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Sammanfattning

Bemanningsbranschen kan uppfattas som en homogen marknad dar intradesbarriarerna
pa marknaden &r laga. Foretag vill dra nytta av den flexibilitet som bemanningsforetag
erbjuder med hjélp av inhyrda konsulter och det gor att marknaden for
bemanningstjanster vaxer. Denna studie syftar till att unders6ka om och hur ett foretag
inom bemanningsbranschen arbetar for att differentiera sig fran sina konkurrenter.

En kvalitativ fallstudie pa bemanningsféretaget Sportive people genomférdes och med
hjalp av en semistrukturerad intervju och information fran foretagets hemsida for att
inhdmta empiriskt material. Vidare anvéandes foretagsekonomiska teorier inom
differentiering for att se vilka samband vi kunde se mellan det teoretiska och empiriska
materialet.

Det vi kunde se var att bemanningsbranschen ar en homogen marknad som erbjuder
liknande tjanster och att ett behov av att sarskilja sig fran sina konkurrenter kan skapa
konkurrensfordelar. Sportive peoples mal ar att ha valmaende och aktiva anstallda for
att skapa Triple win for sig sjalva som bemanningsforetag, for sina anstallda och for
sina kunder som anlitar de anstallda pa bemanningsforetaget.

Nyckelord: Differentiering, bemanningsféretag, homogen marknad.



Abstract

The staffing agency sector can be perceived as a homogeneous market, with low
barriers to entry on the market. Companies want to take advantage of the flexibility
offered by staffing agencies through hired consultants, which makes the market for
staffing agencies growing. This study aims at investigating how a company in the
staffing agency sector works to differentiate from its competitors.

A qualitative case study on the staffing agency Sportive People was conducted and
using a semi-structured interview and information from the company's website to collect
needed empirical material. In addition, business theories within differentiation were
used to see what connections we could see between the theoretical and empirical
material.

What we could see was that the staffing agency sector is a homogenous market that
offers similar services and that a need to differentiate themselves from its competitors to
create competitive advantages. Sportive people’s goal is to have healthy and active
employees to create Triple win for themselves as staffing agencies, for their employees
and for their customers who hire employees at the staffing agency.

Key words: differentiation, staffing agency, homogenous market
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1 Introduktion

Marknaden for bemanningstjanster i Sverige och Norden é&r relativt ung, da det var forst
1993-1994 som restriktionerna for privat arbetsformedling avskaffades (Unionen
Rapport 2008). Bemanningsmarknaden har sedan mitten av 90-talet vuxit kraftigt bade
réknat i antal anstallda och omséttning (Unionen Rapport, 2008) och enligt SCB (2017)
ar arbetsformedling, rekrytering och personaluthyrning en bransch som de senaste aren
utvecklats positivt om man ser till foradlingsvérde, omsattning och antal anstallda.
Bemanningsforetag véxer framforallt pa grund av omstruktureringen i den svenska
ekonomin och pa arbetsmarknaden som pagar under det globala konkurrenstrycket
(Bemanningsforetagen, 2016). Bemanningsforetag fyller en viktig funktion pa den
svenska arbetsmarknaden da insteget pa arbetsmarknaden blir lattare for manga
manniskor och bemanningsforetagen matchar utbudet av kompetens med efterfragan
(Bemanningsforetagen 2016).

1.1 Problem

De forandringar som framst paverkar branschen ar 6kad konkurrens och tidspress, brist
pa nyckelkompetenser, 6kad specialisering och hogre rekryteringskostnader
(Bemanningsforetagen rapport, 2014). Nagot mer som paverkar bemanningsbranschen
starkt ar konjunktursvangningar och leder i vissa fall till konkurser fér mindre
bemanningsfdretag (Unionen rapport, 2008). Ansvaret att hantera
konjunktursvangningar fors over till bemanningsforetagen da kundféretagen vill oka sin
flexibilitet i sin verksamhet och anpassa behovet av bemanningsanstéllda efter
konjunktursvéngningarna. Volymerna for bemanningsforetagen sjonk kraftigt under
lagkonjunkturen 2001-2004 och manga mindre bemanningsféretag gick i konkurs.
Marknaden for bemanningstjanster hade helt aterhamtat sig och ater visat tillvaxt ar
2005 och 2006. Under 2007 fortsatte branschen att véxa och hade en tillvéaxt pa cirka 20
procent i bade forséljningsvolym och antal anstéllda (Unionen rapport, 2008).
Bemanningsforetagens roll fortsatte att starkas pa den svenska arbetsmarknaden efter
finanskrisen 2008, dven om krisen i ett forsta skede aterigen tog hart pa foretagens
verksamhet (Bemanningsforetagen rapport, 2014). Bemanningsforetagen arbetar nu
med att minska ké&nsligheten for konjunktursvangningar genom att rikta sig mot fler
foretag och branscher for att eventuellt kunna minska nedgangen i
bemanningsbranschen i nasta lagkonjunktur (Unionen rapport, 2008).

Bemanningsforetag arbetar med att hyra ut arbetskraft och konkurrerar om att fa
kandidater att vélja en anstéllning pa deras bemanningsforetag istéllet for hos ett
konkurrerande bemanningsféretag som erbjuder uppdrag hos samma kundforetag. |
Figur 1 visas de tjanster som bemanningsféretag erbjuder.
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Figur 1. Bemanningsbranschens verksamhetsomraden (Egen bearbetning av illustration
fran Bemanningsforetagen Almega, 2014)

Bemanningsforetag erbjuder homogena tjanster som rekrytering, uthyrning av
medarbetare och omstéllningsldsningar (Bemanningsforetagen Almega, 2014) och kan
jamforas med andra foretag pa marknaden och det skapar konkurrens mellan foretagen i
branschen (Unionen Rapport, 2008). Inom bemanningsbranschen finns det inga stora
intradeshinder, nagot som ocksa bidrar till okad konkurrens nér nya foretag tar sig in pa
marknaden (Kammarkollegiet, 2015). Det finns ett behov for bemanningsforetagen att
hitta nagot som sarskiljer dem fran sina konkurrenter pa marknaden for att kunna vinna
marknadsandelar och etablera sin marknadsposition (Unionen Rapport, 2008).

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med studien &r att undersoka hur ett bemanningsforetag sarskiljer sig fran sina
konkurrenter pa den vaxande homogena marknaden inom bemanningsbranschen.

Fragestallningarna vi valt ar:
o Varfor differentierar sig bemanningsforetaget Sportive people?
e Hur sarskiljer sig bemanningsforetaget Sportive people pa marknaden for
bemanningstjénster?

1.3 Avgransningar

Denna studie utgar fran hur ett foretag inom bemanningsbranschen i Sverige sarskiljer
sitt foretag fran dvriga bemanningsforetag pa marknaden. Vi har valt att anvanda och
tolka de valda teorierna inom differentiering ur ett marknadsforingsperspektiv for att
koppla till studiens huvudamne som ar foretagsekonomi.



2 Teori

| detta kapitel kommer de teorier som valts av forfattarna att presenteras. De omraden
som tas upp ar: allmant om differentiering, personligt varumérke, differentiering pa en
homogen marknad, isolerande mekanismer, marknadsforing och Triple win.

2.1 Allmént om differentiering

Differentiering ar ett etablerat koncept inom foretagande enligt Sharp och Dawes
(2001). Utgangspunkten ar att leverera nagot unikt som differentierar foretaget pa
marknaden. Differentiering ger foretag flera fordelar, dels ger det ett foretags produkt
okad efterfragan och dels gor det din produkt unik. En unik produkt ger i sin tur foretag
mojligheten att ta mer betalt for produkten och dels skapar det en 6kad lojalitet till
kunder och minskar kostnaderna eftersom det &r billigare att sélja till redan existerande
kunder. Differentiering kan dven delas in i tva mer évergripande huvudgrupper enligt
Sharp och Dawes (2001); den ena gruppen &r pa det sattet differentiering hjalper ett
foretag att vinna konkurrensférdelar och det andra &r hur differentiering gor foretag
mindre priskansliga.

For att bygga ett starkt varumarke behover foretaget ta reda pa vad som gor deras
affarside unikt och formedla denna bild till omgivningen (Ghodeswar, 2008). Att ha ett
starkt och differentierat varumarke bidrar till skydd mot eventuell 6kad konkurrens fran
andra foretag. Detta &r pa grund av att ett fortroende har byggts upp fran kunderna. Att
bygga upp starka kundrelationer och varda sina kunder med omsorg &r alltsa viktigt for
framtida vinster (ibid.). Ett sétt att bygga emotionella band med sina kunder &r att
genomfora kundundersokningar och pa sa satt kan man som foretag forsoka lista ut vad
som kravs for att skapa starka kundrelationer (Ghodeswar, 2008). Genom att foretag tar
reda pa vad som &r viktigast for foretagets kunder och intressenter och fokuserar pa att
forbattra dessa delar kan de pa sa satt vinna konkurrensfordelar (Ingenhof & Fuhrer,
2010). Foretagets namn ger kunderna kunskap om ett foretag och vad namnet betyder
rent lingvistiskt paverkar foretagets positionering pa marknaden och detta ar alltsa ocksa
en del av differentieringen (Sen, 1999).

Det finns mycket att tjana pa att som foretag vara medvetna om det psykologiska
inslaget som paverkar deras konkurrenskraft (Ghodeswar, 2008). Det handlar om att
positionera sig i kundernas tankebild. Detta gérs genom att erbjuda kunder nagot mer an
endast materiella ting. Om kunderna far genom sin relation till foretaget upplevelser
som uppfattas som positiva i deras hjarnor leder det till att foretagets varumaérke starks
och kundlojaliteten fran dessa kunder 6kar (Ghodeswar, 2008). Starka varumarken leder
till 6kad differentiering och sékerhet hos féretaget (Ghodeswar, 2008). Varumarket
behdver anpassa sig till den standigt &ndrade omgivningen for att behalla styrkan i
varumarket och minska konkurrensen. Det adderade sammanlagda immateriella vardet
hos ett foretag kan sammanfattas av den upplevda erfarenheten kunderna har av
foretaget (Leone et. al, 2006) Detta innefattar allt som paverkar kundernas upplevelse;
vad de exempelvis har lart sig och kant for foretaget dver tid. Det finns manga olika satt
detta extra varde for foretag kan manifesteras. Dessutom kan de ge olika fordelar for



foretaget, exempelvis hogre intakter eller l1agre kostnader (Leone et. al, 2006). Vid
marknadsforing av en viss produkt eller tjanst spelar foretagets immateriella varde in
(Keller, 2009). En viss produkt eller tjanst kommer att varderas olika av konsumenterna
beroende pa hur de varderar foretaget som star for produkten eller tjansten. Det ar darfor
viktigt for foretag att skapa detta immateriella varde. Det ger foretaget en méngd
fordelar sdsom lojalare kunder och mindre kénslighet for 6kad konkurrens (Keller,
2009).

2.2 Differentiering pa en homogen marknad

Sharp och Dawes (2001) beskriver att utan differentiering skulle alla foretag pa samma
marknad vara perfekta substitut till varandra och det skulle inte beh6vas mer &n ett
varumarke inom varje bransch.Vid analys av differentiering ur ett ekonomiskt
perspektiv anvands oftast den neoklassiska synvinkeln och med detta menas att alla
foretag har en nedatlutande efterfragekurva som visas i Figur 2 (Sharp & Dawes, 2001).

Q Q

Figur 2. Den neoklassiska efterfragekurvan (Egen bearbetning, 2018 av Sharp &
Dawes, 2001).

Denna kurva utgdr fran att foretagens produkter eller tjanster ar perfekta substitut till
varandra (Sharp & Dawes, 2001). Genom differentiering ska denna kurva bli brantare
da foretagets produkter eller tjanster erbjuder nagot mer &n andra féretag och déarmed
inte har nagra perfekta substitut (ibid.). Vidare menar Sharp & Dawes (2001) att
foretaget far mojlighet till att erbjuda hogre priser utan att minska volymen sa mycket
som hade krévts om den inte var differentierad och det fanns perfekta substitut till
produkten eller tjansten. Foretagets kunder blir mindre ké&nsliga for prishdjning hos
foretaget alternativt prisminskning hos konkurrerande foretag (ibid.). Den neoklassiska
efterfragekurvan visar aven pa det faktum att endast prisskillnader inte kan ses som
differentiering. Det behovs nagot unikt hos produkten utéver prisskillnader for att den
ska anses som differentierad (Sharp & Dawes, 2001).

2.3 Personligt varumarke

Foretag ska sikta mot att vara eftertraktade, unika och hogt varderade hos kunderna
enligt Ingenhof & Fuhrer (2010). Detta medfor att ett foretags rykte och intressenters
uppfattning om foretaget spelar en stor roll for féretagets konkurrenskraft (ibid.).



Foretag behover skapa sitt egna “corporate identity”, det vill saga formedla nagot unikt
genom sitt foretag (ibid.). Alla inom foretaget maste delta i att formedla foretagets egna
unika “corporate brand” och pa detta satt vinner de konkurrensmassiga fordelar och
forbattrar den mentala bild kunder har av foretaget (ibid.). Om den mentala bilden av ett
foretag ar positiv innebar det att ett gott rykte om foretaget sprids (ibid.). Foretaget kan
givetvis inte kontrollera sitt rykte fullstandigt pa detta satt, men det ar av stor vikt for
foretagets rykte menar Ingenhof & Fuhrer (2010).

Aven Keller & Richey (2006) menar att ett foretag behover utveckla en egen unik
personlighet for att vinna konkurrensfordelar. “Corporate brand personality” star for allt
som gor foretaget unikt (Keller & Richey, 2006). | detta innefattar att alla olika plan
inom ett féretag ska formedla foretagets vision och en uppdelning i tre dimensioner kan
hér goras for att fa en bild av vad begreppet star for (ibid). Den forsta dimensionen &r
foretagets “hjarta”. Denna del bestar av “passion” och “sympati”. Passion maste
foretaget ha nér de levererar sina produkter eller tjanster till sina kunder och nér de
konkurrerar pa marknaden. Sympati maste de ha for sina anstallda och andra
intressenter. Den andra dimensionen &r foretagets “hjarna”. Den bestar av tva delar;
Disciplin och kreativitet. Foretaget maste vara kreativa nar de tjanar sina kunder, men
ocksa halla en hog disciplin for att se till att allt gors pa ratt satt inom organisationen.
Den tredje dimensionen ar foretagets “kropp”, den bestar av delarna samarbete och
flexibilitet (ibid.). Flexibilitet kravs for foretaget att anpassa sig till forandringar i
omvarlden och darfor kravs aven att foretaget kan samarbeta bade inom och utanfor
organisationen (Keller & Richey, 2006).

Ett steg mot en starkare differentiering ar att skapa en egen personlighet i sitt varumarke
(Sung & Kim, 2010). Om ett foretag skapar personliga relationer med sina kunder leder
det till 6kad chans att differentiera sig fran andra liknande foretag inom samma marknad
(ibid.). Manga foretag har ingen egen personlighet som sérskiljer dem fran andra foretag
och att skapa en egen personlighet som behalls pa samma sétt under en langre tid kan
leda till storre marknadsandelar (ibid.). Ett foretags personlighet bidrar till
konsumenternas bild av foretaget och homogena féretag med olika personlighet kan
innebara olika vardering av foretagen hos kunderna (ibid.). Saledes kan en god
personlighet hos ett foretag leda till emotionella band fran kunderna till foretaget vilket
leder till lojala kunder (ibid.). Andra aspekter av ett foretags personlighet &r att det for
kunden kan skapas en form av grupptillhorighet eller prestige sdsom att vissa
kladmarken exempelvis kan vara trendiga inom vissa grupper i samhallet (ibid.).
Varumérken kan anvéandas som ett satt for ménniskor att passa in i sin sociala miljé
(Sung & Kim, 2010).

Vidare menar Sung & Kim (2010) att om foretag lyckas skapa en personlighet kan detta
leda till 6kat fortroende fran kunderna till foretaget. Det ar foretag som forknippas med
personligheter som seridsa, tillforlitliga och arliga som skapar ett starkt fortroende hos
kunderna (ibid.). Aven kompetensen hos foretaget paverkar kundernas fortroende till
foretaget och om foretaget kontinuerligt haller vad de lovar och levererar bra produkter
visar de en god kompetens vilket leder till 6kat fortroende fran kunderna (ibid.). Om
foretaget genom sin kunskap och kompetens kan svara pa eventuella fragestallningar
fran kunderna &r dven det nagot som okar fortroendet for foretaget menar Sung & Kim
(2010). Personlighetsdrag hos foretag sdsom hogt sjalvfortroende och hog arbetsmoral



bidrar dven det till 6kat fortroende (Sung & Kim, 2010). Det &r svart for andra foretag
att imitera ett foretags personlighet menar Ghodeswar (2008) och menar vidare att
skapande av en egen personlighet ar ett satt att gardera sig fran framtida konkurrens fran
andra foretag.

2.4 lIsolerande mekanismer

Fisher (1991) menar att i de fall foretag pa ett lyckosamt satt differentierar sig pa
marknaden ar det viktigt att kunna behalla sina konkurrensfordelar. Risken finns
ndmligen att andra foretag kommer att imitera ens affarsidé (Fisher, 1991). Ett sétt att
forsvara for andra foretag att imitera ens affarsidé ar att anvanda sig av isolerande
mekanismer (ibid.). Utan isolerande mekanismer skulle det inte finnas lika stor
anledning for foretag att differentiera sig pa marknaden da andra foretag skulle ha
mojlighet att imitera och da skulle konkurrensfordelarna forsvinna (Fisher, 1991). Det
finns ett antal kdnda isolerande mekanismer for foretag att applicera i sina verksamheter
och dessa beskrivs i féljande text (ibid.). Kunskap och fardigheter ar exempel pa sadan
isolerande mekanismer och dessa egenskaper ar svara for andra foretag att kopiera. Det
optimala ar att ha personer med utmarkelser under specifika omraden, som till exempel
en akademiker eller arkitekt som vunnit priser inom sina omraden (Fisher, 1991). En
annan isolerande mekanism é&r att halla viktig information om foretagets
framgangskoncept hemlig for konkurrenter och detta &r endast méjligt inom vissa typer
av foretag och sarskilt svart blir det nar kunderna &r inblandade i foretagets olika
delprocesser (ibid.). Var ett foretag ar lokaliserat ar ocksa en del av de isolerande
mekanismerna, da inget annat foretag kan exakt imitera platsen dar ens foretag ar
placerat (ibid.). Lyckas ett foretag lokalisera pa ett stille som genom sin position skapar
konkurrensfordelar mot andra féretag fungerar det som en isolerande mekanism (Fisher,
1991). Vidare menar Fisher (1991) att det som foretag ar av stor vikt att snabbt upptacka
nya konkurrenter och kommer med nya idéer inom sin bransch. Det &r darfor av fordel
att ha en sa pass decentraliserad organisation sa att personer inom alla delar av
organisationen kan reagera pa forandringar inom marknaden och anpassa sig efter dessa
(Fisher, 1991).

Ytterligare ett satt att skapa isolerande mekanismer &r att skapa starka kundrelationer
(Fisher, 1991). Foretaget American Express kan anvandas for att exemplifiera detta
fenomen beskriver Fisher (1991). Manniskor som anvander sig av American Express
har med tiden blivit delgivna olika formaner och exempelvis har de fatt mojlighet att till
formanliga priser kdpa olika varor som endast ar mojligt med American Express (ibid.).
Deras slogan &r att “Medlemskap har sina formaner” och pa detta satt starks
kundrelationer och minskar risken for att andra foretag ska ta deras marknadsandelar
(ibid.). Ataganden som anvénds for att starka kundrelationer 6kar chansen att ens
foretag hamnar pa forsta plats i kundernas tankebild nar de galler den specifika tjanst
eller vara som foretaget tillhandahaller (Fisher, 1991).

2.5 Kommunicera differentiering med marknadsféring

Sharp & Dawes (2001) skriver att en fraga som ofta diskuteras ar hur vissa foretag kan
halla en konstant hdgre I6nsamhet &n andra. Enligt Sharp & Dawes (2001) &r



differentiering i manga fall en av anledningarna och dessutom finner de att
marknadsforing ofta ar orsaken till differentieringen. Nar foretaget pa ett lyckosamt séatt
lyckats differentiera sig pa marknaden kan de aven begéra hogre priser vilket leder till
hogre lénsamhet (ibid.). Vidare blir kunderna mindre priskansliga pa sa satt att de
accepterar prishojningar till stérre grad samt lockas i mindre grad till om andra foretag
sanker priset pa sina produkter (ibid.). I marknader dar foretag konkurrerar med
varandra ar differentiering ett oundvikligt inslag for foretag att vinna marknadsfordelar
(Sharp & Dawes, 2001).

Foretag behdver kommunicera sin affarsidé till omgivningen om de vill bli igenkanda,
ihagkomna och bidra med nagot unikt som positionerar dem i kundernas medvetande
(Ghodeswar, 2008). For att kommunicera varumérket kan de anvénda sig av
marknadsforing och annonsering i olika former av media. Kopplas varumarket ihop med
en kansla 6kar det chanserna att foretaget far en emotionell koppling till konsumenterna.
Genom foretagets hemsida kan dess personlighet formedlas. Enligt Ingenhof & Fuhrer,
(2010), forsoker manga foretag pa detta satt att formedla sin personlighet. Problemet
som forskarna Ingenhof och Fuhrer (2010) ser det &r att de flesta foretag uttrycker
samma typ av personlighet. De vill ge manniskor som bestdker deras hemsida en bild av
ett kompetent foretag och pa sa satt placerar de sig i den stora massan av andra foretag
med liknande personlighet (ibid.). Istéllet for att skylta med attribut som kompetens som
ar vanligt hos foretag bor de skylta med nagot som gor foretaget unikt for att visa pa en
egen personlighet (ibid.). I de fall de pa ett lyckosamt satt formedlar en unik
personlighet som uppskattas hos kunder okar deras differentiering pa marknaden.
(Ingenhof & Fuhrer, 2010). Ghodeswar (2008) menar att ha en hemsida som beskriver
foretagets affarsidé &r ett satt att kommunicera varumarket till omgivningen och
positionera sig i deras medvetande. Det finns &ven personlighetsdrag hos foretag som
kan skapa olika kénslor hos kunderna men Sung & Kim (2010). Foretag kan exempelvis
marknadsfora foretag genom olika annonser eller reklaminslag som dér de anvéander
humor eller vécker spanning och de kan dven vara sofistikerade eller romantiska (ibid.).
Dessa ar olika tillvagagangssétt for foretag att anvanda sig av for att bygga sin egna
personlighet (Sung & Kim, 2010).

2.6 Triple win

Begreppet triple win handlar om att balansera behoven hos tre intressenter, som visas i
Figur 3.



Foretaget Kunderna

Bemanningsforetag som Foretag som anvinder sig
har kunder och anstillda av bemanningsforetag vid
exempelvis rekrytering

Anstillda

Medarbetare pa
bemanningsforetag som
arbetar hos bemannings-
foretagets kunder

Figur 3. Triple win. (Egen bearbetning, 2018, utifran Shepherd 2014 och Hermele
2015).

| Figur 3 visas hur ett bemanningsforetag, dess kunder och dess anstéallda skapar triple
win utifran forklaringar av triple win fran Hermele (2015) och Shepherd (2014). I ett
annat exempel tas leverantoren, aterforséljaren och kunden upp (Hermele, 2015 och
Shepherd, 2014). Kunden berattar for aterforsaljaren vad denne bor kopa in fran
leverantdren och ar nagot som alla tre intressenter vinner pa. Kunden far kopa de varor
den onskar, aterforsaljaren koper in varor som inte blir liggande pa lager och
leverantdren vinner pa att leverera varor till sina aterforsaljare som blir salda. Win for
kunden, win for aterforsaljaren och win for leverantoren (ibid.). Triple win gar att
applicera pa manga olika situationer dar de ovan namnda intressenter byts ut mot andra
(Shepherd, 2014).



3 Metod

| metodkapitlet kommer vi att redogdra for hur vi samlat in den information som
anvands i studien och hur analysen av datan gatt till.

3.1 Teoretiska utgangspunkter

Under denna rubrik redogors for de teoretiska utgangspunkter som legat till grund for
studien.

3.1.1 Epistemologi

Bryman (2011) skriver att epistemologi handlar om att bestdmma vad som réknas som
kunskap nar en forskare undersoker ett &mne. Positivism och interpretativism ar tva
olika synsatt som handlar om ifall en forskare kan utga fran naturvetenskapen nar den
sociala verkligheten undersoks (Bryman, 2011). Inom positivismen vill forskaren
faststélla hur nagot ar genom att se pa det objektivt medan inom interpretativismen tror
forskaren inte pa att det gar att vara objektiv utan att forskaren paverkas av personlighet
och kanslor (Thurén, 1995). Vi kommer att utga fran det interpretativistiska synséattet
(aven kallat tolkningsperspektivet) som menar att den sociala verkligheten tolkas utifran
den individuella uppfattningen manniskor har pa olika situationer och det ar nagot som
skiljer sig at fran naturvetenskapen (Bryman, 2011). Det som skiljer en undersokning
mellan manniskor fran en undersokning mellan objekt &r att inom interpretativismen tas
hansyn till manniskors subjektiva uppfattning (Saunders et al., 2009). Saunders et al.
(2009) skriver att interpretativism ar ett lampligt synsatt nér organisationsbeteende,
marknadsforing och personalfragor undersoks och det uppfyller syftet med denna
studie. Vidare menar Bryman (2011) att interpretativismen fokuserar pa att forsta
manniskors beteende och positivismen fokuserar istallet pa att férklara manniskors
beteende. En forskare med ett interpretativistiskt synsatt anvander studieobjektens
uppfattningar av verkligheten for att tolka den samhallsvetenskapliga referensram som
anvants (Bryman, 2011). | denna studie kommer vi jamfora var empiri med tidigare
studier inom differentiering och se pa detta ur foretagets synvinkel.

3.1.2 Ontologi

Bryman (2011) skriver att ontologi handlar om hur individens verklighet ska uppfattas
och det finns tva olika satt att se pa verkligheten, dessa synsatt kallas objektivism och
konstruktionism. Att vi formas av yttre faktorer i var verklighet och anpassar oss efter
dessa &r sett ur objektivismens synsétt medan inom konstruktionismen ar individen sjalv
delaktig i verklighetens konstruktion (Bryman, 2011). Vidare menar Bryman (2011) att
ur ett konstruktionistiskt synsatt paverkas subjektivt alla yttre faktorer, som andra
aktorer och miljo, runt individen och gor att agerandet blir olika beroendet pa vem
individen moter. Konstruktionism ar en foljd av interpretativism menar Saunders et al.
(2009) och det &r av stor vikt att forskare forstar den subjektiva tolkningen av en social
aktors agerande. | denna studie har vi ett konstruktionistiskt synsatt da vi vill undersoka
hur manniskor i ett foretag ser pa sin verklighet. Da vi fokuserar pa den subjektiva



tolkningen av verkligheten faller det sig naturligt att anvénda ett konstruktionistiskt
synsétt och en interpretativistisk kunskapsuppfattning.

3.1.3 Val av ansats

Denna studie har en deduktiv ansats, vilket innebdr att studiens teorier legat som grund
for empiriinsamlingen (Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman & Bell (2013) ar den
deduktiva ansatsen inom samhallsvetenskapen den vanligaste och handlar om hur
forhallandet mellan teori och praktik ser ut. En deduktiv ansats skapar mojligheter for
att kunna dra logiska slutsatser (Eriksson & Wiedersheim, 2001). | motsats till en
deduktiv ansats sa grundar en induktiv ansats sina slutsatser utifran den insamlade
empirin och det staller hoga krav pa den insamlade datan och den mdjlighet som funnits
till att genomfora observationer (ibid.). For att svara pa syftet med var studie har vi valt
en deduktiv ansats da vi genom utvalda teorier kan dra slutsatser kring den insamlade
empiriska datan.

3.1.4 Val av forskningsstrategi

Bryman (2011) beskriver att det finns tva olika forskningsstrategier, kvantitativ metod
och kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden kan ge mer forklarande och djupgaende
resultat nar syfte ar att undersoka och forsta olika sociala sammanhang an vad den
kvantitativa metoden kan gora (Park & Park, 2016). Da vi valt att undersoka hur ett
bemanningsforetag sarskiljer sig och vi saledes vill fa djupare forstaelse for ett fenomen
ar en kvalitativ forskningsstrategi att féredra enligt Bryman & Bell (2013). Att forsta det
som studeras genom intervjuer och observationer &r viktigare med den kvalitativa
metoden (Park & Park, 2016). Vidare menar Park & Park (2016) att en kvantitativ
metod dr att féredra nar forskaren vill arbeta med variabler som samband, férhallanden
och kausalitet for att kunna forutse och kontrollera sociala sammanhang. Den
kvantitativa metoden har kvantifiering som fokus vid analys av data medan den
kvalitativa metoden har mer fokus pa beskrivandet med ord (Bryman, 2011). Det riktas
kritik mot anvandandet av kvalitativ forskning da kvantitativa forskare kritiserar
kvalitativa undersokning for att vara for subjektiva (ibid.). De menar att kvalitativa
undersokningar influeras i for stor utstrackning av forskarens egna uppfattningar om
vad som ar av vikt och vad som bor fokuseras pa i undersokningen (ibid.).

3.2 Praktisk metod

Under denna rubrik redogors for den praktiska metod som anvants for att genomféra
studien.

3.2.1 Primar- och sekundéardata

For att fa en mer djupgaende insamling av primardata kan det vara till férdel att samla
in sekundéardata innan den priméara da det skapar forkunskaper i amnet (Bryman, 2007).
Bryman (2007) menar vidare att sekundardata ofta ar skriven utifran ett egenintresse
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fran det valda foretaget och kraver saledes kritisk granskning. Sekundéardata i denna
studie bestar av information pa foretagets hemsida. Genom att utfora en intervju med
det valda foretaget tillnandahalls primardata. | denna studie valde vi att kontakta
foretaget via e-post med en forfragan om att delta i uppsatsen och fick ett positivt
besked tillbaka via e-post. Vi utformade fragor till en semistrukturerad intervju dar
utrymme lamnas for spontanitet och flexibilitet (Bryman, 2007). Intervjun pagick i cirka
60 minuter och dgde rum pa respondentens kontor.

3.2.2 Litteratursokning

For att oka validiteten for studien har ett utvidgat litteratursok anvants da de anvanda
artiklarna ar vetenskapligt godkanda inom det foretagsekonomiska omradet och framst
insamlade via valetablerade databaser (Bell & Bryman, 2007). Databaserna som anvants
ar huvudsakligen PRIMO genom Sveriges lantbruksuniversitets bibliotek och vi har
aven anvant Google Scholar som ett komplement for att hitta ytterligare artiklar inom
amnet. Vi har framst anvant oss av artiklar som ar vetenskapligt skrivna och saledes
uppfyller kriterierna for en vetenskaplig artikel som och dessa &r transparens, struktur,
referenser och &ar peer-reviewed (Sveriges lantbruksuniversitets bibliotek, 2018). Vi har
aven hamtat kallor ur tidigare studier som gjorts inom differentiering inom amnet
foretagsekonomi. Nyckelord som anvants pa svenska och engelska vid sékningarna ar
differentiering, bemanningsféretag och homogen marknad i olika kombinationer. Det
finns manga studier inom differentiering ur ett foretagsekonomiskt perspektiv, dock inte
sarskilt manga som studerat differentiering hos bemanningsforetag. Vi ser det som en
fordel att bidra med en studie i dmnet men dven som en svaghet att mojligheten till att
se samband fran studier inom samma bransch uteblir.

3.2.3 Intervju

Syftet med en intervju ar framforallt att diskutera hur den varld intervjuaren och
respondenten lever i ser ut for att forsta respondentens relation till verkligheten (Kvale,
1997). Att anvanda intervjuer som datainsamlingsmetod lampar sig bast i studier dar
syftet ar att undersoka manniskors asikter, kanslor, uppfattningar och upplevelser
(Denscombe, 2007). Kvale (1997) menar att intervju &r en éppen och flexibel metod for
datainsamling. Att den ar 6ppen menar Kvale (1997) ar pa grund av att den gors baserat
pa respondenten och situationen. Att datainsamlingsmetoden ar flexibel menar Kvale
(1997) att det finns mojlighet att géra andringar medan intervjun pagar, som att stélla
foljdfragor eller forklara fragor som kan vara otydliga for respondenten. Denscombe
(2007) beskriver att det finns olika typer av intervjuer. Tre typer av forskningsintervjuer
ar strukturerad, semistrukturerad och ostrukturerad intervju som vanligen halls antingen
med en respondent i taget eller i grupp (ibid.). Strukturerade intervjuer ar att féredra vid
insamling av kvantitativ data da fragorna foljer en bestamd ordning som ger kontroll
over varje fraga menar Saunders et. al (2012) och kan liknas med enkatundersékningar
(Denscombe, 2007). | denna studie ville vi ha mojlighet att stéalla foljdfragor och lata
respondenten prata fritt om amnet, darfor valde vi att utféra en semi-strukturerad
intervju och da menar Denscombe (2007) att en semi-strukturerad intervju ar lampligast.

11



Vi forberedde en struktur for fragorna som skulle behandlas under intervjun da det ar en
del av en semi-strukturerad intervju som &ven visas i Bilaga 1 (Saunders et al., 2009).
Vi utformade fragorna genom att se till var problemformulering kring hur
bemanningsforetag sérskiljer sig pa en homogen marknad. Svaren som forskaren far
fran respondenten under intervjun paverkas av hur fragorna ar utformade, hur fragorna
stélls och hur intervjuaren beter sig under intervjun (Saunders et al., 2009). En bra semi-
strukturerad intervju forutsatter att respondenten kanner tillit och upplever att
intervjuaren ar trovardig (Denscombe, 2016). Detta dr nagot som kan uppnas genom att
presentera studien val for respondenten (Denscombe, 2016) och pa vilket satt fragorna
stalls till respondenten (Kvale, 1997). Vid forfragan om deltagande i studien forklarade
vi vilka vi var, vad syftet med studien var och gav en ungefarlig tidslangd pa den
onskade intervjun med foretaget. Vi valde att traffa foretaget pa deras kontor for att
respondenten skulle kanna sig bekvam och trygg, nagot som Saunders et al. (2009)
menar &r viktigt vid en intervju. Denscombe (2016) menar att det forsta steget i att
analysera kvalitativ data &r att transkribera den data som insamlats och efter var intervju
transkriberades ljudinspelningen och sammanstélldes med de anteckningar som gjorts
under intervjun for att kunna anvéndas till analys.

3.3 Analys av datainsamling

Under denna rubrik redogors for hur analysen av datainsamlingen i denna studie gatt
till.

3.3.1 Urval

Urvalet av respondenter har stor inverkan pa trovardigheten av studien menar Saunders
et al. (2009). Vi valde att utga fran tre anstalldas synvinkel pa deras differentiering;
foretagets VD, konsultansvarig och ekonomiansvarig. Vi véljer att se det som att &ven
foretagets VD &r en av de anstéllda i foretaget.

3.3.2 Validitet

Kritiken mot en intervjubaserad undersokning ligger i svagheterna i validiteten och
tillforlitligheten. Med validitet menas huruvida lampligt verktyg anvands till
undersokningen och ifall fragorna som stélls behandlar det de ar avsedda att behandla
(Bryman & Bell, 2013). Att sammanstalla den mottagna informationen férsvaras av
respondentens unika asikter och synpunkter utifran foretagets forhallande till &mnet
(Bell & Bryman, 2007). Genom att meddela respondenten om de amnesomraden som
intervjun behandlar sa skapas en mojlighet for respondenten att forbereda sig och ge
genomtankta svar vid intervjutillfallet (ibid.). Inspelning av intervjun dkar validiteten
genom det faktum att materialet finns kvar att ta del av och pa sa vis kunna dra egna
slutsatser. FOr att minska risken for feltolkningar och felaktiga slutsatser har vi bett om
att fa aterkomma om oklarheter i sammanstallningen uppstar (Bell & Bryman, 2007).
Da vi utfort en intervju personligen 6kar validiteten i resultatet av empirin da vi kunnat
utlasa om respondenten har uppfattat var fraga korrekt jamfort med vid en
telefonintervju da det inte gar att se respondentens kroppssprak. Hade en telefonintervju
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utforts hade intervjuaren kunnat vara mer objektiv da denne inte skulle influeras av de
intryck som respondenten formedlar (Bell & Bryman, 2007).

3.3.3 Reliabilitet

For att utesluta att resultaten i en studie uppkommit av en slump &r reliabilitet ett matt
som anvénds for att avgora huruvida resultatet skulle bli identiskt om studien gjordes
om (Bryman & Bell, 2013). Reliabiliteten i denna studie anses htg om studien skulle
goras om igen med samma respondent, intervjufragor och plats. Daremot ar det oklart
om resultatet skulle bli det samma langre fram i tiden da differentiering kan andras och
paverka svaret pa fragorna.

3.3.4 Trovardighet

Om den sociala verklighet som beskrivs i studien har behandlats korrekt, bade vad
galler att regler for genomforandet foljts och att resultaten fran studien redogjorts for
respondenten, genom exempelvis en respondentvalidering, okar tillforlitligheten av
studien (Bryman & Bell, 2013). | denna studie utférdes ingen respondentvalidering da
respondenten fick mojlighet att tanka efter, korrigera sina svar och fraga om
fortydligande av vara fragor redan vid intervjutillfallet. Intervjun spelades in och
vetskapen om att materialet finns sparat gor studien tillforlitlig.

3.3.5 Etiska 6vervaganden

Bryman (2011) beskriver fyra grundlaggande etiska principer som forskaren bor utga
fran vid behandling av empiri. Dessa ar informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet. Informationskravet syftar till att responden
i en undersokning har rétt att bli informerad om vad syftet med studien dr, veta att det &r
frivilligt att medverka i studien samt fatt forklarat hur genomforandet av studien
kommer ga till (Bryman, 2011). Vid forsta kontakten med foretaget via e-post
forklarade vi syftet med var studie, meddelade att det var frivilligt att delta samt beskrev
hur studien skulle genomforas. Att respondenten far information om studien vid
forfragan om deltagande gor att samtyckeskravet uppfylls om respondenten viljer att
tacka ja till forfragan om deltagande (ibid.). Konfidentialitetskravet innebér att
forskaren ser till att respondentens personuppgifter behandlas pa ett satt som gor att
dessa inte sprids till obehériga (ibid.). I denna studie har respondenten godkant att vi
anvander dennes namn, vi har dock valt att bendmna respondenten som VD for att skapa
nagon form av anonymitet. | informationen som finns pa foretagets hemsida namns
namn pa ytterligare tva anstéllda och dven deras namn har vi valt att anonymisera och
anvanda deras yrkestitlar.

3.4 Kiritisk reflektion kring vald metod och studiens genomférande

Valet mellan en kvalitativ eller kvantitativ forskningsstrategi kandes naturligt da vi ville
undersoka hur det ser ut pa ett specifikt foretag inom bemanningsbranschen med hjalp
av en intervju och information fran foretagets hemsida och saledes inte méta nagot
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kvantitativt genom exempelvis en enkatundersokning. | studien framgar var tolkning av
det respondenten delat med sig av under intervjun och darav ar studien subjektiv ur var
synvinkel. Vi har dock stallt motfragor for att fortydliga vad respondenten menar nar
oklarheter funnits for att inte missforsta det respondenten menar i sina svar. Da fragorna
utformades med en tydlig koppling till teorin kan fragorna anses vara ledande, detta ser
vi som en naturlig del i ta reda pa det vi vill veta for att ha mojlighet att svara pa
studiens fragestallning och uppfylla studiens syfte.

I urvalet kring vilka som skulle delta i studien bestdmde vi oss for att se till vad de tre
internt anstéllda (ej uthyrda konsulter) har for bild av deras differentiering. Vi valde
darfor att se foretagets VD, konsultansvarig och ekonomiansvarig som tre anstéllda pa
foretaget. Vi har tagit i beaktande att foretaget ar partiska och vill framstélla sig sjalva
som béttre an andra, lyfta fram sina fordelar och eventuellt lata bli att delge oss de
nackdelar som finns. Vi inser att det inte ar alltfor svart att ta reda pa vad
VD/Konsultansvarig/Ekonomiansvarig i denna studie heter, men da vi fatt godkannande
att anvanda namn ser vi inte det som ett brytande av en etisk princip.
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4 Empiri

Kapitlet kommer presentera den information som samlats in via en semistrukturerad
intervju med fallforetaget Sportive people och information som hamtats pa deras hemsida.
Respondenterna i det empiriska materialet kommer bendmnas som VD, Konsultansvarig
och Ekonomiansvarig for att namn och kon pa respondenterna inte ar av stor vikt i denna
studie.

4.1 Bakgrundsfakta om fallforetaget

Sportive people ar ett bemanningsforetag som har sin bas i Eskilstuna och verkar i
Maélardalen och hyr ut konsulter inom industri, lager och kontor. | dagsléget har
foretaget 56 anstallda, dar 53 stycken &r konsulter. Det finns ocksa en VD, en
konsultchef och en ekonomiansvarig. Foretaget grundades av nuvarande VD ar 2005
och da hette foretaget Work Agent. Under 2017 arbetade foretagets VD med att
utveckla det nya konceptet for Sportive people som ett nytt sétt att sarskilja sig. Vid
arsskiftet 2017/2018 vreds konceptet om och har nu fokus pa en aktiv livsstil for sina
medarbetare.

4.2 Differentiering

Sportive people fokuserar pa hélsorelaterade fragor och aktiviteter och erbjuder sina
anstallda mojligheter att vara aktiva och 6ka sin kunskap kring hélsa. Halsa ar framgang
for bade de anstéllda och deras kunder menar VD, da det leder till en hogre grad av
valmaende, engagemang och narvaro bland de anstéllda. Grunden for denna
differentiering ligger i att bemanningsforetag saljer den tid de har sina konsulter uthyrda
och desto fler timmar konsulterna ar uthyrda till kunder, desto mer tjdnar pengar
bemanningsforetaget. Darfér menar VD att differentieringen bidrar till en battre hélsa
hos de anstéllda, n6jda kunder som har engagerade och friska konsulter och
bemanningsforetaget tjianar mer pengar, en sa kallad triple wins (Shepherd, 2014 och
Hermele, 2015).

Sportive people profilerar sig som ett nytdnkande och annorlunda bemanningsféretag
och VD menar att de erbjuder nagot mer an vad flera andra bemanningsforetag gor. Att
bry sig om sina anstallda gor att det gar battre for foretaget och det gynnar alla. Det har
funnits fragor kring om man maste vara elitidrottare for att kunna arbeta pa Sportive
people, det menar VD ar helt inkorrekt. Det handlar mer om att ha rétt installning och
vilja gora ett bra jobb for kunderna samt vilja forbéattra sin hélsa. Med rétt installning
menas att den anstallde har ett driv och engagemang i sitt arbete och tycker om att
utvecklas. I anstéllningen ingar ett antal aktivitetsférmaner som exempelvis
gemensamma traningspass (I6parpass och cirkelfys), kalorianpassade matlador
(subventionerad matlada som kérs ut till arbetsplatsen), aktivitetsevent (bowling,
paintball, padel, pingisturnering, bangolf, gokart mm) och forel&dsningar inom halsa.
Dessa aktiviteter erbjuds pa de anstalldas fritid och &r till for att vara aktiv i den
bemarkelsen att traning ar viktigt och skapa en gemenskap samt tillhérighet inom
foretaget.
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Att vara en attraktiv arbetsgivare och ha anstéllda som &r stolta Over att vara en del av
Sportive people ar viktigt for foretagets VD. Det finns manga som valjer att ta en
anstallning direkt hos kundféretaget om det erbjuds efter en tid som inhyrd konsult. Det
vill Sportive people dndra pa genom att paverka konsulterna att stanna kvar hos
bemanningsforetaget da de erbjuder mer &n ett traditionellt bemanningsféretag som
enbart forser féretag med personal och inte varnar om de anstélldas halsa lika tydligt.

Pa foretagets hemsida har tre anstéllda pa foretaget fatt fragan om hur Sportive peoples
tydliga halsofokus paverkar deras liv. Konsultansvarig svarar att det for dennes egen del
ar precis vad som behovs nar man nyligen fatt barn. Vidare sager Konsultansvarig att
denne bara ser positiva effekter pa att foretaget satsar pa hélsa och att gora aktiviteter
tillsammans. Ekonomiansvarig svarar att intresset for 16pning, en nyttigare kost och
valmaende i sin helhet okat sedan denne borjade arbeta pa Sportive people. Nagot som
Ekonomiansvarig innan inte prioriterat pa grund av bristande ork och tid for motion i
kombination med att ha fatt barn. Ekonomiansvarig lyfter fram att Sportive people
uppmuntrar till trdning och gor det mojligt genom att erbjuda konkreta hjalpmedel som
gemensamma loparpass och tillgang till kalorianpassade matlador som kan gora det
enklare att forbattra sitt valmaende. Enligt foretagets VD ar det viktigaste att se att
medarbetarna mar battre och presterar battre nar vi satsar pa deras valmaende, men
sager ocksa att det tydliga fokuset pa halsa paverkar VD sjalv pa ett positivt sétt pa
manga vis.

4.3 Differentiering pa en homogen marknad

Att bemanningsbranschen verkar pa en homogen marknad ar nagot som foretagets VD
bestamt star fast vid. Bemanningsforetagen erbjuder samma tjanster, prissattning och
process, det behdvs helt enkelt ndgot annat for att differentiera sig fran sina
konkurrenter.

Foretagets VD berattar att foretaget, som da hette Work Agent, paverkades starkt av
finanskrisen 2008 som manga andra bemanningsféretag. Under konjunktursvangningen
valde deras kunder att pausa rekryteringar och vanta for att se hur laget skulle utvecklas.
Vartefter finanskrisen stabiliserades dkade antalet kunder och rekryteringar da manga
foretag uppskattar flexibiliteten som bemanningsforetag erbjuder. Riskerna med
direktanstallning kunde anses for hoga och da var uthyrda konsulter fran
bemanningsforetag en sékrare 16sning for kunderna.

VD ser det inte som nagot stérre hot om ytterligare bemanningsforetag valjer att
sarskilja sig pa ett liknande satt som Sportive people, utan valkomnar att fler foretag tar
hand om sina anstallda. VD hoppas att Sportive people kommit langre dn sina ndrmaste
konkurrenter ifall det skulle ske och att féretaget tagit de marknadsandelar som behévs
for att ha en tydlig plats pa marknaden. Vidare forklarar VD att det galler att vara
anpassningsbar och nytankande pa en homogen marknad for att locka kunder att valja
just deras bemanningsforetag nar en kund star infor att valja bland ett antal
bemanningsforetag till sin rekrytering.
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5 Resultat

| kapitlet kopplar vi samman de teorier vi anvént oss av med den empiri vi fatt fram fran
fallforetaget i denna studie.

Enligt teorin om differentiering maste foretag standigt arbeta mot nya férandringar och
erbjuda en unik produkt eller tjanst (Sharp & Dawes, 2001). Detta pa grund av den
standigt 6kande konkurrensen fran andra foretag. Det &r viktigt att vara innovativ och
flexibel och detta &r nagot som Sportive people standigt arbetar med och ett exempel &r
Né&r Sportive people mérkte att de inte fick den marknadsandel de ville ha med deras
tidigare strategi skapade de ett uppdaterat Sportive People med fokus pa hélsa och aktiv
livsstil for att sarskilja sig pa marknaden, det ar tydligt forankrat i att standigt vara
nytankande enligt (Sharp & Dawes, 2001). De forklarade dven i intervjun att de ar
standigt beredda pa att anpassa sig efter den radande marknaden och utveckla foretaget
for att behalla sin differentiering pa marknaden (Sharp & Dawes, 2001). Sportive people
differentierar sig med en unik tjanst for att vinna konkurrensfordelar som ar en av de
tva huvudgrupper som Sharp & Dawes (2001) beskriver.

Sharp & Dawes (2001) neoklassiska efterfragekurva visar att genom differentiering ur
ett ekonomiskt perspektiv har ett val differentierat foretag en brantare efterfragekurva
och det saknas da nagot perfekt substitut. Det ar vad Sportive people 6nskar uppna
genom sin differentiering, de vill vara unika och olika andra bemanningsféretag.
Kurvan visar dven att enbart prisskillnader inte kan ses som differentiering da
bemanningsbranschen som exempel inte kan pressa sina priser sarskilt mycket utan
behover nagot ytterligare for att sarskilja sig (ibid.).

Ghodeswar (2008) menar att fortroende for foretaget gor att kunderna blir lojalare och
skapar goda kundrelationer. Sportive people vill med sin differentiering att deras kunder
(féretagen som hyr in konsulter) ska vinna pa att anlita Sportive people och inte vélja
nagon av deras konkurrenter. Det Sportive people erbjuder ar friska och engagerade
konsulter som gor ett bra arbete och det skapar goda kundrelationer som gor att
kunderna anlitar bemanningsforetaget nar nytt rekryteringsbehov uppstar. Vidare menar
Ghodeswar (2008) att det ar av vikt att positionera sig i kundernas tankebild for att
skapa ett starkt varumarke och saledes fa kunderna att vélja just deras foretag nar det
handlar om att valja arbetsgivare for en potentiell anstélld eller hjalp med rekrytering
som kundforetag (Ghodeswar, 2008).

Genom Sportive Peoples tydliga fokus pa hélsa och en aktiv livsstil skapar de sin egna
“Corporate Identity” och pa detta satt sarskiljer de sig fran andra foretag pa samma
marknad (Sharp & Dawes, 2001). Genom sin tydliga nisch som genomsyrar hela
foretaget skapar Sportive People sin egna personlighet och da manga foretag saknar en
egen personlighet enligt Sung & Kim (2010) leder det till 6kade konkurrensfordelar.

Sportive Peoples anstéllda &r positivt installda till foretagets fokus pa halsa och aktiv
livsstil, ndgot som framgick av information som inhamtats fran foretagets hemsida dar
nagra av de anstallda pa foretaget svarat pa fragor kring hur de ser pa foretagets
differentiering. Det visade sig att Sportive Peoples sétt att vdarna om sina anstallda
genom halsorelaterade aktiviteter bidragit till 6kat valmaende hos de tillfragade
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anstallda. De menar att ett forbattrat valmaende leder till 6kad ork och engagemang hos
de anstallda att utfora sitt arbete. Det framkom att dessa aktiviteter sker pa de anstalldas
fritid och ar menade att bidra till okad gemenskap utover att halla sig aktiv.

Sportive Peoples satt att differentiera sig pa marknaden genererar alltsa fler vinster an
endast konkurrensméssiga fordel och deras konceptet skapar Triple win (Shepherd 2014
och Hermele 2015) for bemanningsforetaget, kunderna och de anstallda. Det skapar
engagemang och valmaende hos de anstallda vilket gér de mer lojala och arbetsvilliga.
Kunderna, som ar foretag som anstéller konsulter fran bemanningsforetag, far
medarbetare som skoter sitt arbete och mar bra. Nojda kunder ar vardefullt for
bemanningsforetaget och skapar fordelar som far bemanningsforetaget att dra till sig
bade fler potentiella anstallda och kunder. Win fér bemanningsforetaget, win fér kunder
och win for de anstallda. | och med att Sportive People & mana om att de anstéllda ar
engagerade och utfor arbetet som erfordras av kunderna bidrar det till ett 6kat
immateriellt varde hos foretaget menar Leone, et. al (2006) och menar vidare att med
engagerade och disciplinerade anstéllda medféljer ndjda kunder och vardeskapande for
foretaget. Detta vardeskapande bidrar ytterligare till differentieringen fran andra foretag
inom samma marknad (Leone, et. al 2006).

Ett annat perspektiv &r det faktum att Sportive Peoples sarskilda differentiering lockar
manniskor med rétt installning. Mé&nniskor som har denna installning kommer bidra
med engagemang och kamparglod som leder till ett produktivt foretag. Sportive People
poangterar att det inte finns krav pa att vara elitidrottare som namnet kan antyda, utan
menar istallet att ratt installning och engagemang &r det som efterstrévas hos deras
anstallda. Med hjalp av foretagets namn menar Sen (1999) att det ges en direkt inblick i
vad som karakteriserar foretaget, vilket ar ytterligare en bidragande faktor till deras
differentiering pa marknaden. Sportive people bytte namn nar de valde sitt nya koncept
och de ville att namnet skulle fortydliga den differentiering som foretaget valt att
anvanda. FOr att fa intressenter att vélja Sportive People &r det av stor fordel om de ar
familjara med varumarket och vill férknippas med vad namnet symboliserar, i detta fall
aktiva manniskor.

En risk som Sportive People ndmner i intervjun ar att anstéllda valjer att ta anstéllning
direkt hos kundforetaget istallet for att fortsatta som anstélld konsult hos Sportive
People. Detta forsoker de undvika genom att de erbjuder mer an vad andra
bemanningsforetag erbjuder. De férmaner de erbjuder sina anstallda ska fa dem att
stanna och vardera sin anstéllning hogt, nagot som ar en del i deras differentiering pa
marknaden. | och med att de sarskiljer sig fran andra foretag inom samma marknad med
battre formaner 6kar deras uppskattade immateriella varde hos kunder och anstallda
(Leone, et. al 2006). Detta varde bidrar till en ckad lojalitet fran kunder och i det har
fallet &ven de anstéllda.

Sportive people arbetar inte med alla de isolerande mekanismer som Fisher (1991)
menar ar nddvandiga for att lyckas med sin differentiering. Tvartom vélkomnar de att
andra foretag anammar deras foretagsidé och varnar om sina anstalldas valmaende.
Vidare ar de éppna med sitt koncept vilket gor det 1att for andra féretag att imitera deras
sétt att bedriva sin verksamhet, ndgot som VD (2018) menar &r oundvikligt pa en
homogen marknad. For att locka till sig kunder och potentiella anstéllda behdver de vara
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oppna med sitt koncept och visa pa vilket satt de sarskiljer sig fran andra
bemanningsforetag. Deras tva isolerande mekanismer, som Fisher (1991) menar ar
viktigt vid differentiering, &r att Sportive people i dagslaget ar beredda pa att snabbt
agera pa forandringar inom marknaden vilket de &ven visat genom sin utveckling av sitt
nya differentierade koncept och att den geografiska plats kontoret ligger pa inte kan
kopieras.
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6 Diskussion och slutsatser

| kapitlet redogors forfattarnas egna tankar kring studien och slutsatser presenteras.
Kapitlet avslutas med forslag till framtida forskning.

6.1 Forfattarnas egna tankar och svar

Syftet med studien var att understka hur ett bemanningsforetag sarskiljer sig fran sina
konkurrenter pa den vaxande homogena marknaden inom bemanningsbranschen.

Att sarskilja sig pa en vaxande homogen marknad ar nodvandigt for att foretag ska
vinna marknadsandelar och fallstudien som genomforts i detta arbete bidrar med
ytterligare data for hur en sadan sarskiljning kan ga till. Sportive People har visat
anvanda sig av flera av namnda teorier som finns for att sérskilja sig fran andra foretag.

De skapar genom sitt satt att ta hand om sina anstéllda en personlighet (Sung & Kim,
2010), dar personer inom foretaget ar engagerade och malinriktade. De visar aven att det
ar mojligt att pa en homogen marknad differentiera sig fran andra bemanningsforetag som
generellt erbjuder samma typer av tjanster. Foretagets differentiering skapar Triple win
(Shepherd 2014 och Hemele 2015) och gor att Sportive people, deras kunder och deras
anstallda vinner nagot pa att samarbeta. Det stérsta hotet vi ser ar att ett annat
bemanningsforetag som &r verksamt inom samma geografiska omrade véljer att anamma
ett liknande koncept och pa sa vis gora Sportive people mindre differentierade, samtidigt
som de enligt Fishers (1991) teori kring isolerande mekanismer tidigare visat prov pa att
kunna hantera storre forandringar tidigare och eventuellt kan utdka sin differentiering
ytterligare vid behov.

Att genomfdra en kundundersdkning inom en snart framtid kan vara en god idé for att
se hur de anstéllda och kundforetagen ser pa differentieringen och se om
konkurrensfordelarna 6kat och saledes varit lyckosam for Sportive people (Ghodeswar,
2008). Detta for att kunna dra slutsatser kring om Sportive people valts pa grund av sin
differentiering mot en aktiv hélsa eller om det ar nagon annan faktor som varit av stor
vikt vid valet av bemanningsforetag.

6.2 Forslag till framtida forskning

Kvalitativa studier dar forskaren anvant de anstélldas synvinkel och stéllt fragor for att
undersoka om foretagets differentiering varit av stor vikt vid valet av arbetsgivare pa en
homogen marknad som bemanningsbranschen. Med koppling till denna studie vore det
intressant att intervjua de som blivit anstallda efter arsskiftet 2017/2018 da bytet av
differentiering utfordes fram till dagens datum for att se varfor de valde att ta anstéllning
hos just Sportive people.
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Bilaga 1

Intervjufragor till intervju 20/4 2018 med VD, Sportive people
Hur arbetar Sportive people for att differentiera sig?
Hur gick det till nar ni valde ert satt att differentiera er fran andra bemanningsforetag?
Hur kan ni pa andra sétt sarskilja er fran konkurrerande bemanningsféretag?
Hur ser Sportive people pa konkurrens fran andra bemanningsforetag?
Paverkades Sportive people av finanskrisen 2008 och i sa fall hur?

Ar bemanningsbranschen véaxande ur er synvinkel? Fordelar/nackdelar.

Skulle ni saga att bemanningsbranschen &r en homogen marknad?
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