


Wie is Maxi Toys?

28 eigen winkels
Since 1989

130 eigen winkels
Since 1993

3 eigen winkels

2 franchise 
Since 1994

6 eigen winkels
Since 2002

6 franchise
Since 2014

67 exploitatie door 

lokaal partner
Since 1998

2 franchise
Since 1998

Omzet €230 mio.*

195 eigen winkels*

1.400 medewerkers

4 landen BE, FR, 
LU, CH

Franchise in RO, TU 
en MA

HQ 45.000m² + 
2.200 m² offices in 
Houdeng-Goegnies

*ex franchise/partners

28 Bart Smit
Since 2019
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Green Swan Presence in Europe

NETHERLANDSLUXEMBOURG

Portugal 11 TRU
Spain 50 TRU
France 130 MT
Switzerland 6 MT
Luxembourg 3 MT
Belgium 56 MT
Netherlands 126 IT

Romania 6 MT
Morroco 2 MT
Netherlands 75 IT
Luxembourg 2 MT

Own Stores 382

Turkey 67 MT

Franchisees 85

Partnerships 67

TOTAL 534







King Jouet – la revue 10/2017 TRU – la revue 10/2017

LGR – la revue 10/2017 Maxi Toys – la revue 10/2017

“Wij hebben duidelijk de ambitie om de 
beste teams te hebben in onze winkels
teneinde een optimale klantenervaring
te kunnen bieden aan onze klanten die 
de fysieke winkels bezoeken”

“Wij willen eenvoudigweg de beste
zijn, jaar op jaar, en dit verloopt op een
natuurlijke manier want Toys R Us is 
een extreem sterk merk, met één
belangrijk kapitaal, onze winkelteams, 
die dagelijks het verschil maken”

“Onze website is het verlengstuk van 
onze klantenervaring die we in onze
winkels terugvinden, deze draagt bij tot 
het bouwen van een merk die anders
is dan wat een pure player kan bieden
aan de consument”

“Wij zijn ervan overtuigd dat de 
combinatie van fysieke winkelpunten
met een performant omni channel 
platform, ondersteund door een sterke
supply chain een model kan leveren
dat voldoet aan de verwachtingen van 
de nieuwe consument”
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• Hoe overleven in een zeer competitieve, concurrentiële en disruptieve omgeving?

(marktaandeel winnen: met concurrentie online, discount, B2C, 2de hands,…) 
• De nieuwe klant = geconnecteerd, online, prijs gevoelig en vergelijkt!

• De verwachtingen van de klant verhogen – levering 24u, ik wil mijn product, NU!

• Zondagopeningen, 24/24-7/7, klantendienst moet beschikbaar zijn en chat

• Concept, aanbod, positionering, service, medewerkers, logistiek, IT, marketing, 

online,… Alles moet op elkaar afgestemd zijn

• Pertinent zijn voor de klant?

• « Basics right » is niet voldoende meer

• Generatie Z naar generatie Alpha / digital natives – onze nieuwe « digi »consument



Omni channel
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Customer 
Centric

1

Operational 
Excellence
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Prioriteiten: Prioriteiten:Prioriteiten:

 Optimalisseren van de 
online en offline distributie

 CRM, NPS 
(gecentraliseerde
klantendienst), life 
moments

 360°communicatieplan

 Team versterken

 Verbeteren/vernieuwen
van de website/quick 
wins   
(UX, merchandising, 
search engine,…)

 Online traffic verhogen

 ROPO (e-resa, click & 
collect, kiosken,…)

 Management by objectives

 Category management

 Inkoopbudget/category plan

 Omni channel supply chain



Maar… 

… werken we nu op de juiste prioriteiten???

En…gaat het allemaal snel genoeg?



Gerealiseerd en lopend in 2019
• Optimalisatie winkelnetwerk

• 360°communicatieplan

• Centrale klantendienst

• Centrale klantendienst – optimalisatie van de procedures id winkel

• NPS in winkels en online 

• CRM 

• Digital team (incl marketing )

• Nieuwe website – Magento commerce

• ROPO – E-resa 2 uur na reservatie ophalen

• Cat management cultuur

• Inkoopbudget / Supply chain mgmt

• Implementatie van een nieuw WMS en OMS systeem

• Nieuw communicatieplatform voor de medewerkers



… kunnen al onze medewerkers deze (r)evolutie volgen?

…begrijpen al onze medewerkers wat we aan het doen
zijn?

…geven we alle belangrijke info en context door aan onze 
medewerkers, op alle niveau maar ook aan de basis?

…volgen onze aandeelhouder en andere stakeholders de 
noodzakelijke investeringen en begrijpen zij de 
prioriteiten?



Omzet online verhogen vs rentabiliteit

• Is online omzet verhogen de juiste prioriteit?

JA!

• Is deze verhoging van pure webomzet ten gunste van de 
rentabiliteit?

NEEN!

• Zijn er alternatieven?

JA!

• Is digitale omzet dan rendabel te krijgen?

JA!
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Omzet online verhogen vs rentabiliteit
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Ontwikkeling online en e-reservatie
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Laat ons kijken naar de resultaten…



NPD eind april 2019 G7

G7 :

3,9B€
-2%

Added Value sales (M€)

Bron NPD France



NPD eind april 2019 Frankrijk

Bron NPD France



NPD Maxi Toys eind april 2019 Frankrijk

Bron NPD France



NPD Maxi Toys eind april 2019 België

Bron NPD France



Prioriteiten Maxi Toys 2019-2020
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1

1

2

3

4

5

6

Full omni channel strategie verder

implementeren

Integratie van Bart Smit shops    

=> Maxi Toys city

Klanten service en innovatie

bieden

Private labels / eigen merken

laten groeien en positioneren

Synergieën creëren met onze 

partners TRU en Intertoys

Sterke partnerships opzetten met 

onze strategische leveranciers

 Online en offline sterke aanwezigheid

 360°marketing plan

 Optimaliseren van last mile deliveries, meer opties, dichter bij de klant

 Volledige integratie van Bart Smit winkels in onze portfolio

 Rebranding naar Maxi Toys 

 Aanpassen van collectie, marketing, online

 Verhuur van artikelen voor organisatie van verjaardag feestjes, 3D printing, 

personalisatie, events, demonstraties/animaties,…

 Educatieve programma’s voor kinderen uitwerken, the Maxi Toys academy

 Verhogen van aandeel private labels in de collectie, positionering en kwaliteit

 Delen van de private labels met onze partners, volume vergroten

 Logistiek, ICT, aankoop, shared services, group buying niet commercieel,… 

 Forecasting, logistics, rotatie, marketing, online, terms and conditions, 

betalingsmodaliteiten,… 
 Differentiatie, bundels, exclusives, pre launches…



Vragen?


