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REFERAT

Den svenska ridskolan ar vérldsunik da det inte finns liknande omfattning av ridskolor i andra
lander. Den svenska ridskolan &r ocksa unik genom sitt anpassade utbud av ridundervisning
till barn, ungdomar och vuxna oavsett social bakgrund. Ridskoleridning &r idag en folksport
och har d&rigenom en stor social betydelse for dagens samhélle.

Tidigare studier belyser att det ar svart att na Ionsamhet for sma ridskolor. Kopplat till detta
lyder studiens fragestallningar: Hur mycket resurser lagger mindre ridskolor pa sitt
marknadsforingsarbete? Finns det en medveten strategi nar det géller val av kundgrupp och
verksamhetsinriktning? Finns det en koppling mellan I6nsamhet och medvetet
marknadsforingsarbete?

Studiens syfte ar att undersdka hur mindre ridskolor anvénder, och kan anvéanda sig av
marknadsforing for att forbattra Ibnsamheten.

Djupintervjuer har anvants for att kunna jamfora och analysera olika ridskolors situationer.
Litteratur och tidigare studier har ocksa bidragit till studiens omfattning.

Resultatet visar att sma ridskolor lagger lite resurser pd marknadsforingsarbetet. Det finns
dock en medveten strategi nér det galler val av kundgrupp och ridskolorna har en tydlig
verksamhetsinriktning beroende pa denna kundgrupp. Det ar svart att se kopplingen mellan
I6nsamhet och medvetet marknadsforingsarbete. Troligen finns det flera orsaker till att
ridskolorna lagger lite resurser pa sitt marknadsforingsarbete.

Slutsatserna for denna studie &r att sma privata ridskolor har otydliga planer géllande
marknadsforing. De har inte nagon utvecklad plan for hur de skall marknadsfora sig. De
lagger inte heller nagra storre ekonomiska resurser pa marknadsforing. Ridskolorna har dock
tydlig profil och kundinriktning. Kundanpassningen ar véldigt tydlig! Man lagger mer fokus
pa gemenskap och hasten och mindre pa ridning. Ridskolorna anpassar sig till nya
kundgrupper och trender. Ingen har systematisk marknadsplan men forstar och lever i den
ekonomiska verkligheten.

Nyckelord: Lonsamhet Ridskoleverksamhet Ekonomi

INTRODUKTION

Ridsport ar en av Sveriges mest utévade idrotter. Det som gor ridsporten sa speciell jamfort
med manga andra sporter ar att man har ett levande djur att samspela med (SvRf, 2006).

Hastsektorn har under de senaste aren expanderat mycket. Idag sysselsatts drygt 10 000
maéanniskor av olika typer av arbeten inom hastnéringen. Hela héstsektorn omsétter ungefér 20
miljarder kronor. Sedan 1970-talet har hastantalet i Sverige 6kat fran cirka 82 000 hastar till
de 300 000 hastar som lever i Sverige idag. Till skillnad fran forr da hastarna mestadels
anvandes i armen och i jord/skogsbruket anvands héstarna idag som tavlingshéstar, for
rekreation och som hobbyhastar. (Nauclér & Olofsson,2005)

Hasten bidrar till den biologiska mangfalden genom att halla landskapet dppet. Hasten bidrar
indirekt till den lokala ekonomin och till att samhélleliga funktioner uppratthalls. Var tionde
hast ger idag upphov till ett heltidsarbete. Hasten &r viktig for manga méanniskors valmaende
och bidrar alltsa till battre folkhalsa i hela Sverige. (Falkhaven, 2008)

Allt storre anlaggningar byggs och storre satsningar gors pa hastverksamheter av olika slag.
Detta medfor storre krav pa tillexempel verksamhetsplanering, ekonomikunskaper, utbildad
personal, ledning, arbetsmiljo, hasthallning. (Svenska Ridsportforbundet, 2006)



Pa manga olika satt kan man driva foretag med valskoétta hastar i centrum, det kan handla om
forsaljningsstall, uppfédning, hovslageri, ridskola, turistverksamhet, grasklippning med hést
och vagn och annat. (Nauclér & Olofsson, 2005)

Den svenska ridskolan ar vérldsunik da det inte finns liknande omfattning av ridskolor i andra
lander. Den svenska ridskolan &r ocksa unik genom sitt anpassade utbud av ridundervisning
till barn, ungdomar och vuxna oavsett social bakgrund. Ridskoleridning &r idag en folksport
och har dérigenom en stor social betydelse for dagens samhalle. Det kan nog se olika ut att
driva foretag pa tillexempel landsbygden kontra tatorten. Men att det behdvs stark drivkraft,
malmedvetenhet och en beredskap for att det kan vara tufft i borjan ar viktigt att inse innan
man startar. (Gustavsson, 2009)

For en ridskola, som for andra foretag ar det viktigt att ha kdnnedom om sin ekonomi. Att
utnyttja de fasta resurserna sa mycket som mojligt ar avgorande for ridskolans ekonomiska
situation. Lénsamhet skapas av en bra beldggning till ett rimligt pris. (Nauclér, 2009)

Hjelm (1999) undersokte forutsattningar for etablerande av ridskola. | studien havdas att den
som vill starta ridskola ofta har kunskapsgrund genom tidigare anstéllning eller som elev pa
en ridskola. Oavsett om man har erfarenhet eller inte ar det forsta man skall géra innan start
en marknadsundersokning. Exempel pa enheter att kontakta kan vara kommunen, narliggande
ridskolor och sa vidare. Darefter ar det olika omraden man behdver ldra sig mer om och en
mangd beslut att fatta. Man maste bestdamma vilken foretagsform man skall vélja och tanka
igenom hur man skall finansiera bade starten och den I6pande verksamheten. (Hjelm, 1999)

Henriksson (2000) fann féljande gemensamma namnare till framgangsrika ridskolor, bra
personal, bra hastmaterial, &andamalsenlig och val fungerande anlaggning. Dessutom hade det
betydelse om det fanns en positiv attityd fran kommunen och om trivselfaktorn och
tillgangligheten var god. Vidare konstaterades hur viktig ridskolechefens roll var.
Ridskolechefen har till uppgift att skapa forutsattningar for de dvriga punkterna. Det visar sig
helt enkelt att det inte finns nagon specifik anledning utan att det &r manga faktorer som
paverkar om en ridskola gar bra eller daligt. (Henriksson, 2000)

Genom jamforelse av nyckeltal fran olika foreningsdrivna och privatagda ridskolor i
Stockholm distrikt fann Skarfors (2002) att foreningsdrivna ridskolor har fler antal lektioner
per vecka. FOreningsdrivna ridskolor har dessutom fler antal elever men foreningsdrivna och
privatdrivna ridskolor har lika manga héastar. Studien visade att privata ridskolor har farre
antal elever per hast och ar. Detta innebar att en privat ridskola enligt studien behover ta ut
hogre lektionsavgifter. De foreningsdrivna ridskolor som medverkade hade ett tydligt
verksamhetsmal. Bara nagra fa av de privatdrivna ridskolorna hade hoga mal och Gvriga hade
laga eller inga sérskilda mal alls for sin verksamhet. (Skarfors, 2002)

Enligt Lodén (2009) finns det ett flertal undersékningar som bevisar att marknadsforing i
lagkonjunktur ékar bade forsaljning, vinst och marknadsandel. De foretag som fortsatte
marknadsfora sig i lagkonjunktur 6kade sin forsaljning, de som slutade eller skar ner kraftigt
pa marknadsforingsresurserna stod stilla eller minskade. Det positiva intrycket kunderna fick
av foretaget under lagkonjunkturen hade foretaget sedan med sig nar det borjade vanda mot
hogkonjunktur igen. Man gick da ur krisen med en starkare relation till kunderna genom att
kunderna kénde sig trygga med det varumérke som funnits med under den langre perioden.
(Lodén, 2009)

Ar 1998 sammanstillde LRF Konsult genom Fredrik Wallertz ett diagram dér ridskolors
I6nsamhet jamfordes med deras omsattning (summa intakter). LRF Konsult i Vasteras
databearbetade under denna tid nyckeltal for ett trettiotal ridskolor i Sverige. Slutsatsen var att
den lilla ridskolan har stérre svarighet att na Ionsamhet an den storre ridskolan (Pers med:



Nauclér, 2009) Resonemanget &r vidareutvecklat av Nauclér (2009). Har séger forfattaren att
foljande storlekar pa verksamheter verkar kunna fungera: ”20-24 Ridskolehastar, 300 ridande
I veckan, ett ridhus och 3-4 anstéllda alternativt 40-45 ridskolehdstar, 600 ridande i veckan, 2
ridhus och 6-7 anstallda. Naturligtvis blir dessa storlekar pa manga stallen rena
onskedrommen. Grundtanken &r dock alltid densamma: att utnyttja de fast resurserna sa
mycket som mojligt. For att gora det kan du tillexempel: Om din ridskola bara har 10 hastar
kan du kanske specialisera dig pa ponnyridning eller vuxenridning. Om du bara har 150
ridande i veckan kan du kanske hyra ut héstarna till en fodervérd vissa dagar. Om du har en
bra ridmanege men liten ridskoleverksamhet kan du kanske hyra ut tider i ridhuset till
privathastar, brukshundklubben. Etc.” (Nauclér, 2009)

Med denna bakgrundsbeskrivning har den foreliggande studiens problemstallning formulerats
till att det &r svart att nd lonsamhet pa sma ridskolor.

Studiens syfte ar att undersdka hur mindre ridskolor anvénder och kan anvéanda sig av
marknadsforing for att forbattra Ionsamheten.

Ett sekundart mal ar att forsoka motivera ridskolor till att i framtiden anvanda en tydligare
plan i sin marknadsforing for att na framgang.

Studien har tre fragestallningar: Hur mycket resurser lagger mindre ridskolor pa sitt
marknadsforingsarbete? Finns det en medveten strategi nar det géller val av kundgrupp och
verksamhetsinriktning? Finns det en koppling mellan I6nsamhet och medvetet
marknadsforingsarbete.

BAKGRUND

Definitioner

Ekonomi: Ordet ekonomi kommer fran grekiskan och betyder "hushallning”, att hushalla med
begrénsade resurser (Ekholm & Johnsson, 1998).

Strategi: Inom managementforskningen dar strategi eller affarsstrategi mycket viktiga begrepp.
De ror villkoren for hur en organisation satter mal. Vilka malen ar och processen for att na
dessa mal (Wikipedia, 2009).

Liten ridskola, definitionen av liten ridskola baseras pa de tva storre storlekarna dar Nauclér
(2009) anger 20 stycken hastar som ett minimum for 16nsam verksamhet. Tjugo stycken
héstar behdvs for att fullt ut utnyttja de fasta resurserna i form av personal, ridhus med mera.
Forfattaren till denna studie har darfor definierat den lilla ridskolan som en ridskola som inte
har fler &n 6-19 héstar i verksamheten. Samtidigt har ridskolor med férre &n sex hastar
uteslutits. Det beror pa att forfattaren antar att en sadan ridskola kan drivas pa hobbybasis
utan l6nsamhetsaspekter och man kanske inte forvantar sig att ha nagon ekonomisk utkomst
av verksamheten. Forfattaren anser dock att det finns ridskolor som Overlever med férre an
sex hastar men att de foretagen da har en extrem nisch.

Nischad ridskola definieras i denna studie av forfattaren som en ridskola som har specialiserat
sig inom ett omrade, tillexempel ponnyridskola. (Inriktningen kan handla om ett eller flera
nischningsomraden, tillexempel ponnyridskola och handikappverksamhet.) Nischningen
innebar att ridskolan medvetet har valt bort kundgrupper och eventuellt riskerar en dalig
I6nsamhet pa grund av samre resursutnyttjande.



Ridskolan da och nu

Pa 1970-talet och 1980-talet var ridskolorna vana vid att flickorna cyklade till ridskolan direkt
efter skolan. Pa ridskolan umgicks de sedan 20 timmar i veckan och sa red de en timme. Man
ryktade, lekte, smorjde tréans, fikade, skurade stallvédggar, mockade och umgicks i storsta
allmanhet. Under 1990-talet andrades det, for att bli riktigt dramatiskt efter ar 2000. Pl6tsligt
blev all fritidsverksamhet superorganiserad. Idag skjutsas barnen i bil till ridskolan och blir
avslappa av en stressad foralder eller en far/morféréalder. Barnen gor det barnet skall, det vill
séga rider sin timme och blir sedan hamtad igen av samme forélder som under tiden varit
hemma lagat middag. | dessa tider far inte barnen tid att upptéacka ridskolans mervarden; en
plats dar man far vara sig sjalv, dar man kan fa nya vanner att umgas med och dessutom
umgas med manniskor i olika aldrar som har samma intresse som en sjalv. En trygg plats att
vara pa nér livet aker berg och dalbana. Ridskolorna insag snabbt att de behévde &ndra sig for
att kunna 6verleva pa marknaden. Nischade ridskolor kom till i allt storre utstrackning,
ridterapi och liknande medforde att ridskolorna dven hade aktiviteter under dagtid. En ny
marknadssituation som kréver hog affarsméssig kompetens, tydliga och genomarbetade
strategier att arbeta efter, tydligt ledarskap, aktiv omvarldsbevakning med mera har nu vuxit
fram for ridskolorna. (Jordbruksverket, 2008)

Karakteristiskt for manga "nya” ridskolor &r att de flesta foretagen ar sma och drivs av en
eller kanske tva personer. Foretagen har ofta utvecklat sitt foretag ur sin hobby och driver det
pa del eller heltid. En del som driver foretag generellt i hastbranschen har sa litet nettoresultat
(summa efter skatt) av verksamheten att arbetsfortjansten blir noll eller férsumbar. (Ivarsson,
2006-2007)

Ridskoleekonomi

Att driva ridskola innebér i sin tur att man behdver gora stora investeringar i hastar,
inventarier, anldggning och byggnader med mera. En ridskola &r darfor kapitalintensiv.
(Nauclér & Olofsson, 2005) Resurserna bidrar till fasta kostnader som finns oavsett i vilken
utstrackning man bedriver sin verksamhet. Om inte resurserna utnyttjas maximalt betyder det
att man star och betalar hoga kostnader i “onddan” (vilket inte behdvs om man har en optimal
verksamhet). Om man vill bli en framgangsrik foretagare sa forsoker man efterstrava att
antingen ha resurser som man anvander sa mycket som mojligt eller sa undviker man att
skaffa fasta resurser, detta for att fa en val fungerande ekonomisk situation (Nauclér, 2009).
Att fa bra Ionsamhet (skillnaden mellan intékter och kostnader) kan manga ganger vara svart.
Enligt Nauclér och Olofsson (2005) bor kostnadsfordelningen pa en ridskola bor vara 50% i
personalkostnader, 30% i direkta kostnader och 20% i 6vriga kostnader.

Genom en bra belaggning pa ridskolan till ett rimligt pris skapas alltsa Ionsamhet. (Nauclér,
2009)

Man kan méta sin l6nsamhet och jamfdra sig med andra ridskolor med hjalp av nyckeltal.
Nyckeltal &r utformade sa att stora foretag kan jamfora sig med sma genom att siffrorna man
mater relateras till storleken pa foretaget. Exempel pa nyckeltal ar, Bruttoresultat per
Omsittning, Omsattning per Anstélld, Vinst per Anstalld och liknande. Att ha en vél
genomtankt ekonomi plan och mal med sin verksamhet &r av stor betydelse. (Nauclér och
Olofsson, 2005)

Maélen man behover ha for sin verksamhet maste vara:

1. Realistiska
2. Tydliga
3. Matbara



”Du behover inte lyckas for att du har ett mal. Men har du inget mal misslyckas du alltid!”
(Nauclér, 2009).

Marknadsforing och Segmentering

Marknadsforing handlar om att lasa av marknaden, samla information om marknaden fran
kundens perspektiv och behov och sedan erbjuda en vara eller tjanst och erbjuda det battre &n
konkurrenterna. Det ar ett satt att se pa forhallandet mellan foretaget och marknaden. (L6nn,
1992)

Segmentering betyder att man delar in marknaden i olika grupper. Man kan dela in marknaden
efter olika variabler, tillexempel ”geografisk segmentering” som innebér att man delar upp
marknaden i geografiska omraden. "Demografisk segmentering” som innebér att man delar
upp marknaden efter alder, kon, inkomst boende osv. Med "psykologisk segmentering” menas
att man delar upp marknaden efter livsstilar och personlighet. Det &r viktigt som
marknadsforare att valja ut ratt delmarknad att bearbeta och skréaddarsy sin marknadsforing
till dessa delmarknader. (L6nn, 1992)

Som litet foretag tillexempel ridskola bor man anvénda sig av differentierad eller i huvudsak
koncentrerad marknadsforing. Differentierad marknadsforing innebér att man har identifierat
flera intressanta segment som man vill arbeta med. Man kan dérigenom skraddarsy sin
marknadsforing till varje enskilt segment. Genom differentierad marknadsforing uppfattar
kunderna att exakt deras behov blir béttre tillfredstallt. Att arbeta med flera segment kréver
ganska mycket resurser, vilka kan vara svart for sma foretag att ha resurser till. Koncentrerad
marknadsforing &r att foredra for sma foretag. Det innebér att resurserna som mindre foretag
har till forfogande anvands till att férsoka bli stor pa en liten del av marknaden. Annars finns
det risk for att det mindre foretaget blir en i mangden pa en stor marknad. Genom att anvanda
sig av nischning (se definitioner) som litet foretag kan man konkurrera &ven med de riktigt
stora foretagen beroende pa att man kanner sin speciella del av marknaden sa vél. Flera
marknadsundersokningar kan vara mycket viktiga att gora for att hitta sin nisch och position
bland konkurrenterna. Strategiloshet &r manga sma foretags storsta problem. (L6nn, 1992)

Lonn (1992) héanvisar till Michael Porter (professor vid Harvard Business School, USA) som
hévdar att det ar viktigt att gora ett tydligt val nér det galler féretagets positionering. Det &r
battre att vara bra pa en sak an att vara halvbra pa flera (Lonn, 1992). Porters tre basstrategier
visar tre mojliga positioner for ett foretag att férhalla sig gentemot dess konkurrenter.

1. Kostnadsledarskap — Innebar att foretaget konkurrerar med sitt 1aga pris i hela
marknaden.

2. Differentiering — avser att med en speciell produkt sarskilja sig fran konkurrenterna i
hela marknaden.

3. Fokusering — kan delas in i Kostnadsbaserad fokusering som innebar detsamma som
kostnadsledarskap fransett att man nu inriktar sig for en mindre del av marknaden.
Differentieringsbaserad fokusering innebar att i sin tur detsamma som differentiering
(skilja sig fran) till skillnad fran att man i fokuseringen inriktar sig pa en del av
marknaden. (Wikipedia, 2009).

MATERIAL OCH METOD

Denna studie har gjorts med kvalitativ metod darfor att intervjuer passade den har studien
bast, i forhallande till syftet. Genom intervjuer ville forfattaren ta reda pa hur mindre ridskolor
anvander och kan anvénda marknadsforing for att forbattra Ionsamheten.

Kriterierna for att medverka i studien innebar foljande begrénsningar:



1. Ridskolorna som medverkat skulle vara privatdrivna och inte vara kopplade eller
anslutna till Svenska Ridsportférbundet. Forfattaren har enbart valt privatdrivna
ridskolor da forfattaren forutsatter att dessa styrs av foretagsekonomiska principer och
har som mal att skapa lénsamhet och vinst at dgaren. Ridskolorna ligger en bit utanfor
tatort.

2. Studien avgransas till ridskolor med 6-19 stycken lektionshéstar.

Undersokningen gjordes med kvalitativ metod och baserades pa vetenskaplig fakta fran
litteratur, tidigare undersokningar som bekréaftar studiens problem och pa djupintervjuer pa
personer som i privat regi driver en liten ridskola. Fem privatdrivna ridskolor valdes ut for
medverkan i djupintervju. Ridskolorna som medverkat ligger i Uppland, Vastmanland eller
Orebro l4n. Detta for att restiden till intervjuerna inte skulle bli for lang, eftersom tiden till att
gora datainsamlingen &r tidsbegransad till tva manader. Det &r ocksa for att vilja till
medverkan i studien fanns i de ovan namnda lanen. Forfattaren kéande inte nagon av de
deltagande intervjupersonerna personligen.

Urval gick till pa foljande satt: Eftersom forfattaren och handledaren hade kannedom om
flertalet privata ridskolor runt om kring i Uppland och Vastmanland valdes nagra namn ut av
dessa. Forfattaren skrev en lista med namnen pa de ridskolor som var bekanta, darefter
borjade forfattaren soka information via Internet for att se vilka som uppfyllde kriterierna.
www.google.se ar soksidan pa Internet som anvandes. Totalt anvandes 12 olika sékord.
Antalet soktraffar varierade fran 314 stycken till 11 000 stycken. Vissa av de utvalda
ridskolorna visade sig pa flera av sokorden. Genom att surfa in pa traffarnas hemsidor
upptacktes nagra som uppfyllde kriterierna. Alla ridskolorna som valdes fanns bland de tio
forsta traffarna. De ridskolor som fyllde kriterierna listades med namn, hemsideadress, e-
mailadress och telefonnummer bland de tidigare. Adresserna sparades for att forfattaren skall
kunna skicka ett exemplar av det fardiga arbetet till de medverkande ridskolorna senare under
varterminen 2010. Nar forfattaren antecknat sex stycken ridskolor inklusive en reserv
kontaktades dessa via e-mail. E-mailet innebar forfragan om medverkan i studien och vetskap
om amnet, se bilaga 1. Efter cirka en vecka kontaktades ridskolorna via telefon for vidare
forfragan och tidsbokning for intervju. Tre tackade ja och tre tackade nej till att medverka. Pa
grund av att nagra tackat nej kontaktades reservridskolan via telefon, denna tackade ja. Vid
intervju med Ridskola 1 tipsade denna om en ridskola i Orebro lan. Denna ridskola
kontaktades via telefon, tackade ja och gjorde sin intervju direkt via telefon.

Intervjuerna gick till pa féljande satt. Samtliga intervjuer utférdes enligt den intervjuguide
(bilaga 2) som forfattaren gjort. Intervjumallen med relevanta fragor i ssmmanhéngande f6ljd
framstalldes for att underlatta vid sjélva intervjun. Fyra av fem intervjuer agde rum pa
respektive ridskolas hemmaplan. Ridskola nummer fyra intervjuades via telefon. Innan varje
intervju talade forfattaren om att personen kunde svara hur mycket och hur lite den sjélv ville
pa varje fraga och att forfattaren inte fick styra svaren med foljdfragor. Samtliga intervjuer
spelades in pa Mp 3 spelaren (Sansa Clip MP3 Player 2 GB, Sandisk, Dublin, Ireland). Nar
inspelningen startats stalldes forsta fragan och darefter 16pte inspelningen till intervjun var
klar.

Numret varje ridskola fick var motsvarande den ordning de intervjuades i (Ridskola 1-5).

Resultatet bearbetades och sammanstélldes i textavsnitt som innefattar omradena Allmaént,
Ekonomi, Marknadsféring - Kundinriktning, Konkurrenter, Ovrigt, Material och metod och
Framtida studier. Denna ordningsféljd for att fa en rod trad. Intervjuerna avlyssnades och
skrevs ner. Darefter forkortades resultaten och sammanstalldes i en tabell och i I6pande text.
Forfattaren antecknade det av svaren som var relevant till respektive fraga.


http://www.google.se/�

RESULTAT

Resultatet av intervjuerna redovisas nedan uppdelade i olika omraden. Svaren redovisas i
samma foljd som fragorna stéllts enligt intervjumallen.

Allmant och Ekonomi

Tabell 1 forklarar att de medverkande ridskolorna har bedrivits i fem - 14 ar. Ridskolorna har
alla en sorts profilering. Fyra av ridskolorna ar ponnyridskolor varav en dessutom har
dressyrinriktning. Ridskola 3 har bade ponnyer och stora héstar och dessutom en profilering
med riddarridning. Ridskolorna har en till tre heltidsanstéllda plus extra personal. Alla
ridskolorna som medverkat i studien har varsin utomhusridbana. Tre stycken av ridskolorna
har ett ridhus, en ridskola har ett litet ridhus 20m x 20m och en ridskola har inget ridhus. Den
ridskola som har l&gst antal hastar har 13 stycken och den som har flest i antal har 17 stycken
héstar i lektionsverksamheten. Ridskolorna som medverkat har ordinarie lektionsverksamhet
30 - 40 veckor och ridlager utéver det varje ar. Elevantalet varierar mellan 54-200 elever per
vecka. Enligt tabellen ar det nagra av ridskolorna som har behov av fler elever per vecka.
Lektionsantalet/vecka varierar mellan 12-25 lektioner.

Tabell 1. Sammanstallningen visar grunddata for de fem medverkande ridskolorna i studien

Ridskola 1 Ridskola? Ridskola 3 Ridskola 4 Ridskola 5
Personal 1 heltid + extra 1 heltid 3 heltid+ 2 heltid 1 heltid
timmar extra timmar
Antal hastar 13 13 17 17 16
Ridhus 1 1 (ca 20x20) 1 1 Nej
Ridbana 1 1 1 1 1
Veckor/ ar 39 v + ridlager 30v+ 40 v + 40 v + ridlager 40v +
4v ridlager ridlager ridlager
Lektioner/ vecka 15 25 12 12 Ej angett
aktuellt
Lektioner/ vecka - - - - 12
behov
Elever/ vecka Drygt 100 70 200 100 54
aktuellt
Elever/ vecka 120 Nagra till - - 80-90
behov
Antal ar 5 7 14 14 11
Profil Ja - ponny Ja - ponny vanlig Ja— Ponny Ja - Ponny
ridskola +

_ )la - Med
riddarridning dressyrinriktning

Pa fragan om de forsorjer sig pa ridskoleverksamheten svarar de féljande:

Ridskola 1 —Ja

Ridskola 2 — Ja, fast jag jobbar natter ocksa.

Ridskola 3 - Ja
Ridskola 4 — Ja

Ridskola 5 — Ja och att jag arbetar med jordbruket pa garden.
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Marknadsforing — Kundinriktning

Det ar lite olika hur mycket ridskolorna funderade 6ver vilka kunder de ville ha vid starten av
sin verksamhet. Nagra ridskolor valde medvetet sina kunder vid starten, medan Ridskola 4
uttryckte det mer som att hon "halkat in pa ett bananskal” i verksamheten. Alla &r tillsammans
overens om att de har fatt de kunder de vill ha, men nagra betonar att de garna skulle vilja ha
fler kunder. Flera betonar att elevantalet sjunkit senaste aret och att de har flera grupper med
lediga platser. Nagra tror att det beror pa radande finanskris och att familjer som har flera barn
helt enkelt inte har rad. Nagon har inte direkt méarkt av att det slutat fler elever an tidigare ar.
Alla svarar att de vill ha alla kunder som passar in till deras profil, t.ex. ponnyridskola vill ha
barn och ungdomar.

Pa fragan “Hur vill du att dina kunder skall uppfatta dig?” svarar Ridskolorna

e Atteleverna far kunskap om hasten och inte bara lar sig rida har. Att eleverna pa
ridskolan skall vara hér en stund innan och borsta, skota, sadla och trédnsa hastarna
sjalva infor ridpasset. Likasa skall de ta hand om hasten efterat. De skall lara sig
allmén hastskotsel och teori i storre utstrackning.

o Att eleverna skall kénna sig vadlkomna och att verksamheten skall uppfattas som serids
och familjér.

e At eleverna skall kanna att de har fatt med sig nagot efter varje gang och fatt ut nagot
av utbildningen.

e Att ridskolan har snalla hastar och att det kdnns tryggt att vara pa ridskolan.
e Att det dr roligt och positivt att komma till ridskolan.

e Attjag kan det jag gor och att jag ar snall och forstar barnen.

” Vet du om de uppfattar dig pa det sattet? ”

Eftersom det ar sa liten ridskola svarar alla ridskolorna att de har ganska bra kontakt med sina
elever och att de ofta hor fran foraldrarna vad de tycker och tanker om verksamheten. En av
ridskolorna har gjort en forfragan till alla elever som rider pa ridskolan och svaret blev att de
tycker det ar roligt, positivt och familjart att rida pa just den ridskolan. Nagra har haft i tanken
att géra nagon typ av marknadsundersokning, men ingen har blivit av.

” Hur skaffar du dig nya kunder?

Pa denna fragan svarar flera att "mun mot mun metoden” ar det sétt de forlitar sig pa mest och
anvander i storst utstrackning. De havdar att positiva kunder ar den basta marknadsféringen
man kan ha. Nagon har aldrig annonserat i nagon lokaltidning, medan nagra brukar sétta in
annons dar en eller tva ganger per termin och da oftast i anslutning till terminstart. Upptryckta
lappar har delats ut till vanner och bekanta och har satts upp pa anslagstavlor pa fritidsgardar,
forskolor och liknande. Ridskola 5 har som strategi att visa sig pa ponnyridningar runt
omkring sa ofta det gar, samma ridskola har ocksa "prova pa ridning” en gang i manaden.
Alla har hemsida som de anvander for att sprida information om sin ridskola. Alla vet med sig
och tycker att de borde gora mer reklam for sitt féretag, men ingen har tankt igenom hur de
skall marknadsfora sig. Flera betonar att det ar dyrt att satta in annonser i tidningar och nagra
sager att de inte har rad att gora det sa ofta, tiden racker inte heller till. Ridskola 3 har haft
annons i olika kataloger och broschyrer, men de havdar att det inte ger nagonting.

“Hur forsdker du behalla dina kunder?
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Att kopa lite storre hastar och ponnyer har varit ett knep for ponnyridskolorna for att behalla
eleverna upp i aldrarna. Ett system dér eleverna kan vara delfodervardar nagon dag per vecka
eller pa helgerna och eventuellt far tavla lite ar ett satt att behalla elevernas intresse. Att ha
speciella kurser, 6vernattningar och ridlager lockar och att anordna smatavlingar av olika slag.
De forsoker anpassa och hitta pa nya aktiviteter sasom riddaridning, horseball, caprilli och
liknande sa att det finns nagot som passar allas intresse.

Ndgon betonar vikten av att eleven kanner att den far ut nagot av ridningen och en kénsla av
utveckling, det &r viktigt for att eleven skall stanna kvar. En ridskola gor upp en plan med
varje elev vid termin start. Eleven far tycka och bestamma en del sjalv éver hur terminen skall
utformas. Nagon forsoker ocksa standigt utveckla sig sjalv for att sedan kunna formedla
vidare till eleverna.

Konkurrenter
” Kénde du till dina konkurrenter nar du startade? Hur pass bra? ”

Alla svarade att de kande till sina konkurrenter nar de startade och att de hade ganska god
kannedom om deras verksamheter. Nagra av de intervjuade ridskolecheferna hade tidigare
arbetat pa nagra av de ridskolorna som lag runt omkring pa bygden.

” Vad skiljer dig fran dina konkurrenter? ”

Ridskola 4 later sina elever dka ut och tavla pa lektionshastarna och ar inriktad nastan bara pa
dressyr. Hon tycker ocksa att hastarna ar mer valutbildade dn pa andra ridskolor i alla fall i
dressyren. Ridskola 1 tycker att vissheten om att "Har kan man lamna sina barn och veta att
dom &r har” ger trygghet och att de har en storre gemenskap dn pa de storre ridskolorna. Att
de haller sig pa en lagom niva och har inte som mal att bli jattestora heller. Hastskotseln och
tiden med héstarna ar det som skiljer mest, att eleverna far ta hand och sk6ta om hastarna
mycket mer. Att vi har sma grupper och att eleverna da blir mer individuellt undervisade.

”Syns skillnaden mellan dig och dina konkurrenter?”
Samtliga medverkande ridskolor upplever att skillnaden syns.

Ovrigt
" Hur sétter du pris pa dina ridlektioner? ”

Ridskola 4 raknar ut exakt vad det skall kosta. Ovriga ridskolor kollar runt lite p& vad de
kringliggande ridskolorna tar. Ridskola 5, som inte har nagot ridhus, tar lite lagre pris just pa
grund av att hon inte har nagot ridhus. Ridskola 1 papekade att hon "tog i lite” med priset just
i starten, jamfoért med andra. Ridskola 2 sade med glimten i dgat att hon som vilken annan
kvinnlig foretagare som helst 1ag lite Iagt i priset. Ridskola 3 haller sig lite hogre eller jamnt
med andra géllande priset, men de har férre elever per grupp till exempel sju elever i stéllet
for nio elever i varje.

"Hur gar du tillvaga nar du skall andra priset? ”

Det vanligaste ar att de satter upp stora lappar i stallet och att de skriver om prisandring pa
informationsblad som delas ut. Nagra séger det dessutom muntligt till alla. Vanligast ar att
man hojer fem — tio kronor och da oftast per ny terminsstart. Nagon har héjt 20 kronor en
gang. De namner alla att de smyger upp priset varje ar istéllet for att gora stora 6kningar
sallan, da de sager att eleverna reagerar mera och undrar varfor hojningen blev sa stor.

” Har du gjort nagra forandringar pa anlaggningen under de ar du hallit pa? ”
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Nagra har sakta men sakert byggt fler stall och utvecklat anlaggningen, medan nagra inte har
gjort speciellt mycket. De flesta verkar dock ha stora planer sasom stallbyggen, ridhusbyggen
och storre paddockar.

” Hur informerar du dina kunder? ”

Via anslagstavlor i stallet och via hemsidan &r helt klart det vanligaste. Att sdtta upp
handskrivna fargglada lappar ar populért. Eleverna far ocksa informationsblad och
inbetalningskort varje termin. Nagra skriver kontrakt med eleverna varje termin och i det kan
de lasa sig till all information de behover. Nagon &r ocksa tydlig med att muntligt tala om allt
aktuellt till sina elever.

” Har du profilklader och dylikt for att starka samhérigheten? ™

Alla ridskolorna har nagon typ av profilklader utom en ridskola som istallet har farger som sin
"profilfarg”. Jackor med logotype pa ar det vanligaste och darefter kommer collagetrojor, t-
shirtar och mjukisoveraller. Flertalet av ridskolorna har vojlockar eller schabrak till hastarna i
samma farg och med tryck pa.

DISKUSSION

Fragestallningar relaterat till resultat

Ett konstaterande kan goras och det ar att dessa sma ridskolor lagger relativt lite resurser pa
sitt marknadsforingsarbete. Nastan inga resurser alls, bara ett fatal annonser per ar och
mestadels informationsblad. Den marknadsféring som ridskolorna forlitar sig till &r att varda
befintliga kunder. Dock havdar de att det &r den absolut basta marknadsforing de kan anvénda
sig av. Om kunderna ar ndjda sprids en positiv bild av ridskolan. Enligt L6nn (1992) ar det till
fordel for ett litet foretag att anvanda sig av koncentrerad marknadsforing. Kunderna kanner
da att just deras behov blir tillfredstallt. Koncentrerad marknadsféring ger ocksa béttre
mojligeter for nischade foretag och hjalper till att halla sig pa sin position bland
konkurrenterna. Koncentrerad marknadsforing verkar inte vara ndgot som de sma ridskolorna
anvander. Ridskolorna har antagligen svart att uppskatta det eventuella mervarde de far av
marknadsforing och det kan géra att de inte satsar mer an vad de gor. Det kan vara sa att
ridskolorna upplever att marknadsforing kostar mer &n vad det smakar”.

Alla vet med sig och tycker att de borde géra mer reklam for sitt foretag, men ingen vet hur de
skall ha tid och rad att marknadsfora sig. Flera betonar att det ar dyrt att satta in annonser i
tidningar och nagra séager att de inte har rad att gora det sa ofta, tiden racker inte heller till.
Man kan ocksa anta att ridskolorna inte har nagot stérre dverskott i sin ekonomi och darfor
behover skara ner pa kostnader for exempelvis markandsféring. Ovanstaende ger tydliga
signaler pa att de ekonomiska resurserna inte finns i tillracklig utstrackning. Man har inte rad
att marknadsfora sig i storre utstrackning an vad de gor i dagslaget. Internet ar da pa manga
satt ett bra medel att anvanda sig av. Dar finns bloggar, hemsidor och sa vidare dar man kan
sprida information om sitt foretag.

Allmant

Av tabell 1 kan vi se bade likheter och olikheter bland de medverkande ridskolorna. Antalet
hastar i forhallande till hur manga elever per vecka ridskolorna har ar intressant. Ur detta kan
man tyda resursutnyttjandet. Enligt Nauclér (2009) behdver man verkligen utnyttja sina
resurser maximalt for att na I6nsamhet. Enligt den tidigare studien av Skarfors (2002)
konstaterades att privata ridskolor har farre antal elever per hast och ar vilket gor att de har
lagre omséttning per hést. Vi kan se att tillexempel ridskola 2 och 5 inte utnyttjar sina héstar
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mycket i jamforelse med de andra, om man ser hur manga elever per hast de har varje vecka
och i forlangningen per ar. Man kan dessutom se att ridskola 2 har farre lektionsveckor per ar.
Detta borde paverka Ionsamheten at det negativa hallet om inte lektionspriset ar betydligt
hogre. De fasta resurserna kostar oavsett de utnyttjas eller inte. Lonsamhet skapas av en bra
belaggning till ett rimligt pris havdar Nauclér (2009). Detta ar nagot som privata ridskolor i
storre utstrackning behdver beakta. Da skarfors (2002) visar att privata ridskolor har farre
lektioner per hast per vecka och ar och da har samre lonsambhet.

Det som ar positivt gdllande de olika ridskolornas verksamheter &r att de haller sig till de
rekommendationer som Nauclér (2009) tipsar om. Ridskolorna haller en storleksniva under de
storleksnivaer som Nauclér (2009) havdar vara vl fungerande och lonsamma. Darfor
tillampar de tipset att specialisera sig pa ponnyridskola eller ha fodervardssystem.

Ekonomi

Alla ridskolor i studien haller ordinarie verksamhet cirka 40 veckor om aret och har ridlager.
Dock skulle man ju kunna utoka till 42-44 ordinarie veckor for att 6ka lénsamheten lite till.
Det ar de ordinarie lektionerna som ar mest inkomstbringande enligt Naucler (2009).

Eftersom alla har en fungerande verksamhet som fortgatt, for vissa 6ver tio ar maste man anta
att det gar tillrackligt bra ekonomiskt. Om de inte hade gjort det hade de inte varit tillgangliga
for intervju. Men i nagra fall kan man ana att personerna lagger ner mycket arbete i
forhallande till vad de tjanar, vilket uppskattningsvis ar vanligt oavsett om man driver
ridskola eller annan hastverksamhet i mindre skala. Det gar ocksa att tyda att det inte &r
speciellt latt att skapa bra lonsamhet. Detta kan bero pa att féretagen inte har nagon planerad
strategi eller mal. ”Du behover inte lyckas for att du har ett mal- men har du inget mal
misslyckas du alltid!”’(Naucler, 2009).

Marknadsforing - Kundinriktning

Alla ridskolorna hade en tydlig kundinriktning. Ridskolorna anordnade en mangd nya och for
eleverna oupptackta aktiviteter. Detta gor att de sma ridskolorna faller lite ifran sin grund
segmentering och fran nischen. Detta kan dock vara den naturliga utvecklingen och ett steg
vidare i profileringen och ett satt att 6ka I6nsamheten. Nu fortiden finns det sa manga olika
omraden inom just hastsektorn att lara sig mer om, vilket aven bekréaftas av Jordbruksverket
(2008). Maojligtvis ar det bara fantasin som séatter stopp for hur framtidens nischade sma
ridskolor kommer se ut. For ridskolorna &r det nog ocksa viktigt att de hanger pa den
nytdnkande méngden eftersom utvecklingen dessutom sker snabbt enligt Jordbruksverket
(2008). Eleverna blir mer och mer kunniga inom olika omraden och vill testa mer och fler
inriktningar utover de traditionella, hoppning och dressyr. Att halla sin position jamfoért med
andra pa marknaden kan darfor vara annu viktigare. Det &r ju béttre att vara bra pa en sak an
att vara halvbra pa manga olika saker som Ldnn (1992) havdar. Att nischa sig for med sig
bade for och nackdelar.

Enligt Lonn (1992) &r det viktigt att hitta sin markandsforingsstrategi. Av ridskolorna var det
ingen som svarade att de rekryterade nya kunder eller forsoker behalla kunder genom en
marknadsforingsplan. Enligt Lodén (2009) ar det bevisat att marknadsforing l6nar sig aven
nar det ar lagkonjunktur. Ett billigt satt att marknadsféra sig pa och behalla befintliga kunder
ar att "massmaila” ut “kunderbjudanden” eller "manadsaktuellt”. | detta mail skall foretagets
logotype och kontaktuppgifter synas tydligt. Det &ar viktigt att gora kunden bekant och trygg
med varumarket for att bli ihdAgkommen pa marknaden. Man skall komma ihag att oavsett
man har en tydlig plan for sin marknadsforing eller inte, sa ar saker som telefonsamtal,
broschyrer, visitkort, annonser, radioinslag och liknande sadant som gor att foretaget syns och
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uppmarksammas. Ett enkel sétt for att fa struktur kan vara att man arbetar fram en
profilmanual for foretaget. Genom en sadan far man marknadsforing enhetlig vilket ar till
fordel.

Ridskolorna som medverkat i studien ar val medvetna om olika satt att marknadsfora sig pa,
men manga verkade bara ha en plan i bakhuvudet som aldrig kommer till verklighet. Ingen
verkade heller vara speciellt angelagen om att skapa nagon slags aktiv plan for
marknadsforing och kundrekrytering vad som kunde tolkas av resultatet. De sade att det ar sa
mycket annat att gora sa att den biten faller bort. Nagra aktiviteter man kan anvanda for att
locka fler kunder &r att tillexempel anordna ”Stora Kompisveckan” dar alla elever far bjuda
med sig en kompis till sin ridlektion och kompisen far prova att rida i den ordinarie elevens
stalle. Att erbjuda skolklasser att ha friluftsdagar pa ridskolan kan vara en annan metod.
Oppet hus dagar, med rundvandring pa garden, uppvisningar, ponnyridning, "djurklappar
horna” och fikaservering ar ocksa ett kul sétt att marknadsfora sig pa. Kampanjerbjudanden
som "rid tva for en” och liknande kan vara ytterligare satt.

Konkurrenter

De ridskolor som medverkat har alla bra kdnnedom om sina konkurrenter. Ridskolorna anser
att skillnaden dem emellan syns relativt bra. Eftersom skillnaden syns bra har de
medverkande ridskolorna antagligen ganska bra koll pa hur konkurrenterna marknadsfor sig
ocksa. Forfattarens tips ar darfor att de medverkande ridskolorna helt enkelt skall forsoka
marknadsfora sig mera och pa andra och nya séatt jamfort med konkurrenterna.

Nagra av de ridskolor som medverkat i studien vill nog aterskapa den typ av verksamhet som
de sjalva véxte upp i ndr de var unga. De 6nskar att de var som ’forr”. Om man ser till hur
ridskolan ar nu och hur de var da har alla de intervjuade ridskolorna hittat ett ganska bra
mellanting. De erbjuder verkligen det som kunderna efterfragar.

Mahbobifard och Moshiri (2006) fann foljande konkurrenssituationer inom taxibranschen som
paminner om Ridskolornas. Dagens Taximarknad har visat att Ionsamheten i branschen
standigt minskar och man befarar att branschen ar pa vag till en mattad fas, da efterfragan inte
motsvarar utbudet. Organisationer utsetts alltmer av patryckningar fran omvérlden och det
samhaélle de befinner sig i, patryckningar som pa sikt leder till att organisationerna influeras
och forandras med. Lagar och férordningar ar ofta orsaken till att branscher ser ut som de gor.
Taxibranschen &r ett exempel pa organisation som agerar utefter sin omgivning, svarigheten
ligger i att skaffa kunder, vara kostnadseffektiv mot konkurrenterna och forsvara sin position
pa marknaden. Den véxande konkurrensen inom taxi har gjort att allt fler bolag har tagit storre
hansyn till kundernas behov och dnskemal. Har finns en stor likhet med den lilla ridskolan. Pa
en marknad med allt hardare konkurrens har det blivit en 6kad kamp om kunder och
marknadsandelar. (Mahbobifard och Moshiri. 2006) Som ridskoleftretagare kan det vara
nyttigt att fa inblick i hur man arbetar i andra branscher, det finns nagot att lara sig dverallt.

Ovrigt

Alla havdar att de kanner sina elever vl och att de har en familjar och hemtrevlig atmosfar pa
ridskolorna. Att ridskolorna ”smyger” till en fem eller tiokrona vid varje prisékning kédnns
smidigt, men &r det verkligen sa att span, foder, hovslageri och allt dvrigt bara har stigit med
den summan pa ett ar? | intervjuerna var det bara en som tydligt sade att det var sa hon satte
priset (raknade pa vad allt stigit i pris med). De 6vriga var lite mer koncentrerade pa hur
mycket de 6vriga konkurrenterna héjde och att de inte skulle k&nnas for mycket for eleven néar
prishéjningen kom sa de riskerade att tappa antalet elever. Vid start av en ny verksamhet kan
det vara klokt att redan fran borjan lagga sig lite 6ver konkurrenterna géllande priset. Om man
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vet att det finns potentiella kunder, man har hittat sin kundgrupp sa ar de villiga att betala
oavsett. Det géller ju som Lonn (1992) havdar att uppfylla kundens behov.

Enligt Nauclér och Olofsson (2005) &r ridskolor kapitalintensiva. Darfor bér man lagga ner
mer tid pa det man tjanar pengarna pa (lektioner) och minska tiden pa det tunga stallarbetet.
Detta kan saklart vara svart och man faller sékert in i vanor med aren, men om man redan vid
start har en val utarbetad strategi for hur det dagliga stallarbetet skall drivas kan man lattare
ga tillbaka och paminna sig ibland. Genom att férandra och modernisera anlaggningen och
stallet kan man fristélla arbetstid. En plan for hur alla moment i foretaget skall drivas kan vara
att foredra tillexempel for markandsféringen och verksamhetsinriktningen. Nagra andra rent
praktiska satt for Ionsamheten &r att se 6ver gruppfordelningen, det kanske gar att sla ihop
nagra halvfulla grupper som ar pa nastan jamlik utbildningsniva, en annan aspekt &r ocksa att
placera grupperna pa de for eleverna attraktivaste ridtiderna under veckan. Om man inte har
sa manga hastar kan det vara fordelaktigt att halla hastarna pa losdrift. Att ha lite resurser &r
klassiskt for sma foretag dven i andra branscher tillexempel. Taxibranschen och det for med
sig bade for och nackdelar nar det galler ekonomin och tiden. Liksom ridskolor &r
taxibranschen ett exempel pa organisation som agerar utefter sin omgivning, svarigheten
ligger i att skaffa kunder, vara kostnadseffektiv mot konkurrenterna och forsvara sin position
pa marknaden. Den véxande konkurrensen inom taxi har gjort att allt fler bolag har tagit storre
hansyn till kundernas behov och dnskemal. (Mahbobifard och Moshiri. 2006). Har finns en
stor likhet med den lilla ridskolan. Om man vill bli en framgangsrik ridskoleforetagare, sa
forsoker man efterstrava att antingen ha resurser som man anvander sa mycket som mojligt
eller sa undviker man att skaffa fasta resurser (Nauclér, 2009).

Material och metod

Att arbeta efter intervjumallen gjorde att intervjuerna fl6t pa. Vissa av svaren fran olika fragor
flot lite in i varandra och fick upprepas. Antalet intervjuer var lagom da svaren pa fragorna
var ganska likartade. Efter forsta intervjun uppfattades svaren som "forutsédgbara” av
forfattaren. Detta kan dock ha berott pa genomgangen av litteratur om ridskoleekonomi i
Sverige eller pa urvalet av ridskolorna. De intervjuade personerna tycktes vara val medvetna
om deras ekonomiska situation och hur de skulle hantera den. Det som forfattaren forestallt
sig i huvudet kom nu ner pa préant via dessa intervjuer. Forfattaren tror inte det hade spelat
nagon roll om man hade intervjuat fler eller spridit sig till andra delar av landet, det hade nog
blivit snarlika svar anda. Alla ridskolorna ligger en bit utanfor tatorter vilket gor att resultatet
kan skilja sig fran tillexempel en ridskola som ligger mer i centrum av en ort. Pa en mer
central ridskola kanske det finns fler kunder. Kunderna har nd&rmare och kan lattare ta sig till
ridskolan med tillexempel buss. A andra sidan soker sig kunderna till sitt behov som kanske
ar att komma ut lite lantligare och bort fran stan. Den lantliga miljon framjar de ridskolor jag
intervjuat.

Den forsta fragestallningen “Hur mycket resurser lagger mindre ridskolor pa sitt
markandsforingsarbete?)” besvarades ganska klart, likasa fragan pa om det finns en medveten
strategi nér det géller val av kundgrupp och verksamhetsinriktning. Om det finns en koppling
mellan I6nsamhet och marknadsforingsarbete ar lite svarare att tyda. Dér ar det bara namnt att
det ar dyrt att annonsera i tidningar och att man inte har rad att gora det sa ofta. Dessa svar
kan jag bara anta att en svag ekonomi gor att ridskolorna inte har rad att marknadsfora sig i
stor utstrackning. Detta kan ocksa ha till f6ljd att ridskolorna inte har nagon medveten strategi
over hur de faktiskt skall marknadsfora sig. Den sista fragestallningen bereder plats for en
framtida studie.

Hur har urvalet paverkat mitt resultat?
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Angaende de ridskolor som valdes ut via sokning pa Internet innebar det att just de
ridskolorna hade lyckats exponera sig mer an andra pa Internet. Detta kan ju ha paverkat
resultatet med bade for och nackdelar. Det kan vara sa att de ridskolorna har storre
angelagenhet an andra att visa sin existens. De kanske trots allt har en viss plan pa hur de skall
erbjuda kunden information och uppdatering om aktiviteter och liknande. 1 sin tur kan detta ha
paverkat resultatet genom att det kanske finns ridskolor darute som har mindre intresse och an
mer omodern metod att marknadsfora sig och visa sig utat. Om forfattaren valt dessa ridskolor
till att medverka i studien hade resultatet kanske blivit helt annorlunda. Dock tror forfattaren
att alla foretagare i dagens samhalle & medvetna om att hemsidor och Internet &r en snabb,
enkel och billig metod att marknadsfora sig pa. Forfattaren tror alla seriosa foretagare har en
hemsida, inte minst ridskolor.

En mailforfragan skickades till nagra av de medverkande ridskolorna innan intervjun. Detta
gor att nagra av ridskolorna fick chansen att vara mer insatta i &mnet och om de ville
forbereda sig inom dmnet innan sin intervju. Detta kan ha paverkat resultatet. | mailet fanns
fragestéllningarna for detta arbete med. De som istallet kontaktades via telefon fick exempel
pa fragor via telefonen och informerades om vad d@mnet var.

Att en intervju gjordes per telefon kan paverka resultatet. Den som intervjuades kan ha
paverkats till ett positivare satt, eftersom forfattaren lat positiv till att de skulle medverka i
undersokningen. Aven pa andra sitt sdsom kortare svar eller att de inte kunde lisa av
kroppssprak och ansiktsuttryck kan ha paverkat resultaten.

Resultatet av studien kunde ocksa blivit annorlunda om alla intervjuerna hade genomforts via
telefon. Dock hade karnsvaren antagligen blivit de samma oavsett eftersom det marktes allt
eftersom att ridskolorna svarade snarlikt pa fragorna.

Forslag pa framtida studier

Det skulle vara intressant att undersoka vad det kostar for ett litet foretag i en annan bransch
att marknadsfora sig mycket enligt en marknadsféringsplan. Man skulle kunna se om det ar
nagot som en ridskola sedan kan ta efter. Det skulle ocksa vara intressant att undersoka om
marknadsforing har en 16nsam effekt pa ridskolor eller inte, eftersom det ar bevisat att det &r
I6nsamt i andra branscher. Ytterligare en intressant studie skulle kunna vara att arbeta fram ett
tidssnalt och billigt "marknadsféringskit” anpassat for ridskolor.

For framtiden skulle det ocksa vara intressant att se om de som driver en ridskola,
tillfredstéller sitt eget behov av héastar och nérhet till ménniskor eller om de bedriver
verksamhet med verkliga I6nsamhetsmal?

Det skulle vara intressant att undersoka vilken typ av "liten ridskola” som gar bést
ekonomiskt, ar det ponnyridskolan, eller den med bade stora och sma hastar eller &r det
kanske den som har dressyrinriktning? Ocksa vad det i sa fall ar som gor att den ena sorten
har battre lbnsamhet.

Slutsatser

Slutsatserna for denna studie &r att sma privata ridskolor har otydliga planer gallande
marknadsforing. De har inte nagon utvecklad plan for hur de skall marknadsfora sig. De
lagger inte heller nagra storre ekonomiska resurser pa marknadsféring. Ridskolorna har dock
tydlig profil och kundinriktning. Kundanpassningen ar véldigt tydlig! Man lagger mer fokus
pa gemenskap och hasten och mindre pa ridning. Ridskolorna anpassar sig till nya
kundgrupper och trender. Ingen har systematisk marknadsplan, men de forstar och lever i den
ekonomiska verkligheten.
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SUMMARY

The Swedish riding-school is unique in the world in respect of the quantity of riding-schools
compared to other countries. It is also unique in its tailored offering of riding education to a
broad variety of groups such as children, teenagers and adults irrespective of social
background. Riding-school riding has developed into one of the most popular and wide spread
sports and therefore has an important and prominent social significance and position in
today’s society.

Earlier studies indicate that it is hard for small riding-schools to reach profitability. Therefore,
this study answers the following questions: How many resources do small riding-schools
commit to marketing? Does a conscious strategy of focusing on a specific customer segment
exist and if so, are day-to-day operations adapted to this customer segment? Is there a
correlation between intentional marketing efforts and profitability?

The aim of this study is to examine in which ways small riding-schools use or could use
marketing efforts in order to increase their profitability.

Interviews have been used to compare and analyse the situations of the riding-schools in the
study. Literature and erlier studies have contribute the proportion of this studie.

The results show that small riding-schools are devoting limited resources to marketing.
However, there is a clear strategy for the choice of customer segment and day-to-day
operations are adapted to this customer segment. No clear correlation between marketing
efforts and profitability could be found. Probably, a variety of causes can explain the limited
marketing efforts put down by small scale riding-schools.

The conclusion from this study is that small riding-schools do not have any strategies or plans
on their marketing efforts. They have no plan for their marketing. They do not spend any big
resourses on marketing. The riding-schools have a evident coustomer consentraiton. The
coustomer adaption is very obvious. The riding-schools puts more focus on a feeling of
solidarity and on the horses and less at the riding moment. The riding-schools adapt
themselves to new coustomergroups and trends. No one has got a systematic marketingplan,
but they understand and lives in the economical reality.

Keywords: Profitability Riding-schoolbusiness Economy
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BILAGA 1. INTRODUKTIONSBREV
Hej!

Mitt namn &r Anna Lauritsen och jag gar Kandidataret pa Hippologprogrammet vid Sveriges
Lantbruksuniversitet pa Stromsholm.

Under aret 2010 skall jag gora en C uppsats som ror omradet “Strategier for sma ridskolors
I6nsamhet”.

Grundtanken med mitt arbete ar att forsoka svara pa fragan Hur mycket resurser mindre
ridskolor lagger pa sitt marknadsforingsarbete.

och

Om det finns en medveten strategi nar det galler val av kundgrupp och verksamhetsinriktning
samt

Om det finns en koppling mellan I6nsamhet och medvetet marknadsféringsarbete.

Jag kommer gora djupintervjuer (som beraknas ta max 1 timme) med Ridskolor for att fa fram
resultat for studien.

Jag har begransat mig till att undersoka hur det &r hos ca 5- 6 Privatdrivna sma ridskolor
(mindre an 15 lektionshastar) inom Stockholm, Uppland och Véstmanlands distrikt,
ridskolorna &r inte anslutna till Svenska ridsport férbundet.

Jag har surfat runt pa Internet och valt ut just eran ridskola som en lamplig ridskola till att
medverka i min studie.

Jag kommer i borjan av nésta vecka ringa till er och se om ni kan ténka er att vara med i min
studie och i sa fall boka in en tid for intervju och studiebesok inom de narmaste veckorna.

Som tack for att ni vill medverka i min studie skickar jag ett exemplar av mitt fardiga arbete
till er i slutet av denna termin. Jag hoppas att mitt arbete kan bli intressant for er och innehalla
tips och ideér gallande framtida I6nsamhetsstrategier.

Later detta intressant?
Jag ringer och ger mer information.

Mvh Anna Lauritsen
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BILAGA 2. INTERVJUGUIDE

Fragor

Allmant

1.
2.
3.

Beskriv verksamhetens omfattning (hé&star, ridhus, personal mm.)
Hur lange har verksamheten bedrivits?
Har verksamheten nagon profilering?

Ekonomi

1.
2.
3.

Forsorjer du dig pa ridskoleverksamheten?
Hur manga lektioner gar hastarna i genomsnitt per vecka?
Hur manga veckor per ar bedriver du verksamhet?

Marknadsforing — Kundinriktning

1.

o 0k~ w

7.

| samband med att du startade, funderade du mycket pa vilka kunder du ville ha?
Vilka kunder vill du ha?

Har du fatt dessa kunder?

Hur vill du att dina kunder skall uppfatta dig?

Vet du om de uppfattar dig pa det sattet? (marknadsundersokning, diskussion)
Hur skaffar du dig nya kunder? (.annonser, flygblad, mun mot mun metoden)
Hur forsoker du behalla dina gamla kunder?

Konkurrenter

1.
2.
3.
Ovrigt
1.

2
3
4.
5

Kénde du till dina konkurrenter nar du startade? Hur pass bra?
Vad skiljer dig fran dina konkurrenter?
Syns skillnaden mellan dig och dina konkurrenter?

Hur satter du pris pa dina ridlektioner?

Hur gar du tillvaga nar du skall andra priset?

Har du gjort nagra forandringar pa anlaggningen under de ar du hallit pa?
Hur informerar du dina kunder i storsta allménhet?

Har du profilklader och dylikt for att starka samhdorigheten?
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