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Luksuse moiste muutmine

Aeg

Kiire elutempoga kaasneva stressi maandamine,
|66gastumise vaartustamine, fookus enesearengul
ja elukvaliteedil. Mittemateriaalne.

Rikastamine

Rohk elukvaliteedil, eksperimentaalsel, personaalsel,
autentsel. Peen varjatud materialism.

Materialistlik luksus

Eksklusiivne, hinnaline, parima kvaliteediga, ennast hellitay,
silmatorkav. Materiaalne.



Ealised ja soolised erinevused luksuse tajumisel

Differences in the meaning of luxury for different ages

“Please say which of the following things would be the best description of ‘luxury’ in your life.”
% who selected a materialistic, experiential or time option (see notes for definitions).
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Mobiilne kontroll
Mobiiltelefon kui esmane vahend.
Kalendrid, meeldetuletused jm.

Uued viisid planeerida reisi muudavad
rohkem etteaimatavaks.

Tarbijad tahavad votta maksimumi —
nahtavus ja teadlikkus.

Soovitakse omada kontrolli.

Valitakse turvalisem.

Info kattesaadavus ning taiuslikkus

ullatusmomentide vahenemine




Konstruktiivne turism

Soov omandada uusi teadmisi autentses keskkonnas.
Eneseteostust voimaldavad tegevused. Mdtestatud kogemus.

“How valuable are each of the following to you in terms of your overall entertainment? On a scale of 1
[Not at all valuable) to 10 [Extremely valuable): Learning a new skill/activity” | % who rank it at each 1-10 value, 2015
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Eesmargiga pogeneda igapdevasest elust
otsivad turistid kogemustes naudingut ning
autentsust - soov tundma Gppida teisi
kultuure, proovida kohalikke toitusid ning
kogeda sihtkohale omaseid tegevusi.

Soov tunnetada kohalikku omapara, mida
omakorda tajutakse kui sotsiaalset ja
kultuurilist kapitali.

Reisimine kui vdimalus areneda — saada uusi
kogemusi ja oskusi.



Tervis kui olulisim enese arendamise siht.
Soov maandada stressi puhates aktiivselt, taastuda.

Vaimne ja emotsionaalne heaolu, vaimne kasvamine, mindfulness, meditatsioon

Soov mitte ainult tunda ennast tervena vaid ka terve valja naha.

World

Wide
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Internetist on saanud koige
olulisem puhkusesihtkohtade
info-, soovituste ja ostuplatvorm.
Kasutajate poolt loodud sisu on
muutnud info esitamise, kogumise
ja tajumise viise.

Info ei ole enam UGhesuunaline
vaid tegemist on vorgustikuga, mis
koondab teenuse pakkujate kui
ka kasutajate poolt avaldatud
teavet.

Sotsiaalne elu

Online sotsialiseerumine.
Kontakti hoidmine sdprade ja sugulastega.
sharability, online social acknowledgement

Personaalsed soovitused
Vorgustikud ja suhtlus huvigruppides

»Timehopping“ ehk tegevuste ajajoone loomine
Tanaseid otsuseid tehes moeldakse ka sellele,
kui pikk on nende tuleviku vaartus.
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Tehnoloogia

Tanastel turistidel on tanu info kiiremale
kattesaadavusele rohkem valikuid.

Suurem valik loob ndudluse parema kvaliteedi
jarele.

Ootused on parematele kogemustele,
kiiremale teenindusele ja
sotsiaalsele vastutustundlikkusele.

Kaebusi rohkem sest reisijad on
teadlikumad ja hinnatundlikud.




Puhkus digitaalsest klillastatusest

digital detox
Vaikuse joud — loominguline minimalism.
S -y
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NB! Tarbijad voivad kull vaita, et nad soovivad oma nutitelefonidest puhkust samal ajal
on tegelik kaitumine vastupidine -> soovivad kasutada seadmeid planeerimiseks,
tegevuste kontrollimiseks ja suhtlemiseks. Valja lilitada aeg-ajalt.



Tuleviku reisijate klassifikatsioon

Kohustuste taitjad

Reisi peamine eesmark mingi muu tegevus
(perekondllkud kokkusaamised, arireisid jm. ka
' spordilritused. Reisil improviseerivad
_ning vOtavad vastu soovitusi sihtkohas
e, eesmargiga aega efektiivselt

. kasutada.

Olulised pohivaartused ja kdrgemad eesmargid.
Hindavad labipaistvust, kdrgenenud sotsiaalne
teadlikkus, keskkondlikud voi poliitilised
ideaalid. Panus kohalikule majandusele

naiteks vabatahtlik t66 sihtkohas.

Kultuurilise mitmekesisuse otsijad

Soovivad end igapdevaelust
- vélja lilitada.

Lihtsuse otsijad

Hindavad reisi planeerimisel lihtsust ja selgust. """
- Ei soovi teha laiaulatuslikku reisieelset uurlmustoodw"'“
Vahe aega kuid olemas rahallsed v0|malused

Preemiate otsijad

Puhkus kui vdlja teenitud preemia.

Eesmargiks [66gastumine ja enese arendamine
valdkondades, mis erinevad igapdevastest
kohustustest.

Otsivad luksust keskendudes kogemustele ja
tervist edendavatele tegevustele.

Reisimine kui sotsiaalne kapltal
Kasutavad digitaalset meediat reisi

- planeerimisel ja tegevuste otsimiseks
sihtkohas. Olulisel kohal on kogemustejagamlne
- reisil olles ja selle jargselt.

Sotsiaalse kapitali otsijad




Ootused sihtkohale

Konkreetsete marsruutide voi soovituste
asemel pohjalikumad materjaid sihtkoha kohta, Vaga erinevad eelistused ja soovid.
et saaks teha iseseisvalt valikud.

Valja tuua kultuurilisi isearasusi eesmargiga tekitada huvi ja kutsuda avastama.
Midagi enamat kui Uhe vaatamisvaarsuse juurest teise juurde liikkumine.

Uhine néitaja — soov reisi pdhjalikult planeerida ja tegevusi kontrollida.

Oluline lugude jutustamine ja tunnetus, et

Autentsus — puhkus kui arendav kogemus. .
erisus on autentne.

Agentuuride roll muutub info andjatest personaalsete soovituste ja pakkumiste tegijateks.
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