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«Wir bieten professionelles Ticketing unad
einzigartige Kommunikationsleistungen.»

Fiir tiichtig Zug sorgt bei auserlesenen
Events die RailAway AG, die Tochterge-
sellschaft der SBB fiir Freizeitangebote
mit der Bahn. Das junge Unternehmen
hat sich in fiinf Jahren zu einem bedeu-
tenden Partner im Bereich Bahn-Kombis
und vernetzten Kommunikationsdienst-
leistungen entwickelt. Seit Herbst 2004
bietet RailAway nun auch ein professio-
nelles Ticketing-System. Die Kombinati-
on aus modernem Ticketing und einzig-
artigen Kommunikationsleistungen kata-
pultiert RailAway zu einem der stdrksten
Promotionspartner im Eventmarkt. Ziel
von RailAway ist es, moglichst viele Frei-
zeittouristen und Veranstaltungsbesucher
mit attraktiven Angeboten auf die Schie-
ne zu bringen. Nachfolgend ein Inter-
view mit Nina Jordi, Leiterin Musicals,
Ausstellungen und Events, Mitglied der
Geschiiftsleitung RailAway AG.

Nina Jordi

nina.jordi@railaway.ch

Leiterin Musicals, Ausstellungen und Events
Mitglied der Geschéftsleitung
RailAway AG

Frau Jordi, welche Mission verfolgt
RailAway, und wie positioniert sich das
Unternehmen im Markt?

Nina Jordi: RailAway positioniert sich
als Freizeitanbieter der SBB, entspre-
chend dem Slogan: Ideen fiir die Frei-
zeit. Unser Ziel ist es, den Bahntouris-
mus mit attraktiven Freizeitangeboten
zu fordern und damit den Anteil der Ver-

kehrsteilnehmer, die in ihrer Freizeit mit
der Bahn unterwegs sind, zu erhoéhen.
Hierzu konzipieren und organisieren
wir interessante und preislich attraktive
Freizeitangebote fiir alle Bevolkerungs-
schichten. Unsere Aufgaben umfassen
zusétzlich den Einkauf, die Vermarktung
und die Produktion von Bahnpauschal-
Arrangements jeglicher Art. Seit Herbst
2004 bieten wir zudem einen neuen Ti-
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cketing-Service an. Die RailAway AG
wurde Ende 1999 gegriindet und ist eine
100-prozentige Tochtergesellschaft der
Schweizerischen Bundesbahnen SBB.

Wie viele (Kombi-)Angebote wollen
Sie mittel- bis langfristig mit RailAway
absetzen?

Jordi: Unser Ziel ist eine Million
Kombis bis zum Jahr 2008. Das wiirde
einer Steigerung von iiber 50 Prozent
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Konzert-Tournee in der Schweiz. Da-
mals verfligten wir noch tiber kein spe-
zielles Event-Ticketing und wickelten
die Arrangements iiber das bestehende
Bahnreservationssystem ab. Durch den
stetigen Ausbau unserer Aktivititen im
Bereich Musicals, Events und Ausstel-
lungen konnte diese Losung den ge-
stiegenen Anforderungen jedoch nicht
langer geniigen. Deshalb haben wir vor
gut fiinf Monaten in ein eigenes Ticke-
ting-System investiert.

way

Ideen fur die Freizeit

im Vergleich zu 2004 entsprechen. Im
Jahr 2000 haben wir insgesamt 390'319
RailAway-Arrangements verkauft,
2004 bereits 651'086. Kontinuierlich
erhoht hat sich in der Folge auch der
Marktanteil unserer Personenfahrten
von 14,9 Prozent im 1999 auf 18,9
Prozent im letzten Jahr.

Wie hat sich diese Steigerung auf den
Umsatz ausgewirkt? Welche Umsatzzie-
le strebt RailAway kiinftig an?

Jordi: Im ersten Geschiftsjahr betrug
der Gesamtumsatz bereits 21 Millio-
nen Franken. Die stetige Erh6hung der
Passagierzahlen hat sich entsprechend
positiv auf die Umsatzentwicklung
ausgewirkt: 42,6 Millionen Franken
im Jahr 2004. Auch in den kommen-
den Jahren streben wir eine Umsatz-
steigerung von jahrlich mindestens 10
Prozent an.

Mit Freizeitangeboten war die SBB
schon vor der Zeit von RailAway im
Markt aktiv. Was ist der Unterschied?

Jordi: RailAway bewirbt die Angebote
viel stirker und bietet eine insgesamt
umfassendere Auswahl an Produkten.
So haben wir die Vielfalt an Angeboten
laufend ausgebaut. Seit 2000 nehmen
wir in grosserem Umfang Ausstellun-
gen in Kunst und Kultur ins Programm.
Im 2003 erstmals Musicals wie «Hair»
und im gleichen Jahr die DJ BoBo-

Wie steht es um die Bekanntheit und
Wahrnehmung der Marke RailAway?

Jordi: Gemaiss unserer Marktforschung
nimmt der Bekanntheitsgrad von Rail-
Away jéhrlich zu. Die Marke wird dabei
stark mit der SBB in Verbindung ge-
bracht. Davon profitieren wir, speziell
im Image-Bereich, zumal die SBB in
der Bevolkerung als solides und insge-
samt sehr zuverldssiges Unternechmen
betrachtet wird.

Wie sieht die Branding-Strategie von
RailAway aus?

Jordi: Wir wollen den Brand zusammen
mit der Positionierung «Ideen fiir die
Freizeit» konsequent im Kommunika-
tionsmix einsetzen. Sowohl in der klas-
sischen Kommunikation, die sehr stark
produktorientiert ist, als auch im Spon-
soring, beispielsweise als TV-Sponsor
von «Fensterplatz» im Schweizer Fern-
sehen DRS.

Welche  Mediatriger  bilden  die
Schwerpunkte im Kommunikationsmix
von RailAway?

Jordi: Unser Kommunikationsmix ist
ausgesprochen breit und vielfiltig, und
wir setzen dabei auf viele eigene Kané-
le! Sehr stark zum Einsatz kommen Bro-
schiiren und Flyer, die wir iiber unser
dichtes Verkaufsstellennetz in rund 450
Bahnhofen der Schweiz distribuieren.

Auch das Internet spielt eine bedeutende
Rolle: So wird jedes Angebot iiber unse-
re Website speziell prasentiert, die Sei-
ten sind dann jeweils mit der SBB-Ho-
mepage verlinkt. Unterstiitzt werden sie
von jahrlich vier Schwerpunktthemen,
die wir je mit einer landesweiten Plakat-
kampagne promoten. Beispielsweise im
letzten Herbst das Thema Musicals und
Events sowie im Winter Snow’n’Rail.
Ebenfalls ein Mixbestandteil bilden In-
serate in Veranstaltungsbeilagen in den
grossten Tageszeitungen der Schweiz.
Zudem nutzen wir auch die Kommuni-
kationskandle der SBB, wie beispiels-
weise das monatliche Kundenmagazin
«Via» mit einer Auflage von jeweils ei-
ner viertel Million Exemplare. Zum Zug
kommen in den Bahnhofen auch Werbe-
banderolen und Plakate mit spezifischen
Angeboten und Events. Sehr werbewirk-
sam auch unsere diversen Kooperationen
mit Wirtschaftspartnern, wobei es darum
geht, gemeinsam attraktive Angebote im
Sinne eines Kundenmehrwerts auszuar-
beiten und die Kommunikation iiber die
Kanile der Kooperationspartner bis hin
zu On-Pack-Promotionen zu vernetzen.
Mit diesem Kommunikationsmix er-
reichen wir sowohl die Pendler in den
Bahnhdfen wie auch potenzielle Bahn-
fahrer.

Welche Bedeutung haben Events und Aus-
stellungen im Angebotsmix von RailAway?

Jordi: Tendenziell eine stark zuneh-
mende. Das zeigt auch unser Vorstoss
mit einem eigenen Ticketing-System,
das mit erheblichen Investitionen ver-
bunden war. Immer mehr verstirkt
haben wir auch die Promotion der Ver-
anstaltungsangebote. Der Umsatzanteil
von Musicals, Events, Ausstellungen
und anderen Veranstaltungen betrigt
heute rund 12 Millionen Franken, Ten-
denz weiter steigend. Unser Potenzial
in dieser Sparte ist weiterhin sehr gross.
Die Marktforschung zeigt, dass Leute,
welche die Bahn im Alltag eher wenig
nutzen, dies jedoch héufig bei Event-
Besuchen tun. Sei es wegen befiirchteter
Stau- oder Parkplatzproblemen oder als
sichere Alternative zu einer Fahrt nach
Alkoholkonsum am Steuer eines Autos.

Welche Veranstaltungsangebote verkau-
fen sich gut, welche weniger?

Jordi: Am meisten genutzt werden vor
allem etablierte und populére O



O Veranstaltungen, wie beispielsweise
Open Airs, primér von den Jungen, und
Musicals, von den etwas &lteren Ziel-
gruppen. Sehr beliebt sich auch Aus-
stellungen in Kunst und Kultur!

Welche Zielgruppen erreicht RailAway
am besten?

Jordi: Das ist abhidngig vom jeweiligen
Angebotsmix. Grundsétzlich streben wir
eine breite und ausgewogene Veranstal-
tungspalette an, fiir Jugendliche, Famili-
en, bis hin zu Senioren und Gruppen. In
Relation stellen wir kein grosses Gefille
zwischen den einzelnen Zielgruppen fest.
Das ist nicht zuletzt darauf zuriickzufiih-
ren, dass wir Angebot und Kommunikati-
on auf die Bediirfnisse und Erwartungs-
haltung der jeweiligen Zielgruppe ab-
stimmen. Beispielsweise bei den Jungen
mit grossziigigeren Billett-Erméssigun-
gen und einer poppigen Promotion.

Nach welchen Kriterien wdhlen oder
suchen Sie die Veranstaltungen aus? Wie
sieht die Strategie aus?

Jordi: Grundsitzlich steht bei uns Qua-
litdit vor Quantitit. Weiter muss eine
Veranstaltung eine gewisse Erschlies-
sung durch den offentlichen Verkehr
aufweisen. Wir wollen das Produkt im-
mer auch verkaufen konnen, das heisst,
das Angebot muss iiber unsere Kanile
erhiltlich sein. Ebenfalls ein wichtiger
Punkt ist das Branding bezichungsweise
der von uns angestrebte Imagetransfer.
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Denn damit konnen wir das Marken-
profil von RailAway in der jeweiligen
Zielgruppe stiarken. Ansonsten sind wir
offen fiir Veranstaltungen jeder Art, so-
lange sie diese Grundkriterien erfiillen.

Wie viele Bahnfahrer sollte ein Veran-
stalter im Minimum generieren kdnnen,
damit er ins Angebot von RailAway
passt?

Jordi: Ab einem Besucherpotenzial von
5'000 Personen. Wichtig ist dabei nicht
nur das Besuchervolumen, sondern
auch die Dauer und Anzahl der Veran-
staltungen respektive der Auffiihrungen.
Ideal sind grosse Anlisse, die an mehre-
ren Tagen oder Wochen stattfinden. So
konnen wir automatisch mehr Bahnpas-
sagiere generieren.

Wie definiert RailAway die Zusammen-
arbeit mit Veranstaltern: Als Sponsoring
oder als Partnerschaft?

Jordi: Wir sehen uns gegeniiber Veran-
staltern als Partner mit einem umfassen-
den Ticketing-Service und einer beacht-
lichen Kommunikationsplattform.

Wie gross ist die Nachfrage von Veran-
staltern, die eine Zusammenarbeit mit
RailAway suchen?

Jordi: Die Nachfrage steigt sprunghaft
an. Vor allem auch in der Westschweiz.
Durch den Ausbau unserer Leistungen
mit einem eigenen Ticketing-System
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hat das Interesse nochmals zugenom-
men. Allerdings warten wir nicht ab, bis
sich passende Veranstalter von sich aus
melden, sondern wir schauen uns auch

«Ideal sind
grosse Anlasse,
die an
mehreren Tagen
oder Wochen
stattfinden.»

selber im Eventmarkt aktiv um und pré-
sentieren unseren Billettvertrieb plus
die Kommunikationsmdglichkeiten.

Anbieter von Billett-Vertriebssystemen
gibt es in der Schweiz bereits zuhauf.
Wie differenziert sich RailAway im Ti-
cketing-Markt, speziell gegeniiber dem
Ticketcorner?

Jordi: Wir differenzieren uns durch
unseren speziellen Angebotsmix, be-
stehend aus Ticketing und einer Kom-
munikationspalette, wie sie in dieser
Form kein anderer Anbieter vorweisen
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kann. Und genau dieser Mix ist fiir Ver-
anstalter attraktiv! Sie erhalten bei uns
nicht nur ein effizientes Ticketing-Sys-
tem, sondern kénnen ihre Veranstaltung
gleich auch noch iiber unsere Kommu-
nikationskandle und Netzwerke in der
ganzen Schweiz breitenwirksam bewer-
ben. Das ist absolut einzigartig! Damit
wir diese Serviceleistungen iiberhaupt
in diesem Ausmass umsetzen konnen,
halten wir die Partnerschaften bewusst
beschriankt. Denn ein so starkes Leis-
tungspaket tausenden von Veranstaltern
anzubieten, ist schlichtweg unmoglich.

Sie sprechen von effizientem Ticketing.
Wo positioniert sich RailAway in Bezug
auf die Gebiihren?

Jordi: Im Mittelfeld. Dabei ist nicht nur
die Kommission von zehn Prozent auf
dem Billettverkauf attraktiv, sondern
auch die restlichen Serviceleistungen.
So wickeln wir Handling und Inland-
Postversand fiir die per Call-Center
bestellten Tickets gebiihrenfrei ab. Das
Call-Center der SBB ist rund um die
Uhr gedffnet. Dazu kommt unsere hohe
Distributionsdichte mit schweizweit
iber 210 Vorverkaufsstellen. Und
schliesslich die Online-Bestellmdglich-
keit tiber www.railaway.ch, die immer
héufiger genutzt wird.

Wie viele Billetts haben Sie seit der Ein-

fiihrung mit dem neuen Ticketsystems
verkauft? Wie viele sollen es bis Ende
Jahr werden?

Jordi: Seit Einfithrung wurden rund
30'000 Tickets iiber das neue System
verkauft, bis Ende Jahr sind jedoch rund
110'000 abgesetzte Tickets geplant.

Mit welcher Ticketing-Software arbeiten
Sie?

Jordi: Die SBB hat sich vor einem Jahr
fiir die Lizenzlosung «Showare» vom
Systemanbieter VisionOne in St.Gallen
entschieden. Die Gestaltung und Pro-
grammierung der Angebote erfolgt je-
doch Inhouse mit eigenen Spezialisten.

Parallel zu RailAway vertreibt das
Mutterhaus SBB auch Tickets von
Ticketcorner. Arbeiten Sie fiir oder
gegeneinander?

Jordi: Weder noch: Wir ergénzen uns!
Wihrend wir uns auf ausgesuchte, we-
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nige Veranstaltungen konzentrieren,
Angebote entwickeln und diese auch
gezielt promoten, bietet sich die SBB
innerhalb ihrer Diversifikationsstrategie
als Vorverkaufsstellen des Ticketcorners
an und setzt deren Veranstaltungstickets
parallel zu den unsrigen ab. Uberdies
geht es beim Verkauf unserer Angebote
primdr um die Erhohung des eingangs
erwahnten Modalsplitts zugunsten der
SBB und nicht alleine um den Verkauf
von Tickets.

«Wir beschrian-
ken uns auf
jahrlich 30 bis
40 Veranstaltun-
gen, mit emnem
ausgewogenen
Mix»

Wie viele Veranstaltungen wollen Sie
jéhrlich in IThrem Angebot aufnehmen?
Wir gross ist der Spielraum in diesem
Jahr noch?

Jordi: Wir beschrinken uns auf jahrlich
30 bis 40 Veranstaltungen, mit einem
ausgewogenen Mix in den Sparten Mu-
sicals und Events, Kunst-Ausstellungen
sowie demnéchst auch exklusive Anlés-
se. Unter Events verstehen wir grossere
Anlésse jeder Art in Sport, Kultur oder
anderen Bereichen, die in die zuvor er-
wihnte Strategie passen. Fiir dieses Jahr
ist der Spielraum so gut wie ausgereizt.
Allerdings sind wir je nach Partner-
schaft durchaus flexibel.

In welchen Veranstaltungsbereichen wol-
len Sie kiinftig noch stdrker aktiv werden?

Jordi: Wir haben in diesem Jahr begon-
nen, die Sportangebote auszubauen. Hier
stehen primir die grossen Events in po-
puldren Sportarten wie Tennis, Fussball,
Eishockey und Leichtathletik auf unse-
rer Wunschliste. In der Kultur sehen wir
noch Potenzial bei grosseren Einzelkon-

zerten und Opern, die wir als weitere
Veranstaltungen aufnehmen wollen. Als
neue Sparte sind wir an der Entwicklung
von Exklusiv-Arrangements fiir Ansprii-
che auf hochstem Niveau.

Sollen diese Exklusiv-Angebote auch
VIP- und Hospitality-Packages beinhal-
ten, die Sie in Kooperation mit Veran-
staltern verkaufen kénnten?

Jordi: Genau! Auch da sehen wir ein
Riesenpotenzial, das wir mit speziellen
Angeboten erschliessen wollen. Jedoch
immer unter der Voraussetzung, dass
wir entsprechende Arrangements auch
wirklich exklusiv im Markt plazieren
konnen. Erste Exklusiv-Produkte mit
VIP-Programm haben wir bereits im
letzten Jahr mit Erfolg verkauft, in Zu-
sammenarbeit mit den Davidoff Swiss
Indoors in Basel und mit dem Event
KODO (japanische Trommler) im KKL
Luzern.

Verfiigen Sie denn iiberhaupt iiber aus-
reichend eigene Kapazitditen und Know-
how, um solche Exklusiv-Events organi-
sieren und verkaufen zu konnen?

Jordi: Kein Problem! Wir haben ein
Gruppen-Tour Operating, das speziali-
siert ist auf die Organisation von indivi-
duellen Firmen- und Gruppenreisen. Da
ist viel Know-how und Erfahrung fiir
Entwicklung, Organisation und Verkauf
im Hause.

Welches sind zusammenfassend die zen-
tralen Leistungen, die RailAway einem
Veranstalter bieten kann?

Jordi: Wir bieten ihm ein professionel-
les Ticketing-System und eine einzig-
artige Palette an verschiedenen Kom-
munikationsleistungen. Die Partner
profitieren von einer langfristigen Pri-
senz der Werbemittel und in einem lan-
desweit dichten Verkaufsstellennetz der
SBB. Beispielsweise mit Broschiiren
und Flyer mit einer Auflage zwischen
70'000 und 130'000 Exemplaren. Dazu
kommen Werbe-Sonderkonditionen bei
den verschiedenen Kommunikations-
plattformen der SBB und Tochterun-
ternehmungen wie RailCity, inklusive
den von e-Advertising (APG Tochterge-
sellschaft) betriebenen e-Boards in den
grossen Hauptbahnhofen. Von grosser
Bedeutung ist auch das Internet, wo wir
die Veranstaltungen auf unserer O



10

O Website individuell prisentieren.
Abschliessend mdochte ich auch noch
einmal die attraktiven Dienstleistungen
gegeniiber dem Endkonsumenten er-
wihnen: Rund um die Uhr erreichbares
Call-Center sowie gebiihrenfreie Zustel-
lung von Tickets, die mit Kreditkarten
bezahlt werden.

Zu welchen Konditionen kénnen die Ver-
anstaltungspartner von Kommunikati-
onsleistungen konkret profitieren?

Jordi: Wir wollen an unseren Kom-
munikationsleistungen nicht verdienen.
Aber wir verrechnen einen Grossteil
der Produktionskosten am eingesetzten
Werbemittelmix, der sich nach den indi-
viduellen Bediirfnissen eines Veranstal-
ters richtet. Bei den SBB-Kommunikati-
onsplattformen kdnnen wir unseren Ver-
anstaltungspartnern die uns zustehen-
den Sonderkonditionen 1:1 weitergeben
(beispielsweise bei e-Board-Schaltun-
gen). Je nach Situation setzen wir in Zu-
sammenarbeit mit dem Veranstalter in
der Kommunikation Schwerpunkte und
optimieren, wo nétig, die Event-Promo-
tion, sei es mit Broschiiren, Flyern oder
Banderolen in Bahnhéfen bis hin zu
Spots auf den e-Boards. Zum Vergleich:
Fiir die Investition einer ganzen Kom-
munikationskampagne bei RailAway
kann ein Veranstalter bei einer Zeitung
am Sonntag in etwa ein ganzseitiges
Vierfarbeninserat kaufen.

Bieten Sie den Veranstaltungspartnern
auch Bargeldleistungen?

Jordi: Nein. Wir bieten umfassende
Kommunikationsleistungen von einem
nicht zu unterschétzenden Geldwert und
natiirlich das Ticketing zu den erwéhn-
ten Konditionen.
Inwieweit  arbeitet  RailAway  mit
RailCity zusammen, die auch die
Promotionsflichen in den grossen
Bahnhéfen  bewirtschaftet.  Konnen
Veranstalter und Kooperationspartner
auch davon profitieren?

Jordi: Wir arbeiten sehr eng mit RailCity
zusammen, zumal wir ja zur gleichen
Muttergesellschaft, SBB, gehoren. Je
nach Bedarf und Méglichkeiten kénnen
wir von Sonderkonditionen profitieren,
die wir ausschliesslich im Rahmen
eines Veranstaltungsangebots oder einer
Kooperation an die Partner weitergeben,
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bis hin zur kostenlosen Nutzung von
Promotionsflachen in Bahnhofen.

Inwieweit kénnen Veranstaltungspartner
ihre Sponsorenlogos auf den von
RailAway  eingesetzten Werbemitteln
integrieren? Wie regeln Sie das?

Jordi: Die Integration von Sponsoren-
logos ist grundsitzlich moglich. Bei
Prospekten und Flyern jedoch nur im
Innenteil. Grosse, Anzahl und Platzie-
rung der Logos binden wir nur an klei-
ne Auflagen. Wir legen jedoch grossen
Wert auf ein professionelles Erschei-
nungsbild, was iliberdimensionierte Lo-
gosalate zum vornherein ausschliesst.
So ist die Logoprisenz den grossten
Veranstaltungssponsoren  vorbehalten.
Was wir nicht ibernehmen, ist ein Pre-
senting-Sponsoring, weil dies unseren
Auftritt verwissern wiirde. Wir wollen
klar und eindeutig als Absender des
jeweiligen Angebots in Erscheinung
treten konnen! Logoplatzierungen sind
iibrigens auch auf den Tickets moglich.

Neben Partnerschaften mit Veranstaltern
geht RailAway mit Unternehmen auch
Kooperationen ein. Zu welchem Zweck?
Wie sieht die Strategie hier aus?

Jordi: Sinn und Zweck ist es, ein be-
stimmtes Produkt von einem Kooperati-
onspartner mit einem vergiinstigten Ange-
bot, meistens in Form eines Rabatt-Bons,
zu koppeln. Unternechmen kdnnen damit
ihren Kunden einen zusitzlichen Mehr-
wert bieten. Und wir plazieren so attrak-
tive Angebote und sprechen die Zielgrup-
pen iiber neue Kommunikationskanile
der Partner an. Strategie ist hier, mit rund
fiinf starken Unternehmen mit befristeten
Kooperationsangeboten im Markt prasent
zu sein. Solche Kooperationen haben wir
schon mit verschiedenen Unternehmen
mit Erfolg durchgefiihrt: von Ricola tiber
die Swisscom bis zur UBS und aktuell
gerade mit der Firma Henkel oder der
Migros. Uberdies pflegen wir auch eine
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit
dem Schweizerischen Turnverband.

Wie sieht es bei den Kooperationen mit
der Exklusivitdt aus? Wiirden Sie mit
weiteren Sportverbdinden, parallel zum
Turnverband, gleiche Kooperationen
eingehen?

Jordi: Es ist klar, dass wir nicht mit
mehreren Unternehmen aus der glei-
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chen Branche gleichzeitig Aktionen
durchfithren wollen. Anders im Sport:
Wenn auch weitere grosse Sportver-
biande ihre Mitglieder von attraktiven
Angeboten profitieren lassen wollen,
und damit der Bahnverkehr gefordert
werden kann, ist das natiirlich voll auf
unserer Schiene!

Interview: Jiirg Kernen

Schwerpunkte 2005

www.railaway.ch/deutsch/kultur

Musicals
e  Space Dream Saga Il
(Winterthur, bis Juni 05)

. Theater St.Gallen mit My
Fair Lady, Dracula und Anatevka
(St.Gallen, div. Spielzeiten)

. Miss Saigon
(Thun, 20. Juli bis 31. August)

3 Heidi
(Walenstadt, 23. Juli bis September)
. CATS (1. Oktober 05 — 15. Januar 06)

. Jonas & Madelaine
(Luzern, Dezember 05 bis April 06)

Events
. 8. Snowpen Air
(Kleine Scheidegg, 2. April)

. DJ BoBo (Pirates of Dance Tour,
13. bis 16. Mai)

. Tell Freilichtspiele Interlaken
(16. Juni bis 10. September)

. Openair Frauenfeld
(17. bis 19. Juni)

. Openair St.Gallen (1. bis 3. Juli)

. Openair Heitere
(12. bis 14. August)

. Openair Gampel
(18. bis 21. August)

. Montreux Jazz Festival (Juli)

. Fumetto Comix-Festival Luzern
(16. bis 24. April)

. Freilichtspiele Luzern
(5. Juli bis 31. August)

. Salto Natale (November/Dezember)

Ausstellungen
. Monets Garden

(Kunsthaus Zrich, bis 13. Marz)
. Bourbaki Panorama Kuzern

. Unsolved Mysteries
im Mysterie Park Interlaken

. Félix Vallotton —
Die Sonnenuntergénge
(Kunstmuseum Bern)

. Antikenmuseum Basel und
Sammlung Ludwig

. Fondation Beyeler Basel/Riehen
. Kunsthaus Zirich

. Museum Tinguely Basel

. Einstein 05, Energie Spektakel
. Bernhoch3

Quelle: RailAway 2005




