
Hubert Gonera, landbrand 
 
Twórca szlaków i marek 
kulinarnych 



Jak stworzyć i Wypromować ofertę 

Produktów Żywnościowych Opartych 

o ekologię i Tradycję, Którą 

pokochają Mieszkańcy i Turyści? 

•

•

•





Turystyka 
Kulinarna 

4 Źródło: 
http://1.bp.blogspot.com/-nuh43-
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Gastrofizyka – Charles Spence 



Jedzenie jest dla nas ważne! 

•

•

•

•



Krzysztof 

Daukszewicz 
•



Zawrotna kariera probiotyków, warzyw, 

przeciwutelniaczy, kwasów nienasyconych i 

jedzenia eko 



Czego poszukuje turysta? 





Idea Slow Life – o co w tym chodzi 
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• ,,Zwolnij, pomyśl, dostrzeż, celebruj”. 
Istotnym jest znalezienie ,, złotego 
środka między obowiązkami”, a 
przyjemnościami. Należy zarządzać 
swoim czasem w sposób umiejętny, 
aby w sposób optymalny, dążyć do 
poprawy jakości życia.  

 

• ,,Żyjemy tylko po to, aby odkryć 
piękno. Wszystko inne jest tylko 
sztuką oczekiwania”  

    
 Khalil Gibran 

Źródło: 
https://whatsthepont.files.wordpress.com/2014/05/20140513-214810.jpg 



Idea Slow Life – wszystko zaczęło się od  

SLOW FOOD! 
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• Idea Slow Life jest rozwinięciem 
ruchu Slow Food, która 
powstała  w latach 80. XX wieku 
we Włoszech.  
 

• Włoskiemu recenzentowi 
Carlowi Petriniemu nie 
podobała się idea szybkiego 
jedzenia, tz. Fast Food. 
 

• Pod koniec XX wieku inne 
dziedziny życia, zaczęły 
świadomie zwalniać tępo, tak 
wykształciła się idea Slow Life.  

Źródło: 
http://pad3.whstatic.com/images/thumb/5/5b/Get-Started-in-the-Slow-Food-Movement-Step-
3.jpg/aid348846-728px-Get-Started-in-the-Slow-Food-Movement-Step-3.jpg 



Slow Life 
•

•

•
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Slow Travel 

• Przestań zmierzać tylko do celu. Zacznij podróżować! 

• Zagłęb się w swoją podróż.  

• Odkryj dokładnie jeden mały obszar, a nie skacz po mapie. 

14 



Slow Travel 
• Profil turysty slow life`owego: 

• Podróżuje, chłonie wrażenia, kontempluje.  

• W podróży stawia na poznanie terenu. 
Szybciej  wybierze miejsce nieznane, w 
którym poczuje klimat danego miejsca, niż 
te standardowe, oblegane turystycznie 
miejscowości 

• Porzuca wygodna i szybką komunikację. 
Wybiera np. komunikację miejską, która jest 
tańsza oraz lepiej pozwoli mu zwiedzić i 
poznać charakter miejsca 

• Stara się poznać społeczeństwo lokalne, 
poprzez zakupy w lokalnych sklepikach, czy 
wybór lokalu, do którego chodzą mieszkańcy.  

• Podróżuje w sposób ekologiczny np. 
rowerem wynajmuje dom a nie spędza czasu 
w hotelu. 
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Radość z bycia poza zasięgiem JOMO 
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Korelacja smartfony – stres – wypoczynek  
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Statystyki mówią same za siebie 
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Statystyki mówią same za siebie 
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Experiences Not Things 

21 

• Jesteśmy w gospodarce doświadczeń.  

• Niestabilność finansowa, polityczna, pędzący świat 
sprawia, 

•  że coraz więcej będziemy wydawać na zakup przeżyć 
nie rzeczy! 



Liczą się doświadczenie nie rzeczy - 

Experiences Not Things 

22 

• 45% respondentów w 
wieku 20-29 mówi 
wydawać na przeżycia nie 
na rzeczy… 

• Zakupy przeżyć przynoszą 
bardziej długotrwałe 
szczęście niż zakupy 
materialne. 

• Przeżycia cieszą  przed i 
po… zakupy  rzeczy 
wyzwalają niedosyt już po 
chwili kiedy je zrobimy. 

 



Experiences Not Things 
• 56% DMO  uważa doświadczenia 

za kluczową cześć w ich strategii 
marketingowej.  

• Tylko 7%  wskazuje, że są istotne 
w pewnym stopniu 

• DMO liderzy rynku używają 
kontentu i dostępności online  by 
zbudować markę opartą na 
emocjach i inspiracji z 
doświadczeniami w jej centrum 

• 73% of budżetów destynacji jest 
przeznaczanych na marketing 
wydarzeń, ale bardzo rzadko są 
one  w sprzedaży on-line 

23 



Experiences Not Things 

• 37% doświadczenia są USP naszego regionu. 

• 56% są bardzo ważne dla wizerunku, marki i zysku. 

24 



Local Communities 
•

•

•

•
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Tripadvisor 2018 Experiental Travel Trends 
•

•

•
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Tripadvisor 2018 Experiental Travel Trends 

27 



Sami wybieramy ile mamy lat 
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Możliwości 
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Możliwości 
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Clean Lifers 
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Clean Lifers 

• Co z tego wynika dla rynku:  

• mniej mięsa  

• mniej alkoholu 

• więcej treningów 

• więcej natury 

• chęć poznania siebie – uspokojenia nie przez posiadanie a przeżycia 
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Dociekliwi klienci - Sleuthy Shoppers 
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• Dociekliwi, nieufni korporacjom. 

• Sprawdzą sami i z pomocą online 
– pochodzenie i skład produktu 

• Wywodzą się z pokoleń X/Y/Z. 

• Producenci muszą dostarczać 
drobiazgowych dowód na 
zdjęciach lub filmach nt. 
produkcji, łańcucha dostaw, 
zatrudnienia,  

• Certyfikaty zewnętrzne budują 
wiarygodność. 

 

 

 



Sleuthy Shoppers 

34 



Sleuthy Shoppers 
• Korporacje dostarczają 

podrabianych produktów 
rzemieślniczych, na siłę wiążą 
produkt z lokalną historią / 
recepturą. 

• Dociekliwi - kupują nie 
produkt ale całą historię. 

• Ważne są dla nich np. : 
produkcja przyjazna 
środowisku, uczciwy podział 
zysków, efektywna 
energetycznie dystrybucja. 
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Wolna Niedziela 
• Powstanie ogromna luka  w 

wykorzystaniu czasu wolnego. 

• Ludzie – mieszkańcy 
aglomeracji - mogą zacząć 
„strajkować” przed 
zamkniętymi drzwiami 
supermarketów. 

• Konieczna kontrpropozycja 
turystyki. 

• Największa szansa od lat! 
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Źródło: World Food Travel Association – State of the Food Travel Industry Report 



PROFIL TURYSTY KULINARNEGO 



I. Kim jest turysta kulinarny i co go 

interesuje? 

Via. ontarioculinary.com 



PROFIL TURYSTY KULINARNEGO 



Polskich turystów bierze pod uwagę smaczne 

jedzenie przy  wyborze celu podróży 

Źródło: Turystyka kulinarna, czyli pizza kontra proziaki. Filip Frydrykiewicz, Rzeczpospolita, 23.09.2013   

75% 

60% Możliwość próbowania kuchni 
regionalnej 

50% Korzysta z okazji kupienia lokalnych  
produktów i potraw 



Jest skłonna nadłożyć drogi by zjeść posiłek w 

niepowtarzalnym miejscu 

Źródło: Turystyka kulinarna, czyli pizza kontra proziaki. Filip Frydrykiewicz, Rzeczpospolita, 23.09.2013   

72% 

54% 
Mając do wyboru szeroką ofertę dań, 
zdecydowałaby się na dania kuchni 
regionalnej, których jeszcze nie próbowała 

78% Postawiłoby na dania przyrządzone  
z regionalnych produktów 



67% Przywozi z podróży pamiątki kulinarne 

Źródło: Turystyka kulinarna, czyli pizza kontra proziaki. Filip Frydrykiewicz, Rzeczpospolita, 23.09.2013   



Źródło: Turystyka kulinarna, czyli pizza kontra proziaki. Filip Frydrykiewicz, Rzeczpospolita, 23.09.2013   

1. Mieszkańcem dużego miasta (59%) 
2. Ma 25-44 lata (52%) 
3. Ma wyższe wykształcenie (62%)  
4. Jest pracownikiem etatowym (64%) 
5. Po zaspokojeniu niezbędnych wydatków, 

ma nieznaczną rezerwę na dodatkowe 
wydatki (62%) 
 
 



Jaki Bagaż Doświadczeń Ma Polski Turysta Kulinarny 

•

•

•

•

•



Turystyka kulinarna TO BIZNES 
•

•

•

•

•

•



Co łączy belgijskie piwo, koreańskie kimchi, dietę 

śródziemnomorską i kuchnię francuską?  

•

•

•

•

•

•



TURYSTYKA KULINARNA na LIŚCIE 

UNESCO? 



TURYSTYKA KULINARNA VS. wieża 

Eiffela 



 

 





 

 

 

Ile zarobią na turyście Francuzi, 

który odwiedzi Wieżę Eiffela? 

 

Suma od 9 do 30 euro z czego  

od 1 do 15 euro zarobi szara strefa 



Ile razy w życiu będziesz chciał 

zjeść francuską kuchnię we Francji? 

•

•

•

•



 

 

 

 

Ile zarobią na turyście który odwiedzi 

restaurację?

•

•

•

•

•

•





Co dzieli wieżę Eiffela i kulinaria we 

Francji? 
 



Gotowi odbiorcy wewnętrzni 

•

•

•

•



Skojarzenia z Produktem oznaczonym 

Geograficznie 

Źródło: Brand Dialoque 

• Autentyczny 
• Jakość premium 
• Zachowuje tradycyjne metody 

i kulturę 
• Coś z czego można być 

dumnym 
• Doświadczenie najlepszego 

smaku 
•  wyprodukowanym według 

najwyższych standardów 
• Czyni produkty bardziej 

pożądanymi 
• Czysty i naturalny 
• Powszechnie dostępny 
• Tylko marketingowy chwyt 
• Tylko na specjalne okazje 
• Zdzierstwo  

Źródło: GI Brands – raport Brand Dialoque 2019 



Grupy wiekowe chętnie kupujące 

produkty  oznaczone jako lokalne  

Źródło: Brand Dialoque 



71,4% - Brytyjczyków przyznaje, Że 

zdecydowanie chętniej lub nieco chętniej 

kupią produkty GI niż nieoznaczone  

Źródło: Brand Dialoque 



Tworzenie TRWAŁEGO UKŁADU 

POWIĄZAŃ 
Wytwórcy 
kulinarny 

Szefowie 
liderzy 
opinii 

Gotowi 
odbiorcy 

wewnętrzni 

Gotowi  
turyści 

Organizacja 
Turystyczna 

Koordynacja 
marki - 

samorząd 




