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1. Antecedents, objectiu, cronogramadel projecte

B Antecedents

2000: & KID’S

Diagnosi estratégica deles 2010: CLUSTER

empreses de productes ,
. P . P Constitucio del Cluster
infantils a Catalunya .

Catala dels productes

(Cluster Development) infantils: KID’s Cluster®
l | | | |
| | | | | >
| ' 2016:
2010-2013: Update estrategic del
sector dels productes

Conveni KID’s Cluster® - AVANCSA infantils a Catalunya

2014:

Entrada al Programa
Catalonia Clusters
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1. Antecedents, objectiu, cronogramadel projecte

B O bjectius | —

Actualitzar I'analisi estrategica del sector dels productes infantils a
Catalunya, revisant les tendencies i els principals canvis en el
negoci i els reptes estrategics de les empreses que el conformen

= Actualitzacio del mapeig i la quantificacié del sector dels productes infantils a
Catalunya.

= Estudiarlestendénciesi els canvis en el negoci.
= Analisi estratégica del sector dels productes infantilsa Catalunya.

= Definicio i prioritzacid dels principals reptes estrateégics pel sector dels
productes infantils a Catalunya a partir de l’'analisi estrategica.

m Generalitat
Wl de Catalunya



1. Antecedents, objectiu, cronogramadel projecte

I Cronograma | —

Principals fases i activitats: Febrer Marg¢ Abril Maig Juny

0. Abast i cadena de valori mapeig

1. Quantificacié del mapeig

2. Recollidaianalisi de tendéncies

|
3. Entrevistesamb empresesi
experts (aprox. 10)

4. Analisi dades del sector a nivell
internacional

5. Benchmarking Internacional

6. Analisi delsreptes estrategics

7. Redaccié informe (*)

8. Presentacidinternade conclusions

O

A

Reunié de kick-off

A

Reunié de seguiment Presentacidinterna
04/02/2016 (18/04/2016) (06/06/2016)
(*) contingut aproximat: EQUIP RRHH:
= Actualitzacié del mapeig i la quantificacié del sectordels productes infantils a Catalunya Marta Marsé
= Canvis al negoci delsproductes infantils itendéncies de futur Miriam Sierra 5
= Opcions estratégiques del sector dels productes infantils a Catalunya Sergi Colominas




1. Antecedents, objectiu, cronogramadel projecte

Bl Entrevistes realitzades | —

Gracies pel vostre temps i conversa valuosa

Abacus Material Escolar

Imago Consultoria

Calitrol (Didacmania | Juegaconmigo) Jocs i joguines

Sant Joan de Deu Salut

Alpino Material escolar

Suara Serveis d’aprenentatge
Kids&Us Serveis d’aprenentatge
Grup Serhs — Vilars Rurals Espais de lleure

Mattel Jocs i joguines

Educa Borras Jocs i joguines

Marinva (consulta telefénica) Serveis de lleure

AlJU (consulta telefdnica)

(Institut Tecnolégic del producte infantil i el lleure) st el Felier
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

Bl 2.1 Definicié del sector de productesinfantilsa Catalunya [IEIEGGES

El gue hem anomenat “Sector de productes infantils a Catalunya” inclou totes aquelles
empreses, entitatsiagents que fan productesiserveis per acompanyarels nensiles
nenes des del naixement fins als dotze anys, donantsuport a les seves necessitats per
un creixement holistic, saludable i equilibrat

Font: elaboracio propiaen base a les entrevistesi a I’analisi de fonts secundaries
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sector dels productesinfantils a Catalunya

2. El
Bl 2.1 Definicié del Sector de Productes Infantilsa Catalunya. IS

Necessitats dels nens i les nenes en el context actual

WHAT CHILDREN

NEED MosST-.. ...

- L LOVE Respect to PLAY
! quines son e St o be cen
aquestes Xofun:c pr(cjasence fA hego
necessitats dels LOTS OF HUGS To PLAY
o The chance to make mistakes

nens i les nenes Encouragment fo try again
| 5 Room to grow DREAMS

en el present: To be told YES!

To be trusted Affection

Growing A Jeweled Rose.com I
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2. El sector dels productesinfantils a Catalunya

Bl 2.1 Definicié del Sector de Productes Infantilsa Catalunya. [

Necessitats dels nens i les nenes en el context actual.

Aprenentatge

Acompanyament

Reconeixement
Integracio

Salut holistica

ologia
Moviment
xperiencies en familia

Relacio pares fills
Joc

Alimentacio Relacions

Identitat Emocions

Font: elaboracid propiaen base a les entrevistesi a I’analisi de fonts secundaries

Al Generalitat
¥ de Catalunya
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

Bl 2.2 Abast i segmentacid per quantificar el [
sector de productesinfantils a Catalunya

Segmentacio funcional que actualitza la del mapeig 2009

Alimentacio

- Puericultura
ALT EMPORDA Ba5|cs, Higiene i cosmeética
e funcionalitat Salut

GRONES. BAIX i moda Moda

Habitatge

Lleurei Audiovisual
entreteniment Serveis de lleure
Espais de lleure

Editorial

Aprenentatge Material escolar
Serveis d’aprenentatge

ACCIO [I&Eatin.
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Bl 2.2 Abast i segmentacio:
Intensitat dels segments segons grup d’edat

2. El sector dels productes infantils a Catalunya

Grafic ll-lustratiu parcial

™ |
. e
\ L -
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AT b e
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Naixement

Puericultura




2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.3 Quantificacié del mapeig del sector de productesinfantils Catalunya

- Contrastar amb BBDD del projecte del 2009.

- Cerca, descarrega, analisii filtratge d’empreses amb CNAEs

BBDD facilitada pel
KID’s Cluster® Filtratge i recerca

relacionats. Exemples:

- 3240 Fabricacio joci joguines.

548 Contactes - 4765 Comerg minorista/majoristadejocsi

. joguines.
o 1 I

I —

- 855 Altre educacio.

LI

- 856 Activitats auxiliars al’educacio.

- Cerca per paraules clau.

\J - Altres empreses procedents de directoris d’empreses
participants en fires i festivals relacionades ambel sector.

|

. [IRRIRLY |

I

T

e ][]
o [ ][] ]

Descarrega i estimacio de
la facturacié imputada al
sector infantil de les
empreses

317 empreses amb informac
89 empreses sense informac

ACCIO [I&Eatin.
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.3 Caracteritzacié dels segmentsde I’abast (subsectors) S

Alimentacié Elaboracio i comercialitzacié de productes alimentaris de 1a alimentacioi productes especifics per a nens.

Fabricacid, distribucidi venda d’articles destinats al creixementsaludablei criangadels nens/asdurantels seus primers anys de

Puericultura . . . .
vida (cotxets, cadiretes per al cotxe, accessoris depuericultura...)

Empreses destinades a preservarla higienedel nen/a i productes cosmeétics infantils (colonies, sabons, bolquers, productes

Higienei cosmetica ..
parafarmacia...)

Salut Laboratoris, empreses de productes medicinals per a preservari protegir lasalutdels infants i professionals sanitaris.
Moda Fabricants i/o distribuidors deroba i complements infantils.
Habitatge Fabricacid, distribucidi/o venda de mobiliarii téxtil llar per a infants a fi deser utilitzatsa la llar

Fabricacidi/o distribucié de joguines associades jasiguial temps d’oci oa I’educacid(jocs detaula, joguines simboliques , jocs

Jocs i Jogui
ocs 1 oguines d'assemblatge, figures articulades...).

Audiovisual Creacid, adquisiciéireproduccié de material audiovisual adregatal segmentinfantil i juvenil.S’inclouen els videojocs.

Serveis que tenen com objectiula diversié del segmentinfantili juvenil, s’exclouen aquelles empreses que també gestionen
I’explotacié del’espai.

Fabricacié de equipaments i gestid dels espais d’experiénciadel [leureinfantili juvenil (parcsaquaticsi d’atraccions,
construccions per la psicomotricitat, cases de colonies, casals d’estiu, museus, teatres, etc.). Fabricacio, distribucidi/o
manteniment de maquines d’atraccions. Fabricants de mobiliari urba per a parcsinfantilsen |I’entorn urba. També s’inclouen
hotels orientats claramental target familiar.

Serveis de lleure

Espais delleure

Editorial Empreses dedicades a la reproduccidi distribucié dellibresinfantilsi juvenil per al lleurei l’educacié.

Material escolar Fabricacidi/o distribucio de material fungible per I’Us escolar(llapis, retoladors, pissarres digitals, llibretes, ceres, pintures...)

Serveis destinats a I’educacid, I’ensenyamenti l’aprenentatge de I'infantja sigui en escolaritzacié regulada o extraescolar.
Serveis d’aprenentatge S’inclouen productes debasedigital quedonen suportal procés d'educacié infantil i juvenil aixicomserveis auxiliars a les escoles
(menjadors, monitors per escoles...)

Empreses especialitzades en |’explotacid dellicenciesi empreses de consultoriaen termes de estrategia de

Consultoria . : S . . L o .
marqueting/comunicacidi vendes (altamentespecialitzades en el segment infantil i juvenil) i tecnologia.
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2. Fl sectar dels productes infantils a Catalunya

B 2.3 Quantificacié del mapeig del sector de productesinfantils Catalunya

Alimentacio 3,20% 1.680,60 48,04% 4.444 28,20% 2%
Puericultura 38 9,36% 231,15 6,61% 684 4,34% -5%
Higieneicosmetica 6 1,48% 51,02 1,46% 190 1,20% 3%
Salut 9 2,22% 73,30 2,10% 273 1,73% 3%
Moda 18 4,43% 57,17 1,63% 503 3,19% -4%
Habitatge 17 4,19% 33,36 0,95% 300 1,91% -11%
Basics, funcionalitat i moda 101 24,88% 2.126,61 60,80% 6.393 40,58% 1%
Jocs i Joguines 104 25,62% 538,02 15,38% 1.738 11,03% 1%
Audiovisuals 28 6,90% 57,30 1,64% 556 3,53% -2%
Serveisdelleure 22 5,42% 39,24 1,12% 434 2,75% 11%
Espais de lleure 36 8,87% 118,17 3,38% 931 5,91% -3%
Lleure i entreteniment 190 46,80% 752,73 21,52% 3.658 23,22% 0%
Editorials 43 10,59% 193,76 5,54% 930 5,90% -6%
Material escolar 22 5,42% 247,83 7,09% 1.178 7,48% 3%
Serveisd'aprenentatge 33 8,13% 142,91 4,09% 3.374 21,42% 6%
Aprenentatge 98 24,14% 584,50 16,71% 5.482 34,79% 0%
Consultoria 4,19% 34,15 0,98% 1,41% 7%
* Ultima dada disponible: dades ORBIS 2014, dades INFORMA 2014 o estimada i dades d’entrevista. 15

Font: Elaboracio propia a partir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevistes.



2. El sector dels productesinfantils a Catalunya

B 2.3 Caracteristiques del mapeig del sector de productesinfantilsa Catalunya NG

= Elsector de productes i serveis infantils a Catalunya esta format per 406 empreses que facturen conjuntament 3.498 milions d’euros i que ocupen
15.755 treballadors.

= Deles406 empreses, 28 s6n grans empreses, amb una facturacio superior als 50 milions de € i més de 250 treballadors. Per tant, el 93% son
PYMES.
= Lafacturacidde les empreses de basics, funcionalitat i moda ocupen el 61% de la facturacié total. Dinsd’aquest segment el subsector de la

alimentacid ocupa el 48% de la facturacio, la puericultura el 7% i la resta (higiene i cosmetica, salut, moda i habitatge) un 6%.
= Elsegmentlleure i entreteniment correspon al 21% del total facturat pel sector, compost principalment per empreses dedicades als jocs i joguines
(15%), i en menor mesura, espais de lleure (3%), audiovisual (2%) i serveis de lleure (1%).

= Lesempreses dedicades principalment al aprenentatge delinfant ocupen el tercer lloc en els segmentsamb un 17% del total. Dins del segment el

pastis esta repartit entre empreses de material escolar (7%) editorials (6%) i serveis d’aprenentatge (4%).

= 178 empreses (43% del total) destinades als productes i serveis infantils tenen més de 5 treballadors. Destaquen lesempreses dedicades a
I'alimentacié que son les que concentren més treballadors (28% del total)i tenen un rati facturacié/treballador mésgran (38%). Per contra els
serveis d’aprenentatge tenen el rati més petit del 4%.

* Elsegmentamb evolucié més positiva es el de basics, funcionalitatimoda (1%) per la bona evolucié de les empreses d’aliments, higiene i
cosmeéticai salut. L’evolucié del CAGR (taxa de creixement anual composta) de la facturacid del sector entre el 2009 i el 2014 es positiva (0,44 %).
Lleure i entreteniment i Aprenentatge registren un estancament amb un CAGR al voltant del 0%.

» L’habitatge esveu molt influenciat per la crisi i registral’evolucio de la facturacié més negativa (-11%), seguit d’editorials iempreses de
puericultura que també han vist reduida la seva facturacio en els darrer anys (-6%i -5%). Per altra banda els serveis tantde lleure com
d’aprenentatge augmenten la seva facturacio 11%i 6% respectivament, registrant la millor evolucié dels subsectors.

= Elsubsectordelaalimentacié infantil concentra la meitat dels beneficis del sector (109 milions d’€). Les editorials, els espais de lleure i els jocs i

joguines sén en segona posicio (24, 22 i 21 milions d’€ respectivament). Puericulturaimoda registren marges negatius.
= Elsector dels productors infantils mostra cert estancament postcrisiamb pocincrement de facturacio i disminucié del marge. No obstantla

tendénciadeldarrer any és creixent.
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— 2.3 Quantificacié del mapeig:
Concentracidi distribucio de la facturacio

Top 20 concentrael 65% de la
facturacio total del sector de
productesinfantils a Catalunya

(Top 50 empreses representa el 82% del sectori les 35 primeres

empreses en facturacio representen el 75% del sector)

MM Generalitat
LY de Catalunya

ACCIO

2. El sector dels productes infantils a Catalunya

Distribucié facturacio segments

Consultoria
1%

Serveis d'aprenentatge
4%

Material escole
7%

Editorials
0%

Espais de lleure

3%
Serveis de lleure
1% Alimentacid
Audiovisuals 48%
2%

Jocs i joguines
15%

Habitatge

1%
Moda .
20 Salut Higiene | cosmética Puericultura
2% 1% TH%

Font: Elaboracio propia a partir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevistes.
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

2.3 Quantificacié del mapeig:
Evolucid del sector dels productes infantils a Catalunya: volum de negoci i EBITDA

3.600 400
3.500 350
3.400

300
3.300

250
3.200
3.100 200
3.000 150

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Anys

e 5 cturacio (milions €) (eix esquerra) @ B|TDA (milions €) (eix dreta)

CAGR =0,44%

2009-2014

El sector dels productors infantils mostracert

estancament post crisisamb pocincrement de la CAGR CAGR
facturacio i disminucié del marge. No obstant la 2006/09 2009/14

tendencia del darrer any és creixent. Sector de

0, 0,
productes infantils 2,37% 0,44%
o . . , . Totalindustria 2,49% 1,76%
Font: Elaboracio propia a partir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevistes.
Acc I 6 AT Generalitat _
Rl% de Catalunya accio.gencat.cat



2. El sector dels productes infantils a Catalunya

2.3 Quantificacio del mapeig:
] pels .

Evolucid del sector dels productes infantils a Catalunya: volum de negoci i EBITDA

Evolucid Facturacio segments de la sector dels productes iserveis infantils a Catalunya Variacions de facturacié
(Base 100: 2009) 2009 -2014

120%
110%
100%

95% Variacions EBITDA
90% 2009 -2014

85%
°
80%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
e Rasics, funcionalitat i moda e | loure i entreteniment e Aprenentatge e Total

Des del 2009 el segment de Basics,

Evolucié EBITDA segments de la sector dels productes i serveis infantils a Catalunya
(Base 100: 2009) funcionalitat i moda ha registrat un

creixements de la seva facturacié en el
periode 2009-2014 del 3% sent
superior al total del sector que va ser

160%

140%

120% del 2%. Amb menor evolucié i per sota
100% del total hi son les empreses de Lleure
80% i entreteniment amb un 1% i les
cov% d’Aprenentatge amb un 0%. Per
contra l'evoluci6 de [I'EBITDA és

0, .
40% negatiu en tots els casos, que
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 R )
disminueix al llarg del periode amb

=== Basics, funcionalitati lleure =~ ===||eure i entreteniment  *====Aprenentatge  =====Total diferencies

y 4
ACCIO [y Generatitat Font: Elab i6 propi tir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevist .
WY de Catalunya Font: Elaboraci propia a partir - i dades d’entrevistes. aCCIO.gencat.Cat 19



2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.3 Quantificacié del mapeig: -

Evolucié dels segments dels productes infantils a Catalunya: Basics, funcionalitati moda

= Alimentacio Puericultura Higiene i cosmetica Salut Moda Habitatge

220% 8.000
° Evolucié EBITDA (milions d’€)

N 200% 7.000 2009 2010 2011 2012 2013 2014
o

Q 180% I 6.000 §  Alimentacié 145 106 54 112 99 125

8 160% é Puericultura -8 1 3 16 2 1

= 5.000 X o

Q 140% L |Hiienei 9 10 9 9 11 9

o 4.000 P_ﬂ cosmetica

o 120% A salut 10 6 6 5 7 10

S 3.000 5

< 100% &  Moda 2 0 5 3 2 -1
w

E 80% 200 = Habitatge 3 4 3 0 2 2
=2

T 6o 1.000

40% 0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
ANYS

= Des del 2007 empreses d’alimentacié, puericultura, moda i habitatge han vist disminuida la seva facturacid, sobretot per empreses grans. A partir del 2011
les empreses d’alimentacidé recuperen la facturacidprecrisis mentre que les empreses de puericultura, moda i habitatge segueixen en tendéncia decreixent.

= El segment d’higiene i cosmetica i salut esta en tendéncia creixent des de l'inici del periode per I'increment de facturacié dels laboratoris i empreses de
cosmeética infantilinternacionals.

= HIl ha un gran domini de grans empreses multinacionals en el sector alimentari on 11 de les 13 empreses mapejades sOn grans empreses que ocupen quasi el
80% de la facturacidi el 50%del marge del segment Basics, funcionalitati moda.

Font: Elaboracid propia a partir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevistes.
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.3 Quantificacié del mapeig:
Evolucio dels segments dels productes infantils a Catalunya: Lleurei entreteniment

Jocsijoguines === Espais de lleure = Audiovisuals Serveis de lleure

220% 8.000
200%
= ° 7.000
8 180% S
 180% 6.000 3
S 160% 3 2009 2010 2011
o 5.000 I o
g 140% E Jocs i joguines 24 38
[2a) 4.000 IQ—C Espais de lleure
o 120% o pa 21 19
\o () A
O 3.000 o Audiovisual 5 7
0,
% 100% £2  serveis de lleure 1 1
2.000 S
b 80% 5
< 4
- 60% 1.000
40% 0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
ANYS

Evolucié EBITDA (milions d’€)

2012 2013 2014

17 10 15
23 25 26
6 4 2
1 2 2

= La facturacid del segment de lleurei entreteniment es concentra principalmenten grans empreses del sector del joci la joguina.
facturaciddel sector.

facturacidperla caiguda d’inversié en espais publicsarrel lacrisi.
= Creixlafacturacidé deserveis delleureper empreses que donen serveis a espaisdecolonies per a nens i el turismefamiliar.

les que decreixen més del sector audiovisual.

= Existeix un gran nimero d’empreses de jocs i joguines (105) pero la seva facturacié és molt concentrada. Les 4 primeres empreses concentren el 50% de la

= La facturacid és constant en el subsector d’Espais de lleure, excepte per part de les empreses de mobiliari urba per a nens que veuen reduida la seva

= Hij ha unlleuger decreixement de la facturacid i del marge del sector audiovisual. En aquest cas destacar la creacidé d’empreses de gamificacid de I’educacio
gue contribueix a unlleuger creixement del sector dels videojocs. Per contra, les empreses de produccié i distribucié de contingut audiovisual infantil sén

A Generalitat
Wl de Catalunya

ACCIO

Font: Elaboracio6 propia a partir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevistes.
accio.gencat.cat
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.3 Quantificacié del mapeig: e

Evolucio dels segments dels productes infantils a Catalunya: Aprenentatge

e Editorials == Material escolar Serveis d'aprenentatge

220% 8.000
= 200% 7.000
S &
Q 180% 6.000 8 Evolucié EBITDA (milions d’€)
g 160% ‘ 000 é 2009 2010 2011 2012 2013 2014
—

. < -
§ 140% E Editorials 30 26 3C 21 13 15
< 4.000 = Material
\‘—’ 120% g escolar 7 11 11 6 9 13
@) 3.000 .
< 100% 2 Serveis 8 11 9 9 7 11
] d’aprenentatge

E 80% 2.000 %
(<.() 2
Y- 60% 1.000

40% 0

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
ANYS

= El segment presenta evolucions molt diferents en els subsectors que el conformen, reflectint un canvi del sector cap a empreses d’aprenentatge menys

depenent de productes fisics.
= Hi ha unincrement de la facturacidi del nimero de treballadors dels serveis d’aprenentatge en més d’un 100% des del 2007. Aqui hi sénles empreses de

serveis a escoles i d’educacié. Cal destacar quees tracta d’un segment amb moltes empreses noves.
= Es produeix una caiguda dela facturacioi del margedeles grans editorialsdonat pel descens en vendes de Ilibres en general (no només del sector infantil).

= Hihaun lleuger creixement de la facturacio deles empreses de material escolar.

Font: Elaboracid propia a partir d’ORBIS-INFORMA i dades d’entrevistes.
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2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.4 Mapa d’agentsi cadena de valor del sector dels productes infantilsa Catalunya [

Quadreillustratiu parcial

BASICS | FUNCIONALITAT
Alimentacio
Puericultura
Higiene i cosmeética
Salut
Moda i complements
Habitatge

LLEURE | ENTRETENIMENT
Jocs i Joguines
Audiovisuals
Serveis de lleure

Espais de lleure

APRENENTATGE
Editorials
Material escolar

Serveis d’aprenentatge

Consultoria: Marqueting, comunicacié i tecnologia

Licensing Propietarisi agentsd’imatge illicencies

PRESCRIPCIO: influencers (youtubers, bloggers),
mitjans de comunicacio, professionals de I'’educacid i

DISTRIBUCIO

GENERALISTA
Distribucid organitzada

Minoristes independents

ESPECIALISTA
Distribucié organitzada

Minoristes independents

DISTRIBUIDOR
ESCOLAR

Distribuidors / Majoristes

FARMACIA |
PARAFARMACIA

CANAL ONLINE

CANAL IMPULS

la salut, altres pares y familiars...

CENTRES EDUCATIUS

ESPAIS OUTDOOR | INDOOR

CENTRES SOCIALS | DE
SALUT

LLAR

INFANTS

ENTORN
FAMILIAR

Font: Elaboracio propia




2. El sector dels productes infantils a Catalunya

B 2.4 Uecosistema del sector de productes infantils a Catalunya e

Il-lustratiu parcial

Espais culturals i de lleure

Empreses
= 170 museus: Cosmocaixa, Museu de la
= 406 empreses catalanesamb una Xocolata, Catalunya en miniatura, etc.
facturacio de 3.500 milions d’€ = 381 bibliotequespubliques

= 164 teatres: Teatre Regina, Gran teatre del
Liceu, La Puntual, Palau de la musica, etc.
= Altres espais com Tibidabo, Aquarium...

1.035.915 infants a Catalunya(2015)

Esdeveniments

Centres educatius i sanitaris

=  Gransesdeveniments: Festival dela

= 2.642escoles publiques.i1.354 infancia, Salé de I’'ensenyament, Salo
escoles privades.d'educacié.infantil Bebés&Mamas, La festa dels Supers,
" 194 hospitalsi'l;granhospital etc.
especialitzat(SantJoan de Déu) = Activitats ludiquesrealitzades per

escoles, casals, associacions, etc.

AT Generalitat Font: Estadistiques culturals a Catalunya 2016 Generalitatde Catalunya Departament de cultura, Estadistica de
MY de Catalunya I’ensenyament Departamentd’Ensenyament., Calendaride Fires de Catalunya Departament d’Empresai Coneixement,
Anuari estadistic de Catalunya IDESCAT. 24
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3. Dades globals

Bl 3. Dades globals: Demografia (poblacié infantil Espanyai Catalunya) [INIEININGDEES

Evolucio poblacio infantil per grups a Espanya * La poblacié infantil a Espanya ha crescutde
7.000.000 5.065.386 infants al 1998 2 6.118.007 enla
actualitat. Aixo suposa un creixementabsolutdel

6.000.000

20,78%en 17 anys, 1,2% anual en tot el periode.
5.000.000 » . o
= la concentracio del creixementesta practicament

4.000.000 en l'época 1998-2008,1,4% de creixement anual.

3.000.000

Des del 2008 fins a I'actualitat el numero d’infants

()
= ha crescut a ritme de 0,8% anual.

= Al 2015elsinfants de0-3 anys sénun29%, de 4-6
anysun24%iun 47% de 7-12 anys.

= Segons una projeccid del INE, s’estima que al 2029

2.000.000

1.000.000 0-3anys
| 29%
0 1

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

disminueixi el total de poblacié infantil respecte al
2014un 27%ial 2064 un 45%.

0-3anys M4-6anys M7-12 anys
Font: INE

Evolucio poblacid infantil per grups a Catalunya * Lapoblacié infantil a Catalunya ha crescut de
1.200.000 717.637 infants al 1998 a 1.035.915 en la

actualitat. Aixo suposa un creixement absolut del

1:000000 7-12 ans 44,35% en 17 anys, 2,6% anual en tot el periode.
800.000 46% = Laconcentracio del creixement esta practicament
£00.000 en |'epoca 1998- 2008, 3,3% de creixement anual.

Des del 2008 fins a I'actualitat el nimero
400.000 25% d’infants ha crescutaritmede 1,2% anual.
500,000 = Lapoblacié infantil per grups d’edat, és igual que
29% en el cas d’ Espanya. Els infants de 0-3 anys
0 ;

representen un 29%, de 4-6 anys un 25% i un
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

46% de 7-12 anys. 26
0-3anys ™4-6anys ™7-12anys Font: INE




3. Dades globals

B 3. Dades globals: Demografia (poblacié infantil al mén)

Rati de naixements
Numero de naixements per cada 1.000 habitants

BIRTH RATE - Number of birth (per year for 1,000 population) EIRTH RATE - Mumbser of birth (per year for 1,000 population)
balow 10 101015 15020 [ 2002 @ 2s0n @ swo B a0oaos below 10 1010 15 150020 [ 200025 o oo B 0oaboe
Institut national d'&tudes démographiques wew i'raI 2016 . Institut national d'étudas démographiques wew.ined_fr | 2 03
Font: INED Font: INED
Segons dades de 'ONU, el nimero de naixements per 1.000 » .
habitants en el mén passara de 18,8 (2016) a 16,3 (2030); a Desacceleracio dels naixements
Espanya passara a serde 9,8 (2016) a 8,3 (2030). per capita a nivell mundial
ACCIé M1 Generalitat )
AUY de Catalunya accio.gencat.cat



3. Dades globals

B 3. Dades globals: Demografia (poblacié infantilalmén) [

Variacions del rati de naixement al mén (2016-2030)

Cap pais incrementara el seu rati de naixements en els propers anys:

(1) Els paisos que actualment tenen un rati més alt (africans, asiatics i sud americans) son els que veuran més reduit el seu
numero de naixements per cada 1.000 habitantsen el 2030 pero continuaran estant al capdavant.

(2) Els paisos d’Europa i America del nord, que son els que tenen el rati més baix, continuaran en aquests nimeros amb un
lleuger decreixementi allunyats de la taxa de reposicid.

Per al 2030 no es parla de caiguda, sind de desacceleracié.

Ameérica del nord

America del sud

Asia
Font: INED R
Africa
Nota: El paisos en verd sén els queregistrenla menor caiguda en la taxa entre el s paisos del seumateix Europa

continent mentre que els vermells registren la caiguda majorde lataxa en el seu continent.

12,9
17,1
16,8
34,2
10,6

Fa

V1,23
7 (0

12,4
14
13,6
29,3

9,6
28



3. Dades globals

Bl 3. Dades globals: Demografia (poblacié infantilal mén) [

"
Poblacié mundial infar‘t

‘O \

Ndmero de nens i

Queé passara amb la poblacié infantil en el llarg
termini? (segons las previsions de la ONU)

Desacceleracio El creixement demografic de la poblacio
mundial, sobretot de paisos africans i asiatics, ha fet que
el nimero de nens i nenes en la actualitat estigui
incrementant i ho continui fent perdo en menor mesura
(2015-2040).

Namero de nens i Numero de nens i
nenes entre 0 — 14

anysal 2030

nenes entre 0 —14
anysal 2100

nenes entre 0 — 14
anysal 2015

CAIGUDA

DESACCELERAC

= Caiguda i Retrocés En el llarg termini (2040-2050)
aquesta desacceleracidé provocara que hi visquin menys
persones en edat fertil al mon, provocant que 1) la taxa
de reposicio mundial no es cobreixi ja que de produir-se
un augment en I|'esperanca de vida allargaria el
problema pero no ho solucionaria 2) el nimero d’ infants
disminuira passant progressivament dels 140 milions de

951.756.624

Font: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division. World naixements anuals (2016) als 130 milions (2100).
Population Prospects: The 2015 Revision

El casde la Xina

= Xina aboleix la politica d'un sol fill i permetra des de I'1 de Gener de 2016 que les parelles tinguin 2 fills.

= (Cada any, hi ha entre 16 milions i 17 milions de nadons nascuts a la Xina; és probable que augmential voltant de 20 milions que suposaria
incrementar de 19.000 a 38.000 milions $ la despesa dels consumidors en el sector.

= Elsingressos en ascens al pais més poblat del mdn, fins i tot un petit augment en els naixements, es podria traduir en una major demanda de la
Xina que podria notar-se a tot el mén.

= S'estima que les parelles de classe mitja poden arribar a gastar en el seu fill fins a un 40% ~ 50% dels seus ingressos conjunts.

= E|fet que molts nens no tinguin germans amb qui jugar fa que les joguines s'hagin convertit en una part integral de la seva primera infancia. La
roba i sabates es renoven de manera continua i els aniversaris sén ocasions perfectes per comprar.

= Atencié medica durant la maternitat, aliments per a nadons, roba per a nens, joguines i altres entreteniments podrien ser els grans guanyadors, si

efectivament hi ha un nou baby boom xinés. 29




B 3. Dades globals: El mercat mundial delsjocs i joguines S

Volum mercat mundial de joguines 2015
(Prospectiva 2015: 87.000 MS)

Europa i Africa
32%
Font: Hasbro’s Investors dossier a partir de Euromonitor Internacional, 2014.

Creixementdel mercat de les joguines
2010 -2015 (prospectiva)

3. Dades globals

La meitatdel volum del mercat mundial de joguines es concentra a América del
nord i Europa i Africa.

En elsdarrers 5 anys ha crescut més el mercat de lesjoguines en els mercats
emergents, respecte les economies avancades on el creixementés gairebé pla.
Destaquen paisos com Russia on el creixementrespecte I’any anterior (2014) ha
estat del 26%, Méxici Poloniaamb un 10%.

Creixementdel sector de les joguines 2015 vs 2014

Australia 1IN 3%

Franca N 3%

Bélgica NN 4%

Una industria en
creixement

Italia N 6%

Espanya N 6%

Canada M 6%
Regne Unit NN 6%
Estats Units IS 7%

Alemanya IS 3%

Major il 0
. |
creixement Brasi 8%
mercats Polonia e 10%
emergents. -
DR i S Mexic I 10%
avancades 0% Rissia N 26%
creixement
pla. Mercats Economiet 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
emergents avancades

Font: NPD Group, retail tracking service, 2015.

accio.gencat.cat .,

Font: Hasbro’s Investors dossier a partir de Euromonitor Internacional, 2014.



3. Dades globals

B 3. Dades globals: El mercat mundial delsjocs i joguines S

Es preveu que el mercat mundial de joguines creixi en un

10% fins el 2019, amb especial atencio a Asia i Africa.

Global Growth

2019 Projected Toy & Game Value by Region:
ro 2015-2019E Growth

Font: Hasbro’s Investors dossier a partir de Euromonitor Internacional, 2014.

ACCIO @ g: r(‘:egtaf:llliltja:ltya accio.gencat.cat
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B 3. Dades globals: El mercatdel llibre juvenil als Estats Units

Evolucié vendesde llibres infantils a EUA (milions de $)

250

200 17

162,21 160,4

150 138,71
100
5

o

o

o

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

CAGR=12%

2012 -2014

198,31197,57 191,5

% de vendes de e-books i llibres a EUA

100%
90%
80%
70%
60% [
o L 85%
40%
30%
20%
10% — 15%
0

0%
2011 2012
B Ebooks

Font: Nielsen, Gener 2015

0,
86% 79%
14% s
2013 1H 2014
H Physical

199,99

7,91 | | 181,87180,67 |

2013 2014

700 A

600 +

500 A
400 A
300 A
200
100

0

3. Dades globals

Evolucié vendesde llibres a EUA (milions de $) CAGR

590,84 M$

2012

2013-2014

CAGR: -3%

CAGR: 13%

CAGR:11%

[mm—————————————

CAGR: -2%

CAGR: 2%

2013 2014

B Adult Non-Fiction B Adult Fiction B Juvenile Fiction B Juvenile Non-Fiction B QOther

Evolucié d’us de dispositius a EUA

70%
60% -
50% -
40% -
30% A
20% A
10%
0% T T T T T T T T T T T T T
A9 d 9 N NNNM®O ;oM S
B B B B B R L
O O O OO O O O 0O O O O o o o
N NANANCNNCCAQNCNCN
H N O S A NM S A NS AN ®m
g o0dgogoggoggogoggogdgd
e TABLET ==SMARTPHONE === EREADER

Les vendes dellibres infantils als Estats Units van
cauredesprés d’assolir el seu maximal 2008. No és
fins el 2012 que es registra unincrementdeles seves
vendes, superantinclis el maxim assolitanys
anteriors.

Els llibres dirigits al publicjuvenil van representarun
35%del total devendesdellibres als Estats Units al
2014.

Tot i queles vendes en format e-book creixen any
rereany, encarasonelsllibres en formatfisicels que
concentren lamajorpartdelesvendes.Alhora, la
tableti el smartphone sén els suports preferits per els
joves lectors, sentlatablet|aqueha registrat major
creixementdes del 2011. 32



3. Dades globals:

3. Dades globals

El mercat interior (Espanya) de jocs i joguines, puericultura i moda infantil

Vendes del sector de la joguina en el mercat espanyol
(milions d’€)

1.400

1.200 -

1.000

800

a00

400

200

H

2007 2008 2002 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Font: AEFJ, 2015.

Sector de lajoguina

* La facturacio total del sector mostra un augment entre el 2007 i el 2010,
anys en que la bona marxa de les exportacions es van unir amb un bon
comportament del mercat nacional que encara no havia experimentat
un descens degut a la situacié economicainternacional.

* Entre e 2010 i 2012 la facturacié disminueix per F'estancament del
mercat interior, perd manté nivells superiors del 2008 degutal pes deles
exportacions en la facturacié.

* Les darreres dades 2012-2015 soén favorables i apunten a una
reauperacié del sector. Les vendes de joguina a Espanya al 2015 van
augmentar un 5,8% fins a arribar als 1.065 milions d’euros, sent el
creixement més fort registrat en els darrers 8 anys, i recuperant els
nivells precrisis.

am

Facturacid puericultura i moda infantil d’empreses
espanyoles (milions d’€)

2014

Font: ASEPRI, 2015.

Sector de la puericulturai modainfantil

Les vendes de productes del sector de la puericultura i la moda infantil
es van reactivar en el 2014 facturant 1121 milions d’€ i amb un
incrementdel 7% respectel’any anterior.

En 2014 les vendes en el mercat interior van trencar un cicle de tres
anys de caiguda, aconseguint un augment del 2% fins als 569 milions de
euros (50% de la facturacid) pero encara lluny del récord historic del
2010 de 739 milions deeuros.

En el mercats internacionals la puericultura i la moda infantil no ha
parat de créixer ons’ha arribatals 552 milions al 2014 ocupant el 50% de
les vendes. En 2005 aquesta taxa estava en e 259% provocant que les
vendes internacionals de moda i puericultura s’hagin triplicat en el

periode. accio.gencat.cat
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3. Dades globals

Il 3. Dades globals: El sector exterior de la joguina a Espanya NGNS

Evolucio del sector exterior a Espanya IMPORTACIONS ESPANYOLES DE JOGUINA

1.000 g7 560 UK Indonesia | Altres
0,
900 831 834 812 833 39% 1% | 9%
800 725 sgr—220 Italy
700 4%
Netherlands
¥ 600
P 482 4%
2 500 415 438
(]
= Czech Rep.
S 40 348 368 345 366 369 34 e China
59%
300 France
200 %
Germany
100 7%
0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 EXPORTACIONS ESPANYOLES DE JOGUINA

emmmm|mportacions e Fynortacions

Altres
Font: UN Comtrade Database Belgium|| 16% Italy
2% 28%
- . , USA
= Forta estabilitat de les exportacions espanyoles a laresta del mén, mentre 29%
guede caraa lesimportacions es produeix una caigudaen el 20092012 ;J;
(o]
pel contextinternacional.
Greece
= LaXinaocupael 59%delesimportacions espanyoles mentre que les 5%
. s op . Portugal
exportacions estanmés diversificades i es concentren en la UE. Ger;;a ny Olrsl:/ga
%) 0
L . . . p . France
= Les principals comunitats exportadores de joguines son Catalunya, Valéncia 17%
i Madridconcentrantun 90% de les exportacions totals al 2015.

Font: UN Comtrade Database

ACCIO [I&Eatin.
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3. Dades globals

Bl 3. Dades globals: evolucié del mercat exterior dels productes infantilsde Catalunya S

Valor exp.iimp.2015

Catalunya destrona al ‘Valle del Juguete’

Evolucié del comerg exterior de joguines a Cataluya

licanti
(base 100 Any 2007) s
250%
200% Les exportacions catalanes de
150% joguines representen el43%de les
’ e - exportacions espanyoles totals
100% [ o ] e e
50%
= Les exportacionsiimportacions del sector de les joguines sénles més
0%
2000 2005 2010 2015 rellevants en valor absolut respecte els altres sectorsanalitzats.
Anys = Lesimportacions sén superiors a les exportacions registrant una taxa de
cobertura comercial del 76,62%.
Exportacio Importacié L . , . . . p
= Els principals paisos desti de les exportacions catalanesde joguines son: (1)
Italia 38,78%, (2) Franga 16,94%, (3) Regne Unit 8,63% (4) Portugal 7,99% i
fora de la UE: (10) Estats Units 1,12%.
Evolucio del comerg exterior de producteseditorials a
Catalunya (base 100 Any 2007)
Valor exp.iimp.2015 " Decreixement rellevant de les exportacions dels productes
160% ) :
140% editorials al 2009, caiguda més lleugera per a les
120% importacions.
100% = A partir del 2010 les exportacions i les importacions es
80% recuperen pero sense arribar a nivells pre-crisi.
60% = Els principals paisos desti de les exportacions catalanesdels
40% o L
productes editorials sén: (1) Franga 37,48%, (3) Portugal
20%
2000 2005 2010 2015 6,65%i fora de la UE: (2) Mexic 11,67%, (4) Argentina

4,21%.

= Exportacio Importacio

Font: ICEX ESTACOM 35



Evolucié del comerg exterior de articles de puericultura

a Cataluya (Base 100 Any 2007)
Valor exp.iimp.2015
160%

140%
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
2000 2005 2010 2015

Exportacid Importacid

Evolucioé del comerg exterior de material escolar a

Catalunya (Base 100 Any 2007)

200% Valor exp.iimp.2015

150%
100%

50%

0%
2000 2005 2010 2015

Exportacid Importacio

A Generalitat
Wl de Catalunya

ACCIO

Font: ICEX ESTACOM

3. Dades globals

Bl 3. Dades globals: evolucié del mercat exterior dels productes infantilsde Catalunya S

El sectorde articles de puericultura catala és poc
obert al exterior, on registra una taxa de cobertura
comercialde 37,22%.

Els principals paisos desti de les exportacions
catalanesdels articles de puericultura sén: (1)
Franca 32,86%, (2) Italia 15,34%, (3) Portugal 8,67%
i fora de la UE: (6) Estats Units 2,51%.

Les exportacions i importacions de material escolar
sén les més baixes en valor absolut respecte els
altressectors analitzats.

Podem veure que té forca volatilitat durant el
periode, on destaca dos maxims de les exportacions
al 2005ial 2011 i dos minims als 2002 ial 2012. A
més destaca que els principals destins de les
exportacions sén paisos fora de la UE.

Els principals paisos desti de les exportacions
catalanesdel material escolar sén: (4) Italia 9,76%i
fora de la UE: (1) Pakistan 15,55%, (2) Russia
12,76%, (3) Estats Units 11,4%.
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3. Dades globals

Bl 3. Dades globals: evolucié del mercat exterior dels productes infantilsde Catalunya S

Exportacions

Importacions

(Milions €)

Evolucio Evolucié
2000 - 2008 -
2008 2015

(Milions €)

Evolucié Evolucio
2000 - 2008 -
2008 2015

Taxa de
cobertura
comercial

Tendeéncia

Principals mercats de les
exportacions catalanes

284,301 374,485 T
(1) Italia38,78%, (2) Franca 16,94%,
. I 1 0,
s 76,92% Crelxemgnt pa.ral lel de!es (3) Regne Unit8,63%(4) Portugal
exportacions eimportacions 7,99%
10,41% 17,88% 4,49% 3,86% Fora dela UE: (10) Estats Units 1,12%
280,983 91,121 . . L (1) Franca37,48%,(3) Portugal
Productes Decreixementi convergencia 6.65%. Fora dela UE:
editorials 308,36% a la baixa deles exportacions (23 Mé)éic 11 67% '
.. . ’ 0I
2,54% 2,89% 0,07%  2,17% | importacions (4) Argentina 4,21%
Articles de 53,803 144,554 Creixementen les (1) Franga32,86%,(2) Italia 15,34%,
uericultura 37,22% importacionsi estabilitat en (3) Portugal 8,67%
P 419% 113% 13.48%  1.55% les exportacions Fora dela UE: (6) Estats Units 2,51%
3,164 2,883 Lleuger creixementi (4) Italia9,76%
. Y . 7 7 o
“:2:::;:?' 109,73% ef("’;‘;‘i;ig‘;s'?f; ac'friaec’:é:; Fora dela UE: (1) Pakistan 15,55%, (2)
1,27% 25,51% 7,08% 2,69% P Moltvoléptil " Russia12,76%, (3) Estats Units 11,4%,

Font: ICEX Estacom

AT Generalitat
Wl de Catalunya
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4. Els protagonistes

Bl 4. Els protagonistes: pares millennials. |

Radiografia dels pares millennials*

Objectiu: ser bons pares

Triguen més casar-se i estan menys
limitats pels rols de génere
tradicionals vs. generacions anteriors

= Al contrari del quees pensa els pares millennials
no sén una generacid de pares rebels que

Fugen de |'excés de programacid dela
decada dels 90, per adaptar un

"enfocament global, relaxati receptiu’. tracten de trencaramb els estils decrianca dels
Aprecien el tempsde joc no seus pares, al contraricomparteixen els valors a
estructurat el qual és tanimportant transmetre als seus fills.

com altres activitats, sentun espai = Fomenten el respecte (envers un mateixi els
necessari per a I'aprenentatgeii el altres), responsabilitat, honestedat, la

creixement independent. independenciai llibertat de pensament.

Sén optimistes, etnicamenti eticament diversos,
de ment oberta i reconeixen que no hi ha una
unica manera "correcta" de criar els seus

fills. U'accés ainternet proporcionauna gran
quantitatde recursos, idees diferents.

Plantegen una vida familiar més
democratica, qliestionant-sea si
mateixos i cada cop involucren més als
nens en la presa dedecisions.

Son immigrants i nadius digitals
Utilitzen multiples canals i dispositius digitalsi
tenen un comportament multitasking.

Sén més conscients de la salut que les generacions
anteriors, i amb una visié holistica.

El mon digital ha fetaflorar noves formes de negocis i, entre ells destaca la
cada vegada més popular economia col-laborativa.

51% dels usuaris d'internet a EUA han participataquestanyen|'economia
* EI72% hanhagut de re-enfocar les seves prioritats. col-laborativa, utilitzant|a tecnologia coma canal de connexié i comunicacié
= Un 36% hanvistreduits els seus ingressos. amb altres usuaris per a l'intercanvi de productesi serveis.

= Un 28% ha perdut la seva feina.

= Només un 65% son empleats a temps complet.

Els millennials han patit en |a dificil situacié economica
dels dltims anys. Estudis indiquen:

Valoren |a participacio, la col-laboracié, prefereixen compartir que tenir i
exigeixen nous valors comla transparencia, la sostenibilitat i el compromis
social. A més, posenl'accenten |'empatiaper ajudar alsnensa reuniruna
major comprensié i el compromisamb elseu moén.

MM\ Generalitat *Es considera millennial a lageneracié nascuda entre 1980-1995.
Y de Catalunya Font: Elaboracio propia en base diverses fonts. .



4. Els protagonistes

Bl 4. Els protagonistes: pares millennials. |

Nadé en bragos, smartphone en ma:

I = l = Lageneracié entrant de pares estan clarament equipats amb recursos, com la tecnologia i els mitjans
- '.-M socials, que estaven absents de les generacions dels seu pares.
F m = Elsllibres que eren probablement un recurs de crianca per a la generacid del baby boom, sén rarament
utilitzats pels pares i mares “endollats a 'actualitat”.
————— = Totique les avies continuen sent la principal font de consells, internet es situa com a segona font
T . ./ . . o .z N
— d’informacié. Alhora un 46% de les mares i un 35% dels paresconsidera que la informacié que ofereixen les
LS e —— | . , .
— xarxes socials és extremadament util.
I N . N N o, .
— = Defet, practicament la meitat de les maresi un 37% dels pares consulten les xarxessocials al menys un co
e —
.I. al dia cercant consells.
We asked: Who or what do you rely on for parenting advice? WelaskeE How helpulzscctalmedlalio yoty paresHngy We asked: How frequently do you use social media
T O 2% 1% for parenting purposes?
BB - B - B 1005
20% 20% 8% 5%
HO 80% e 14%
70% T0%
60% 33%
60%
50%
E0% 28%
40%
ao0%
30%
30%
20%
T a46%
10% 35%
10%
0%
MILLENNIAL DADS MILLENNIAL MOMS 0%
(N=“m tN=532] MILLENNIAL DADS MILLENNIAL MOMS
(N=134) (N=54€)
[ YOURSELF — NOTHING'S BETTER THAN PARENTAL INSTINCT [l NOT HELPFUL AT ALL — | BARELY USE SOCIAL MEDIA AND MILLENNIAL DADS MILLENNIAL MOMS
| S 'WHEN 1 DO, | FIND MYSELF ANNOYED BY WHAT'S ON THERE (N=147) (N=562)
YOURDAD [l NOT THAT HELPFUL B never
SOMEWHAT HELPFUL — | MAINLY USE IT TOKEEP IN TOUCH . LESS THAN ONCE A MONTH
[ INTERNET (BLOGS, PARENTING SITES, SOCIAL MEDIA) 'WITH FAMILY/FRIENDS, AND OCCASIONALLY | GET A TIP OR TWO FEW TIMES A MONTH
[ BaBY BooK .
. [l VERY HELPFUL B 3-sTIMES/WEEK
Fo'.“t. Me.et the . ANOTLERIHECAIVE . EXTREMELY HELPFUL — | RELY ON IT FOR ALL OF MY . T3 TIMES/WEEK
(millennial) parents. W AFREND NEEDS, FROM CONNECTING WITH FAMILY/FRIENDS TO Il AT LEAST ONCE A DAY
Crowtap 2015 GETTING PARENTING ADVICE 40




4. Els protagonistes

Bl 4. Els protagonistes: Generacié Z i o |

Generacio Z (1995-2010) / = Representen alvoltantdel25%dela poblacié mundial.

= 100% nadius digitals: han crescut i jugat amb les tecnologies que els seus pares utilitzen per treballar. La
tecnologia és, per a la majoria, part central de la seva vida i gairebé una extensié del seu propi cos.

= Busquen l'accés instantaniala informacié.

= Lesamistatss estableixen através de comunitatsvirtuals. Les xarxes i les comunitats online ofereixen un
sentiment de pertinenca i de connexid.

= Lavida transitaiesresol através de diferents pantalles (5 pantalles envers els millennials 2 pantalles).
= Nou conceptede privacitat. Comparteixen peroels hi preocupa.

= Generacié obertaalapluralitati a la diversitat, on ja no hi ha fronteres per a les races, on qualsevol tipus
d'unié diferent a la d'home-dona és vista sense prejudicis, i on la llibertat esta vista com un dret de tot ciutada.

= Consciéncia col-lectiva: Han nascut o crescut en plena recessié, en un mén assotat pel terrorisme, indexs d'atur molt elevats i una sensacio
apocaliptica provocada pel canvi climatic.
= Prosumers: participen en la creacié de productes, serveis, continguts...

= Granpartdel’aprenentatge es produeixforadel’escola. Utilitzeninternet per a fer els deures, fet que indica un alt grau de personalitzacié de
I’educacid, si no els hi agrada ono entenen I’enfoc del professor, cercaranonline algu/algo que ho expliqui millor.

Generacio a (2010-...) ) = Poc podem dir encara d’aquesta generaciofills de la generacio Y (millennials) i futurs fills de la generacié Z,
pero alguns experts futurolegs ja s’atreveixen a donar algunes pistes de com sera aquesta generacio:

= S’estima que neixen 2,5 milions de nens que seran considerats de la generacid alfa cada setmanaatot
el moén.

* Canvis demografics: I'ONU estima que al 2028, la india podria superar a la Xina com el pais més poblat
del mén.

=  Completamentimmersos en I'Us de tecnologies. Aquestes no sén enteses com a eines si no que son
integradesen el seu dia a dia.

= Seran la generacié més formada fins el moment, i augmentara mésel seu poder d’influencia respecte la
decisié de compra dels seus pares.

= Esprepararanper llocs de treball que encara no existeixen.

Font: Elaboracid propia en base diverses fonts.

AT Generalitat

Wl¥ de Catalunya accio.gencat.cat ,;



4. Els protagonistes

B 4. Els protagonistes: la despesainfantil a Catalunya S

Despesa mitjana de criar un fill

30.000
Segons un estudide la CEACCU (Confederacion de 24.198
25.000
Asociaciones de Amas de Casa, Consumidoresy &
. . . e = 20.000 17.268
Usuarios) realitzat al 2007 ila sevaactualitzacio en 3 15.925
c 13.900
funciéal IPC a Gener 2016, es calcula quela © 15.000 —
(%]
. . . ()
despesaanual d’uninfantoscil-laentre els 6.000€ i 2 10.000
. A a 10.735 10.704 11.020
els 25.000€ segons laresidéencia, educacio, sanitat
5.000 6.924
i el numero de germans com a principals factors.
0
0-1 13 36 6-12

Anys del infant

emmmm Rendaalta e Rendabaixa

Font: Dades CEACCU Actualitzades segons el IPC Gener2016

Segons el mateix estudiidades del INE actualitzat amb el IPC Gener 2016,

Agafantaquesta dada i contrastant-la la mitjana de la despesa és de 20.228€ per a las rendesaltes, on es

amb el nimerod’infants que hi ha destinamés diners en sanitat privada o escoles concertades i de 9.919€
actualment a Catalunya, el volum del per a lesrendes baixes. Sitenim en compte que un 33% delsinfantsson
mercat varia dels5.179 milionsi usuaris de serveis privats™* el cost mig es de 13.222,21€ anuals. Si aixo ho
25.897 milions d’euros. multipliquem pels 1.035.915 infants ens dona una aproximacio del valor

del mercat de 13.697,08 milions de €.

* Segons un informe del Instituto para el Desarrollo e Integracion de la Sanidad

(IDIS) el 32,8% dels catalans son usuaris de la sanitat privada. Referent a la educacié

també es segueix una distribucié semblant on el 35% dels nens/es van a escoles H

privades o concertades mentre que el 65% van a la publica. aCCIO'gencat'cat
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4. Els protagonistes

Bl 4. Els protagonistes: distribucio de la despesainfantil a Espanya

Distribucio dela d a mitjanaen elinfant* - .
stribucio de epes Janaene a = (-1 anys: La gran despesainicial estamolt
100% segmentadaen diferents productesjaqueels
90% pares han de acondiciar lavida del infantala
[lar. Ueducacié pot ser opcional si els
80% pares/avis cuiden el nen a casa.
70%
= 1-3 anys: Lalimentacid guanyamés pesi
60% comenga la despesaenoci, a més
50% s'incorporen despeses de guarderia.
40% .
= 3-6 any: La despesaen alguns productes
30% comenga a ser consum familiari comencen
altresactivitats com les extraescolars.
20%
10% * 6-12 anys: Gran part de la despesapassa a
ser del consum familiari s'incrementael que
0% . . -
0 13 es gasta en celebracions, tipus comunié o
Edat aniversaris

B Alimentacié M Higiene ™ Roba/calcat M Educacio ™ Oci ™ Sanitat B Extres M Celebracions
* La despesa mitjanaescalculadaa travésd’unaponderacié de 2/3
Font: Dades CEACCU per la distribucié de rendes mitjanes/baixes i 1/3 per la distribucio
les rendes altes que presenta I’estudi de la CEACCU. Aquest
percentatge ve donat pel mateix raonament que en el calcul del

costde I'infant.

ACCIO Z j dG: %‘;leiaarltya accio.gencat.cat 43



4. Els protagonistes

M 4. Els protagonistes: .

Distribucid de la despesainfantil a Espanya segons poder adquisitiu

Distribucié de la despesa rendes baixes/mitjanes Distribucié de la despesa rendes altes
100% - B — 100%
90% 90%
80% B Celebracions  80% W Celebracions
70% B Extres 70% B Extres
60% B Sanitat 60% N Sanitat
50% ¥ QOci 50% B Oci
40% B Educacié 40% B Educacié
B Roba/calgat
30% / calg 30% B Roba/calgat
B Higiene B Higiene
20% o 20%
B Alimentacio B Alimentacio
10% 10%
0% 0%
0-1 13 3-6 6-12 0-1 1-3 3-6 6-12 Font: Dades CEACCU

De les rendes baixes/mitjanes:

=  Pes creixent de I'alimentacié a mesura que avanca la edat del nens. A mesura que creix augmenten els seus requeriments nutricionals.

= Lasanitati I'educacida partir dels 3 anys passa a tenir un cost molt reduit que principalment es basa en material escolar i medicaments.
També disminueix la higiene ja que acostuma a ser la mateixa que la dels adults.

= Elsextres poden ser optatiussi ja es disposa d’un altrefill/a o I'article és prestat.

De les rendes altes:
= |’educacidiles celebracions (bateig, comunid, aniversari...) es el que guanya més pes respecte a la renda baixa/mitjana.

= [’alimentacioté uns incrementsabsoluts semblants al de I’altre, perd en termesrelatius no.

ACCIO Z j dG: %‘;leiaarltya accio.gencat.cat
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

B 6 Tendénciesdel sector e

6

Retail omnicanali
Influencers digitals

1

Futur tecnologic

5
Marquesi personatges:

el pes de les llicencies

2
Espais i experiencies
per i amb els infants

4

Enfoc holistic i més
en la part “soft”

Nou paradigma

educatiu

ACC I O @ dG: %zrtagliﬁtya accio.gencat.cat
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

B 6 Tendénciesdel sector e

6

Retail omnicanali
Influencers digitals

1

Futur tecnologic

5

Marquesi personatges:
el pes de les llicencies

2
Espais i experiencies
per i amb els infants

4

Enfoc holistici més

en la part “soft”

Nou paradigma
educatiu

(I} Generalitat .
Wl de Catalunya accio.gencat.cat
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B 5.1 Futur tecnologic

5. Tendéncies i canvis en el negoci

Activities Engaged in During Typical Week - Incidence
% Among Moms with Kids 0-14

Teadions Py _ & Cada cop els nens destinen més temps a activitats digitals,
Techotny P _ L aixi ho perceben les mares iresponen els nens. Segons

l'estudirealitzat per la consultora Kidz Global (2014), Brasil

Mobile Device Play/

Activities 78

encapgalala llista en termes de temps dedicat a les activitats

Hobbies/Interest

— digitals sequit dels EUA. Per contra Alemanya és el darrer.

Recreation 3

Source: The NPD Group, Inc. / Kids Share of Time and Waliet 2015

| Llegir
o o . % Jocs indoor*
90% Activitats en el temps lliure (3-18 anys)
I Activitats digitals
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
india Brasil Mexic Russia Italia Xina Estats"Units  Polonia Espanya  Australia Franca nia Regne Unit
y 4
AT Generalitat _ . _ .
Y de Catalunya Font: Major trends shapingthe industry. Kidz Global 2014.
Dades extretesen base una enquesta a 11.242 usuaris Unics. 48

* Exclou els videojocs.



5. Tendéncies i canvis en el negoci

Bl 5.1 Futur tecnologic | —

Usdela tablet
(3-18 anys)

Respecte al Us que fan dels diferents dispositius veiem que en tots els Altres

casos el primer Us és jugar a jocs seguitde la cerca a internetiescoltar TV via TV app

musica i re vid maioritariament en streamin Llegir llibres/comics — mmmm
usiCa | veure viaeos majoritariamenten streaming. Xarxes socials
Email  m—
, i Vit ]
N Us de Fordinador Fer fotos i videos
Participar en concursos M Mirar TVa la carta s
Altres m (3-18 anys) Xatejar  E—
Escriure en blog propi M Videos streami
g prop MUsica m—
Comprar online Consultar internet  m—
Visitar blogs s Videojocs
Descarregar ] 0% 20% 40% 60% 80%
Dibuixar
Jugar amb un CD-ROM Altres - e
- Llegir llibres/comics ~mmm Us del mob|I/smartphone
Mirar TVa la carta s (3-18 anys)
TVviaTVapp mam
Deures NI Consulta continguts — mmmm—"
Recerca per |'escola I Trucar altres familiars ~ E————
. il ——
Xarxes socials E——— Email
_ . Videos streaming ~ —
Mirar pel-licules I )
Xarxes socials T———
Xatejar ———— Trucar als pares E—
Emall Xatejar |
— Fer fotos ivideos I ——
MuUsica IEEE— .
MUlsica M
Visitar youtube IE—— Consultar internet T
Consultarinternet I —— Enviar SMS ~ memmmm—
. i W
ocs online —
IdEOJOCS | >
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 19

Font: Major trends shaping the industry. Kidz Global 2014. Dades extretes en base unaenquestaa 11.242 usuaris Unics.



5. Tendéncies i canvis en el negoci

Bl 5.1 Futur tecnologic | —

Que fan els menors a internet? (enquestainternacional)

100% 92% 92%
82% 79%
80%
60% >4% 49%
38%
40% 33% 5 ° 319% 339 37%
29% ° 26%
9 22% ° 24% 20% 4%
o 17% 19% 17% 13% l l ° 16% 18% 159
o .
‘N1 ] |
7-8 anys 9-12 anys 13-18 anys
M Videojocs M Xarxes socials ™ Fotografia (veure, editar o compartir) Radio M Noticies ™ Televisi6 M eBooks M Altres

Font: Major trends shaping the industry. Kidz Global 2014
Dades extretes en base una enquesta a 11.242 usuaris Unics. Pregunta multiopcid.

= Elsvideojocssoén les principals aplicacions
...| a Espanya... N _
utilitzades per nens i adolescents deentre
50%
45% 43% 7 i 18 anys, segons |’estudi de Kidz Global
40% 35% 36% (2014). Compartir en general i les xarxes
35%
) \ 29% socialsen particular, creixen funcié queel
30% 26%
239 .
25% 7 nens creixen.
20% 0 15% imi ’ i
14% 13% ° = Resultats similarses recullen en I’estudi
15% 11% 11% o
8% 8% 9% . . as .
10% GA) 2% del target infantil en els mitjansonline
5% 2% ‘y ty .
O; ° ’ ° (2014), on per infants menors a 5 anys
(o]
Finsels 5 anys 6-12 anys 13-16 anys dibuixar, pintari videojocsson les
M Videojocs online B Comunitats / Xarxes socials B Dibuixar i pintar activitats preferides, perd a mesura que
Llegir noticies personatges preferits M Cerca informacio per deures B Enviar correus . . . o
) creixen l'interés enles xarxes socialsi
B \Veure videos
comunitats augmenta.
Font: Estudio del target infantil en el medio online. Publicidad.net, 2014, en col-laboraci6 amb HAVAS MEDIA i PWC. 50

Dades extretes en base una enquesta a 11.369 usuaris Unics. Dades en percentatge pel 100% de cada edat.



Bl 5.1 Futur tecnologic: tecnologies disruptivesi noves categories de producte

5. Tendéncies i canvis en el negoci

= Latecnologia obre un nou espai d'experiéncies amb
jocs i joguines.

= Els pares, conscients de la importancia de la tecnologia
en el futur dels seus fills, cada cop estan més
interessats en adquirir productes tecnologics que a
travésdel jocil’'entreteniment ajudin a desenvolupar
habilitatsi adquirir coneixements.

= Quan una joguina incorpora tecnologia pot arribara
ser més que una novetat a valorar per a la propera
campanya nadalenca. El 2015 és el primer any on hi ha
un interés sostingut en les joguines connectades.

Cerques sobre “connected toys” a Google

100

25

0 e S— N =
A1t Ot De Feb-12 Apri2 Jun12 Awi2 Ock12 Dect2 Feb1d Ape13 Jund3 Augtd3 Oct13 Decd3 Feodd Aprtd Jund4 Augtd Octid4 Dectd Feb-15 Apr15  mi5  Aug-15

Financament de start ups de joguines connectades (M$)

2015 [ 104,3
2014 [N g3,7
2013 [N 72,2
2012 N 273
2011

B 6o

2010

M 101

0 50 100 150

Font: Connected Toys are only just getting started, here’swhat’s next. Forbes 2016, a partir de Tandem Capital 2015.

start ups de joguines connectades

Toys-to-live;

Font: Connected Toys are only just getting started, here’s what’s next. Forbes 2016, a partir de Tandem Capital 2015.

Finangament per categoriade
= Segons I'estudi de Tandem Capital sobre
Altres; tendencies en joguines digitalsi connectades
5% 3% (2015), en els ultims cinc anys, s’ha invertit
més de 300 milions de dolars en start ups de
joguines connectades.

= Lestres tipologies de productes que reben

Joguines . :
: major finangament son:
conectades;
64% = Robots controlats per smartphones.

= Robotica educativa.

= “Toys-to-live”: Figura fisica que es
converteix en un personatge virtual
dintre d’un videojoc.
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

Bl 5.1 Futur tecnologic: tecnologies disruptivesi noves categories de producte S

Segons |’estudi presentaten el marc de la Fira dela Joguina de Nova York (2016) els pares

estan disposats a gastar mésdiners per a les joguines intel-ligents:

ChERErt e g = EI65 % dels pares diuen que pagarien més per les joguines connectades intel-ligents

_ $2.8 BILLION | (davantde la joguina tradicional). De mitja pagarien 41-60S per cada joguinaintel-ligent.
65% . * El23 %dels pares podriagastarmés de 80S o més en joguines connectades.
t parent d pay more | averag but. 2 f parents
for: ‘ parents will pa $ Id spend up t = S’estima que el mercat de les joguines intel-ligents al 2015 va arribar 28 mil milions de$.
$41-60 80
per connected t ara nect

També destacar les motivacions que porten als pares a comprar aquesta tipologia de productes
) on majoritariamentes troben influenciats perlavariable de 'educacié il'aprenentatge, un
When moms purchase connected toys, games and apps...

I 65% look for STEM content 65% de les mares enquestades declaraven que cercaven continguts en ciéncies, tecnologia,

all Ik

- 28% buy for creative/imaginative play imaginacio.

Font: Parents willingto spend bigmoney on connected toys for their kids. Digital Kids Conference, Toy Fair, 2016.

_ B6% want educationsl elements enginyeria i matematiques. Només un 28% van respondre que volien promourela creativitati la

Altres tecnologies

Mattel, ha repres una vellaidea queja va llangar enla década de 1960, el
Thingmaker. Ara, adaptada a lanova tecnologiad’impressié 3D. El nou
. Thingmaker funciona amb una aplicaciéperiOSi Android on es poden
IMPRESSIO dissenyarfigures i enviar-les directamenta la impressora.

3D

Abans els llibresi els jocsi joguines prenien vida a laimaginacid

del nen. Actualment ja existeixen productes infantils (en especial S e SR ACTHiAESTE 000 USRI TUGUERTS

CUERPO HUMANO

REALITAT jocs,joguinesillibres) queincorporen aquesta tecnologia per
respondrela demanda d'interactuaramb el mon fisic a través del { exriona e cuenro
AUGMENTADA virtual. Aquesta tecnologia pottenir implicacions rellevants en el 1

sector de l'educaciéjaquepermet sortir dela classe per aprendre

del que s’observa, unaprenentatge basaten el descobriment. 52




Bl 5.1 Futur tecnologic: tecnologies disruptivesi noves categories de producte

5. Tendéncies i canvisen el negoci

El futur de la tecnologia com a generadorade solucions pel joc, I'aprenentatgei el desenvolupament

Simplicitat dinamica:

Amplificarl’ds d’objectes i activitats diaries a través d'interaccions
segons qui,quani com s'experimenten. Experiéncies que evolucionen
amb les persones, generantvides significatives a través
d’actualitzacions constants. El futur del joc naixera defusionar
activitats fisiques amb experiéncies digitals en diferents ambients. A

mesura que els nens creixen les experiencies també ho faran.

Tot en temps real:

Respostes i informacié estan accessibles continuamentgracies a la
tecnologia.Esperemque el que necessitem saber siguiaccessible on
sigui i quan sigui. Tecnologies més avangades son utilitzades per crear
sistemes que apareguin només quan sigui necessari:les interficies no
seran pantalles, sén intuitives i reactives. Sistemes que quannoson
utilitzats desapareixen capaces decrear experiéncies més enlladel

objecte fisic creantun component flexiblei auto-millorable.

Vida amplificadai la revolucié dels materials:

Les nostres vides reals tenen el mateix pes que les digitals. Per els nens
aquesta distincio és cada cop més confosa. Els pares necessitaran
ajudaralsseus fillsa navegar en aquestpanorama on les seves idees
poden ser expressades en qualsevol mitja. Alhoralarevolucié dels
materials no només es tractara d’ampliarla gama de materialsamb els
gue interactuem si no que proporcionaran formes que evolucionaran

amb I’expressié humana.

Font: The tjinking Behinfthe Future of Parenting. Fisher Price, 2016.

Exemple: Memory tree

Des de la mesura de l’algadafinsala
captura derecords o competéncies socials,
emocionals, cognitivesi fisiques. L'arbrede
la memoria respon a la necessitat
d’interaccionar més profundamentamb els

objectes.

Exemple: Window to the world

Les finestres detectaran els objectes de fora
dellaries convertiran en un lleng visual magic
i dinamic personalitzat per I’aprenentatge
segons |’edatdel nen. Aquestes experiencies
riques i sensorialstindran la capacitatdecrear
continguts basatsen el que esta passanten

aquell moment.

Exemple: Digital bouncer

Quan el bebe dorm, la cadireta es mou en una
especiede “sleep mode” . Quan el nadd es
desperti la cadireta s’escalfara reflectintun
ambientfamiliar. Alhorael material tractara
d’imitar la fusta per donar-hiaquesta sensacio

de confort.

53



5. Tendéncies i canvis en el negoci

B 5.1 Futur tecnologic: Impactede la tecnologia per segments [

Intensitat tecnologica il-lustrativa parcial
De més a menys segons 3 intensitats color

||

| Higiene i cosmeética: venda online, codis QR

|

L Moda: venda on-line, téxtils técnics

-

:. Habitatge: domotica, dispositius audiovisuals

||

L Serveis de lleure: portals on-line, multimedia, monitoritzacio

S

L Espais de lleure: portals on-line, apps, multimedia

La puericultura, la salut, els jocs, I'audiovisualiel material i serveis per aprendre sén els segments amb més intensitat tecnologica actual i potencial
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Bl 5.2 Espaisi experiencies periamb elsinfants [

L'infant no és per si mateix ni esta separat, sino que creix dins un sistema en
interrelacio amb pares, professors, veins, amics, comunitat, institucions, i
macroestructures

Structures, policies and systems
Policy-makers

Institutions

Education administrators Technology developers

Community

Interactions facilitated b
piatforms, marketplaces and forums

Interpersonal

Parents Other service
Child providers
Teachers Peers

Neighbours

Font: World Economic Forum
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Bl 5.2 Espaisi experiencies periamb elsinfants [

Canvis demografics i socials impulsen la demanda d’espais i experiéncies familiars:

Valorar el compartir. Incorporacié de la dona al treball. Igualtat enles tasques familiars. Pares més implicats.

Percepci6 d’atencié als fills per pares treballadors Divisié de les tasques familiars entre parestreballadors

R —— Participacié en jociactivitats [H229ANT3% 64 %

Child-friendly places to eat Pares treballadors _-/0

Restaurants, cafés and fun places to feed the kids

Educacio F20%NAT7% 1 61%
Tasques de la llar  [NSHYING% 1159%
Prendre cura en malaltia  [NNAZ%NNNS% " A7%

0% 20% 40% 60% 80% 100% Planificaci¢ activitats ~ [INSA%IINNGY% 39%
M Poc B Quantitat justa B Molt 0% 20% 40% 60% 80% 100%
. B Mare famés B Pare fa més M Per igual
10 restaurants for the whole family Font: Pew Research Center, 2015,
. . . . . i 1510 i T ?
* Els pares actualsvaloren més les experiéncies que la propietat. Cerquen oferir Qui pren la decisio sobre la destinaci6 de les vacances?
experiéncies que a part de tenir un aspecte lidic també ofereixin un aprenentatge. L00%

S6n més conscients amb el mediambienti la salut (visid holistica) per aixo cerquen ’ 16:/ e
0 (]

destinacions/activitats que ofereixin activitat fisica en la natura (més els pares), i

activitats que ajudin als seus fills a desenvolupar la creativitat, valors,
aprenentatge...(mésles mares).
= Més viatges/activitats multigeneracionals: avisamb poder adquisitiu i millor estat de 0%
salut i esperanca de vida més llarga.
= Més activitats amb altres families d’amics. Donat el poc temps disponible per I'oci
quan una parella es converteix en pares cerquen formules on trobar-se amb altres
amics paresi on els seus fills puguin relacionar-se amb altres nens.
= Totique hi hauna alta estacionalitat (caps de setmana i vacances) cada cop s6n més 0%
les families que aprofiten per fer vacances durant I'any (treball flexible dels pares). Cap de setmana i ponts Vacances d'estiu
B Avis Mare = Pare B pares = Fills

= Elsfills cada cop méstenen un paperdecisiu enles activitatsi destinacions dels viatges
de les families.

Font: Pautas de consumo turistico de las familias numerosas 57
de Espafia, 2015. Federacion Espafiola de Familias Numerosas.
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Bl 5.2 Espaisi experiencies periamb elsinfants [

» Quienes somos

=—

SERHS

» Anunciate

La guia para disfrutar de la ciudad con tu tribu

Vilarsrrﬁurals“

Mamma Proof: Portal on-line
molt exhaustiu de recursos
on gaudir en familia. Des
d’on fer un cafei poder
portar els nens, fins a viatges,
recursos educatius, parcs,
segona ma, crianca, lloguers,
apps, salut, etc.

» Recomie

Vilars Rurals: Cadena
d’hotels que pertany al Grup
Serhs focalitzat enel target
familiar (families amb nens
de 0-12 anys). Ofereixen
activitats per a fills i pares,
parcs d’aventura i comoditats
per a les families (habitacions
espaioses, cotxets, pitets,
cunes, trones...

familiaSen ruta

Viajes - Crianza en movimiento

Apareixen blogs escrits paresi mares
que escriuen algunesde les millors
bitacoles digitals destinats a families
que no renuncien a viatjar a on sigui
amb els seus petits. Experiencies
personals, dades practiques,
destinacions, consells, trucs :

= Mares viatgeres

= Unmon per atres

= Travelpeques

= El Pachinko

* El meu petit Gulliver
= Familiesen ruta

= Myfamilypassport

Area infantila
I’aeroportde
Barajas

~ DobleZeroo: Restaurant
___ japonés aa Barcelonai el

accura

SPORT & WELLNESS CENTER

Familias

O O  Servicios para bebés y espacios infantiles para hacer
o mas agradable la espera a familias con nifios.
9 > Area de recreo infantil
* Zona infantil y sala para lactantes

* Sillas de paseo para bebés

> Carritos portaequipajes con portabehés

* Salas de menores no acomnaiados

K poM—

Maresme. A part d’un menu
japonés adaptat alsmés
petits també disposen d’un

"~ espai de joc amenitzat per
monitors que els hi proposen
activitats

DOBLE ZEROD

Gimnas que ofereix
ludoteca i activitats pera
que puguis deixar els nens
mentre tu fas esport, aixi
com casals d’estiu i cursos
de natacié pels mes petits.

accio.gencat.cat .
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

Bl 5.3 El nou paradigma educatiu: tot canvia, I’educacié també

Condicionamenti
esclavitud

Pedagogia homogenia

El professortéla resposta
Hemisferi esquerra

Sense educacio emocional
Es mata la creativitat

Es castral’autoestima

Es mutila la confianca
Fabrica de treballadors
Educacié orientada el
tenir

Educacidillibertat
S’ensenya a pensar
Pedagogia personalitzada
Ualumneté la resposta

Hemisferi esquerrai dret
Amb educacio emocional
S’estimula la creativitat
Es potencial'autoestima
S’enforteix la confianca
S’inspiraa emprendre
Eduacio orientada al ser

Font: elaboraciépropia amb contigut de Borja Vilaseca, La Akademia Experiéncia actual heterogénia
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Bl 5.3 El nou paradigma educatiu: tot canvia, I’educacié també

Nova visio de I'educacié: Les noves qualitats del nou paradigma educatiu

21st-Century Skills

Foundational Literacies
How students apply core skills

to everyday tasks

Competencies

How students approach
complex challenges

7. Critical thinking/
problem-solving

@ 8. Creativity

@ 9. Communication
@ 10. Collaboration

1. Literacy
2. Numeracy

3. Scientific
literacy

4. |CT literacy

. Financial
literacy

6. Cultural and
civic literacy

Lifelong Learning

MM Generalitat
LY de Catalunya

ACCIO

Character Qualities

their changing environment

How students approach

11. Curiosity
12. Initiative
13. Persistence/

grit
3509 14. Adaptability

15. Leadership

16. Social and cultural
awareness

Font: World Economic Forum

accio.gencat.cat
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Bl 5.3 El nou paradigma educatiu: tot canvia, I’educacié també

Nova visio de I'educacié: Les noves qualitats del nou paradigma educatiu

Exhibit 3: A variety of general and targeted learning strategies foster social and emotional skills

. - Competencies
Critical thinking/ P
Social and cultural prob|en].50|v'ng Creahvny
awareness * Give constructive feedback «  Omer opportunities o build
+ Fosler greater respect and a 02
tolerance for others «  Provide autonomy to ma
 Encourage empathy choices
«  Foster cultural self-

awareness \ 1

How to teach all skills

Encourage piay-based leaming i Communication
Break down learning into smaller, coordinated pieces ! s

Create a safe environment for learning enviro
Develop a growth mindset '

Foster nurturing relationships

Allow time to focus

Foster reflective reasoning and analysis

Offer appropriate praise

Guide a child's discovery of topics

* Help children take advantage of their personality

Leadership
« Foster the abiity 10 negotiate
. anourage empathy

e a language-iich

Adaptability and strengths Collaboration
= Foster the ability to process ’ « Provide appropriate challenges ~ Foster g r respect and
emotions ) C 5
- Practise both flexibilty + Offer engaged caregving .
and structure + Provide clear leaming objectives targeting explicit skills
« Use a hands-on approach
’ Curiosity
4 ~ « Encourage questions/
Persistence/grit - guessing
« Bulld in opportunities to leam Jies Vs « FProvde autonomy to make
from failure Initiative cholces
« Provide long-term, = Instil sufficient knowledge
engaging projects to ask questions and
H H * Bulld confidence n the Innovate
Character qualities skl G ionicd «  Evoke contradiction
= Provde autonomy 10
make choices
8 New Vision for Education Font: World Economic Forum
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Bl 5.3 El nou paradigma educatiu: tot canvia, I’educacié també

Nou paradlgma educatiu e

.:' Tot |'Entorn

Els espais no son neutrals: sén escenaris
Redissenyar els espais de I'escola
Espaisrics en estimuls, materials exposats, espais per experimentar

.t
.
“

‘

.
.
‘

; . . . ., We design
Aprendre a través del joc: contingut, comunicacic,, experiences

esforg, accio, vinculacio, compromis, cooperacio§g & 5 lt::mzke :
Coneixement del joc per part dels adults &g "

Tecnologia com a medi: més invisibilitat
Tecnologia Processos d’aprenentatge multimedia, interactiusi virtuals
Interaccid virtual personal docent-material-estudiants

Acompanyament: Q
Acompanyar Aprendre a aprendre, Aflorar potencialitatsde la persona, autoconeixement, uﬂgmm‘"”‘e”‘a“‘a
aser percepcid emocional, construir identitat, autonomia personal, permis a I’espontaneitat Vel Notualista

desenvolupament fisic i salut, crear consciéncia, realitat, educaciéviva, creativitat
Treball dels adults com acompanyants

N Generalitat )
Y de Catalunya accio.gencat.cat

Font: elaboracid propiaamb contigut entrevistes, H2020, Inicativa Escola 21, “Viaje a la escuela del siglo XXI” Fundacién telefénica
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Bl 5.3 El nou paradigma educatiu: tot canvia, I’educacié també

NEW WAYS TO LEARN

ESSENTIAL SKILLS

It used to be just... Now it also includes...

=Y ‘ GO( )SIC
o — ﬁ ﬁ Reading 0
-—) Wy
\“\\ mDPRE
Gaa,

- m-
S > =N

Font: Insight
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|
INFANCIA, LA EDAD SAGRADA
Evinia Reichert
. -
REBECA WILD R dml [:’qder
Libertad y limites CARLOS ate O -
Amor y respeto  GONZALEZ
Lo que los niiios necesitan de nosotros BESAME LAURA GUTMAN

O

REBECAW A 00|

- o X
| La maternidad 1‘
‘| y el encuentro |
‘| con la propia |
‘ sombra

¥ BIBLIOTECA

REBECA WILD

DESARROLLO
DE LA
MOTRICIDAD
GLOBAL
AT Generalitat
Wl de Catalunya

JRAS

ACCIO
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Bl 5.4 Enfoc holistici més en la part “soft” | T F R

Gran quantitat de bibliografia
relacionada

Augment de les lecturesii
autoformacio d’adults

L'increment de la formacio dels
pares en educacié emocional i salut
holistica dels nens

Curs d’educacio viva

DESTINATARIS I OBJECTIUS

El curs esta destinat a mestres, educadors/es,
families i persones implicades en tasques
educatives que desitgen ampliar la seva
experiéncia en els ambits de:

Nl 4

= ['aprenentatge autonom i vivencial,

= |'acompanyament emocional dels in

= el cultiu de les relacions des d'un
enfocament amorés i sistémic.

LAWIEB PARA SER MEJORES PADRES

La formacié pretén també oferir recu
estratégies per a la creacié d'entorns educ

Nwecudlade

LOS CURSOS

AGENDA BLOG

accio.gencat.cat .
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L’infant al centre amb una visio holisticai acompanyat per pares, mestres i tota la societat

CHQICES ARE IDSSHANDS
BECAUSE FAMILY DYNAMICS HAVE
SHIFTED TQIBE KID-CENIRIC

NEW
Thinking

OoLD
. Thinking

Font: Insight
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B 5.4 Enfoc holistici més enla part “soft” T

" Incorporacidodela RELAXACIO | MEDITACIO
A L'ESCOLA 15 16amBRiLae 016

Vornades

meditacidi el ioga a les
escoles: autoconscienciai
intel-ligencia corporal

=  Augment de la demanda
de guies pel benestari la
saluti de de productes R
ecologics, més atencid als AVESCOLA i rares s —
contaminantsia la salut -

en general (ex. Parentalis i
Faros)

=  Formacida les empreses
relacionada

la.com
Tel.: 934 021 024

La nova plataforma

online per a les families
el TR

" sartIoan de D @

FA\ROS w&amygmmﬁu

Fdades Mutricidn Salud Segundad Desarmoll
nicks = Achualidad « Cuadarnos Farms
Acc I 6 AT Generalitat )
LY de Catalunya accio.gencat.cat 68
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B 5.4 Enfoc holistici més en la part “soft” e
“Educacié” emocional

Intel-ligéncia emocional amb nens, I'app per fomentar I'educacié
emocional

[ View | [TEdt]| [[Transiete’| [“Track |
22/07/2015
Font: FAROS Sant Joan de Déu

A trarnks Gl ibeln w5 (35 SO0 0N KSR UIERTE S 0 ERLALL B0 SN A8V Mt (rases B U e intel-ligéncia emocional en els més petits.

¥ « Titol: Inteligencia emocional con nifios
I I lOC'OnS per « Desenvolupador: Eleammg Factory S.L.
. Cat ia: Ed i6

aprendreaviure el

« Idiomes: Castellano

Amb l'app Intel-ligéncia emocional amb nens podras aprendre i aplicar la gestio de les emocions i
L N /é‘

EDUCACIO - Algunes escoles patencien 1a intellighncia emacional com a

eina per reduir Festrés i la conflictivitat infantil HABILITATS - Hi ha estudis 4 Dispanible en el
que demostren qua treballar els sentiments millara els resultats acadérmics @& AppStore

atel-ligéncia emocional en nens de forma

l - h vés d'exemples i explicacions mostren
V Bl A > : _

Una tempesta iina QABIA *Pd s, d'una manera amena, didactica i

_sawl' 3%“}40» ~
de DL"V 9 Cosfellnou

- t Joan de Déu
ACCIO Generalitat Desarrollo v sprendizsie Educscion Educacion emosions! Medios y TIC Interet v redes sosisies
a
HOSPITAL MATERNOINFANTIL
Rl de catalunva UNIVERSITAT DE BARCELONA acc'°'gencat'cat

69



5. Tendéncies i canvis en el negoci

B 5.4 Enfoc holistici més en la part “soft” “Educacié” emocional i consciéncia emocional

www.faroshsjd.net

Paisos amb
iniciatives d’educacio
emocional segons
I"informe de FAROS

éCémo educar

las emociones?
La inteligencia emocional
en la infancia y la adolescencia.

CUADERNOS FAROS

i

D

- Nueva materia escolar

- EMOCIONE

Médicos £ 5
piden que los ) %) AT Q;"
“,h‘gftl\‘ LA, / # »
incluyan la /

educacidn
emocional en
el curriculo
para mejorar ~
los resultados

.
« ~
Aprender a gestionsr A [
las emocianes ayudn N
a crear un buen 2
ambiente escobr AT

o >
' 4

0 Lo o 1 MRl
Awngue el curricalo
T educackin
emacsonal, b clave
esti en los padres

Figura 1. Paises con iniciativas de educacion emocional «en sentido laxo» segun informes

internacionales.
Font: Faros
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

B 5.5 Marques i personatges: El pes de les llicéncies en els productes infantils

Les 10 joguines més venudes al2015 a EUA

| JocJoguina® | Fabricant | Licéncia

] 7,
1. Shopkins 12 Pack Asst Moose Toys m Finanoe's Bws "qlzﬂsutgg werful brands
2. PawPatrol BasicVehicle Spin Master S| 7 deles 10 Lo
o . . Lego
3. Hot Wheels CarBasic Asst Mattel NO JogU|neS 3= L'Oreal
4. Shopkins 2 Pack Moose Toys S| méS 3=PwC
5 BarbieD H Mattel NO 5. McKinsey & Company
. arbie Dream House atte VenUdes aIS Py
6.  TeenageMutantNinjaTurtles Py Sl EUA son Sl i
Toys 8. Coca-Cola
7. Minecraft Mini Figures Mattel Sl prOd uctes 9. NBC
10. Google
8. Star Wars Sphero App controlled Sphero Sl sotauna Font: Brands Finance, Forbes.
9. Hot Wheels 5 Car Gift Pack Mattel NO ”lcenCIa
10  MinecraftThe Cave Lego Group Sl

Font: NPD Group, retail tracking Service, 2015.* S'inclouen toteslesreferéncies
venudes a EUA pel canal retail (inclou e-commerce). No s’inclouen referéncies Guanys Top 5 Llicéncies 2014 en EU 5
propies dels retailers.

= La industria del téxtil infantili dela joguinasén les principalsindustries quefan Us de les llicéncies.

= Grans empreses mundials que son dins d’aquestes industries com Walt Disney (on al 2009 va

@;‘1 FIFAWORLD CuP
L Brasil @" y

compra Marvel Entreteniment que va suposar obtenir les llicencies de pel:licules de superherois
com El Capita América o Thor) o Lego (on a partir del 2003 va comengar a comprar grans llicencies

per incorporar alsseus ninos com Star Wars o Harry Potter) son exemples d’aquesta tendéncia.
= Pel 2016, les apostes dels agents i propietaris de licesing venen de |’entreteniment i del target 139M d €
preescolar e infantil: Angry Birds, WWE, Garfield, Master Chef Junior, La patrulla canina, Yokai

Font: NPD Grou
Watch, Frozen, etc. P

accio.gencat.cat
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B 5.5 Marques i personatges: El pes de les llicéncies en els productes infantils

Mercat mundial de llicéncies / . \
= En el mercat espanyol gairebé 1 de cada 3 joguines son

60% productes amb llicéncies (31%). La xifra és de les més altes en
I'ambit europeu perdo no en el mundial, on Corea del sud,

50%
Singapur i Indonesia ocupen els primers llocs.
40% , , . .. L
’ | | = Corea del sud és el pais amb més penetracié de llicencies del
N

30% mén, amb un valor de mercat de 274 milions de S i que
correspon a la meitat del seu mercat de joguina. En valor absolut
k de mercat el principal pais és el Japé (1.700 milions de S). /
<

% del mercatdejoguines

> @ 2> > () X .G . . . . .
o &"\ R %OQ% ({.\\Q R & @_@L\ & Els productes llicenciats estan en creixement a Espanyai en molts casos tenen
?}b‘& \Qbo (_-)@"0 < v@} &R z‘,g@ N relacié amb I'exit del producte. Per exemple, els productes sota la llicencia

Q‘ . .
& < < Frozen han entrat amb molta forca al mercat substituint vendes del producte
Font: Euromonitor International tradicional. La nina de la princesa Elsa (Frozen) ha estat la joguina més venuda

al 2015.

Penetracid de les joguines llicenciades 2014 . . 3
PER QUE A ESPANYA LES LLICENCIES TENEN MES PES QUE A LA RESTA

D’EUROPA?

35% 25 3%

30% 27% = Hi ha una gransimbiosis entreles companyies que necessiten mantenir

25% 228 0% interes en les seves joguines i les companyies audiovisuals que venen les

0% Ilicencies sobretot per partde les grans multinacionalscom Hasbro o Mattel
queaposten pel productellicenciati tenen molta quota del mercat.

15% = Els dibuixos animats i les pellicules representen gran part deles fonts per on

10% arriben als consumidors en els productes llicenciats. En comparacié amb

59 altres mercats, Espanya té més canals gratuits de televisio, el que significa que

el nen té accés a més contingut audiovisual i nfantil.

0%
=  Actualment molts joves passen molta part del seu temps de lleure jugant a

Regne Unit Franga Alemanya Italia Espanya
videojocs, una tendéncia que esta tenint impacte en les llicencies. Les
4 AT Generalitat Font: NPD Group llicencies procedents del mén digital creixen en popularitat com é el cas de
Acc I O \lY de Catalunya Minecraft (Microsoft) o de World of Warcraft (Activision Blizzard).
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

Bl 5.6 Retail omnicanaliinfluencersdigitals

Com es ven la joguina a Espanya?

= El canal generalista ha marcat la tendéncia per
I'augment de negocis daquest tipus fins el
2012. A partir del 2012 i fins ara, la tendéncia

72,4% Distribuciéo amb local fisic creixent és el canal online, on les seves vendes

S 0
«  47,2% Especialistes (tendes de joguina) de joguines sobre el total al 2011 eren del 4%

mentre que en la actualitat esta al voltant del
47,20% .

14,8% Generalista(supermercats) 27%. Influenciat sobretot pels grans

=  10,4% Distribuidors especialitzatsen distribuidors de la joguina a Espanya (Toys “R”
productesinfantilsen més d’'unafamiliade

duct Us, el Corte Inglés, Hipercor, Carrefour,
productes

Alcampo, Eroski, VIPS, Simply, JAC, Juguettos i

Amazon) que tenen gran part del producte (o

O/ NAien m v ;.
27,6% Minoristes sense tenda fisica tot en el cas de Amazon) en el canal online.

= 27,3% Distribuidorsonline

o = En comparaci6 amb els paisos europeus
27,30% = 0,2% Venda domestica P . \p Pets
aquesta venda online esta per sota de la

. .
* 01% Vendadirecta mitjana, on Regne Unit registra el percentatge

de vendes online més alt en Europa amb 37%
al 2015 i on la distribucié online porta ocupant

Font: Euromonitor International, 2015
un gran percentatge des de fa temps.
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B 5.6 Retail omnicanali influencers digitals

Expansion e

MERCADOS- AMORRO~ BPRESAS- ECONOMA~ EMPRENDEDORESSEMPLEO- WURIDCO- TEZNOLOGE GPM

Empresas | Distribucién - Banca | Energia | Tecnokigicas | Construccién e Inmobilaro | Transport

I Andlisis de Telefénica, Santander, Repsol, Banco Popt

osTaisucion v consuno
Toys'R'Us, Juguettos e Imaginarium
seran las cadenas de juguetes mas
visitadas en Navidad

Expansion e e (1

MERCADOS~ AHORRO= BPRESAS- ECONOMA~ ENPRENDEDORESSEMPLEO- WURIDCO= TEDNOLOGIE PN

Acciones para invertir en este momento &I.‘Id

Los espafioles gastamos 82 eu
media al aflo en juguetes
=B AET RN

Achszan 4120123 N 0 comentarios

ACCIO

5. Tendéncies i canvis en el negoci

. . . . L. Evolucié anual despesa mitja en joguines per usuari
Ticket mig dels tres primers distribuidors de joguines

. 3 72,7€
70 1 67,9€
Imaginarium _ 60
50
1 40
Tors K Us | e
B Diciembre 20

et

0 20 40 60 80 100 120 140

Font: El canal detallista del sector juguetero, Fintonic 2015

Segons I'estudielaborat per Fintonic (2015):

Els espanyols ens gastem de mitja 82 euros I'any en joguines.

Marcada estacionalitat: la campanya de nadal representa el 40% de la facturacid anual de les botigues de joguines.
El 60% del mercat detallista es concentra en tres empres: Toy ‘R’ Us, Juguettos i Imaginarium. Aquestes, reuneixen
el 67% de la facturacio dels principals distribuidors especialitzatsiel 62% dels compradors.

Altres botigues de joguines detectadesperd amb menor representacio sén: Drim, Disney Store, Poly, Dideco,
Eurekakids o Toy Planet.

Toy ‘R’ Us, Juguettos i Imaginarium presenten el ticket mig major que la resta d’empreses, tant a desembre (67€),
com a gener (73€). El ticket mig de la resta d’empreses de distribucié de joguines (Drim, Disney Store, Poly, Dideco,
Eurekakids y Toy Planet), va ser de 44 euros aldesembrei37,7 euros al gener.

Alanalisiindividual cal destacar el ticket mig de Juguettos que es situaen 94,1 euros aldesembreien 130,3
euros algener. Li segueix Toy 'R’ Us, amb 64,1 euros i 50,3 euros, en ambdds mesos; i Imaginarium 46,2 euros i 69,4

euros respectiva ment.

A Generalitat
Wl de Catalunya
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Evolucié del comergelectronic B2C

10017

214

59

12383

El consumidor actual es comunicairelacionaamb les marques a través dediferents canals i endiferents
moments pel que I'experiéncia de compra s'ha tornatgradualment més sofisticada, completa, nodridai
racional pero al mateix tempsimmediata i deslligada de les limitacions espai temporals.

L'evolucio del consumidor ens porta a tenir clients molt connectats, amb infinites quantitats d'informacié:
compara preus, cerca alternatives, consulta valoracions d'altres usuaris, accedeix a informaciédetallada del
producte, etc.

Qualsevol potadquirirproductes en l'altra partdel mén, comparar I'equilibri qualitatpreu entre diversos
proveidors des de la butaca dela seva casaamb latablet o comprar unes entrades per al cinema des del mobil,
mentre es desplaga a l'altra punta dela ciutatamb metro.

Actualment en una amplia majoria desectors, el canal fisic continua representant la part fonamental de les
vendes (més del 70% del volumde vendes es produeix en aquestcanal). La gran diferéncia és que mentre les
vendes al canalfisics'estanquen o disminueixen, estem assistint a un alt creixement al canal online.

Aquest fet al costatde la incorporacid dels habits i actituds dels consumidors comentades anteriorment, destaca
la importanciad'entendre que aquesta divisié tradicional ja no té tant sentit, ja que el client veu a la marca
com un sol canal, que vol accedir al mateix producte,amb |la mateixa atencidi servei,jasigui en la tenda fisica
com en la tenda online.

Linia de productes gama Kids enretailers d’adults.

16.259

14.610 - . .
Cerca offline, compra online: en les seves compresonline

acostuma a visitar la tendafisica abans de comprar online?

Font: Encuesta Cetelem-
Nielsen. El Observatorio
Cetelem e-commerce 2015

%

Font: Estudio sobre el
comercio electénico B2C.

ONTSI 2015 77
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5. Tendéncies i canvis en el negoci

Joguines, moda i calgat: els sectors amb major proporcié de tendes online

MARCAS CON TIENDA ONLINE POR SECTORES (%)

100
80 BE %
T8 %
60
40
20
0 v 1 BE

Moda Calzado Comple- Gran Moda Perfumeria Deporte Jugueteria Oiotica Hogar
mentos  Distribucidén  |nfantil
PRESENCIA DE CANALES POR SECTOR (%)
I Tiendas Propias I Tiendas Multmarca I =Commerce Desktop eCommerce bl
oy

© 9
J

Font: | Estudio Retail Digital Corpora 360 2015*

(1) Estudi fet a 119 marques escollides segons el nivell de representativitat dintre del sector

De I'experiéncia multicanal a la omnicanal:

= Disposard'unatenda online, una aplicacié mobil, un conjuntdetendes
fisiques repartides ampliament pel territori o una presencia activaen
xarxes socialsimplicaestar donantrespostaal tipusdeclientque
demanda una experiéncia homogénia en tots els canals.

= Amb aquestaintegracié es permet al client autonomiai flexibilitat. Per
exemple comengar un procés de compra des d'una tabletiacabar-hoen
la tenda fisica (clic&-collect), permetre conéixer la disponibilitatd'un
producte determinaten untenda concreta des de l'ordinador decasa.

= Segons estudis fins al 70% dels processos decompra intervé d'alguna
manera el terminal mobil: cerca informacid, comparacié de preus, cerca
de tendes, compartirinformacié o pagar. Els retailers han de tenir en
compte aquesta nova realitatenfocantles seves estratégies capala
conversio mitjangantaquests dispositius, oferintals usuaris una

experiéncia on la marca és el canal.

¢ Ha realizado alguna compra a través de su dispositivo movil (Smartphone o
Tablet) en los Gltimos 12 meses?
(En % Unica)

Font: Encuesta
Cetelem-Nielsen. El
Observatorio Cetelem
e-commerce 2015
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Tot i que els prescriptors tradicionals (professionals de la educacid i salut,
pares/mares, familiars i altres nens) continuen estant present tanta la vida dels
pares com a lavida dels nens i les nenes, han sorgit nous models d'influéncia
Mitch Mrisky New Era’s Senior manager arrel dela transformacié del consumde contingutscap al digital. Un exemple
son els youtubers, bloggers o els instagramers.

“’Els joves prefereixen escoltar d’un amic o algu que
ells troben entretinguts abans que d’una marca’

o El influencer és molt més proper al seu objectiu i connecta millor la marcaamb el
Un 85% dels public mitjancant la proximitat creant confianga consumidor-influencer.
usuaris declara

que segueixa

influencers en les 1

VEGETTA777 4.740 milions Videojocs Juvenil

xarxes socials
2. ElrubiusOMG 3.762 milions Videojocs Juvenil
3. Toys and Funny Kids Surprise 3.395 milions Joguines Infantil

©
>
c
©
o
(%)

w
§ 4. Surprise Eggs Unboxing Toys 2.938 milions Joguines Infantil
..g 5. The Willyrex 2.870milions  Videojocs  Juvenil
>c2 6. Pocoyo 2.458 milions Animacié Infantil
(7]

Quins son els habits dels seguidors? g 7. Antena 3 1.919 milions  Audiovisual Tots
o 8. TOYS on the go! 1.890 milions Joguines Infantil
=1
g' 9. iTownGamePlay 1.785 milions Videojocs il nt.ll
[ Juvenil

10. Mejores juguetes 1.731 milions Joguines Infantil

Un dels canals de youtube més famds per de contingut juvenil es el

Llegeixi canal PewDiePle on actualment té 42 milions de seguidors. El seu
comparteix ; propietari Felix Arvid UIf Kjellberg es va convertir en 2013 en I'usuari
29% amb més subscriptors (i ho continua sent). Participa molt activament

amb la ONG Save the Children. 79
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6. Benchmarking

B 6. Benchmarking | —

Benchmarking virtual

Benchmarkingd’iniciatives internacionals relacionades amb el producte infantil: Iniciatives cluster.

Enfoc Cross-sectorial Iniciativa acollida dintre del programa dels P6les de Competitivité de Franca.
Agrupa empreses de diferents sectors:

Nova Child

Un réseau qui
q le bi . Habitati lallar =  Joguines
Innove pourie bien =  Alimentacié =  Esports
étre de I'enfant =  Puericultura *  Robaicalgat

Focus en lainnovaciéo amb 3 serveis pel guiatge:

L'observatoire

Le living lab

L'ingénieriede

Detectar Solucionsa les projet
tendéncies demandes de Seguimentdel
mercat projecte

Col-laboracié entre empreses i centres de recerca/universitats
Actualmentson 70membres; 50 empreses, 20investigadores/socis i 6 socis financers

Klaster
Przyjazny

Dziecku
(Kids Friendly
Cluster)

KLASTER

PRZYJAZNY
VZiec<Ky

Enfoc Cross-sectorial
Mercat moltespecific:només productes per a nens de 50 més anys

11 membres, tots de nivell nacional. Localitzata laregi6 de Wielkopolska (Polonia).

Activitats clau: cooperaciéo amb centre de investigacié per estudiar les necessitats dels nens i el seu
aprenentatge, construir una marca polonesa comuna kids friendly, expandir el clUster, busca una
cooperacié amb altres entitats que tenen objectius comuns a fora i forta aposta per la innovacié en
diferents ambits:

- Nous productes sorgits de la R+D

-Innovaciod en el serveis que demandael sector

- Innovacid en el marqueting

- Una organitzacié més nova enfocada a més cooperacid

- Nou procés de desenvolupament

Han portata terme 5 diferents cooperacions amb altres clusters, fundacionsi universitats.

Destacar també com a entitats I'Institut of Play (New York) i el Kids Museum de San Francisco

m Generalitat
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B 6. Benchmarking

Benchmarking virtual
Benchmarkingd’iniciatives internacionals relacionades amb el producte infantil: Capital of Children™

o) R

Capital of Children™ es una associacié public privada Projectes ‘’Flagships’’ de Capital of Children™
creada fruit d’una col-laboracié i coordinacié entre el

municipi de Billund (Dinamarca) i la Fundacié LEGO = Festival internacional dela cultura infantil: festival de 3
amb un enfoc multisectorial i multidisciplinari i amb dies amb musica, tallers, esports i altres activitats per a

nens en el municipi de Billund.
= LEGO labs:instal{acions en totes les escoles de Billund
de material interactiu i multifuncional d’aprenentatge

e . i , . LEGO on els nens experimenten i juguen.
Billund es la Capital de los Nifios. Aqui, los nifios = Escola internacional de Billund: escola privada amb

aprenden a través del juego - y son ciudadanos classes en anglés i danés oberta a tothom i que és una

K creativos del mundo’” K oferta essencial pels treballadors internacionals de LEGO/

, : o o , Retorn estrategic
¢Quines son les linies d’actuacié de Capital of . \
Children™?

I'objectiu de comercialitzar el producte turistic al
publicinternacional.

Municipi de Billund:
* Meés turistes, habitants i empreses en el municipi
* Més visibilitat i coneixement de la marca ‘’Capital of
Children’’ Identitat comu
e Meés qualitat e innovacid en les escoles

Grup LEGO:

* Dinamitzarla poblacié local: promocid, participacié
local i co-creacié en el treball.
* Donarsuport aldesenvolupament continudel
atractiu turistic de Billund mitjangant la cooperacio
amb els centres turistics. )

. . * Millors condicions de vida pels treballadors del grup
* Desenvoluparlas oportunitatslocals de negocien ) . , . .
. . * Millors opcions d’atreure i mantenir treballadors
el sector de productes infantils donant suport al

creixement de PIMES en Billund. * Millor accés a Pro;ectgs em\presarlals, académics i
socials de interes pel grup.

Generalitat
¥ de Catalunya
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B 7.Reptesestrateégics

FUTUR TECNOLOGIC

7. Reptes estratégics

Innovacio en producte/servei per incorporar les tendéncies tecnologiques: monitoritzacié de la salut (per ex.
amb wereables), noves prestacions dels articles de puericultura, nous productes pel lleure/entretenimenti
I’aprenentatge: robotica, |a realitat virtual i augmentada, impressio 3D. Gestid de la Big Data.

[ Connexiémon virtual - real per a la generacié d’experiéncies d’usuari ]

Avaluarles noves tecnologies
per I’aprenentatge

[ Joguines connectades ]

ESPAIS | EXPERIENCIES PER
I AMB ELS INFANTS

Definirestrategies focalitzades al target familiar generant
experiencies que combinin lleure ambaprenentatge.
Oferir solucions a les diferents ti pologies de familia

Cooperaren projectes pel
fomentde la marca

[ Investigar des de tots els segments lainclusid dels infants en totes les arees en format “per infants” o “familia” ]

NOU PARADIGMA EDUCATIU

Reforgarel vincleamb les escoles per definiri testar nous productes /serveis,
gueresponguinals nous models educatius.

Innovacié en mobiliari per
|’aprenentatge

Analitzar en profunditati de manera sistematica les experiéncies del nou

paradigma educatiu: creardirectori.

[ Innovar en “productes” no fisics: solucions digitals }

Innovar en productesi serveis que combinin
Ileurei aprenentatge
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Bl 7. Reptes estrategics | —

ENFOC HOLISTIC | MES EN LA
PART “SOFT”

Innovar i dotar als productes d’atributs per la part “soft” dels nensiles nenes. Incloure |’acompanyament emocional.
Plataformes on-line d’agrupacid de recursos de formacié per families

Relaciéempreses i agents ambformaciéd d’adults.

Fomentar larelacid del segmentsalutamb tots els altre segments com a driver per nous productesi serveis

Aplicarlavisié del’infantcom a ser holistic en els productes i
experiencies delleure, entretenimenti aprenentatge (Ex. Moviment,
intel-ligéncia corporal, loga i meditacio, etc).

MARQUES | PERSONATGES:
EL PES DE LES LLICENCIES

[ Adoptar estrategies d’incorporacidde llicencies }

Aplicarl’Usi creaciode marquesi personatges per acompanyar el
Ileurei I'aprenentatge

RETAIL OMNICANAL
I INFLUENCERS DIGITALS

Digitalitzacié del canal de distribucio: desenvolupar estratégies per a la transformacio digital de les empreses per
crear experiencies en els diferents canals de comunicacié onlinei offline capaces d’aportar valor afegital client.

Prescripcid on-ine: Identificacid d’early adopters per a incrementar|a presencia de
marca, estratégies word of mouth...

ACCIO i j dG: %zrtagliﬁtya accio.gencat.cat



7. Reptes estratégics

Bl 7. Reptes estrategics | —

BASICS, FUNCIONALITATI MODA LLEURE | ENTRETENIMENT APRENENTATGE

Continuar en la definicié d’estratégies per desenvolupar productes/serveis que aportin
diferenciacio, personalitzacid i posicionament de marca.

a Internacionalitzacié: Desenvolupar estrategies per afrontar la caiguda de la natalitat al mercat
g interior. Posar el focus en economies menys avancades amb una nova classe mitja creixent.
Ll
2 . . . )
2 Networking col.laboratiu i estrategic :
§ e Innovar en la interrelacié entre empreses i agents de I'entorn
I'; Cocreacid entre segments desenvolupament de nous productes iserveis alineats amb les
v L.
= tendencies actuals )
o
Ll
3 - ~
a Coneixement del consumidor/decisor de compra: Estudiar targets més focalitzats, habits de
consum, preferencies i inquietuds.
N Y,
p
e Posicionament de Catalunya com a pol “kids friendly” ]
&
ACCIé A1) Generalitat )
AUY de Catalunya accio.gencat.cat .,
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B Nota metodologica quantificacid del mapeig I

Quantificacio del sector de productes infantils.

Per tal d'aproximar-nos en la mesura d’allo que és possible a la dimensid exacte del teixit empresarial catala dels productes infantils a
Catalunya s’ha partit de diferents bases de dades ja existents donada la impossibilitat de mapejar el sector amb només codis estadistics. Per
tant hi ha hagut una cerca, descarrega, analisii filtratge d’empreses partint de :

Base de dades facilitada pel cluster

CNAE 3240 Fabricacio joc i joguines.

CNAE 4765 Comerg minorista/majorista de jocs i joguines.

CNAE 855 Altre educacio.

CNAE 856 Activitatsauxiliars a I’educacié.

Cerca per paraulesclau al registre mercantil.

Altres empreses procedents de directoris d’empreses participants en fires i festivals relacionadesamb el sector.

Les empreses quantificades que no corresponen en la seva totalitat al target infantil han estat “corregides’’ mitjancant la aplicacié d’un
percentatge enla seva facturacid, nimero de treballador i EBITDA. Aquest percentatge ha estat determinat sota els seglients criteris:
Consulta ala empresa (via entrevista, teléfon, correu i/o web)
Consulta al Cluster Manager
Facturacidimputada d’aquella empresa o semblant en la diagnosi “’El sector de productes infantils a Catalunya’’ (2011)

Les empreses que no registrendades al 2014 pero si en la franja 2013 — 2011 i Divisié d’empreses per % de facturaci6 sobre el total

gue es té constancia de que son activesi son rellevantsen el sector, s’ha
imputat la Ultima dada disponible al 2014 per tal de fer una quantificacié més

. Entre0i24% 31
realista del sector.
Entre25%i 49% 21
Finalment destacar la impossibilitat de coneixer les empeses de recent Entre50%i 74% 36
const\ltu'ao, spin-offs i st'a rt-ups ethorn als prc\)dyctes infantils aixi com.Ies dades Entre 75%i 99% 11
economiques de fundacions o entitats sense anim de lucre que no registrenla
100% 218

seva activitat al registre mercantil.
Empreses senseinformacio 89

T} Generalitat Total 406
1V de Catalunya accilo.gencat.cat
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Bl Nota metodologica analisi del sector exterior |

Analisi del sector exteriorde la joguina a Espanya

Per I'analisi del sector exterior de la joguina a Espanya s’ha utilitzat la base de dades COMTRADE (Nacions Unides) utilitzant les seglients
partides del TARIC de forma agregada:

* TARIC9501 Wheeled toys designed to be ridden by children,
* TARIC9502 Dolls representing only human beings,
* TARIC9503 Other toys; reduced-size ("scale") models and similar recreational models, working or not; puzzles of all kinds

Analisi del sector exteriora Catalunya

Per I'analisi de les importacions i exportacions catalanes de joguina, productes editorials, articles de puericultura i material didactic sha
consultat les dades al ESTACOM (lcex) corresponen a: Sector Icex 30303 (joguina), 30402 (productes editorials), 30208 (articles de puericultura),
30302 (material didactic).

* Totes les dades d’exportacidi importacié exposades corresponen a las de I'any 2015 (u.d.d)
* Latendencia mostrada en el quadre correspon al comportament del volum de mercat exterior entre el periode de 2000 i 2015
* L’evolucié 2000-2008 i 2008-2015 correspon a la mitjana de la evolucié anual del periode.

m Generalitat
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