
Glöm den digra luntan med sifferstatistik och några obligatoriska 

VD-ord om året som gått. Tiden då bolagsrapporten var en intern 

angelägenhet för revisorer och investerare är över – i  stället har 

företagen börjat se möjligheterna. Årsredovisningen är redan ett 

kraftfullt marknadsföringsverktyg, och andra förändringar är i full gång. 

Orsakerna till det ökade intresset är flera. Inte minst har de mediala 

förutsättningarna för en välgjord årsredovisning ändrats. Det finns 

ett flertal årliga tävlingar som belönar form och innehåll, och höga 

placeringar ger åtråvärd uppmärksamhet. Vidare har även regelverket 

på EU-nivå skärpts, bland annat genom nyligen antagna Transparency 

Directive. Det ställer högre krav på tydlighet, faktastruktur och, som 

namnet antyder, transparens. Följden har blivit mer omfattande och 

komplexa dokument, där en mer pedagogisk presentation närmast är 

en nödvändighet.

Nätet tar över
En viktig faktor är förstås också Internet, där den mest spännande 

utvecklingen sker. Från att ha setts som ett bra komplement till den 

tryckta, fysiska versionen, är rollerna snart ombytta. I takt med att de 

digitala presentationsmöjligheterna vidgas kommer fokus att skifta 

till var mans dator. Många företag nöjer sig fortfarande med att låta 

nätversionen vara en statisk, inskannad pdf, men allt fler börjar se 

potentialen. 

Etik och miljö stark trend
Andra viktiga trender är ett tydligare engagemang i etik och miljö. I 

kölvattnet efter IT-bubblan och Enron-skandalen har resonemanget 

kring ansvarsfullt företagande och etiska frågeställningar flyttats upp 

på dagordningen. Det ökade intresset för miljöfrågor har samtidigt 

gjort exempelvis hållbarhetsredovisningar till ett självklart inslag för 

många.

Årsredovisningen – ett profileringsverktyg
Svenska årsredovisningar ligger sedan länge i den internationella 

toppen, och vinner regelbundet utmärkelser. Företagen har insett att 

årsredovisningen kan vara en kommunikationskanal långt bortom 

den traditionella målgruppen och en integrerad del av den övriga 

marknadsföringen – rentav en goodwillskapare.

BRIO står inför en spännande förvandling från träleksakspionjär till konsument-

inriktat livsstilsföretag. I sin årsredovisning 2006 tog man tillfället i akt att, med 

en väl avvägd balans mellan lekfullhet och professionalism, beskriva förändrings-

processen och förmedla bilden av det nya BRIO som håller på att växa fram. 

 

Värt att veta om årsredovisningar 2007
>> Ett flertal tävlingar belönar årsredovisningars form och innehåll –

höga placeringar ger medieutrymme och uppmärksamhet
>> EU:s Transparency Directive har höjt kraven på tydlighet, 

utförlighet och transparens för bolagsrapporter 
>> Årsredovisningen är inte längre bara statistik och finansiell 

information utan ett viktigt verktyg för profilering och marknadsföring
>> Fokus på väg från den fysiska broschyren till den digitala nätversionen
>> En bra årsrapport skapar förtroende och goodwill

De vanligaste svagheterna
>> Tråkiga omslag 
>> Konventionella, alltför tillbakablickande VD-texter
>> Brist på långsiktiga sammanhang och utvecklingslinjer
>> Statiska, redovisande nätversioner – inget nytänkande 

Den nya 
årsredovisningen är här

Case BRIO

1. Kunskapsinhämtning/Analys
Vi planerar och genomför insamling av 
kunskap. Denna analyseras utifrån nyckel-
begrepp som varumärkesvärden, strategiska 
budskap och primära/sekundära målgrupper.

2. Struktur / Innehåll
Innehållets totala omfattning fastläggs, och 
materialet struktureras sedan i en ändamåls-
enlig och lättillgänglig form. Årsredovisning-
en har nu en övergripande disposition.

3. Texter
Eventuella kompletterande intervjuer 
görs. Texter skrivs och stäms kontinu-
erligt av med berörda personer hos 
uppdragsgivaren.

4. Grafisk form
Materialet ges en grafisk form genom 
att bearbetas till en layout som följer 
företagets fastlagda grafiska profil 
enligt uppdragsgivarens önskemål.

5. Originalproduktion / Tryck
I vår ateljé har vi stor kapacitet och inar-
betade rutiner för kvalitetskontroll. Vi har 
kunskap inom trycksaksproduktion och 
lång erfarenhet av att skapa en helhet, 
som alltid ger ett förstklassigt resultat.

Fem steg 
till färdig 
årsredovisning

5

Från träleksakspionjär till 
konsumentinriktat livsstilsföretag

brio i korthet

brio är ett av Sveriges starkaste varumärken, mycket tack vare 
de lyckosamma och mycket tidiga satsningarna på brio-märkta 
träleksaker som även idag är starkt förknippade med företa-
gets verksamhet. Nytänkande och utveckling av kvalitativa, 
pedagogiska produkter har varit en viktig framgångsfaktor för 
brio, tillsammans med den nordiska distributörsverksamheten. 
Men omvärlden förändras och konsumenternas beteenden och 
preferenser likaså. För att möta de nya behoven från samtidens 
och framtidens aktiva, rörliga familjer, befinner sig brio i en omfat-
tande omställningsprocess sedan några år tillbaka.  

Uppstartsåren 1884-1950
berättelsen om brio tar sin början år 1884. Det var då ivar 
bengtsson etablerade en verksamhet med tillverkning och 
försäljning av spånkorgar utanför osby. Produktpaletten breddas 
efter några år och 1902 flyttas verksamheten till osby, för att 
få bättre tillgång till transportnät och för att komma närmare 
marknaden. Fem år senare säljs den första leksaken genom 
lanseringen av ”Göingehästen”. 1908 skriver ivar och hans fru 
över företaget på sina tre söner vilket markerar bildandet av 
”bröderna ivarsson, osby”. År 1915 blir brio Sveriges näst största 
grossist inom keramik, glas och porslin. barnvagnen inkluderas  
i produktsortimentet år 1920.

i mitten av 1940-talet består brios sortiment av cirka  
22 000 artiklar inklusive keramik, textilier, möbler med mera. 
1945 lanserar brio Sveriges första massproducerade leksak, 
trähunden Sampo, designad av Walter Walss från Schweiz. Året 
därpå lanseras Labyrintspelet, konstruerat av tage Friberg. brio 
anlitar till en början underleverantörer för tillverkning av trälek-
saker, men 1947 öppnar företaget en egen fabrik i osby. 

De expansiva åren 1951-1978
År 1952 är det dags för tredje generationen ivarsson att ta över.  
Successivt förvandlas brio från att vara en inhemsk grossiströrel-
se till att bli en internationell koncern med ett förnyat sortiment. 
1958 lanseras träjärnvägen. 

År 1961 stod leksaker för 10 procent av brios omsättning. 
Detta förändras dramatiskt när företaget 1963 förvärvar försälj-
ningsrättigheterna för barbie-dockan i hela Norden. På ett år 
ökar brios omsättning med 43 procent. tack vare framgångarna 
påbörjar brio 1964 etableringen utanför Sveriges gränser med 
Danmark och Norge som första länder. 1969 omvandlas leksaks-
divisionen till Scanditoy.

Försäljningsframgångar med träjärnvägen leder till att  
dotterbolag bildas i Finland 1970, Västtyskland och Storbritan-
nien 1974 samt USA 1977. efterfrågan på träleksaker ökar under 
mitten av 70-talet i så stor omfattning att brio 1975 förvärvar en 
träfabrik i killeberg, 15 kilometer från osby. Samma år grundas 
brio educational. För att renodla verksamheten säljs trädgårds-
möbeldivisionen år 1977 och Glas- och Porslinsdivisionen år 

1992. År1979 blir brio-anställda delägare genom brio Abs 
Personalstiftelse och brio Abs intressefond.

Guldåren 1979-1996 
År 1982 förvärvar brio spelföretaget Alga. Ytterligare försälj-
ningsframgångar med träjärnvägen leder till att dotterbolag 
etableras i kanada 1985. Samma år noteras brio-aktien på 
Stockholmsbörsen. Genom kraftig satsning på egna träleksaker 
fördubblar brio försäljningen under 1990-talet och brio skapar 
en plattform som leverantör av träleksaker i världsklass. 
Dotterbolag etableras i Frankrike 1995 och Polen 1997. i sam-
band med att brios träleksaker utrustas med batterier och 
annan teknik uppstår ett behov av plastkomponenter, vilka 
huvudsakligen produceras i kina för att sedan fraktas till osby  
för ihopsättning och montering.

De föränderliga åren 1997-2006
År 2000 säljs 50 procent av barnvagnsdivisionen på grund av en 
svag ekonomisk utveckling. Samma år inkluderas 208 stycken 
leksaksbutiker under franchisekonceptet brio Partner. Fabriken 
Snöflingan läggs ner 2003. År 2004 ansluter sig 42 Lekia- och 
Leklandetbutiker. efter beslut om att fokusera på kärnverksam-
heten säljer brio ut brio educational, ett affärsområde som var 
inriktat på kreativa inlärningsverktyg för skolor och förskolor. År 
2004 får även brio en ny huvudägare när Proventus industrier 
Ab förvärvar 42 procent av aktierna och 30 procent av rösterna. 

i januari 2005 tillträder thomas bräutigam som VD och 
handlingsprogrammet ”brio 2008” initieras för att effektivisera 
verksamheten och förnya erbjudandet genom att intensifiera 
produktutvecklingen. i början av 2005 förvärvas european Nur-
sery Group där brios barnvagnar ingår för att stärka ställningen 
inom babyprodukter och för att samla varumärket brio under 
”samma tak”. Verksamheten organiseras i två affärsområden: 
brio och Scanditoy. Affärsområde brio säljer egenutvecklade 
produkter medan affärsområde Scanditoy levererar leksaker, 
inköpta från såväl affärsområde brio som externa leksaksföretag, 
till detaljister i Norden. År 2006 läggs fabriken i killeberg ned och 
så gott som all produktion flyttas till kina. brio flyttar samma år 
huvudkontoret till Malmö för att komma närmare kunderna och 
konsumenterna. Affärsområde brios sortiment minskas med  
40 procent för att bereda plats för nya brio-märkta produkter 
och affärsområde Scanditoys sortiment reduceras med hälften 
för att ge utrymme till nya varumärkes- och licensbaserade pro-
dukter och för att rationalisera kapitalbindningen. Verksamheten 
i USA avvecklas och k’NeX blir exklusiv distributör i Nordamerika. 
Dessutom centraliseras lagerhanteringen, från tyskland, Storbri-
tannien och Frankrike, till osby. 
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ett nytt BrIo växer fram

Vi inom BrIo har några gemensamma passioner: vi brinner för 
pedagogiska leksaker, vi söker efter bra och funktionella baby-
produkter och vi stimuleras av att utveckla ett välkänt och starkt 
varumärke inom vårt segment. 

Under de senaste åren har BrIo i grunden förändrats vad 
gäller produktion, distribution, varumärkesarbete och strategi.  
I många delar var 2006 ett år då avgörande steg togs för att 
skapa ett nytt BrIo; med en kostnadsstruktur och ett konsu-
mentfokus som möjliggör en god tillväxt och sund lönsamhet 
för framtiden, men utan att tappa den själ och det fundament 
som BrIo bygger hela sin verksamhet på. Ledorden för vår 
verksamhet är kvalitet, pedagogik och produkter som inspirerar 
barn och föräldrar. 

arbetet med att förändra verksamheten har tagit mycket 
kraft och finansiellt har BrIo fortfarande en lång väg kvar att 
vandra. Men vi har goda möjligheter att nå vårt finansiella mål 
att visa ett positivt nettoresultat från år 2008. För att nå dit  

krävs att vi lyckas med den kraftiga omställningsprocessen,  
den intensifierade produktutvecklingen och med vår långsiktiga 
strategi. 

Kraftig omställningsprocess
År 2006 präglades av den kraftiga omställningsprocessen inom 
ramen för handlingsprogrammet ”BrIo 2008”. Programmet 
lanserades i oktober 2005 i syfte att effektivisera verksamheten, 
skapa lönsamhet och öka takten inom produktutvecklingen. 
Åtgärderna som genomfördes under året som en konsekvens av 
”BrIo 2008” har varit genomgripande och omfattat skilda områ-
den såsom förändring av den amerikanska distributionsstruktu-
ren, effektivisering av administrationen, flyttning av produktio-
nen, sortimentsrationalisering och kapitalrationalisering. För att  
säkerställa att BrIo har en tillräcklig finansiell bas för att lyckas 
med den pågående omdaningen av verksamheten genomförde 
BrIo en emission av aktier och förlagslån under hösten 2006. 
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Intensifierad produktutveckling
Parallellt med effektiviseringsarbetet har vi markant ökat takten 
inom produktutvecklingen. BrIo behöver förnyas för att skapa 
framtida tillväxt och möta den allt tuffare konkurrensen på 
marknaden. Vi har satsat på att få rätt resurser, processer och 
rutiner på plats. 
 Det positiva mottagandet av de nya produkterna indikerar 
att vi är på rätt väg och de nya produkterna förväntas stå för en 
allt större andel av den totala försäljningen framöver. eftersom 
de nya produkterna har högre marginaler kommer detta att 
påverka lönsamheten positivt.

Långsiktig strategi
Vi har tagit många viktiga steg på vår resa från en produktions-
orienterad verksamhet till en mer affärsdriven, snabbrörlig och 
konsumentnära organisation. 
 Men det finns fortfarande mycket kvar att göra. Vi ska både 
vässa och bredda vårt erbjudande för att bli en naturlig del i den 
moderna familjens livsstil. 

Med sikte på förbättrad finansiell situation
2007 är det år då jag förväntar mig att den nya strategin ska 
börja visa finansiella resultat. effektiviseringsarbetet kommer att 
fortsätta med oförminskad styrka. Men framför allt gäller det att 
skapa aktiviteter för att öka försäljningen och skapa nya försälj-
ningskanaler. Parallellt med detta kommer även de intensiva 
satsningarna på ett förbättrat produkterbjudande att fortsätta.

Sammantaget ser det ljusare ut än på länge för BrIo. Jag 
ser fram emot att tillsammans med mina medarbetare skapa 
förutsättningar för att nå ett positivt kassaflöde och en förbätt-
rad finansiell situation under 2007. avslutningsvis skulle jag vilja 
tacka medarbetare, distributörer, kunder och aktieägare för det 
förtroende som ni visar mig och min organisation. 

thomas Bräutigam
VD och koncernchef, BrIo-koncernen
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barnmöbler. Under året genomfördes stora omstruktureringar 
av affärsområde BrIos produktsortiment. för att bereda plats 
för nya produkter och minska kapitalbindningen reducerades 
antalet artiklar med närmare 40 procent. 

Start för produktlanseringarna
Under 2006 genomfördes den största nya produktlanseringen 
på 20 år inom BrIo. den kommer att få fler och större efterföljare 
under åren 2007 och 2008. Produkterna ”BrIo Network” och  
”my first” mötte marknaden i september och de fick ett positivt 
mottagande av både kunder och återförsäljare. I mitten av okto-
ber tilldelades ”BrIo Network” utmärkelsen ”overall Best Toy for 
3+” i storbritannien. I Usa testar detaljhandelskedjan Target att 
sälja de nya BrIo-produkterna från och med december. 

Omstrukturering av kanaler och avtal
år 2006 upphörde flera distributionsavtal vilket kortsiktigt 
medför betydande försäljningsbortfall. exempelvis upphörde 
avtalet med Plan Toys, vilket innebar ett försäljningsbortfall på 
17,8 mkr, samt avtalet med meccano värt 32,5 mkr. dessutom 
upphörde avtalet med dorel, som inkluderar varumärkena  
”maxi Cosi” och ”Quinny”, vilket innebar ett försäljningsbortfall på 
cirka 11,7 mkr. målsättningen från BrIo är att långsiktigt ersätta 
bortfallet med mer lönsamma BrIo-märkta produkter.

I mars slöts ett långsiktigt distributionsavtal med amerikanska 
K’NeX som innebar att de är BrIos exklusiva leksaksdistributör  
i Nordamerika sedan den 1 juni 2006. I samband med att avtalet 
med K’NeX trädde i kraft avvecklades verksamheten i det egen-
ägda säljbolaget BrIo Corp i Usa med betydande engångs- 
effekter som följd.

affärsområde BrIo arbetar aktivt med att förnya och utöka 
antalet marknadskanaler, bland annat med ett större fokus på 
stormarknader och internet.

To Go

Omsättning per marknad för affärsområde BRIO

sverige 22 %

Övriga Norden 34 %

Övriga europa 28 %

Nordamerika 12 %

Övriga världen 4 %

To Be

affärsområde BrIo

de nya produkterna är på väg  
att etablera sig på marknaden

affärsområde BrIos vision är att vara ”det mest omtyckta  
varumärket för barnfamiljer i världen”. BrIos affärsidé är att  
med utgångspunkt i djup konsumentinsikt skapa produkter  
för moderna, aktiva föräldrar. målgruppen är föräldrar till barn 
i åldern 0 till 5 år och produkterna ska alltid präglas av hög 
kvalitet, god design och kunskap om barns behov samt vara 
ergonomiska, pedagogiska och utvecklande.

Produkter och varumärken
Varumärket BrIo omfattar såväl leksaker som barnvagnar, 
bilbarnstolar och barnmöbler. Varumärket alga inkluderar säll-
skapsspel och distribueras via scanditoy. Varumärkena sImo  
och Carena omfattar babyprodukter.

affärsområde BrIo har valt att dela upp och differentiera 
sortimentet i tre fokusområden:
•  To Play. Pedagogiska och utvecklande produkter som ger 
barn en bra start i livet. Produkterna ska vara hållbara, säkra, 
moderna och roliga att använda. 
•  To Go. Produkter, exempelvis barnvagnar, som ger dagens 
moderna föräldrar möjlighet att röra sig fritt. Produkterna ska 
vara ergonomiska, hållbara, säkra och komfortabla – för såväl 
barn som föräldrar.
•  To Be. Produkter, främst inom heminredning, som ger en 
interaktiv miljö för föräldrar och barn. Produkerna ska vara funk-
tionella, säkra och ergonomiska.

Geografiska marknader
de största marknaderna för affärsområde BrIo är sverige och 
övriga Norden samt europa och Usa. I Norden består försälj-
ningen av BrIo-märkta babyprodukter och leksaker. marknaden 
bearbetas av säljbolagen för babyprodukter. distributionen av 
leksaker sker via affärsområde scanditoy. försäljningen till  
konsument sker via fristående detaljister och till viss del via  
egna detaljister.

försäljningen i övriga europa består huvudsakligen av  
BrIo-märkta leksaker som säljs via detaljister och stormarkna-
der. I Nordamerika är det amerikanska bolaget K’NeX exklusiv 
distributör sedan juni 2006. största marknaden utanför europa  
och Nordamerika är Japan. 

Långsiktig strategi
för att uppnå tillväxt och tillfredsställande lönsamhet arbetar 
affärsområde BrIo kontinuerligt med att utveckla verksamheten. 
Huvudstrategierna är att förflytta verksamheten från att vara 
produktions- och handelsdriven till att bli mer innovativ och 
konsumentinriktad. som ett led i denna omställning gjordes ett 
antal nyrekryteringar under året. samtidigt intensifierades arbe-
tet med att öka fokus på målgruppen föräldrar till barn i åldern 0 
till 5 år ytterligare. 

en viktig delstrategi i förändringsarbetet har varit att skapa 
en gemensam global varumärkesstrategi för att stärka varumär-
ket såväl i sverige som internationellt. den nya identiteten har 
resulterat i en ny grafisk profil som präglar allt från marknads-
material till förpackningar. 

en annan delstrategi är att ytterligare intensifiera satsningen 
på produktutveckling av nya BrIo-produkter för att förnya och 
bredda erbjudandet inom leksaker, barnvagnar, bilbarnstolar och 

To Play
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strategin med två 
affärsområden har gjort 
verksamheten tydligare

brio utvecklar och säljer träleksaker och babyprodukter, främst 
barnvagnar, bilbarnstolar och barnmöbler. företaget grundades 
1884 och är idag en internationell koncern med varumärkena 
brio, alga, siMo och Carena. i koncernen ingår också scanditoy, 
en omfattande distributörsverksamhet för leksaker i Norden. 
brio-koncernen har cirka 540 anställda och finns representerad  
i ett femtiotal länder. brio-aktien är noterad på stockholms-
börsen sedan 1985. Under 2006 stod affärsområde brio för 
45 procent av omsättningen och affärsområde scanditoy för 
resterande 55 procent.

Två affärsområden
Koncernen är uppdelad i två 
verksamheter, dels affärsområde 
brio som utvecklar och säljer 
produkter för den aktiva, rörliga 
familjen med barn från 0 till 5 
år, dels affärsområde scanditoy 
som är Nordens ledande distributör av leksaker. affärsområde 
scanditoy levererar leksaker, inköpta från såväl affärsområde 
brio som externa leksaksföretag, till detaljister i Norden, samt 
utvecklar och säljer algaspel. 

Affärsområde BRIO
affärsområde brio utvecklar, tillverkar och marknadsför produk-
ter inom områdena leksaker samt babyprodukter. all produktion 
av leksaker och babyprodukter är utlokaliserad till Kina och 
baltikum med undantag för egen tillverkning av barnvagnar  
i Ungern. 

affärsområde brios omsättning 2006 uppgick till 496,1 Mkr, 
vilket motsvarade 45 procent av koncernens omsättning. om-
sättningen fördelade sig med 45 procent inom leksaker och 55 
procent inom babyprodukter.

Affärsområde Scanditoy
affärsområde scanditoy är en renodlad distributör av leksaker 
i Norden. alla produkter köps in från affärsområde brio eller 
andra leverantörer av märkesprodukter, varefter leksakerna 
distribueras via detaljister till konsument. 

affärsområde scanditoys omsättning 2006 uppgick till  
616,2 Mkr, vilket utgjorde 55 procent av koncernens omsättning. 
försäljningen i de nordiska länderna genererade 89 procent av 
affärsområdets totala omsättning. sverige och Norge stod för 
cirka en tredjedel vardera.

BRIOs affärsmodell

*  egna varumärken (dvs simo, Carena)
**  ”Private labels” och varumärken från andra tillverkare – Playmobil (Norden), Märklin (sverige), ravensburger (Danmark, Polen)
***  tyskland/Österrike, frankrike/belgien, Japan, UK, Norge, finland och Danmark

Produkter Grossister Detaljister KonsumentSourcing

Egna försäljnings-
bolag***

Lands-
distributörer

Fristående 
grossister

Egen design,
främst extern
produktion

Andra leksaks-
tillverkare

BRIO BRIO-märkta
produkter 

Andra märkes-
produkter*

®

BRIOs
franchisebutiker

Fristående
detaljistkanaler

Fristående
detaljistkanaler

Egen grossist-
försäljning
leksaker

®

Alga, ”private 
labels”**
och licenser

Generiska 
produkter

BRIO®
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10 brios marknad 

En bransch i stark förändring

År 2005 genomförde brio en genomgripande målgruppsanalys 
och marknadsundersökning. denna pekade på en rad trender 
inom marknaden för leksaker och babyprodukter. med dessa 
riktlinjer som utgångspunkt har brio baserat sin strategi – med 
målsättningen att bli ett mer konsumentinriktat livsstilsföretag.
 
Ökad efterfrågan på livsstilsprodukter
marknaderna för leksaker och babyprodukter har stora likheter. 
marknadstillväxten gynnas av att hushållens disponibla inkomst 
ökar och att föräldrarna tenderar att spendera mer pengar per 
barn. Föräldrar till barn i åldern 0 till 5 år yrkesarbetar i större 
utsträckning idag, jämfört med tidigare generationer. Samtidigt 
har genomsnittsåldern för förstagångsföräldrar ökat. dessa båda 
faktorer ger föräldrarna möjlighet att spendera mer pengar på 
sina barn. dagens föräldrar är medvetna konsumenter vilka 
efterfrågar kvalitativa och säkra produkter som passar deras 
sociala, och i många fall rörliga livsstil. inte sällan är färg och form 
drivande försäljningsfaktorer. Såväl leksaker som babyprodukter 
ska vara moderiktiga och passa in i föräldrarnas livsstil. andra 
faktorer som förväntas påverka efterfrågan på leksaker och andra 
produkter till barn är t ex att skilsmässokvoten stiger – vilket 
innebär att barnet har tillgång till två hushåll med ökade inköp 
per barn som följd. Tillväxten inom branschen hämmas dock av 
att antalet barn som föds för närvarande är relativt stillastående. 

Sammantaget bedömer brio att marknaden för såväl lek-
saker som babyprodukter kommer att växa i paritet med bnP.

Pressade priser och nya kanaler för leksaker
Även om tillväxten varit relativt blygsam och konstant under de 
senaste åren genomgår leksaksbranschen för närvarande stora 
och omvälvande förändringar. de senaste tio åren har snittpri-
serna pressats med närmare 30 till 40 procent. dubbelarbetande 
föräldrar har allt mindre tid över vilket har förändrat deras 
köpbeteende. de söker bekvämare lösningar och handlar gärna 
allt på samma ställe. marknadskanaler såsom stormarknader, 
varuhus, butikskedjor och bensinstationer har på så vis vunnit 
mer mark på bekostnad av den traditionella leksaksbutiken. 
Även om försäljningen i fackhandeln går ned spenderar konsu-
menterna lika mycket pengar på leksaker som tidigare, men på 
andra ställen. dessutom har internethandeln ökat och påverkat 
köpbeteendet i takt med att tekniken har utvecklats.

Leksaker har blivit mer av en trendprodukt, där livscyklerna 

blir allt kortare. dessutom överger barnen de traditionella leksa-
kerna i allt tidigare ålder (”age compression”) till förmån för tek-
niska produkter som dataspel, mP3-spelare och mobiltelefoner.

brio ser samtidigt en annan trend på marknaden. rörliga, 
internationella familjer med god ekonomi och små barn söker 
produkter som matchar deras livsstil. inom detta segment är 
intresset starkt för kvalitetsleksaker, med pedagogiskt värde och 
god design. denna köpstarka grupp är en av de viktigaste mål-
grupperna för brios framtida erbjudande. inte minst eftersom 
småbarns- och förskolesegmentet, brios primära fokus, under 
perioden 1998 till 2005 i USa har haft en starkare tillväxt än den 
totala marknaden.

Fragmenterad marknad för babyprodukter
Även marknaden för babyprodukter genomgår förändringar 
som liknar dem inom leksaksmarknaden. Produktlivscyklerna blir 
allt kortare till följd av en mer trendkänslig efterfrågan, nya starka 
grupperingar inom detaljistledet får större inflytande. Samtidigt 
sjunker kostnadsnivåerna till följd av överflyttning av produktion 
till lågkostnadsländer.

konsumentbeteendet vid inköp av babyprodukter och 
leksaker skiljer sig dock åt på några viktiga punkter. inköp av 
babyprodukter tar mer tid och engagemang i anspråk och 
konsumenterna är i allmänhet mindre priskänsliga. babyproduk-
ter är oftast en större investering och föräldrarna fattar besluten 
utan barnens medverkan. Vissa föräldrar köper dessutom flera 
barnvagnar till barnen under de första levnadsåren, beroende på 
funktion och användningsområde.

marknaden för babyprodukter är också mer fragmenterad 
och lokal än leksaksmarknaden. de flesta tillverkare, leverantörer 
och återförsäljare är betydligt mindre även om det finns några 
globala aktörer. det finns ett brett urval av lönsamma varumär-
ken, alla med sina egna mode-/livsstilsnischer.

Enligt brios beräkningar domineras den globala markna-
den för babyproduker av barnvagnar med drygt 30 procent. 
bilbarnstolar står för knappa 25 procent medan barnmöbler 
svarar för drygt 25 procent. Tillväxten för babyprodukter har de 
senaste åren varit högre än för leksaker.

brio ser en stor möjlighet i att stärka positionen som leve-
rantör av premiumprodukter till de segment på marknaden som 
drivs av säkerhet, funktion och livsstil. dagens moderna, urbana 
föräldrar är intresserade av lätta, smarta och praktiska lösningar. 

Marknaden för leksaker
•	 1997-2004	minskades	de	nominella	priserna	på	leksaker	med	drygt	30	procent

•	 De	fem	största	bolagen	står	för	cirka	25	procent	av	världsmarknaden	–	Mattel	(USA),	 

 Hasbro (USa), bandai (Japan), Lego (danmark), Leap Frog (USa)

•	 I	USA	står	fem	aktörer	för	50	procent	av	leksaksdetaljhandeln	(t	ex	Wal-Mart,	Target	 

 och Toys’ r’ US)

•	 Antalet	leksaksdetaljister	i	Norden	har	minskat	dramatiskt	de	senaste	20	åren

•	 Företag	med	centrala	inköp	och	distribution	(t	ex	Toys’	R’	US)	tar	andelar	på	bekostnad	av	övrig	fackhandel

•	 Konsumenten	förväntar	sig	en	butiksupplevelse	även	inom	lågpriskanaler	(H&M,	El-Giganten,	Willy’s,	etc.)

•	 Internet	har	etablerat	sig	som	ny	försäljningskanal
Globala	leksaksmarknaden	2006,	 
nominella siffror, detaljlistledet.  

Källa:	NPD	Group	2003,	bolagets	uppskattningar.

Europa 30 %

amerika 40 %

asien/oceanien 29 %

afrika 1 %

våra medarbetare 21

brIOs positiva värden ska 
genomsyra och inspirera 
hela organisationen

brIO har under de senaste åren genomgått och genomgår fort-
farande en omfattande förvandling. Cirka 70 medarbetare har 
lämnat brIO och cirka 30 nya personer har rekryterats. mycket 
tid och kraft har under resans gång lagts på att skapa förståelse 
i grunden hos medarbetarna kring varför förvandlingen är 
nödvändig och vart organisationen är på väg.
 
Internt kommunikationsprogram
Under 2006 utarbetades ett internt kommunikationsprogram 
med en plan för implementering i flera steg. en första omgång 
workshops med fokus på brIOs historia genomfördes under 
våren för att visa hur viktig produktutvecklingen var för de 
framgångar brIO hade under 60-, 70- och 80-talet. Under hösten 
genomfördes en andra omgång då medarbetarna fick med sig 
frågor kring vad som är viktigt när man köper leksaker, att ställa 
till människor i sin omgivning. Svaren gav bekräftelse på att brIOs 
nya strategi pekar i rätt riktning. Under våren 2007 kommer ett 
tredje steg i det här interna kommunikationsprogrammet.

en del i förändringsarbetet har också varit att etablera basen 
för intranätet brINFO under 2006.

Ny HR-strategi
Under en långsiktig förändringsprocess är det viktigt att man 
använder ledningens och medarbetarnas resurser på rätt sätt. 
I enlighet med nya strategin har brIO därför genomfört en rad 
förändringar inom Human resources under året. Fokus har 
främst legat på att bli ett starkare stöd för chefer och ledning. 
Genom tydliga strategier, policies och verktyg ska de få bättre 
support i sitt arbete att skapa en mer kund- och konsument-
orienterad verksamhet. 

en helt ny Hr-strategi har tagits fram och kommer att 
implementeras under 2007. målsättningen är att skapa en 
gemensam värdegrund och företagskultur som ligger i linje 
med visionen och varumärket samt att se till att dessa är väl för-
ankrade hos varje medarbetare. Strategin ska underlätta för brIO 
att attrahera nya medarbetare med rätt profil samt behålla och 
utveckla framtidens kompetens inom koncernen. För att mäta 
attitydförändringen i organisationen kommer en omfattande 
medarbetarundersökning att genomföras under 2007.

Stöd och verktyg för ledningen
mer resurser kommer att läggas på att ge ledningen rätt stöd 
och kompetens. ett globalt ledarskapsprogram för alla chefer 
inom brIO med ett till två seminarier per år ska sjösättas. Coach-
ning, i exempelvis kommunikation till såväl större som mindre 
grupper, ska också genomföras kontinuerligt. brIO ska också 
säkerställa att nytillträdda chefer får rätt träning och utbildning.

Ledningen kommer att utvärderas i samband med medarbetar-
undersökningen. Samtidigt ska en ny modell för personlig ut-
veckling för alla chefer införas under 2007. Genom att formulera 
mätbara, individuella mål som sedan utvärderas ska eventuella 
behov och kunskapsluckor identifieras och täppas till. 

För att skapa effektiva team kommer brIOs projektmodell 
att fortsätta implementeras under 2007. verktyg för resursfördel-
ning kommer också att utvecklas. 

Individuella utvecklingsplaner
medarbetarna är företagets kanske viktigaste ansikte utåt.  
mycket tid och kraft kommer att läggas på vikten av att vara 
en god förebild och kommunicera på rätt sätt, oavsett sam-
manhang. För att skapa en gemensam företagskultur kommer 
seminarier och workshops att genomföras samtidigt som nya 
kanaler för interninformation införs.

Individuella utvecklingsplaner ska upprättas för samtliga 
medarbetare under 2007. dessa ska sedan sammanställas till  
en utvecklingsplan för varje avdelning och ligga till grund för  
de aktiviteter som planeras. 

Global struktur
brIO är en global koncern med aktivitet i över 50 länder. 2007 
och framåt kommer mycket av arbetet inom brIO att handla om 
att skapa en global företagskultur med gränsöverskridande  
samarbeten. det som är bra i varje land behöver göras tillgängligt 
för hela organisationen. målsättningen för 2007 är att ta fram 
globala utvecklingsprogram och se till att policies och riktlinjer 
görs åtkomliga för alla. brIO kommer även att se över titel- och 
lönestrukturen för att skapa en mer enhetlig, global linje. 

Under 30 år 26 %

30 – 50 år 53 %

Över 50 år 21 %

Genomsnittsålder 44,85 år

ÅldersfördelningMedeltal anställda
  2006 2005
 Antal anställda  544 613
 varav kvinnor % 49 51

Könsfördelning ledning
  2006 2005
 Styrelse  7 9
 varav kvinnor % 28,6 22,2
   Ledning 7 8
 varav kvinnor % 14,3 12,5
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Under november tilldelade Sveriges Arkitekter 
BRIOs nya huvudkontor i Malmö och arkitekt-
byrån Urban Design utmärkelsen Guldstolen 
2006 för ”Bästa interiör”.


