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Les autores i l'autor d’aquest document volen expressar el seu agraiment a totes les per-
sones que, amb la seva col-laboracié, han contribuit a realitzar-lo.

En primer lloc a Joan Miquel Hernandez per I'impuls donat des d’un inici a la iniciativa i per
la dedicacio i seguiment realitzats al llarg de tot el procés.

En segon lloc als empresaris i directius d’'un gran nombre dempreses que a través de la realit-
zacié dentrevistes i de les seves aportacions en reunions publiques i grups de treball, van
permetre tant avancar en l'analisi realitzada com en assolir fites interessants. Son els seglients:

« ABACUS

+ AIRVAL INTERNATIONAL
« APLI

« ARBORA & AUSONIA

« ESSENTIAL MINDS

- BAOBAB PLANET

« BARRUGUET

- BOIBE

+ BUSQUETS GRUART

+ CHILDREN WORLDWIDE FASHION ESPANA
« COMANSI

« CROMOSOMA

- DANONE

« DISET

« DOREL HISPANIA

« EDITORIAL CASALS

- EDITORIAL CRUILLA

- EDUCA BORRAS

« ENRI

- ESPAIS TELEMATICS

+ EUREKAKIDS

+ FALGAS COMERCIAL

- FESTIVAL DE LA INFANCIA
- GRUPO EDEBE



- HARIBO ESPANA

« HERMES EDITORA GENERAL

« HOSPITAL SANT JOAN DE DEU
« IMCTOYS

+ IMIRA ENTERTAINMENT

+ INDUSTRIAS MASATS

« INVENIO

- JANE

« KIDS&US

+ LA FACTORIA D’'IMATGES

« LABORATORIOS ORDESA

+ MARINVA

« MECANIZACION INDUSTRIAL SABADELL (MEIN)
« NINCO HOBBY

« PANRICO

- PARABEBES

« PLAY

+ PUBLICACIONS DE LABADIA DE MONTSERRAT
+ RBA COLECCIONABLES

+ REVISTA CAVALL FORT

« SOMNINS

« STAEDTLER

« TECNITOYS

- TELEVISIO DE CATALUNYA

« TRAVELKIDS

En especific, voldriem agrair el suport i lideratge del conjunt d'empreses que han exercit
d’'impulsors de la constitucié del Cluster de Productes Infantils de Catalunya, i en concret
les persones que les han representat i que amb el seu interés i alta dedicacié de temps han
fet possible l'organitzacio de la iniciativa. Son el Sr. Pere Arcas, el Sr. Jorge Folch, el Sr. An-
tonio Garrido, la Sra. Elisabeth Herrero, la Sra. Esther Hierro, el Sr. Ricard Huguet, el Sr. Xa-
vier Jiménez, la Sra. Imma Marin, el Sr. Sergi Pastor, el Sr. Alex Pérez, el Sr. Jaume Pérez
Payarols i el Sr. Florenci Verbén. Volem expressar també I'agraiment al Sr. Antonio Naranjo,
gestor del cluster des de novembre del 2010.

Un agraiment especial al Sr. Antoni Soy, la Sra. Mar Isla, la Sra. Angels Vivancos i la Sra. Ada
Xinxo. Els autors agraeixen també les aportacions d'aquells que no surten al llistat perd
que també han contribuit d’alguna manera en el projecte. Sén per exemple els companys
de I'Observatori de Prospectiva Industrial i de Cluster Development.

En tot cas, la responsabilitat dels continguts correspon exclusivament als autors.



Com segurament heu sentit alguna vegada una coneguda can¢é que diu “a veces la vida se nos parece..”, és ben veri-
tat que aquesta és la sensacié que vaig tenir en veure néixer el Kids Cluster. Una sensacié que era quelcom bo, util i
intellectualment molt potent.

Sempre he estat un admirador d'aquells que sén capacos d'imaginar nous conceptes i traspassar-los a la realitat, per-
que tot i que és ben cert que les idees mouen el moén, no totes ho fan, només aquelles que sén racionalment solides i
alhora tenen un punt de pragmatisme que les torna imparables. Aquest és el cas del Kids Cluster i aquesta és la fita
assolida i descrita en el llibre.

Les autores i I'autor racionalment han pogut establir 'oportunitat de la transversalitat en un sector que té I'infant com
a objectiu. Han identificat el valor afegit economic latent, I'oportunitat de creacié de sinérgies i l'existéncia d'empreses
que serien receptores a la proposta, la qual cosa no és gens facil.

Aixi, doncs, la lectura del llibre esdevé interessant, amena i motivadora d’accions per part del lector, la qual cosa segu-
rament és el millor afalac que puc fer i que, creieu-me, és totalment cert i merescut sota el meu modest punt de vista.

He d'afegir que jo que, tot i la meva experiencia docent a la universitat, he estat i séc un pragmatic o més bé un “prac-
ticon”, la lectura del llibre i el coneixement de tot el projecte han millorat la meva visualitzacié de les oportunitats que
puc assolir, alhora que he rebut un valuds corrent de coneixements o vies de coneixement que sempre esdevenen
imprescindibles si vols ser tan complet com sigui possible.

Per aixo0 les autores i I'autor, persones a les quals admiro i que vosaltres sens dubte també admirareu, no puc menys
que animar-les a repetir el que fan i que sigui per moltes vegades més i per a molta més gent.

Sergi Pastor
Conseller Delegat
Tecnitoys Scalextric
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Introduccio



Si analitzéssim diferents negocis, des de la moda i els seus complements, la higiene i la cosmética, o la industria ali-
mentaria, una de les maneres d’analitzar quins sén els mercats amb un millor creixement per a cada un d'ells, seria
segmentar-los segons els diferents grups de consumidors finals.

Quan parlem dels consumidors “adults’, segurament caldria segmentar-los no per edats, sind per estils de vida o pre-
feréncies. En canvi, fent servir el criteri de I'edat ens apareixeria un segment de mercat que sembla que creix cada
vegada amb més forca, i que segurament també es diferencia forca de l'evolucio i principals tendéncies del segment
“adult”. Estem parlant dels consumidors “infantils’, un segment de mercat al qual s'adrecen un nombre cada cop més
important d'empreses provinents de sectors i negocis molt diferents.

Tot i aixi, sigui a través de productes de caire més industrial o de serveis, en orientar-se a un mateix segment de mercat
tenen també uns mateixos reptes estratégics, i per tant té molt de sentit de treballar-hi de manera conjunta, amb inde-
pendéncia del sector del qual siguin originaris. | és que els clisters son una eina de treball per dinamitzar un grup d'em-
preses que comparteixen reptes estrategics comuns. Aquesta ha estat la inspiracié del projecte que es presenta i que ha
resultat de ser el primer projecte de caire cross-sectorial en el qual les empreses s'agrupen segons el seu mercat final.

L'any 2009, després de més de quinze anys d'experiéncia en l'aplicacié d'iniciatives de reforcament de la competitivi-
tat que s'emmarquen dins alld que, molt genéricament, s'anomena politica de clisters, la Generalitat de Catalunya va
decidir renovar aquesta linia de treball amb vista a millorar els resultats que les empreses n‘obtenien.

En aquest marg, el gran canvi gira al voltant de la definicié dels projectes, ja que des del 2009 el criteri de seleccié és
l'opci6 estratégica o el mercat final i, a més, s'lamplia I'abast geografic a tot el Principat.

Aquesta renovacié va ser impulsada, fonamentalment, per les limitacions detectades en el model utilitzat fins aquell
moment, pels suggeriments realitzats per la Comissié Europea i per les implicacions del canvi de model industrial al
qual estan assistint en els darrers anys les economies avancades.

Tal com assenyala el llibre Cldsters i competitivitat: el cas de Catalunya (1993-2010) d’'Hernédndez, Pezzi i Soy, “els projec-
tes cross-sectorials suposen una facturacié agregada superior i també una ocupacié comparativament més significa-
tiva que la que correspon a les iniciatives realitzades sobre la base de microclusters industrials”.

Es per aixo que el Cluster de Productes Infantils ha permés dotar d’un pla d’accié amb sentit estratégic a un sector
ampli que reuneix un nombre molt alt d'empreses de Catalunya, fins i tot de segments que no haurien pogut ser ob-
jecte d'iniciatives especifiques per la dimensié empresarial encara incipient. Per tant, aquest és un avantatge de
I'aproximacié transversal. A través d'un punt comu i estratégic, que en aquest cas esta relacionat pel segment de mer-
cat final, s'arriba a una massa critica d'empreses molt important.



Tanmateix, convé explicitar que el model d'iniciatives de reforcament de la competitivitat que es redissenya I'any 2009
presenta una continuitat evident amb el treball realitzat des del 1993 perqué continua combinant I'analisi i el procés,
és a dir, la diagnosi de la posicié competitiva dels negocis amb els quals es treballa i la posada en marxa d’accions
orientades al canvi estrategic i a la generacié de sinergies com a element clau per millorar la competitivitat a llarg
termini.

Aquest és el cas del projecte del sector de productes infantils a Catalunya, pioner d'entre les iniciatives redissenyades
a partir de 2009.

El relat de tot el procés d'analisi i execucié és el que recull la present publicacié. En les pagines segiients trobareu en
primer lloc les conclusions del mapatge i I'analisi del sector de productes infantils a Catalunya. Una diagnosi impulsa-
da per I'Observatori de Prospectiva Industrial amb la col-laboracié de la consultora Cluster Development.

La deteccid de reptes estrategics va resultar en la definicié i posada en marxa d’un pla d’actuacions per les empreses
del sector. Aquest va ser contrastat per grups de treball amb les empreses i és el que es recull aqui en segon lloc. Cal
destacar que, en aquesta fase, la deteccié del Péle de I'Enfant (actualment anomenat Nova Child) situat a Chélet, va
servir de punt de mira i d’inspiracié del que passaria després a Catalunya.

| és que paral-lelament al treball d’analisi i execucio realitzat amb les empreses, va anar gestant-se un procés d'institu-
cionalitzacioé de la iniciativa amb la implicacié d'empresaris i empresaries, que desembocaria en la ja real Associacié
Cluster de Productes Infantils de Catalunya, Kid's Cluster.

Aixi, doncs, amb data 5 de juliol de 2010 es va constituir I'Associacié Cluster de Productes Infantils de Catalunyaies va
inscriure el 15 d'octubre a la seccié 12 del Registre d’Associacions de la Generalitat de Catalunya amb el nimero
43.404. El 28 de juliol de 2010 se signava un conveni econdmic de col-laboracié amb I'Empresa de Promoci6 i Localit-
zacio Industrial a Catalunya (AVANCSA) per una durada de tres anys i registrat al Registre de Convenis de Col-laboracio
i Cooperacié de la Generalitat. Cal destacar, doncs, que en el present projecte AVANCSA s’ha incorporat com a partner
estratégic amb col-laboracié temporal en la institucionalitzacié i el cofinancament del projecte de cluster.

La incorporacié del Cluster Manager es va produir el 8 de novembre del 2010.
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Resum executiu



El sector de productes infantils a Catalunya aglutina les empreses i entitats que orienten les seves activitats als
infants de zero a dotze anys amb independéncia de la categoria de productes o serveis que comercialitzin. Des
d’empreses d'alimentacio, higiene i salut a empreses d’articles de puericultura, mobiliari o moda, passant per em-
preses d'audiovisual, editorials, o de joguines. S’han identificat fins a 207 empreses que tenen el segment infantil
com a public estrategic i amb seu a Catalunya. Sumant la facturacié total de les empreses dedicades integrament
a aquest segment i I'estimacio de facturacio orientada a infantil d’aquelles més generalistes, s'arriba a un volum de
negoci total de 3.200 milions d’euros, una xifra que ha crescut a una taxa composta anual del 7,26% els ultims
anys.

El segment de mercat infantil presenta unes particularitats clau que cal tenir en consideracié a I'hora de desenvolupar
i comercialitzar els productes i serveis que s’hi adrecen. Cal destacar I'existencia de diferents figures en el procés de
compra dels productes, ja que l'usuari final del producte (I'infant) sovint és diferent a qui exerceix la compra (pares,
avis, escoles...) o I'alta regulacié en termes de seguretat de producte o de publicitat i marqueting per part de les ad-
ministracions publiques.

El segment de mercat infantil ha anat en creixement en nombre absolut en els Ultims anys a Espanya, per I'increment
de la immigracié al pais, amb un major index de fecunditat per mare, i pels ultims anys de bonanca previs a la crisi
actual. Lany 2008 es comptaven prop de mig milié de naixements i una poblacié infantil total de gairebé 6 milions a
Espanya, mercat potencial de les empreses de productes infantils catalanes.

Els ultims anys s'han detectat dos canvis clau al segment infantil. D’'una banda la tendéncia que els infants es facin
grans cada cop més joves (“Kids Getting Older Younger”), en qué els infants comencen abans a replicar habits adults
i, al mateix temps, abandonen abans habits de consum tipicament infantils, canviant per tant les seves preferencies
vers els productes i serveis a utilitzar. Aquest canvi esta lligat al mateix temps al fet que cada cop més el segment in-
fantil es defineix com una generacié tecnologica, habituats a I'Us de tecnologies que sén considerades “noves” per al
segment adult.

El sector de productes infantils presenta canvis generals tant per la part de la industria, amb la incorporacio creixent
de llicéncies infantils en productes i serveis, o I'ampliacié de gamma de producte; com per la part dels canals de dis-
tribucid, amb tendéncia a una major estructuracio, o I'aparicié de nous canals de venda com la venda en linia.

Si segmentem el sector de productes infantils de Catalunya des d’un punt de vista estratégic, es defineix que la neces-
sitat a qué donen resposta és la variable clau que permetra identificar reptes més especifics segons cada segment.
Identifiquem el segment Gran Consum, que aglutina empreses d'alimentacid, higiene i salut, i que donen resposta a
les necessitats més basiques dels infants; el segment Funcional, que déna resposta a necessitats com la mobilitat o



vestimenta dels nens, amb empreses de moda, de puericultura o d’habitat i finalment, el segment Entreteniment-
Educatiu, que inclou editorials, joguinaires, empreses de material escolar aixi com de continguts audiovisuals.

El sector de productes infantils a Catalunya comparteix tres reptes estratégics principals, molt vinculats amb I'apro-
pament al consumidor final i el seu entorn. Primer el coneixement de preferéncies i habits de consum dels nens com
a usuari final. Segon, el coneixement i apropament al decisor de la compra, especialment pares i mares, entorn
familiar i escoles i mestres, aixi com prescriptors que puguin prendre part en el procés de compra. Finalment, el
desenvolupament de producte propi enfront de la dependéncia creixent de productes sota llicencies. En segments
especifics del mén infantil, trobem també reptes comuns de tipus estratégic. Es el cas del segment d'entreteniment-
educatiu, que té com a repte la generacié de nous continguts digitals en resposta a la introduccié de noves tecno-
logies a les escoles.

El P6le Enfant (actualment anomenat Nova Child), a Franca, és I'inica iniciativa identificada internacionalment amb
una aproximacié transversal com la que s’ha desenvolupat a Catalunya. Actualment agrupa 70 membres, dels quals
més de 40 empreses procedents de sectors com ara moda, puericultura, alimentacié o jocs a l'aire lliure. Com a prin-
cipals resultats, cal destacar la posada en marxa de 9 projectes d'R+D col-laboratius, amb un pressupost minim d’uns
500.000 euros cada un.

El pla d'accié definit per al Cluster de Productes Infantils de Catalunya, i consensuat amb les empreses participants a
lainiciativa, inclou tres linies d'accio. Primer, foment del treball en xarxa; establint un minim de 4 jornades anuals per
facilitar el coneixement entre les empreses del cluster, i que fins a I'inici del 2011 han permes el contacte amb experts
de referéncia en el mén infantil i I'establiment directe de més de 130 contactes individuals entre les empreses. Segon,
actuacions per al refor¢ de la competitivitat de les empreses, que inclou accions diverses relacionades amb coneixe-
ment de mercat, nous productes o vinculacié amb el canal, com I'estudi de tendéncies de consum de futur infantil,
en qué fins a 29 empreses van participar en el seu cofinancament, els projectes col-laboratius de generacié de nous
continguts digitals per a les escoles, o el projecte pilot per a I'especialitzacié de lineals infantils en els punts de ven-
da de la gran distribucié. Tercer, I'eix de visibilitat i posicionament del cluster, en que I'accié clau ja executada és la
posada en marxa del web del cltster: www.kids-cluster.com.

A mitjan 2010 un grup reduit d'empreses participants en la iniciativa van mostrar el seu interes a poder liderar el pla
d’acci6 a llarg termini, per mitja d’institucionalitzar la iniciativa, i garantir d’aquesta manera la seva continuitat.
Aquest conjunt d'empreses va actuar aixi com a grup impulsor i, amb el suport de la Secretaria d'Industria i Empresa,
van seguir el procés d'organitzacié del Cluster de Productes Infantils que es va materialitzar amb la seva constitucio
com a associacio el juliol del 2010, comptant actualment amb 34 empreses associades.

De la iniciativa del Cluster de Productes Infantils de Catalunya, se'n desprenen uns aprenentatges relacionats tant
amb el procés d'organitzacié del clister com de I'aproximacié transversal de la iniciativa, definida des del consumidor
final infantil:

1. La transversalitat de la iniciativa, agrupant empreses de diferents sectors perd compartint un mateix segment
de mercat estratégic infantil, permet la definicié de reptes estrategics comuns entre les empreses i al mateix
temps facilitar I'articulacié d'accions i projectes col-laboratius entre les empreses.

2. L'aproximacio transversal permet articular accions que donen resposta a les necessitats d’'una massa critica
destacada d'empreses i, al mateix temps, oferir un espai de trobada innovador que incrementa interes i impli-
cacio de les empreses.
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3. La posada en marxa del pla d'accié, prévia a l'organitzacio del clister, és clau per generar confianca i visibili-
tat de resultats en les empreses i facilitar la creacié d’'un grup empresarial representatiu del sector i amb ca-
pacitat de lideratge com a grup impulsor.

4. Lainstitucionalitzacié del cltster garanteix la sostenibilitat a llarg termini de la iniciativa i de I'execuci6 del
pla daccié i sobretot el traspas del lideratge des de '’Administracié a les mateixes empreses.

5. El suport economic de ’Administracié tant per a l'estructura del clister com per a lI'execucié de projectes
prioritzats, és clau inicialment per facilitar la posada en marxa del clister en els seus primers anys de funcio-
nament, aixi com el seu decreixement a mitja termini per potenciar I'autofinancament del cluster.



El Cluster de Productes Infantils
a Catalunya
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1.1 Ambit d’actuacioé

El que anomenem sector de productes infantils a Catalunya aglutina les empreses i les entitats que orienten les seves
activitats als infants de zero a dotze anys amb independencia de la categoria de productes o serveis que comercialit-
zin.

Aquesta franja infantil comprén també diferents segments d'edat que caldria tenir en compte i que, en la majoria de
casos, determina també l'orientacié que pren I'empresa o l'especialitzacié del producte o servei a qui s'adreca. No hi
ha una classificacié clara en aquest sentit perd si que podem parlar de tres grans grups: preescolar (dels 0 als 3 anys),
infantil (dels 4 als 6 anys), escolar (dels 7 als 12 anys).

Les empreses que comercialitzen productes infantils poden pertanyer a sectors molt diferents i cada categoria pot
incloure diferents productes.

Es a partir de creuar aquestes categories de producte i serveis amb els segments d'edat, que podem definir I'ambit
d’actuacio del sector de productes infantils a Catalunya.

Ambit dactuacié

Font: Cluster Development i OPI.

EL SECTOR DE PRODUCTES INFANTILS A CATALUNYA (KID’S CLUSTER): OPORTUNITATS DE COL-LABORACIO DES DE L'OPTICA DEL CONSUMIDOR FINAL



Quadre resum d'activitats per categories

Sistema de valor del sector de productes infantils
a Catalunya

Industria - Empreses de producte propi

ALIMENTACIO
(Productes de 1a alimentaci6, productes especifics per al nen
—esmorzars, berenars, etc.— pastisseria infantil, dolcos, etc.)

HIGIENE | COSMETICA | SALUT
(Colonies, sabons, bolquers, cremes, medicaments, etc.)

MODA | COMPLEMENTS
(Roba, sabates i complements diversos per a nen, etc.)

HABITATGE
(Articles de decoracié, mobles infantils, téxtil llar, etc.)

ARTICLES DE PUERICULTURA
(Cotxets, cadiretes per al cotxe, puericultura petita, etc.)

ocl
(Joguines, productes audiovisuals, llibres, etc.)

MATERIAL ESCOLAR
(Material d'escriptura, llibres de text, material per a escoles, etc.)

Distribucio

Canal de venda

Gran distribucié
generalista

Farmacia

Minoristes indep.
generalistes

Canal impuls

Font: Cluster Development, OPI.

1.2 Caracteritzacio

Per tal de coneixer la dimensio del cluster, s’ha realitzat un procés d'identificacio i mapeig d'empreses de productes
infantils per al total de la indUstria, centrant-nos en totes aquelles categories de producte que poden ser utilitzades o

consumides per aquest segment.

S’han detectat 207 empreses amb seu social a Catalunya que tenen les persones de 0 a 12 anys com a public estrategic
de la seva activitat . A través d’'una estimacié de la facturacié de cada empresa en el segment de mercat infantil s'arri-
ba a un volum de negoci total de 3.200 milions d’euros, una xifra que ha crescut a una taxa composta anual del 7,26%
entre 1996 i 2007 (taxa calculada a partir de mostra de 55 empreses amb dades de tots els anys entre el periode estu-
diat). La major part de les empreses estan orientades 100% al segment infantil, a excepcié d'empreses de segments
més generalistes (grups editorials, alimentacio...). Del total d'empreses del sector a Catalunya, un 50% es dedica al

subsector joguines, editorial i moda.

EL CLUSTER DE PRODUCTES INFANTILS A CATALUNYA



El sector de productes infantils a Catalunya. Dimensié en nombre d'empreses i volum de negoci (2007)

(ategoria Nombre d'empreses % Emp. Volum de negoci (Milions €) 07 % Fact.
Alimentacié 12 5,80% 1.533,25€ 47,48%
Higiene i cosmética 6 2,90% 501,69 € 15,53%
Editorial 36 17,39% 277,52¢€ 8,59%
Joguines 43 20,77% 259,77 € 8,04%
Articles de puericultura 12 5,80% 212,46 € 6,58%
Moda i complements 22 10,63% 113,37¢€ 3,51%
Material escolar 10 4,83% 85,12€ 2,64%
Parcs doci 4 1,93% 64,82 € 2,01%
Audiovisual 12 5,80% 52,78€ 1,63%
Salut 5 2,42% 31,61€ 0,98%
Mobles 9 4,35% 27,94€ 0,87%
Mobiliari urba 3 1,45% 2740 € 0,85%
Serveis (oci, educatius...) 20 9,66% 15,82€ 0,49%
Textil llar 5 2,42% 14,34€ 0,44%
Altres 5 2,42% 6,72€ 0,21%
Magquines d‘atraccions infantils 3 1,45% 485¢€ 0,15%
Total 207 3.229,46 €

Font: Cluster Development, OPI a partir de base de dades SABI Online. Empreses de producte propi i serveis (15 empreses sense facturacio). Addicionalment, s'han identificat
gairebé 20 empreses de venda al detall i de distribucié, les quals tot i no tenir producte propi tenen una forta especialitzacié en producte infantil a Catalunya.

Distribucid de les empreses segons subsectors
Percentatges

Maquines d'atraccions infantils 1,45
Altres 2,42
Textil llar 2,42

5,80 Alimentacio
2,90 Higiene i cosmeética

Serveis (oci, educatius, etc)) 9,66

Mobiliari urba 1,45
Mobles 4,35

Salut 242 —— . N

Audiovisual 580 ———

Parcs d'oci 1,93
Material escolar 4,83

17,39 Editorial

’ 20,77 Joguines

L 580Articles de puericultura

Moda i complements 10,63 N

Font: Cluster Development i OPI.

La industria catalana de productes infantils aglutina empreses liders o referents en alguns segments a Espanya i tam-
bé a Europa, a més d'empreses pertanyents a grups multinacionals amb seu a Catalunya. Alguns dels subsectors que
inclou tenen gran potencial per tipologia d'empreses i amb creixements importants, com sén la puericultura, el ma-
terial educatiu i les joguines. Quant a mercat, son empreses forca exportadores, d’entre un 40% i un 60% de la seva
facturacio.

EL SECTOR DE PRODUCTES INFANTILS A CATALUNYA (KID’S CLUSTER): OPORTUNITATS DE COL-LABORACIO DES DE L'OPTICA DEL CONSUMIDOR FINAL



La comercialitzacié es desenvolupa a través de canals forca variats i marcada segons la tipologia de producte: boti-
gues especialitzades de puericultura, joguines, papereria..., cadenes especialitzades de productes per a nens, distri-
buidors per a escoles, també farmacies, i en general, i amb cada vegada més pes, les grans superficies generalistes.

Es interessant detectar actualment empreses de nova creacié en segments diferents com sén l'oci (parcs infantils,
franquicies), i l'educacio (cadenes de guarderies, cadenes d'escoles d'idiomes i de reforc i de noves activitats com ara
serveis per a escoles). A més trobem al mercat un nombre moltimportant d'organitzacions, entitats i petites empreses
de dimensié molt reduida, les quals realitzen noves activitats d'oci per a nens (grups de teatre, d'espectacles, activitats
turistiques especifiques...). Aquest ultim grup resulta dificil de quantificar, especialment quant a volum de negoci (en
la majoria dels casos no hi ha dades publicades al registre) perd estimem que pot generar un volum realment cada
vegada més important.
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A I'hora de construir la fotografia del mercat infantil, aquest es pot analitzar des de dues perspectives. Primer, des de
la perspectiva de I'evolucié del nombre d“usuaris’, del public objectiu. Quin és el nombre de naixements a Espanya?
Creixen? Tenim més poblacié infantil ara que fa 10 anys? Aquest és el primer indicador a tenir en compte, el qual ens
donara informacié directa sobre com de gran és el mercat de potencials consumidors de productes i serveis, i sobre si
aquest creix en volum o no. En segon lloc, caldra avaluar quin és el volum de negoci que es genera en aquest mercat
0, en altres paraules, quina és la despesa total que es fa en productes i serveis adrecats al public infantil.

Es en aquest sentit que I'analisi es complica, tot tenint en compte que no és usual parlar d'un volum de negoci del
mercat infantil, definit exclusivament per aquesta part de poblacié que va dels 0 als 12 anys. Es per aixd que és dificil
trobar informaci6 agregada d'aquest segment, més enlla de sumar i creuar analisis sectorials tradicionals dirigides al
mon infantil (per exemple, el negoci de la puericultura, o el negoci de les joguines).

En aquest apartat es tractaran aquests aspectes, pero abans caldra entrar a coneixer més a fons quines en son les
principals particularitats.

Si analitzem el mercat infantil identificarem rapidament una série d'aspectes que el diferencien de la resta de seg-
ments de mercat. S6n precisament aquestes particularitats un punt més per valorar la idoneitat d’aglutinar en un
mateix espai de trobada les empreses de productes infantils. Veiem, doncs, quines sén.

Primer, l'existéncia de diferents figures en el procés de compra dels productes. Es evident que si parlem de produc-
tes infantils estem parlant de productes que en la seva totalitat sén consumits precisament per aquest public objec-
tiu. Tot i aixi, justament per I'edat a la qual s'adrecen aquests productes, molts d'ells tindran diferents processos de
compra ja que, en la majoria de les situacions, no son els infants qui trien, siné els pares, la resta de I'entorn familiar, o
també d'altres grups clarament relacionats com ara els mestres o altres responsables escolars.

Les empreses comercialitzen productes adrecats a un public que en bona part dels casos, sobretot en determina-
des categories, no tenen el poder de decisioé a I'hora de comprar-lo. Per tant, quan es tracta de comunicar als con-
sumidors finals, quan es tracta d'identificar quins sén els criteris de compra, o quan es tracta de coneixer canvis en
aquests mateixos criteris, el procés per arribar-hi és sempre més complicat que en productes dirigits a altres seg-
ments poblacionals.



Aquest aspecte és comu per a totes les empreses del moén infantil, i I'inica diferencia s'identifica segons la categoria
de producte que es comercialitza (no és el mateix estar en la categoria alimentaria que en la de joguines, on els infants
tenen un poder d'influéncia important (I'anomenat pester power) o bé si, en el marc del segment infantil, els productes
o serveis s'enfoquen més, per exemple, als infants de 0 a 3 anys on, per definici, no exerceixen mai de decisors de la
compra.

L'esquema seglient exemplifica la influencia del segment infantil en el procés de compra segons categories de
producte i edats. Veiem, doncs, que els casos en qué els nens poden exercir una influéncia més gran és en la moda,
en la part d'oci (joguines, videojocs, etc., sobretot modulada en gran part per la publicitat, les lliceéncies televisives,
etc.), aixi com també en la part d’higiene i cosmetica. Fixem-nos al mateix temps que els infants poden comencar
a exercir poder en aquestes categories ja a partir dels 4 anys, i entre 7 i 12 anys en alguns casos s'aproxima al poder
absolut.

. % decisié compra
altres figures Higiene
Alimentacio + Salut Puericultura Moda Habit. Oci Educacié
Cosmetica

*Wllllll-l
”Wllll H .. B
] ]

Font: Cluster Development, OPI en base a entrevistes, i fonts diverses (Business Insights, La Vanguardia).

% influéncia nens

En conclusié, doncs, ens trobem amb un mercat on cal tenir en compte moltes figures i agents diferents a I'hora
d’'adrecar-nos al public objectiu, i aquest aspecte és clau en la definicié de politiques de marqueting, en la comercia-
litzacio, i també per suposat en la definicié de productes. Es clau, per tant, conéixer clarament qui exerceix la decisié
de compra en cada cas, i en aquest sentit sera important tenir ben identificats els espais en qué té lloc el consum
d’aquests productes. Per exemple, si parlem de l'espai llar, en la majoria dels casos la compra estara decidida per part
dels pares i de lI'entorn familiar, mentre que en els espais purament educatius, com les escoles, o a les activitats extra-
escolars, el decisor de la compra sén els mestres o responsables educatius.
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Figures de decisié de la compra segons espais de consum

AVIS/
ENTORN

FAMILIAR

Mestres /
Altres
responsables
educatius

Font: Cluster Development, OPI en base a entrevistes.

Evolucid en el pes del criteri del segment infantil en I'exemple del sector alimentari

Alt grau de control parental Creix el poder dinfluéncia Nens cada cop Nens tenen clara
més independents la seva tria de productes
Productes dirigits Pares encara
a preocupacions dels pares s6n decisors principals Compra directa de menjar
de compra de menjar i begudes peraide l'escola

Font: Business Insights, 2006.
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Les empreses que es dediquen a comercialitzar cotxets o cadiretes per al cotxe s'adrecen en la seva totalitat al decisor
de la compra que sén els pares, i només alguns cops, I'entorn familiar. Es clar que el segment de nens de 0-3 anys no
tenen ni poder de decisié ni capacitat de compra. Es per aixd que es fa necessari construir la relacié amb els pares des
de finsitot abans de la naixenca dels nens, ja que tenir una imatge de confianca, especialment per als pares que tenen
el primer fill, és clau a I'hora de decidir la compra i, molt sovint, incidira en compres posteriors (noves cadiretes o cot-
xets). En aquest cas és també important la figura del prescriptor. De fet, tot alld que envolta el mén del nado, es com-
porta també de manera diferent pel que fa a la resta de categories adrecades a d'altres parts del segment, ja que
s'introdueixen elements com ara el desconeixement inicial (per als primerencs) en el qual els pares necessiten clara-
ment obtenir informacio per diferents canals i prenent per tant una decisié sempre racional i molt objectiva, segons
les principals conclusions de la seva analisi.

Pensem aixi en aquells pares que tenen per primer cop un fill. A I'hora de comprar el cotxet parlaran amb amics i co-
neguts proxims que ja hagin passat recentment l'experiéncia, per contrastar alternatives i tenir informacié de quin
seria el millor producte, complementant-ho tot plegat amb la recerca d'informacio per Internet, la participacié en fo-
rums de debat per coneixer opinions de pares, experts i técnics sobre cadascuna d’aquestes alternatives, la compra de
revistes especialitzades, etc. D’aquesta manera, a I'hora d'arribar a la botiga (si és que compren presencialment) ja
tenen una decisié presa, i el marge per part del dependent és reduit per poder presentar (i vendre) altres opcions. Una
situacié similar passaria amb els productes d’higiene o cura del nen. En aquest cas el prescriptor no és tant I'entorn
familiar (que també), sin6 els pediatres i també mitjans especialitzats que efectuen recomanacions clares sobre quins
productes adquirir, i que, en tractar-se de necessitats rellevants (higiene i salut) sén seguides amb rigor per part dels
pares. “El pediatra mana”; “el que ens recomana el pediatra és el que comprem”, asseguren els pares quan se’ls demana
qué tenen en compte a I'hora de comprar productes per als seus nadons, molt prioritaries enfront de les recomana-
cions de I'entorn més proxim.

L'estacionalitat de les vendes del producte és també una particularitat important d’aquest mercat. Més enlla dels
productes que responen a necessitats basiques i/o funcionals dels infants, hi ha una série de categories que concen-
tren les seves vendes en époques marcades de I'any. Exemples clars son les joguines a I'epoca de Nadal o el material
escolar al mes de setembre (“la vuelta al cole”), per als quals la facturacié anual agregada se situa en un 70%-80% en
les époques de més demanda. En aquest sentit, el factor comu que extraiem entre les empreses de productes infantils
no és tant per I'€poca en qué concentren les seves vendes (que molts cops no coincidira) siné de com l'estacionalitat
afecta l'organitzacié empresarial. De fet, d'aquesta particularitat, se’'n deriven uns dels principals reptes de les empre-
ses, com és gestionar Optimament aquesta estacionalitat o, a I'extrem, aconseguir la desestacionalitzacié de les ven-
des. Aquest és, doncs, un factor comu més a tenir en compte. D'una banda. el repte és disposar d’una bona planifica-
ci6 de la part productiva, en consonancia amb la de desenvolupament de producte i la de logistica. Aixd incideix
també en la politica de recursos humans. Moltes de les empreses que queden afectades per una forta estacionalitat
de les seves vendes han de comptar amb estructures altament flexibles que s'adapten a la demanda i puntes de de-
manda que es donen al llarg de I'any. D'altra banda, les empreses poden optar per obrir nous canals de venda que
tenen moments de demanda diferents, podent fer aixi més estable I'evolucié de les vendes durant els mesos.

Finalment, una altra particularitat que defineix el mercat infantil és I'alt grau de regulacié del sector. Aquesta regula-
Ci6 prové de la necessitat d'establir formalment un sistema de proteccié del segment infantil, tant des de la perspec-
tiva fisica del producte, com dels vincles i relacions que les empreses intenten crear amb els infants, normalment amb
objectius comercials. D'aquesta manera, les regulacions afecten d’una banda la seguretat del producte i, de I'altra, la
publicitat i les accions de marqueting dirigides al segment infantil. Per la part de seguretat de producte, hi ha un
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nombre important de normatives que defineixen técnicament els requisits basics que cal complir per poder ser co-
mercialitzat, segons les diferents categories. Els casos més clars sén els dels articles de puericultura, o els de joguines.
Es tracta tant d'evitar els components petits que els nens puguin agafar i introduir-se a la boca, com l'obligatorietat
d'utilitzar determinats tipus de materials o, al contrari, la prohibicié d'altres materials que puguin ser nocius per als
infants. Es tenen en compte també materials resistents, que no es trenquin, o que si es fan malbé no puguin ocasionar
danys als infants. Amb la particularitat afegida que, a Espanya, cada comunitat autdnoma pot arribar a tenir normati-
ves diferents, més acotades que l'espanyola, i amb diferéncies també de I'europea, és per tant un aspecte que incidira
en gran mesura en la internacionalitzacié de les empreses. Pel que fa a la regulacié en publicitat, aquesta també varia
segons el mercat, pero sobretot es concentra en definir els segments d'edat al qual les empreses poden adrecar co-
municacions, o bé la manera en que les marques poden posicionar-se en espais publics o mitjans de comunicacié
enfront del segment infantil.

Pais Pautes establertes per llei Pautes d'autoregulacié Restriccions especifiques Prohibicions especifiques
Belgica X X X

Franca X X X

Alemanya X X X

Italia X X X

Holanda X X

Espanya X X

Suedia X X X X
Regne Unit X X X

Japé X

Estats Units X X

Font: Business Insights, 2006.

En alguns casos sén les marques mateixes les que s'autoregulen per tal de mostrar “conscienciacié” cap a la vulne-
rabilitat del segment infantil. Un exemple és |'acord establert entre diferents marques de refresc com Coca-Cola i
Pepsi, quant al cessament de publicitat dirigida a nens menors de 12 anys (segons fonts dels webs de les mateixes
empreses.) Al mateix temps, és la mateixa societat qui, més enlla de lleis i normes estatals, estableix també “meca-
nismes de defensa” en relacié amb aquestes politiques de comunicacié infantil més directes. Un bon exemple sén
les campanyes engegades als Estats Units per part d'organitzacions sense anim de lucre com Commercial Alert,
contra iniciatives com Channel One, un canal televisiu emés a escoles i dirigit especificament al segment infantil,
que inclou I'emissié de continguts no Unicament educatius, i I'esponsoritzacié de marques reconegudes (vegeu el
web: www.commercialalert.org). Es tracta, per tant, d'un mercat considerat vulnerable i que, com a tal, implica
forca consideracions a tenir en compte no només en el disseny i comercialitzacié dels productes, sind també en les
politiques de comunicacié i marqueting.



Dimensionament

Un cop vistes les principals particularitats en el mercat infantil, analitzem quina és la dimensio del mercat a Espanya.
Com s’ha comentat a l'inici de l'apartat, la dimensi6 es pot analitzar des de dues optiques diferents. Primer, segons
I'evolucié de naixements i, en definitiva, del nombre de nens menors de 12 anys a Espanya (hombre de consumidors
finals). Segon, tenint en compte la despesa efectuada en relacié amb productes i serveis infantils, amb independencia
de qui l'estigui duent a terme (valor). Combinant totes dues variables, es pot realitzar una estimacio6 de l'evolucié del
mercat i les seves principals tendéncies.

Evolucié de la dimensioé del mercat final a Espanya
(nombre de consumidors finals - nens de 0 a 12 anys)

Fins a I'any 2008, I'evolucié de naixements a Espanya ha estat clarament positiva. Els factors clau per a aquest incre-
ment de la natalitat han estat, sobretot, el creixement de la immigracié al pais i, en segon lloc, com un factor també
decisori per a la poblacié espanyola, els anys de bonanca.

D’aquesta manera, si analitzem l'evolucié de la natalitat espanyola, en un periode ampli de més de 40 anys, veiem com
després de I'tpoca de 'anomenat “boom” de naixements a Espanya dels anys seixanta, va venir una clara disminucié
de la natalitat a la decada dels vuitanta, prenent altre cop la tendencia alcista a partir de mitjan dels anys noranta,
passada I'tltima crisi, i que part d'aquest creixement és causat per lI'increment de mares estrangeres. L'any 2008 hi va
haver mig mili6é de naixements i una poblacié infantil total de gairebé 6 milions a Espanya.

Evolucid de la poblacié infantil de 0 a 12 anys a Espanya (1998-2008)
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Font: Instituto Nacional de Estadistica (INE), 2009.

A I'hora d'avaluar la dimensié del mercat infantil tenim en compte I'evolucié de la poblacio final, en volum absolut
(nombre de nens), no en pes relatiu (% de nens respecte poblacié total).

De fet, esta clar que si valoréssim quin és el pes de la poblacié infantil enfront de la poblacié total espanyola, aquest
és clarament decreixent ja que, com a la resta de paisos industrialitzats, la tendéncia a tenir menys fills per familia que
en generacions anteriors a més del clar creixement de I'esperanca de vida, fa que en general la poblacié envelleixi, i el
segment amb més importancia relativa sigui el de la tercera edat, o persones de més de 60 anys. Perd no és aquesta
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I'aproximacié que ens interessa, sind que el que ens cal estudiar és com evoluciona en termes absoluts la dimensio
absoluta de la poblacié infantil a Espanya, ja que és la que ens marcara la tendencia del nombre de consumidors finals
a Espanya.

Nombre mitja de fills tinguts segons I'any de naixement de la dona per décades a Catalunya (2007)
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Font: Idescat.

Evolucid de la poblacid infantil a Espanya segons el seu origen (1998-2008)
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Font: Instituto Nacional de Estadistica (INE), 2009.

EL SECTOR DE PRODUCTES INFANTILS A CATALUNYA (KID’S CLUSTER): OPORTUNITATS DE COL-LABORACIO DES DE L'OPTICA DEL CONSUMIDOR FINAL



Evolucid de la natalitat espanyola (1965-2008)
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Els naixements de mares estrangeres contribueixen en més del 90% en el creixement experimentat.
L'increment en natalitats de mares estrangeres: 569%. EI 2010, 25% naixements sera de mare estrangera.

Font: Cluster Development a partir de dades de I'lnstituto Nacional de Estadistica (INE).

Per tant, podem concloure que la tendéncia general és el creixement del nombre de nens a Espanya, induit per l'in-
crement de la natalitat en els Gltims anys, i reforcat pel major pes de la poblacié immigrant, que segons estudis ten-
deixen a tenir un nombre més elevat de nens per familia que la poblacié local. Per tant, aquesta és una bona dada per
a les empreses de productes infantils, ja que indica que el consumidor final al qual es dirigeixen creix en nombre a
I'Estat espanyol. Aixi mateix, la informacié ens mostra la necessitat de tenir en compte que, més enlla d’aquest creixe-
ment poblacional, es produeix un canvi en el perfil tipus del consumidor final, ja que poden aparéixer nous publics
objectius que poden representar també noves oportunitats de negoci.

Despesa en productes i serveis adrecats al segment infantil

Es dificil trobar dades a Espanya o a escala internacional de quina és la despesa efectiva, en termes de valor, en pro-
ductes i serveis infantils. Sembla que no es tracta de manera agregada quin és el pressupost que dediquen les famili-
es a les partides adrecades al segment infantil, entenent que precisament una de les dificultats és poder separar qui-
nes despeses son estrictament infantils, quines es poden repercutir, i quines altres despeses familiars son completa-
ment independents del fet de tenir nens a la llar o no.

A nivell teoric, s'identifiquen dues tipologies de mercat principal en referéncia al mén infantil: primer, el mercat ano-
menat“directe’, que prové del pressupost propi que tenen els nens a partir de pagues setmanals (sobretot a partir dels
50 6 anys) i que dediquen a comprar productes per a ells mateixos i segon, el mercat d"“influéncia’, que inclou totes
les compres que els pares i la resta de I'entorn familiar realitzen sota “influéncia” dels nens, sigui perqué ho necessiten,
o perque influeixen directament a que els pares optin per determinades opcions adrecades a ells. Tot i aixi, s'’entén que
la forma més optima de conéixer concretament quin és el mercat real que hi ha darrera del mon infantil, és identifi-
cant quant es gasta en la compra de determinats productes adrecats a aquest segment. Es per aixd que fent una re-
cerca intensiva dels diferents mercats finals de productes infantils a Espanya s’han pogut extreure algunes dades es-
pecifiques, que aproximen l'estimacio del mercat, pero sense disposar de totes les dades de manera exhaustiva, no és
possible arribar a fer una estimacié acurada. Aixi, trobem que per exemple el mercat de les joguines mou més de
1.100 milions d'euros a Espanya, la moda infantil uns 2.100 milions d'euros, i la puericultura uns 200 milions, com
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s'exemplifica al grafic segiient. Quan es tracta de productes clarament dirigits al segment infantil, ens trobem que
disposem ja de dades clares del seu mercat. En canvi, quan es tracta d'analitzar el mercat de I'alimentacié, veiem
que mentre productes especifics com la primera alimentacio, o la pastisseria industrial infantil, podrien sumar més de
400 milions d'euros, és gairebé impossible fer una estimacio d'aquella part de I'alimentacié general que esta destina-
da al public infantil. Una altra manera d'aproximar-nos és per segment d’edat.

Dades del mercat de productes infantils segons categories de producte

laalim.

1 Joguines
=396 M€

=1.100 M€

+ +

Pastisseria Videojocs
Infantil =400 M€
=33 M€ +
+ Editorial
Batuts >300 M€
>100 M€
()
()

Fonts: Estimacio realitzada per part de Cluster Development i OPI a partir de dades d’ASEPRI, La Vanguardia, El Pais, El Periédico, TNS Worldpanel i Alimarket.

En especial, quan es tracta del segment que va dels 0 als 3 anys, trobem informacid relacionada a la despesa proce-
dent sobretot del canal gran consum: textil, higiene, puericultura i primera alimentacié. En tots els casos, son catego-
ries especifiques, i aixd permet que hi hagi estudis ja realitzats que parlin de la despesa anual per infant de 0 a 3 anys
a Espanya, xifrada en poc més de 1.300 euros (vegeu el grafic seglient), essent molt estable en els Gltims anys.

Evolucid de la despesa anual per nen de 0 a 3 anys, en gran consum i téxtil a Espanya (2003-08)
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Font: TNS Worldpanel Baby.
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A escala internacional ens trobem amb una problematica similar, ja que no hi ha informacié estructurada sobre el
volum de mercat infantil en termes de valor, i les Uniques dades a I'abast tracten més d’agregar informacions de mer-
cats diversos (vegeu I'exemple de Franca) que no de realitzar un estudi a fons i especific de la dimensié del mercat i la
seva evolucio.

Estudi del mercat infantil a Franca (2006) (no s'inclouen els serveis)

Font: Pole de I'Enfant, 2009.

Pel que fa a I'evolucio de la despesa familiar, tampoc hi ha dades estructurades que donin suport a conclusions clares
al respecte, pero les informacions extretes d'entrevistes a empreses i experts del sector, permeten apuntar alguns
canvis. Primer, la tendéncia a dedicar una part més important del pressupost familiar a les necessitats dels infants. Es
considera la manera més directa de donar resposta a la necessitat de més atencié que aquests demanen, agreujada
amb les agendes cada cop més ocupades dels pares. Per exemple, activitats d'oci en qué poden participar tota la fa-
milia, i que sén models de negoci que no existien préviament i que han crescut els Ultims anys arran de l'increment de
la demanda. Segon, I'auge de productes més premium o seleccionats en determinades categories. Per exemple, I'exit
de cotxets de passeig amb preus molt elevats que constitueixen productes estrella i recurrents en la seva categoria,
com un producte indispensable, especialment previ al naixement del primer fill. Un altre exemple sén els canvis que
es demostren en la cistella de compra d’una familia, fent la comparativa sense fills o amb fills, i que es resumeixen en
la majoria dels casos en la compra de més productes de marques liders, enlloc de marques blanques (una llar amb
nadons destina el 46% del seu pressupost a marques de fabricant enfront del 42% a les llars on no hi ha nens petits,
segons TNS Worldpanel Baby).

Dos canvis clau en el segment infantil
Finalment, i com a ultim punt en relacié amb el mercat infantil, identifiquem els dos principals canvis que afecten

actualment aquest segment, i per tant no com una analisi exhaustiva, siné com aquells canvis clau que cal tenir en
compte per entendre millor I'evolucié d'aquest sector.
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“Kids Getting Older Younger”

“Els nens es fan més grans cada cop més joves’, podria ser una manera de traduir aquest canvi important que es pro-
dueix en el segment infantil els Ultims anys i que deriva en multiples tendéncies en el marc del sector. A grans trets
consisteix en qué els nens comencen abans a replicar habits adults i, alhora, deixen de tenir altres habits de consum
que historicament es produien en el seu segment d'edat. Per exemple, nenes de 10 anys que demanen cada cop més
portar roba de noies més grans, i que intervenen més en el procés de compra, i que per contra deixen de mostrar in-
terés a jugar amb nines, que era el fet habitual en generacions anteriors. Els experts podran entrar en conéixer quins
son els efectes socials d’aquest canvi, pero la primera conclusié és que cal tenir-lo en compte a I'hora de treballar en
aquest sector i adequar productes i serveis segons aquests nous interessos.

“Generacio tecnologica”

Es parla també que el canvi anterior no va sol, siné que esta molt lligat al fet que les noves generacions, des que son
molt petits, estan envoltats per aparells tecnologics de tot tipus, i amb edats molt baixes, sén capacos de fer-los servir,
sovint millor que els adults. Aquest fet fa que ens arribem a trobar amb situacions diferents a 'esmentada abans, en
les quals els infants no repliquen comportaments adults sind que precisament tenen habits de consum i d'utilitzacié
de productes, sobretot tecnologics, que els adults ni tan sols coneixen i, per tant, senten les bases per a noves tenden-
cies de consum futur.

Exemple de canvis a 'entorn tecnologic adrecat especificament al segment infantil

Internet

Introduccid? : cada cop Introduccié
de car_la;s t:llevnsms s areesdlsie dels IPODS
infantils als nens
Mobils propis Xarxes socials
(37 6 (GRS, adrecades

increment

. . al segment infantil
independéncia 9

Font: Business Insights.
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Habits de consum infantils cada cop més tecnologics

Enere kos 11 y los 13 anos
los ninos tienen como
prioridad el mdvil

ot g e

e “Més del 41% dels
nens entre 8i 13 anys
> en tenen, arribant al 62,2%
entre els menors
d'11i13 anys”

“Web based business”— les TV
aconsegueixen multiplicar I"“audiéncia”
per Internet respecte als programes
de televisio

Regaion que prefleren

Otros
%

Consolas o videojuegos 334%

La franja de nit (22-22.30 hores)
és la més vista pels nens de 8 a 13 anys
S’han identificat 4.837 campanyes
de diferents productes amb
public objectiu infantil

Font: La Vanguardia, 2008 i entrevistes.

Canvis al negoci

El sector de productes infantils agrupa per definicié diferents tipologies de necessitats, un conjunt de canals de distri-
bucié diversos, diferents composicions de les cadenes de valor, etc. Tanmateix, en general es poden identificar una
serie de canvis del negoci infantil, tant pel que fa a la indUstria i empreses prestadores de serveis, com pel que fa al
canal de comercialitzacio, que ens serveixen de base per entendre quina és I'evolucié recent d'aquest sector.

Canvis a la industria:

« Concentracio de la industria

En bona part dels subsectors pertanyents al mon infantil, s’ha detectat una tendéncia a la concentracié, fet que
s'exemplifica sobretot en segments més relacionats amb el gran consum, com I'alimentacié, les joguines o la pueri-
cultura, ja que es produeixen adquisicions i fusions entre les empreses que porten a grans conglomerats empresa-
rials. Exemples clars sén Mattel o Hasbro en el moén de les joguines, o Dorel en el mén de la puericultura, que han
crescut els Ultims anys a copia de comprar empreses liders locals o bé marques i determinades categories de pro-
ducte que amplien la seva gamma i reforcen el seu posicionament en el mercat.

« Incorporacio de les llicéncies

Cada cop més la presencia de llicéncies a productes diversos de mén infantil és més amplia. No només en les jogui-
nes o editorials, sind que qualsevol producte és valid per incorporar una lliceéncia d'éxit i actuar per tant de reclam

enfront del public infantil.
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Exemple: Aplicacié llicencia Hello Kitty a joguines i productes d'us diari diversos

Font: www.sanrio.com.
+ Integracié cap al canal

Tal com succeeix també en d’altres sectors empresarials, al mén infantil en general hi ha una tendencia clara d'inte-
grar-se cap endavant al canal per tal de conéixer millor les preferéncies del consumidor, posicionar bé el producte i
captar el marge de la distribucié. Trobem per tant exemples en qualsevol dels subsectors i les entrevistes realitzades
ens donen informacié també que moltes empreses catalanes s'estan plantejant de dur a terme aquesta integracio
cap endavant com a repte clau per fomentar el creixement de les seves empreses

« Ampliacié de gamma

Lligada també amb la concentracié de la industria, bona part de les empreses de productes infantils tendeixen a
ampliar gamma de producte per tal d'oferir un servei o un paquet de productes integral als clients i consumidors
finals. Aixi, empreses de material escolar abans dedicades exclusivament a la comercialitzacié de llapis i colors, en-
tren també a comercialitzar productes complementaris, com poden ser llibretes, carpetes o motxilles. El mateix
passa amb empreses d'articles de puericultura, normalment especialitzades en categories determinades, i que ten-
deixen a incorporar productes complementaris de la categoria.

- Nous entrants

Finalment, s'identifica en el mén infantil I'aparicié de nous entrants al sector. D'una banda, empreses generalistes
de diferents ambits que veuen el segment infantil com un segment de major creixement i més rendibilitat i per
aquesta rad desenvolupen linies de productes especifiques per a aquest public. Un exemple clar és en el mén de la
moda, on empreses diverses entren al mercat infantil, sovint externalitzant-ne el disseny i la fabricacié a empreses
especialitzades.
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Exemple: Empreses generalistes de diferents sectors amb linies especifiques per al segment infantil

NOUS ENTRANTS NOUS ENTRANTS NOUS ENTRANTS
MODA INFANTIL ALIMENTACIO INFANTIL PUERICULTURA/LLAR

“TEXTURA% -
Py

) ElT .

Font: Webs de les empreses.

D'altra banda, s'incorporen noves figures al sector, com sén les empreses de serveis adrecades al moén infantil, i que és
un dels segments de més creixement d'aquest sector. Cadenes de centres d'ensenyament per a nens, empreses dedi-
cades a prestar serveis educatius, empreses que donen suport en l'establiment de lligams i contactes amb el mén in-
fantil, etc. Aquest és un dels subsectors amb més increment dels Ultims anys a Catalunya, conformat per empreses
més aviat petites, pero amb un alt valor afegit i un fort potencial de creixement.

Canvis al canal
+ Millor organitzacié del canal de distribucio

En general, es produeix els Ultims anys una caiguda de la quota de mercat dels minoristes independents especialit-
zats en la majoria dels subsectors del mén infantil, enfront del creixement de les grans superficies especialitzades i
les grans cadenes especialitzades en productes infantils. Trobem casos de cadenes catalanes del mén infantil que
dupliguen la seva dimensié els Ultims anys.

- Nous canals de venda

Aquest és un dels principals canvis en el sector de productes infantils, ja que apareix un nou canal de venda que és
Internet, i que segons les entrevistes realitzades amb empreses del sector creix amb forca sobretot en determinats
productes com els articles de puericultura. De fet, no es tracta només d’'un nou canal de comercialitzacié, siné que
Internet es configura també com un canal clau per a la consulta i presa de decisions de determinats articles, fins al
punt que, segons entrevistes realitzades, els pares que fan la compra poden arribar a estar més informats que els
venedors de les botigues, amb poc marge per tant per poder vendre alternatives diferents a les ja decidides amb les
consultes prévies en forums, revistes especialitzades, etc.
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. Creixement de la marca de distribuidor

Tot i que hi ha dades que parlen de com les llars es tornen més “marquistes”amb l'arribada dels fills, a la majoria de
les categories de productes infantils es produeix un creixement de la quota de la marca de distribuidor, cosa que
incrementa el poder de negociacié del canal enfront del fabricant, pero déna també l'oportunitat del creixement a
partir d'aquest segment de mercat a empreses amb d’altres estrategies.

Hem analitzat el mercat infantil des d'un punt de vista de dimensionament, particularitat i principals tendéncies. Aixi
mateix, hem vist aquells canvis al negoci que sén compartits per la majoria de les empreses de productes infantils,
amb independéncia del sector d'origen. Aquests punts comuns a nivell de mercat implicaran com veurem més tard
uns mateixos reptes estratégics, pero, abans de la definicié del pla d'accié, caldra veure si té sentit mantenir I'aproxi-
macioé transversal del clister o, al contrari, convé treballar amb grups determinats per tal de concretar millor els reptes
i al mateix temps les accions que se’n deriven.

Per aixo es defineixen una serie de variables clau per segmentar des d’'un punt de vista estrategic el sector, i que con-
sisteixen en analitzar:

« quiactua de decisor de la compra;

- canal de venda dels productes;

- tipus de solucié a que donen resposta, i
pes de les llicéncies al producte.

Omplint aquestes variables per a cada una de les categories de producte, i els resultats dels quals es poden veure a la
taula segiient, podem definir ja els grans grups o segments.

Aixi, trobem que la variable “necessitat / soluci¢” és la que determina en gran manera els grups establerts, ja que
aquestes condicionen al mateix temps qui és que pren la decisié de compra, que és un dels factors més rellevants a
tenir en compte.



(ategoria Decisor de la compra (anal de venda Necessitat / solucié Pes marca / llicéncies
Gran superficie
Alimentacid infantil i accessoris alimentaris Pares Farmacia Basica Mitja
Parafarmacia
Gran superficie
Higiene i cosmética Pares Farmacia Basica / funcional Alt
Parafarmacia
Salut Pares Farmacia Basica Baix
Pares Minoristes Independents
Moda i complements Nens Retailers Basica / funcional Mitja
“Regal” (Gran superficie
Minoristes Independents
Mobiliari Pares Retailers Funcional Baix
Gran superficie
Minoristes Independents
) Pares ) . RN
Puericultura u " Retailers Funcional Baix-mitja
Regal -
Gran superficie
Pares (0-5a.) Minoristes Independents
Joguines Nens (>6a.) Retailers 0ci / educatiu Mitja-alt
“Regal” Gran superficie
Pares v
Audiovisual Nens Retail especialitzat 0Oci / educatiu -
“Regal” Escoles
Pares Distribuci6 escolar
Editorial Minoristes Independents 0Oci / educatiu Baix
Mestres / escoles -
Gran superficie
Mestres / escoles Distribucid escolar
Material escolar Minoristes Independents Oci/ educatiu Baix-mitja

Pares .
Gran superficie

Font: Cluster Development i OPI.

D’aquesta manera trobem el primer grup, que anomenarem el de gran consum i salut, format per les empreses que
comercialitzen productes que donen resposta a necessitats més aviat basiques, com sén I'alimentacié, la higiene o la
salut. En aquests casos, la influencia dels infants és menor a I'hora de comprar el producte, i per tant les empreses
d'aquest grup tenen en comu la necessitat d'establir vincles amb els pares, com a decisors principals, aixi com el canal
de distribucié, que és basicament la gran distribucié i especialment els primers anys de vida del nen, el canal farma-
céutic.

El segon grup, que anomenarem de disseny o funcional, és el de les empreses que comercialitzen productes que
responen a necessitats de tipus més funcional, com sén les empreses de moda i complements, les empreses de mo-
biliari i d'equipament de la llar, i les empreses de puericultura. Bona part d’aquests productes sén comprats pels pares
i, en alguns casos, sén motiu de regal per I'entorn proper, com és el cas dels articles de puericultura en el naixement
dels nadons. Aixi mateix, els productes de moda i complements és una categoria en qué els nens tenen més influéncia
a mesura que avanca la seva edat, pero tot i aixi, el decisor clau sempre sén els pares. Quant al canal de venda parlem
sobretot de minoristes independents, de cadenes organitzades i de grans superficies, encara que es tracta d'unes
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categories de producte que cada cop es troben més juntes en el canal de distribucié. Un exemple és Prenatal, una
cadena de botigues pertanyent al grup Chicco on podem trobar des de mobiliari infantil per a la llar, articles de pue-
ricultura com cotxets o cadiretes pel cotxe, i fins i tot productes de moda i complements per a nens.

Finalment, trobem el tercer grup, un dels que té més pes des d’una aproximacié estrategica, com és el grup de l'oci i
educatiu. Aquest esta composat precisament per les empreses que aporten solucions d’entreteniment i educatives al
consumidor final, incloent les empreses de joguines, empreses de continguts audiovisuals, empreses editorials i em-
preses de material escolar. El decisor de la compra en aquest cas son els pares, els mateixos nens i, sobretot per la part
més educativa, els mestres o responsables educatius de les escoles. Les sinérgies existents entre les empreses d'aquest
gran segment son clau per treballar-hi de manera conjunta, i per aixo cal entendre que algunes de les estratégies de
creixement sén compartides.

(ategoria Decisor de la compra (anal de venda Necessitat / solucié Pes marca / llicéncies
Gran superficie

Alimentacid infantil i accessoris alimentaris Pares Farmacia Basica Mitja
Parafarmacia
Gran superficie

Higiene i cosmética Pares Farmacia Basica / funcional Alt
Parafarmacia

Salut Pares Farmacia Basica Baix

Pares Minoristes Independents
Moda i complements Nens Retailers Basica / funcional Mitja
“Regal” Gran superficie

Minoristes Independents

Mobiliari Pares Retailers Funcional Baix
Gran superficie
Minoristes Independents
) Pares ) . A
Puericultura P Retailers Funcional Baix-mitja
Regal .
Gran superficie
Pares (0-5 a.) Minoristes Independents
Joguines Nens (>6a.) Retailers 0ci / educatiu Mitja-alt
“Regal” Gran superficie
Pares v
Audiovisual Nens Retail especialitzat 0ci / educatiu =
“Regal” Escoles
Pares Distribucid escolar
Editorial Minoristes Independents 0ci / educatiu Baix
Mestres / escoles .
Gran superficie
Wi el Distribuci6 escolar
Material escolar Pares Minoristes Independents 0ci / educatiu Baix-mitja
Gran superficie

Basiques gran consum + salut
Disseny / Funcionalitat
Entreteniment / Educatiu

Font: Cluster Development i OPI.
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Un cop realitzada I'analisi del mercat infantil aixi com la identificacié dels principals segments estratégics, cal establir
quins son els reptes de les empreses del sector de productes infantils de Catalunya. Es diferencien dues tipologies de
reptes: els que estan relacionats amb el conjunt del sector, i els vinculats amb els segments estratégics.

Coneixement del consumidor

Lexistencia de figures intermediaries entre I'empresa i el consumidor final (siguin els pares, els mestres, els prescrip-
tors d'aquests, etc.) dificulta clarament el coneixement del que en definitiva és el public objectiu: els infants. Per tant,
un dels principals reptes de les empreses és arribar a conéixer millor quines sén les preferéncies d’aquest segment,
com evolucionen les seves necessitats, com utilitzen els seus productes, qué n'esperen, etc. Per tant, es tracta, d'una
banda, d’establir eines per recollir millor aquests interessos i, de I'altra, determinar maneres de vincular-se amb aquest
segment, com per exemple la realitzacié d'estudis de mercat, les dinamiques ludiques utilitzant productes de I'empre-
sa com ara reunions de grup amb nens, etc.

Coneixement i apropament al “decisor de la compra”

De la mateixa manera que és necessari coneixer millor el public objectiu infantil, les empreses tenen també com a
repte I'apropament als decisors de compra, siguin pares, mestres o d'altres figures. Com hem vist a I'apartat anterior,
I'existéncia de diferents agents al procés de compra dels productes infantils és precisament una particularitat del
mercat i, com a tal, cal definir els sistemes per reforcar-ne I'aproximacio. Per fer-ho és important establir mecanismes
de relacié amb aquests, a través de forums d’Internet, creacié de targetes de fidelitzacio familiars, etc. Aquests meca-
nismes han de permetre recopilar la informacio dels interessos i preferéncies d’aquelles figures que, de manera efec-
tiva, decideixen la compra infantil de productes.

Desenvolupament de producte propi

El creixement imparable de les llicéncies en els productes infantils evidencia la necessitat de les empreses de ser ca-
pacos de desenvolupar producte propi, i reduir aixi la dependéncia de personatges que es cremen rapidament al
mercat espanyol, i que obliguen a minorar els marges a partir del pagament de royalties als propietaris de les llicénci-
es. El desenvolupament d'imatges o caracters propis per part de les empreses ofereix també l'oportunitat de llicenciar
a posteriori aquests mateixos personatges a d'altres empreses.

Aquests son els tres principals reptes estrategics de les empreses de productes infantils, perd en podem identificar
alguns d'addicionals com son:

« Obertura de nous mercats i Internacionalitzacio, tenint en compte per aixo I'existéncia de normatives diferents i
addicionals dels productes infantils.

« Control del canal, per mitja de crear o adquirir empreses distribuidores o bé executar plans estratégics d'integracio
al retail amb botigues propies.

« Gestié de la produccid, incloent l'externalitzacié de la produccié, cada cop més en paisos de baix cost, aixi com la
millora dels sistemes de gestio per tal de minorar l'efecte de l'estacionalitat del producte.
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+ Increment de la dimensio, com a repte clau per incrementar el poder de negociacié enfront d'un canal cada cop
més organitzat i per mitja d'ampliar gamma de producte, o entrar a nous mercats geografics.

Els reptes estrategics abans mencionats ens donen informacié de quines son les arees de millora de les empreses de
productes infantils a Catalunya, i per tant es tracta de la base a partir de la qual cal definir les accions més estrategi-
ques per al clUster i les empreses que en formen part.

Per al segment de gran consum, els principals reptes estrategics tenen a veure amb la necessitat de fer importants
esforcos en innovacié de producte i d'incrementar la notorietat de la marca per tal de posicionar-lo de manera di-
ferencial en el segment en el qual sén presents, sobretot la gran distribucid. Tot i tractar-se de productes que en
bona part responen a aquestes necessitats basiques abans definides, com I'alimentacio o la higiene del segment
infantil, competeixen en uns canals en qué la marca del distribuidor guanya pes de manera creixent i per tant el seu
repte és ser els liders en incorporar innovacions en la seva categoria de productes aixi com mantenir el reconeixe-
ment de la marca que moltes d'elles ja tenen. La creixent regulacié del mercat infantil en termes de publicitat i de
marqueting dificulta aquesta estrategia de comunicacié a aquestes empreses historicament fortes en aquest camp.
Es per aixd que uns dels reptes conjunts del sector com és el coneixement del I'usuari final aixi com establir ponts
de comunicacié amb aquests i amb el seu entorn familiar immediat, esdevenen punts realment clau. Per tant, és
critic trobar noves vies de comunicacio, i sobretot d’identificacié del producte més enlla de la marca, com per
exemple, el disseny de personatges o caracters infantils, que atraguin als infants a qui s'adrecen i inspirin confianca
al seu entorn, introduint-los en espais diferents als propiament publicitaris. Finalment, un ultim repte estrategic
concret de les empreses d’'aquest segment és la necessitat de reforcar els vincles amb els canals on sén presents,
sobretot la gran distribucié i per aix0 és fa necessaria l'orientacié estratégica d'aquests també cap al segment in-
fantil.

El segment de disseny i funcionalitat presenta uns reptes estrategics que tenen molt a veure primer en el fet d'ob-
tenir una marca reconeguda vers el consumidor final, que utilitzaran aquest criteri sovint per decidir la compra dels
seus productes (i sempre que també vagin acompanyats d'un disseny diferencial). Tant per moda, puericultura com
per habitat, la tendéncia és aconseguir aquesta notorietat del producte a través d’'un major control dels canals de
distribucié, sigui amb botigues propies o amb una preséncia molt forta en els canals on-line. La tendéncia dels
sectors d'aquest segment a ampliar gamma de producte (de moda a articles de puericultura lleugera, o d’articles
de puericultura a petites series de moda infantil) esta relacionada també amb l'obertura o presencia directa en els
canals de venda i ofereix possibilitats de col-laboracié entre empreses complementaries del Cluster de Productes
Infantils.

El segment d’entreteniment-educatiu és un dels grups que passa per uns canvis de negoci i mercat més importants
els ultims anys, relacionada sobretot amb la predominanca de les noves tecnologies, tant a les llars com a les escoles.
D’'una banda, tenim la part dirigida més a entreteniment dels infants, on es visualitzen reptes quant a integracio
d’aquestes tecnologies en el desenvolupament de nous productes, aixi com la recerca de nous canals de comercialit-
zacio, o la integracié de solucions que siguin alhora d’entreteniment i educatives. D'altra banda, tenim el vessant
educatiu, en el qual s'identifiquen reptes estrategics molt destacats i que sén compartits per totes aquelles empreses
que s'hi relacionen. La relacié entre el mén escolar i les empreses que s’hi relacionen sovint es visualitza com una
confrontacio relacionada amb els diferents objectius d'un canté i I'altre (visié comercial i empresarial de la industria



enfront de missié educativa de les escoles). El repte de les empreses, per tant, és treballar per al refor¢ d'aquests vin-
cles, no només des d’'un punt de vista comercial, siné també per a la millora i desenvolupament de nous productes.
Per tant potenciar els vincles amb la comunitat educativa és un dels reptes comuns d’aquest segment, que per tal
d‘assolir-lo tendeixen cada cop més a oferir més gamma de productes i serveis i, sobretot, a prestar solucions i serveis
de suport a les escoles. La introduccié recent de les noves tecnologies a les aules, en alguns zones d’Espanya impulsa-
des per la mateixa Administracié ha originat també reptes importants quant a definir nous productes i serveis que
acompanyin els nous models educatius que se n'han de derivar. Aixd inclou des del desenvolupament de nous con-
tinguts digitals per a I'ensenyament, que ofereixin noves possibilitats educatives als mestres, a la definicié de nous
serveis de suport en el procés de canvi de les escoles.

L'analisi realitzada del sector de productes infantils a Catalunya va permetre identificar una massa critica d'empreses,
de negocis diversos, pero tots ells amb un punt comu estrateégic com era el segment final a qué es dirigeixen. Es va
constatar que pel fet d'adrecar-se a un mateix consumidor final, i tot i comercialitzar productes i serveis diversos, les
empreses comparteixen des de les particularitats del mercat a qué han de fer front (com la regulacié del mercat) aixi
com les tendencies per part del segment infantil (com el concepte “Kids Getting Older Younger”). De la mateixa
manera, amb independéncia del sector d'origen, s'identificaven també aspectes comuns en alguns dels canvis al ne-
goci, com l'organitzacié creixent dels canals de distribucio, o la creixent dependéncia de les llicéncies per part de la
industria.

Es a partir d'aquest conjunt d’aspectes comuns que se segmenten des d’'un punt de vista estratégic les empreses del
sector i s'avalua l'existéncia de grups estratégics en les quals el grau de correlacié en aspectes de negoci sigui encara
més important. A partir del factor necessitat a qué donen resposta vers el consumidor final, es van identificar els tres
principals segments estrategics de Gran Consum, Funcional i Entreteniment-Educatiu. Cada un d’aquests grups com-
porta de forma especifica uns reptes estrategics determinats, pero I'analisi permetia identificar aixi mateix uns reptes
estratégics del conjunt del sector. Tant des d'una perspectiva com l'altra, el punt de més interes resideix en el fet que
aquests reptes poden ser assolits de manera col-laborativa entre les empreses del sector.

Tanmateix, un cop identificats els grans segments estratégics empresarials en el marc del sector, calia constatar l'opi-
nié de les empreses al respecte, per tal de valorar si més enlla dels reptes estratégics comuns a tots ells o els especifics
per a cada negoci, les empreses tenien interés a treballar en un conjunt o bé per segments.

A partir de les diferents reunions i grups de treball realitzats amb les empreses del Cluster de Productes Infantils de
Catalunya, es va poder definir una taula en qué es mapaven els interessos de col-laboracié de les empreses amb altres
categories de producte. Aixd va permetre constatar que els segments s’havien establert correctament, ja que aquelles
arees en qué els participants visualitzaven un major nombre de sinérgies, es corresponien precisament amb els tres
grans segments: gran consum, funcional i entreteniment / educatiu.
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Total subsectors infantils

Subsectors

que responen . )

enquesta Alimentacio H|g|e‘n? ! Salut Moda Habitat Puericultura Joguines Audiovisual Editorial Material
cosmética escolar

Alimentacié

Moda i complements
Puericultura
Audiovisual

Editorial

Joguines

Material escolar

Odi

Serveis educatius

> 50% de les empreses del subsector responent l'enquesta valoren col-laboracions amb altres empreses del subsector marcat.
20 < x < 50% de les empreses del subsector responent lenquesta valoren col-laboracions amb altres empreses del subsector marcat.

Font: Elaboracié propia a partir del processament de les més de 40 enquestes respostes a la primera presentacié del projecte.

Pero, més enlla de les enquestes, més d'un 90% de les empreses participants a la iniciativa, valoraven positivament
I'aproximacié transversal del projecte, entenent que aquest era el seu principal valor afegit. Empreses de gran consum
afirmaven que “és evident que tenim sinérgies amb altres empreses del nostre segment estratégic, pero a aquestes ja
les coneixem’, “el que ens aportara valor és coneixer empreses d'altres segments, amb independencia de la seva di-
mensid, ja que son les que ens poden generar internament oportunitats d'innovaci¢” De la mateixa manera, empre-
ses de segments com l'entreteniment tenien interés a poder coincidir en un mateix forum de trobada amb empreses
de qualsevol tipus que normalment no tenen l'oportunitat de conéixer les associacions tradicionals. Per exemple,
empreses de material escolar opinaven que “encara que a priori sembli complicat, existeixen moltes sinérgies
amb empreses de gran consum que ens poden permetre mutuament facilitar el creixement en canals no tradicionals:
nosaltres a la gran distribucié i elles al segment escolar”

Per tant, la iniciativa clister promoguda per I'Observatori de Prospectiva Industrial va permetre constatar que agluti-
nant empreses procedents de negocis diferents, s'identificaven reptes estratégics comuns, tant en tot el seu conjunt,
com per als tres grans segments, per als quals calia definir un pla d’accié que hi pogués donar resposta. Alhora, es
disposava d’'una massa critica d'empreses amb interes en el fet que potenciessin les oportunitats de col-laboracio
empresarials que les empreses mateixes preveien entre els multiples segments del sector infantil a Catalunya. Es a
partir d'aquestes conclusions que es va comencar a treballar amb el pla d’accié que es presenta en I'apartat 4.



Analisi d'una experiéncia internacional.
El P6le Enfant, Franca
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Hi ha referents d'altres iniciatives clUster a escala internacional? Durant I'analisi es van identificar diferents clusters
amb enfocaments parcialment similars, perd que no s'adrecaven a la totalitat del mercat infantil, aspecte definitori de
la iniciativa catalana. L'inic clUster que es va trobar amb la mateixa aproximacio va ser el Péle de I'Enfant de Franca,
actualment anomenat Nova Child. Una iniciativa acollida inicialment en el programa dels P6les de Competitivité de
I'Estat frances, i que s'adrecava també a totes les empreses dirigides al mén infantil a la regié del Pais del Loira, en
concret a Cholet. El cluster historic local de la moda infantil, on van néixer i es van desenvolupar empreses reconegu-
des com Catimini o IKKS va ser la base per a la iniciativa, que va enfocada molt més enlla de la moda, incloent, pueri-
cultura i mobles, alimentacid, jocs a l'aire lliure, salut, distribuidores, etc. Després de treballar uns anys amb el conjunt
d'empreses, es va organitzar formalment la iniciativa I'any 2006, que disposa a l'actualitat d'un total de 70 membres,
dels quals més de 40 empreses, i que continua exercint de paraigiies per a qualsevol tipologia d'empresa que s'adreci
al mercat infantil. L'univers total infantil de la regi6 Pais del Loira suma més de 5.000 milions de volum de negoci i
12.000 treballadors.

Univers Pole Enfant segons volum de negoci i categories de producte

Joguines 120 ‘ 100 Higiene
Puericultura 429 ‘
Mobles 837

Moda 1.062

5619 Alimentacio

Serveis 1.319 ———

Calgat 2.323

Font: Pole Enfant.
La iniciativa no només treballa amb les empreses adrecades al mén infantil, sind que busca també la col-laboracié

amb agents importants, verticalitzats segons mercats, o transversals, ja siguin centres de recerca i centres tecnologics,
aixi com centres de formacié professional, centres universitaris, etc.

EL SECTOR DE PRODUCTES INFANTILS A CATALUNYA (KID’S CLUSTER): OPORTUNITATS DE COL-LABORACIO DES DE L'OPTICA DEL CONSUMIDOR FINAL
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Font: Pole Enfant.

Aixi mateix, es preveuen també com a socis clau les diverses institucions i ens publics que donen suport econdmic a
lainiciativa: des de les entitats de promocié economica municipals, a les agéncies regionals passant per I'Estat francés
a través del programa de suport a Clusters “Poles de Competitivité”.

Precisament pel fet de figurar fins a I'any 2010 com un dels clusters del programa “Poles de Competitivité”, la majoria
de les accions desenvolupades fins ara han estat orientades al desenvolupament de projectes de recerca i desenvolu-
pament col-laboratius, als quals el fons francés dedica la part més important del seu suport per a projectes. D'aquesta
manera, la presencia d'altres tipologies de projectes o accions relacionades amb altres arees de millora és reduida en
relacié amb la de projectes d’'R+D.

En termes de focalitzacio de la recerca, s’han definit tres grans arees:

« Benestar, salut i higiene.

- Seguretat, confort i equipament general.

+ Primer desenvolupament i serveis al segment infantil.

D'entre aquestes arees, es detalla seguidament el contingut i participants de dos exemples de projectes d'R+D realit-

zats des del Pole de I'Enfant.

ANALISI D'UNA EXPERIENCIA INTERNACIONAL. EL POLE ENFANT, FRANCA
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O

\
\ Objectiu:
Recollir cientificament les preferéncies alimentaries del segment infantil
Fases:
1a: Recerca experimental per definir i validar una conducta pedagogica en el segment infantil
de 4 a6 anys

2a: Adaptacio de la metodologia especifica a cada empresa participant aixi com el disseny i implementacid de packs pedagogics al
servei dels mestres i escoles

Empreses participants:

Agents d’entorn participants:

or oy JDmoA

NANTES

Font: Pole Enfant.

Objectiu:
Realitzar un nou mesurament dels nens de 0-5 anys (mesurats per
ultim cop 30 anys enrera)

Resultats indirectes:
Creacié d'un nou programari per a la recreacio virtual

Empreses participants:

DOREL Terre demarins @ GAUTIGN /A"

Agents d’entorn participants:

. ARTS .,
ET METIERS
A S Parislech
S

Font: Pole Enfant.

EL SECTOR DE PRODUCTES INFANTILS A CATALUNYA (KID’S CLUSTER): OPORTUNITATS DE COL-LABORACIO DES DE L'OPTICA DEL CONSUMIDOR FINAL



Fins a I'any 2011, el Pole de I'Enfant ha facilitat la posada en marxa de fins a 9 projectes d'R+D col-laboratius, amb un
pressupost minim cada un d’ells d'uns 500.000 euros. D'altres projectes realitzats i que han motivat l'interés creixent
de més agents i empreses a participar de la iniciativa son:

« Generation 2010: Projecte d'investigacié per entendre millor quina és la manera com aprenen a caminar els infants,
i definir aixi la base per concebre la sabata del futur (des d'una perspectiva integral, en termes de disseny, confort,
seguretat...).

« Créche: Projecte col-laboratiu per definir i crear un nou concepte modular i innovador de guarderia infantil, en que
intervenen tant empreses de mobiliari infantil, com empreses de serveis i agents d’entorn.

« Manoe: Recerca per al desenvolupament de productes alimentaris infantils que no continguin ingredients al-
lergenics, amb la participacié d'empreses alimentaries i els principals centres d'investigacié de referéncia del sector
a Franca.

Paral-lelament, i com a activitats base de la iniciativa, es duen a terme de manera periodica activitats per fomentar
I'espai de relacié del Pole, destacant en aquest sentit tres tipologies clau d’actuacions:

« Journées d'expertise — Observatori del mén de l'infant: s'organitzen mensualment jornades que serveixen de punt de
trobada del sector i que al mateix temps proporcionen informacié i tendencies de 'univers infantil, a partir de la
participacié d'experts de referéncia. En concret s’han presentat resultats d'un estudi de tendéncies de consum de
futur del segment infantil, estudis de benchmarking internacionals i de nous llancaments de producte de qualsevol
categoria infantil.

« Focus tour - Visites 3 cops a I'any a instal-lacions de les empreses del cluster que expliquen de primera ma la seva
activitat, i donen la seva visié sobre experiencies recentment viscudes en positiu, i que poden ser de referéncia per
a laresta de les empreses que hi assisteixen.

« Reunions amb compradors internacionals — 3 cops a l'any, per coneixer directament les preferéncies i criteris de
compra dels principals compradors de referéncia del mon infantil a escala internacional.

Finalment, el Péle de I'Enfant es destaca per haver impulsat de manera pionera la primera incubadora de projectes em-
presarial adrecada exclusivament al mercat infantil: “La Cour de Création”. Mitjancant premis a la innovacio, la creacié
d’una xarxa d'experts en innovacié, I'habilitacié d’espais per reunir emprenedors amb empreses, etc. tenen com a objec-
tius animar a la definicié de nous projectes de productes i serveis i al mateix temps fomentar que estudiants de dife-
rents ambits accedeixin al mon infantil amb el desenvolupament dels seus propis projectes.

La identificacié del Pole de I'Enfant va ser clau per tenir una iniciativa en la qual poder-se emmirallar, i, sobretot, per
explicar a les empreses amb exemples practics i, amb resultats ja concrets, el que podia ser el futur del Cluster de
Productes Infantils de Catalunya. Al mateix temps, conéixer de primera ma els responsables de la iniciativa va obrir
la porta a futures col-laboracions que es van fer ja efectives en la primera implementacié del pla d'accié.
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La iniciativa del Cluster de Productes Infantils de Catalunya havia comencat al final de I'any 2008 amb el mapeig del
sector a Catalunya, I'analisi de les principals tendéncies d’aquest univers i la determinacié dels principals segments
estrategics en que es podien classificar les empreses.

En aquest sentit el procés amb les empreses i la recollida de les seves valoracions va ser clau per definir el pla d'accié.
El 95% de les empreses participants en el projecte havien manifestat el seu interes a tirar endavant la iniciativa de
manera transversal, i per tant definir un pla d’accié per al conjunt del sector. D'aquesta manera es van determinar tres
eixos d'accié principals, que en alguns casos contenen actuacions orientades integralment al conjunt del clister, i en
d‘altres casos s'enfoquen principalment a algun dels segments estrategics del clister, encara que pogués estar obert
a la participacié d'empreses de qualsevol altre segment que els pogués interessar. En aquest apartat es detallen els
principals eixos del pla d’acci¢, aixi com el conjunt de les actuacions que les integren, avancant en concret els resultats
d'aquelles ja posades en marxa durant I'any 2010.

El pla d'accio prioritzat per al curt termini per part de les mateixes empreses del clister presenta tres eixos principals.
1. Foment del treball en xarxa

Amb l'objectiu d'establir un espai de trobada entre les empreses del Clister de Productes Infantils de Catalunya i faci-
litar el coneixement entre elles, s'estableix aquest eix d'accid. Aqui es preveu l'organitzacié d'un minim de tres jorna-
des del cluster a I'any aixi com una jornada de treball en xarxa anual els primers anys de posada en marxa del pla
d’accio. Aquestes activitats son comunes a les realitzades en qualsevol iniciativa clister per facilitar la identificacié de
projectes entre les empreses. Tanmateix, en el cas del Cluster de Productes Infantils, aquesta no era una activitat “co-
muna’, sind que eren les activitats clau, i per aixd prenien forma en el primer eix d'actuacions del cluster. Les activitats
de dinamitzacié del cluster sén en aquest cas imprescindibles no només per fomentar el coneixement entre les em-
preses sind també per assentar empresarialment aquest espai de trobada com l'espai de trobada de tot I'univers in-
fantil i, per tant, fomentar el sentiment de pertinenca al conjunt del sector. Aquest era el principal aspecte diferencial
de la iniciativa, la transversalitat del seu enfocament, i per tant les actuacions a engegar havien de servir per emfatit-
zar aquest nou ambit de trobada i situar Catalunya com a referent en I'univers empresarial infantil.

Les jornades periodiques, a més de ser I'excusa per a la trobada del sector, pretenen al mateix temps facilitar coneixe-
ment i informacio del sector a les empreses que en formen part, mitjancant la participacié de ponents de referéncia
en ambits i tematiques molt diverses. En concret es preveia I'organitzacié de jornades en relacié amb:



« Iniciativa internacional de referéncia del mén infantil.

« Principals habits de consum actuals del segment infantil.
- Especialitzacié de les televisions en el public infantil.

- Casos empresarials d’éxit del mén infantil.

« Noves propostes d'oci per al segment infantil.

Les jornades de treball en xarxa, adrecades a l'establiment d’entrevistes “una a una” entre les empreses, tenen més
importancia al principi de la posada en marxa del pla d’accié, quan la majoria de les empreses encara no es coneixen
directament entre elles i per tal cal facilitar-los un espai per explorar possibles sinérgies. En aquest sentit és vital la
interrelacié amb les empreses per tal de recollir els seus interessos, i coneixer també els seus principals reptes estraté-
gics. Aquesta és la informacio clau per poder establir les entrevistes que s'ajustin al maxim als interessos de les empre-
ses, sigui perqué han seleccionat en concret d’altres empreses amb qui reunir-se o sigui perque té sentit que col-
laborin amb altres empreses per assolir determinats reptes estrategics.

2. Actuacions per al refor¢ de la competitivitat de les empreses

En aquest eix es preveuen totes aquelles actuacions que donen resposta de manera especifica als reptes estrategics
de les empreses, normalment en funcié del segment a qué pertanyen. Es per aixd que es divideixen aquestes actuaci-
ons segons el repte al qual estan enfocats: coneixement de mercat, desenvolupament de nous productes, reforg del
posicionament als mercats i vinculacié amb el canal i formacio.

- Enl'ambit de coneixement de mercat es van identificar dues actuacions, relacionades amb conéixer millor els habits
de consum del public infantil:

- Estudi de tendéncies de consum de futur del segment infantil, amb l'objectiu de conéixer millor com sén actual-
ment i tenir una fotografia detallada de com serien els nens i nenes en el futur, arribant a identificar oportunitats
d'innovacié segons les principals tendencies determinades.

- Estudi d’habits de consum de continguts audiovisuals, atés el creixement en tots els ambits d’aquest tipus de
continguts, per tal de conéixer millor quines sén les preferencies reals dels infants a I'hora de veure'ls.

+ En el desenvolupament de nous productes, es visualitzava la necessitat de poder facilitar a les empreses la identifi-

cacio de nous projectes col-laboratius, sovint entre dues o tres empreses del sector, que podien portar a la genera-
ci6 de nous productes i/o serveis.
A nivell de conjunt del sector, la maxima prioritat se centrava en el segment entreteniment-educatiu, per tal
de donar suport a les empreses d’aquest negoci davant el canvi de model immediat als seus mercats amb els
programes de digitalitzacié de les escoles impulsats des dels departaments d’educacié espanyol i catala. Es
tractava d'aprofitar les sinérgies existents entre les empreses amb diferents capacitats i habilitats presents al
cluster. Vincular els proveidors tradicionals de continguts educatius amb les empreses de continguts audiovi-
suals, aixi com les empreses enfocades a I'aplicacio de tecnologies TIC a les aules. Aixo havia de permetre un
canvi més radical en el desenvolupament de nous continguts educatius. Passar de la digitalitzacié estricta de
continguts d’ensenyament tradicionals, al desenvolupament de noves formes d'aprenentatge amb el suport
de noves tipologies, formats i combinacions de continguts. La realitzacié de grups de treball amb empreses
amb diferents coneixements ha de ser la manera d’afavorir la realitzacio de projectes col-laboratius per al de-
senvolupament de nous continguts digitals per al mén escolar, i ser, per tant, una peca més cap al canvi en el
model educatiu.
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« Pel que fa a I'area més comercial, les dues actuacions prioritzades tenen a veure amb l'apropament al canal més
immediat, com a forma per posicionar-se clarament davant del decisor de la compra i/o els prescriptors dels pro-
ductes i serveis infantils. En aquest sentit s'identificaven dues actuacions:

- Projecte de creacié del forum educatiu, amb l'objectiu d'impulsar un espai de trobada entre les empreses del mén
infantil i els agents de referencia de I'univers educatiu. Aquest espai és inexistent en el sector actualment des d'un
punt de vista integral, ja que hi ha iniciatives similars, perd molt enfocades a la relacié TIC-escoles, sense incorpo-
rar parts empresarials clarament vinculades amb el mén educatiu com poden ser les empreses de material esco-
lar, les empreses audiovisuals o les empreses de serveis a les escoles. Aquest és el forum que té sentit en la mesu-
ra que acostar empreses i mon educatiu ha de servir per teixir una relacié més enlla de la purament comercial, i
recollir valoracions, interessos i inquietuds i generar debat sobre aquestes, per tal que els nous productes i nous
serveis s'ajustin al maxim a allo que demanda aquest canal.

- Definicié i posada en marxa de lineals infantils en punts de venda de la gran distribucié, donant resposta a
la necessitat de les empreses més vinculades amb el gran consum d’adquirir un posicionament diferencial
de les seves marques enfront del creixement de les marques blanques en bona part de categories de pro-
ducte.

« Finalment, en I'area de formacid, s'acorda la definicié de programes especifics de nivell superior especialitzat en el
sector de productes infantils. En concret, es proposa també la realitzacié de jornades anuals amb la col-laboracio
d'escoles de negoci per dotar de coneixements claus del sector als professionals amb interes a entrar-hi o que s'hi
han incorporat recentment. En aquest sentit és important impartir formacio sobre les particularitats del sector in-
fantil, que poden incloure des de la manera de vincular-nos i aproximar-nos al public final als processos necessaris
per controlar la seguretat del producte, passant per la regulacié existent en termes de marqueting i publicitat en
aquest mercat.

3. Visibilitat i posicionament del cltster

El tercer eix d'accié engloba les activitats i actuacions necessaries per donar a conéixer a I'entorn empresarial i so-
cial I'existéncia de la iniciativa clUster, la seva rad de ser i els seus principals resultats. Assolir un posicionament di-
ferencial en aquest sentit és clau per consolidar la iniciativa amb les mateixes empreses que hi participen, aixi com
per fer-la visible respecte d'altres empreses que hi poden prendre part. Aixi mateix, establir una politica efectiva de
comunicacié del cluster ha de servir per posicionar les empreses participants aixi com el conjunt del sector com un
sector innovador i amb fort potencial de creixement. En aquest sentit es va preveure la posada en marxa d’'un web
del cluster, que al mateix temps que aparador de la iniciativa (amb els seus objectius, empreses participants, noti-
cies i documents presentats), servia com a eina intranet per facilitar el coneixement i contacte entre les empreses
del sector especialitzat.
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El pla d’accio es va posar en marxa al final del 2009, i durant el 2010 s’han implementat actuacions relatives als tres

EIX 1: FOMENT DEL TREBALL EN XARXA
Organitzaci6 de jornades tematiques i activitats per al foment del coneixement entre les empreses

EIX 2: ACTUACIONS PER AL REFORG DE LA COMPETITIVITAT DE LES EMPRESES

CONEIXEMENT DESENVOLUPAMENT REFORC FORMACIO
DE MERCAT NOUS PRODUCTES POSICIONAMENT
ALS MERCATS
Estudi tendéncies Desenvolupament Creaci6 forum educatiu Definici6 i posada
de consum de futur continguts digitals en marxa d'un master
del segment infantil per a l'ensenyament Creacid lineals especialitzat
infantils a punts en productes infantils
Estudi habits de consum de venda gran
de continguts distribucio
audiovisuals

EIX 3: VISIBILITAT | POSICIONAMENT DEL CLUSTER
Posada en marxa del web del cluster: www.kids-cluster.com

eixos prioritzats, els resultats de les quals es detallen en aquest apartat.

En el marge de I'any que porta en funcionament practic el Cluster de Productes Infantils s’han dut a terme dues jorna-
des tematiques i una jornada de treball en xarxa, els continguts de les quals es mostren seguidament. Aquestes jorna-

des han tingut els principals resultats seglients:

- Participacié en total de més de 80 empreses diferents.

- Contacte i establiment de primeres aliances amb experts de referencia en el moén infantil, entre els quals el Pole de
I'Enfant, el centre tecnologic de la joguina ALJU, i els responsables de programacié de les cadenes de televisié de

referéncia a Espanya adrecades al public infantil.

« Establiment de més de 130 contactes individuals entre les empreses del clUster, a partir de I'encaix d’interessos
préviament marcats per les empreses mateixes. Aquests contactes van obtenir una valoracié mitjana de 4,25 sobre
5 respecte a l'interés d'aquests contactes, aixi com de les possibilitats de desenvolupament de projectes col-

laboratius amb les empreses contactades a futur.
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Jornada tematica 17/12/09:

PONENTS

Experts del sector infantil
Armaud Bonnet
- Experiencia cluster al sector infantil:

Llicenciat en Relacions Publiques i Marqueting a l'escola de
Pole de I'Enfant

Ciencies comercials.

- Tendencies de consum al mén infantil: ALJU Responsable de promoci6 de Pole de I'Enfant.

Maria Costa

Doctora en Pedagogia per la Universitat de Valéncia i diplo-
mada en Investigacié de mercats.

Directora Dept. de Pedagogia/producte/mercat AlJU

Jornada treball en xarxa 18/02/10:

« 3 grups de treball tematics per definir posada en
marxa projectes del pla d'accié

+ Reunions individuals entre les empreses

Taula rodona 30/11/10:

Canvis i tendéncies a la televisié dirigida al public
infantil.

Amb la participacié dels responsables de pro-
gramacié de les principals televisions Infantils
d’Espanya.
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L'objectiu d’aquest estudi era donar resposta a un dels reptes estratégics comuns del conjunt d'empreses com és el
coneixement del mercat i especialment del consumidor final. Per tal de coneixer i aprofundir en les tendencies de
futur de consum en el segment de productes i serveis per al mercat infantil, es va dur a terme una recerca de possibles
proveidors entre els quals es va seleccionar un proveidor amb experiencia en futuritzacié del consumidor, Creafutur.
L'estudi preveia tres preguntes basiques: com soén els nens a I'actualitat? Com seran en un futur? | finalment, qué ne-
cessitaran, quines oportunitats d'innovacié es poden generar a partir de les tendéncies identificades? Durant prop de
4 mesos de treball, es van analitzar qualitativament fins a 21 families d’Espanya, es van realitzar més de 600 enquestes
en linia a families i nens i es van entrevistar fins a 6 experts del mén infantil a escala internacional.

Les conclusions de I'estudi es van presentar el 9 de novembre de 2010, reunié en la qual es va realitzar un treball con-
juntamb les empreses participants a l'estudi per explorar oportunitats d'innovacié amb les empreses, a través de tres
grups de treball paral-lels i una metodologia determinada d'ideacio definida des de les tendéncies exposades.

La principal conclusioé de I'estudi és que hi ha una tensié entre, d’'una banda, uns pares que intenten controlar aquelles
variables que consideren prioritaries en l'educacio6 als fills, i de I'altra, uns fills que no reflecteixen l'efecte esperat en
aquest esforg, i per als quals és més important un major contacte amb els seus progenitors, complementat amb un
poder d'influéncia important de l'entorn. Es considera els pares com uns “superherois” perque ho fan tot per arribar a
tot arreu, pero alhora, en la tasca de ser pares, compartint les frustracions diverses dels superherois coneguts. Al ma-
teix temps es bateja els nens i nenes com els Bab(IT), expressant al mateix temps el vincle directe amb les tecnologies
de la informacid, aixi com el fet de ser el centre d'atencio i estar sempre a la moda. Lestudi permet detectar uns nens
extremadament consumistes pero que al cap i a la fi valoren per sobre de tot el contacte amb els seus pares. Des
d’aquestes conclusions, els grups de treball amb les empreses van permetre explorar oportunitats d'innovacié en
forma de productes o serveis que donin resposta a les necessitats de pares i nens, com per exemple: reforcar i trans-
metre valors perduts, estimular la curiositat envers coneixement o fomentar l'alimentacioé saludable, I'exercici fisic o la
sociabilitat.

De la dinamica realitzada amb les empreses, es van generar fins a 27 idees que es van prioritzar per part dels mateixos
participants. Posteriorment es van agrupar i refinar aquestes idees en la definicié d’11 oportunitats d'innovacié a les
quals només els participants de lI'estudi hi van tenir accés.

L'estudi va ser el primer projecte conjunt del cltster i va disposar d'un financament mixt public-privat, essent la part
privada fins al 20% del pressupost de l'estudi, en la qual van participar fins a 29 empreses del cluster.
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Fases de realitzacié de l'estudi de tendéncies de consum de futur del segment infantil

1 2 3

Comprendre Identificacio Identificacio
en profunditat de tendéncies d'oportunitats
el mercat infantil i futuritzacio» d'innovacié
Fonts secundaries Observatori: Tendéncies Taller
Etnografia: 21 families Etnografia: 6 experts 29 empreses
624 entrevistes en linia internacionals Analisi i refinament

Font: Creafutur.

Esquema del procés de realitzacié de I'estudi i exploracié d'oportunitats d'innovacié

Jul Set Oct Nov 09 Nov
MATERIALS a
“Persona” LA
L]
<
Recerca qualitativa i quantitativa, Preparacié dels materials inspiradors Taller per explorar noves idees de productes i
entrevistes experts i analisi per al taller en base a recerca serveis centrat en les 5 «Persones»

tendéncies

Nov

idea 01

Resum de les idees
obtingudes

Font: Creafutur.

Presentacid de les conclusions de l'estudi de tendéncies

Font: Creafutur.
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Com una de les actuacions clau per a la consolidacié de 'espai de trobada, es va llancar al final de 2009 el web del
cluster, que facilitava la gestié de diferents tasques en la dinamitzacié de les empreses del sector, a través de dos es-
pais diferenciats:

« Extern, web informatiu: carta de presentacié de la iniciativa, desenvolupant una primera imatge i logo del cluster,
facilitant la recerca i recollida d'informacioé de les empreses amb interées a participar.

- Intern, exclusiu per a empreses del cluster registrades: a través d'un sistema intranet les empreses registrades tenint
accés a:
— Directori d'empreses: amb el llistat de totes les empreses identificades en el marc del clUster, possibilitant la selec-

ci6 d’aquelles empreses amb les quals tinguin interés de col-laborar.

- Informacié de projectes en procés de desenvolupament en el marc de la iniciativa.
- Informacié respecte esdeveniments i jornades organitzades des del cluster.
— Documents presentats en el marc de la iniciativa

Al cap d'un any de la seva posada en marxa, s’han registrat al web més de 80 empreses, amb un total de més de 200
visites, que I'han utilitzat per a recollir informacio del cluster, conéixer la resta d'empreses identificades al cluster, mar-
car aquelles amb qui tenen un interés, confirmar la seva assisténcia als esdeveniments organitzats o apuntar-se a la
realitzacié de projectes del cluster.
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Web de la iniciativa cldster
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Apartat de gestor de relacions entre les empreses del clister del web
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PLA D'ACCIO
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Procés d’organitzacio del cluster
(model conceptual)
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El projecte impulsat inicialment per la Secretaria d’Industria i Empresa de la Generalitat de Catalunya va tenir un punt
d'inflexié clau a mitjan 2010, quan l'interés de les empreses en la iniciativa es va materialitzar en I'autoorganitzacio
d'aquestes per tal de garantir I'execucid del pla d'accié a llarg termini. En aquest apartat s'explica de forma conceptu-
al la manera en qué va tenir lloc aquest procés, destacant-ne els punts més rellevants.

La proactivitat de les empreses que havien participat en la iniciativa va ser critic per engegar el procés d'organitzacioé
del cluster. Quan el pla d’accié portava uns mesos d'implementacié, un grup reduit d'empreses van mostrar el seu
interés a que la iniciativa impulsada en el seu origen per I'Administracié pogués ser liderada pel mateix sector. Per tal
de gestionar eficientment el procés de transicié entre el lideratge public inicial cap al lideratge empresarial, la Secre-
taria d'Industria i Empresa va definir un pla especific per donar suport en aquest procés d'autoorganitzacié del cluster.

La primera passa era la definicié d'un grup impulsor que liderés aquesta etapa organitzativa del cldster. No n’hi havia
prou amb les empreses que havien mostrat el seu interes sind que feia falta definir quines altres empreses podien
aportar valor en el procés. Al mateix temps també era important conciliar aquest procés amb un grup d’empreses, ja
que era la manera d’avangar amb el ritme necessari en la seva organitzacio. Per aixd es van comencar a reunir les em-
preses que, segons els criteris detallats a les linies segiients, acabessin configurant un grup heterogeni i sobretot re-
presentatiu dels segments i tipologies d'empreses identificades al cluster. Els criteris per a la definicié dltima del grup
impulsor van ser:

- capacitat potencial de lideratge en el marc del procés organitzatiu;

- involucracié i grau de participacié activa a la iniciativa;

« representativitat del sector de productes infantils, tant en termes dels diferents negocis inclosos com les dimen-
sions empresarials (empreses grans, mitjanes i petites);

- disponibilitat de dedicacié per part dels responsables executius de les empreses, i

- focus exclusivament empresarial, llevat d’'entitats no empresarials pero de clarissima referéncia en el mén infantil a
Catalunya en diferents ambits.

A partir d’'un procés de treball conjunt amb les empreses al llarg d’'uns dos mesos, amb el suport de la Secretaria d'In-
dustria i Empresa, es va anar definint la forma i model que havia de prendre des d'una perspectiva organitzativa el
Cluster de Productes Infantils. Per aixo es van dur a terme fins a cinc reunions entre les empreses del grup impulsor,
en qué es va prendre acords conjunts quant a diferents aspectes clau:

« Pla d’accié a curt termini. Es va validar el pla d’accié entre 2010 2011, que s’havia prioritzat en el marc de la inicia-
tiva clister, arribant a definir i consensuar en termes de continguts les accions a desenvolupar a més curt termini.

- Estructura organitzativa i de govern. Es va definir I'associacié sense anim de lucre com la forma juridica més optima
per a la formalitzacié del cluster, implicant com a principals organs de govern I'assemblea general i la junta directi-



va, (integrada els dos primers anys pel grup impulsor) i, en termes d'organitzacio, la contractacié d'un gestor del
cluster. Els drets i deures d'associats aixi com els principals carrecs de I'associacié es van materialitzar en els estatuts
realitzats i consensuats per part del grup impulsor.

—

Junta directiva
Sdebé )
Abacusee gdebé kot RN
! o =
s panrico donUits Sart Joar de Ui B

Gestor del cluster

Estructura organitzativa del cluster

v
w
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- Rad de ser i ambit d'actuacié del cluster. Es va acordar quina havia de ser la finalitat principal de I'associacio, la qual
es va establir com “la creacié d'un espai de trobada de les empreses de productes infantils amb ambit d’actuacioé a
Catalunya, i la definicié i posada en marxa d’actuacions per al refor¢ de la seva posicié competitiva, amb l'objectiu
ultim de potenciar I'articulacié de productes i serveis que afavoreixin les condicions per al bon desenvolupament
del nenidel seu entorn en tots els seus aspectes”. Tenint en compte la rad de ser de I'associacié, es va consensuar la
necessitat d'obrir la iniciativa a tantes empreses com agents poguessin participar en fer créixer aquest segment a
Catalunya. Per aquest motiu, I'ambit d’actuacié es va definir de manera genérica. En concret es va establir que es
podien adherir a I'associacio totes les persones fisiques i juridiques amb ambit d’actuacié a Catalunya que compar-
tissin les finalitats de l'associacié i desenvolupessin activitats econdmiques relacionades amb el segment de pobla-
cié infantil, aixi com qualsevol agent d’entorn que estigués vinculat amb el sector o que pogués dur a terme accions
d‘interes per a aquest.

« Procés de seleccié del gestor del cluster. Com a part critica per organitzar i executar el pla d'accié el cluster, es va
convenir la contractacié d'un gestor del clister, tenint com a principals funcions la dinamitzacié de les empreses del
cluster, I'execucié del pla d’accié prioritzat, aixi com la realitzacio d'activitats per al foment de la visibilitat del cluster.
Es va consensuar que un comité del grup impulsor seria qui duria a terme aquest procés, a partir d'un perfil ja con-
sensuat. En aquest procés es va comptar amb el suport de la Secretaria d'IndUstria i Empresa a través de 'Observa-
tori de Prospectiva Industrial i d’AVANCSA, aixi com amb la col-laboracié de I'empresa de consultoria que havia
portat a terme I'execucié de les primeres actuacions del cluster per tal de garantir el correcte traspas de la iniciativa
al nou gestor del cluster.

« Model de financament. Tractant-se d’una iniciativa impulsada des de la part publica, calia definir com es financaria
el seu funcionament un cop traspassat el lideratge a la part empresarial. Per aix0 es va convenir amb l'acord de la
Secretaria d'Industria i Empresa, la definicié d'un model de financament mixt, on el suport public aniria en decrei-
xement anualment fins a ser zero al quart any per al pressupost d'estructura. El financament empresarial es concre-
tava en quotes anuals definides segons volum de negoci de les empreses associades, a part de possibles financa-
ments addicionals en projectes impulsats des del cluster. Per tal de regular el suport public a la iniciativa es va signar
un conveni col-laboratiu entre el cluster i I’Administracié on s'establien les pautes del suport, aixi com els criteris a
tenir en compte per realitzar el seguiment de la iniciativa. En aquest sentit es va consensuar la necessitat d’acomplir

PROCES D'ORGANITZACIO DEL CLUSTER (MODEL CONCEPTUAL)
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una série d'indicadors com a base per dur a terme aquest seguiment del clister i dels projectes engegats segons els
objectius inicials.

Al principi de juliol de 2010 aquest procés va concloure amb la constitucié de I'Associacié Cluster de Productes Infan-
tils de Catalunya per part del grup impulsor, que en va esdevenir la seva junta directiva, i seguidament es va donar a
coneixer a tot el sector i publicament, invitant totes les empreses i agents relacionats a participar i prendre part en la
iniciativa. Es va comencar d'aquesta manera la recopilacié d’adhesions al clUster per part de les empreses.

Acte de presentacid de la constitucié del Clister de Productes Infantils de Catalunya

(
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Paral-lelament al procés d'organitzacié del cluster es va continuar executant el pla d'accié prioritzat, ja detallat a
I'apartat anterior. Aquest és un dels punts que es considera clau ja que la formalitzacio del clister es produia un cop
la iniciativa ja estava donant “resultats” a les empreses que hi participaven i per tant les adhesions tenien millor res-
posta en el sentit que les empreses sabien que podien esperar de la iniciativa en el seu futur desenvolupament.

En el moment que té lloc aquesta publicacio, el cluster ja ha pres el nom comercial de Kid’s Cluster i disposa ja de 34
associats, incloent les empreses integrants del grup impulsor. La dinamitzacié de les empreses que l'integren aixi com
la continuacié del pla d'accio és duta a terme pel gestor del cluster, que va ser contractat per la junta directiva al prin-
cipi de novembre del 2010.
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Experiencia de col-laboracié empresarial
des de l'0ptica del consumidor final.
Principals aprenentatges
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La Generalitat de Catalunya ha dut a terme una politica activa de refor¢ de la competitivitat de les empreses catalanes
a través de I'impuls d'iniciatives clUster en sectors i segments estratégics molt variats. Tanmateix, ha estat recentment
que s'ha prioritzat el desenvolupament d'iniciatives enfocats no tant a clusters geograficament historics, clarament
localitzats, sind ampliar-ho al refor¢ de negocis o segments de mercat més agregadors.

Treballar amb conjunts empresarials amb més massa critica és un dels objectius principals d’aquesta reorientacié
respecte a I'enfocament tradicional. Aixd permet no només que les iniciatives tinguin millor visibilitat, siné especial-
ment que les linies d'accié i actuacions especifiques definides al final del procés de les iniciatives puguin arribar a un
major nombre d’empreses i, per tant, ser a I'abast d’'una part més important del sector.

Per tal d'assolir aquesta massa critica, els ultims anys s’han seguit diferents variables a I'hora d'impulsar noves iniciati-
ves. En la majoria dels casos el criteri d'una localitzacié geografica molt delimitada ha deixat de ser determinant, i els
projectes tenen un ambit catala. En canvi, guanyen pes criteris com la segmentacié per estratégies d’éxit dins un ne-
goci a tot Catalunya (com el cluster de branding i retail en moda, o el cluster de productes gurmet) o bé per segments
de mercat final (com el clUster de I'esport o el mateix Cluster de Productes Infantils).

Per tant, s’han engegat darrerament iniciatives clister que surten també de I'enfocament de sector tradicional, per
creuar sota un mateix paraigua empreses provinents de sectors normalment diferenciats pero que comparteixen es-
trategies, posicionament competitiu o bé segments de mercat final. Aquest Ultim és el cas de la iniciativa del Cluster
de Productes Infantils. Per definicié es tracta d'una iniciativa cross-sectorial, agrupant empreses de sectors tan diver-
sos com l'alimentacio, l'editorial o I'audiovisual, perd que tenen el segment infantil com a public final i estratégic en
tots els casos. De mitjana, haver treballat aquests sectors per separat a Catalunya, amb l'enfocament infantil, hagués
dut a conjunts d'empreses amb facturacions agregades no superiors als 500 milions d’euros, a excepcié del segment
de l'alimentacio, en el qual per contra el nombre d'empreses seria molt reduit.

Aquestes possibles iniciatives sectorials haurien dut també, com en qualsevol iniciativa cluster, a la definicié i execu-
ci6 d’accions en resposta als principals reptes estratégics de les seves empreses. Tanmateix, el nombre d'iniciatives
que pot impulsar I’Administracio és clarament finit, i requereix també del recurs temps, dificultant arribar a una massa
critica d'empreses en poc temps.

Es per aixo que el Cluster de Productes Infantils ha permés dotar d’'un pla d’accié amb sentit estratégic a un sector
ampli que reuneix un nombre molt alt d'empreses de Catalunya, fins i tot de segments que no haurien pogut ser ob-
jecte d'iniciatives especifiques per la dimensié empresarial encara incipient. Per tant, aquesta és la primera avantatge
de I'aproximacié transversal. A través d’un punt comu i estratégic, que en aquest cas esta relacionat pel segment de
mercat final, arribar a una massa critica d'empreses molt important.



En segon lloc, aquesta aproximacié és completament innovadora i diferencial pel que fa als espais de trobada i
forums empresarials a qué les mateixes empreses han estat acostumades tradicionalment. De fet, i com s’ha dit en
aquesta publicacio, I'alt interes demostrat pel sector en relacié amb la iniciativa va ser critic per a I'execucié en un
curt termini del pla d’accié aixi com pel suport de I'Administracié en el procés d'institucionalitzacié del cluster.
Des del primer moment, el fet de reunir en un mateix espai de trobada empreses que compartien un mateix pu-
blic final, des de sectors tan diferents, va generar expectacié per part del sector, que van visualitzar la iniciativa
com un lloc clau per a facilitar oportunitats d'innovacié amb d’altres empreses del clister. Per tant, la iniciativa es
configurava com un intermediari perfecte per al coneixement entre les empreses, la identificacié de possibles si-
nérgies entre aquestes i, finalment, el desenvolupament de projectes col-laboratius. Lligat amb el concepte
d'Open innovation, del doctor Henry Chesbrough, definida des d’'un mateix consumidor final, les empreses, en
trobar-se en forums completament diferents dels usuals, poden explorar noves necessitats, noves idees, que ob-
tenen del coneixement i perspectiva d'empreses que vénen d'entorns sovint diferents, i viceversa. Per exemple,
aquells que treballen exclusivament en el mén del gran consum, descobreixen necessitats que abans no coneixi-
en del segment al qual s'adrecen, a partir de conéixer perspectives d'empreses relacionades amb el mén escolar.
Al mateix temps, pel fet de trobar-se empreses no competidores, sorgeixen més possibilitats de col-laborar en
aspectes estrategics. Un cas seria en el desenvolupament de nous productes o serveis, on les empreses poden
canalitzar les capacitats i coneixement d’altres segments empresarials que no poden trobar dins del seu sector.
Una altra situacié seria en la part comercial, com I'accés conjunt a un mateix canal, com podria ser l'escolar, per
part d'empreses del tot complementaries, pero procedents de sectors tradicionals diferents, com el material esco-
lar, les editorials i les empreses de serveis educatius.

Finalment, I'aproximacié transversal pero lligada des d'un element tan clarament estratégic com és el consumidor fi-
nal, facilita també la identificacié d'accions que donen resposta als reptes de negoci del conjunt del cluster. Aquest és
el cas de bona part d'actuacions definides des de la iniciativa, i que donen resposta a reptes com sén el coneixement
de les preferéncies del consumidor final; o la vinculacié amb el canal de distribucié o el desenvolupament de nous
productes, orientats de manera especifica a les noves necessitats del mén de I'ensenyament. Aquest ultim és un bon
exemple, ja que a través de la iniciativa, es dona suport al desenvolupament d’'un nou model de negoci al mén edu-
catiu, facilitant el canvi i integrant no només les empreses tradicionals com el sector editorial, sind també totes aque-
lles empreses amb capacitats i coneixement per a treballar-hi, com podrien ser les empreses de material escolar o les
de continguts audiovisuals.

En definitiva, la iniciativa del Cluster de Productes Infantils de Catalunya ha permés obtenir una série d’aprenentatges
relacionats tant amb el procés d'organitzacié del cldster com de I'aproximacio transversal de la iniciativa, definida des
del consumidor final infantil i que resumim com a punts clau tot seguit:

1. Latransversalitat de la iniciativa, agrupant empreses de diferents sectors pero compartint un mateix segment de
mercat estratégic infantil, permet la definicié de reptes estratégics comuns entre les empreses i al mateix temps
facilitar I'articulacid d'accions i projectes col-laboratius entre les empreses.

2. Laproximacié transversal permet articular accions que donen resposta a les necessitats d'una massa critica desta-
cada d’empreses i, al mateix temps, oferir un espai de trobada innovador que incrementa interes i implicacioé de
les empreses.
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3. Laposada en marxa del pla d’accid, prévia a l'organitzacio del clister és clau per generar confianca i visibilitat de
resultats en les empreses i facilitar la creacié d’un grup empresarial representatiu del sector i amb capacitat de li-
deratge com a grup impulsor.

4. Lainstitucionalitzacié del cluster garanteix la sostenibilitat a llarg termini de la iniciativa i de l'execucié del pla
d’accio i sobretot el traspas del lideratge des de 'Administracio a les mateixes empreses.

5. Elsuport economic de I'Administracié tant per a l'estructura del clister com per a I'execucié de projectes priorit-
zats, és clau inicialment per facilitar la posada en marxa del cluster en els seus primers anys de funcionament, aixi
com el seu decreixement a mitja termini per potenciar I'autofinancament del cluster.
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