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PLA ESTRATEGIC PER A LA VALORITZACIO DE L’AVELLANA

OBJECTE DEL PLA

Definir un pla d’accio per tal de valoritzar el
producte, millorar-ne el coneixement |
contribuir a 'increment de "autoestima de
I'avellana.

L’objectiu final €s millorar la presencia del
producte en el territori de produccio,
establir nous canals de valoritzacio i en
ultim terme contribuir al manteniment del
conreu, el paisatge | I’estructura social
vinculada.

L’encarrec s'emmarca en el conjunt d’accions que els Serveis
Territorials de Tarragona del Departament d’Agricultura,
Pescai Alimentaci6 de la Generalitat de Catalunya han
iniciat per impulsar la millora del conreu i el producte de
I'avellana, atesa la importancia social i territorial que té a la
demarcacio.
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FASES DE TREBALL | APUNTS METODOLOGICS

Superficie i actius

Preus

Oferta / produccio
Industria agroalimentaria

INTERNA

vV v v Vv

Despesa a les llars

Consum d’avellana

Tendeéncies actuals en alimentacio
Benchmark, altres territoris

EXTERNA

vV v v Vv

VISIO |
ESTRATEGIA

En el marc d’aquest treball d’analisi,
s’han realitzat entrevistes a diversos
agents:

» Comercialitzadors
» Sindicats

D’,IA\Dléé|O » DO Avellana de Reus

!EH » Altres
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ANALISI INTERNA

DISTRIBUCIO DE LES ZONES DE PRODUCCIO

Tarragona i Lleida, com a principals zones de produccio de fruita seca de

. . ., .o ) Catalunya, tot i que I'avellana la trobem a Tarragona (de forma molt
Mapa de distribucio de la superficie de fruita . . destacada) i Girona. SR

seca a Catalunya. 2012

Font: Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacio

AVELLANER. EVOLUCIO DE LA SUPERFICIE DE PLANTACIO
(2010-2016)

Superficie n plantaci regular
(hectarees) Superficie en produccib
| | Te [ |  Enproduei6 Oig/ha)
| Seca | Regadiu | Total | Sect | Regadiu
ANY 2010
Barcelona e L 116 Ko 34 N6 945 75
Girona 530 414 s 520 414 500 1200 ST
Lleida 5 ] 1" 5 [ 450 1.135 ]
Tarragona 3988 7508 11.496 3887 7490 500 1535 13.497
| cATALUNYA | 4600 | | zser | uses | 7se| aw | ams | a3
espanva | sso7 | 7ses | aem]|  sza | ze |  us |  1ss] 1506 ]
vy 2013 |
Barcelona il 2 103 4 32 ER L] & 4d
Girona 498 428 926 4498 428 800 1,600 1.083
Lleida 5 5 10 5 5 ATk 855 ]

Tarragana 37re 76589 11.478 1776 1374 13.096

ThE43 687
CATALUNYA | 4353 | eisé | dasi7 | 3| awe ] ees | as| 142 ]
Espanva | sse3 ]| ez3l gazse| _sso | ew] _em | s isaw

Barcelona 43 32 80 4 an 308 @10 42
Girona 51 473 Ba4 486 441 Ta6 1.099 816
Lieida 4 4 8 4 4 458 1.405 7

Tarragana Jaaz 10.826 3108 6950

7494 550 848 7957
cATALUNYA | 3s0s | eooa ] msoel as | 7aes] sl se | esz
Espanva | soe3 | esor | sy | el 7ass]| osal se| s

Font: Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente (MAAA) -
Superficies i produccions anuals de cultius
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ANALISI INTERNA

AVELLANER. PERDUA DE SUPERFICIE DE PLANTACIO

GRAFIC D’EVOLUCIO DE LA SUPERFICIE EN PLANTACIO
D’AVELLANER (2010-2016)

17.500
14.000
Perdua
contin:c{adadde
10.500 " plantacio
d'avellaner.
7.000
3.500
0
Tarragona CATALUNYA ESPANYA
mANY 2010 mANY 2013 ANY 2016

Font: Elaboracié propia, amb dades del Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Medio Ambiente (MAAA) -Superficies i produccions anuals de cultius
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ANALISI INTERNA

PRODUCCIO DOP AVELLANA DE REUS

DENOMINACIO D'ORIGEN PROTEGIDA
. G

CONSELL REGULADOR

Producci6 d'avellana amb DOP Avellana

de Reus (en tones) Proporcio de produccio DOP Avellana de Reus
(%), respecte el total de la provincia de

225 Tarragona (tones)
Producci
180 . .
6 DOP; M(;nsa_ )
0 produccio
135 1,75% certificada sota
el paraigua de la
DOPI, en {%ladé
al total de
90 produccio de la
provincia
45
0

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Font: Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentaci6

m Total produccio

® Produccié DOP

Font: Elaboracié propia amb dades de Departament d’Agricultura, Ramaderia,
Pesca i Alimentacid i Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente
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ANALISI INTERNA

PERDUA D’ACTIUS EN EL SECTOR DE L’AGRICULTURA

Poblacio activa, ocupada, assalariada | desocupada en sector Agricultura. ﬁ k

Catalunya. Evolucio 2019-2017 (milers de persones)

70
Pérdua
52,5 continuada de
poblacio
activa en el
sector. En
aquest mateix
context,
augment dels
35 assalariats.
17,5
o
, HE N EE B
mmm Poblaci6 activa mmm Poblacio ocupada Poblaci6 assalariada

Font: Elaboracié propia, amb dades d’ldescat, a partir de dades de I'enquesta de poblacié activa de I'INE.
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ANALISI INTERNA

INCREMENT DE L'OFERTA A NIVELL MUNDIAL | ENTRADA DE NOUS
COMPETIDORS

Principals productors mundials d'avellana amb closca. Tones (2014)

500.000
450.000
375.000
250.000
Espanya, situada en 8a

posicio mundial, a nivell de
produccio. Turquia destaca

125.000 com a principal productor.

32.659 23.520 21.238

Turkey Italy Georgia U.S.A. Azerbaijan China Iran France Poland

Font: FAOSTAT. Food and Agriculture Organization (FAO). United Nations (2014)
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ANALISI INTERNA

IMPORTACIO DE FRUITA SECA

10 principals importadors mundials de fruita seca amb closca (Tones) *

*Excepte pistatxos amb closca

Germany [ ——
_Esganya
situada entre
paisos
importadors de China _
fruita seca, i en
tendéncia
spain [
pa n2015
France |
UAE -

(=]

50,000 100,000 150,000 200,000 250,000

Font: International Nut and Dried Fruit Council Foundation
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ANALISI INTERNA
PREUS EN ORIGEN. MERCATS INTERNACIONALS

Preus en origen en mercats internacionals de I'avellana (2017)

Lotja de Reus EURMkg-closca 238 233 23 23 (233 233 238 23| 233 238 23 238 235 | 225 225 225 235 | 226 226 225 225 225 | 226 225 225 236
{Catalunya) " CORRENT EURkgclosca 2 23 23 23 [ 231 23 23 23 | 23 2y 23 231 2919 | 21 218 219 299 | 218 218 219 210 210 | 218 219 218 219
Borsa de Trebisonda avellana LEVANT EUR%kg-closca 276 261 282 250 | 285 286 282 266 | 256 242 238 243 23 | 238 22 rx 225 | 240 244 243 2M 225 | 217 208 24 204
{Turquis) avellana GIRESUN ElUR%kg-closca 200 274 2y5 27 | 2y7 279 274 270 | 282 254 26D 266 240 | 240 241 235 237 | 252 257 258 244 237 | 23 222 216 217
ISMEA”" (Hlia) aveliana (mitjana) EURkg-closca a4 302 302 302 | 200 2BF 287 2B7 | 28BF 202 205 205 205 | 2 201 237 275 | 275 273 273 285 2483 | 263 263 248 230

LLotja de Reus. avellana NEGRETA EURkg-closca 225 2xH 2% LXK | 1B iae 188 1BE 183 [ 188 1BE 183 181 | 181 181 18 181 181
{Catalunya) " CORRENT EURkg-closca 219 219 218 219 | 219 s she sle sl 181 181 1Bl 18 181 181 181 175 | 175 175 175 175 175
Borsa de Trebisonda avellana LEVANT EURkg-closca 188 188 197 102 | 184 192 102 14 185 | 196 106 14 100 | 197 100 183 191 | 206 201 199 185 182
{Turquis) avellana GIRESUN ElUR%kg-closca 211 207 210 205 | 208 204 204 2D 207 | 208 20B 2D 227 | 22 218 2N 210 | 205 201 180 185 182
ISMEA” (Hlia) avellana (mitana) EURkgclosca 221 218 211 211 | 208 208 307 207 224 | 224 220 0238 240 | 240 341 233 360 | 243 02343 243 0 342

* |SMEA: Isfituio of sevizi per i mercalo agricolo alimentare; sic: sense colitzacio

Preus en origen AVELLANA 2017 (50% rendiment)

o Manca de valoritzacid, a nivell de preu en
~origen, de la produccio local.

>0 Llotja de Reus amb preus més baixos de
g sortida, en relacio a altres grans mercats
g 400 (Turquia, Italia).
:
2

3,00

2,00

1,00

1 | 2 | 3 | 4| 5 6 | 7 | 8 | 910 11 12|13 14|15|15 17 13|15|20|21|22 23 24|25|25 2?|za 29|3n|31 32|3.3|3.4 EL} 35|3?|3a|59 40 41|42|43|44 45 46 4?|-|s 49|5u|51|52
Gener Febrer Marg Abril Maig Jumy Juliol Agost Setembre Octubre Novemnbre Desembre

i [TUrgui] aveliann SIRESUN i [SMIEA mvelizna | mitjana) i Liotjn e Rizus pvelinne MEGRETA

Font: Estudis i Prospectiva Agraria i Alimentaria. Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacié (actualitzacio: 27/11/2017)
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ANALISI INTERNA

PREUS DE VENDA AL PUBLIC

Taula de Preu de Venda al Public. Avellana (€/kg) Grafica d’evolucié de Preu de Venda al Public. Avellana (€/kg)
_Preuminim
13,84 1056 | 7.56 35
14,80 11,16 7,85
15,29 11,58 7,95
16.47 11.34 7.12
19,39 12,61 7.70
24,95 16,62 10,11
2351 17,44 11,32
26,68 16.65 11,24

Font: Ministerio de Economia, Industria y Competitividad. Informacién de Precios
de Venta al Publico de Productos Alimenticios

Augment
continuat del
PVP, pero

gran

diferencial

respecte els
preus en
origen.

Preu maxim Preu frequent Preu minim

® Novembre 2010 m Novembre 2014 ® Novembre 2017
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ANAL,ISI INTERNA )
INDUSTRIA AGRARIA | ALIMENTARIA DE FRUITA SECA DE CATALUNYA

Registre d'industries agraries i alimentaries. Preparacio de fruita seca (torrefaccio i similars). CCAE

10.394.02.
20
16 .,
Concentracio
16 territorial en el
Camp de
Tarragona
(principalment
Baix Camp),
de la industria
12 de fruita seca
catalana.
8
6
5
4
4

arbera Tarragones Terra Alta Alt Emporda Baix Emporda Girones La Selva Anoia Bages Baix Llobregat Barcelones Osona Vallés Occidental ~ Valles Oriental Pla d'Urgell Segarra Segria Urgell

Tarragona (23) Lleida (9)

Font: Elaboracio propia. Departament d'Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimentacié. Servei d'Industries i Comercialitzacié Agroalimentaries. (nov. 2017)
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ANALISI INTERNA
AUGMENT DE PETITES INICIATIVES COMERCIALITZADORES

, tasta les nostres noves
b varietats: negreta, pauatet
i negreta amb xocolata
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ANALISI INTERNA

CONCLUSIONS

»Perdua de superficie i actius.

»\olatilitat i tensions en competencia per preu.

»Increment de 'oferta a nivell mundial i entrada de nous competidors.

»Concentracio territorial de la produccio i de la industria agroalimentaria de la fruita seca.
»No hi ha una visio homogenia cara al futur del sector.

»Es detecta una certa tensio entre els comercialitzadors, I'administracio i els sindicats.
»Hom coincideix que cal incrementar el consum d’avellana, sobretot en forma d’snack.
»Es reclamen accions de valoritzacio de l'avellana.

»Cal donar protagonisme a la DOP Avellana de Reus.

»Necessitat d’'incrementar la presencia de productes certificats sota el paraigua de la DO.

»Increment de les certificacions per garantir el producte.
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ANALISI EXTERNA

DESPESA EN ALIMENTACIO A LES LLARS

Despesa mitjana per persona, per grups d'edat del sustentador principal.

Catalunya. Percentatge segons grups de despesa, i totals (2013-2016)

2016

12.84%
12.97%
DedSas0anys [T 1P Y
Deb0avianys | ||~ [
De7Sanysimés | R
15.01%

2013

Finsad0anys  |VAL
1304 609
DedSasganys |1 T AL
DeB0azéanys | | @ R
De7Sansimés | WL
1500 504X

Béns de primera necessitat

Habitatge. aigua,
electricitat i altres

31.84%
31.32%
29.77%
37.38%
&6, 79%
33.39%

50,39%
51.93%
60.27%
68.75%

54,61%
53.77%
62.07%
71.34%
57.49%

béns i
SErveis
46.12%
45.38%
46, 23%
37.93%
28.65%
42.51%

11154 €
11.948 €
16753 €
13.285 €
12309 €

Total

10.480 €
10.169 €
11.849€
16162 €
12.690 €
11.1M0€

Font: Elaboracio propia, amb dades d’ldescat, a partir de dades de I'Enquesta de pressupostos familiars, base 2016, de I'INE

Evolucio 2010-2016. Despesa mitjana per
persona, EN ALIMENTACIO | TOTAL

14000
12.286 12.308

11.710
10500
7000
3500

1.730 1.756 1.848

0

Alimentacio Total

m 2010 m2013 m 2016

Totiles
fluctuacions o
estancament de

despesageneral a
les llars, lleu pero
continuat
augment de la
despesaen
alimentacio.




ANALISI EXTERNA

PLA ESTRATEGIC PER A LA VALORITZACIO DE L’AVELLANA

PREOCUPACIO PER LA SALUT | EL BENESTAR

L'estudi "Les quatre tendencies actuals i futures de
I'alimentacio a Espanya" apunta que la primera
gran tendéncia de |'alimentacio6 és la
preocupacio per la salut i el benestar personal,
cada vegada més evident en la societat actual.

Font: Observatori de Tendéncies de Mercabarna

4 GRANS EIXOS DE
TENDENCIES EN ALIMENTACIO

Natural, proper,
sostenible

Salut i benestar

Plaer, experiéncia

Practicitat

TENDENCIES ACTUALS EN ALIMENTACIO

Augment en la venda d'aliments vegetals, llavors i fruita seca, productes
associats a la salut i al benestar.

Clear label. Etiquetes cada vegada més “netes” (menys conservants i
ingredients artificials) i transparents.

Preocupacio per la sostenibilitat.

Preocupacio per l'origen del producte i el procés de produccid, i confianca en
la tradicio.

Preocupacié per I'impacte de I'alimentacio sobre la salut i el benestar.

Productes “Sense”: Persones que no els necessiten els consumeixen perque
els consideren meés saludables.

Augment de l'alimentacié esportiva, i del concepte de nutricié personalitzada.
Creixement de I'e-commerce.

Creix I'nabit de compartir en xarxes socials les experiencies en relacié amb
I'alimentacio.

Productes "Onthego”, pensats pel consum en moments especifics.

Interes pel target infantil.

Font: Tendencies en alimentacio fresca. Estudi fet per Psyma, per Mercabarna (abril 2017)



PLA ESTRATEGIC PER A LA VALORITZACIO DE L’AVELLANA

ANALISI EXTERNA

SALUT | BENESTAR

Preocupacio per la salut, per allargar els anys
viscuts amb bona salut, i fer-ho millorant

I’alimentacio i I’estil de vida.

6 diarimés 10/03/201

Laingesta de pell d'avellanaajudaa
prevenir colesterol i cancer de colon Esperanca de vida al néixer

EI CTNS de Reus ha realitzat I'estudi de I'ingredient que va valdre el Premi a la Innovacié a Unié Corporacié Agroalimentaria

MéricaPére

«La pdl de lavelana & fica en
una composicid de fibres i com-
postos polifendbics, | ambdues
coses resulten mok interessants i

tiria va cliborar arman daquesta
vetigadd un cereal desmor
zari un producte amb propictats

e Las Américas Europe Pacifico Occidental
& poder, a mé, rasmare de
d fkrcde a Uni Eupes atra- 67,3 afos 68 afios 68,7 arios

s de I'studi en humans. Una
recerca d'aquest tipus no té per

g s o con salud con salud con salud
o temps i si que portaria la pell
de lavellana un pas més enli en
b cortificacd de la seva eficicla.

forga innovadores per actuar so~
bre ¢l metabolisme dels Epidss.
Ho explica Francesc Puiggrds,
coordinador cientific del Centre |-~
Teawligic de Nutridd i Salut
(CINS), e rdacid alsestudisque

de b URV- realitzen sobre Tefi-
cica d'un ingedient daquesta
pell que «& eficient per rduir
¢l metabolisme del colesteral §
també en b prevend6 dd cin-
cer de cdlon, qliestid en qué les

9,6 afios con
mala salud

8,8 afios con
mala salud

7,9 afios con

B CTNS treball amb akres sub- mala salud

productes —com ara d pinyol de

condusions son suggerents perd raim, el pinyol d'oliva- per donar
encaramok indpients. Les dades locanousproductes alimentaris
indi & dsperla  Francesc Puiggros, Centre tridé | S Re «Un dels grans eixos del centre
saluts. ot en rofitar-los al mixime,

Hs resultas de la recerca, [ Alimenten hamsters westigadors alimenten himsters  com de metgess. La ncuperacd  afegeix Puiggrds. Ell és part de
a instindes de la cooperati- amb La pell per veure ambaquest ngredient per veure  delapelldelawelanamitiancart b porta dentrada dentifica de
va reusenca Unid Comporacid els seus efectes també a ds sews efectes bé a nivell pre-  investigacions com b que coor-  les empreses, tracta els resuktats
Agralimentinia, van propiciar nivell correctiu ventiu ~mentre sindueix 'ani-  dina Puiggrds sarveix, de retrue,  de les recenques i en gestiona el
que aquesta fos distingida dl no- malak o per i
vembre amb d Premi a b Inno- bé a nivell comectiu —per rever-  no sn subproductes perd que si Des que tingués lioc b seva
vadd Tecnolgica Agrodlimen-  aquest sentit | que & necessari  tir b siadé-. Lingredient pot  que no s'aprofiten, oferir lapos-  posada en marxa, el CINS ha

Hiria s atnmm ol Nenartament  nor mhe b cetifieadh nee nart  tenie de cme alatm moddant  chilis da cmmarans mic inm.  tmhalle an mi dun st

Asia Sudoriental Mediterrdneo Oriental Africa
) 4 N
60,6 afios 601 afios 52,3 afios

con salud con salud
: A con salud

7.7 afios con
mala salud

8,7 afios con
mala salud

8,4 afios con
mala salud

]
&

Les dades de 2015 sobre «anys viscuts amb salut» indiquen els anys viscuts amb plena salut. Els «anys de
mala salut» al-ludeixen als anys en qué s'ha perdut la plena salut per causa de discapacitat i mala salut

Font: Mas sano, mas justo, mas seguro: la travesia de la salud mundial 2007-2017. Ginebra:
Organizacién Mundial de la Salud; 2017




PLA ESTRATEGIC PER A LA VALORITZACIO DE L’AVELLANA

ANALISI EXTERNA

CONCLUSIONS

» Lleuger augment de la despesa en alimentacio a Catalunya, i increment del
consum de fruita seca (tot i que el d’avellana esta en fase d’estancament).

> Increment de la demanda de productes locals.
> Major preocupacio per la salut i el benestar per part dels consumidors.

» Notable desconeixement del producte, dels seus atributs |
caracteristiques i dels beneficis que aporta a la salut.

> Tot i amb aixo0, percepcio social positiva en relacio al producte, que
contrasta amb la percepcid i relat negatiu del sector productor.

» Dificultats per valorar els productes locals, en bona part perque l'avellana
no es consumeix directament sindé com a ingredient en altres productes.
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BENCHMARK

COMUNICACIO | VALORITZACIO DEL
PRODUCTE

» Nous de California
» International Nut & Dried Fruit Council

VALORITZACIO DEL TERRITORI
» Préssec de Calanda

» Cireres de la Vall del Jerte
| » Platan de Canaries
v DIFERENCIACIO DE QUALITATS
,// > Pernil de Jabugo

» Formatge Manchego, Tetilla, Cabrales

-l

VALORITZACIO SOCIAL A TRAVES DEL
PATRIMONI | EL TURISME

» Nocciola italiana
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ANALISI EXTERNA

BENCHMARK. BONES PRACTIQUES D’ALTRES ZONES PRODUCTORES

1 PRODUCTE ) TERRITORI

Vinculacio territori - varietat Implicaci6 territorial i d’identitat entre 'avellana i llocs de

Diversitat de productes i formats de presentacio produccio

. A Preséncia intensa en les zones de producci6
Vinculacié del producte amb les festes locals ¢

., o v _ _ Integracié amb serveis turistiques a diferents escales,
Incorporacio dels recursos historics i patrimonials [k s

en la presentacio de I'avellana _ » N :
Revaloritzacio de tradicions i costums

3 CONSUM 4 GESTIO

Facilitat d’accedir al producte per part del Creacio d’'imatge externa que genera vincles
consumidor positius

Incorporacio d’altres artesans en la promocio de Corresponsabilitat en la valoritzacio

'avellana - b ; . :
Utilitzacio creixent de les xarxes socials |

Estrategia educativa i comunicativa orientada al prescriptors per la promocié de l'avellana

conjunt de la societat : s
J Recerca i promocio orientada al producte local
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O VISIO
ESTRATEGICA




VISIO ESTRATEGICA o

Situar I'avellana com a referent d’identitat territorial, capac de mantenir un
entorn productiu de qualitat | un paisatge caracteristic, una estructura
soclal 1 economica viva 1 de contribuir a millorar la salut | benestar de les
persones, a través de la valoritzacio del producte, de la feina del
productor | de la complicitat amb el consumidor.

LA TERRA DE L'AVELLANA
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mg PLA DACCIO




PLA D' ACC

0 Wi

Es planteja un pla d’accio basat en quatre grans pilars, que conformen els
eixos estrategics d'actuacio, fonamentals per assolir la visio definida:

TERR

=~ W e

GEST

PRODUCTE

TORI

VALORITZACIO | FOMENT DEL CONSUM

O
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LINIA D’ACTUACIO 1

- PRODUCTE INNOVACIO, QUALITAT, VALORITZACIO |

DIFERENCIACIO

1. Prioritzacio de les varietats locals

2. Creacio d'un Panell de Tast

3. Publicacio tecnica de varietats locals
4

. Coordinacio i foment de la recerca i innovacio per
la sostenibilitat del conreu de l'avellana

ADAPTACIO AL MERCAT
5. Creacio de noves linies de productes i formats

6. Valoritzacio de caracteristiques diferencials de
I'avellana en etiquetatges

7. Pla d’acompanyament i millora empresarial
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S TR TR NGO 2 ESDEVENIMENTS DE CAIRE LUDIC | POPULAR
TER R |TO RI e 8. Festa de I'Avellana

ST, | 9. Articulacio d'un calendari continuat
; d’esdeveniments “Terra de l'avellana”

10. Redefinicid de les fires i festes locals de
'avellana

REFORC DE LA PRESENCIA SIMBOLICA DE
L'AVELLANA EN EL TERRITORI

11. Reus, capital de l'avellana
12. Creacio de I'Espai Avellana

13. Increment dels senyals que identifiquin el
territoriamb  l'avellana

14. Fomentar I'organitzacié d'esdeveniments
periodics de  caracter cientific al voltant de
I'avellana

15. Elaborar un llibre de prestigi
COMERCIALITZACIO | PUNTS DE VENDA

16. “Aqui, avellana” Identificacio, promocio i suport a
la  xarxa de punts de venda d’avellana local
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. ! LiNI‘A D’ACT‘UACIO 2
~TERRITORI
. B > B . IDENTIFICACIO | DIFERENCIACIO TERRITORIAL

17. Potenciar la diferenciacio territorial de I'avellana,
dins | fora de la DOP

PLA D’ACCIO D’APROFITAMENT TURISTIC

18. Millora de la competitivitat d'explotacions,
empreses de transformacio i obradors, per a
I'activitat turistica

19. Creacio de productes turistics vinculats a
I'avellana

20. Lideratge public per la realitzacio de projectes
estrategics d'oferta turistica

21. Realitzacio i difusié de material divulgatiu turistic
22. Banc d'imatges

23. Organitzacio de sortides de benchmark




LINIES D’ACTUACIO

CONSUM
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MILLORA DE LA PRESENCIA, VALOR SIMBOLIC |
IMATGE DE L'AVELLANA

24. Disseny de material i realitzacidé de campanyes
de foment del consum d'avellana

25. Articulacio del Club de Prescriptors de I'Avellana

REFORC DEL BINOMI AVELLANA - GASTRONOMIA

26. Millorar presencia i aconseguir visibilitat de
I'avellana en restaurants

27. Implicar cuiners i restaurants de prestigi en la
promocio de l'avellana

28. De postre, avellana

L'AVELLANA A L'ESCOLA

29. Promoure el coneixement i valoritzacioé de
I'avellana a les escoles

30. Afavorir el consum d’avellana en els menus
escolars
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31. Consolidar la Taula de I'Avellana

32. Promoure la millora de I'organitzacio del sector
33. Creacio d'Oficina Tecnica

34. Pla de comunicacio de la DOP

35. Incorporacio de nous productes, productors i
elaboradors certificats a la DOP

36. Promoure patrocinis i cobranding

37. Incorporacio a la web de la DO d’'estrategia
| continguts turistics
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PLA ESTRATEGIC
PER A LA ) e
VALORITZACIO DE
L'AVELLANA



