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THE CULINARY EXPERIENCE
FROM THE TOURIST DESTINATION POINT OF VIEW:

g8, | 88% of the travel destinations
believe that their food culture is

an asset

r‘__‘.

.

— 60% believe that food
experience has become
more important than
five years ago.
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REPUTATION OF FLANDERS
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MISSION OF VISIT FLANDERS BY 2020

FLANDERS =
NEW CULINARY DESTINATION

DOOE
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TARGET GROUP:
THE FOOD LOVER AND THE FOOD FANATICS

FOOD LOVERS
FOOD FANATICS

For 40% of the
European travelers
‘good food & drinks’
or ‘fine dining’ is one
of the top three
deciding factors in
destination choice.
Food Fanatics are a
niche within Food

5% of the European
travelers indicate that
‘fine dining’ is a deciding
factor in a destination
choice & indicate that the
following travel
experience is important to
them ‘Learn about and
taste the cuisine and
gastronomic products

Lovers. typical of the destinations
| 605 \ visited'.
[ Food Fanatics are a
OTHERS niche within Food

Lovers.
VISITFLANDERS



CULINARY PLAN OF FLANDERS
STRATEGY - PRINCIPLES

ENHANCE
Stimulate
culinary Culinary
innovation Position i
and talent ‘
More, i
smarter and Recognition
better of culinary
promotion craftmanshi
of our at local
PROMOTE uisine: level.

INTERNATIONAL
AMBASSADORS

LOCAL AMBASSADORS
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- CULINARY PLAN OF VISITFLANDERS
%J j STRATEGY - CULINARY POSITION

@ HOME OF
BREWERS

* CRAFTMANSHIP &
WORLD AWARDS

* UNIQUE VARIETY &
UNIQUE BELGIAN BEERS

* AUTHENCITY

 TRADITION &
INNOVATION

* BEER EXPERIENCES

VISITFLANDERS



CULINARY PLAN OF VISITFLANDERS
STRATEGY - CULINARY POSITION

HOME OF
CHOCOLATIERS

* CRAFTMANSHIP &
WORLD AWARDS
* BELGIAN QUALITY LABEL
* INVENTORS OF THE
PRALINE
* TRADITION & INNOVATION
* CHOCOLATE EXPERIENCES

VISITFLANDERS



CULINARY PLAN OF VISITFLANDERS
STRATEGY - CULINARY POSITION

HOME OF
CHEFS

 CRAFTMANSHIP &
WORLD AWARDS
A DELIGHT AT EVERY

TABLE AND EVERY <ol . N
BAR '- | el el € R T
- LOCALPRODUCTSE YV FY ¥ . .o . o Sl

LOCAL DISHES
* YOUNG REBELS
* NO NONSENSE

VISITFLANDERS



CULINARY PLAN OF VISITFLANDERS
STRATEGY —AMBASSADORS

Chefs - Food lovers from Flanders - Brewers
Chocolatiers - Culinary artisans — caterers - venues

VISITFLANDERS



CULINARY PLAN OF VISITFLANDERS
STRATEGY - INTERNATIONAL AMBASSADORS

<

CIP’s - Trade - Press - Food lovers
Flemish organisations - Belgian embassies

VISITFLANDERS CIP’s: Culinary Important People



STRATEGY PRINCIPLES
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_Jjoin forces to grow stronger
* TOTAL APPROACH

* CO-CREATION

LM .

* CO-FUNDING
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MAAK VAN JE CATERING EEN BELEVING
HOE DOE JE DAT?




I,

ROE KOMT EEN EETBELEVING TOT STAND?










MODE

Personal context

Interactive experience

Social context Physical context













YELLOW GREEN WHITE
YELLOW GREEN
BLUE GREEN WHITE







THE ASH










)

N
~ ~
<~
N
VN,
AN

>
~

.
£

= —
[/ - !
-~ = < o p—

o ) - - = s .
.~(\ = - 4 ~

Y ! b e o
sal: T -

< e

A

-l [& N






CE SRS |

T S I - - G-
|| e
onf

~ > 4 - ——
L )




WAT ZIJN DE EERSTE 8 DINGEN DIE JE TE BINNEN SCHIETEN
ALS JE AAN KERSTMIS DENKT?




MODE

Personal context

Interactive experience

Social context Physical context




HOE VOER JE HET THEMA DOOR MET HET BELEVINGSMODEL?

PERSOONLIJKE CONTEXT SOCIALE CONTEXT FYSIEKE CONTEXT




HOE MAAK JE INNOVATIE
TASTBAAR MET HET 5 SENSE MODEL?










Wortel ..... € 0,10

Jong, knapperig

bospeentje uit de Vlaamse
zandstreek, ambachtelijk en
biologisch gekweekt, lichtjes
gestoofd met een touch van tijm en
een vleugje mosterd ..... €10



5 SENSE INNOVATIE MODEL
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Sight Touch Smell

Sound

Taste



Digital Vertical innovation

UITNODIGING BELEVING

Hard copy me==_ Horizontal innovation

Hard copy s Status quo
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HOE PAS JE ASSOCIATIEPSYCHOLOGIE
TOE OM CREATIVITEIT TE STIMULEREN?
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“People will forget what you said,
people will forget what you did, but
people will never forget hov

made them feel”
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MAAK 5 GROEPEN VAN 8 PERSONEN

« 2 GROEPEN BEDENKEN CATERING IDEEEN VOOR EEN CONGRES DAT ALS
THEMA INNOVATIE HEEFT

« 2 GROEPEN BEDENKEN CATERING IDEEEN VOOR EEN CONGRES VAN DE
BOUWSECTOR

« 1 GROEP BEDENKT CATERING IDEEEN VOOR EEN CONGRES DIE ALS THEMA
DUURZAAMHEID HEEFT

JE HEB PER GROEP 20 MINUTEN DE TIJD OM TE BRAINSTORMEN
ELKE GROEP GEEFT DAARNA VERVOLGENS EEN KORTE PRESENTATIE



MODE

Personal context

Interactive experience

Social context Physical context




HOE VOER JE HET THEMA DOOR MET HET BELEVINGSMODEL?

PERSOONLIJKE CONTEXT SOCIALE CONTEXT FYSIEKE CONTEXT




