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Resum

Aquest document recull un pla de marqueting per a Toysline, una empresa de joguines
educatives, amb I'objectiu d'obrir un nou canal de distribucid mitjangant botigues
fisiques a Barcelona i Madrid. S'analitzen I'entorn intern i extern, es defineixen els
targets i es proposen estratégies de marqueting digital i offline. Es busca demostrar
que l'obertura de botigues fisiques podria aportar un benefici econdmic extra i

augmentar la notorietat de la marca.
Resumen

Este documento recoge un plan de marketing para Toysline, una empresa de juguetes
educativos, con el objetivo de abrir un nuevo canal de distribucién mediante tiendas
fisicas en Barcelona y Madrid. Se analizan el entorno interno y externo, se definen los
targets y se proponen estrategias de marketing digital y offline. Se busca demostrar
que la apertura de tiendas fisicas podria aportar un beneficio econdmico extra y

aumentar la notoriedad de la marca.
Abstract

This document presents a marketing plan for Toysline, an educational toy company,
that aims to establish new distribution channels via physical stores in the cities of
Barcelona and Madrid. Through analysis of internal and external factors, clear targets
are set, and innovative digital and offline marketing strategies are proposed. The goal
is to prove the potential economic advantages and brand visibility that the introduction

of physical stores can offer.
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1. Descripcié del negoci i marc conceptual

1.1 Introduccio

Aquest Treball de Final de Grau se centra en el disseny i implementacié d'un pla de
marqueting per a Toysline, una empresa especialitzada en puzzles i joguines
educatives. L'enfocament principal d'aquest projecte consisteix en la transici6 des de la
venda exclusivament en linia, cap a I'expansié a botigues fisiques. Aquesta transicio
planteja reptes significatius, com ara I'adaptacié als entorns de venda presencials i la

gestié d'inventari.

L'objectiu fonamental del pla de marqueting és transformar aquests desafiaments en
oportunitats estratégiques. S'espera consolidar la preséncia de Toysline a botigues
fisiques, creant les seves botigues propies, augmentant aixi la notorietat de la marca i
generant ingressos addicionals. Mitjangant una analisi dels aspectes interns i externs
de l'empresa, el pla buscara optimitzar les operacions i explorar noves estratégies de
marqueting que alinein els valors de Toysline amb les expectatives dels clients,

assegurant un creixement sostenible i exitos.

1.2 Descripcio del negoci i historia de la marca

Toysline és una derivacié de I'empresa Comercial Brit-line, la qual originalment es
dedicava a la venda de maquetes de trens. No obstant aix0, a diferéncia de la seva
empresa matriu, Toysline s'ha orientat cap a la comercialitzacié de jocs, puzzles i
joguines educatives, oferint-les a diverses botigues. Aquesta companyia opera en els
segments B2B i B2C, atenent tant altres empreses com a consumidors finals a través

de la seva pagina web.

Tot i el seu enfocament en linia, Toysline ha mantingut la seva esséncia com un negoci
de dimensions modestes, amb un equip de 5 treballadors. La gestié i operacié de
'empresa es duu a terme de manera familiar, aixd permet una atencid6 més

personalitzada a les necessitats dels seus clients. (Anexos: Organigrama Toysline).

Grau en Margueting | Comunitals Digitals



Centre universitari adscrit a la

| Biestet Pla de Marqueting ToysLine

Pompeu Fabra
Barcelona

La seva historia comenga l'any 1951, quan un jove matrimoni, Magda Sebastian i
Bartomeu Boada, van decidir fundar un negoci de nines artesanals. Totes estaven
fetes 100% a ma per Magda. Un any més tard, es va celebrar el 1r Concurs de Vestits
de Nines de Barcelona, i van guanyar el primer premi. Al cap de poc temps van tenir

molt d'éxit i van obrir una botiga de joguines a Barcelona.

Just un any després, van deixar la joguina per a dedicar la botiga exclusivament al
modelisme, i en 1979 van fundar Comercial Brit-Line SL., distribuidora a Espanya i

Portugal de grans marques reconegudes del sector de modelisme.

Quan arriba el 1993, va haver-hi un canvi de generaci6. La filla de la Magda i en
Bartomeu, la Laura Boada. Aquesta segona generacié va continuar amb 'empresa de

Comercial Brit-line.

En 2019 trobaven a faltar les joguines i van decidir tornar als seus origens, creant la
nova divisié Toysline. El seu objectiu sempre ha estat omplir les botigues de jocs i
joguines educatives. A Toysline es poden trobar; blocs de construccio, puzles, joguines

ecologiques i molt més! Marques diferents i innovadores.

L'any 2020, amb l'arribada de la Covid-19 va arribar una nova generacio, la tercera.
Les dues filles de la Laura Boada, Mireia i Blanca Boada. Ambdues treballant amb la
segona generacio, ja que en aquesta época la gent no podia gairebé sortir de casa i

demanaven molts puzzles i joguines. (ToysLine, 2022, p. Sobre nosotros)
1.3 Objectiu inicial

El proposit d'aquest pla de marqueting és posar en practica tots els coneixements
adquirits durant el grau de Marqueting i Comunitats Digitals, amb I'ajuda de matéries
com Pla de Marqueting, Fonaments de Marqueting i Investigacié de Mercats. A més, el
que es vol aconseguir és que futurs estudiants tinguin interés a abordar temes com la

creacio de més botigues fisiques i les joguines fetes de manera sostenible.
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L'objectiu d'aquest pla de marqueting és obrir un nou canal de distribucié mitjangant
les botigues fisiques, que s'afegiran a l'actual venda en linia. Amb aixd el que es vol
demostrar, és que podria ser una molt bona oportunitat pel negoci, ja que els hi

aportaria un benefici econdmic extra i més notorietat de marca.

Es necessari fer aquest pla de marqueting, primerament per saber si funcionaria i
tindria éxit, a més de valorar les pérdues i beneficis associats amb la implementacio de

botigues fisiques.

1.4 Metodologies per fer I'analisi

Per fer I'analisi intern de I'empresa es realitzara una Cadena de valor (Porter, 1987),
eina clau per a l'analisi de I'empresa, ja que separa les activitats en diverses etapes
per identificar eficiéncies i avantatges competitius. També ajuda a prioritzar activitats

clau, optimitzar operacions i alinear estratégies amb els objectius empresarials.

Per fer I'analisi extern es fara un PESTEL (Chapman, 2008), ja que proporciona una
visio global del context empresarial, identificant tendéncies, riscos i oportunitats. Aixo
permet a les empreses adaptar-se als canvis en I'entorn global i prendre decisions

estratégiques informades. A més, serveix per a la gestié de I'empresa a llarg termini.

També es dura a terme un DAFO (Humphrey, 1960), ja que serveix per a I'avaluacio de
I'empresa, considerant tant factors interns com externs. ldentifica les fortaleses i
debilitats internes, oferint una visié clara dels avantatges competitius i arees de millora.
Alhora, destaca oportunitats i amenaces externes, permetent a I'empresa anticipar

riscos i capitalitzar oportunitats.

Finalment, per al marqueting mix, s'utilitzara la metodologia de (Kotler, 2007), ja que
ofereix un enfocament clar i complet per tractar els diferents aspectes del marqueting.
Cada "P" se centra en una part important de com prenem decisions de marqueting,

permetent-nos implementar estratégies de manera ordenada i integrada.
Per a l'elaboracié d'aquest pla de marqueting, es fara Us de diverses fonts

d'informacio, combinant dades primaries i secundaries per obtenir una perspectiva

completa i precisa.
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En primer lloc, les dades primaries seran proporcionades directament per membres
clau de l'equip directiu de Toysline, donant aixi una visié interna de lI'empresa. A més

de demanar informacié financera i operativa disponible.

Pel que fa a les dades secundaries, es recolliran dades demografiques i tendéncies del
mercat de joguines educatives a través de bases de dades sectorials, informes de

consumidors i analisis del comportament dels competidors.

A més a més, s'utilitzaran fonts d'informacié externes com ara informes de mercat de
la industria de les joguines, estudis de comportament del consumidor i analisi de

tendéncies educatives.

La combinaci6é de dades primaries i secundaries assegurara una comprensio completa
del context de I'empresa, permetent estratégies de marqueting alineades amb els

objectius de Toysline.
2. Analisi de I'entorn intern, extern i DAFO

2.1 Analisi intern

En aquesta seccio, es fara una analisi detallada de diversos aspectes clau de Toysline.
La metodologia que es fara servir principalment és la Cadena de Valor, que permetra
desglossar cada fase del procés de negoci de I'empresa per identificar les activitats

que afegeixen valor i aquelles que podrien ser optimitzades.

A més, es dura a terme una avaluacid6 de la cartera de productes actual.
Paral-lelament, s'examinaran els canals de distribucié i I'estudi del perfil de clients de

Toysline.
Aquest enfocament de l'analisi intern pretén proporcionar una visido global de

I'estructura i funcionament de I'empresa, establint les bases per a estratégies de

marqueting efectives.
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2.1.1 Cadena de Valor

(Anexos: Cadena de Valor Toysline)

Activitats Primaries:

- Logistica Interna:
Les joguines educatives, jocs i puzzles adquirits de diverses marques, arriben al centre
de distribucio de Toysline a Matard i son gestionats internament. Aquesta logistica
d'entrada, que inclou la recepci6, emmagatzematge i distribuci6é, és essencial per

assegurar la disponibilitat dels productes necessaris per als clients.

- Operacions:
Malgrat no tenir una produccio interna, la seleccié de productes per part de Toysline
implica una curacié acurada i un enfocament en la qualitat. Aquesta activitat
d'operacions, que inclou la seleccié de les millors marques i la incorporacié dels seus

productes a I'oferta de Toysline, representa un punt de valor clau en la cadena.

- Logistica Externa:
Els productes adquirits es distribueixen als punts de venda mitjangant una xarxa
logistica externa. Aquesta fase és crucial per garantir la disponibilitat dels productes

als clients.

- Marqueting i Vendes:
La comercialitzacio en linia és una part important de la cadena de valor de Toysline. La
creacié de campanyes de marqueting digital, I'is efectiu de les xarxes socials i altres
estratégies en linia per atraure i retenir clients, tenen un impacte significatiu en el
rendiment de lI'empresa. Tot i que les vendes es realitzen exclusivament en linia, el

marqueting encara és essencial per generar transit i conversio a la plataforma.

- Serveis Post Venda:
Oferir assisténcia personalitzada en linia, resoldre consultes dels clients i garantir una
experiéncia de compra facil, contribueixen un gran valor en la cadena de valor de

I'empresa, ja que influencia directament a la satisfaccié dels clients.
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Activitats de Suport:

- Infraestructura de I'Empresa:
Toysline manté les seves operacions centrades en la seva seu, ubicada a Mataré. Des
de la gestié del magatzem i el marketing, fins a les funcions comercials i finances, la
centralitzacioé d'aquestes activitats proporciona un control eficient de tots els processos

des d'una Unica ubicacio.

- Gestio de Recursos Humans:
Amb un equip intern de 5 treballadors i com a empresa familiar, Toysline posa eémfasi
en la cohesid i motivacié del seu personal. Aquest esta format per la CEO de
'empresa, una empleada encarregada de les vendes, un altre sent la cap del

magatzem, un empleat més pel magatzem i una encarregada del marketing.

- Desenvolupament de Tecnologia:
Tot i que el desenvolupament tecnoldgic no €s un aspecte critic de la cadena de valor
de Toysline, s'inclouen eines tecnoldgiques per a la millora de I'experiéncia de l'usuari,
assegurant una preséncia en linia efectiva. Algunes eines amb les quals compten sén,
primerament la plataforma per la pagina web, també el seu sistema d'inventari, Google
Analytics per l'analisi de dades, Hubspot per I'email marketing, un sistema de
pagament en linia segur, xarxes socials com Instagram, Facebook i Linkedin i eines pel

seguiment logistic.

- Compres:
L'adquisicié i aprovisionament de productes per a Toysline, com joguines, jocs i
puzzles, és fonamental per mantenir una oferta de qualitat i diferenciar-se a la
competencia. La relaci6 amb proveidors clau és important, i el repte és continuar

mantenint aliances per assegurar productes de qualitat a bons preus.

1"
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Marge:
Taula 1. Marge Toysline
Ingressos Costos
Vendes B2B: 348.720€ Personal: 70.000€
Vendes B2C: 87.180€ Renda local: 12.000€
Adquisicio joguines: 270.800€
TOTAL: 435.900€ TOTAL: 352.800€

Font: Elaboracioé propia

Marge = 435.900€ - 352.800€ = 83.100€

2.1.2 Cartera de Productes Actual

Toysline ofereix una ampla varietat de productes que inclouen blocs de construccio,
puzzles de diferents peces i dissenys, jocs de taula, jocs de cartes i articles per fer
manualitats. La cartera destaca per la diversitat de marques i la innovacié en el
desenvolupament de joguines que promouen l'aprenentatge i el joc creatiu. No té una
fabrica per fer aquests productes, al ser una distribuidora compra els jocs a les

marques i ven els productes.

Primer de tot es diferenciara entre marques de Puzzles i de Joguines. Es troba que de
puzzles n'hi ha 6; Architoys, Art&Fable, Cheatwell, Cobble Hill, Eurographics i Gibsons.
De jocs i joguines n'hi ha 14, perd les més destacables son; Adventerra Games,

Cheatwell Games, Creativamente i Laboludic.

Pel que fa a les marques de puzzles les diferenciarem pel nombre de peces, en

comptes de per marques:
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2000, 1000 i 500 peces: En aquest sector no ens enfocarem, ja que aquest tipus de
puzzles estan més enfocats a un public adult. A més de tenir tantes peces, els seus
dissenys no soén tan infantils i solen tenir peces amb formes aleatories per un major

repte.

350, 275, 200, 100 i 20 peces: Aquest puzzles es dirigeixen a un public més infantil,
en el qual si ens centrarem, ja que en tenir menys peces és més facil fer els puzzles i

compten amb dissenys infantils.

Blocs de construccio: Aquests tipus de joguines les trobem entre les marques Stax,
Brikkon i Automoblox. Permeten als nens desenvolupar habilitats motores, creativitat i

pensament espacial mentre construeixen i creen.

Jocs de taula: Els trobem a marques com Adventerra Games, Cheatwell Games,
Creativament i Laboludic. Aquests fomenten la interaccié social i desenvolupant

habilitats cognitives com la presa de decisions i la resolucié de problemes.

Jocs de cartes: Els trobem a Laboludic, Cheatwell Games i Creativamente. Aquests
jocs ofereixen diversitat de jugabilitat i estratégies, contribuint al desenvolupament de

la memoria, la concentracid i les habilitats de calcul.

Articles per fer manualitats: A marques com Color velvet i Kidifabrics. Permet als
nens utilitzar materials creatius que inspiren la imaginacié i fomenten l'expressié
artistica, permetent als nens desenvolupar habilitats motrius fines i experimentar amb

diferents formes d'art.
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2.1.2.1 Matriu BCG

Per realitzar la Matriu Boston BCG, s’ha realitzat un grafic de barres amb els quatre
grups de productes principals de Toysline. Els puzzles de 2000, 1000 i 500 peces, els

jocs de taula, els jocs de cartes i els blocs de construccio.

Grafic 1. Percentatge de pes en nombre d’unitats venudes segons categories.

Puzzles JocsCartes  JocsTauwla  Blocs Const

Bl

40%

ox

Font: elaboracié propia amb dades de Toysline

En analitzar el ‘Graf. 1’, els puzzles de 500, 1000 i 2000 peces son els productes més
comprats, suposant el 60% del nombre d’unitats total. Seguit pels jocs de cartes amb
un 25% i els jocs de taula amb un 10%. Per ultim, trobem els blocs de construccié, que

suposen un 5% de les unitats venudes.

(Anexos: Matriu BCG Toysline)

e Estrelles: Els puzzles de 500, 1000 i 2000 peces son considerats productes
estrella, ja que representen una alta quota de mercat i tenen un alt creixement.
Aquesta categoria és la més venuda i amb un potencial de creixement continu.

e Vacas: Els jocs de taula es classifiquen com a productes "madurs”, ja que
tenen una quota de mercat important, pero el seu creixement és més lent. Sén
productes estables i consolidats en el mercat.

e Interrogants: Els jocs de cartes es consideren productes amb una quota de
mercat baixa, perd amb un alt potencial de creixement. Aquesta categoria pot
ser més arriscada, ja que encara no ha assolit una quota de mercat

significativa, pero el seu creixement és prometedor.
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e Gossos: Els blocs de construccidé son considerats productes "gossos", ja que
tenen una quota de mercat baixa i un creixement lent. Tot i aixi, aquesta linia
de productes pot mantenir-se per estratégia de diferenciacié i imatge de la

marca, ja que ofereix una gamma d'articles unica.

Aquesta matriu BCG proporciona una perspectiva sobre la situacid actual i les

perspectives de creixement dels diferents productes de Toysline.
2.1.3 Canals de Distribucio

Toysline fa servir una estratégia de distribucié diversificada per arribar als seus clients.
A través de la seva plataforma de comerg electronic, 'empresa distribueix joguines tant
a botigues especialitzades en joguines, papereries, com altres establiments educatius.
Aquesta via de distribuci6 B2B permet a Toysline arribar a una amplia gamma
d'establiments que comparteixen el seu focus en jocs i joguines de qualitat. També és
la part que proporciona més ingressos, ja que encara que el nombre de comandes és

menor, la quantitat de productes per comanda és major.

A més de la distribucié B2B, Toysline també ven directament als consumidors finals
mitjangant la seva botiga en linia, seguint una estratégia B2C. Aixod significa que pares
i mares que busquen joguines educatives de qualitat per als seus fills poden
adquirir-les directament a través de la plataforma en linia de Toysline i reben el
producte a casa, després que el proveidor de paquets porti la seva comanda des de

I'establiment de Toysline fins a casa seva.

En el futur, un dels objectius d’aquest pla de marqueting és que Toysline s'expandeixi a
través de botigues fisiques, on vendra directament als particulars mitjancant una
estratégia B2C. Aquesta diversificaci6 de canals de distribucid permet a Toysline
arribar a diferents segments de mercat i ampliar la seva preséncia en l'entorn

minorista.
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2.1.4 Clients de I'Empresa

Toysline, atrau una amplia varietat de clients de diferents ambits. Aquesta diversitat
inclou tant consumidors individuals, com botigues que fan compres de joguines en

volum.

Dins del grup de consumidors individuals, Toysline es connecta amb pares
compromesos que busquen oferir als seus fills experiencies de joc enriquidores i
estimulants. Aquests clients valoren les joguines que no només proporcionen
entreteniment, sind que també promouen el desenvolupament cognitiu i les habilitats
socials dels seus fills. La marca crea un vincle amb aquest public fent émfasi en la

qualitat, la seguretat i la innovacié en els seus productes.

D'altra banda, les botigues que col-laboren amb Toysline representen una altra faceta
important del seu public. Aquestes botigues, que poden incloure establiments de
joguines, papereries i altres negocis educatius, busquen oferir als seus clients una
seleccié diversificada de joguines de qualitat. Toysline, mitjangant acords B2B,
proporciona a aquestes botigues un cataleg variat de jocs i joguines que proporcionen

educacio i entreteniment.

En general, els clients de Toysline es caracteritza per compartir una preocupacio per
I'educacié i el desenvolupament dels nens. Els clients busquen més que simples
joguines; busquen recursos que contribueixin al creixement dels seus fills de manera
positiva. Aixi, Toysline estableix una connexié amb els seus clients mitjangant una

oferta que compleix amb aquestes expectatives.
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2.1.5 Politica de Comunicacio de I'Empresa
Posicionament Actual:

Toysline adopta una estratégia de comunicaciéo que destaca la seva diversitat en el
mercat de joguines. El posicionament actual de la marca se centra a connectar amb
una amplia varietat de clients mitjangcant un enfocament de qualitat i educatiu. Tant en
els mitjans en linia com en els offline, Toysline utilitza un llenguatge accessible i

familiar, posant émfasi en la diversitat de la seva oferta.

e Accions en linia: Toysline destina una part significativa del seu pressupost de
marqueting digital a publicitat en plataformes com Google Ads i Hubspot. Les
campanyes se centren a arribar a nous clients i es destaquen amb contingut
visual atractiu. Malgrat aixo, és important destacar que Toysline actualment
opera només en linia, i per aixo arriba a la gent a través de la seva pagina web,
les xarxes socials, col-laboracions amb influencers i I'email marqueting.

e Accions fora de linia: Toysline encara no compta amb una preséncia fisica en
botigues, perd de totes maneres realitza marqueting offline, tenint preséncia en
esdeveniments especialitzats, tant fires com concursos. En ells no només dona

a coneixer la marca sin6é que també posa a la venda els seus productes.
Politica de Comunicacio Interna:

Toysline reconeix la importancia de la comunicacio interna per al bon funcionament de
'organitzacié. L'empresa fa reunions amb tots els membres de I'empresa,
proporcionant-los un espai per debatre propostes de comunicacio i prendre decisions

col-lectives.

Sent Toysline una empresa petita, aquesta adopta una comunicacié interna horitzontal.
Aquest enfocament horitzontal garanteix que la comunicacié flueix lliurement dins de
I'organitzacié, permetent la participacié activa i la recopilacié d'opinions de manera
oberta. Aixd contribueix a un ambient de treball dinamic i cooperatiu, reforgcant la

cohesié d'equip i fomentant una comunicacio transparent i eficient.
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2.2 Analisi extern
2.2.1 PESTEL

Politica:
e Toysline ha de seguir les politiques relacionades amb la seguretat de les
joguines, assegurant el compliment de les lleis i regulacions en aquest ambit.
Es fonamental seguir les lleis establertes (BOE-A-2011-14252 el Reial Decret
1205, 2011), que proporciona les normatives i estandards especifics per a les

joguines.

Es essencial que Toysline es mantingui actualitzat sobre qualsevol canvi per
garantir que es compleixen les lleis vigents i, al mateix temps, demostrar el seu
compromis amb la seguretat dels productes que ofereix al mercat. D’aquesta
manera Toysline mantindra una imatge positiva i pot construir la confianga dels

consumidors en relaciéo amb la seguretat dels seus productes.

Economia:

e Poder adquisitiu de les families: A Espanya les families han perdut un 4,5% del
poder adquisitiu que tenien per l'efecte de la inflaci6 entre 2020 i 2022
(Folguera, 2024). El factor econdmic per a Toysline podria ser negatiu en
aquest context especific, ja que si les families han perdut part del seu poder
adquisitiu, aixd implica que els consumidors podrien tenir menys capacitat de

despesa per a productes no essencials, com joguines.

Aquesta disminucié podria traduir-se en una menor demanda de joguines i
altres productes no essencials. Les families estarien prioritzant les seves
despeses i restringint les compres de joguines, especialment aquelles que
consideren com a luxes. En aquest context, Toysline hauria de ser conscient
d'aquesta limitacié financera dels consumidors i ajustar la seva estratégia de
marqueting i preus per adaptar-se a aquesta realitat econdmica desfavorable.
Podrien considerar opcions com ofertes especials, descomptes o la creacié de
joguines més assequibles per mantenir-se competitius i estimular la demanda

en aquesta situacié economica.
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Social:
e Tendéncies en preferéncies dels consumidors: “La mitad de las familias
espanolas prefieren comprar juguetes de madera y que sean responsables.
Los juguetes de madera se posicionan como una de las opciones preferidas
para el 46% de los espafioles y espafolas, que prefieren los juguetes de este

material” (Contenidos, 2023).

El context social per a Toysline pot ser influenciat positivament pel fet que la
meitat de les families espanyoles prefereixen comprar joguines de fusta i que
siguin responsables. Aquesta preferéncia indica una creixent consciéncia
ambiental i social entre els consumidors, i les joguines de fusta, conegudes per

ser més sostenibles i duradores, s'ajusten a aquesta demanda.

Amb un 46% de les families espanyoles que prefereixen joguines de fusta,
Toysline pot capitalitzar aquesta tendéncia oferint una gamma ampla i atractiva
de joguines d'aquest material. Podrien destacar els avantatges ambientals de
les joguines en les seves campanyes de marqueting, com la reduccié de
residus plastics i la durabilitat dels productes. A més, la preferéncia per
joguines "responsables" també pot indicar que els consumidors estan disposats
a invertir en productes de qualitat que compleixen amb estandards socials i

mediambientals.

e Taxa de natalitat: “Durante 2023 se estima provisionalmente que hubo un total
de 322.075 nacimientos en Espafa, lo que supuso un descenso del 2,0%
respecto el afio anterior (6.629 menos). El nUmero de nacimientos continda asi
con la tendencia a la baja de la ultima década, sélo interrumpida en 2014.
Desde el afio 2013, el numero de nacimientos ha bajado un 24,1%.” (INE,
2024).

Aquest descens en la natalitat pot representar un repte per a Toysline, ja que
implica un mercat potencial més reduit. Per tant, Toysline ha d’adaptar les
seves estratégies de marqueting i oferta de productes per satisfer una poblacio
infantil que es redueix cada cop més. Aixo inclou un major enfocament en la
personalitzacié6 de joguines, educacié i desenvolupament infantil, aixi com

col-laboracions amb escoles.
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Tecnologic:

e Toysline pot optar per utilitzar tecnologies innovadores com Blockchain per
millorar la comunicacié amb els clients, gestionar registres i seguir el progrés
dels clients. Blockchain és “una tecnologia que proporciona un llibre de
comptabilitat inmodificable i compartit, facilitant el procés de registre de
transaccions i seguiment d'actius en una xarxa empresarial” (IBM, 2023). Amb
blockchain, Toysline podria millorar la transparéncia i la seguretat en les seves
operacions, ja que les transaccions es registren de manera que no es poden
canviar i els membres de la xarxa han de tenir permisos per poder accedir-hi.
Gracies a aix0 'empresa pot millorar la confianga amb els clients, ja que ofereix
una visié transparent de les transaccions i processos comercials.

e Encara que Toysline no crea les joguines sind que compra a altres marques per
vendre-les, podria parlar amb aquestes per incorporar tecnologies innovadores
com la realitat augmentada en algunes de les seves joguines per proporcionar
una experiéncia més interactiva i atractiva per als clients. Una possible
estratégia seria llancar una linia de joguines que integri aplicacions mobils
interactives, complementant aixi I'experiéncia de joc. La inversié en aquestes
tecnologies podria situar Toysline com a referent tecnologic i atreure els

consumidors que busquen experiencies de joc més modernes i interactives.

Ecologic:

e Toysline ja incorpora practiques sostenibles a través de les marques amb les
quals treballa, que estan compromeses amb la produccid i distribucié ecoldgica
de les seves joguines i puzzles. La companyia vetlla per oferir productes que
compleixin amb els estandards de sostenibilitat i busca de manera activa
marques que apostin per aquest model. Aquesta iniciativa demostra el
compromis de Toysline amb la preservacié del medi ambient i I'adopcié de
practiqgues empresarials responsables.

e Toysline ofereix joguines que no només compleixen amb criteris ecologics sind
que també incorporen elements educatius sobre el medi ambient. Aquest
enfocament permet als nens aprendre sobre la importancia de la sostenibilitat
de manera divertida i interactiva, contribuint al desenvolupament d'una

consciéncia ecologica des de la infancia. Amb aquestes practiques, Toysline
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destaca com a empresa que no homés es preocupa pel seu impacte ambiental
sind que també promou valors educatius positius relacionats amb la

sostenibilitat.

Legal:

e Assegurar-se que les joguines de Toysline compleixen amb les lleis i
regulacions aplicables a la seguretat dels nens i els estandards educatius.
(BOE, 2023)

e [Establir acords legals amb altres empreses, proveidors i personal per evitar
problemes i garantir un funcionament legal de I'empresa.

e Garantir que Toysline obtingui l'autoritzacié dels pares abans d'exposar als
menors a qualsevol activitat o plataforma en linia. A més, s’ha de seguir el
Cdédigo de autorregulacion de la publicidad infantil de juguetes. (consumo,
2023)

Aquest analisi PESTEL per Toysline proporciona una comprensié dels factors politics,
economics, socials, tecnologics, ecologics i legals que poden influir en el seu entorn
empresarial, permetent a l'empresa anticipar-se a canvis i adaptar-se de manera

estratégica.
2.2.2 Analisi de la competéncia i la seva distribucio

En aquest analisi s'incloura una exploracié de la competéncia futura que Toysline
podria enfrontar en el context de I'expansié de botigues fisiques. Aquesta analisi

considera els potencials competidors per la proposta d’obrir botigues de Toysline.

Empreses Competidores

La seleccié de les seguents empreses competidores de Toysline, ha estat escollida
d'acord amb qualitats com la utilitzacié de material de qualitat per realitzar les joguines,
a més de tenir un enfocament semblant a Toysline pel que fa a la sostenibilitat. Un
altre aspecte important és que totes aquestes empreses compten amb botiga online i

fisiques, que és un dels objectius que es vol aconseguir en aquest projecte.
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e Lobo Feliz
Lobo Feliz, fundada el 2010 a Madrid, Espanya, ofereix una amplia gamma de
joguines educatives per a nens, més centrats entre els 5 i 8 anys. Amb un enfocament
educatiu basat en el desenvolupament de les habilitats cognitives, socials i emocionals
dels nens, utilitza materials de qualitat i duradors. Destaca per la seva innovacio
constant en la linia de productes, els quals selecciona i distribueix d’'altres marques

d’arreu del mon, ja que no fabrica els seus propis.

e Kinuma
Kinuma, fundada el 2007 a Barcelona, Espanya, ofereix una gamma de joguines
educatives per a nens de totes les edats, amb un enfocament educatiu que busca
desenvolupar les habilitats cognitives, socials, emocionals i creatives dels nens. Utilitza
materials de qualitat i duradors, mantenint una innovacié constant en la seva linia de
productes. Aquesta consta de productes d’altres marques, en comptes de fabricar els

seus propis.

e Eurekakids
Eurekakids, fundada el 2002 a Girona, Espanya, compta amb una amplia oferta de
joguines educatives per a nens de totes les edats, I'empresa es destaca pel seu
enfocament educatiu orientat al desenvolupament de les habilitats cognitives, socials,
emocionals i creatives dels nens. Utilitza materials de qualitat i duradors, mantenint
una innovacio constant en la linia de productes, ja que no nomeés compra productes

d’altres marques sind que fabrica les seves propies joguines.
Estratégies Competitives

Productes:

e Totes les marques ofereixen una amplia gamma de joguines educatives per a
nens de 0 a 12 anys.

e Tenen un enfocament educatiu basat en el desenvolupament de les habilitats
cognitives, socials, emocionals i creatives dels nens.

e Toysline i Kinuma utilitzen materials de qualitat i duradors, mentre que Lobo
Feliz també utilitza materials naturals, com la fusta i el feltre.

e Totes les marques innoven constantment en la linia de productes.
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Preséncia:

Totes tenen preséncia en botigues fisiques i plataformes en linia.. Lobo feliz compta

amb una botiga situada a Madrid, en canvi Kinuma en té una a Barcelona i Eurekakids

té preséncia a Catalunya, Zaragoza, Navarra i llles Balears. Aquestes dades son

importants ja que la intencié és portar una botiga de Toysline a Barcelona i una altre a

Madrid, per veure com funciona cadascuna i que és el que va millor.

Productes i preus

Lobo Feliz selecciona els seus productes en diferents categories, perd les més

importants son;

Joguines Montessori, amb preus des dels 4,95€ fins als 155€, perd la gran
majoria estan entre els 15€ i els 25€.

Animals de fusta, els preus solen ser d'entre 10,90€ a 19€, perd arriben fins als
49¢€.

Treballs manuals i ciéncia, preus d'entre 10€ i 39€.

Joguines de Construccid, el preu més baix es de 19€, aixi i tot arriben fins als
145€, en aquesta categoria hi ha bastant varietat en aquest aspecte.

Jocs en Familia, en general els preus estan entre els 15€ y els 30€, encara que
hi ha de més barats i de més cars.

Moviment i primeres passes, hi ha joguines per 10€, perd aqui es troben preus

de fins a 200€, ja que hi ha motos per nens i balancins.

Kinuma diferéncia els seus productes en les segients categories;

Joguines per bebés, on els preus sén d’entre 6,95€ i 35€.

Joguines educatives, els preus d’aquests estan entre els 11€ i 44,95€.

Jocs de taula, els preus es troben entre els 6,45€ i 164€, pero la majoria estan
entre els 10€ i 30€.

Joguines de construccio, hi ha peces de madera per 1€ i 2€, perd en general
els preus es troben entre els 15€ i els 50€. També hi ha productes de menys i
mes preu.

Jocs simbodlics, en aquesta categoria la majoria de productes tenen preus
d’entre 15€ i 30€.
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Eurekakids compta amb diferents categories de productes, on les que més importen

tenir en compte son:

Bebés, en aquest cas hi ha joguines més econdmiques entre els 3€ i els 30€,
perd també hi ha taules d'activitats per uns 100€.

Simbdlic, en aquesta categoria hi ha cuinetes per 100€, 200€ i 300€. Perd
també hi ha figures per 2€ i 3 €. La mitjana esta en els 20€ aproximadament.
Sobre rodes, hi ha joguines de rodes per 20€, pero en general estan entre els
200€ i 500¢€.

Educatius, els preus generals es troben entre els 10€ i els 20€.

Exterior, hi ha preus des dels 2€ fins els 2.900€, pero la mitja es troba entre els
70€ i 90€.

Creatius, la majoria dels preus es troben entre els 5€ i els 50€.

Personalitzables, entre 10€ i 40€.

Toysline es diferencia de la competéncia en els seglients aspectes:

Ofereix una amplia gamma de joguines educatives i creatives que abasten
diferents categories, atraient diversos segments de clients.

L'Us de materials de qualitat en tots els seus productes.

La seva forta preséncia en plataformes en linia.

Se centra en el valor educatiu de les joguines, la qual cosa podria atreure pares
i educadors que busquen opcions que fomentin I'aprenentatge i el
desenvolupament infantil.

Té un sistema de distribuci6 eficient que arriba tant als clients minoristes com a

les empreses, facilitant I'accés als productes Toysline.
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Estratégia Comunicativa

Taula 2. Estudi XXSS competéncia 1.

Media de
Link Seguidores likes Comentario Link Seguidores Estrellas Media likes | Comentario

htps://www.instagram.com/lobofelizjuguetes/ 4049 25 1 https://www.facebook.com/lobofelizjuguetes 2241 46 5 0

https://www.instagram.com/kinuma/ 57,7 mil 300 5 hitps://www.facebook.com/kinuma 11 mil - 3 0

hitps://www.instagram.com/eurekakids_official 108 mil 40 2 hitps://www.facebook.com/eurekakidsofficial 49 mil - 3 0

htps://www.instagram.com/toyslinebybritiine/ 1445 12 1 https://www.facebook.com/ToyslinebyBritLine/ 166 - 1 0

Font: Elaboraci6 propia

Taula 3. Estudi XXSS competéncia 2.

Link Seguidores | Media likes | Comentario Link ipt Visualizaciones | C
https://www.youtube.com/@Kinumajuguetes 343K 150 0
https://www.linkedin.com/company/eurekakids/ 4mil 30 3 hitps://www.youtube.com/@EurekaKids TV 52K 20 0
https://www.linkedin.com/company/37489493/admin/feed/posts/ 82 3 0

Font: Elaboracié propia

Estudi xarxes socials

Eurekakids destaca per la seva preséncia multicanal, amb una cobertura completa a
través de diverses plataformes com Facebook, YouTube, LinkedIn i Instagram, a més
de la seva pagina web. Aquesta diversificacid permet arribar a diferents segments
d'usuaris a través de diversos canals de comunicacié. A més, amb una estratégia
visual que es destaca a plataformes com YouTube, Eurekakids utilitza elements visuals
per destacar els seus productes i interactuar amb els clients d'una manera més

atractiva.

Kinuma opta per una estratégia de comunicacié directa mitjangant I''s de newsletters,
oferint una forma efectiva de mantenir els clients informats sobre nous productes i
promocions directament a les seves safates d'entrada. A més, amb una gran quantitat
de seguidors a Instagram i una mitjana elevada de "likes" i comentaris, Kinuma
demostra una preséncia forta i una interaccié eficag amb el seu public. La seva

estratégia d’Instagram es complementa amb una preséncia activa a Facebook.

Lobo Feliz destaca per un enfocament central a Instagram, reconeixent la importancia
de la imatge i la visibilitat de la marca a través d'aquesta plataforma popular entre els

usuaris meés joves i els pares. Amb una avaluacié positiva a la pagina de Facebook,
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Lobo Feliz demostra una bona resposta de la comunitat, mantenint una preséncia forta

a les xarxes socials.

Toysline manté una preséncia en linia significativa utilitzant diverses plataformes,
inclos xarxes socials com Instagram, newsletters i anuncis de Google Ads. Aquesta
estrategia reflecteix la voluntat de la marca d'adaptar-se als canvis en els habits de
compra dels consumidors i arribar als clients a través de diversos canals. Amb una
participacié activa a LinkedIn, Toysline destaca la seva preséncia professional i la seva

interaccio amb el public.

2.2.2.1 Mapa de posicionament

A continuacid es mostren els mapes de posicionament sobre Toyslines i els seus

competidors.

Imatge 1. Mapa de Posicionament Toysline

+VARIABILITAT +QUALITAT

EUREKA KIDS

TOYSLINE EUREKA KIDS
LOBO FELIZ TOYSLINE
KINUMA
-INNOVACIO +INNOVACIO -EDUCACIO +EDUCACIO
LOBO FELIZ
KINUMA

-VARIABILITAT -QUALITAT

Font: elaboracié propia

En el primer mapa, les dues dimensions principals sén la innovacio i la variabilitat dels
productes, ja que aquests son factors clau en el mercat de joguines. En I'eix

horitzontal, situem la innovacio, i en I'eix vertical, la varietat de productes.

Toysline es troba a dalt a la dreta, amb una puntuacié elevada en innovacié i varietat
de productes. Aquesta ubicacié destaca la forta aposta de Toysline per oferir productes

innovadors i una amplia gamma de joguines educatives per a nens de diferents edats.
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Eurekakids es troba en una posicié semblant a Toysline, amb una bona puntuaci6 en
innovacio i varietat. Aixd suggereix que Eurekakids també destaca en la diversitat i la

innovacié dels seus productes, situant-se com a competidor proper.

Kinuma, amb un enfocament especialitzat en joguines educatives, destaca
principalment en innovacié, tot i que la varietat pot ser lleugerament més limitada

comparada amb Toysline i Eurekakids.

Lobo Feliz, amb un enfocament més especific en joguines educatives per a nens de 5
a 8 anys, Lobo Feliz es situa en una posicié més baixa en varietat de productes. No

obstant aix0, destaca per la seva innovacio constant en la linia de productes.

Aquest mapa de posicionament suggereix que Toysline ha aconseguit una posicié
competitiva forta en el mercat de joguines, oferint una combinacio d’innovacio i varietat
de productes. La seva estratégia centrada en l'educacié i la qualitat dels materials

també pot jugar un paper important en la seva diferenciacié respecte als competidors.

En el segon mapa de posicionament, les dues dimensions principals sén la qualitat
del producte i I'estratégia centrada en I'educacid. Aquestes dimensions son crucials en

el mercat de joguines educatives.

Toysline es troba en una posicié destacada amb una alta puntuacio tant en qualitat del
producte com en estratégia centrada en I'educaci6. Ja que proporcionar joguines de

gran qualitat que estan alineades amb una visié educativa clara.

Eurekakids també es troba en una posicié elevada amb bones puntuacions tant en
qualitat com en estratégia centrada en l'educaci6. Com a competidor proper,
Eurekakids comparteix aquest enfocament en oferir productes educatius de qualitat.
Kinuma destaca principalment en estratégia centrada en I'educacié, amb una bona
puntuacio, perd es troba lleugerament inferior en termes de qualitat del producte

comparada amb Toysline i Eurekakids.
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Lobo Feliz tot i que pot mantenir una bona qualitat del producte, es troba en una
posicié lleugerament més baixa en l'estratégia centrada en I'educacio. Aixo indica que

la marca es destaca més en altres factors com la innovacié constant de productes.

Aquest mapa de posicionament proporciona una visi6 més especifica sobre com
Toysline es destaca en termes de qualitat del producte i una forta estratégia centrada
en l'educacié. Aquesta posicid pot ser percebuda com un avantatge competitiu
significatiu en un mercat on els consumidors prioritzen la qualitat dels productes

educatius per als seus fills.
2.2.3 Analisi de la segmentacié del mercat

La segmentacié de mercats és un procés que consisteix a dividir el mercat en grups de
persones amb caracteristiques comunes. Aquests grups son utils per a les empreses
perqué els permeten adaptar les seves estratégies de marqueting i comercialitzacio a

les necessitats especifiques de cada segment.

D'acord amb aquests factors, Toysline podria segmentar el seu mercat seguint les

etapes per edats de desenvolupament de Piaget (Enciclopedia, 2019):

Pares i mares amb nens d'entre 0 i 2 anys: Aquest segment esta format per pares i
mares amb nens i nenes que estan en la fase de desenvolupament motor i cognitiu.
Toysline podria centrar-se a adquirir més joguines que ajudin als nens d'aquest grup
d'edat (ja que només compta amb una marca per ells) a desenvolupar les seves

habilitats basiques, com ara la coordinacio, el llenguatge i el pensament.

Pares i mares amb nens d'entre 3 i 7 anys: Aquest segment esta format per pares i
mares amb nens i nenes que estan en la fase de desenvolupament preoperacional
(etapa on es desenvolupa el pensament egocentric, la imaginacio i el llenguatge
adquireix gran importancia). Toysline se centra en joguines que ajuden als nens
d'aquest grup d'edat a desenvolupar les seves habilitats cognitives, com ara el

pensament critic, la resolucié de problemes i la creativitat.

Pares i mares amb nens d'entre 7 i 11 anys: Aquest segment esta format per pares i

mares amb nens i nenes que estan en la fase de desenvolupament operatiu concret.
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Toysline podria centrar-se en joguines que ajudin als nens d'aquest grup d'edat a
desenvolupar les seves habilitats cognitives i socials, com ara la comprensié del mén

real, la cooperacio i la resolucié de conflictes.

e Perinteressos:
Joguines educatives tematiques: Aquest segment esta format per nens i nenes que
s'interessen per temes especifics, com ara els animals, els vehicles, la construccié o
les arts i les ciéncies. Toysline podria crear una gamma de joguines educatives que

s'adaptin a aquests interessos.

Joguines educatives de construccidé: Aquest segment esta format per nens i nenes que
s'interessen per les joguines de construccid, que ajuden a desenvolupar la seva
creativitat i la seva capacitat per resoldre problemes. Per exemple, Toysline compte

amb la marca Brikkon, amb joguines de construccio de fusta.

2.2.3.1 TAM, SAM, SOM

TAM (Total Addressable Market):

e EI TAM de Toysline inclou tots els pares i mares residents a Barcelona i Madrid
(ja que son els llocs on s’implementaran les primeres botigues fisiques) amb
fills. Segons dades de [IINE (2020), aquesta poblaci6 ascendeix a
aproximadament 2.357.200 llars.

SAM (Serviceable Available Market):

e EI SAM es redueix a aquells pares i mares amb fills que tenen una preocupacio
especial per I'educacié dels seus fills. Utilitzant dades de la facultat d’educacié
de Palencia (UVADOC, 2014), aproximadament un 70% dels pares es
preocupa per I'educacio dels seus fills, és a dir, 1.650.040.

SOM (Serviceable Obtainable Market):

e EI| SOM, representant el mercat que Toysline pot captar a curt/mitja termini, es
determina com el 10% del SAM, tenint un resultat total de 165.004 persones.
Aquesta estimacié es basa en la capacitat de I'empresa per satisfer la demanda

i accedir a aquest segment especific del mercat.
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2.2.4 Analisi del consumidor/usuari

L'edat dels clients B2C que adquireixen joguines de Toysline és principalment de 35 a
47 anys. Aquesta franja d'edat correspon a pares i mares de nens d'entre 3 i 12 anys,
el grup d'edat al qual Toysline esta especialitzada. Aix0 és degut al fet que, segons un
estudi sobre la “Evolucién de la edad media a la que se es madre por primera vez en
Esparfa de 1975 a 2021” (Statista, 2023), veiem com la mitjana d’edat de les dones
que tenen fills a Espafia es de 32,61, el que vol dir que quan el seu fill tingui 3 anys la

mare tindra 35.

(Anexos: Evolucién de |la edad media a la que se es madre por primera vez en Espafia
de 1975 a 2021.)

Els interessos dels clients de Toysline sén principalment la familia, la crianga i
I'educacié. Aquests clients estan preocupats per proporcionar als seus fills els millors
recursos possibles per al seu desenvolupament, i veuen les joguines educatives de

Toysline com una manera d'aconseguir-ho.

Altres caracteristiques demografiques son els nivells d'educacié alts i ingressos
mitjans-alts. Aquests clients estan ben informats sobre els beneficis de les joguines

educatives i estan disposats a invertir en elles.

Els clients de Toysline valoren I'educacio i el desenvolupament dels seus fills. Creuen
que l'educacié és la clau per a un futur millor, i estan disposats a invertir en productes i

serveis que ajudin els seus fills a aprendre i créixer.
Preferéncies de Productes

Toysline identifica a través de les vendes de la seva pagina web, els seglents tipus de
joguines educatives que sén més populars entre els seus clients, tant pares i mares

com educadors:

e Joguines que ajuden els nens a aprendre sobre com cuidar el planeta, amb
temes ambientals, un exemple molt clar és la marca Adventerra Games, on tots

els seus jocs tracten temes mediambientals.
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e Joguines que ajuden els nens a desenvolupar les seves habilitats socials i
emocionals, com la cooperacio, la resolucié de conflictes i la gestié de les
emocions. Per exemple els jocs de taula i de cartes de les marques Laboludic,
Cheatwell o Creativamente.

e Joguines que ajuden els nens a desenvolupar la seva creativitat i la seva
imaginacié, com la marca Colorvelvet, que compta amb materials creatius que

inspiren la imaginacio.

Aquestes joguines son populars entre els clients de Toysline perque s'adapten als

valors de I'empresa, que se centren en l'educacio i el desenvolupament dels nens.
Canals de Compra Preferits

En el cas de Toysline, els seus clients de moment només poden comprar en linia, i per
aixd no podem escollir un canal preferit per fer les compres. Es cert que també poden

fer comandes trucant per teléfon, perd no és I'habitual.
Buyer Persona

Per dur a terme el Buyer Persona de la marca ens enfocarem en el futur client que

tindran les botigues de Toysline.

Laura Garcia busca una experiéncia de compra en qué pugui confiar en la qualitat i
l'impacte educatiu dels productes, esta oberta a explorar noves opcions, i valora les
opinions i les experiéncies de la comunitat online. Atraure a la Laura a les botigues
Toysline implica proporcionar-li productes que estimulin el creixement dels seus fills i

oferir-li una experiéncia de compra en linia agil i confiable.
Geografic:

e Ciutat: Barcelona, Espanya.
Demografic:

e Edat: 42 anys.

e Sexe: Femeni.
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e Renda per capita: 30.000 € anuals nets.
e Nivell d’educacioé: Superior, amb formacié en noves tendéncies educatives.
e Classe social: Mitja-alta

e Estat civil: Casada amb dos fills (7 i 10 anys).
Psicologic:

e Personalitat: Moderna, connectada i proactiva.

e Estil de percepcié: Apreciacidé per productes educatius de qualitat i
estéticament agradables.

e Actituds: Orientada a la innovacié i al desenvolupament dels seus fills.

e Grups de referéncia: Influencers relacionats amb I'educacié i

desenvolupament infantil.
Estil de Vida:
e Activitats i interessos: Viatges familiars, activitats educatives i tecnologia.
Utilitzacié de Producte:

e Freqiiéncia d'us del producte o marca: Regular, ja que busca constantment
estimular I'aprenentatge dels seus fills.

e Lleialtat a la marca: Moderada; disposada a explorar noves opcions si
ofereixen valor educatiu.

e Actitud envers el producte: Investigadora; confia en les opinions de la

comunitat online i amics.
Beneficis del Producte:

e Rendiment o prestacions esperades del producte: Elevades, vol productes
que ajudin al desenvolupament cognitiu i creatiu dels seus fills.

e Necessitat coberta pel producte: Busca joguines educatives que fomentin la
imaginacid i la resolucié de problemes.

e Percepcio de la marca: Valorada per la seva dedicacié a la qualitat i I'educacié
infantil.

e Satisfaccio: Alta quan les joguines contribueixen al creixement dels seus fills.
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Procés de Compra:

e Habits de compra: Li agrada anar a les botigues amb els seus fills i investiga
abans de comprar.

e Habits d’as de mitjans de comunicacié: Activa a les xarxes socials, segueix
influencers relacionats amb la crianca i I'educacio.

e Cerca d’informacié: Abans de comprar, llegeix ressenyes, cerca opinions i

comparteix experiéncies amb altres mares modernes.
Sensibilitat a:

e Al preu: Moderada; disposada a pagar per la qualitat i la innovacio.

e A punts de distribucié: Elevada en I'ambit presencial; valora passar temps
amb la familia, aixd implica anar a comprar les joguines dels seus fills.

o A ofertes/promocions: Moderada; podria ser influenciada per promocions que

ofereixin valor afegit per als seus fills.

2.3 DAFO

(Anexos: DAFQO Toysline)

Debilitats:
D1. Petita escala empresarial: Sent empresa petita, Toysline pot trobar
restriccions en termes de recursos financers i personal, afectant les seves
capacitats de produccié i distribucid.
D2. Dependéncia de ftreballadors contractats: La relaci6 amb treballadors
contractats pot resultar en manca de control directe sobre les operacions i la
qualitat del treball.
D3. Limitada cobertura geografica en botigues fisiques: L'empresa té una
preséncia forta en linia, perd la seva cobertura en botigues fisiques pot ser
limitada, especialment en comparacié amb altres competidors.
D4. Manca d'experiéncia recent en botigues fisiques: Després d'haver-se centrat
en la venda en linia, I'entrada a botigues fisiques pot implicar un repte en termes

de gestio i logistica.
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Amenaces:

A1. Competéncia del mercat: L'existéncia d'altres empreses de joguines
establertes pot generar una forta competéncia en el mercat.

A2. Canvis en la legislacié: Canvis en les regulacions relacionades amb la
seguretat dels productes o altres normatives poden afectar les operacions i les
despeses de complir amb aquestes normatives.

A3. Impacte econdmic en les families: L'economia de les families podrien afectar
la seva capacitat per adquirir joguines de qualitat, impactant les vendes de

Toysline.

Fortaleses:
F1. Enfocament en joguines educatives: La destacada oferta de joguines
educatives proporciona un avantatge competitiu, tenint en compte a la creixent
demanda per productes que promouen el desenvolupament dels nens.
F2. Diversitat de productes: La diversitat de la cartera de productes amb joguines
de diferents categories ofereix una gamma ampla i atractiva per als clients.
F3. Preséncia en linia consolidada: La preséncia en linia de Toysline, amb una
botiga virtual ben establerta, li ha permés arribar a un ampli public de
consumidors i mantenir una connexio directa amb els clients.
F4. Enfocament en la sostenibilitat: L'Us de materials sostenibles en algunes
joguines reforga la imatge de responsabilitat ambiental de I'empresa, atraient

consumidors preocupats per la sostenibilitat.

Oportunitats:

O1. Creixement del mercat en joguines educatives: L'interés creixent en joguines
amb finalitats educatives presenta una oportunitat per expandir la preséncia de
Toysline en aquest segment de mercat.

02. Estrategies de comunicacié innovadores: L'Us de mitjans innovadors i
col-laboracions amb influencers podrien augmentar la notorietat de la marca i
arribar a nous segments de clients.

03. Expansi6 a botigues fisiques: La transicié a botigues fisiques pot obrir noves
oportunitats de creixement, permetent a Toysline arribar a un public diferent i

augmentar la seva preséncia de marca.

2.4 CAME
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Mantenir Fortaleses:
e Toysline ha de continuar reforgant la seva imatge de marca amb el seu
enfocament en joguines educatives (F1) i la sostenibilitat dels seus productes
(F4). Aixo pot ser aconseguit mitjancant campanyes de conscienciacid i
comunicacio, a través de les xarxes socials, que ressaltin aquests valors.
e Apostar per la diversitat de productes (F2), ampliant més la seva gamma de
productes per mantenir I'atraccié dels clients. Aixd pot implicar la introduccié de

noves categories de joguines i la col-laboracié amb més marques.

Explotar Oportunitats:

e Toysline pot expandir el seu mercat aprofitant la creixent demanda de joguines
educatives (0O1), desenvolupant noves linies de productes o millorant les
existents per abastar aquest segment en creixement.

e Com a empresa amb una preséncia en linia consolidada (F3), es pot aprofitar
aquest avantatge creant una plataforma més agil i atractiva, a més de

col-laborar amb influencers perqué aquesta plataforma arribi a més gent (02).

Corregir Debilitats:

e Apostar per reduir la dependéncia de treballadors contractats (D2) treballant en
la internalitzaci6 de certes operacions que actualment son fetes per
treballadors contractats, per tal de millorar el control sobre la produccié i la
qualitat dels seus productes.

e Per a superar el repte d'entrar a les botigues fisiques sense experiéncia (D4),
Toysline podria buscar associacions amb empreses o experts en retail que

puguin proporcionar assessorament en gestié de botigues fisiques.
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Afrontar Amenaces:

e Toysline ha de mantenir-se al dia amb les regulacions i estar preparada per
adaptar-se a possibles canvis en les politiques relacionades amb els materials
sostenibles i reciclats (A2).

e Centrar-se en la diferenciacié dels seus productes i la innovacié constant per
destacar-se en un mercat competitiu (A1). Aixd pot implicar treballar amb

marques que comptin amb joguines uniques i innovadores.

Aquest analisi CAME destaca les estratégies que Toysline pot implementar per
mantenir i explotar les seves fortaleses i oportunitats, alhora que aborda les seves

debilitats i amenaces per mantenir la seva competitivitat en el mercat de les joguines.

3. Objectius comercials i estratégia competitiva

3.1 Objectius comercials

Després de l'analisi DAFO de Toysline, es podrien establir els segients objectius
comercials amb I'objectiu d'abordar les debilitats, aprofitar les oportunitats i reforcar les

fortaleses de I'empresa:
Objectius Quantitatius:

- Duplicar la facturacido durant l'any 2025, centrant-se en l'expansié de la
distribucié a les noves botigues fisiques, amb un seguiment mensual del
progrés per ajustar les estratégies segons els resultats.

- Augmentar la base de dades de clients en un 20% fins al final de I'any 2025
mitjangant campanyes de captacié de clients online i en les botigues fisiques.

- Assolir els 3000 seguidors al perfil oficial d'Instagram de Toysline a finals del
2025, mitjangcant campanyes de marqueting i contingut atractiu, monitorant
I'engagement i I'eficacia de les campanyes.

- Augmentar el nombre de ressenyes positives a Google en un 30% d'aqui a
finals del 2025, mitjancant I's d'un codi QR vinculat a campanyes publicitaries.
Aquest codi permetra seguir l'éxit de les campanyes, millorant aixi la

monitoratge d'aquestes.
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Objectius Qualitatius:

- Augmentar la visibilitat de les noves botigues fisiques entre el public objectiu.

- Millorar la percepcid de Toysline com a referent en joguines educatives,
mitjancant campanyes publicitaries centrades en la missié educativa de la
marca, augmentant la valoracié positiva del public sobre la seva contribucié a
I'educacio infantil.

- Entrar en la llista de les millors botigues de Catalunya i de Madrid en els
primers 5 anys.

- Establir col-laboracions amb influencers i educadors rellevants en I'ambit de
I'educacié infantil per promoure la marca com a lider en el desenvolupament
infantil a través del joc.

- Introduir 4 noves marques de joguines innovadores i sostenibles per reforgar la
reputacido de Toysline com a empresa compromesa amb la qualitat i la

innovacio.
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3.2 Estrategia competitiva per assolir els objectius

L'estratégia competitiva de Toysline per assolir els objectius de l'obertura de noves
botigues fisiques es fonamenta en la diferenciacio i la creacié d'una imatge de marca
clara i atractiva. Tot i que el sector de joguines educatives no esta saturat, és essencial
que els clients identifiquin Toysline de manera immediata mitjancant campanyes

d'imatge i caracteristiques distintives dels productes.

L'analisi de la competéncia ha revelat la importancia de diferenciar-se de manera clara
a través dels productes, fent que els clients tinguin una experiéncia Unica a través de
joguines educatives de qualitat, destacant la qualitat i innovacié, a més de fer servir
materials sostenibles i dissenys creatius. L'objectiu és que la narrativa de les botigues

ressalti la singularitat de cada joguina, oferint als clients una experiéncia unica.

També és important la comunicacio sostenible i ética, on Toysline transmetra clarament
el seu compromis de comptar amb marques que es preocupen pel medi ambient.
També el material a la botiga haura de ser sostenible i reciclable, tot el que sigui
possible. Aquest enfocament reforcara la connexid emocional amb els clients,

posicionant Toysline com a marca amb valors compartits.

Finalment, oferir experiéncies d'usuari personalitzades. Les noves botigues oferiran als
clients l'oportunitat de personalitzar les seves compres, especialment a través de
puzzles personalitzats i opcions de regal exclusives. Aquesta opcid creara una
experiéncia interactiva que destaca les preferéncies individuals dels clients. A més,
també tindran personal format i informat, assegurant un servei atent i responent a les

necessitats dels clients amb eficacia.
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4. Definicié de targets i posicionament
4.1 Targets

A Toysline podem diferenciar tres tipus de targets. Primer de tot, els propietaris de
botigues de joguines i papereries, ja que mantenir acords amb ells és clau per
expandir la preséncia de Toysline a més botigues, d'aquesta manera més gent ens

coneixera.

Un altre target serien els consumidors en linia amb interés en joguines educatives, jocs
de taula i puzzles. D'aquesta manera assegurem que la venda en linia continui
funcionant, pel fet que de moment és la font d'ingressos de Toysline. Aquestes
persones solen ser pares que busquen una bona educacio pels seus fills i que creixin

jugant i aprenent de la millor manera.

Per a la venda a les botigues fisiques, el target principal inclou tant pares i mares com
educadors, que son els principals compradors de joguines educatives i creatives per
als nens. Aquest segment de public objectiu es troba principalment a les comunitats
autonomes de Catalunya i Madrid, ja que és on estaran ubicades les dues noves

botigues de Toysline.

Finalment, trobem els educadors, les escoles o establiments educatius, ja que establir
col-laboracié amb ells ajuda a ampliar el mercat de Toysline a I'ambit educatiu. Aquests
clients no només adquireixen joguines per a I'us en I'educacié, sind que també poden

recomanar-les als pares.
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4.2 Posicionament

Pel que fa als propietaris de botigues de joguines i papereries, Toysline es posiciona
com una marca de joguines educatives de qualitat, oferint una gamma diversificada
que abasta diferents categories d'edat. El posicionament destaca la varietat i la qualitat
dels productes, mostrant-se com una opcié atractiva per a botigues que busquen oferir

als seus clients joguines que no només siguin divertides, siné també educatives.

Pels consumidors en linia amb interés en joguines educatives, jocs de taula i puzles,
Toysline es presenta com una marca innovadora amb un fort enfocament en I'aspecte
educatiu, fomentant I'aprenentatge a través del joc creatiu. Aquest posicionament
arriba als consumidors en linia que prioritzen l'educacié dels seus fills, creant una
imatge de marca que es relaciona amb els valors i les preocupacions dels clients

potencials.

Finalment, trobem els educadors, les escoles o establiments educatius. En aquest cas
Toysline es posiciona com un col-laborador educatiu, oferint joguines que compleixen
amb estandards educatius i promouen el desenvolupament cognitiu i creatiu dels nens.
Aquest posicionament destaca la contribuci6 de la marca a l'entorn educatiu,
proporcionant materials que compleixen amb les necessitats pedagogiques i fomentant

una associacio positiva amb les institucions educatives.
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5. Pla d’accié: Mix de Marqueting
5.1 Politica de producte

Toysline es distingeix per oferir una amplia gamma de joguines i puzzles de qualitat,
amb un enfocament en la innovacid, I'educacié i la diversido. La marca es dedica
exclusivament a la distribucié de joguines per a nens i nenes de diferents edats i
interessos. L'enfocament dels seus productes és proporcionar una experiéncia
d'aprenentatge positiva i enriquidora, fomentant el desenvolupament cognitiu, social i

emocional dels nens i nenes.

La marca ofereix una amplia varietat de joguines que inclou joguines educatives,
joguines de construccid, joguines tematiques i puzzles, totes elles dissenyades per
estimular la creativitat, la imaginacio i les habilitats d'aprenentatge dels nens. Toysline
es compromet a mantenir-se al dia amb les tendéncies del mercat i a oferir productes

innovadors que captin I'atenci6 dels consumidors.

Per ampliar la gamma de productes s'afegiran marques com Grimm's Spiel und Holz
Design. Aquesta marca alemanya es dedica a crear joguines de fusta de qualitat, amb
un fort enfocament en el disseny sostenible i el desenvolupament educatiu dels nens.
Alguns productes serien blocs de construccid, arcs de Sant Marti apilables o

trencaclosques.

Un altre marca a afegir seria Moulin Roty, una empresa francesa que crea joguines
amb estil retro. Molts dels seus productes estan fets amb materials sostenibles i
promouen el joc educatiu. La seva gamma destaca pels peluixos, joguines de fusta i
jocs educatius. Per ultim, afegir la marca espanyola Miniland, ofereix una amplia
gamma de joguines educatives que fomenten el desenvolupament emocional, social i

cognitiu dels nens. També tenen una linia de productes ecologics.

En conclusio, Toysline dona una importancia als productes més destacats del seu
cataleg, com els jocs de taula educatius i les joguines de construccié. Aquest
enfocament permet crear accions de comunicacié i contingut visual més impactants,
per arribar a més gent i augmentar el reconeixement de la marca entre els

consumidors.
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5.2 Politica de preu

En relacié amb la politica de preus, Toysline busca oferir joguines de qualitat a preus
assequibles, garantint que els seus productes estiguin a I'abast de la majoria de les
families. La marca té com a objectiu mantenir un equilibri entre la qualitat dels seus
productes i la seva accessibilitat, assegurant que els preus reflecteixin el valor dels

materials utilitzats i el treball dedicat a la seva produccio.

Els preus dels productes de Toysline varien segons el tipus de joguina i les seves
caracteristiques, perd la marca manté una estratégia de preus basada en el valor
percebut pel client i en les despeses d’adquisicio. Aixd permet a Toysline mantenir la
seva competitivitat al mercat sense comprometre la seva marca o la qualitat dels seus

productes.

Els preus dels puzzles oscil-len entre els 10€ i els 20€. En les joguines depén més del
tipus, els jocs de taula es troben entre els 15€ i els 25€, els jocs de carta entre 5€ i
10€, i els jocs de construccid van entre els 12€ i poden arribar fins als 130€ en alguns

Casos.

Per estimular la compra i celebrar ocasions especials com ['obertura de noves
botigues, Toysline implementa una politica de promocions i descomptes. Aquests
descomptes poden variar des de percentatges de descompte en determinats

productes fins a ofertes especials en conjunts de joguines.

Es faria un 15% de descompte en la primera compra a una de les dues botigues
fisiques, d'aquesta manera Tosyline pot semblar més atractiu als nous clients i que a
poc a poc es tornin més fidels a la marca. Un altre descompta que es realitzaria seria
fer un 2x3 en una seleccioé dels puzzles menys venuts, d'aquesta manera s'incentivaria

la compra i es restaria stock dels puzzles que costa més vendre.

Per tant, Toysline estd compromesa a proporcionar joguines de qualitat a preus
accessibles, assegurant que les seves politiques de producte i preu estiguin alineades

amb les expectatives dels consumidors i amb els valors de la marca.
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5.3 Politica de distribucio

Actualment, Toysline centra la seva distribucié de productes utilitzant la seva pagina
web oficial com a plataforma principal per a les vendes en linia. A través d'aquesta
plataforma, els clients poden explorar i comprar una amplia gamma de productes

Toysline des de la comoditat de casa.

Tot i estar establerts en el mercat online, es proposa a Toysline la creacié de dues
botigues fisiques, una a Barcelona (Passeig de Gracia) i I'alire a Madrid (Calle de
Atocha), amb I'objectiu de créixer i arribar a una audiéncia més amplia. Aquesta
expansiéo permetra a la marca connectar de manera directa amb els clients en el

mercat i proporcionar-los una experiéncia de compra immersiva.

Les botigues fisiques de Toysline no només serviran com a lloc de venda, sin6é també
com a espais d'experiéncia de marca, on els clients podran interactuar amb els
productes, rebre assessorament personalitzat i participar en esdeveniments i activitats

relacionades amb el mon dels jocs i les joguines.

D'altra banda, Toysline mantindra la seva preséncia en linia, continuant amb les
vendes a través de la seva plataforma web i altres canals de comerg electronic per

assegurar-se de mantenir-se accessible a tota la seva base de clients.

Per tant, la politica de distribucié de Toysline busca oferir als clients tant la comoditat
de les compres en linia, com l'experiéncia de les botigues fisiques. Aquesta estrategia

permetra a Toysline continuar creixent i connectant amb els seus clients.
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5.4 Politica de comunicacio

Després d'analitzar els factors interns i externs mitjangant el DAFO i el PESTEL, s'ha
identificat una demanda del public per consumir marques sostenibles. Toysline
distribueix productes realitzats amb practiques de produccid responsables i
respectuoses amb el medi ambient. Aquest sera un aspecte a destacar a les seves

estratégies de comunicacio.

La politica de comunicacié de Toysline se centrara en l'apertura i la publicitat de les
dues noves botigues fisiques que es pretenen obrir. El lema d'aquesta campafa
d'obertura sera "JUEGA A TU MANERA", que transmet el missatge de personalitzacio

i llibertat d'expressio que la marca ofereix als seus clients.

Online:
e Estratégia a les xarxes socials: Toysline buscara augmentar la seva
preséncia en linia, especialment a Instagram, amb I'objectiu de superar els

3.000 seguidors al seu perfil oficial.

Les publicacions a les xarxes socials se centraran principalment en contingut
original que ofereixi valor als seguidors, amb un enfocament del 50% en
aportar entreteniment, el 10% en compartir contingut generat pels usuaris i el
10% en promocié directa de productes i ofertes especials. El 30% restant de
contingut, durant el primer any, anira enfocat en I'obertura de les dues botigues

fisiques de Toysline.

Pel que fa a el contingut d'entreteniment, aquest constara d'histories i
publicacions de, per exemple, desafiaments divertits amb joguines, com fer un
puzzle en temps récord o videos realitzant manualitats amb les joguines

artistiques.
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El contingut sobre productes i descomptes seran imatges de les novetats o

posts anunciant que hi ha rebaixes a les botigues de Toysline.

Sobre el contingut de les noves botigues, les primeres publicacions aniran

relacionades amb [I'obertura d’aquestes. Primer promocionant el dia que

s’inaugura, i posteriorment penjant imatges i videos mostrant les botigues, les

activitats que es realitzen i les novetats que arriben.

A continuacié es mostren alguns exemples de com podrien ser les histories i

publicacions per I'obertura de les botigues:

Imatge 2. Contingut a xarxes socials

Ven y podris:

« Probar nuevos articulos

- Conseguir descuentos
especiales

« Llevarte regalos
exclusivos

| 9 Passeig de Gracia, |
Barcelona \
»

(= 25 de Enero
E] 10:00 - 20:00 b

toyslinebybritline ;Ven a visitar la NUEVA TIENDA FISICA
Toysline en Barcelona!

I
Descubre un mundo lleno de diversion y aprendizaje para

. tus pequefios ..
Passeig de Gracia, Barcelona

iTe esperamos el préximo sabado 25 de enero a las 10:00

o
a.m.!

#

- o g == iénToysline
25 de Enero 10:00 - 20:00 h o
’ - ——— View all 8 comment

T) Adda comment

6 days ag:

Font: Elaboracié propia
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£ {Ya estamos ofici
inauguracion! £+

Ven y Gnete a la celebracion en nuestra nueva tienda
Toysline en Barcelona.

Descubre una amplia gama de juguetes educativos y
creativos. .. iNo te lo pierdas!

onToysline
#Diversioninfantil .. more
View all 9 comment
T Add a comment
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e Contingut en directe: Toysline realitzara emissions en directe a les seves
xarxes socials, tant Instagram com TikTok, on es transmetra I'obertura de les
noves botigues, es presentaran nous productes, es mostraran les activitats que
es realitzaran a les botigues, i s’interactuara amb els seguidors de manera

directa.

Aquestes transmissions en viu permeten a la marca connectar de manera més
personal amb la seva audiéncia i generar un major compromis amb la marca.
Aquest contingut en directe el pot realizar un dels integrants de I'equip de

marqueting de 'empresa.

e Col-laboracions amb influencers: Toysline buscara associar-se amb
influencers del mon dels jocs, amb pares, mares i professors, per promocionar
les noves botigues, els seus productes i arribar a nous publics a través de

plataformes com instagram i TikTok.

Alguns exemples de influencers amb els que es podria fer col-laboracions sén
@familiacoquetesoficial (mare de tres fills) o @alvaropaton_ (professor de

primaria).

Per promocionar les botigues amb influencers, el que es faria préviament és
donar a coneixer als seus seguidors la data de l'obertura de les botigues i
després es convidaria a la inauguracio a aquest influencer perqué faci contingut

a xarxes socials sobre I'esdeveniment.

e Paid Media: Toysline invertira en campanyes publicitaries de pagament a
través de plataformes com Google Ads i Facebook Ads per augmentar la
visibilitat de les noves botigues fisiques, la marca i dirigir el transit cap als seus
perfils de xarxes socials. Aix0 incloura anuncis de display, anuncis de cerca i

anuncis de xarxes socials dirigits a la seva audiéncia.
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El que es fara respecte a les xarxes socials, amb el contingut realitzat sobre
I'obertura de les botigues i posteriorment el contingut sobre activitats que es
realitzaran alla mateix, és fer aquests anuncis de pagament per poder arribar a

més gent i obtenir nous clients presencials.

Pel que fa a les campanyes a Google Ads, el que es fara és portar als usuaris
cap a les xarxes socials, on es promociona tant les botigues com els productes

i les novetats.

Offline:

e Esdeveniments locals: Els principals esdeveniments que es duran a terme
per part de Toysline sén l'obertura de les dues noves botigues a Madrid i
Barcelona. Cada esdeveniment durara tot el dia, des de I'obertura oficial (10:00
hs) fins al tancament de la botiga (20:00 hs). Es col-locaran pancartes i
decoracions a l'exterior de les botigues per anunciar-ho i captar I'atencié dels

vianants.

Durant I'esdeveniment, es disposara d'una area d'exhibicid on es mostrara la
gamma completa de productes Toysline, permetent als assistents explorar i

provar els diferents articles disponibles.

Un dels avantatges d’assistir a I'obertura és que els clients rebran avantatges
exclusius, com descomptes especials en les seves compres i una bossa amb
articles gratuits (amb articles relativament barats). L'objectiu és crear una
experiéncia memorable i fer sentir els clients especials en aquest dia tan

important per a Toysline.

Un altre esdeveniment que es dura a terme en una data posterior, per mantenir
la interacci6 amb la comunitat després de l'obertura de les botigues, és la
realitzacié de diverses activitats, com tallers practics de manualitats, jocs de

cartes i de taula, i altres activitats educatives i divertides per als nens.
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Els assistents tindran l'oportunitat d'interactuar amb el personal de Toysline i
conéixer millor els valors i la filosofia de la marca. També hi haura zones
d'exhibicié on els clients podran provar els productes i rebre consells sobre

quins soén els millors per als seus fills.

e Mitjans de comunicacié: Toysline buscara la cobertura en mitjans de
comunicacio tradicionals, com ara premsa escrita, radio i televisi6, per
promocionar I'obertura de les botigues, augmentar la seva exposicié a un public

més ampli i reforgar la credibilitat de la marca.

Pel que fa a la Premsa escrita, es fara publicitat a revistes especialitzades en
educacid, crianca, estil de vida familiar o activitats infantils. Per exemple, la
revista "Ser Padres" donaria una maijor visibilitat entre els pares i educadors

interessats en joguines educatives.

A la radio es busquen programes centrats en la familia o I'educacié. "La
Ventana" de Cadena SER, podria ser un bon espai per a anuncis relacionats

amb les joguines educatives de Toysline i 'obertura de les noves botigues.

Per ultim, a la televisié es faria publicitat entre programes per a nens, que son
una plataforma ideal per a arribar al public objectiu. Podem trobar canals com
“Boing”, que podrien proporcionar una exposicio valuosa per a Toysline i ajudar

a promoure les seves joguines entre els nens i els seus pares.

e Tallers a escoles: Toysline organitzara tallers practics de joc i educacié en
escoles de Barcelona i Madrid com a part de la seva responsabilitat social
corporativa. Aquests tallers proporcionaran als nens l'oportunitat de jugar amb
els productes de Toysline i aprendre de manera interactiva, a més d’ajudar al

seu desenvolupament mitjangant el joc educatiu.

Durant aquests tallers, el personal de Toysline visitara les escoles i portaran
productes especifics que es considerin adequats per a I'edat dels nens i que

promoguin el desenvolupament cognitiu, social i emocional.
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Els tallers es dissenyaran per ser interactius i divertits, permetent als nens
experimentar de primera ma els productes i participar en activitats de joc
dirigides pel personal de I'empresa. Per exemple, es poden organitzar tallers de
construccié de blocs, sessions de jocs de taula per potenciar les habilitats
socials i de resolucid de problemes, o activitats artistiques com el dibuix, per

estimular la creativitat dels nens.

També hi haura una part dirigida als educadors, on es dedicara temps a parlar
sobre la importancia del joc en el desenvolupament infantil i com Toysline
promou aquesta filosofia a través dels seus productes. Es destacara la qualitat
dels materials utilitzats i els beneficis del joc educatiu per al creixement dels

nens.

e Mupi a les parades d'autobus: S'instal-laran anuncis en mupis a les parades
d'autobus de les principals ciutats de Madrid i Barcelona, per proporcionar una
gran visibilitat a les dues noves botigues fisiques de Toysline entre els residents

locals i els visitants.

Aquesta estratégia de publicitat offline pot captar I'atencié de les persones
d’aquestes grans ciutats i aixi incrementar la consciéncia de marca, destacant
la imminent obertura d'aquestes noves botigues i atraient clients potencials a

aquestes.

(Anexos: Exemple de Mupi)

La politica de comunicacié de Toysline té com a objectiu principal establir una relacié
significativa amb els clients a través de diferents canals, tant online com offline, per
difondre el missatge que defineix la marca. Aquest enfocament permetra a Toysline
connectar amb els clients i consolidar la seva preséncia fisica en el mercat de les

joguines.
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5.5 Timing de les accions

Taula 4. Timing de les accions

Pla de Marqueting ToysLine

2025

Gener

Febrer

Marg

Abril

Maig

Juny Juliol

Agost

Setembre

Octubre

Novembre

Decembre

1]2]3]a

1]2]3]4

1]2]3]a

1]2]3]a

1]2]3]4

1]2]3]al1]2]3]a

1]2]3]a

1]2]3]a

1]2]3]a

1]2]3]a

1]2]3]a

1. Accions de producte

2. Accions de preu

3. Accions de distribucié

3.1. Creaci6 de botigues fisiques

4. Accions de comunicacio

- Online:

4.1 Estratégia a Xarxes Socials

4.2 Contingut en directe

4.3 Col'laboracions amb influencer

4.4 Paid media

- Offline:

4.5 Esdeveniments locals

4.6 Mitjans de comunicacié

- Premsa escrita

- Radio

- Televisié

4.7 Tallers escolars

4.8 Mupi

Timing de les accions
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6. Conclusions: viabilitat del projecte

6.1 Pressupost de les accions del Marqueting Mix

Taula 5. Pressupost accions Marqueting Mix

2025

Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre | Octubre | Novembre | Decembre Total
- Marca 1 4.500 € 6.000 € 10.500 €
- Marca 2 3.500 € 5.500 € 9.000 €
- Marca 3 3.500 € 4.500 € 8.000 €
- Descompte primera compra 1.000 € 1.000 €
- Descompte 2x3 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 1.200 €
- Online: 26.900 €
4.1 Estratégia a Xarxes Socials 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
4.2 Contingut en directe 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
4.3 Col-laboracions amb influencers | 4.000 € 1.000€ | 1.000€ | 1.000€ | 1.000 € 1.000 € | 1.000 € 1.000 € 1.000 € 1.000 € 2.500 € 3.000 € 18.500 €
4.4 Paid media 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 700 € 8.400 €
- Offline: 70.880 €
4.5 Esdeveniments locals 8.000 €
- Obertura botiga Barcelona 2.800 € 2.800 €
- Obertura botiga Madrid 2.800 € 2.800 €
- Altres esdeveniments 800 € 800 € 800 € 2400 €
4.6 Mitjans de comunicacio 48.680 €
- Premsa escrita 9.300 € 9.300 €
- Radio 10.380 € 10.380 €
- Televisié 29.000 € 29000
4.7 Tallers escolars 900 € 900 € 900 € 900 € 3.600 €
4.8 Mupi 10.600 € 10.600 €

Total 127.480 €

Font: Elaboracié propia
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Taula 6. Pressupost obertura botigues

3. Accions de distribucié 1.051.600 €
3.1. Creacié de botigues fisiques 525.800 €
- Alquiler Local 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 18.000€ | 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 18.000 € | 216.000 €
- Reformes Local 20.000 €
- Inventari Inicial 10.000 €
- Llicéncies i permissos 5.000 €
- Salaris 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 22.500 € | 270.000 €
- Altres despesses (aigua, llum) 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 400 € 4.800 €

6.2 Pla de vendes

Font: Elaboracié propia

En la seguent taula es veu una previsio de les vendes de Toysline pel 2025, en la qual

s’ha tingut en compte I'objectiu marcat a l'inici de duplicar la facturacié durant I'any

2025. Es a dir, les noves botigues fisiques tindran els mateixos ingressos que la botiga

online, que es mantindra estable els primers anys.

A la mateixa taula també podem veure un escenari pessimista, en el qual no s’assoleix

I'objectiu de duplicar les vendes, i tan sols s’han augmentat en un 50% respecte a la

venda online en comptes del 100%.

Taula 7. Pla de vendes

Tipus Escenari Escenari Escenari
d’ingressos actual pessimista positiu
Online 435.900€ 435.900€ 435.900€
Botigues
.. - 217.950€ 435.900€
fisiques
TOTAL 435.900€ 653.850€ 871.800€

Font: Elaboracié propia

6.3 Punt d’equilibri i projeccié a 3 anys

Per realitzar el calcul del marge brut, s’ha tingut en compte els costos operatius de la

venda online, que sén un total de 435.900€, i els costos operatius de les botigues

fisiques, que es troben dintre del cost del pla de marketing.
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Taula 8. Marge Brut

Ingressos previstos 2025 871.800€

Costos operatius 2025 - 352.800€

Cost pla de mkt 2025 -1.179.080€

Marge Brut - 660.080€
- 660.080/ 871.800 = | -75%

Font: Elaboraci6 propia

Punt d’equilibri = Cost del pla de marqueting / Marge Brut
-1.179.080 /-0,75 = 1.572.106€

Per tant, els primers 1.572.106€ facturats aniran destinats a pagar el Pla de Marketing
i la creacié de les dues noves botigues. Com es pot veure, el primer any hi hauria
despeses i no s’obtindran beneficis, ja que s’ha de fer aquesta inversié inicial per, més

endavant, poder augmentar els beneficis i disminuir les despeses.

A continuacio, es realitza la projeccio de les vendes a 3 anys. El primer any 'empresa
veura un gran creixement dels ingressos, ja que passa de la venda exclusiva online a
tenir botigues fisiques. Els seguents dos anys també es pot veure un increment dels
ingressos d’'un 20% i 15% respectivament pel que fa a les botigues fisiques, i un 5%

en la venda online.

Taula 9. Projeccié a 3 anys

Tipus d’'ingressos | Facturacié Facturacio Facturacio Facturacio
2023 2025 2026 2027

Online 435.900€ 435.900€ 457 .695€ 480.579€

Botigues fisiques - 435.900€ 523.080€ 601.542€

TOTAL 435.900€ 871.800€ 980.775€ 1.082.121€

Font: Elaboracié propia
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6.4 Indicadors de gestio del pla de marqueting (KPI'S)

Amb la implementacio del pla de marqueting i les diverses accions i estratégies, es

realitzara un seguiment dels diferents KPI's establerts, per tal de determinar si les

accions proposades estan tenint éxit i s'assoleixen els objectius proposats.

Taula 10. Indicadors KPI's

Accions

KPI's

Comentaris

Accions de distribucio

Crear botigues fisiques

- Nombre de vendes
- Nombre de clients nous
- Ingressos generats

Aquest KPI ens permetra
avaluar I'éxit de I'expansio
de l'empresa cap a nous
mercats fisics i mesurar
l'acceptacio dels clients
locals.

Accions de comunicacio

- Online

Xarxes Socials

- Nombre de seguidors
- Nombre de likes,
comentaris, guardats i
compartits

- % d’engagement

Per ajudar a mesurar
'impacte de la nova
estratégia en xarxes
socials, a través de
publicacions i histories.

Contingut en directe

- Nombre d’usuaris
connectats

Conéixer quants usuaris
accedeixen al directe
d’'instagram.

Col-laborar influencers

- Nombre de seguidors
- Nombre de likes,
comentaris, guardats i
compartits

- % d’engagement

Avaluar I'impacte de
I'accié amb linfluencer,
tenint en compte el
nombre de nous seguidors
pel perfil, entre altres.

-CPM Avaluar el contingut i
-CPC coneéixer si s’ha dut a
-CTR terme una bona seleccio
Paid media d'audiéncia.
- Offline

Esdeveniments locals

- Nombre d’assistents a
I'esdeveniment

Mesurar l'impacte dels
esdeveniments locals en
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- Nombre de clients nous
generats a traves de
I'esdeveniment

- Increment de vendes
relacionades amb
I'esdeveniment

la consciéncia de la marca
i les vendes a les
botigues.

Mitjans de comunicacio

- Nombre de nous clients
generats a través de
mitjans de comunicacio

Mesurar l'impacte dels
mitjans de comunicacio en
la consciéncia de la marca
i les vendes a les
botigues.

Tallers escolars

- Nombre d’escoles
participants
- Nombre de nous clients

Mesurar l'impacte dels
tallers escolars en la
consciéncia de la marca i
les vendes a les botigues.

Mupi

- Nombre de persones
exposades als mupis

- Increment de clients a
través dels mupis

Mesurar l'impacte dels
mupis en la consciéncia
de la marcailes vendes a
les botigues.
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8. ANNEXOS

8.1 ENTREVISTA

Entrevista a Mireia Boada, treballadora de Toysline al departament de

comunicacié i marketing (2024, 25 de gener).

- Va haver-hi algun canvi generacional a la historia de Toysline?

Si, a 'any 1993, va haver-hi un canvi de generacié. La filla de la Magda i en Bartomeu,
la Laura Boada. Aquesta segona generacio va continuar amb I'empresa de Comercial

Brit-line.

Més tard, I'any 2020, amb l'arribada de la Covid-19 va arribar una nova generacio, la
tercera. Les dues filles de la Laura Boada, Mireia i Blanca Boada. Ambdues treballant
acompanyades de la segona generacio, ja que en aquesta época la gent no podia

gairebé sortir de casa i demanaven molts puzzles i joguines.

- Com funciona la logistica interna i externa de la marca? Quines operacions
realitza?

Respecte a la logistica interna, les joguines educatives, jocs i puzzles adquirits de
diverses marques, arriben al centre de distribucio de Toysline a Mataro i son gestionats
internament. A la logistica externa, els productes adquirits es distribueixen als punts de
venda mitjancant una xarxa logistica externa. Pel que fa a les operacions, se

seleccionen productes de manera curosa i amb un enfocament en la qualitat.

- Quines accions de marqueting i vendes es realitzen? Hi ha servei postvenda i
com funciona?

Es realitzen accions de creacido de campanyes de marqueting digital, xarxes socials i
altres estratégies en linia per atraure i retenir clients. Després de la compra, s’ofereix
assisténcia personalitzada en linia, per resoldre consultes dels clients i garantir una

bona experiéncia de compra.
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- Quina és la infraestructura de I'empresa?
La marca fa les operacions a la seva seu de Mataré. Des de la gestié del magatzem i
el marketing, fins a les funcions comercials i finances.

- Com és la gestio de recursos humans?

L'empresa té 5 treballadors i com a empresa familiar, es busca la cohesié i motivacié
del personal. Aquest esta format per la CEO de I'empresa, una empleada encarregada
de les vendes, un altre sent la cap del magatzem, un empleat més pel magatzem i una

encarregada del marketing.

- Amb quin desenvolupament de tecnologia compteu?

Primerament la plataforma per la pagina web, també el sistema d’inventari, Google
Analytics, Hubspot, un sistema de pagament en linia segur, xarxes socials i eines pel

seguiment logistic.

- Quins son els costos y els ingressos que té 'empresa?

Ingressos: Vendes en linia generen aproximadament 435.900€ a I'any. 80% a vendes
B2B i 20% a B2C.
Costos: Cost d’adquisicié de productes, aproximadament 425.800€ a I'any. Personal

100.000€ I'any pels 5 treballadors i uns 12.000€ a I'any per la renda del local.

- Quins canals de distribucio feu servir?

Unicament la venda online, en la qual es ven tant a client B2B com B2C.
- Quins son els vostres clients?

Consumidors individuals com pares, mares i professors, botigues de joguines i

papereries.

- Quina és la politica de comunicacio de 'empresa?

La comunicacio interna horitzontal, per garantir la participacio i opinioé de tothom.
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8.2 Descripci6 del negoci

Imatge 3. Organigrama Toysline

Laura Boada
CEO

Mireia Boada Blanca Boada

Comunicacio i Administracio
Marketing

Sara Ferndndez Aritz Tomas

Marketing Logistica

Font: elaboracié propia

8.3 Analisi intern

Imatge 4. Cadena de Valor Toysline

CADENA DE VALOR

Infraestructura de Fempresa: Operacions centrades a la seva seu
Gestio de recursos humans: Equip internt de 5 treballadors
Desenvolupament de tecnologia: millor experiéncia de Fusuari

Compres: Compra de jocs, joguines i puzles a les marques

140dNS
JA S1VIIATLOV

Logistica  Operacions: | Logistica Marqueting  Serveis
interna: Seleccio de externa: i vendes: post
Recepcio i marquesi | Distribucio a FPromocioen’| vendes:
distribucid  productes de | Botiguesi xarxes Atencio al
dels qualitat clients flinals socials i Client.
productes influencers

ACTIVITATS
PRIMARIES

Font: elaboracié propia
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8.4 Analisi extern

Imatge 5. Matriu BCG Toysline

MATRIU BCG

?

PUZZLES JOCS DE CARTES

JOCS DE TAULA BLOCS DE
CONSTRUCCIO

BAKA—m8M8M8 ™ 88 — 8 5 ALTA

QUOTA DE MERCAT

Font: Elaboracié propia

Grafic 2. Evolucioén de la edad media a la que se es madre por primera vez en Espana de 1975

a 2021.
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Competéncia del Mercat
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families

Imatge 6. DAFO Toysline
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8.6 Politica de comunicacio offline
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Imatge 7. Exemple de Mupi

Eysgne

Ven y Unete a la
celebracion en
nuestra nueva
tienda de
juguetes Toysline.

9 Passeig de Gracia,
Barcelona

=4 25 de Enero
10:00 - 20:00 h

Pla de Marqueting ToysLine

FORTALECES

* Enfocament en Joguines
Educatives

e Diversitat de Productes

¢ Preséncia en linia consolidada

* Enfocament en la
sostenibilitat

OPORTUNITATS

* Creixement del Mercat en
Joguines Educatives

« Estratégies de Comunicacio
Innovadores

* Expansio a botigues fisiques
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