.a. mit den soeben beschriebenen Quantifizierungsschwierigkeiten. Beim ĂSAEñ handelt es 

sich um eine Vision, die als eine in die Zukunft gerichtete Leitidee über eine Entwicklung defi-

niert werden kann. Diese besitzt eine richtungsweisende, normative Vorstellung eines zentralen 

Ziels und richtet entsprechende Handlungen an diesem aus (Müller-Stewens & Lechner, 2005, 

S. 235). Konsequenterweise existiert für eine Vision kein unmittelbar brauchbares, sekundär-

statistisches Datenmaterial. Aus der Analyse der heute vorliegenden Bahnbenutzungsstatistiken 

und -frequenzen können deshalb einzig Vermutungen bzw. allfällige Trends abgeleitet werden. 

Im Weiteren liegt noch kein Projektentwurf zur Vision vor, aus welchem die für die Quantifi-

zierung benötigte Wirtschaftlichkeitsrechnung einbezogen werden könnte. Schliesslich würde 

die Quantifizierung des Marktpotentials den Rahmen der vorliegenden Masterarbeit bei weitem 

sprengen. Hinsichtlich dessen wird im Folgenden gemäss dem in der Einleitung dargestellten 

Konzept eine fundierte qualitative Einschätzung des Marktpotentials erarbeitet. Ausgangspunkt 

stellen dabei die in Teil vier ausgewerteten quantitativen Resultate der praktischen Umfrage 

dar. Diese werden von den nachfolgend vorzustellenden Themenbereiche bzw. Einflussgrösse-

ren zum Teil signifikant beeinflusst. Folglich wird versucht, deren positiver oder auch negati-

ver Einfluss auf das Marktpotential des ĂSAEñ mittels qualitativ erarbeiteten Vermutungen 

darzustellen. Dies lässt sich auch grafisch mit dem bereits bekannten Konzept der vorliegenden 

Arbeit visualisieren, wobei die in Abbildung 12 dargestellten Pfeile für den Einfluss auf das 

Marktpotential stehen. Im Weiteren soll mit diesem Vorgehen die ï zugegebenermassen teil-

weise auftretende ï Suggestivität gewisser Fragestellungen der praktischen Umfrage relativiert 

werden. Zu dieser muss allerdings verteidigend festgehalten werden, dass Fragestellungen über 

eine Vision, welche fundiert und überlegt präsentiert wird, oftmals zwangsweise mindestens im 

Ansatz suggestiv ausfallen. Dass dadurch die Probanden zum Teil in ihren Antworten beein-

flusst werden können, lässt sich leider nicht gänzlich von der Hand weisen. Nebenbei erwähnt, 

lässt sich dieser Befund auch aus den Ausführungen von Altbundesrat Adolf Ogi (Interview) 
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erhärten, welcher von sich preisgibt, dass er von Natur aus mehrheitlich für eine gut präsentier-

te Vision plädiere, anstatt gegen eine neue Idee. 

 

 
 

Quelle: Eigene Darstellung 
 

3.2 Praktische Umfrage 

Vgl. hierzu Teil vier. 
 

3.3 Literaturrecherche zum Stellenwert des ÖV und zu Neuproduktlancierungen 

Zunächst fällt auf, dass in der Vergangenheit die Ausgaben der privaten Haushalte für Freizeit, 

Unterhaltung und Kultur stetig zugenommen haben. Während die Schweizer ï gemäss den 

Berechnungen von Grotrian und Sonderegger (2007, S. 6) ï im Jahre 1985 monatlich rund 417 

Franken für diese Zwecke ausgaben, waren es 2000 schon 477 Franken und 2005 bereits 517 

Franken. Dementsprechend wuchs auch das Segment der privaten Tagesausflüge seit 1998 

durchschnittlich um 2.4% pro Jahr. Als Gründe für diese Entwicklung nennen Grotrian und 

Sonderegger (2007, S. 7) neben der Teuerung die steigenden Einkommen und v.a. der steigen-

de Stellenwert der Freizeit bzw. des damit verbundenen Konsums. Hierzu weisen Bieger, Sin-

zig und Laesser (2000, S. 32) explizit darauf hin, dass nicht etwa die verfügbare Zeit zuge-

nommen hätte, sondern einzig deren Stellenwert. Vergleicht man die beschriebene Entwick-

lung mit dem Verkehrsverhalten der Schweizer Bevölkerung erkennt man, dass bezogen auf 

die zurückgelegten Distanzen der Freizeitverkehr mit 45% den grössten Anteil ausmacht 

(ARE/BFS, 2006, S. 46). Im Zusammenhang mit den dafür benutzten Verkehrsmitteln muss 

allerdings konstatiert werden, dass mit einem Anteil von 70.7% der Motorisierte Individual-

verkehr immer noch dominiert, während der ÖV mit 15.7% lediglich einen unterdurchschnittli-

Abbildung 12: Marktpotential des "SAE" 
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chen Marktanteil aufweisen kann. Gemªss der Studie ĂPerspektiven des schweizerischen Per-

sonenverkehrs bis 2030ñ des Bundesamts für Raumentwicklung [ARE] handelt es sich aber 

sowohl beim Freizeit- als auch beim Tourismusverkehr um (überdurchschnittliche) Wachs-

tumsmärkte, zumal in den folgenden Jahren bei beiden mit Zuwächsen im Verkehrsaufwand 

gerechnet werden kann (vgl. ausführlich dazu ARE 2006, S. 1-152). Dass folglich Grotrian und 

Sonderegger (2007, S. 6) als Zielsetzung für Unternehmen des ÖV eine Steigerung derer Mar-

kanteile durch innovative Lösungen fordern, mag kaum erstaunen. Auch Bieger, Sinzig und 

Laesser (2000, S. 21-44) sehen den Freizeitverkehr als Chance zur Erschliessung neuer Markt-

potentiale für öffentliche Transportunternehmen. Interessant sei der Freizeitverkehr v.a. des-

halb, weil hiermit auch Personen gewonnen werden könnten, die den ÖV bisher gar nicht nüt-

zen. Da es sich aber beim Freizeitverkehr auf der anderen Seite um ein hart umkämpftes Seg-

ment handelt, welches zudem durch häufige Nachfragewechsel gekennzeichnet ist, präsentiert 

sich die Zielsetzung, Marktanteile zu erkämpfen, als äusserst anspruchsvoll. Geeignetes In-

strumentarium um diese Hürde meistern zu können ist laut Grotrian und Sonderegger (2007, S. 

7-8) das den Zugang zum Kunden ermöglichende sog. Erlebnismarketing. Begründet wird dies 

durch die zunehmende Bedeutung der aktiven Freizeitgestaltung und der Tatsache, dass positiv 

vermittelte Gefühle einen hohen Attraktionswert sowie eine stärkere Kundenbindung verschaf-

fen. Als wirksam positionierte Praxisbeispiele hierfür können die erfolgreichen touristischen 

Produkte Glacier Express und Golden-Pass-Panoramic genannt werden. Erlebnismarketing 

lässt sich in alle drei möglichen Typen von Freizeitangeboten des ÖV einsetzen: In Angebots-

Paketen als Kombination von Anlässen oder Reisezielen mit der An-/Abreise (bspw. Produkte 

von RailAway), in touristischen Linien mit Einbezug der Landschaft (bspw. Glacier Express 

und Golden-Pass-Panoramic) und in Erlebnis- bzw. Freizeitangeboten an Bord, die ein neues 

Angebot im Verkehrsmittel selber beinhalten (bspw. Fonduetram in Zürich). 

Auf der Basis der dargestellten Ausführungen liesse sich f¿r die Vision des ĂSAEñ theoretisch 

bereits jetzt ein Marktpotential ableiten, falls sich der ĂSAEñ als Erscheinungsform des Erleb-

nismarketings präsentieren könnte. Dieser Schluss ist freilich aus mehreren Gründen verfehlt: 

Grotrian und Sonderegger (2007, S. 11) erklären, dass bei sämtlichen Angeboten, die eine star-

ke Beförderungsfunktion ausüben, kaum eine generelle Aussage hinsichtlich Eignung und 

Marktpotential gemacht werden kann, zumal es bei der Entwicklung solcher Angebote auf die 

Rahmenbedingungen vor Ort, die Konkurrenzsituation, die Kenntnis der Zielgruppe und der 

Nachfragestrukturen ankomme. Ähnlich argumentieren auch Bieger, Sinzig und Laesser (2000, 

S. 25), indem sie festhalten, dass letztlich jedes Ăerfolgsversprechend konstruierte Angebotñ 

einzig eine Offerte darstelle. Ob darauf auch das entsprechende Akzept erfolge, hänge von wei-
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teren angebotsorientierten oder auch nachfrageabhängigen Faktoren (bspw. der aktuellen 

Stimmung) ab. Im Weiteren soll der Vollständigkeit halber bereits jetzt auf den von Leuthold 

(Interview) aufgeworfenen Aspekt hingewiesen werden, dass bei neuen Produkten jeweils auch 

dessen Auswirkungen auf den bestehenden Markt analysiert werden müssen. 

Aus den dargestellten Ausführungen lässt sich folgerichtig noch keine Aussage über ein allfäl-

lig vorhandenes Marktpotential des ĂSAEñ ermitteln. Als Fazit lªsst sich einzig schliessen, 

dass vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung des Freizeitverkehrs und des Umwelt-

bewusstseins Marktpotentialabklªrungen zu Visionen i.S. des ĂSAEñ zu begr¿ssen sind und 

auch unter dem Aspekt des Erlebnismarketings angebracht erscheinen. 
 

3.4 Experteninterviews 
 

3.4.1 Methodik, Technik und Einschränkungen 

Für die vorliegende Arbeit wurden insgesamt 24 Personen nach Ihrer Meinung zur Vision des 

ĂSAEñ befragt (vgl. Interviewverzeichnis). Dabei wurde den Gesprächen die empirische Me-

thode des offenen, leitfadenorientierten Experteninterviews zugrundegelegt (Pfadenhauer, 

2007, S. 449-463). Damit sich die auserwählten Experten vorzeitig mit der Thematik auseinan-

dersetzen bzw. sich dafür vorbereiten konnten, wurden ihnen im Voraus die im Anhang A ab-

gelegten Interviewleitfäden via E-Mail zugesandt. Deren Fragestellungen wurden bewusst of-

fen formuliert, um eine Diskussion entstehen zu lassen. Gleichzeitig wirkte sich dieses Vorge-

hen hinsichtlich der Zielsetzung der Interviews ï eine Beurteilung der Vision des ĂSAEñ zu 

erhalten ï förderlich aus, weil so zahlreiche neue Punkte aufgegriffen werden konnten. 

Interviewergebnisse müssen allerdings immer auch kritisch betrachtet werden, da jeweils die 

subjektive Einschätzung der Experten diskutiert werden. Im Weiteren stellen die Gespräche 

keine repräsentativen Aussagen dar. Ebenfalls sollen die Bedenken von Meuser und Nagel 

(2005, S. 71-93) zur angewandten Methode erwähnt werden, wonach der Expertenstatus in 

gewisser Hinsicht vom Forscher verliehen wird. Folgedessen wurde bei der Auswahl der Ex-

perten explizit darauf geachtet, dass vom ĂSAEñ Ăbetroffeneñ Personen aus dem ¥V, Touris-

mus und Wissenschaft einbezogen werden konnten. Mit den Schilderungen von Altbundesrat 

Adolf Ogi konnte zudem eine renommierte Persönlichkeit aus Politik interviewt werden. Infol-

ge seiner Beteiligung an der Realisierung des Lötschberg-Basistunnels verfügt dieser über die 

notwendige Kompetenz in Sachen Tunnelbauten. Dieses breite Spektrum an Expertenmeinun-

gen sowie die Zahl der durchgeführten Interviews erlauben nach Ansicht des Autors ï trotz 

fehlender Repräsentativität ï fundierte Aussagen ¿ber das Marktpotential des ĂSAEñ zu ziehen. 

Die nachfolgende Auswertung konzentriert sich auf die jeweils wichtigsten Erkenntnisse der 

einzelnen Gespräche, weshalb nicht alle Experten gleich häufig zitiert werden. 
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3.4.2 Auswertung: Meinungen zum Marktpotential des ĂSAEñ 

Zunächst fällt auf, dass sich aus der Vielzahl von diskutierten Expertenmeinungen die Aufga-

be, eine generelle Aussage ¿ber die Vision des ĂSAEñ zu formulieren, als ªussert anspruchs-

voll erwies. Währenddem in den Einleitungsgedanken gewisser Meinungen Enthusiasmus und 

Euphorie herauszuspüren war (Interviews, Stopper, Widler & Otz,), zeigten sich andere (Inter-

views, Leuthold & Maeder) aufgrund der noch aufzuzeigenden Probleme und Gefahren als 

äusserst skeptisch und zurückhaltend. Dies heisst jedoch nicht, dass sich jemand gegen die Idee 

als solches ausgesprochen hätte. Im Gegenteil, die Vision selber wurde bspw. von genial (In-

terviews, Eberhard & Stopper), phantastisch (Interview, Oegerli), ¿ber ĂMilestone Projektñ 

(Interview, Otz) bis hin zum ĂT¿pfchen aufs iñ (Interview, Heinzer) charakterisiert (vgl. auch 

Stellungnahme von Bundesrat Moritz Leuenberger, Brief, Anhang B). 

Baumberger, Bircher und Ogi (Interviews) argumentieren mit dem fehlenden Streckenabschnitt 

als solchem und kommen zum Schluss, dass dessen Realisierung eigentlich naheliegend sein 

müsste, zumal die fehlenden 22 km 2.6% des realisierbaren Netzes des ĂSAEñ ausmachen. 

Furrer und Pauchard (Interviews) fügen hinzu, dass die Verbindungsmöglichkeit zwischen dem 

zentralen und südöstlichen Meterspurnetz aus Sicht der Verkaufsmöglichkeiten als Lücke be-

trachtet werden müsse. Selbstverständlich bestehe die Möglichkeit im Sommer via Postauto 

über den Grimselpass ins Goms zu fahren. Dies stelle aber klarerweise nicht dasselbe dar wie 

eine Bahnreise. Zudem erachten sie den ĂSAEñ als Konkurrenzprodukt zum Postauto. Dies 

wird allerdings vom Verantwortlichen für die Grimselpassfahrten verneint, da die Pässefahrten 

im Vergleich zu Bahnreisen andere Bedürfnisse befriedigen (Interview, Maeder). Zusammen-

fassend lässt sich festhalten, dass die Vision des ĂSAEñ von sªmtlichen Interviewpartner als 

interessant eingestuft wird und folglich Marktpotentialabklärungen hierzu sehr begrüsst wer-

den. Obwohl diese Auffassung auch für die entsprechenden Bahnunternehmen zutrifft, argu-

mentierten diese eher zurückhaltender. Im Zusammenhang mit der allfälligen Kostentragung 

sowie den von Kronig (Interview) geäusserten Bedenken hinsichtlich operativer Umsetzbar-

keit, insb. der Frage, ob bspw. die MGB infolge der momentan ausgeschöpften Trasseebele-

gungs-Kapazitäten noch Potential aufbringen könnte, lassen sich diese Bedenken allerdings 

nachvollziehen. 

Die Antworten auf die Frage, wie gross das Marktpotential in einem Wort eingestuft wird, fal-

len ebenfalls äusserst unterschiedlich aus. Vorweg soll aber noch auf den wissenschaftlichen 

Hinweis von Amstutz (Interview) hingewiesen werden, welcher die Frage zur Einschätzung 

des Marktpotentials als schwierig zu beantworten betrachtet, da noch keine konkreten Produkt-

vorschläge vorliegen. Wenngleich dies auch von sämtlichen Experten aus der Praxis bemerkt 
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wurde, wurde in der Regel dennoch versucht, aufgrund der Fülle der noch anzusprechenden 

Möglichkeiten eine Einschätzung abzugeben. 

Derweil Bieger und Leuthold (Interviews) kein bis wenig vorhandenes Potential vermuten, 

quantifizieren es Stopper, Widler, Heinzer, Furrer, Pauchard und Glatthard (Interviews) als 

gross bis sehr gross. Schliesslich geht Otz (Interview) davon aus, dass das Potential mindestens 

kongruent mit dem aktuellen Potential des Glacier Express sowie des Golden-Pass einhergehen 

müsse. Bieger und Leuthold (Interviews) begründen ihre Ansichten mit der fehlenden Mög-

lichkeit, genügend grosse Personenströme über die neue Verbindung zu lenken. Zudem würden 

die heute sehr gut positionierten Produkte Glacier Express und Golden-Pass den Markt bereits 

genügend abdecken. Einzige Chance erblickt Leuthold (Interview) in einem Produkt, welches 

die bisherigen in Qualität und Erlebniswert übertreffe und sich als Ădie Attraktionñ positionie-

ren liesse. Nach Meinung der Befürworter könne gerade ein solches Produkt aufgrund des 

Mehrwerts konstruiert werden, welcher aus der Vision des ĂSAEñ generiert würde. Diese Auf-

fassung wird unten noch präziser ausgeführt. 

Einigkeit herrscht bei sämtlichen Experten darüber, dass wohl nicht die Strecke Innertkirchen-

Oberwald ein Potential aufweise, sondern der Mehrwert, welcher durch die Vision realisierbar 

wäre. Folglich argumentiert Mudry (Interview), dass die Suche nach zusätzlichem Potential 

eigentlich aufgegeben werden könne. 

Gleicher Meinung sind sich die Experten ferner bzgl. des zunehmenden Stellenwertes des ÖVs. 

M.a.W. erblicken sämtliche Interviewpartner im ÖV noch grosses Wachstumspotential, was 

sich auch im Zusammenhang mit der Ăimmer noch ungebrochenen Beliebtheitñ des Glacier 

Express ausdrücken lasse (Interview, Eberhard). Dass der Kuchen noch vergrössert werden 

könne, zeige auch der stetige Zuwachs im ÖV um 3-4% (Interview, Oegerli). Ausschlaggebend 

für diese Entwicklung seien v.a. die Einzigartigkeit des schweizerischen Systems sowie der 

wachsende Umweltgedanke. Heinzer und Widler (Interviews) weisen allerdings auf die lang-

sam erreichten Kapazitätsgrenzen des verfügbaren Angebots hin. Bspw. sei es bereits aufgrund 

der enormen Nachfrage äusserst schwierig, Gruppenreisen im Glacier Express ein Jahr vor 

Reisedatum zu reservieren. Unbestrittenermassen werde die Nachfrage aufgrund der gegenwär-

tigen wirtschaftlichen Lage abnehmen, sie sei aber dennoch als äusserst beachtlich einzustufen. 

Im Zusammenhang mit dem Markpotential des ĂSAEñ f¿hrt Widler (Interview) diese Gedan-

ken plausibel dorthin weiter, dass die Schweiz ï unter der Annahme, sie wolle nicht sämtliche 

Natur verbauen ï in absehbarer Zukunft den Zenit in der Tourismusaufnahmefähigkeit errei-

chen werde. Als Konsequenz werde man Touristen von der Schweiz fernhalten müssen, es sei 

denn, neue Angebot würden konstruiert. ¦bertragen auf die Vision des ĂSAEñ ist Widler (In-
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terview) der Meinung, dass die Gegenwart die Phase des Eisenbahnverkehrs darstelle, weshalb 

die Vision des ĂSAEñ unbedingt realisiert werden m¿sse. 

Um den Enthusiasmus der Befürworter, aber auch die jeweils bekundete Skepsis der Gegner 

besser nachvollziehen zu können, werden im Folgenden die wesentlichen Pro- sowie Contra-

Argumente der Vision des ĂSAEñ detaillierter präsentiert: 
 

3.4.2.1 Vernetzungs-, USP- und Angebotseffekte 

Furrer, Pauchard, Mudry, Stopper, Amstutz, und Heinzer (Interviews) betrachten den Nutzen, 

welcher sich aus der Vernetzung des zentralen und südöstlichen Schmalspurnetzes ergeben 

würde, als immens. Mudry (Interview) erklärt, dass die Realisierung ein hervorragender Bei-

pass ermöglichen würde, bildlich dargestellt als Buchstabe H, welcher eine Vielzahl an neuen 

Kombinations- und Verbindungsmöglichkeiten i.S. des heute vorherrschenden Bedürfnisses 

der Multioptionalität (Gross, 1994) generieren würde. Auch Altbundesrat Ogi (Interview) äus-

sert sich in diese Richtung, geht aber noch weiter und erklärt, dass durch die Realisierung die-

ser fehlenden 2.6% eine weltweit einzigartige Attraktion entstehen würde. Laut Oegerli und 

Otz (Interviews) strömen ausländische Touristen v.a. aufgrund der Landschaft bzw. aufgrund 

der Berge, Gletscher und Seen in die Schweiz. Diese versprühen seit jeher Anziehungskraft 

und faszinieren nach wie vor Jung und Alt, Schweizer und Ausländer. Das Schienennetz des 

ĂSAEñ präsentiere dementsprechend diese Naturschönheiten im Taschenformat (Interview, 

Ogi), was als Attraktivität betrachtet werden müsse, zumal heute auch ein Trend in Richtung 

Ăretour ¨ la natureñ festzustellen sei. Ebenfalls führe die Verbindung des UNESCO-

Weltnaturerbes Jungfrau-Aletsch-Bietschhorn mit dem UNESCO-Weltkulturerbe der Albula-

/Berninalinie (www.unesco.ch) zu weiterer Anziehungskraft. Im Weiteren würde die Vision 

die wichtigsten Tourismusmetropolen der Schweiz mit einem einheitlichen Verkehrsmittel 

verbinden, was durchaus als USP vermarktet werden könne und die Schaffung neuer Produkte-

Packages ermöglichen würde (Interview, Eberhard). Insofern ermögliche gerade dieser Ange-

botseffekt die Konstruktion der einzigartigen Produkte, welche von Leuthold (Interview) ge-

fordert werden. Es sei gemäss Furrer und Pauchard (Interviews) folglich naheliegend, dass die 

Vision ein grosses Marktpotential aufweise. Ergänzend erwähnt Oegerli (Interview), dass mit 

dem ĂSAEñ Rundreisen ohne Benützung der Hauptachsen angeboten werden könnten, was 

infolge der zunehmend hektischen Stimmung auf den stark frequentierten Hauptachsen von 

zahlreichen Touristen begrüsst werden würde. 

Die bereits aufgeworfene Fragestellung, ob die fehlende Verbindung als Lücke betrachtet wer-

den müsse, bejaht Glatthard (Interview) dahingehend, dass dies auch im Tagesgeschäft be-

merkbar sei, denn sobald die Wintersperre über die Pässe verfügt werde, ein flaues und totes 
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Klima im Haslital vorzufinden sei. Folglich würde eine wintersichere Verbindung ins Goms 

zweifellos zu Auftrieb führen. Vor diesem Hintergrund ist die Forderung von Glatthard und 

Spirgi (Interviews) naheliegend, dass im Zusammenhang mit der Weiterentwicklung der Visi-

on zwingend eine Autoverladestation geprüft werden müsse. 

Gegen den Vernetzungseffekt wenden Spirgi und Luggen (Interviews) abschliessend ein, dass, 

falls das bereits angesprochene Projekt von umspurfähigen Fahrzeugen der MOB technisch 

realisierbar ist, das zentrale und südöstliche Schmalspurbahnnetz auch via Lötschberg-

Bergstrecke verbunden werden könnte. Konsequenterweise dürfe die Vision allenfalls gar als 

überflüssig klassifiziert werden. Stopper (Interview) protestiert vehement gegen eine solche 

Argumentation. Selbstredend begrüsse er das Projekt der MOB, dennoch dürfe es i.S. der Con-

venience aber nicht dazu missbraucht werden, künstliche Umwege zu schaffen. 
 

3.4.2.2 Convenience-Effekt 

Gemªss den Vorstellungen der Arbeitsgruppe w¿rde die Realisierung der Vision des ĂSAEñ 

die soeben angesprochene Bequemlichkeit durch die Schaffung von Direktverbindungen zwi-

schen den Tourismusmetropolen deutlich verbessern können, sofern Direktverbindungen tech-

nisch realisierbar sind (vgl. dazu unten 3.4.2.8 Technische Machbarkeit, S. 32). Wie noch ge-

zeigt wird, klaffen allerdings die Expertenmeinungen über die Bedeutung von Direktverbin-

dungen im Tourismusverkehr weit auseinander. Für den Moment seien einzig drei Ansichten 

zitiert, welche Direktverbindungen als äusserst wichtiges Kriterium klassifizieren. Oegerli (In-

terview) eröffnet und beteuert, dass bspw. die Switzerland Travel Centre AG ï ceteris paribus 

ï im Vergleich zum Glacier Express deutlich weniger Golden-Pass-Arrangements verkaufen 

könne, da diese durch zwei Umsteigevorgänge überschattet werden. Stopper (Interview) weist 

in diesem Zusammenhang auf die aufgewendeten Initiativen zur Einsetzung einer dritten 

Schiene zwischen Interlaken und Zweisimmen hin. Ebenso zeige das aktuelle Projekt der um-

spurfähigen Fahrzeuge eindeutig, dass Direktverbindungen von besonderer Wichtigkeit sind. 

Kronig (Interview) illustriert hierfür das Verhalten von zahlreichen Tour Operators, welche 

infolge der Umsteigevorgänge die Touristen zwischen Luzern und Zermatt mit Bussen beför-

dern. Auch wenn mit der Eröffnung des Lötschbergbasistunnels die Umsteigevorgänge für die-

se Route von vier auf zwei bzw. drei reduziert werden konnten, gehöre dieses Verhalten immer 

noch zum Tagesgeschäft. 
 

3.4.2.3 Neuigkeits-Effekt 

Verglichen mit dem Neuigkeitseffekt, welcher bei neuen Bahnverbindungen grundsätzlich re-

sultiere, müsse derjenige des Grimseltunnels deutlich höher eingestuft werden (Interview, Fur-

rer). Zudem wird behauptet, dass es mit dem entsprechenden Marketingaufwand möglich sei, 
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diesen Effekt länger als gewöhnlich aufrechtzuerhalten. Zweifelsohne könne damit der enorme 

Kostenaufwand des ĂSAEñ nicht gedeckt werden, doch dürfe man die Auswirkungen einer 

solchen neuartigen Vision nicht unterschätzen. Otz (Interview) teilt diese Meinung und be-

trachtet den Grimseltunnel als Chance, um dem eingangs erwähnten Ruf der Schweiz als Bahn-

land Nr. 1 nachzukommen. Dieses Bauvorhaben müsse nahtlos an die gesamten Bahnprojekte 

der letzten Jahre anschliessen. Zudem w¿rde der ĂSAEñ aufzeigen, dass die Schweiz auch Pro-

jekte im langsamen touristischen Bereich lanciere und ihr Augenmerk nicht einzig auf solche 

richtet, welche die Mobilitätsmöglichkeiten beschleunigen. Für Ogi (Interview) ist gerade des-

halb die Realisierung von solchen Bahnvisionen unabdingbar, damit die Schweiz nicht verwal-

tet, sondern gestalterisch vorangetrieben werden kann. 
 

3.4.2.4 Synergieeffekte 

Die Beantwortung der Frage, welche Vorteile sich durch den Grimseltunnel für die heutigen 

Schmalspurbahnunternehmen bzw. f¿r die vom ĂSAEñ betroffenen Tourismusorte/-regionen 

ergeben könnten, fiel unterschiedlich aus. Während Kronig (Interview) keine Prognose abge-

ben konnte, errechnet sich Leuthold (Interview) kaum Synergieeffekte aus. Des Weiteren ist er 

der Meinung, dass die heutigen Unternehmen aus der gut funktionierenden Kooperation im 

Rahmen der Meterspurvereinigung RAILplus (www.railplus.ch) ausreichend profitieren. Bir-

cher (Interview) teilt diese Auffassung nicht. Er ist ¿berzeugt, dass aus dem ĂSAEñ grosse 

Synergieeffekte entstehen würden, die den heutigen Bahnen u.a. verhelfen, sich noch besser zu 

positionieren. Birchers Argumentation wird nebenbei auch aus wissenschaftlicher Sicht 

(Amstutz) und von Seiten der Tourismusexperten getragen. Grosse Einigkeit ist bei der Beant-

wortung der Frage festzustellen, ob mit der Realisierung der Vision ein allfälliges Konkurrenz-

denken zwischen den einzelnen Bahngesellschaften bzw. zwischen den Tourismusregionen 

erwartet werden müsse. Interessant hierzu erscheint v.a. die Meinung von Ehrat (Interview), 

welche zugibt, dass zwar bereits heute zwischen sämtlichen Marktteilnehmern eine Konkur-

renzsituation bestehe, diese jedoch hinter dem möglichen Zusatznutzen, welcher sich durch 

jede Vernetzung ergebe, zurücktreten müsse. M.a.W. stehe der Mehrwert über jeglichem Kon-

kurrenzdenken. Dessen ungeachtet würde Widler (Interview) ein Konkurrenzkampf sehr be-

grüssen, zumal aus diesem die Qualität gesteigert und die Preise gesenkt würden. Laut Glaisen 

(Interview) können sich zwischen den Tourismusorten schon aufgrund der unterschiedlichen 

Bedürfnisbefriedigungen keine Konkurrenzsituationen ergeben. Die Touristen wählen in der 

Regel ihre Ferienziele nach den am Aufenthaltsort vorliegenden Naturgegebenheiten aus. Da 

diese vom Menschen grundsätzlich nicht beeinflusst werden können, erscheine ein Konkur-

renzdenken schon deshalb als verfehlt. Eine Vernetzung müsse begrüsst werden, zumal da-
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durch der Tagestourismus bzw. die Tagesausflüge gesteigert werden können. Otz (Interview) 

hält es aber leider für möglich, dass einzig die bedeutenden Tourismusorte von der Vision des 

ĂSAEñ profitieren w¿rden, währenddem die kleinen Orte ihren Status quo beibehielten. 

Nach der Beschreibung der Pro-Argumente gilt es nun die Sichtweise auf diejenigen Faktoren 

zu wechseln, welche gegen ein Marktpotential des ĂSAEñ sprechen. Diese lassen sich in die 

nachfolgenden vier Gruppen eingliedern: 
 

3.4.2.5 Kosten, Wirtschaftlichkeit, Finanzierung 

Im Zusammenhang mit Infrastrukturprojekten des ÖV mag es kaum erstaunen, dass die aufzu-

wendenden Kosten von sämtlichen Interviewpartnern als wesentlicher Nachteil, bis hin zum 

ĂKillerkriteriumñ (Interview, Glatthard) der Vision betrachtet wurden. Laut den im Anhang C 

dargestellten, unverbindlichen Kostenschätzungen müsste für die Realisierung der Verbindung 

zwischen Innertkirchen und Oberwald ein Betrag zwischen CHF 300 bis 500 Millionen aufge-

wendet werden (a.M. RhB). Daraus resultiert die von den Experten aufgeworfene Frage, ob 

denn eine allfällige Realisierung aus wirtschaftlichen Gründen überhaupt legitimiert werden 

könne, zumal die Baukosten des Grimseltunnels, die später anfallenden Unterhaltskosten sowie 

das neu zu beschaffende Rollmaterial noch nicht mitberücksichtigen. Hervorzuheben ist Ehrat 

(Interview), welche neben anderen dahingehend argumentiert, dass die Wirtschaftlichkeit einer 

Idee ausschlaggebend für das Marktpotential sei. Auch wenn die Experten anerkennen, dass die 

Kostenfrage ohne das von Amstutz (Interview) geforderte Vorliegen von konkreten Angebots-

entwürfen nicht abschliessend respektive fundiert beantwortet werden könne, bekunden sie 

grosse Skepsis, ob eine v.a. als touristisch zu vermarktende Verbindung rentabel geführt wer-

den könne. Für eine Touristenbahn fordert Leuthold (Interview) einen hohen Selbstdeckungs-

grad, welcher beim ĂSAEñ kaum gegeben wäre. Daneben müsse die Strecke auch sonst wäh-

rend 365 Tagen regulär genutzt werden. Schliesslich hält es Leuthold (Interview) für unmög-

lich, einen privaten Investor für die Finanzierung zu gewinnen, da eine Gewinnrealisierung 

aufgrund des im Regionalverkehr geltenden Bestellsystems (vgl. Art. 51 EBG) nicht möglich 

ist. Leuthold (Interview) erläutert, dass ein Bahnunternehmen für die Abgeltung ihrer Strecken-

führungen im Regionalverkehr jährliche Offerten bzw. Einnahmen-Ausgaben-Rechnungen an 

den Kanton richten müssen. Nach Rücksprache mit dem Bund genehmigt der Kanton die ge-

forderten Beiträge oder weist die Offerte zur Neuüberprüfung zurück. Falls dann das Unter-

nehmen mit der bestellten Streckenführung Gewinn generieren würde (weil die Einnahmen 

höher ausfielen als ursprünglich budgetiert) wird es verpflichtet, den Überschuss in einem 

Fond für schlechte Zeiten zu hinterlegen. Zudem muss es die Offerte für das nächste Jahr an-

passen. Falls umgekehrt zu wenig Einnahmen budgetiert wurden, müsste die Differenz zur Of-
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ferte mit dem Überschuss im Fond beglichen werden. Ferner müsste auch hier die Offerte für 

das nächste Jahr wiederum korrigiert werden. Als Konsequenz aus dem Bestellsystems ergibt 

sich somit, dass Investoren keinen Gewinn im Regionalverkehr erwirtschaften können, weil 

dieses im Ergebnis zu einem Nullsummenspiel führt
5
. 

Wenngleich Stopper (Interview) zugibt, dass die Vision des ĂSAEñ Ăin Zahlenñ kaum rentabel 

realisierbar wäre, wehrt er sich gegen den Kosteneinwand, zumal der Regionalverkehr bzw. 

ÖV-Infrastrukturprojekte per se defizitär seien. Für die Beurteilung des Kostenaspekts fordert 

er den Blick erneut auf den Mehrwert zu richten, welcher durch die Vision generiert werden 

könnte. Dieser sei in Verbindung mit dem Ruf der Schweiz als Bahnland nicht zu unterschät-

zen und überwiege gegenüber dem Kostenaspekt. Unter diesen Umständen betrachtet er die 

Vision sogar als wirtschaftlich rentabel. Im Weiteren verweist er auf den positiv ausgefallenen 

Wertschöpfungsbericht des Furka-Basistunnels (vgl. hierzu Habermacher, 2007, 1-21), welcher 

als ähnliches Projekt charakterisiert werden könne. Bei der Furka wurde zu Beginn ebenfalls 

enorme Skepsis im Zusammenhang mit den Kosten vorgebracht; völlig zu Unrecht wie der 

Wertschöpfungsbericht zeige. 
  

3.4.2.6 Einstufung als nicht-prioritäres Projekt 

Als weiteren negativen Einfluss auf das Marktpotential wurde die Vermutung geäussert, dass 

die Vision des ĂSAEñ neben den zahlreichen anderen Infrastrukturprojekten auf den hinteren 

Rängen der Prioritätenliste vorzufinden sei. Umso schwieriger werde es deshalb ein für die 

Realisierung ausreichendes Marktpotential nachzuweisen bzw. hierfür Geld von der öffentli-

chen Hand zu erhalten. Mudry und Ogi (Interviews) bezeichnen die Vision dementsprechend 

als Ănice to have, aber nicht als mustñ (a.M. Widler). Das Bundesamt für Verkehr [BAV] nahm 

in diesem frühen Stadium der Projektidee weder Stellung zum Marktpotential noch zur Priori-

tätenfrage (vgl. E-Mail im Anhang D). Leuthold (Interview) weist im Weiteren darauf hin, dass 

ÖV-Projekte im Allgemeinen unter Budgetkürzungen leiden (vgl. auch Matos-Wasem, 2006, 

S. 13). Dies heisse nach Ogi (Interview) aber freilich nicht, dass die Vision etwa aufgegeben 

werden sollte. Im Gegenteil, die Einstufung des ĂSAEñ auf der Prioritªtenliste m¿sse immer 

wieder neu überprüft werden, damit das Projekt irgendwann realisiert werden könne. Eberhard 

(Interview) weist zuguterletzt noch darauf hin, dass auch die Weltwirtschaftslage einen grossen 

Einfluss auf die Realisierungschancen solcher Visionen habe. Zur Frage allerdings, ob diese in 

einer Rezession oder Hochkonjunktur grösser seien, zeigte er sich unschlüssig. 

                                                 
5 Laut Furrer (Interview) liege Leuthold in der Sache zwar richtig, allerdings sei es nicht erwiesen, dass die Vision des ĂSAEñ als Regionalver-
kehr einzustufen wäre. Würde sie nämlich als reine Touristenbahn ï wie z.B. die Jungfraubahn auf dem Abschnitt Wengen/Grindelwald-

Jungfraujoch ï klassifiziert, fiele das Kriterium Ăes darf bzw. kann kein Gewinn erwirtschaftet werdenñ weg. Diesfalls erhielte man indes 

keine finanziellen Abgeltungen für den Betrieb, was sich wiederum als nachteilig auswirken würde. 
Furrer selbst ist unschlüssig, wie die Vision einzustufen ist, weshalb er es für unausweichlich erachtet, diese Frage näher abzuklären. 

Leider kann im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht näher auf die aufgeworfene Finanzierungsproblematik eingegangen werden, da dieser 

Themenkomplex in einer eigenständigen Masterarbeit behandelt werden müsste. 
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3.4.2.7 Politische Landschaft und ĂKantºnligeistñ 

Maeder und Ogi (Interviews) erachten das aggressive Klima der gegenwärtig vorherrschenden  

politischen Landschaft als weiteres Hemmnis für die Vision. Nach den Problemen im Zusam-

menhang mit der Finanzierung der NEAT seien das Parlament sowie die Kantone äusserst zu-

rückhaltend im Zusammenhang mit öffentlichen Infrastrukturprojekten. Des Weiteren sei nach 

Ogi (Interview) den für die Schweiz charakteristischen Kantönligeist nicht zu unterschätzen. 

Obwohl insgesamt 9 Kantone (VD, FR, BE, VS, OW, NW, LU, UR, GR) von der Vision be-

troffen sind, würde man vergeblich auf die Unterstützung von den nicht betroffenen Kantonen 

hoffen. Heinzer und Pauchard (Interviews) erachten dies jedoch nicht als Hindernis, sondern 

einzig als Herausforderung. Mit Ehrlichkeit sowie den richtigen Personen, den sog. ĂGöttisñ, 

könne die Schweiz vom Potential des ĂSAEñ ¿berzeugt werden. Altbundesrat Ogi habe dies im 

Zusammenhang mit der NEAT mehr als deutlich bewiesen.  
 

3.4.2.8 Technische Machbarkeit 

Wie aus den Tabellen 10-17 auf den Seiten 12-16 der betroffenen Eisenbahnunternehmen zu 

entnehmen ist, unterscheiden sich einige Gesellschaften in Sachen Stromsystem, Zahnrad- oder 

Adhäsionsbetrieb voneinander. Spirgi (E-Mail, 15. Dezember 2008) weist zudem noch auf un-

terschiedliche Kupplungs- und Bremssysteme hin. Daraus ergibt sich zwangsläufig die Frage, 

ob ¿berhaupt das Ziel des ĂSAEñ, Direktverbindungen zwischen den Tourismusmetropolen zu 

ermöglichen, technisch realisierbar ist. Die technischen Hürden haben nämlich nach Kronig 

(Interview) einen wesentlichen Einfluss auf das Marktpotential. Laut den Einschätzungen der 

MOB, RhB, MGB sowie zb seien zumindest direkte Wagenläufe theoretisch denkbar, wenn 

auch sicherlich mit grossem Aufwand verbunden (vgl. hierzu die Stellungnahmen im Anhang 

E). Die Frage nach einheitlichen Triebfahrzeugen sei allerdings deutlich komplizierter (vgl. 

Spirgi, E-Mail, 15. Dezember 2008). Als Fazit lässt sich schliessen, dass die Vision technisch 

realisierbar ist, aufgrund des damit verbundenen technischen Aufwandes aber ein negativer 

Einfluss auf das Marktpotential konstatiert werden muss. 

Im Weiteren muss an dieser Stelle wiederholend auf das Projekt der umspurfähigen Fahrzeuge 

der MOB hingewiesen werden (vgl. Hodel, 2008), welches die technische Barriere zwischen 

Interlaken und Zweisimmen lösen will. Wenngleich für die Realisierung von solchem Rollma-

terial Zuversicht ausgestrahlt wird, kann nach Spirgi (E-Mail, 15. Dezember 2008) erst im Jah-

re 2010 definitiv entschieden werden, ob die Konstruktion wirklich möglich sei. Dieser Aspekt 

muss bei der Weiterverfolgung des ĂSAEñ zwingend mitber¿cksichtigt werden. 
 

3.5 Customer-Value 

3.5.1 Allgemeines 

Der Customer-Value umfasst zwei zwingend zu berücksichtigende Sichtweisen: Einerseits 
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wird diejenige des Unternehmens (sog. Anbietersicht) erfasst, andererseits diejenige des Kun-

den (sog. Kundensicht) (Bieger & Belz, 2006, S. 31). Aus Ersteren resultiert der sog. Kunden-

wert i.S. von ĂCustomer-Equityñ, welcher sich simpel als den zukünftigen Beitrag (Barwert 

aller Ein- und Auszahlungen) des Kunden zum Erfolg des Unternehmens definieren lässt (-> 

Wert von Kunden). Diese Betrachtung von Customer-Value bildet laut Wayland und Cole 

(1997, S. 6) die Basis für den langfristigen Unternehmenserfolg, zumal sich Customer-Value 

über die in Abbildung 13 dargestellte Erfolgskette auf den Unternehmenswert auswirkt. 

 

 

Quelle: Eigene, adaptierte Darstellung in Anlehnung an Wayland und Cole (1997, S. 6) 

Die zweite Sichtweise setzt beim Kunden und seiner Wahrnehmung an und ergibt den sog. 

Kundenvorteil (enger Customer-Value -> Wert für Kunden), welcher sich als den Nutzen für 

den Kunden bezeichnen lässt, welcher im Gestehungsprozess erschaffen wurde (Porter, 1985, 

S. 23). Erforderlich ist dieser freilich nicht nur um Wettbewerbsvorteile zu generieren, sondern 

auch um gesellschaftliche Akzeptanz zu erreichen und noch wichtiger, um die Bedürfnisse der 

Anspruchsgruppen zu befriedigen (Bieger & Belz, 2006, S. 29). Dass Kundenorientierung des-

halb auch als zentrale Grösse für den Unternehmenserfolg bezeichnet werden muss, versteht 

sich von selbst. Bedeutend ist zudem die Definition von Matzler (2000, zit. in Bieger & Belz, 

2006, S. 86), welcher den Kundenvorteil Ăals die vom Kunden wahrgenommene Diskrepanz 

zwischen dem wahrgenommenen Nutzen und den wahrgenommenen Kosten im Vergleich zur 

Konkurrenzñ beschreibt. Biegers (2006a, S. 86) Beschreibung von Customer-Value beruht auf 

der soeben genannten Definition von Matzler, wird allerdings noch um die Ăwahrgenommenen 

Risikenñ ergªnzt. Daraus resultiert das in Abbildung 14 dargestellte Konzept, welches Custo-

mer-Value als Funktion des relativ wahrgenommenen Kundennutzens, der relativ wahrge-

nommenen Kosten und des wahrgenommenen Risikos begreift.  

 

 

Quelle: Adaptiert nach Matzler (2000, zit. in Bieger, 2006a, S. 86) 

Abbildung 13: Customer-Value als Basis für den langfristigen Unternehmenserfolg 

Abbildung 14: Customer-Value-Modell 



Marktpotential des ĂSuisseAlpineExpressñ 

Masterarbeit - 34 - Alain Hadorn 

Wie Bieger (2006b, S. 593-641) ausführt, gelten die Überlegungen zu Customer-Value im 

Weiteren auch für touristische Dienstleistungen sowie für öffentliche Unternehmen. Deshalb 

soll das soeben abgebildete Konzept f¿r die Vision des ĂSAEñ adaptiert werden, damit dessen 

Einfluss auf das Marktpotential eruiert werden kann. 
 

3.5.2 Adaption des Customer-Value-Modells für die Vision des ĂSAEñ 

Aus Abbildung 14 ist abzulesen, dass sich der relativ wahrgenommene Nutzen aus dem Ge-

genüberstellen des wahrgenommenen Nutzens von Alternativen und des wahrgenommenen 

Nutzens bzw. aus der Zufriedenheit des offerierten Produkts respektive Dienstleistung ergibt. 

Die Zufriedenheit hängt dabei davon ab, ob die Erwartungen durch die entsprechenden Leis-

tungen erfüllt werden können oder nicht. Für die Beantwortung dieser Frage eignet sich die 

Verwendung des sog. Kano Modells der Kundenzufriedenheit, welches in der vorliegenden 

Arbeit noch Verwendung finden wird. 

Ähnlich präsentiert sich die Kostenseite. Die relativ wahrgenommenen Kosten ergeben sich aus 

den Kosten für Alternativen, welche mit den wahrgenommenen Kosten der angebotenen 

Dienstleistung verglichen werden. Letztere setzen sich aus den wahrgenommenen materiellen 

und immateriellen Kosten zusammen. Zum erleichterten Verständnis sei als Beispiel für mate-

rielle Kosten im Zusammenhang mit einer Bahnreise der Preis für ein Fahrticket genannt, als 

Beispiel für immaterielle Kosten die sog. Opportunitätskosten
6
. 

Schliesslich nehmen die wahrgenommen Risiken eine besondere Stellung ein. Bieger (2006a, 

S. 89) weist explizit auf deren besondere Funktion hin und dementiert gleichzeitig die Vorstel-

lung, wahrgenommene Risiken würden lediglich einen Einfluss auf den wahrgenommenen 

Nutzen bzw. auf die wahrgenommenen Kosten ausüben. Er begründet dies durch die Tatsache, 

dass das Risiko den Wahrnehmungsprozess signifikant beeinflusst, zumal Kunden Risiken 

oftmals viel höher einschätzen als sie eigentlich sind. Als Konsequenz lässt sich deswegen 

vielfach ein irrationales Verhalten der Kunden beobachten. Klassisches Beispiel hierfür sei die 

Bewertung der Risiken im Zusammenhang mit einer Flugreise. Obwohl aus objektiver Sicht 

eine Flugreise im Vergleich zu einer Autoreise viel sicherer ist, schätzen viele Menschen das 

Risiko höher ein, weshalb das Auto eigenartigerweise in der Regel vorgezogen wird. Ähnlich 

absurd ï wenn auch in wesentlich schwächerem Ausmass ï präsentiere sich die Situation beim 

Vergleich Auto-Eisenbahnreise (Nida-Rümelin, 2005, S. 870). 

Aus diesen Ausführungen lässt sich unschwer erkennen, dass das Customer-Value-Modell eine 

hohe Komplexität aufweist, zumal unzählige Determinanten die wahrgenommenen Grössen 

                                                 
6 In einer Welt der Knappheit bedeutet die Wahl einer Möglichkeit immer den Verzicht auf eine andere. Die Opportunitätskosten einer Ent-

scheidung entsprechen dem Wert des nicht gewählten Gutes bzw. der nicht gewählten Dienstleistung (Samuelson & Nordhaus, 2007, S. 32). 
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beeinflussen. Insofern ist es nicht möglich, ein generelles Customer-Value-Modell zu kon-

struieren. M.a.W. muss für jede Industrie bzw. für jeden Kunden ein differenziertes Funkti-

onsmuster erarbeitet werden; so auch für die Vision des ĂSAEñ. Dementsprechend geht es im 

Folgenden darum, die die Kundenzufriedenheit beeinflussenden Bahnkriterien herauszukristal-

li sieren. Um anschliessend den Einfluss des adaptierten Customer-Value-Modells auf das 

Marktpotential des ĂSAEñ ableiten zu kºnnen, m¿ssen in einem nächsten Schritt ï mit Hilfe 

des Kano Modells der Kundenzufriedenheit ï die Wichtigkeiten der einzelnen Kriterien be-

stimmt werden. Denn erst aus dem Zusammenspiel der einzelnen Faktoren lässt sich schliess-

lich ein Fazit zum Einfluss auf das Marktpotential ziehen. 
 

Literaturrecherche 

Die nachfolgend durchgeführte Literaturrecherche verfolgt zwei Zielsetzungen: Auf der einen 

Seite verschafft sie einen Überblick über die in der Literatur eruierten Kriterien, welche die 

jeweils situative Verkehrsmittelwahl beeinflussen. Auf der anderen Seite ermöglicht sie ï in 

Kombination mit der anschliessenden Auswertung der Expertenmeinungen ï die benötigten 

Kriterien herauszufiltrieren, welche als ausschlaggebend für die Wahl der Bahn als touristi-

sches Verkehrsmittel betrachtet werden. Die Kombination dieser beiden Methoden ist notwen-

dig, da die Literaturrecherche ihr Augenmerk auf den ÖV im Allgemeinen richtet, worunter 

auch die hier unbedeutenden Reisen mit Bussen, Trams und Schiffen subsumiert werden müs-

sen (VÖV UTP, 2007, S. 3). Es muss festgehalten werden, dass aus der Fülle der zu diesem 

Thema vorhandenen Literatur und Berichterstattungen fünf Werke ausgewählt wurden, welche 

die Vielzahl der nennbaren Kriterien grösstenteils abdeckt (vgl. Tab. 21). Bei der Auswahl der 

einzelnen Werke wurde versucht, praxisorientierte Berichte auszuwählen, die empirische Un-

tersuchungen beinhalten. Diese erleichtern den Vergleich mit den Expertenmeinungen und 

wirken sich förderlich auf die Analyse aus. 

 

Autor Jahr Titel  des Werks Kriterien ÖV   

Christian Laesser; 

Thomas Bieger 
und Christian 

Laesser 

2001 

und 

2001 

Verkehrsmittelwahl der Schweizer im 

Fernverkehr: Resultate einer Untersu-

chung auf Basis des Situationsansat-
zes; The role of the railway with 

regard to mode choice in medium 

range travel 

¶ Reisezeit 

¶ Pünktlichkeit  

¶ Gesamtkosten 

¶ Häufigkeit Verbindungen 

¶ Produktive Nutzung der 

Zeit 

¶ Vert rautheit  

¶ Betriebsdauer 

¶ Ausstattung an Bahnhöfen 

¶ Persönlicher Service 

¶ Stress 

¶ Reisekomfort 

¶ Entspannung / Regenerati-

on 

¶ Sicherheit vor Unfällen 

¶ Sicherheit vor Kriminalität  

¶ Umsteigevorgänge 

¶ Rollmaterial  

¶ Vpf am Platz 

¶ Vpf in Speisewagen 

SBB 2008 Mini -KEP 2007 

¶ Wohlbefinden (Sauberkeit 

am Bahnhof, Klima im Zug, 
Sicherheit im Zug, Sitz-

platzangebot im Zug, Sau-

berkeit im Zug) 

¶ Fahrgastinformationen 

(Information aktueller 

Fahrplan ï Störungsfälle ï 
Anzeigetafeln ï im Zug) 

¶ Freundlichkeit/Kompetenz 

des Personal (Qualität Be-
ratung am Schalter und im 

Zug, Freundlichkeit Zugper-

sonal) 

¶ Angebot/Leistung (Basis-

Leistungs-Verhältnis, Bahn-

reisezeit, Fahrplan, Pünkt-
lichkeit) 

Tabelle 21: Auswertung Literaturrecherche 
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Bundesamt für 

Raumentwicklung 
2003 

Verifizierung von Prognosemethoden 

im Personenverkehr 

¶ Fahrzeit 

¶ Preis 

¶ Intervall  

¶ Verlässlichkeit 

¶ Verfügbarkeit  

¶ Umsteigezahl 

¶ Umsteigezeit 

¶ Komfort Rollmaterial  

¶ Zugangszeit 

¶ Preis 

Bundesamt für 

Statistik, Bundes-
amt für Raument-

wicklung 

2007 

Mobilität in der Schweiz. Ergebnisse 

des Mikrozensus 2005 zum Verkehrs-

verhalten 

¶ Mangelnde Alternative 

¶ Reisezeit 

¶ Kosten 

¶ Sicherheitsempfinden 

¶ Reisegenuss 

¶ Höhere Zuverlässigkeit 

¶ Gepäck, sperrige Sachen 

Amt für öffentli-

chen Verkehrs des 

Kantons Bern 

2005 

Bericht zur Bevölkerungsumfrage 

2005 über die Zufriedenheit mit dem 

öffentlichen Verkehr 

¶ Reisen m. ÖV angenehmer 

¶ Kein Mfz zur Verfügung  

¶ grundsätzlich für den ÖV 

¶ schnelle, gute Verbindun-

gen 

¶ Preis 

¶ andere ÖV-Gründe 

¶ Preis 

¶ Pünktlichkeit  

¶ Umsteigevorgänge 

¶ Freundlichkeit Personal 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Experteninterviews: 

Zunächst fällt auf, dass sämtliche Interviewpartner gleich zu Beginn erwähnen, dass die Krite-

rien, welche für die Wahl der Bahn als Verkehrsmittel charakteristisch sind, nicht für sämtliche 

Bahnbenützer von gleicher Bedeutung sind. Dies bedeute gemäss den präzisierenden Aussagen 

von Leuthold (Interview) aber nicht, dass für einige Bahnbenützter gewisse Kriterien keine 

Rolle spielen, sondern einzig dass deren Prioritätseinstufung differenziert ausfällt. 

In Anlehnung an Furrer und Pauchard (Interviews) erscheint die Unterteilung der Bahnreisen-

den in ausländische bzw. einheimische Fahrgäste sowie in Pendler, Reise- und Destinationstou-

risten sinnvoll. 

Ein relevantes Kriterium, welches u.a. von sämtlichen Interviewpartnern genannt wurde, ist der 

Umfang der ÖV-Erschlossenheit. Bircher (Interview) fügt hinzu, dass diese sowohl für den 

Touristen als auch für den Pendler von entscheidender Bedeutung ist. In engem Zusammen-

hang mit der Erreichbarkeit steht zudem die Fahrplandichte (Interview, Kronig), da von Bahn-

kunden zu Recht mindestens eine Verbindung pro Stunde erwartet werde. Bircher (Interview) 

betont zudem, dass sich die Fahrplandichte invers zur zeitlichen Flexibilität verhält, weswegen 

bei schlechter Fahrplandichte das Auto in der Regel bevorzugt wird. Abgesehen davon plädiert 

Kronig (Interview), dass der Bahn bzw. allgemein dem ÖV in Sachen Flexibilität eine Vorrei-

terrolle zukomme, zumal man im Rahmen einer Bahnreise ï im Vergleich zur Tourismusakti-

vität mit dem Auto ï nicht dazu gezwungen wird, die Enddestination der Reise an den Standort 

des parkierten Autos festzulegen. Im Weiteren kann man sich ï falls dieser Service angeboten 

wird ï auf einer Bahnreise kulinarisch verwöhnen lassen. Zudem verschafft sie einem Erho-

lung und bietet allenfalls auch Unterhaltung an Bord wie bspw. das Informationssystem im 

Glacier Express. Diese Aspekte sowie der Genuss der Landschaft während der Fahrt lassen 

sich unter dem Begriff des Erlebniswerts subsumieren (Interview, Furrer). 

Auf der Reise wirken sich ebenfalls die Sauberkeit, die Modernität und die Qualität des Roll-

materials auf den Kundenwert aus. Laut Bircher und Kronig (Interviews) schätzen sowohl 
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Destinations- als auch Reisetouristen in diesem Zusammenhang reservierte Sitzplätze, Panora-

mawagen und freundliches Zugpersonal. Leuthold (Interview) fasst diese Qualitätsmerkmale 

zutreffend unter dem Begriff des Komforts zusammen. Bzgl. des Erlebniswerts und z.T. auch 

bzgl. des Komforts weist Ogi (Interview) allerdings darauf hin, dass diese Faktoren für den 

Pendler kaum als relevant eingestuft werden, da dieser mehrheitlich Wert auf eine schnelle 

Reise legt. Auch für den Destinationstouristen habe dieses Kriterium eine eher nachrangige 

Bedeutung (Interviews, Bircher & Baumberger). Wie bereits erwähnt stehen für diese Art von 

Bahnreisenden v.a. der Zeitaspekt bzw. die möglichst kurze Fahrtdauer von A nach B im Vor-

dergrund. Für den Reise- und grundsätzlich auch für den ausländischen Touristen wiederum 

spiele der Zeitfaktor hingegen kaum eine Rolle (Interview, Eberhard). Nebenbei erwähnt, zeigt 

das soeben Gesagte zum Kriterium Fahrtdauer exemplarisch auf, dass einzelne Bahnkriterien 

nicht für alle Zielgruppen gleich relevant sind. M.a.W. ist die Reisezeit ein gutes Beispiel für 

die einleitend erwähnte unterschiedliche Prioritätseinstufung gewisser Bahnkriterien. 

Ähnlich zeigt sich die Konstellation beim Kriterium Direktverbindungen, wobei bei diesem 

konstatiert werden muss, dass sich die Experten über dessen Bedeutung im Allgemeinen unei-

nig sind. Ogi und Leuthold (Interviews) eröffnen die Diskussion und deklamieren die Wichtig-

keit von Direktverbindungen v.a. für Pendler. Eberhard (Interview) erweitert sie auf Express-

züge, teilt aber mit Ogi (Interview) und Leuthold (Interview) die Meinung, dass Direktverbin-

dungen kaum einen Einfluss auf die Kundenzufriedenheit von Tagestouristen ausüben. Furrer, 

Bircher und Pauchard (Interviews) negieren dies und erklären, dass Direktverbindungen für 

jeden Bahnreisenden ein wichtiger Faktor darstelle. Dies lasse sich beobachten, wenn ausländi-

schen Touristen oder Familien umsteigen müssen, da sie dies jeweils unter Unsicherheit, Panik 

und Hektik tun und sich folglich immer über das Vorhandensein von Direktverbindungen freu-

en. Nicht zu verkennen in diesem Zusammenhang ist im Weiteren die Höhe der verfügbaren 

Umsteigezeit. Während v.a. Schweizer und Pendler knapp bemessene Anschlussverbindungen 

äusserst begrüssen, werden diese von ausländischen Touristen und Familien in der Regel ge-

scheut, was sich in vielen Fällen dahingehend auswirkt, dass bewusst Anschlussverbindungen 

ausgelassen werden, um über ein grösseres Zeitfenster zum Umsteigen zu verfügen. 

Die Auswertung der Umfrage wird Aufschluss darüber geben, ob in Sachen Wichtigkeit der 

Direktverbindung eher der Meinung von Ogi und Leuthold oder derjenigen von Furrer, Bircher 

und Pauchard zu folgen ist. 

Geteilter Meinung sind sich die Experten auch ¿ber den Einfluss der sog. Ăgr¿nen Bewegungñ 

bzw. des Umweltaspekts auf die Kundenzufriedenheit. Kronig und Bircher (Interviews) messen 

diesem einen signifikanten und v.a. stetig steigenden Stellenwert bei. Pauchard (Interview) ist 
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nicht gleicher Meinung und hªlt fest, dass wohl lediglich die Ăsog. ¦berzeugtenñ auf den Um-

weltaspekt achten. Ähnlich präsentiert sich die Meinung von Eberhard (Interview), welcher 

erklärt, dass umweltfreundliches Reisen einem ein gutes Gewissen herbeiführen könne, jedoch 

nicht ausschlaggebend für die Wahl der Bahn als Verkehrsmittel sei. Differenziert ist noch auf 

die Meinung von Leuthold (Interview) hinzuweisen. Dieser argumentiert, dass jeweils die wirt-

schaftliche Lage darüber entscheide, ob der Umweltaspekt eine Rolle spiele oder nicht. Wäh-

rend in der vergangenen Hochkonjunktur Umweltfragen zum Tagesgeschäft gehörten, ist deren 

Diskussion in der gegenwärtigen Rezession kaum mehr wahrnehmbar. Ogi (Interview) bedau-

ert dies, da die Umweltproblematik eines der grössten Probleme darstelle, welches unsere so-

wie die nächste Generation erwarte. Folglich fordert er eine Forcierung dieses Aspektes zu 

einem bedeutenden Faktor, so dass er sich auch auf den Kundenwert auswirken müsse. 

Einigkeit herrscht bei den Experten wiederum bei vier weiteren Kriterien, welche auch von 

allen genannt wurden. Dies sind die Sicherheit während einer Bahnreise, Pünktlichkeit, Con-

venience in Sachen Gepäck- und Velotransport und der Preis. Abschliessend sei noch das Ver-

hältnis der Bevölkerung zum ÖV bedeutend, welches Furrer und Eberhard (Interviews) mit 

ĂEinfachheit des Zugangs zum ¥V-Netzñ bezeichnen. Das schweizerische ÖV-System stelle 

eine Perle dar. Ausländische Touristen erhielten ab Zürich Flughafen die Möglichkeit die gan-

ze Schweiz mit dem ÖV zu bereisen, was bspw. in Frankreich nicht möglich sei. Eberhard (In-

terview) lobt zudem die hervorragende Zusammenarbeit von Schweiz Tourismus, Swiss Travel 

System, RailAway und der SBB, welche für die Genialität des Schweizer ÖV-Systems verant-

wortlich sei. Tabelle 22 fasst die von den Experten genannten, den Kundenwert beeinflussen-

den Kriterien zusammen. Bei diesen lässt sich ï wie gesehen ï mehrheitlich eine grosse Über-

einstimmung zwischen den Experten feststellen. 

 

Christoph Kronig  

¶ Fahrplanangebot 

¶ Modernität Rollmaterial 

¶ Örtliche Flexibilität 

¶ Zuverlässigkeit und Sicherheit 

¶ Sauberkeit 

¶ Nutzung der Zeit während der Reise 

¶ Direktverbindungen 

¶ Verfügbarkeit reservierter Sitzplätze 

¶ Fahrtdauer 

¶ Erlebniswert 

¶ Preis der Reise 

¶ Umweltaspekt 

Peter Bircher 

¶ Erlebniswert 

¶ Fahrtdauer 

¶ Direktverbindungen 

¶ Erreichbarkeit Endstationen 

¶ Zuverlässigkeit (Störungen, Verspätungen, 

Sicherheit) 

¶ Freundlichkeit Personal und Service an Bord 

¶ Verfügbarkeit reservierter Sitzplätze 

¶ verfügbare Umsteigezeit 

¶ Umweltaspekt 

¶ Qualität Rollmaterial 

¶ Preis der Reise 

Hugo Furrer  
¶ Einfachheit des Zugangs 

¶ Erschlossenheit 

¶ Netzdichte / Anschlüsse 

¶ verfügbare Umsteigezeit 

¶ Zuverlässigkeit (Sicherheit / Pünktlichkeit) 

¶ Erlebniswerte 

¶ Umweltaspekt 

¶ Direktverbindungen 

Michel Pauchard 
¶ verfügbare Umsteigezeit  

¶ Einfachheit des Zugangs 

¶ Erlebniswerte 

¶ Zuverlässigkeit und Sicherheit 

¶ Direktverbindungen 

¶ Qualität der Reise und Preis der Reise 

¶ Fahrtdauer 

¶ Erschlossenheit 

Marc-Andri Leuthold  

¶ zeitliche und örtliche 

Verfügbarkeit 

 

¶ Komfort (Pünktlichkeit, reservierte 

Sitzplätze, Rollmaterial, Zustand Infrastruk-

tur, Freundlichkeit Personal) 

¶ Preis 

¶ Sicherheit 

 

¶ Erlebniswerte 

 

Altbundesrat 

Adolf Ogi 

¶ Umweltaspekt 

¶ Anschlüsse 

¶ Fahrtdauer 

¶ Preis 

¶ Erlebniswerte 

¶ Zuverlässigkeit und Sicherheit 

¶ Qualität der Reise 

¶ Reisekomfort 

Urs Eberhard 
¶ Einfachheit des Zugangs 

¶ Rollmaterial 

¶ Fahrtdauer 

¶ Direktverbindungen 

¶ Kombinationsangebote 

¶ Qualität der Reise 

¶ Preis 

¶ Erlebniswert 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Tabelle 22: Relevante Bahnkriterien gemäss den Expertenmeinungen 



Marktpotential des ĂSuisseAlpineExpressñ 

Masterarbeit - 39 - Alain Hadorn 

Adaptiertes Customer-Value-Modell 

Resultat der Literaturrecherche sowie der Auswertung der Expertenmeinungen ist eine Vielzahl 

von relevanten Kriterien, mit welchen nun das Customer-Value-Modell adaptiert werden kann. 

Neben der bereits angetönten, mehrheitlichen Übereinstimmung der Expertenmeinungen ist 

zusätzlich auch ein breiter Konsens zwischen Literaturrecherche und Expertenmeinungen au-

genfällig. Einzige Ausnahme bildet hierbei das Kriterium des Umweltaspekts, welches in der 

Literaturrecherche nicht aufgefunden werden kann und auch aus Sicht der Experten umstritten 

ist. Nichtsdestotrotz erscheint ein Einbezug zum jetzigen Zeitpunkt als legitim, zumal dessen 

Relevanz in der praktischen Umfrage (vgl. hierzu Teil vier) getestet werden wird.  

Für die Adaption des Customer-Value-Modells gilt es nun als nächsten Schritt die spezifischen 

Bahnkriterien von den allgemeinen ÖV-Kriterien zu separieren und deren grosse Anzahl durch 

die Bildung von Schlüsselkriterien zu reduzieren. Damit kann nebenbei auch die Komplexität 

der Thematik zum Teil reduziert werden. Wie Tabelle 23 festhält, lassen sich insgesamt 13 

relevante Bahnkriterien verifizieren: 
 
 

 

Schlüsselkriterium Beschreibung 

Erlebniswert i.S. einer Fahrt durch eine einzigartige Landschaft; Vorbeifahrt an Sehenswürdigkeiten; speziel-

les Unterhaltungsangebot während der Reise (bspw. Routenerklärung via Kopfhörer etc.) 

Erreichbarkeit  Haltestellen Geografische Erschlossenheit durch die Eisenbahn; örtliche Verfügbarkeit 

Fahrplandichte Häufigkeit von Verbindungen; zeitliche Verfügbarkeit; zeitliche Flexibilität 

Erholung Möglichkeit zur Entspannung bzw. zur Regeneration während der Fahrt; Stressminimierung 

Nutzung der Zeit Möglichkeit zur produktiven Nutzung der Fahrzeit, bspw. um zu arbeiten 

Reisekomfort Qualität Rollmaterial; Art Rollmaterial (bspw. Panoramawagen); Freundlichkeit Zugpersonal; 

Verpflegungsmöglichkeit während 

der Reise 

Möglichkeit, sich während der Reise in einem Speisewagen oder durch eine Minibar verpflegen 

zu lassen 

Sicherheit vor Unfällen Wahrscheinlichkeit von Unfallereignissen 

Pünktlichkeit  Wahrscheinlichkeit von Abweichungen gegenüber dem Fahrplan; Wahrscheinlichkeit von 

Verspätungen 

Kosten Monetäre Kosten für die Bahnreise (Ticketpreis, allfällige Zuschläge Erlebniszüge); Opportuni-

tätskosten 

Reisezeit Dauer der Bahnfahrt bzw. bei umsteigebedingten Fahrten Gesamtdauer der Reise 

Umsteigevorgänge Umsteigezahl 

Umweltaspekt Benützung der Bahn aus umweltspezifischen Überlegungen. Dabei wird davon ausgegangen, 

dass es sich bei der Bahn um ein umweltschonendes und energieeffizientes Transportmittel 

handelt (VÖV UTP, 2007, S. 25 & 

www.http://mct.sbb.ch/mct/konzern_engagement/konzern_umwelt.htm) 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Bei der Analyse der Tabelle gilt es zu beachten, dass die Reihenfolge der Kriterien willkürlich 

festgelegt wurde. M.a.W. können aus der Darstellung noch keine Schüsse bzgl. der Wichtigkeit 

der einzelnen Kriterien gezogen werden. 
 

 

Aus der Übertragung der soeben dargestellten Schlüsselkriterien in das auf Seite 33 eingeführte 

Customer-Value-Modell resultiert das für die Vision des ĂSAEñ benºtigte und in Abbildung 15 

visualisierte Modell. Aus diesem wird sich ein Einfluss auf das Marktpotential ableiten lassen. 
 

Tabelle 23: Darstellung der bahnrelevanten Schlüsselkriterien 
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Matzler (2000, zit. in Bieger, 2006a, S. 86) 

Das adaptierte Customer-Value-Modell f¿r die Vision des ĂSAEñ unterscheidet sich nicht 

grundlegend vom bereits bekannten Modell. Folglich begreift auch die adaptierte Version den 

Customer-Value als Funktion des relativ wahrgenommenen Kundennutzens, der relativ wahr-

genommenen Kosten und des wahrgenommenen Risikos. Der Unterschied zum bekannten Mo-

dell besteht einzig darin, dass im adaptierten Modell ersichtlich ist, welche relevanten Bahnkri-

terien einen Einfluss auf das Zusammenspiel von Nutzen, Risiko und Kosten ausüben. 

Die Kriterien Erlebniswert, Reisekomfort, Erholung, Nutzung der Zeit, Umweltaspekt, Er-

reichbarkeit der Haltestellen, Fahrplandichte sowie Verpflegungsmöglichkeiten beeinflussen 

dabei die Erwartungen bzw. die Leistungen und im Endeffekt den wahrgenommenen Kunden-

wert. Im Gegenzug setzt sich die Kostenseite aus den materiellen Kosten der entsprechenden 

Fahrscheine und den immateriellen Opportunitätskosten, den Umsteigevorgängen sowie der 

Reisezeit zusammen. Bestandteile des wahrgenommenen Risikos sind neben der Sicherheit vor 

Unfällen die Wahrscheinlichkeit von allfälligen Unpünktlichkeiten. 

Der Bezug zum Marktpotential des ĂSAEñ wird durch die Hypothese hergestellt, dass sofern 

die Vision die relevanten Bahnkriterien zufriedenstellend erfüllen kann und damit zur Steige-

rung der Zufriedenheit respektive des Kundenwerts beiträgt, dieser erhöhte Kundenwert das 

allfällig vorhandene Marktpotential positiv beeinflussen würde. Hierfür muss jedoch vorweg 

noch herausgefunden werden, welche der ermittelten Kriterien in welcher Art und Weise die 

Kundenzufriedenheit beeinflussen. Da nach Ansicht der Arbeitsgruppe v.a. die Kriterien Um-

Abbildung 15: Adaptiertes Customer-Value-Modell  
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steigevorgänge, Erlebniswert, Umweltaspekt und Erholung durch die Realisierung des ĂSAEñ 

positiv beeinflusst werden könnten, gilt es m.a.W. herauszufinden, wie stark der effektive Ein-

fluss dieser Faktoren auf die Kundenzufriedenheit ausfällt. Mit dieser Frage wird sich das Kano 

Modell der Kundenzufriedenheit in Teil vier der vorliegenden Arbeit auseinandersetzen. 
 

3.6 Auftrieb durch weitere Projekte 

Einige Experten sind überzeugt, dass auch weitere ï gegenwärtig in der Schweiz grassierende ï 

touristische Projekte von der Verbindung Innertkirchen-Oberwald profitieren könnten. Umge-

kehrt w¿rden diese eine positive R¿ckstrahlung auf die Vision des ĂSAEñ verspr¿hen, was sich 

positiv auf das Marktpotential auswirke. Die wichtigsten Ideen respektive Projekte sollen nach-

folgend kurz vorgestellt werden: 

Zum einen sei auf das geplante Luxushotellerieprojekt ĂHide Awayñ im Goms hingewiesen 

(vgl. hierzu Regionalzeitung Aletsch Goms AG, 2008, 7. November), zum anderen aber auch 

auf das geplante Ferienresort in Andermatt vom ägyptischen Investor Samih Sawiris 

(www.andermattresort.com). Bieger (Interview) wendet hierzu allerdings ein, dass solche Pro-

jekte aufgrund der jeweils kleinen Volumina an geplanten Bettkapazitäten lediglich marginale 

Einflüsse auf den Tourismus ausüben würden. Stopper (Interview) hingegen, fordert auch hier 

ein Denken in grösseren Dimensionen und betrachtet deshalb den ĂSAEñ nach wie vor als ªus-

sert nützlich, zumal mit einer Verbindung Innertkirchen-Oberwald Tagesausflüge vom Goms 

bzw. Andermatt aufs weltbekannte Jungfraujoch möglich werden. Heinzer (Interview) glaubt 

zudem, dass der ĂSAEñ auch der Furka-Bergstrecke zusätzlichen Auftrieb verleihen würde und 

umgekehrt; insb. wenn der letzte Streckenabschnitt von Gletsch nach Oberwald im Jahre 2011 

wiedereröffnet wird (http://www.s-f-b.info/projekte.htm). 

Interessant ist auch der Gedanke vom Baumberger (Interview) im Zusammenhang mit der sich 

im Eigentum der KWO befindenden Kristallkluft. Die Besichtigung dieser Attraktion wird bis 

anhin eher zurückhaltend an auserwählte Besucherströme gestattet. Baumberger (Interview) 

gesteht, dass mit dem ĂSAEñ die Legimitation dieses Verhaltens neu überprüft werden müsste. 

Mudry (Interview) sieht im ĂSAEñ die Mºglichkeit, den angestrebten Einschluss des Kantons 

Bern ins Progetto San Gottardo zu vollziehen. Nach seiner Einschätzung gehöre Bern ï auf-

grund der Grimsel ï auch zu dieser Plattform. Beim Progetto San Gottardo handelt es sich um 

ein Gemeinschaftsprojekt der Kantone UR, TI, VS und GR mit dem Ziel, das Gebiet um den 

Gotthard zu einem zusammenhängenden Lebens- und Wirtschaftsraum zu entwickeln 

(www.regiosangottardo.ch). 

Des Weiteren fordern Eberhard und Mudry (Interviews) den Einbezug der Vision des ĂSAEñ 

im Rahmen der von Marco Solari geplanten Expo2020 zur Eröffnung des Gotthardbasistunnels 
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zu prüfen. Beide glauben nämlich, dass sich der Grimseltunnel umfassend ins geplante Kon-

zept eingliedern liesse und damit die allfällige Expo2020 nachhaltiger gestalten würde. 

Schliesslich errechnet sich Stopper (Interview) f¿r die Vision des ĂSAEñ weiteren Auftrieb 

durch die geplante ĂPorta San Gottardoñ in Andermatt. Bei dieser handelt es sich um einen 

Lift, welcher vom Bahnhof Andermatt in den Gotthardbahntunnel führen soll (analog ge-

scheiterten ĂPorta Alpinañ, vgl. www.visiun-porta-alpina.ch). Stopper (Interview) und auch 

Blatter (Interview) sind überzeugt, dass die ĂPorta San Gottardoñ grosses Potential hat, zu-

mal damit die kostenaufwendige Schöllenenbahn (Andermatt-Göschenen) überflüssig würde 

und die ewige Diskussion zum Bedretto-Fenster ad acta gelegt werden könnte. Aufgrund der 

im Vergleich zur Porta Alpina kürzeren Distanz der Porta San Gottardo verfüge Letztere 

schliesslich auch über grössere Realisierungschancen. Zusätzlich liesse sich nach der Eröff-

nung des Gotthardbasistunnels die Erhaltung der Gotthard-Bergstrecke sinnvoll legitimieren. 

Abschliessend würde mit einer Verbindung Innertkirchen-Oberwald via ĂPorta San Gottar-

doñ ein neuer, relativ kurzer Weg vom Berner Oberland ins Tessin geschaffen werden. 
 

4. PRAKTISCHER TEIL : EMPIRISCHE UMFRAGE  
 

4.1 Zielsetzung der empirischen Umfrage zum ĂSAEñ 

Teil vier der vorliegenden Arbeit verfolgt zwei Zielsetzungen. Auf der einen Seite wird aus 

der durchgef¿hrten empirischen Umfrage eine Aussage zum Marktpotential des ĂSAEñ for-

muliert, die die Basis bzw. der innerste Kreis des bekannten Arbeitskonzepts gemäss Abbil-

dung 12 darstellt. Auf der anderen Seite werden die ermittelten relevanten Bahnkriterien des 

adaptieren Customer-Value-Modells (vgl. Abb. 15) auf ihre Wichtigkeit getestet, um heraus-

zufinden, ob der ĂSAEñ den Kundenwert erhöhen kann oder nicht. M.a.W. wird der Einfluss 

des adaptierten Customer-Value-Modells auf das Marktpotential erforscht. 
 

4.2 Design der empirischen Umfrage zum ĂSAEñ 

Um die soeben beschriebenen Ziele zu erreichen, wurde unter der Homepage 

www.alpenbahnumfrage.ch vom 10. Oktober 2008 bis und mit 25. Januar 2009 eine für je-

dermann offen zugªngliche Umfrage zur Vision des ĂSAEñ durchgeführt. Potentielle Fahr-

gäste, aufgegliedert nach demographischen Kriterien, bildeten dabei die entsprechenden 

Zielgruppen. Um eine möglichst grosse Teilnehmerzahl generieren zu können, wurden neben 

dem zufälligen Versenden von E-Mails auch diverse Lokalzeitungen um eine Berichterstat-

tung zur Vision ersucht (vgl. dazu die entsprechenden Zeitungsartikel im Anhang F). Im 

Weiteren wurde während einiger Wochen der Link www.alpenbahnumfrage.ch auf den In-

ternetseiten von Zermatt, Interlaken, dem Haslital und des SwissTravelSystems plaziert. 
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Schliesslich verteilte der Autor der vorliegenden Arbeit noch Umfragebögen in Zügen und 

zwar an je einem Tag auf den Strecken Chur-Brig-St.Gallen (Glacier Express und SBB, 

18.10.2008), Chur-Disentis-Chur (RhB, 31.10.2008) und Interlaken Ost-Luzern-Interlaken 

Ost (Golden-Pass-Panoramic, 11.10.2008). 

Damit Personen aus der ganzen Schweiz sowie aus dem Ausland an der Umfrage teilnehmen 

konnten, wurden die entsprechenden Fragen auch auf Französisch und Englisch übersetzt. 

Im Anhang E sind die entsprechenden Fragebögen abgelegt. Wie aus Abbildung 16 ersicht-

lich ist, umfasst die Umfrage drei methodologische Modelle, demographische Angaben, Fra-

gen zur Vision des ĂSAEñ sowie diverse Informationen zum Beginn und Ende der Umfrage. 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 
 

So wurde die Umfrage mit dem Auswählen der für die Teilnehmenden vertrauten Sprache 

gestartet. Anschliessend wurden sie Willkommen geheissen und über die bevorstehenden 

Fragen informiert. Dabei stand den Probanden auch der Download des Fragebogens offen, 

falls sie es bevorzugten, die Fragen schriftlich zu beantworten und via Post an den Autor der 

vorliegenden Arbeit zuzusenden. 

Nach dem Beantworten der demographischen Angaben ï welche im Teil 4.3 zur Beschrei-

bung der Stichprobe Anwendung finden werden ï wurden die Teilnehmenden gebeten, die 

funktionalen und dysfunktionalen Fragen des Kano Modells zu beantworten (siehe dazu S. 

53). Darauf folgte eine Prioritätseinstufung von fiktiv konstruierten Bahnreisearrangements 

mit Hilfe einer Conjoint-Analyse. Aus diesen beiden Methoden wird sich bspw. schliessen 

lassen, ob die Direktverbindungen, welche nach den Vorstellungen der Arbeitsgruppe als 

zentrales Befürworterkriterium zu betrachten seien, effektiv als solche zu betrachten sind 

oder nicht. Im nächsten Abschnitt ging es darum, die Relevanz der Kriterien des adaptierten 

Customer-Value-Modells auf einer 6-Punkte-Likert-Skala festzulegen (siehe dazu S. 61). 

Danach wurde den Probanden die Vision des ĂSAEñ prªsentiert sowie deren Meinungen 

dazu erfragt. Der Zielgruppe der potentiellen Fahrgäste entsprechend, wurden die Probanden 

gebeten, mittels Wahrscheinlichkeitsüberlegungen ihre Absicht anzugeben, den Grimseltun-

nel auch effektiv zu benutzen. Mittels zusätzlicher Fragen zur Attraktivität diverser Bahn-

strecken wurde des Weiteren versucht, die abgegebenen Antworten zu verifizieren. Schliess-

lich erhielten die Probanden noch die Möglichkeit allfällige Bemerkungen oder Hinweise zur 

Vision niederzuschreiben, von welcher viele Gebrauch machten. Nachdem alle Frage beant-

Abbildung 16: Design der Umfrage des "SAE" 
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wortet wurden, wurde den Teilnehmenden gedankt und ihnen die Gelegenheit gegeben, ihre 

Antworten nochmals zu überprüfen. 

Die durchschnittliche Bearbeitungszeit des Fragebogens betrug rund 15 Minuten. 

Zur Unterstützung und Durchführung der Auswertungen und Analysen wurde das Software-

System SPSS 17.0 für Windows verwendet. Diese Software erleichtert die Auswertung sta-

tistischer Daten und ermöglicht so die Interpretation der Erhebungen. 
 

4.3 Beschreibung der Stichprobe 

Die Homepage www.alpenbahnumfrage.ch wurde nach Ablauf des fast viermonatigen Zeit-

raums der Umfragedurchführung insgesamt 6541 Mal aufgerufen (vgl. Abb. 17). Diese be-

trªchtliche Zahl deutet auf ein grosses Interesse an der behandelten Thematik des ĂSAEñ hin. 

So wurde denn die Online-Umfrage von insgesamt 1207 Probanden gestartet. Mit den zu-

sätzlichen 167 ausgefüllten Fragebögen auf Papier resultiert daraus ein Total von insgesamt 

1374 begonnenen Umfragen. Hiervon haben 1148 Probanden den Fragebogen vollständig 

beantwortet. Aus der Differenz der begonnen und komplett beantworteten Umfragebögen 

ergeben sich 226 Abbrüche
7
, was einem Abbruchanteil von 16.5% entspricht. Im Vergleich 

zu anderen in Masterarbeiten dargestellten Umfragen darf diese Abbruchquote als klein cha-

rakterisiert werden und lässt den Schluss zu, dass die Fragestellungen verständlich und an-

sprechend formuliert waren. 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung      Legende: N = Anzahl der ausgefüllten Fragebögen bei den entsprechenden Teilbereichen der Umfrage 

In Bezug auf die Datenaufbereitung muss an dieser Stelle festgehalten werden, dass Teil-

nahmen, welche neben der gleichen IP-Adresse kaum Änderungen in den demographischen 

Angaben aufwiesen sowie der Zeitpunkt des zweiten Logins lediglich Sekunden nach dem 

                                                 
7 Zu den Abbrüchen gilt es allerdings festzuhalten, dass die Fragestellungen der Hidden preferences ï im Gegensatz zu den anderen Fragen 

ï nicht zwingend beantwortet werden mussten. Deshalb fällt die Zahl der Abbrüche für diese Fragestellung im Vergleich zu derjenigen der 
gesamten Umfrage höher aus (vgl. Abb. 17). Der Autor wollte mit der freiwilligen Teilnahme an der Conjoint Analyse vermeiden, dass 

Probanden aufgrund der etwas komplizierten Fragestellung dazu bewegt würden, die Umfrage aufgrund einer einzigen Fragestellung 

abzubrechen. Da das N bei den stated preferences wieder zugenommen hat, scheint dieses Vorhaben geglückt zu sein. 

Abbildung 17: Darstellung der Abbrüche 
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Beendigen der ersten Bearbeitung erfolgte, bewusst aus der Datenbank entfernt wurden, da 

diese auf den gleichen Probanden hinweisen. Daneben wurden selbstverständlich keine wei-

teren Änderungen an der Datenbank vorgenommen. 

Eine demographische Charakterisierung der Stichprobe vermitteln die nachfolgenden Abbil-

dungen 18-19. 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Geschlecht: Mit 83,84% fällt die Männerquote gegenüber derjenigen der Frauen deutlich 

höher aus. Vor dem Hintergrund, dass die Eisenbahnthematik eher durch das männliche Ge-

schlecht dominiert wird, erscheint diese Aufgliederung verständlich. 
 

Alter sprofil : Das Altersprofil reicht vom Geburtsjahr 1914 bis 2001. Das Durchschnittsalter 

der Befragten beträgt dabei 45 Jahre (Geburtsjahr 1964). Mit Anteilen zwischen 15-20% 

werden die einzelnen Altersgruppen verhältnismässig gut repräsentiert, mit Ausnahme der 

ersten und letzten Gruppe. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Herkunftsprofil:  Mit 1022 ausgefüllten Bögen beträgt der Anteil von Schweizer Teilneh-

mer 74,38%. Erfreulicherweise konnten hierbei Probanden von sämtlichen 26 Kantonen ge-

wonnen werden. Mit 34.1% Zugängen ist der Kanton Bern am meisten vertreten, gefolgt von 

den Kantonen Zürich (11.5%) und Wallis (10.6%) (vgl. hierzu Tabelle im Anhang I). Da die 

Verbindung zwischen Innertkirchen und Oberwald die Kantone Bern und Wallis miteinander 

verbinden würde und zudem in diesen beiden Kantonen am meisten Zeitungsartikel zur Um-

frage erschienen sind, erscheint deren hoher Prozentanteil nachvollziehbar; anders hingegen 

der bedeutende Anteil aus dem Kanton Zürich. 

Abbildung 18: Geschlechts- und Altersprofil der Umfrage des "SAE" 

Abbildung 19: Geschlechtsprofil und Profil des beruflichen Status der Umfrage des "SAE" 
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Der Viertel ausländischer Teilnahmen setzt sich aus 26 verschiedenen Ländern zusammen 

(vgl. Tabelle im Anhang I). Diese Zusammensetzung ergab sich willkürlich, zumal die meis-

ten ausländischen Fragebögen an den drei Umfragetagen auf den Bahnstrecken ausgefüllt 

wurden, abgesehen von den deutschen und österreichischen Zugängen. M.a.W. entschied der 

Zufall, welche Nationen Einzug in die Stichprobe hielten. Mit einem Anteil von 53.6% wird 

der ausländische Anteil von den Deutschen dominiert, gefolgt von den Österreichern mit 

11.8%. 
 

Profil des beruflichen Status: Als vorläufig letzte demographische Charakterisierung ist 

auf den beruflichen Status der Probanden hinzuweisen. Die Stichprobe setzt sich vor allem 

aus ĂVollzeit Berufstätigenñ zusammen (63.21%). Daneben fallen noch der Rentneranteil 

von 15.22% sowie derjenige der sich Ăin Ausbildungñ befindenden Probanden von 11.82% 

ins Gewicht. 
 

4.4 Repräsentativität der Umfrage 

Angesichts der hohen Anzahl Probanden stellt sich unweigerlich die Frage, ob die durchge-

führte Umfrage allenfalls repräsentativ ist, zumal aus der Praxis oftmals zu vernehmen ist, 

dass eine Repräsentativbefragung in der Schweiz zwischen 1000 und 2000 Personen umfasst 

(Eva-Maria Tschurenev, Senior Research Consultant, DemoSCOPE, Telefon, 20.03.2009). 

Wie Berekoven, Eckert und Ellenrieder (2001, S. 50) beschreiben, bedeutet Repräsentativität 

Verallgemeinerbarkeit der Befragungsergebnisse mit Bezug auf die eigentlich interessieren-

de Grundgesamtheit (z.B. Bevölkerung insgesamt oder bestimmte Konsumenten- oder Fach-

kreise). Beim Reprªsentationsschluss (ĂHochrechnungñ) handelt es sich um sog. induktive 

(schliessende) Statistik. Eine Teilmasse ist reprªsentativ, Ăwenn sie in der Verteilung aller 

untersuchungsrelevanter Merkmale der Gesamtmasse entspricht, d.h. ein zwar verkleinertes, 

aber sonst wirklichkeitsgetreues Abbild der Gesamtheit darstelltñ. Zur benötigten Anzahl 

Teilnehmer wenden Noelle-Neumann und Petersen (2000, S. 286) allerdings ein, dass die 

Frage der Repräsentativität nicht von der Zahl der befragten Personen abhängt, sondern von 

der methodisch korrekten Auswahl der Methode. So müsse für eine Repräsentativbefragung 

erstmals eine Stichprobe gezogen werden, die der Bevölkerungsstruktur (in casu derjenigen 

der Schweiz
8
) entspricht (Tschurenev, Telefon, 20.03.2009). M.a.W. muss definiert werden, 

was Schweizer Bevölkerung ist; also bspw. sprachassimilierte Wohnbevölkerung einer be-

stimmten Altersstruktur. Für dieses Vorgehen stehen dem Marktforscher eine Reihe von 

Stichproben- bzw. Auswahlverfahren zur Verfügung (bspw. Random- oder Quotenverfah-

                                                 
8 Dass es in der Umfrage im Wesentlichen darum ging, die Meinung der Schweizer Bevölkerung zu eruieren, sollte sich von selbst ergeben. 

Folglich dient der Ausländeranteil lediglich als weitere Analysegruppe. 
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ren), wovon diejenige Methode ausgewählt werden muss, die der vorangenannten Bedin-

gung bestmöglichst entspricht (Berekoven, Eckert & Ellenrieder, 2001, S. 51). Gemäss der 

ermittelten Sammelstruktur werden dann die entsprechenden Fragebögen versandt. Falls der 

Rücklauf der Umfragebögen der vorgängig ermittelten Stichprobe entspricht, dürfen deren 

Antworten als repräsentativ bezeichnet werden. 

Da in der vorliegenden Umfrage die Fragebogen auf unterschiedlichen und unkontrollierten 

Wegen an die Teilnehmenden gelangt sind (Leser verschiedener Tageszeitungen, Internetbe-

nutzer, Bahnreisende, Weitergabe mittels Schneeballprinzip), bestehen weder Anhaltspunkte 

f¿r die Grundgesamtheit noch f¿r die Stichprobe. Folglich darf die ĂSAEñ-Umfrage aus the-

oretischer Sicht nicht als repräsentativ charakterisiert werden. Pragmatisch besteht allerdings 

noch die Möglichkeit, mittels nachfolgenden Strukturdatenvergleichs zu überprüfen, ob die 

Struktur der Umfrageteilnehmer allenfalls der Schweizer Bevölkerung entspricht (Tschure-

nev, Telefon, 20. März 2009). Falls dies zutreffen sollte, könne zumindest im Nachhinein ï  

aus faktischer Sicht ï von Repräsentativität gesprochen werden. 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Abbildung 20: Strukturdatenvergleich "SAE-Umfrage" und Schweizer Bevölkerung 

Strukturdatenvergleich:  

Geschlecht: 

Anteil in %  ĂSAE-Umfrageñ Schweizer Bevölkerung* 

Männer 84 49 

Frauen 16 51 

* Quelle: GfK Switzerland VADEMECUM 2009 

F Der Anteil der ĂSAEñ-Umfrage weicht stark von der Bevölkerung ab. Folglich kann damit auch die oben aufgestellte Vermutung 

erhärtet werden, die Eisenbahnthematik werde vom männlichen Geschlecht dominiert. 
 

Alter:  

Anteil in %  ĂSAEñ-Umfrage Schweizer Bevölkerung* 

10-14 Jahre 0,5 6,2 

15-19 Jahre 2,3 6,7 

20-24 Jahre 8,6 6,6 

25-34 Jahre 18,0 14,5 

35-54 Jahre 38,0 34,2 

55-74 Jahre 30,3 23,0 

75++ Jahre 2,3 8,8 

* Quelle: GfK Switzerland VADEMECUM 2009 

F Die Jüngsten bis 19 Jahre und die Ältesten ab 75 Jahre sind deutlich unterrepräsentiert; die 20-74-jährigen sind dagegen stärker 

vertreten als in der Bevölkerung. 
 

Erwerbstätigkeit (Beruf):  

Anteil in %  ĂSAE-Umfrageñ Schweizer Bevölkerung** 

Vollzeit berufstätig 60 39 

Teilzeit berufstätig 7 23 

Nicht berufstätig (Rentner, in Ausbil-

dung, Hausfrau/-mann, arbeitslos) 

28 38 

Keine Angabe 5  

**  Quelle: mehrere eigene Studien von DemoSCOPE 

F Die Vollzeit Berufstätigen sind deutlich stärker vertreten, die Teilzeit Arbeitenden dagegen klar weniger vertreten, als es ihrem 

Anteil in der Bevölkerung der Schweiz entspricht. 
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Wie aus Abbildung 20 zu entnehmen ist, zeigt der punktuelle Vergleich der Struktur der 

ĂSAEñ-Umfrage mit jener der Bevölkerung zu starke Abweichungen, damit von einer Re-

präsentativumfrage ausgegangen werden kann. Dieser Befund bedeute aber keineswegs, dass 

keinerlei aussagekräftige Resultate aus der Umfrage gezogen werden können (Tschurenev, 

Mail, 23. März 2009). So sei der Rücklauf der Bögen sehr hoch, was als gute Nachricht zu 

deuten sei. Daran anschliessend ist die Teilnehmerzahl genügend gross, damit die Antworten 

tiefer analysiert werden können. Insb. aus der Aufgliederung der entsprechenden Antworten 

nach demographischen Angaben ergeben sich fundierte Analysemöglichkeiten. Bspw. lässt 

sich so das Antwortverhalten zwischen Frauen und Männern vergleichen, sowie zwischen 

Altersgruppen und Erwerbstätigen etc. Falls es hierbei praktisch zu keinen Differenzen 

kommt, kämen die Resultate einer Repräsentativumfrage ziemlich nahe. Vorweg sei er-

wªhnt, dass dies f¿r die ĂSAEñ-Umfrage grösstenteils zutreffen wird, weshalb daraus ï trotz 

Nichtrepräsentativität ï immerhin aussagekräftige Trends abgeleitet werden dürfen. 
 

4.5 Marktpotential des ĂSAEñ 

Folgedessen es sich bei der Vision des ĂSAEñ um ein sozusagen fiktives Produkt handelt, 

wurde dessen Marktpotential zum einen mit indirekten Fragestellungen, zum anderen mit 

direkten Fragestellungen eruiert. So wurden die Probanden bspw. gefragt, ob sie grundsätz-

lich der Meinung sind, die Verbindung Innertkirchen-Oberwald müsse gebaut werden.  

Aufgrund der hohen Kosten, welche durch die Realisierung der Vision des ĂSAEñ entstehen 

würden, erachtete es der Autor der vorliegenden Arbeit als unabdingbar, das Kostenproblem 

auch in der Umfrage zu thematisieren. Folglich wurden die Probanden zusätzlich gefragt, ob 

Sie den Bau des Grimseltunnels als nötig erachten, wenn ein Teil der Baukosten mit Steuer-

geldern finanziert werden würde. Nebenbei sei auf Ogi (Interview) verwiesen, welcher aus-

drücklich betont, dass f¿r die Vision des ĂSAEñ zwingend Bundesgelder aufgewendet wer-

den müssten, ansonsten ein allfälliger Bau völlig unrealistisch sei.  

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Wie aus dem linken Diagramm der Abbildung 21 zu entnehmen ist, sprechen sich die 1148 

verwertbaren Umfrageteilnehmer eindeutig für die Realisierung des Grimseltunnels aus. Aus 

Abbildung 21: Marktpotential des "SAE" 
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Schweizer Ausländer

der Summe der 42.66% Ăja, unbedingt-Antwortenñ sowie der 40.5% Ăeher ja-Antwortenñ 

resultiert eine Befürworterquote von 83.16%, welche den soeben erwähnten Schluss mehr 

als legitimieren. Lediglich 10.02% bzw. 1.55% sprechen sich gegen die Vision des ĂSAEñ 

aus. Zu einem ähnlichen Resultat ist nebenbei auch eine nicht repräsentative Umfrage der 

Jungfrauzeitung gekommen (vgl. Anhang H). So erachteten bei dieser 69% gegenüber 25% 

der 258 Teilnahmen den Bau eines Grimseltunnels als sinnvoll. 

Vergleicht man die soeben präsentierten Resultate mit denjenigen, bei welchen die teilweise 

Finanzierung des Grimseltunnels mittels Steuergelder vorausgesetzt wird, fällt bezeichnen-

derweise auf, dass der Befürworteranteil mit 80.31% lediglich um rund drei Prozent kleiner 

ausfällt. Vor dem Hintergrund, dass Steuergelder letztendlich von den Probanden erbracht 

werden ï was erfahrungsgemäss zu einer eher ablehnenden Haltung führen sollte ï darf die-

ses Ergebnis als erstaunlich charakterisiert werden. Diese Auswertung imponiert umso mehr, 

wenn man sich vor Augen führt, dass die Kosten im Zusammenhang mit anderen Bahnpro-

jekten in der öffentlichen Kritik standen bzw. immer noch stehen (Bsp. NEAT). 

Vergleicht man allerdings die 1158 Antworten, die von Schweizern zu diesen Fragen abge-

geben wurden, mit den 216 Ausländerteilnahmen, präsentiert sich die Lage differenziert, 

wenn auch nicht signifikant (vgl. Abb. 22). So zeigt sich, dass sowohl bei der grundsätzli-

chen Einstellung zur Vision als auch im Zusammenhang mit allfälligen Steuergeldern, der 

Befürworteranteil der Schweizer marginal kleiner ausfällt. Derjenige der Ausländer steigt 

dagegen auf 90% bzw. rund 87%. 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Angesichts der Tatsache, dass neue Produkte für ausländische Touristen i.S. der Multioptio-

nalität einzig zu Vorteilen führen bzw. sie sich nicht an den Kosten beteiligen müssten, er-

scheinen die Abweichungen zu den Schweizer Teilnahmen verständlich. Gleichwohl fällt 

auf, dass der Ăich weiss nicht-Anteilñ im rechten Diagramm um 3% zugenommen hat. Hier 

liegt die Vermutung nahe, dass die Ausländer die Beantwortung der Frage, wer die Kosten 

zu tragen hat, den effektiven Kostenträgern (Schweizern) überlassen wollten, was sehr zu 

begrüssen ist. 

Abbildung 22: "SAE" i.V.m. Schweizern / Ausländern 
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Laut Abbildung 23 hat ï anders als vermutet ï sowohl der Besitz eines Autos als auch derje-

nige von speziellen Bahnausweisen wie GA, Halbtax etc. keinen wesentlichen Einfluss auf 

die Meinungen zum ĂSAEñ, da die Befürworter- bzw. Gegnerquoten kaum voneinander ab-

weichen. Einzige Ausnahme bildet die Quote derjenigen Probanden, welche kein Auto besit-

zen. Dass sich diese Personen eindeutiger für die Vision aussprechen, mag allerdings auf-

grund der Tatsache, dass sie ihre Mobilitätsbedürfnisse in der Regel mit dem ÖV bewältigen 

müssen, nicht erstaunen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Im Bereich des Tourismusverhaltens konnte indessen eine andere Vermutung in Sachen Be-

fürworterquote bestätigt werden. Gemäss linkem Diagramm von Abbildung 24 sprechen sich 

Reisetouristen (19.7% der Teilnehmer) gegenüber den Destinationstouristen (24.6% der 

Teilnehmer) deutlicher für die Vision aus. Reisetouristen sind Touristen, welche gezielt ein 

Reiseerlebnis suchen, was in casu ein Bahnerlebnis wie bspw. der Glacier Express oder Gol-

den-Pass-Panoramic wäre. Destinationstouristen hingegen sind solche Touristen, welche 

gezielt eine Destination aufsuchen und dementsprechend schnellstmöglich dorthin gelangen 

wollen. Da die Vision des ĂSAEñ eher den Interessen der Reisetouristen entsprechen dürfte, 

lässt sich die Differenz der Befürworterquoten aber wiederum nachvollziehen. 

Das rechte Diagramm der Abbildung 24 zeigt auf, ob das Altersprofil für die Beantwortung 

der einzelnen Fragestellungen eine Rolle gespielt hat. Dies kann negiert werden, da die Visi-

on sowohl von älteren wie jüngeren Probanden gleichermassen begrüsst bzw. abgelehnt wird 

(vgl. Abb. 24). Zu den Abbildungen 21-24 lässt sich ausserdem vermerken, dass auch das 

Geschlechtsprofil keinen Einfluss auf die abgegeben Antworten ausübte, weshalb auf dessen 

Visualisierung verzichtet werden kann. M.a.W. vertritt das männliche Geschlecht grundsätz-

                                                 
9 Um der Kostensensibilität ausreichend Beachtung zukommen zu lassen, werden im weiteren Verlauf der Arbeit lediglich diejenigen 

Grafiken abgebildet, welche den Kostenaspekt einbeziehen. 

Abbildung 23: "SAE" mit Steuern i.V.m. Auto- und GA-Besitz9 
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lich dieselbe Haltung zur Vision wie das Weibliche. Zusammenfassend lässt sich festhalten, 

dass ï wie soeben gesehen ï die einzelnen demographischen Angaben zu keiner unterschied-

lichen Beantwortung des Fragebogens geführt haben. Insofern wird die Befürworterquote 

der Vision erfreulicherweise von einem breiten Personenspektrum der Umfrage getragen 

(bestätigt von Tschurenev, Senior Research Consultant, DemoSCOPE, Telefon, 20.03.2009). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Aus den gemachten Ausführungen resultiert deshalb als vorläufiges Zwischenfazit eine klare 

Befürwortung der Vision des ĂSAEñ. Dies deutet im Weiteren unzweifelhaft auf das Vorlie-

gen eines Marktpotentials hin. 

Bei den Wahrscheinlichkeitsfragen wurden die 

Probanden gebeten, ihre Nutzungsabsicht zu be-

kunden, das hypothetisch realisierte Schienennetz 

des ĂSAEñ in den Zeitspannen erste 12 Monate, 

erste zwei Jahre bzw. in zwei bis vier Jahren nach 

der Realisierung in irgendeiner Form zu nutzen. 

Vergleicht man die daraus ermittelten Resultate 

mit dem oben dargestellten, hohen Befürworteran-

teil der Vision, erkennt man unschwer, dass sich 

dieser hohe Anteil auch in Abbildung 25 wider-

spiegelt. So gehen bspw. bereits 28.82% der 1159 

g¿ltigen Antworten davon aus, den ĂSAEñ in den 

ersten 12 Monaten zu nutzen. Für die Zeitspanne 

der 2-4 Jahre steigt dieser Anteil dahingehend an, 

dass rund jeder zweite Umfrageteilnehmer den 

Abbildung 24: "SAE" i.V.m. Tourismusverhalten und Altersprofil 

Abbildung 25: Wahrscheinlichkeiten der Nutzung 
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ĂSAEñ in irgendeiner Form nutzen w¿rde. Ferner lässt sich während allen Zeitspannen kons-

tatieren, dass der über 50%-Nutzungswahrscheinlichkeitenanteil überall überwiegt.  
 

Im Zusammenhang mit dem Marktpotential sollen schliesslich noch die einleitend bereits 

angetönten indirekten Fragestellungen ausgewertet werden. Bei diesen ging es darum, auf 

einer numerischen Rating-Skala anzugeben, wie attraktiv die Probanden die in der Abbil-

dung 26 dargestellten hypothetisch realisierbaren Hauptstrecken des ĂSAEñ einschätzen. 

Aus der Einstufung derjenigen Strecken, welche durch den zu erstellenden Grimseltunnel 

führen würden, soll im Anschluss indirekt eine Aussage zum Bedürfnis bzw. zum Marktpo-

tential gezogen werden. Anders ausgedrückt wird die Hypothese aufgestellt, dass eine hohe 

Attraktivitätsquote zu einem erhöhten Interesse an der Strecke führt. In Anlehnung an die 

gemachten theoretischen Erläuterungen zum Marktpotential (vgl. Teil 3.1) repräsentiert die-

ses Interesse letztendlich die entsprechende Nachfrage, die für das Vorliegen eines Marktpo-

tentials vorausgesetzt wird. Abbildung 26 zeigt die daraus gewonnen Resultate. Hierbei gilt 

es die Abstufung Legende zu beachten, nach welcher die Zahl 1 Ăattraktive Streckeñ bedeu-

tet bzw. die Zahl 10 Ăunattraktive Streckeñ. 
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Quelle: Eigene Darstellung 

Es lässt sich erkennen, dass diejenigen Strecken, welche durch den Grimseltunnel führen 

würden, in der Regel einen hohen Attraktivitätsgehalt aufweisen, mit Ausnahme der Strecke 

Zermatt-Montreux. Betrachtet man diese Route indes auf der Karte, mag dieses Resultat 

kaum mehr erstaunen, zumal diese Route lange (künstliche) Umwege schaffen würde. 

Als attraktivste Strecke präsentiert sich diejenige von Luzern nach Zermatt mit einem Mit-

telwert von 3.14. Im Hinblick auf den Bau des Grimseltunnel erscheint dies äusserst erfreu-

41%

25%

34%

19%

28%

22%

27%

31%

18%

18%

18%

16%

18%

19%

22%

18%

11%

13%

12%

14%

11%

15%

13%

11%

5%

7%

6%

11%

8%

9%

7%

8%

7%

11%

8%

11%

10%

11%

8%

9%

3%

6%

4%

6%

5%

5%

5%

4%

4%

6%

4%

7%

5%

6%

5%

5%

4%

7%

4%

6%

6%

6%

5%

5%

2%

3%

3%

4%

4%

3%

3%

3%

5%

5%

7%

6%

5%

4%

4%

6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Luzern - Zermatt

Luzern - St. Moritz / Davos

Zermatt - St. Moritz / Davos

Zermatt - Montreux

Montreux - St. Moritz

Montreux - Luzern

Interlaken - St. Moritz

Interlaken - Zermatt

Attraktivitäten der Hauptstrecken des "SAE"

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 26: Attraktivitäten der Hauptstrecken des "SAE" 
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lich; gleichzeitig aber auch sehr erstaunlich, zumal diese Streckenführung gemäss Umfrage 

vor dem Paradepferd Glacier Express liegen würde. Eine detailliertere Analyse dieses Ver-

gleichs durchzuführen wäre demzufolge sehr interessant, bildet aber nicht Gegenstand der 

vorliegenden Arbeit. Ebenfalls erstaunt der Mittelwert der Golden-Pass-Panoramic-

Streckenführung, welcher gegenüber diversen ï durch den Grimseltunnel führenden ï Rou-

ten zurücktreten muss. Im Ergebnis lässt sich festhalten, dass die Auswertung dieser Frage-

stellung die bisherigen Resultate zum Marktpotential des ĂSAEñ deutlich untermauern. 

Zusammenfassend kann aus den ĂSAEñ-Fragestellungen unzweifelhaft konstatiert werden, 

dass die Vision des ĂSAEñ ¿ber ein Marktpotential verf¿gt. Für das bereits bekannte Ar-

beitskonzept gemäss Abbildung 12 bedeutet dies, dass der innerste Kreis mit einem Ăpositi-

ven Inhaltñ gef¿llt werden kann. 
 

4.6 Einfluss von relevanten Bahnkriterien auf die Kundenzufriedenheit ï Das 

Kano Modell der Kundenzufriedenheit 

Wie bereits oben im Teil 3.4 angedeutet, soll mit Hilfe des Kano Modells der Kundenzufrie-

denheit herausgefunden werden, in welcher Art und Weise die ermittelten relevanten Bahn-

kriterien des adaptierten Customer-Value-Modells die Kundenzufriedenheit beeinflussen. 

Daraus soll eine Aussage bzgl. deren Einfluss auf das Marktpotential generiert werden kön-

nen. 
 

4.6.1 Das Kano Modell der Kundenzufriedenheit 

Gemäss Bailom et al. (1996, S. 117) eröffnet das Kano Modell der Kundenzufriedenheit eine 

Methodik, mit welcher man den Einfluss von Leistungskomponenten auf die Produktqualität 

und damit verbunden auf die Kundenzufriedenheit messen kann. Beritelli, Bieger und Laes-

ser (2004) ergänzen, dass auf diese Weise werttreibende Komponenten eines Leistungsange-

bots identifiziert und miteinander verglichen werden können. 

Laut der Definition von Sauerwein (2000, S. 8), welche sich auf das sog. Confirmati-

on/Disconfirmation-Paradigma (auch C/D-Paradigma genannt) abstützt, wird die Kundenzu-

friedenheit als Resultat wahrgenommener Unterschiede zwischen den Erwartungen oder 

Leistungsnormen und der wahrgenommenen Produtktqualität bzw. der Leistung des Pro-

dukts definiert. Falls die wahrgenommene Produktqualität die daran geknüpften Erwartun-

gen übertrifft [Hervorhebung durch Verfasser], rufe dies ein Gefühl der Zufriedenheit her-

vor. Enttäuschen die Leistungsnormen die Erwartungen hingegen, ergebe sich ein Gefühl der 

Unzufriedenheit. Als letzte Möglichkeit könne schliesslich ein neutrales Gefühl entstehen, 

wenn die Erwartungen lediglich erfüllt würden. 
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Es wird deutlich, dass die Art der Erwartungshaltung an ein Produkt die wahrgenommene 

Produktqualität respektive die Kundenzufriedenheit mitbestimmt, weshalb sich ein hoher 

Erfüllungsgrad einzelner Anforderungen nicht naturgemäss in einer hohen Kundenzufrie-

denheit widerspiegeln muss. Dieser Aspekt wird vom Kano Modell berücksichtigt, welches 

dementsprechend Produkteigenschaften in die nachfolgend erläuterten fünf Kategorien un-

terteilt (Sauerwein, 2000, S. 26-27). Je nach Erfüllungs- bzw. Nichterfüllungsgrad der ein-

zelnen Kriterien resultiert ein unterschiedlicher Einfluss auf die Kundenzufriedenheit (vgl. 

Abb. 27): 

 

Quelle: Adaptiert nach Berger et al. (1993) 

 

Basisanforderungen (Must-be): Als Basisanforderungen werden die sog. Muss-Kriterien 

eines Produkts klassifiziert, deren Erfüllung vom Kunden vorausgesetzt werden. Da sie inso-

fern als selbstverständlich angenommen werden, werden sie nicht explizit verlangt. 

Währenddem ein Nicht-Erfüllen dieser Kriterien zu extremer Unzufriedenheit führt, ergibt 

sich aus deren Erfüllung lediglich ein Status der ĂNicht-Unzufriedenheitñ. 
 

Leistungsanforderungen (One-dimensional): Diese werden i.d.R. vom Kunden ausdrück-

lich verlangt. Der Zufriedenheitsgrad verhält sich dabei proportional zum Erfüllungsgrad. 

M.a.W. führt ein hoher Erfüllungsgrad zu höherer Kundenzufriedenheit und umgekehrt. 
 

Begeisterungsanforderungen (Attractive): Dies sind jene Kriterien, welche die Kundenzu-

friedenheit am meisten beeinflussen. Weil die Begeisterungsanforderungen vom Kunden 

nicht explizit formuliert bzw. erwartet werden, führt deren Erfüllung zu überproportionaler 

Kundenzufriedenheit. Wenn die Begeisterungsanforderungen nicht erfüllt werden, entsteht 

zumindest kein Gefühl der Unzufriedenheit.  

Abbildung 27: Kano Modell der Kundenzufriedenheit 
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Indifferente Attribute (Indifferent):  Solche sind ohne Belang für den Kunden, weshalb 

aus diesen kein Einfluss auf die Zufriedenheit konstatiert werden kann. Übertragen auf ein 

einzelnes Kriterium bedeutet dies, dass falls das Kriterium erfüllt ist, die Kunden dies be-

merken. Ist es hingegen nicht erfüllt, können die Kunden damit leben. 
 

Reverse Attribute (Reverse): Bei diesen Anforderungen erwartet der Kunde im Grunde 

genau das Gegenteil der formulierten Produkteigenschaft. M.a.W. führt gerade die Nichter-

füllung zu Zufriedenheit, die Erfüllung dagegen zu Unzufriedenheit. Bei einem korrekten 

Untersuchungsdesign treten Reverse Attribute grundsätzlich nicht auf. 
 

Die Klassifikation der einzelnen Kriterien in eine der soeben vorgestellten Kategorien ge-

schieht mit dem jeweils zu konstruierenden Kano-Fragebogen. So wird für die Kategorisie-

rung eines Kriteriums ein Antwortpaar benötigt, welches aus einer funktionalen (-> Produkt-

eigenschaft vorhanden) und einer dysfunktionalen Frage (-> Produkteigenschaft nicht vor-

handen) herauskristallisiert wurde. Für jede Produkteigenschaft werden folglich zwei Fragen 

formuliert, zu denen der Befragte jeweils fünf Antwortmöglichkeiten zur Verfügung hat, 

namentlich: Ădas freut mich sehrñ, Ădas setzte ich vorausñ, Ădas ist mir egalñ, Ădas kºnnte ich 

in Kauf nehmenñ und Ădas w¿rde mich sehr stºrenñ (Berger et al., 1993). 

Mit Hilfe der abgebildeten Auswertungstabelle (vgl. Tab. 24) kann im Anschluss jedes be-

liebige Kriterium einer Anforderungskategorie zugeordnet werden. 

 

 Dysfunktionale (negative) Frage 

F
u

n
k
ti
o

n
a
le

 (
p

o
s
iti

-

v
e
 F

ra
g

e
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 1. das freut mich 

sehr 

2. das setze ich 

voraus 

3. das ist mir 

egal 

4. das kann ich 

in Kauf nehmen 

5. das würde 

mich sehr stören 

1. das freut mich 
sehr 

Q A A A O 

2. das setze ich 

voraus 
R I  I  I  M 

3. das ist mir 

egal 
R I  I  I  M 

4. das kann ich 
in Kauf nehmen 

R I  I  I  M 

5. das würde 

mich sehr stören 
R R R R Q 

 Die Produktanforderung isté 

 A(ttractive):  Begeisterungsanforderung O(ne-dimensional): Leistungsanforderung 

 M(ust-be): Basisanforderung Q(uestionable): Fragwürdig 

 R(everse): Entgegengesetzt I(ndifferent):  Indifferent 

Quelle: Berger et al. (1993) 

Das folgende Exempel der Direktverbindungen möge dem besseren Verständnis der Aus-

wertungsmethodik dienen: Antwortet bspw. der Proband auf die funktionale Form der Frage 

Ăwenn Sie bei Ihrer Bahnreise nicht umsteigen müssen, wie denken Sie dar¿ber?ñ mit Ădas 

w¿rde mich sehr freuenñ und auf die dysfunktionale (negative) Form der Frage Ăwenn Sie 

bei Ihrer Bahnreise umsteigen m¿ssen, wie denken Sie dar¿ber?ñ mit Ădas ist mir egalñ oder 

Tabelle 24: Kano-Auswertungstabelle 
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Ădas kºnnte ich in Kauf nehmenñ, ergibt sich aus der Kombination der abgegeben Antworten 

die Kategorie A für ĂAttractiveñ. Folglich wäre das Kriterium Direktverbindungen für den 

Probanden ein Begeisterungskriterium. 

Der Vollstªndigkeit halber sei noch die Variable ĂQñ f¿r ĂQuestionableñ bzw. Ăfragw¿rdigñ 

erläutert. Bei dieser handelt es sich streng genommen nicht um eine Kategorie der Produkt-

eigenschaften, sondern um eine zusätzliche Auswertungskategorie. Deshalb wurde sie bei 

den zuvor präsentierten Kategorien bewusst ausgelassen. Fragwürdige Resultate entstehen 

nur dann, wenn der Befragte die Frage missverstanden hat oder irrtümlicherweise eine fal-

sche Antwort angekreuzt haben sollte, was sich in der Regel leider nicht gänzlich vermeiden 

lässt. 

Auf den ermittelten Klassifikationen aufbauend, lässt sich in einem nächsten Schritt der sog. 

Zufriedenheitsstiftungskoeffizient (kurz CS-Koeffizient) kalkulieren. Baillom et al. (1996, S. 

123) erklären, dass aus diesem ersichtlich wird, ob und wie stark durch das Erfüllen einer 

Produktanforderung die Zufriedenheit gesteigert werden kann; oder das Erfüllen der Anfor-

derungen lediglich Unzufriedenheit vermeide und wenn ja, in welchem Ausmass. Die Be-

rechnung des CS-Koeffizienten ist insb. dann erforderlich, wenn eine Produkteigenschaft 

nicht eindeutig einer Kategorie zugeordnet werden kann. Wie uns Formeln eins und zwei 

lernen, wird das Ausmass der Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitsstiftung differenziert 

berechnet. Deckungsgleich ist aber, dass beide Formeln die Anzahl Nennungen der Basis-, 

Leistungs- und Begeisterungsanforderungen sowie die indifferenten Produkteigenschaften 

miteinander in Beziehung setzen. 

 

ὃόίάὥίί ὨὩὶ ὤόὪὶὭὩὨὩὲὬὩὭὸίίὸὭὪὸόὲὫ

=  
ὃ+ ὄ

ὃ+ ὕ+ ὓ+ Ὅ
 

 

 

ὃόίάὥίί ὨὩὶ ὟὲᾀόὪὶὭὩὨὩὲὬὩὭὸίίὸὭὪὸόὲὫ

=  
ὕ+ ὓ

ὃ+ ὕ+ ὓ+ Ὅ ɇ( 1)
 

Quelle: Berger et al. (2003) 

Die entsprechenden Quotienten der Formeln reichen von 0 bis 1 bzw. 0 bis -1 und sind je-

weils dahingehend zu interpretieren, dass je näher der Wert bei 1 liegt, desto höher ist der 

Einfluss auf die Zufriedenheit. Liegt der positive CS-Koeffizient dagegen nahe Null, ist le-

diglich ein geringer Einfluss vorhanden. Äquivalent bedeutet ein negativer CS-Koeffizient 

nahe Null, dass das Ausmass der Unzufriedenheitsstiftung eher gering ist und umgekehrt.  
 

4.6.2 Kano-Ergebnisse f¿r den ĂSAEñ 

In der praktischen Umfrage fand das Kano Modell der Kundenzufriedenheit für insgesamt 

sechs relevante Bahnkriterien Anwendung, namentlich für die Direktverbindungen, die Rei-

sezeit, den Umweltaspekt, den Erlebniswert, die Qualität der Reise und für den Komfort der 

Formel 1: Ausmass der Zufriedenheitsstiftung Formel 2: Ausmass der Unzufriedenheitsstiftung 
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Reise. Da die entsprechenden Klassifikationen jeweils eine funktionale sowie dysfunktionale 

Frage benötigt wird und so der Umfang des Fragebogens mit jedem zusätzlichen Kriterium 

in erheblichem Masse zunimmt, konnten nicht sämtliche relevanten Bahnkriterien des adap-

tieren Customer-Value-Modell mit Hilfe des Kano Modells geprüft werden. 

Matzler, Sauerwein und Stark (2006, S. 303) erwähnen zusätzlich, dass der repetitive Cha-

rakter der Fragestellungen gewöhnungsbedürftig sei und die Probanden vorschnell ermüden 

lasse, weshalb sich die Anzahl der abgefragten Produkteigenschaften in Grenzen halten soll-

te. Aus diesem Grund wurde versucht, einzig die wichtigsten Kriterien im Zusammenhang 

mit der Vision auszuwählen. Dabei wurde das Augenmerk v.a. auf diejenigen Kriterien ge-

richtet, welche von der Arbeitsgruppe im Zusammenhang mit der Vision des ĂSAEñ propa-

giert werden. Zudem wurde bewusst darauf verzichtet, Kriterien zu untersuchen, die als beg-

riffsnotwendig für eine Bahnreise vorausgesetzt werden müssen, wie bspw. die Erreichbar-

keit der Haltestellen oder der Transport von A nach B. 

Tabelle 25 zeigt die entsprechenden Klassifikationen der einzelnen Kriterien. Dargestellt 

werden jeweils die prozentualen Zuordnungsgrade der relevanten Bahnkriterien auf die ent-

sprechenden Produkteigenschaftskategorien. Diese ergaben sich durch die Evaluation der im 

Anhang I abgebildeten Tabellen mit der Klassifikationstabelle 24. Aus der Ermittlung des 

höchsten Anteils erfolgte im Anschluss die entsprechende Zuordnung. Darüber hinaus wird 

zusätzlich der Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitsstiftungskoeffizient abgebildet. 

 

 
Anteil in Prozenten Produkteigenschafts-

kategorie 

Ausmass der Zufrie-

denheitsstiftung 

Ausmass der Unzufrie-

denheitsstiftung A O M I R Q 

Direktverbindungen 53.3 4.9 1.1 32.9 1.8 6 Attractive  0.63 -0.06 

Reisezeit 38 11.3 3.4 36.6 8.6 2.1 Attractive  0.55 -0.16 

Erlebniswert 50 31.2 4.4 11 1.4 2 Attractive  0.84 -0.37 

Umweltaspekt 37.9 27.3 11.6 21.4 0.4 1.4 Attractive  0.66 -0.40 

Qualität*  11.6 60.2 22.9 4.7 0.3 0.3 One-dimensional 0.72 -0.83 

Komfort + 21.7 45.9 17.7 14.2 0.2 0.3 One-dimensional 0.68 -0.64 

Die Produktanforderung isté 

 A(ttractive):  Begeisterungsanforderung O(ne-dimensional): Leistungsanforderung 

 M(ust-be): Basisanforderung Q(uestionable): Fragwürdig 

 R(everse): Entgegengesetzt I(ndifferent):  Indifferent 

*  = gutes Preis-/Leistungsverhältnis, dichter Fahrplan, Sicherheit 

+ = Unterhaltungsangebot, Sauberkeit, Arbeitsmöglichkeit, Vpf-möglichkeit 

Quelle: Eigene Darstellung 

Zunächst fällt auf, dass vier der sechs Kriterien (Direktverbindungen, Reisezeit, Erlebniswert 

und Umweltaspekt) als Begeisterungsanforderungen typisiert werden können, d.h. Anforde-

rungen, welche vom Kunden nicht expliziert erwartet werden, weshalb sie zu einer überpro-

portionalen Kundenzufriedenheit führen. Diese Tatsache erkennt man nebenbei auch an den 

Tabelle 25: Auswertung der Kano-Fragestellungen der praktischen Umfrage 
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hohen Kundenzufriedenheitsstiftungskoeffizienten (vgl. Tab. 25). Von diesen fällt v.a. der-

jenige des Kriteriums Erlebniswert besonders ins Gewicht. Vorweg sei noch erwähnt, dass 

dieses Kriterium von jedem zweiten Probanden als Begeisterungsanforderung eingestuft 

wurde (vgl. die 50%). Aufgrund des CS-Koeffizienten von 0.8 kann man folglich mit einer 

Bahnreise, welche zu einem richtigen Natur- bzw. Alpenerlebnis wird, die Kundenzufrie-

denheit überproportional steigern. Aus dem Unzufriedenheitsstiftungskoeffizienten von -0.4 

ist zudem zu entnehmen, dass das Nichterfüllen des Kriteriums Erlebniswert gar zu Unzu-

friedenheit führt. Ohne Berücksichtigung der weiteren Kriterien müsste aus der Einstufung 

des Kriteriums Erlebniswert bereits ein positiver Trend auf das Marktpotential des ĂSAEñ 

konstatiert werden, zumal die Vision gerade die heutigen Panoramastrecken verbinden wür-

de, welche ohne Zweifel einen solchen Erlebniswert verkörpern.  

Ähnlich verhält sich die Konstellation bei den Direktverbindungen, welche gar auf mehr als 

jeden zweiten Umfrageteilnehmer begeisternd wirken. Interessanterweise fällt bei diesen 

allerdings auf, dass das Nichterfüllen des Kriteriums bzw. umsteigen ï aufgrund des Unzu-

friedenheitsstiftungskoeffizienten von -0.06 ï zwar nicht zu Unzufriedenheit führt, Direkt-

verbindungen die Zufriedenheit aber mit einem Zufriedenheitsstiftungskoeffizienten von 

0.63 übermässig steigern können. M.a.W. entsprechen die Direktverbindungen eindeutig den 

oben beschriebenen Anforderungen eines Begeisterungskriteriums. 

Als weitere Begeisterungsanforderung zeigt sich der Umweltaspekt. Dass dieser im Gegen-

satz zu den Direktverbindungen auch Unzufriedenheit hervorrufen kann (vgl. die -0.66 des 

Unzufriedenheitsstiftungskoeffizienten), deutet darauf hin, dass die Probanden diesem As-

pekt einen hohen Stellenwert beimessen. Nebenbei erwähnt wird sich diese Vermutung noch 

erhärten (vgl. Teil 4.7 stated preferences).  

Als letztes Kriterium lässt sich die Reisezeit als Begeisterungsanforderung einstufen, was so 

zu verstehen ist, dass eine relativ kurze Reisezeit begrüsst würde. Unter einer kurzen Reise-

zeit ist eine möglichst direkte Verbindung zwischen Ausgangs- und Endpunkt zu verstehen. 

Allerdings fällt bei diesem Kriterium auf, dass es mit einem Prozentanteil von 38% ï im 

Vergleich zu den 36.6% der Leistungsanforderung ï äusserst knapp der Begeisterungskate-

gorie zuzuordnen ist. Folglich wird es auch von einem Grossteil der Umfrageteilnehmer der 

letzteren Kategorie zugeordnet, bei welcher sich der Zufriedenheitsgrad proportional zum 

Erfüllungsgrad verhält. Dieser Hinweis ist deshalb von Bedeutung, weil bei den Leistungs-

anforderungen, im Unterschied zu den Begeisterungsanforderungen, das Vorliegen einer 

kurzen Reisezeit vorausgesetzt wird. 
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Eindeutig zu den Leistungsanforderungen gehören die beiden letzten Kriterien Qualität und 

Komfort der Reise. Infolge der hohen CS-Koeffizienten üben diese einen starken Einfluss 

auf den sich proportional verhaltenden Zufriedenheitsgrad aus. Laut der Legende von Tabel-

le 25 sind unter dem Begriff der Qualität das Preis-/Leistungsverhältnis, die Fahrplandichte 

und den Sicherheitsaspekt zu subsumieren. Komfort hingegen fasst das Unterhaltungsange-

bot während der Reise, den Sauberkeitsaspekt des Rollmaterials sowie die Arbeits- und Ver-

pflegungsmöglichkeiten an Bord zusammen. 

Im Zusammenhang mit den Resultaten von Tabelle 25 drängen sich abschliessend noch zwei 

Fragen auf. Zum einen überrascht die etwas einseitig ausgefallene Zuordnung der Kriterien 

zu den entsprechenden Produkteigenschaftskategorien, insb. das Fehlen von anderen Katego-

rien als die Leistungs- und Begeisterungsanforderungen. Zum anderen fällt bei den Direkt-

verbindungen der sechsprozentige Questionable-Anteil ins Gewicht. Als mögliche plausible 

Erklärung für letztere Ungewöhnlichkeit wird die etwas mehrdeutig formulierte Fragestel-

lung Ăwenn Sie bei Ihrer Bahnreise (nicht) umsteigen m¿ssen, wie denken Sie dar¿ber?ñ in 

Betracht gezogen, zumal man dieser nicht entnehmen kann, in welchem Zusammenhang 

umsteigen gemeint ist. Bspw. können sich bei Bahnreisen mit Überseekoffern im Vergleich 

zu solchen mit einfachen Tagesrucksäcken, bei Einzelpersonen im Vergleich zu Familien mit 

Kleinkindern unterschiedliche Bedürfnisse hinsichtlich des Umsteigekriteriums ergeben. 

Das Nichtvorhandensein von Basisanforderungen auf der anderen Seite könnte ebenfalls auf 

die Mehrdeutigkeit bzw. für die Kriterien Qualität und Komfort auf die Vielzahl der darunter 

subsumierten Aspekten zurückzuführen sein. Dementsprechend wird vermutet, dass wenn 

die einzelnen Faktoren (Preis-/Leistungsverhältnis, dichter Fahrplan, Sicherheit, Unterhal-

tungsangebot, Sauberkeit etc.) einzeln abgefragt worden wären, neben den Leistungsanforde-

rungen auch weitere Produkteigenschaftskategorien wie bspw. Basisanforderungen vorge-

kommen wären. Getragen wird diese Vermutung insb. auf den noch zu behandelnden Stel-

lenwert des Sicherheitskriteriums. Gemäss der Auswertung der stated preferences (vgl. Tab. 

26) wird dieses nämlich im Zusammenhang mit Bahnreisen neben der Pünktlich als Ădas 

entscheidende Merkmal f¿r die Wahl der Bahnñ charakterisiert. Daraus lässt sich die Hypo-

these konstruieren, dass wenn diesem Kriterium ein solch hoher Stellenwert beigemessen 

wird, es im Zusammenhang mit dem Kano Modell durchaus als Basisanforderung hätte aus-

fallen können, wenn es einzeln abgefragt worden wäre. 

Nichtsdestotrotz erscheint die für die Begriffe Qualität und Komfort ausgefallene Kategori-

sierung als Leistungsanforderungen plausibel, da nach Meinung des Verfassers der Zusam-

menhang Ăje besser die Qualitªt/der Komfort, desto zufriedener bin ichñ zutrifft. 
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Zusätzliche Reisezeit für Direktverbindungen
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Zusätzliche Reisezeit für Erlebniswert

Als Fazit aus den Kano Ergebnissen lässt sich schliessen, dass die von der Arbeitsgruppe im 

Zusammenhang mit der Vision propagierten Kriterien Direktverbindungen, Erlebniswert und 

Umweltaspekt einen signifikanten Einfluss auf die Kundenzufriedenheit ausüben. 

Zu den Direktverbindungen und dem Erlebniswert lässt sich noch hinzufügen, dass Bahnrei-

sende auch bereit sind, zusätzliche Reisezeit für die Befriedigung dieser Kriterien in Kauf zu 

nehmen. Pauchard (Interview) geht bspw. davon aus, dass Bahnreisende in der Regel 10% 

bis 15% zusätzliche Reisezeit für Direktverbindungen aufwenden würden. Relativierend fügt 

er allerdings noch eine absolute Obergrenze von ungefähr 30-60 Minuten hinzu. Dieser 

Richtwert lässt sich mit der Auswertung der in der Umfrage gestellten Frage, wie viel zu-

sätzliche Reisezeit (im Vergleich zu einer Reise mit Umsteigen) die Probanden für eine Di-

rektverbindung aufzuwenden bereit wären, stützen. Dabei gilt es zu beachten, dass der 

Schwerpunkt der Fragestellung v.a. auf die von Pauchard (Interview) behauptete oberste 

Grenze gerichtet war, weshalb die Antwortvorgaben (0 Minuten, 5-30 Minuten, 30-60 Minu-

ten, 1-2 Stunden, mehr als 2 Stunden) nicht mit prozentualen Werten, sondern mit konkreten 

Minutenzahlen formuliert wurden. Als Vergleichsbasis wurde dieselbe Reise mit Umsteigen 

zugrundegelegt. M.a.W. wurden die Probanden angehalten, sich eine fiktive Bahnreise mit 

Umsteigen auszudenken, die als Vergleichsmöglichkeit für die entsprechende Frage dienen 

sollte. Eine identische Fragestellung wurde nebenbei auch für das Kriterium Erlebniswert 

gestellt. Abbildung 28 fasst die gewonnen Resultate grafisch zusammen: 

 

 

 

 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Wie aus dem linken Diagramm der Abbildung 28 zu entnehmen ist, überwiegt mit 42.77% 

derjenige Anteil der Probanden, welcher für eine Direktverbindung eine zusätzliche Reise-

zeit von 5-30 Minuten aufzuwenden bereit wäre. 25.94% dehnen diese Limite gar auf 30-60 

Minuten aus. Durch Addition dieser beiden Quoten lässt sich die oben erwähnte Obergrenze 

von maximal 60 Minuten eindeutig untermauern. Bei der Analyse des Diagramms überrascht 

im Weiteren der relativ hohe Anteil der Probanden, welcher den maximalen Zusatzaufwand 

noch auf 1-2 bzw. mehr als 2 Stunden erhöhen, zumal dieser praktisch mit denjenigen Teil-

Abbildung 28: Zusätzliche Reisezeiten für Direktverbindungen und Erlebniswert 
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nehmern identisch ist, welche keinen Zusatzaufwand für Direktverbindungen in Kauf neh-

men würden (vgl. Summe von 10.63% + 4.59% im Vergleich zu den 16.07%). 

Ähnlich präsentiert sich die Lage beim Erlebniswert (vgl. rechtes Diagramm von Abb. 28). 

Hierbei fällt allerdings auf, dass die Probanden deutlich mehr Reisezeit für dessen Befriedi-

gung aufwenden würden; so betragen bspw. die 30-60 Minutenanteile 37.15%. Angesichts 

des oben ermittelten, hohen CS-Koeffizienten (vgl. Tab. 25) können diese Resultate nach-

vollzogen werden und sind im Hinblick auf die Vision des ĂSAEñ zu begr¿ssen. Wie Leut-

hold (Interview) nämlich korrekterweise ausführt, würden durch die Realisierung des Grim-

seltunnels kaum Zeitersparnisse ermöglicht. M.a.W. würde die Vision des ĂSAEñ die Reise 

i.S. des Erlebniswertes ï auf Kosten der Reisezeit ï aufwerten. Wie aber gerade gesehen, 

sind die Probanden durchaus bereit, diesen Zusatzaufwand für einen Erlebniswert in Kauf zu 

nehmen. Diesbezüglich sei am Rande erwähnt, dass bspw. der Zusatzaufwand, welcher für 

die als am attraktivsten bewerteten Streckenführung von Luzern-Zermatt (vgl. oben Abb. 26) 

aufgewendet werden müsste, vollumfänglich mit den Resultaten des rechten Diagramms von 

Abbildung 28 kompatibel ist. So benötigt man heute von Luzern nach Zermatt drei Stunden 

und fünfzehn Minuten Fahrzeit (SBB-Online-Fahrplanauskunft). Für die Direktverbindung 

derselben Strecke via Grimseltunnel rechnet Blatter (Interview) gemäss seinen unverbindli-

chen provisorischen Fahrzeiten
10

 mit einem Zusatzaufwand von etwas mehr als einer Stunde. 

Wie gerade gesehen würde (vgl. Abb. 28) diese zusätzliche Stunde immerhin über 36.6% 

(25.94% (30-60 Minuten) + 10.63% (1-2 Stunden)) der Probanden nicht davor abschrecken, 

die Direktverbindung zu benutzen. 

 

4.7 Stated preferences 

Die Einschätzung der relativen Wichtigkeiten der einzelnen Bahnkriterien bildet Gegenstand 

der vorliegend durchgeführten, direkten Präferenzbefragung. Dabei soll herausgefunden 

werden, welche Wichtigkeiten die Umfragteilnehmer den einzelnen Bahnkriterien des adap-

tierten Customer-Value-Modells beimessen. Hierfür wurden die Probanden gebeten, jeden 

Faktor auf einer Likert-Skala einzeln einzustufen. Darauf aufbauend lassen sich die Kriterien 

ï anhand ihrer errechneten Mittelwerte ï in eine wie in Tabelle 26 präsentierte Rangordnung 

bringen, welche die entsprechenden relativen Wichtigkeiten abschätzt. Die Varianz statuiert 

hierbei die Streuung der einzelnen Variablen. 

 
 

 

 

 

 

                                                 
10 Luzern ï Meiringen = 77 Minuten; Meiringen ï Oberwald = 50 Minuten; Oberwald ï Zermatt 147 Minuten. Ergibt ein Total von 274 

Minuten bzw. 4.5 Stunden. 
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Rang Faktor  Wichtigkeit in Prozenten Mittelwert  Varianz 

1 Pünktlichkeit  

 

2.11 0.5811 

2 Sicherheit 

 

2.14 1.323 

3 Erreichbarkeit  

Haltestellen  

2.35 0.848 

4 Rollmaterial  

 

2.37 0.875 

5 Fahrplandichte 

 

2.39 0.724 

6 Umweltaspekt 

 

2.46 1.393 

7 Erholungsaspekt 

 

2.46 1.108 

8 Reisezeit 

 

2.70 1.216 

9 Kosten 

 

2.76 1.102 

10 Nutzung der Zeit 

 

2.87 1.495 

11 Umsteigevorgänge 

 

3.01 1.214 

12 Vpf -Möglichkeit  

 

3.24 1.634 

 

 

Legende:  
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Aus der Betrachtung der einzelnen Resultate wird deutlich, dass die Probanden neben der 

Pünktlichkeit auch der Sicherheit einen hohen Stellenwert beimessen. Zu ähnlichen Resulta-

ten kommen übrigens auch andere Studien, welche sich gleichermassen mit der Wichtigkeit 

einzelner Bahnkriterien befassen (vgl. Bfm&ARE, 2007 oder Laesser, 2001). Daneben wer-

den auch die Erreichbarkeit, das Rollmaterial sowie der Umweltaspekt als bedeutend konsta-

tiert. 

Erstaunen mag auf den ersten Blick allenfalls der niedrige Rang des Kriteriums Reisezeit ï 

verstanden als möglichst kurze Fahrtdauer ï wenn man über die Ausführungen von Ogi (In-

terview) nachdenkt. Dieser beschreibt nämlich, dass sämtliche Infrastrukturprojekte der letz-

ten Jahre zur Verkürzung der Reisezeit erstellt wurden. So müsste dieser Faktor doch eigent-

lich als sehr wichtiges Kriterium eingestuft werden; wenn nicht sogar als das relevanteste 

Kriterium. Besinnt man sich indes an die für die vorliegende Arbeit geltende Restriktion ï 

das Augemerk auf den Touristen zu richten ï sowie an die oben (vgl. Abb. 28) dargestellte 

Tatsache, dass Bahnreisende für den Genuss eines Erlebniswertes zusätzliche Reisezeit in 

Kauf nehmen würden, löst sich diese auftretende Unstimmigkeit von selbst auf. Dieser Be-

fund deckt sich daneben auch mit dem relativ niedrigen Unzufriedenheitsstiftungskoeffizien-

ten des Kriteriums Reisezeit (-0.16, vgl. oben Tab. 25) sowie mit dessen Einstufung als Be-

geisterungsanforderung. Wiederholend sei zu diesen erwähnt, dass Probanden für das Vor-

handensein von Begeisterungsanforderungen definitionsgemäss keine Erwartungen aufwei-

sen. Nach Ansicht des Autors ist gerade deswegen die Vermutung legitim, dass ein Begeiste-

19.6% 54.0% 22.7% 0.4%

31.2% 43.6% 12.2% 8.2% 2.7%

13.5% 50.2% 27.4% 6.4%1.5%

16.4% 42.5% 31.0% 8.4%1.2%

13.8% 42.5% 36.2% 6.4%0.9%

22.4% 33.3% 28.2% 10.6% 3.1%

18.4% 36.4% 30.0% 12.4%1.6%

14.5% 28.5% 35.3% 17.1% 3.0%

10.4% 29.9% 40.1% 14.7% 2.8%

13.9% 26.7% 29.3% 21.6% 5.8%2.7%

7.5% 24.5% 38.3% 21.5% 5.8%2.5%

8.4% 20.9% 30.5% 23.9% 11.2% 5.1%

Tabelle 26: Auswertung der stated preferences 
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rungskriterium von den Probanden selbst gar nicht als wichtig deklariert werden kann, weil 

ja gerade keine Erwartungen über dieses Kriterium existieren. So liesse sich im Übrigen 

auch nachvollziehen, weshalb Begeisterungsanforderungen die Kundenzufriedenheit über-

proportional erhöhen können. Ob die Probanden die Reisezeit allerdings indirekt bzw. un-

bewusst als wichtig einstufen, wird die Auswertung der hidden preferences zeigen (vgl. Teil 

4.8). Zusätzlicher Erläuterung bedarf auch das Kriterium der Umsteigevorgänge, welches in 

Sachen Wichtigkeit den zweitletzten Rang belegt. Aus dieser Klassifikation drängt sich näm-

lich unweigerlich die Frage auf, ob sich allenfalls die Arbeitsgruppe irrt, wenn Sie Direkt-

verbindungen als zentrales Kriterium im Zusammenhang mit der Vision proklamieren. 

Gleichzeitig könnte man sich auch fragen, weshalb Direktverbindungen von den Probanden 

selber nicht als wichtig eingestuft werden, wenn doch einige von ihnen ï wie oben gesehen 

(vgl. Abb. 28) ï gar bereit wären, zusätzlichen Zeitaufwand für umsteigefreie Reisen in Kauf 

zu nehmen. Um diese ï womöglich als Widerspruch einzustufende ï Fragen zu klären, sol-

len wiederum die Kano Ergebnisse herangezogen werden. Analog zur Reisezeit werden Di-

rektverbindungen von den Kunden nicht explizit vorausgesetzt (Begeisterungsattribut), was 

übertragen auf die stated preferences nach vorangehender Vermutung bedeuten müsste, dass 

die Probanden die Direktverbindungen nicht als wichtig empfinden. Ein Blick auf die Aus-

wertung in Tabelle 26 zeigt, dass dieser Zusammenhang auch hier gegeben ist. Auch aus der 

Auswertung der Fragestellung Ăwie viele Umsteigevorgªnge pro Bahnreise tolerierbar sindñ 

kommt man zu einem ähnlichen Schluss (vgl. Tab. 27). Als Mit telwert ergeben sich nämlich 

drei zumutbare Umsteigevorgänge pro Bahnreise, was doch eher für die Unwichtigkeit von 

Direktverbindungen spricht. Wiederum ist aber noch nichts dazu gesagt, ob Direktverbin-

dungen allenfalls unbewusst als wichtig eingestuft werden. 

 

 Mittelwert  Maximum Minimum  Varianz Fehlend Ungewichtete 

Anzahl 

Gültige N 

Umsteigevorgänge 3.07 20 0 4.95 130 1374 1244 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Als Begeisterungsanforderungen sind Direktverbindungen in der Lage, die Kundenzufrie-

denheit überproportional zu steigern, was nebenbei auch der CS-Koeffizient von 0.63 bestä-

tigt (vgl. Tab. 25). Diese Möglichkeit der erhöhten Kundenzufriedenheit dürfte der aus-

schlaggebende Grund für den zusätzlichen Zeitaufwand sein, welcher Probanden für den 

Genuss von Direktverbindungen in Kauf nehmen. Folglich legitimiert gerade deren Einstu-

fung als Begeisterungsattribut die Meinung der Arbeitsgruppe und steht dementsprechend 

keineswegs im Widerspruch zur Auswertung in Tabelle 26, sondern ï wie gesehen ï gar im 

Einklang mit dieser. 

Tabelle 27: Tolerierbare Umsteigevorgänge 
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Abschliessend soll noch der Zusammenhang der stated preferences zur Forschungsfrage 

bzw. zum ĂSAEñ geklªrt werden. Wie unschwer zu erkennen ist, kºnnen aus der direkten 

Präferenzbefragung keine direkten Schlüsse zum Marktpotential abgeleitet werden, zumal 

die meisten Kriterien der Tabelle 26 nicht durch die Verbindung Innertkirchen-Oberwald als 

solches befriedigt werden können, sondern vom darauf zu erstellenden Produkt. Via adap-

tiertes Customer-Value-Modell wird sich aber ein Bezug herstellen lassen, was noch näher 

zu erläutern ist (vgl. Teil 4.9). Vorweg sei als Fazit der stated preferences einzig betont, dass 

es sich bei den Kriterien des adaptierten Customer-Value-Modells ï aufgrund der dargestell-

ten relativen Wichtigkeiten ï effektiv um relevante Faktoren handelt, welche den Kunden-

wert beeinflussen. 
 

4.8 Hidden preferences 
 

4.8.1 Zielsetzung der Auswertung der hidden preferences 

Die Analyse der hidden preferences verfolgt eine ähnliche Zielsetzung wie diejenige der 

stated preferences. So sollen die relativen Wichtigkeiten von drei Kriterien des adaptierten 

Customer-Value-Modells näher erforscht werden, insb. im Zusammenhang mit der Ent-

scheidfindung der Probanden. Obwohl dieser Aspekt grösstenteils bereits mit der direkten 

Präferenzbefragung (vgl. Teil 4.7) abgedeckt wurde, erscheint dessen Spezifizierung mit 

Hilfe einer Conjoint-Analyse durchaus als sinnvoll, weil sich letztere Mehtode auf die ver-

deckten Präferenzen der Probanden konzentriert. M.a.W. werden hierbei die relativen Wich-

tigkeiten anhand des (unbewussten) Verhaltens bzw. anhand der Entscheidfindung der Um-

frageteilnehmer analysiert. Dass daraus ein Vergleich zu der von den Teilnehmern vorge-

nommenen Wichtigkeitsbeurteilung (stated preferences) ermöglicht wird, ergibt sich von 

selbst. Im Weiteren charakterisieren Esch, Hermann und Sattler (2008, S. 147) den Einbezug 

dieser Methode auch deshalb als vorteilhaft, weil die Conjoint-Analyse aufgrund der vorzu-

findenden realitätsnäheren Aufgabenstellung über einen höheren Validitätsgrad verfügt. 

Allerdings würde ï wie beim Kano Modell ï auch bei der Conjoint-Analyse der Einbezug 

sämtlicher relevanter Bahnkriterien des adaptierten Customer-Value-Modells den Umfang 

des entsprechenden Fragebogens sprengen und zudem auch deren Komplexität drastisch 

erhöhen. Deshalb wurde das Augemerk lediglich auf die Kriterien Direktverbindungen, Er-

lebniswert und Reisezeit gerichtet. 
 

4.8.2 Conjoint-Analyse 

Wie Stadie (1998, S. 35) beschreibt, hat Ădie Conjoint Analyse ihren Ursprung in der metho-

dischen Psychologieñ. Daraus lässt sich folgerichtig vermuten, dass sich diese Methode nicht 

nur als sehr rational, sondern auch als sehr aussagekräftig präsentiert. 
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Zur Beschreibung der Methodik der Conjoint-Analyse bedienen sich Berekoven, Eckert und 

Ellenrieder (2001, S. 280) der Metapher eines Baukastensystems. Wie bei einem Baukasten 

werden die einzelnen Eigenschaften ï auch Attribute genannt ï eines Produktes (in casu ei-

ner Bahnreise) auseinandergenommen. Anschliessend werden sie einzeln bzw. unabhängig 

und separiert voneinander betrachtet, woraus sich deren relativen Wichtigkeiten bestimmen 

lassen. Der Arbeitsablauf einer Conjoint-Analyse gliedert sich in die in der Abbildung 29 

dargestellten fünf Schritte (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2008, S. 456). Hierbei gilt 

es zu beachten, dass sich die ersten drei Schritte der Analyse auf die Datenerhebung, die 

Schritte vier und fünf auf die Datenauswertung konzentrieren. 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2008, S. 456. 

 

Zu Beginn müssen jeweils die einzelnen Produkteigenschaften und deren Eigenschaftsaus-

prägungen definiert werden. Daraus ist sodann das passende Erhebungsdesign zu entwi-

ckeln. Bei der Bewertung der Stimuli geht es im Anschluss darum, die entsprechenden Daten 

der Conjoint-Analyse zu ermitteln, aus welchen im vierten Schritt die Teilnutzwerte ge-

schätzt werden können. Bei Bedarf können diese im letzten Arbeitsschritt noch zu einem 

metrischen Gesamtnutzenwert für alle Stimuli aggregiert werden.  

Als Stimulus wird dabei eine Kombination von Eigenschaftsausprägungen des Objekts defi-

niert, also z.B. eine 3.5-stündige-Bahnreise mit Erlebniswert. 

Backhaus, Erichson, Plinke und Weiber (2008, S. 456) weisen darauf hin, dass bei der Aus-

wahl der Eigenschaften sowie deren Ausprägungen folgende Bedingungen erfüllt sein müs-

sen: Die Attribute müssen jeweils präferenzrelevant, beeinflussbar, voneinander unabhängig 

und realisierbar sein. Auch dürfen keine sog. K.O.- oder Ausschlusskriterien vorliegen; also 

solche, welche für den Kunden zwingend gegeben sein müssen. In Anlehnung an die oben ï 

bei den Kano-Ergebnissen ï gemachten Ausführungen dürfte im Zusammenhang mit einer 

Bahnreise die Sicherheit als K.O.-Kriterium statuiert werden. Wie bereits erwähnt konzent-

riert sich die vorliegend durchgeführte Conjoint-Analyse aufgrund der beschriebenen Re-

striktionen einzig auf drei Kriterien des adaptierten Customer-Value-Modells (vgl. Tab. 28). 

 

Eigenschaft: Reisezeit Direktverbindung  
Erlebniswert (Panorama-

fahrt durch die Alpen) 

Eigenschaftsausprägungen: 
3.5 Stunden Direktverbindung mit Erlebniswert 

4.5 Stunden Umsteigen ohne Erlebniswert 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Abbildung 29: Ablaufschritte der Conjoint-Analyse 

Tabelle 28: Eigenschaften und Eigenschaftsausprägungen der durchgeführten Conjoint-Analyse 
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Nach der Festlegung der Eigenschaften sowie deren Ausprägungen muss entschieden wer-

den, welche Art der Conjoint-Analyse Anwendung finden soll. M.a.W. muss das die ge-

wünschten Resultate am besten abdeckende Erhebungsdesign bestimmt werden. Prädesti-

niert f¿r die Vision des ĂSAEñ ist die sog. Profilmethode, zumal sich bei dieser ein Stimulus 

aus allen Eigenschaften zusammensetzt und folglich den grössten Realitätsbezug aufweisen 

vermag. Im Hinblick auf das Ziel, ein vollständiges Design erheben zu können, wurden le-

diglich zwei Ausprägungen pro Eigenschaft definiert (vgl. Tab. 28). Dieses Vorhaben wirkt 

sich allerdings negativ auf die Aussagekraft der Conjoint-Resultate aus. Insbesondere wer-

den aufgrund der wenigen Levels keine fundierten Vergleichsanalysen durchgeführt werden 

können. Da bspw. aus dem Attribut Direktverbindung nicht hervorgeht, wie viele Umsteige-

vorgänge im Level Ăumsteigenñ erfasst sind, kann der Teilnutzenwert eines einzelnen Um-

steigevorgangs leider nicht eruiert werden. Insofern ist bei der Interpretation der Conjoint-

Analyse eine gewisse Vorsicht geboten. Die verfolgte Zielsetzung ï herauszufinden, ob die 

Kriterien Direktverbindung, Erlebniswert und Reisezeit als wichtig eingestuft werden müs-

sen ï wird durch diese Einschränkung aber nicht vereitelt. 

Bei drei Eigenschaften mit je zwei Ausprägungen ergibt sich ein sog. symmetrisches Design, 

welches aus acht (2x2x2) fiktiven Bahnreisearrangements bzw. Stimuli besteht (vgl. Frage-

bogen im Anhang G, Abschnitt Präferenz von Bahnreisearrangements). Um die Bewertung 

der Stimuli vorzunehmen, wurden die Probanden gebeten, eine Rangreihung vorzunehmen, 

wobei das von ihnen präferierte Arrangement den Rang eins erhalten sollte und das am we-

nigsten bevorzugte den Rang acht. Backhaus, Erichson, Plinke und Weiber (2008, S. 462) 

zufolge ist die Erhebung mittels Rangreihung üblich. Basierend auf den dadurch ermittelten 

Daten lassen sich im Anschluss zunächst die Teilnutzenwerte aller Eigenschaftsausprägun-

gen ermitteln, aus welchen sich danach die metrischen Gesamtnutzenwerte aller Stimuli so-

wie die relativen Wichtigkeiten der einzelnen Eigenschaften eruieren lassen. Erst diese er-

öffnen die notwendigen Daten für die entsprechenden Nutzen- bzw. Präferenzanalysen. Zur 

Unterstützung und Durchführung der Auswertungen respektive Berechnungen wurde die 

Software SPSS 17.0 für Windows verwendet, welche nebenbei auch eine Hilfestellung für 

die Interpretation der Erhebungen bietet. 
 

 

 

 

 

 

4.8.3 Auswertung der Conjoint-Analyse 

Tabelle 29 zeigt die aggregierten Nutzenwerte (Teilnutzenwerte) und die zugehörigen Stan-

dardfehler für die einzelnen Faktorstufen
11

. Höhere Nutzenwerte geben dabei eine höhere 

                                                 
11 In der vorliegenden Arbeit wird bewusst auf die Analyse der individuellen Teilnutzenwerte jeder einzelnen Person verzichtet, da dies den 

Umfang der Masterarbeit sprengen würde. Die Auswertung konzentriert sich deshalb einzig auf die aggregierten Ergebnisse. Zusätzlich sei 

erwähnt, dass aus denselben Gründen auch keine weiteren Simulationen mit der Datenbank durchgeführt wurden. 
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Präferenz an. Da sämtliche Nutzenwerte in einer gemeinsamen Einheit ausgedrückt werden, 

könnten nun für die einzelnen Stimuli die entsprechenden Gesamtnutzen errechnet werden
12

. 

Wie erwartet ist bei allen Attributen eine inverse Beziehung zwischen ihren Eigenschafts-

ausprägungen festzustellen. So geht bspw. eine jeweils kurze Bahnreise, mit Erlebniswert 

und einer umsteigefreien Verbindung mit einem hohen Nutzen einher und umgekehrt. 

 

Attribut  Level Utility estimate Std. error 

Reisezeit 
3.5 Stunden 0.450 0.719 

4.5 Stunden -0.450 0.719 

Erlebniswert 
mit 0.413 0.719 

ohne -0.413 0.719 

Direktverbindung  
Direktverbindung 0.398 0.719 

Umsteigen -0.398 0.719 

(Constant)  4.384 0.719 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Auffallend an den einzelnen Teilnutzenwerten ist, dass sie sich nicht signifikant voneinander 

unterscheiden. M.a.W. wird das Kriterium Reisezeit nur marginal dem Kriterium Erlebnis-

wert vorgezogen. Letzteres wird ebenso nur knapp gegenüber den Direktverbindungen präfe-

riert. Ein ähnliches Bild vermittelt auch Tabelle 30, aus welcher ein Mass für die relativen 

Wichtigkeiten ï sog. Wichtigkeitswerte ï der einzelnen Faktoren entnommen werden kann. 

Die entsprechenden Ergebnisse errechnen sich, indem für jeden einzelnen Faktor der Nut-

zenbereich durch die Summe der Nutzenbereiche für alle Faktoren dividiert wird. Die Werte 

stellen somit Prozentsätze dar und lassen sich zu einem Gesamtwert von 100 addieren. Die 

Rangfolge der Nutzenwerte für die einzelnen Faktoren bietet schliesslich ein Mass für die 

Wichtigkeit des Faktors für die Gesamtpräferenz. Dass hierbei Faktoren mit höherem Nut-

zenwert gegenüber denjenigen mit Tieferem wichtiger sind, ergibt sich von selbst. 

 

Rang Attribut  Relative Wichtigkeit 

1 Reisezeit 35.69 

2 Erlebniswert 32.76 

3 Direktverbindung 31.55 
 

Quelle: Eigene Darstellung 

Vergleicht man die ermittelten Resultate für die Kriterien Reisezeit und Direktverbindung 

mit deren Einstufung bei den stated preferences (vgl. oben Tab. 26), erkennt man, dass die 

Rangreihung der Conjoint Analyse mit derjenigen der direkten Präferenzbefragung überein-

stimmt
13

. Aus der vorliegend indirekten Präferenzbefragung folgt aber im Unterschied zu 

oben, dass die Probanden den Kriterien Direktverbindungen und Reisezeit ï wenn auch nicht 

bewusst, so doch unbewusst ï eine grosse Relevanz beimessen. Im Hinblick auf die Vision 

des ĂSAEñ bzw. auf die Meinung der Arbeitsgruppe im Zusammenhang mit den Direktver- 

                                                 
12 Beispiel: Der Gesamtnutzen einer 3.5-stündigen Bahnreise mit Direktverbindung und Erlebniswert errechnet sich wie folgt: utili-

ty(Direktverbindung) + utility(Erlebniswert) + utility(Reisezeit) + constant -> 0.450 + 0.398 + 0.413 + 4.384 = 5.645. 
13 Da der Erlebniswert oben nicht abgefragt wurde, besteht für dieses Kriterium keine Vergleichsmöglichkeit. 

Tabelle 29: Auswertung Conjoint-Analyse 

Tabelle 30: Relative Wichtigkeiten 
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bindungen ist dieser Schluss als Fazit der Conjoint-Analyse zu begrüssen. Daneben wirkt 

sich auch die Einstufung des Erlebniswerts als relevantes Kriterium förderlich aus.  

 

4.9 Fazit des adaptierten Customer-Value-Modells 

Um ein Gesamtfazit aus dem adaptierten Customer-Value-Modell zum Marktpotential der 

Vision des ĂSAEñ ziehen zu kºnnen, soll wiederholend an die im Teil 3.5.2 auf S. 40 kon-

struierte Hypothese, welche diesen Bezug aufzeigt, erinnert werden. Gemäss dieser würde 

das Marktpotential positiv beeinflusst werden, falls die Vision die relevanten Bahnkriterien 

zufriedenstellend erfüllt, weil damit der wahrgenommen Kundenwert gesteigert werden 

könnte. Als Einschränkung muss aber daran gedacht werden, dass aus einzelnen Kriterien 

wie bspw. der Pünktlichkeit zum jetzigen Zeitpunkt keine Aussagen generiert werden kön-

nen, da diese nicht von der Vision als solches abhängen, sondern von dem darauf zu realisie-

renden Produkt. 

Aus anderen Kriterien lassen sich gleichwohl diverse Schlüsse ableiten. Wie aus den Kano-

Ergebnissen ersichtlich wurde, sind v.a. die von der ĂSAEñ-Arbeitsgruppe propagierten Kri-

terien Direktverbindungen und Erlebniswert in der Lage, die Kundenzufriedenheit überpro-

portional zu erhöhen. Folgerichtig steigern diese im Endeffekt auch den Kundenwert. Dass 

es sich bei den genannten Kriterien gemäss der Conjoint-Analyse zusätzlich um äusserst 

relevante Kriterien handelt, wirkt sich ebenso positiv auf den Kundenwert aus. 

Schliesslich sei auf den Umweltaspekt hingewiesen. Laut den stated preferences handelt es 

sich auch bei diesem um ein wichtiges Attribut, dessen Nichterfüllen aufgrund eines Unzu-

friedenheitsstiftungskoeffizienten von 0.40 gar zu Unzufriedenheit führen kann. Keiner wei-

teren Erläuterung bedarf in diesem Zusammenhang die Tatsache, dass eine neue, gut ausge-

lastete Zugsverbindung als umweltfreundlich betrachtet werden darf. 

Zusammenfassend lässt sich schliessen, dass die propagierten Kriterien durchaus in der Lage 

sind, überproportionale Kundenzufriedenheit zu stiften. Daneben werden diese Attribute von 

den Umfrageteilnehmern ï bewusst (stated preferences) oder unbewusst (Conjoint-Analyse) 

ï als relevant betrachtet. Die anderen Kriterien, welche keine Relation zum Marktpotential 

aufweisen (bspw. Sicherheit, Pünktlichkeit, Rollmaterial etc.), geben einzig wichtige Hin-

weise darauf, welche Kriterien bei der weiteren Planung der Vision bzw. des konkret zu kon-

struierenden Produkts beachtet werden müssten. 

Das allgemeine Fazit lautet folglich, dass aus der Analyse des adaptierten Customer-Value-

Modells ein positiver Einfluss auf das Marktpotential konstatiert werden kann. M.a.W. wird 

vermutet, dass die Möglichkeit, höheren Kundenwert zu generieren, indirekt auf das Vorlie-

gen eines Marktpotentials hindeutet. 
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5. ZUSAMMENFASSUNG UND SCHLUSSBETRACHTUNG  

5.1 Zusammenfassung 

Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit bildete die Forderung von Altbundesrat Ogi (Inter-

view), die Schweiz müsse ï um ihrem Ruf als Bahnland gerecht zu werden und um ihre in-

ternationale Konkurrenzfähigkeit in Sachen Tourismus zu verteidigen ï neue Bahnvisionen 

realisieren. Vor diesem Hintergrund bestand das Ziel der Arbeit darin, ein allfällig vorhan-

denes Marktpotential einer solchen Vision ï nªmlich dasjenige des ĂSAEñ ï zu eruieren. 

Hierfür wurde ein qualitatives Arbeitskonzept entwickelt, aus welchem nun ein Fazit gezo-

gen werden kann und die Beantwortung der Forschungsfrage ermöglicht. Nebenbei leitete 

das Konzept auch als roter Faden durch die einzelnen Teile der Arbeit. 

Zu Beginn wurde die Vision des ĂSAEñ nªher vorgestellt, die davon betroffenen wichtigen 

Tourismusorte sowie Eisenbahnunternehmen beschrieben und ein kurzer geschichtlicher 

Abriss der eigentlich seit Jahren existierenden Idee präsentiert. Daran schloss sich ein rudi-

mentärer Exkurs in die Topografie sowie in die geologische Machbarkeit an.  

In den darauffolgenden Hauptteilen der Arbeit wurde neben den benötigten theoretischen 

Konzepten und Erläuterungen das Untersuchungskonzept spezifiziert, welches dann schritt-

weise zur Beantwortung der Forschungsfrage analysiert wurde. Wiederholend sei erwähnt, 

dass als Resultat daraus eine fundierte qualitative Beschreibung des Marktpotentials resultie-

ren konnte, welche explizit auf eine Quantifizierung ï nicht zuletzt aufgrund der damit ver-

bundenen Quantifizierungsschwierigkeiten ï verzichtete. In der Folge bestand das Ziel darin, 

den positiven oder auch negativen Einfluss der einzelnen Faktoren, welche das in der Um-

frage ermittelte Marktpotential zweifelsohne beeinflussen, herauszukristallisieren. Auch 

wenn damit die Relevanz von wichtigen quantifizierten Grössen verkennt wird, lassen sich 

gleichwohl wichtige Aussagen aus dem Arbeitskonzept ableiten, welche nachfolgend darge-

stellt werden. 
 

5.2 Fazit und Vorschläge für das weitere Vorgehen 

Wie aus den Ergebnissen der praktischen Umfrage deutlich erkannt wurde, kann als Aus-

gangspunkt davon ausgegangen werden, dass der ĂSAEñ auf ein Bed¿rfnis stºsst und folg-

lich von diesem Aspekt her auch ein Marktpotential aufweist. Mit einem Befürworteranteil 

von über 75% lässt sich damit eindeutig ein mit positivem Inhalt gefüllter Kreis des bekann-

ten Arbeitskonzepts konstatieren (vgl. S. 71). Das vorhandene Marktpotential wird im Wei-

teren durch eine äusserst günstige Geologie am Grimselgebiet positiv beeinflusst. Ebenfalls 

förderlich wirken sich die aus den Experteninterviews ermittelten, möglichen Vorteile bzw. 

Effekte aus. Namentlich sind dies der Vernetzungs-, USP-, Angebotseffekt und der Conve-
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nience, Neuigkeits- sowie Synergieeffekt. Auch die beschriebenen Projektideen der Porta 

San Gottardo, der Expo 2020, des Gomer-Hotelprojekts oder das Ferienresort in Andermatt 

vermitteln der Vision des ĂSAEñ weiteren Auftrieb. Zuletzt ergibt sich indirekt ebenfalls aus 

dem adaptieren Customer-Value-Modell ein positiver Trend auf das Marktpotential, zumal 

die von der ĂSAEñ-Arbeitsgruppe propagierten Bahnkriterien ï Direktverbindungen, Erleb-

niswert und Umweltaspekt ï den wahrgenommenen Kundenwert signifikant erhöhen kön-

nen. 

 

Neben diesen zahlreichen positiven Effekten, müssen auf der anderen Seite freilich ebenso 

die negativen Auswirkungen statuiert werden. Bei diesen fallen zweifelsohne die Kosten 

bzw. Wirtschaftlichkeit einer allfälligen Realisierung ins Gewicht. Wenngleich Stoppers 

(Interview) Argumentation ï das Augenmerk bei diesem Kriterium sei nicht nur auf die Zah-

len, sondern auf den möglichen Mehrwert zu richten ï nachvollziehbar erscheint, darf die 

Relevanz der Kostenfrage keineswegs heruntergespielt werden, zumal sich die Wirtschaft-

lichkeit erheblich auf das Marktpotential auswirkt. Abschwächen lässt sich dieser Einwand 

einzig dadurch, dass die Wirtschaftlichkeit zum jetzigen Zeitpunkt nicht abschliessend beur-

teilt werden kann. Begründet wird dies durch die momentan noch fehlenden Produktentwür-

fe. Hierzu sei an die von Amstutz (Interview) erwähnte Schwierigkeit erinnert, Aussagen 

zum Marktpotential zu formulieren, ohne dass konkrete Projekte vorlägen. 

Daneben zeigen sich auch die aktuelle politische Landschaft der Schweiz, der Kantönligeist 

sowie die Tatsache, dass der ĂSAEñ wohl eher nicht als prioritªres Projekt eingestuft w¿rde, 

als hemmende Faktoren. Auch der geschichtliche Abriss mag sich kaum positiv auf das 

Marktpotential auswirken, da dieser die Vermutung nahe legen könnte, dass eine Vision, die 

über Jahre hinweg thematisiert aber nicht verwirklicht werden konnte, kaum Realisierungs-

chancen aufweist. Schliesslich prªsentiert sich die technische Machbarkeit des ĂSAEñ zwar 

nicht als unmöglich, aber aufgrund des Aufwands als nachteilig. 
 

Die Abbildung 30 auf der nächsten Seite fasst die verschiedenen Einflusswirkungen grafisch 

zusammen. Gemäss Legende steht ein grüner Pfeil für einen positiven Einfluss auf das 

Marktpotential, ein roter Pfeil hingegen für einen negativen Einfluss und ein schwarzer Pfeil 

für einen neutralen Einfluss. 
 

Die Beantwortung der Frage, inwiefern nun die negativen Faktoren in der Lage sind, das 

oben konstatierte Marktpotential zu hemmen bzw. gar zu vernichten, erweist sich als äus-

serst anspruchsvoll. Anders ausgedrückt muss der Autor gar gestehen, dass aufgrund der 

oben in Erinnerung gerufenen Einschränkung von Amstutz (Interview) sowie aufgrund des 

bewussten Verzichts, quantitative Resultate zu erforschen, als Antwort auf die Forschungs-
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frage zum jetzigen Zeitpunkt lediglich ein mit einem Wirtschaftlichkeitsvorbehalt behaftetes 

Marktpotential ermittelt werden konnte. Dass sich dieser Vorbehalt aber als Konsequenz der 

fehlenden Informationen bzw. Forschungen ergeben musste erscheint ï wie gerade gesehen 

ï nachvollziehbar. 

Ohne Vorbehalt lªsst sich zumindest als Gesamtfazit schliessen, dass die Vision des ĂSAEñ 

zwingend weiterverfolgt werden muss, zumal doch einiges auf ein Marktpotential hindeutet. 

Mit Hilfe von weiteren Analysen lässt sich die Beantwortung der Forschungsfrage präziser 

formulieren. Deshalb müssen ï anlehnend an Amstutz (Interview) ï in einem nächsten 

Schritt verschiedene Produktentwürfe konstruiert werden, welche auf dem Schienennetz des 

ĂSAEñ angeboten werden kºnnten. Der Verfasser empfiehlt hierfür die Durchführung eines 

Workshops, in welchem mit verschiedenen Tourismusexperten und Bahnverantwortlichen 

Ideen und Vorschläge entwickelt werden können. Förderlich würden sich überdies verschie-

dene Podiumsgespräche i.S. von ĂArena-Diskussionenñ auswirken. Aus den streitigen De-

batten zwischen Befürworter und Gegner liessen sich i.S. der Hermeneutik neue Erkenntnis-

se bzgl. Chancen und Gefahren gewinnen. 

Parallel dazu sollte ein konkreter Projektentwurf i.S. einer Machbarkeitsstudie für die Ver-

bindung Meiringen-Innertkirchen ausgearbeitet werden, welcher die Kosten- sowie Finanzie-

rungsfrage, Fragen des Landschaftsschutzes und rechtliche Probleme analysiert. Daraus lies-

se sich schliesslich ï in Kombination mit den generierten Produktvorschlägen ï die benötig-

te Wirtschaftlichkeitsrechnung erstellen. Abschliessend wird empfohlen, ein sog. ĂGºttiñ f¿r 

die Vision zu bestimmen, welcher die gemäss dem Einleitungszitat der vorliegenden Arbeit 

benötigten Emotionen vermitteln könnte. 

 

 

Quelle: Eigene Darstellung 

Abbildung 30: Fazit Arbeitskonzept 
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Datum Ort Gesprächspartner 

14.08.2008 Meiringen 

Ulrich Blatter 

Bauingenieur IUB 

Initiant der Vision ĂSAEñ 

15.08.2008 Interlaken 
Stefan Otz 

Direktor Interlaken Tourismus 

18.08.2008 Brig 

Christoph Kronig 

Leiter Unternehmenskommunikation  

Matterhorn Gotthard Bahn 

19.08.2008 Zermatt 

Daniel Luggen 

Tourismusdirektor 

Zermatt Tourismus 

19.08.2008 Sion 

Rebecca Glaisen 

Assistentin der Geschäftsleitung 

Goms Tourismus 

26.08.2008 Telefoninterview 

Marc Amstutz 

Forschungskoordinator ITW 

Dozent Hochschule Luzern - Wirtschaft 

27.08.2008 St. Gallen 
Prof. Dr. Thomas Bieger 

Präsident Jungfraubahn Holding AG 

29.08.2008 Interlaken 

Franz Maeder 

Leiter Geschäftsstelle 

PostAuto Schweiz AG 

Geschäftsstelle Interlaken 

29.08.2008 Meiringen 

Ernst Baumberger 

Leiter Kommunikation 

Kraftwerke Oberhasli AG 

01.09.2008 Chur 

Marc-Andri Leuthold 

Strategischer Unternehmensentwickler 

Rhätische Bahn AG 

02.09.2008 Telefoninterview 

Hans-Jürg Spirgi 

Responsable Marketing 

GoldenPass Services 

Montreux-Oberland Bernois-Bahn 

03.09.2008 Stansstad 

Peter Bircher 

Leiter Marketing-Services 

zb Zentralbahn AG 

03.09.2008 Zürich 

Klaus Oegerli 

CEO 

Switzerland Travel Centre AG 

10.09.2008 Gümligen 
Adolf Ogi 

Altbundesrat 

11.09.2008 Bern 

Hugo Furrer 

Head of Swiss Travel System 

SBB CFF FFS 
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02.10.2008 Telefoninterview 

Petra Breuer 

Kontaktperson 

Bundesamt für Verkehr 

10.10.2008 Andermatt 

Peter Heinzer 

Präsident AGT und Direktor AGS 

Andermatt Gotthard Sportbahnen AG 

10.10.2008 Airolo 

Jean-Daniel Mudry 

Projektleiter / Capo progetto 

Progetto San Gottardo 

04.11.2008 Zürich 

Urs Eberhard 

Leiter Märkte & MICE 

Mitglied der Geschäftsleitung 

Schweiz Tourismus 

07.11.2008 Telefoninterview 

Ariane Ehrat 

CEO 

Mitglied der Geschäftsleitung 

Tourismusorganisation Engadin-St.Moritz 

11.11.2008 Telefoninterview 

Michel Pauchard 

Leiter Individualreisen 

Mitglied der Geschäftsleitung 

RailAway AG 

11.11.2008 Pfäffikon (Schwyz) 
Paul Stopper 

Verkehrsplaner 

14.11.2008 Meiringen 

Nils Glatthard 

Co-Direktor / Geschäftsleitung 

Haslital Tourismus 

14.11.2008 Interlaken 

Rolf Widler 

Geschäftsführer 

Jungfrau Tours AG 

 



Eigenständigkeitserklärung 

Masterarbeit - XIX  - Alain Hadorn 

EIGENSTÄNDIGKEITSERKL ÄRUNG 

ĂIch erkläre hiermit, 

- dass ich die vorliegende Arbeit ohne fremde Hilfe und ohne Verwendung anderer als 

der angegebenen Hilfsmittel verfasst habe, 

- dass ich sämtliche verwendeten Quellen erwähnt und gemäß gängigen wissenschaft-

lichen Zitierregeln nach bestem Wissen und Gewissen korrekt zitiert habe.ñ 

 

 

 

Blausee ï Mitholz, 18. Mai 2009 Alain Hadorn 

 

 



Anhang 

Masterarbeit - XX - Alain Hadorn 

ANHANG A ï INTERVIEWLEITFÄDEN  

Interviewleitfaden f¿r Experten aus den vom ĂSAEñ betroffenen Regionen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


