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Was ist Uberhaupt Freizeit ?

- Alles, was nicht Arbeit ist
- Alles, was Spass macht

- Oder komplizierter...
Regeneration
Kompensation
Interaktion
Emanzipation
Suspension
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Definition von Freizeit im Mikrozensus

Arbeit
Ausbildung
Einkauf

Geschaftliche
Tatigkeit, Dienstfahrt

Freizeit
Service und
Begleitung
Andere

Basis: 62 868 Zielpersonen, Inlandetappen

Abbildung : Tagliche Wegzeit nach Zweck (in %). (Quelle: Mikrozensus Schweiz, 2012).

Folie 3, 25.02.2014



Draussen in der Natur sein

H:HM\viwﬁﬁuww[\'uﬁ\mm\Mumm@u 1 etwas unterneh men

Entspannen oder Nichts-tun
langere Ferienreisen

Hochschule Luzern
Wirtschaft
Welche Freizeitaktivitaten sind der BevOdlkerung wichtig?
Mit Familie, Partner oder Kinde ernehmen

Wichtigste Aktivitaten der Schweizer Bevolkerung in der Freizeit (Skala 1 bis 5)
Internet privat nutzen

i \M\M\ MMM @uml»ﬁ o \‘@\&\&‘@w mm o ge he n

Mittelwert

Wandern, Bergwandern

Ausflugsberge besuchen

(Quelle: Eigene Darstellung), n = 1235
Folie 4, 25.02.2014

Abbildung: Wichtigkeit unterschiedliche Freizeitaktivitaten (Skala 1 «sehr unwichtig» bis 5 «sehr wichtig»
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Welche Aktivitaten resultieren in Verkehrsnachfrage — Anteil an
Bahnetappen
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Kulturveranstaltungen, Freizeitanlagen (z.B.
Vergnugungspark s()J

Weliteres
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Quelle: Bundesamt fur Statistik, Bundesamt fur Raumentwicklung; Mikrozensus
Mobilitat und Verkehr 2010 (Eigene Berechnungen)

Basis: 4593 Bahnetappen, die am Stichtag in der Freizeit zurickgelegt wurden.

Folie 5, 25.02.2014
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Welche Marktsegmente im Freizeitverkehr haben welche Bedeutung?

Marktsegment Definition Aufkommen und km
pro Person 2010

,7Alltagsfreizeit” | Freizeitaktivitdten im 475 Wege
,gewohnten Umfeld” (5500 Pkm)
Montag bis Sonntag

Tagesreisen Ausserhalb des 9,5 FZ-Tagesreisen

(Zweck Freizeit, ,gewohnten Umfelds®, (1200 Pkm)

hin und retour) mind. 3 Std. weg

Private Reisen Mindestens eine 2,1 Reisen

mit Ubernachtung (4'300 Pkm

Ubernachtung privater Reisezweck CH: 407 Pkm)

Folie 6, 25.02.2014
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Wann sind die Bahnreisenden in der Freizeit mit welchem Zweck

unterwegs?
Abbildung 1 Verteilung der Freizeitreisenden je Aktivitat auf die Uhrzeit bei Bahnreisenden
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= Besuche (Verwandte, Bekannte, Freunde)
Aktiver Sport (Fussball, Jogging etc.) e \\anderung
Andere Aktivitaten

Gastronomiebesuch (Restaurant, Bar, Café, etc.)

Quelle: Bundesamt fur Statistik, Bundesamt fur Raumentwicklung; Mikrozensus Mobilitat und
Verkehr 2010 (Eigene Berechnungen)
Basis: 2°161 Zielpersonen, die am Stichtag in der Freizeit mit der Bahn mobil waren

Folie 7,25.02.2014
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Die Motive von Freizeitmobilitat unterschieden sich je nach Teil-
Markt

Fo

lie

Motive

Anteil der Motive im
jeweiligen «Markt>» (%)

~Alltags- | Tagesausfluge
freizeit"
Wunsch nach Kontakt 45 23
Abwechslung, 41 41
Neugierde
Autonomie 6 4
Wunsch nach Natur 8 32

8, 25.02.2014
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Wie wird das Sortiment des OV bezliglich Arbeit & Freizeit benutzt?

Benutzung der OV-Abos nach Zweck (in % der Tagesdistanzen)

Arbeit 25.9 33.9

Ausbildung - BIg ] H

Einkauf 10.9 9.0 0.8 8.2
haftlich

e |

Tatigkeit, Dienstfahrt

Freizeit 39.2 30.2 26.9 44.6

Service und Begleitung e 0.8 0.8 1.6

Andere 7.2 7.4 6.3 16.4

Quelle: Bundesamt fiur Statistik, Bundesamt fir Raumentwicklung; Mikrozensus Mobilitdt und Verkehr 2010

Folie 9, 25.02.2014
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Anteil (Modal Split) der Bahn bei den Touristen
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Folie 10, 25.02.2014



Hochschule Luzern
Wirtschaft

Entwicklung des Freizeitverkehrs : 2000-10 bei 4%6
Bevolkerungswachstum: +15%0

160
- Perspektiven des Personenverkehr bis 2030:
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Quelle: nach ARE. 2006
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Freizeitverkehr seit 1994: -7%0, seit 1985: +28.5%0

160
Mikrozensen Mobilitat und Verkehr

150

16,8 km 16,8 km

140 — 16,6 km oe o
130 \um

Basis: Schitzdistanzen (1984 = 100%)

Veranderung Freizeitverkehr
(Distanz pro Tag, indexiert)

120
14,4 km
110
15,8 km 15,8 km
100 11,9 km \_—-——/\
15,4 km 14,7 km
90 Basis: Routingdistanzen (1994 = 100%)
80
1984 1989 1994 2000 2005 2010

Quelle: nach BFS/ARE, 2007, S.70 & BFS/ARE, 2012, S.90

Folie 12 20.02.2014
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Erklarungsansatz 1.:
Veranderung im AkKtivitatenprogramm

: e = 25.7
Einkauf + Freizeit 222

Arbeit + Einkauf 15.7

Arbeit + Freizeit . 19.3

Begleitung + Freizeit 2.5 6.7

Arbeit + Freizeit + Einkauf 5545
Arbeit + Geschaftlich 5.0

Ausbildung + Freizeit 1

Arbeit + Begleitung 0'%]]] 3.1

Einkauf + Freizeit + Begleitung 0.8 29

Einkauf + Ausbildung 32 3

Arbeit + Freizeit + Geschaftlich 15 2.6

Anderes

20.5
9.3

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
m 2005 02010

Quelle: BFS/ARE. Mikrozensus Mobilitat und Verkehr 2005-2010

Folie 13 20.02.2014



Hochschule Luzern

Wirtschaft
Erklarungsansatz 2:
Ruckgang der Wegdistanzen
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Quelle: BFS/ARE. Mikrozensus Mobilitit und Verkehr 2005-2010
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Erklarungsansatz 3:
Substitutionseffekte

2008

2009

Private
Tagesreisen

2010

2008

2009

Kurze

Privatreisen mit = Privatreisen mit

2010

2008

2009

Lange

2010

Ubernachtungen Ubemachtungen

0.0 10.0 200 30.0 400 50.0 60.0 70.0 80.0 90.0 100.0

Alpenkantone (GR, VS, GR) mubrige Schweiz © Nachbarlander m ubrige Lander

Quelle: BFS. Reiseverhalten 2008-2010
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Welche Typen von Kunden sind im Freizeit- und Tourismusverkehr zu
unterscheiden?

Freizeitorientierung x Mobilitatsorientierung

=Freizeit-Mobilitatsstil

Folie 16 20.02.2014
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Mobilitatsstile in Freizeit und Tourismus bei Bahnreisenden

Typ 2:
Die bahnaffinen
_ Typ 1: _ Traditions-
Die Velo-affinen bewussten
Outdoor-Freunde (27%)

(19%)

Typ 3:

Die bahnaffinen
Sport- und
Gesellschafts-
aktiven
(14%)

Typ 5:
Die wenig Typ 4:
bahnbegeisterten Die
Digitalen wetterresistenten
(20%) Kulturbegeisterten
(20%)

Folie 17, 20.02.2014
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Zwel ausgepragt bahnorientierte Kundensegmente

- Bahnaffine Sport- und Gesellschaftsaktive (Typ 3)

Sport- und bewegungsaktive Bevolkerungsgruppe

mit hoher Bahnbegeisterung, Bahnerfahrung und Technikaffinitat
In der Freizeit haufig Tagesreisen

59% uUber 150 CHF

- Wetterresistente Kulturbegeisterte (Typ 4)
- Kulturbezogene Freizeitaktivitaten
- Sehr guter Bahnzugang, hoher GA-Anteil
- Grosse Verkehrsleistungen mit der Bahn, fahren auch bei schlechtem
Wetter
- Hochster Kundenwert: 74% Uber 150 CHF

- 349 der Bahnbenutzer/-innen

Folie 18, 20.02.2014
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Zwar hohe Bahnbegeisterung,

aber auch traditionelle und soziale Aktivitaten, die eher wenig
Fahrleistung nach sich ziehen und hoher PW-Besitz

In hoherem Alter und eher komfortorientiert

36% mit Kundenwert O bis 150 CHF/Jahr

- 27% Anteil der Bahnbenutzer/-innen

Folie 19, 20.02.2014
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Zwei «schwierige>» Kundensegmente in Freizeit und Tourismus

- Velo-affine Outdoor-Freunde (Typ 1)
- Keine ausgepragten Freizeitaktivitaten (ausser Natur/Berge)
- Andere Verkehrsmittel bieten Unabhangigkeit in Freizeit (Velo)
- Schlechter Bahnzugang, sehr preissensibel
- 59% mit Kundenwert O bis 150 CHF/Jahr

- Wenig bahnbegeisterte Digitale (Typ 5)
- Freizeit allein am Computer, z.T. auch Lebensgenuss
- Im Vergleich sehr wenig Bahnbegeisterung in der Freizeit
- Eher jung und sehr preissensibel
- 48% mit Kundenwert O bis 150 CHF/Jahr

- 39% Anteil unter Bahnbenutzern/-innen

Folie 20 20.02.2014
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Herausforderungen: Uberpriifen der eigenen Angebotspalette

Folie

Segment 1:
Sportlich-Aktive [28%)

Segment 3:
Kulturbewusste [33%)

Sommirs AR

Ober-Angebotstyp X
spart & Erhalu i
(10T

i B Tl bk bk (4]

Dbar-Arngs vt st yp 1

Esson & Genbassan
[65]

Obar-Angebaotsiyp 3:
Kialtur & ihurrh‘
(ra)

Segment 2:
Unterhaltungs- und
Ablenkungssuchende (16%)

Abbildung 24: Portfalio aller Angebatstypen

21 20.02.2014

Segment 4:
Hiuslich-Gesellige [23%)
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Herausforderungen: Nachfrageseitige Angebotsentwicklung

Mogliche Stossrichtungen

Zugang zum OV erleichtern
- Komplexitat reduzieren ART OF THE

- Neue Vertriebsformen AUTOMOBILE

Emotionalisierung der Angebote

-
v

Unterhaltung an Board

Services entlang der Reisekette

- Etc.

Folie 22 20.02.2014
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Herausforderungen: Zusammenarbeit mit touristischen Dienstleistern

- OV konnte sich noch besser in das Activity Netzwerk von
Leistungserbringern und Vermittlern einbringen

“With GetYourGuide
I can discover,

experience and
share the world!™

Folie 23 20.02.2014



