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4. Rekryteringsannonser digitala plattformar och digitala skrifter

4.1 Uppdragets omfattning
Upphandlingen avser att tillgodose behovet av att publicera rekryteringsannonser och 
rekryteringskampanjer för den upphandlande myndighets verksamheter vid behov. Målet är att rikta 
annonserna mot relevanta och kvalificerade kandidater, så att rätt målgrupp nås och fler 
kvalificerade ansökningar genereras.

Tjänsten innebär att attrahera och nå rätt kandidater på ett tilltalande och kostnadseffektivt sätt 
genom riktade och sponsrade rekryteringsannonser och rekryteringskampanjer.

En av de centrala delarna i tjänsten är även:

- I uppdraget ingår att leverantören, för samtliga annonser som den upphandlande myndigheten
publicerar, ansvarar för att optimera innehållet – inklusive information, text, bilder och grafik – så att
annonserna attraherar kandidater.

- Under annonseringsperioden ska leverantören löpande ge återkoppling till upphandlande
myndighet om hur annonserna presterar. Vid underprestation ska leverantören vidta relevanta
åtgärder för att förbättra resultatet samt, vid behov, informera myndigheten om eventuella ytterligare
åtgärder som myndigheten själv behöver genomföra.

Leverantören ska redovisa för den upphandlande myndigheten vilka åtgärder som har vidtagits för 
att uppnå detta samt, i samråd med den upphandlande myndigheten, vilka gemensamma insatser 
som har genomförts för att nå det önskade resultatet. Redovisningen ska tydligt ange vad som ligger 
inom leverantörens möjlighet att påverka respektive vad som faller inom den upphandlande 
myndighetens ansvarsområde och beslutsmakt.

Redovisning ska ske: 
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- Innan annonsering, löpande under annonseringstiden samt i samband med slutrapport.

- Enligt en i förväg överenskommen rutin mellan leverantören och den upphandlande myndigheten.
Rutinens utformning kan revideras av den upphandlande myndigheten vid behov.

Om den upphandlande myndigheten väljer att självständigt genomföra annonsering utan 
leverantörens konsultation, ska leverantören under annonseringsperioden kontakta den 
upphandlande myndigheten och föreslå åtgärder som är främjande för att uppnå målen med 
annonseringen.

4.1.1 Definitioner

Annonser = rekryteringsannonser och rekryteringskampanjer•
ATS (Applicant Tracking Systems) = Rekryteringssystem•
CTR (Click Trough Rate) = Klickfrekevens•
CTA  (Call To Action) = Uppmaning till handling•
CPC (Cost per click) = Kostnad per klick•
Mediebudget = Annonseringskostnad•
Antal visningar (Impressions/Views) = Hur många gånger annonsen har visats på en skärm.•
Antal klick (Clicks) = Hur många gånger någon faktiskt klickat på annonsen (t.ex. på en länk, 
bild, knapp).

•

Räckvidd (Reach) = unika personer som sett annonsen minst en gång.•
A/B- testning = teknik som jämför två varianter av samma annons för att se vilken som ger bäst 
resultat. 

•

4.1.2 Publicering och plattformar

Anpassa och publicera sponsrade annonser på minst följande plattformar: Google Ads, 
LinkedIn, Meta, Reddit Ads, Snapchat, TikTok och YouTube.

•

Anpassa och publicera riktade och sponsrade annonser i digitala skrifter och 
rekryteringsplattformar, såsom exempelvis indeed.se, dagensjuridik.se, dagenssamhalle.se, 
Academic Positions m.fl.

•

Ovan nämnda är endast exempel och upphandlande myndighet får efterfråga andra plattformar, 
rekryteringsplattformar och digitala skrifter. 

4.1.3 Annonsmodul och användarvänlighet
Leverantören ska erbjuda en annonsmodul där upphandlande myndighet kan:

Förhandsgranska, revidera och godkänna annonser före publicering.•
Självständigt redigera och publicera annonser vid behov.•
Skapa och hantera samlingsannonser.•
Ta fram automatiserade rörliga annonser/rörligt material.•

4.2 Krav på team och kompetens
Leverantören ska tillhandahålla ett dedikerat team med minst en av varje av följande kompetenser, 
en och samma person kan besitta flera av dessa kompetenser;

Projektledare/strateg med minst 3 års erfarenhet av digital annonsering inom rekrytering som 
har det övergripande ansvaret gentemot upphandlande myndighet gällande samtliga 
annonseringsuppdrag.

•

Digital annonseringsspecialist med minst tre års dokumenterad erfarenhet av annonsering på 
Meta och LinkedIn. Därutöver krävs även erfarenhet av annonsering på följande plattformar: 
Google Ads, Reddit Ads, Snapchat och TikTok.

•

Art director/ Grafisk designer med minst 3 års erfarenhet av annonsproduktion för digitala 
plattformar

•
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Dataanalytiker/spårningsspecialist med minst 3 års erfarenhet av mätning, 
konverteringsspårning och implementering av spårning på t.ex. landningssidor

•

Copywriter med minst 3 års erfarenhet av digital annonsering - bifoga till anbudet en separat 
bilaga med beskrivning i ett word-dokument, max en A4-sida på samma sätt som för övriga 
kompetenser. 

•

Redovisa kompetenser för respektive roll, respektive roll ska var för sig ha minst tre års erfarenhet 
över en 6-års period:

Namn på personen i fråga och dess roll.•
Beskrivning av deras arbetsuppgifter och hur länge de har haft dessa roller.•
Organisation där de har fått sin erfarenhet.•
Tidsperiod för erfarenheten (från – till).•

Inköpscentralen har rätt att bedöma om redovisningen tillräckligt styrker att kraven är uppfyllda.

Leverantören ska under hela avtalstiden visa att det finns tillräckliga personalresurser som uppfyller 
ställda krav. Inköpscentralen har rätt att kontrollera att kravet uppfylls när som helst under 
ramavtalsperioden genom att ta kontakt med leverantören.

a. Projektledare/strateg.

b. Digital annonseringsspecialist.

c. Grafisk designer.

d. Analytiker/spårningsspecialist.
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4.3 Sponsrad annonsering
Sponsrad annonsering omfattar all annonsering inom uppdraget, från enskilda rekryteringsannonser 
till större rekryteringskampanjer. De generella ska-kraven nedan gäller för alla annonseringar.

Inför varje annonsering ska leverantören ge rekommendationer till den upphandlande myndigheten 
för att optimera annonseringens genomslag.

Rekommendationerna ska omfatta:

Val av plattformar – vilka digitala kanaler som visat bäst effekt och bör prioriteras framåt.•
Målgruppssegmentering – justeringar av målgrupper, exempelvis geografisk spridning, 
yrkesroller, åldersgrupper eller intresseområden.

•

Annonsformat – vad som fungerat bäst (video, bild, karusell, Standard/premium -annonser).•
Budgetallokering – hur mediebudget kan fördelas eller omfördelas mellan plattformar för högre 
effektivitet.

•

Budskap och innehåll – förbättringar av text, grafik eller tonalitet som ökat engagemang.•

4.3.1 Rekryteringskampanjer
En rekryteringskampanj är en samlad rekryteringsinsats som kan bestå av flera annonser och 
aktiviteter för att attrahera kandidater. Exempel kan vara en kampanj för att attrahera fler socionomer 
till kommunen genom annonser på LinkedIn, TikTok-video med medarbetarintervju och 
bannerannonser via Google.

Exempelvis:

Rekrytera till flera tjänster, vilket kan avse både olika roller (t.ex. socialsekreterare, 
biståndshandläggare och enhetschef i samma kampanj) och samma roll på flera olika platser 
(t.ex. fem lärare på olika skolor eller sjuksköterskor på olika enheter).

•

Skapa intresse och medvetenhet om den upphandlande myndigheten som arbetsgivare.•

Ska kunna inkludera:

Flera digitala annonser på olika plattformar•
Video, bilder, artiklar med mera.•

Tidsaspekt:

Längre och mer planerad – pågår veckor eller månader, ibland återkommande under året.•

4.3.2 Analys och målgrupp

Målgruppsanalyser ska genomföras i alla annonseringsuppdrag – före, under och efter 
kampanj.

•

Målgruppen ska omfatta kandidater med relevant erfarenhet, utbildning eller intresse för den 
aktuella rollen.

•

Bedömning av målgrupp och geografisk spridning görs gemensamt av parterna. Den 
upphandlande myndigheten kan, om den så önskar, bidra med exempelvis statistik över tidigare 
rekryteringar, insikter om organisationens arbetsgivarprofil eller information om lokala/regionala 
behov.

•

Annonserna ska riktas mot relevanta kandidater genom målstyrning och kontinuerlig optimering 
av spridningen.

•

Det ska säkerställas att annonser endast exponeras för personer inom den definierade 
målgruppen och deras nätverk.

•

Rådgivning ska ges kring vilka plattformar och kanaler som är mest effektiva för att nå fram och 
skapa genomslag.

•

Arbetet ska baseras på lämpliga strategier och tekniska verktyg, till exempel:
A/B-testning av budskap, rubriker och bilder•

•
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Programmatisk annonsering och justeringar i realtid•
Målgruppssegmentering utifrån beteende, kompetens eller geografisk position•
Sökordsoptimering för relevanta tjänstetitlar•
Retargeting för att nå kandidater som tidigare visat intresse•
Användning av analys- och mätverktyg (t.ex. Google Analytics, plattformarnas inbyggda 
dashboards) för att följa upp räckvidd och engagemang.

•

4.3.3 Utformning och material

Leverantören ska ansvara för bearbetning, optimering och korrektur av redan framtaget 
material: information, text, bilder och grafik i syfte att förbättra annonsens genomslag. 
Uppdraget omfattar rådgivning, anpassning och korrektur av material och ska genomföras om 
inte den upphandlande myndigheten uttryckligen avsäger sig detta.

•

Leverantören ska föreslå annonsutformning utifrån den upphandlande myndighetens grafiska 
profil. 

•

Leverantören ska tillhandahålla färdiga mallar för annonsproduktion, anpassade efter tjänst och 
inriktning.

•

Leverantören ska tillhandahålla en bildbank med kostnadsfri användning av bilder och videor 
samt möjliggöra användning av den upphandlande myndighetens egna material.

•

4.3.4 Anpassning och teknisk utformning

Leverantören ska anpassa annonser för olika enheter (dator, mobil, surfplatta).•
Framtagandet ska omfatta hela kedjan från utformning till publicering i relevanta digitala 
kanaler.

•

Detta inkluderar anpassning för olika enheter samt möjlighet till statistikuppföljning via 
landningssida.

•

Leverantören ska skapa en landningssida för varje utannonserad tjänst, om inte annat 
överenskommes med den upphandlande myndigheten. Detta möjliggör för upphandlande 
myndighet att följa statistik kopplad till annonsen såsom antal visningar, klick och 
vidarekopplingar till ansökningsformuläret.

•

4.3.5 Publicering

Det ska vara möjligt att publicera antingen via den upphandlande myndighetens egna konton 
eller genom fristående konton (s.k. ghostproduktion).

•

Leverantören ska säkerställa att all trafik och eventuella kandidater som nås genom 
annonsering eller kampanjer leds vidare enligt den upphandlande myndighetens instruktioner.

•

4.3.6 Optimering, revidering och budgethantering

A/B-testning ska genomföras för att optimera annonsernas genomslag.•
Vid behov ska revideringar göras skyndsamt och utan extra kostnad.•
Leverantören ska kunna erbjuda allokering och omallokering av mediebudget mellan 
plattformar/kanaler beroende på annonseringens prestanda och mål, exempelvis att omfördela 
budget från LinkedIn till Meta vid högre effektivitet.

•

4.3.7 Slutrapport

Leverantören ska, när annonsuppdraget är slutfört, sammanställa en slutrapport som innefattar 
både kvantitativa resultat (data) och kvalitativa insikter.

•

Slutrapporten ska innehålla en beskrivning av hur arbetet genomförts.•
Resultat ska redovisas per plattform.•
Slutrapporten ska stödjas av originalfakturor eller motsvarande redovisning avseende 
mediakostnad/plattform.

•

Samtliga mediarabatter, kick-backs eller liknande ska återföras till den avropande myndigheten.•
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Slutrapporten ska inkludera relevanta KPI:er samt uppgifter enligt avsnitt 4.3.2 Statistik per 
annonseringsuppdrag.

•

Slutrapporten ska innehålla rekommendationer för kommande annonsering.•

4.4 Statistik
Löpande statistik och rapporter ska tillhandahållas för att följa upp resultat och effekt.

4.4.1 Löpande statistik och rapportering
Generella krav

Leverantören ska löpande, veckovis om inget annat överenskommes, ge återkoppling till den 
upphandlande myndigheten kring hur annonserna presterar. Detta kan innebära att den 
upphandlande myndigheten exempelvis behöver dela information om nyckeltal, såsom antal 
besök på en specifik sida på hemsidan eller faktiska ansökningar, med leverantören för att 
kunna följa utvecklingen och uppnå önskat resultat.

•

Vid underprestation ska leverantören tillsätta relevanta åtgärder tillsammans med 
upphandlande myndighet.

•

Leverantören ska redovisa statistik per annonseringsuppdrag till den upphandlande 
myndigheten, om inte myndigheten uttryckligen meddelat att de avstår.

•

Statistiken ska kunna tillhandahållas via en portal samt i Excel-format eller annat 
bearbetningsbart format.

•

4.4.2 Statistik per annonseringsuppdrag
Statistiken ska minst omfatta:

Antal visningar•
Antal klick•
CTR•
Räckvidd (Reach) •
Landningssida – garanterad läsning•
Annonstyp (standard eller premium)•
Roller (låg, medel, hög)•
Summa för spenderad mediebudget specificerat per plattform•
Omallokeringar och effekter av mediebudgetjusteringar•
Genomförda optimeringar•
Pris exklusive moms•

4.5 Statistik avseende avropade tjänster
Om den upphandlande myndigheten önskar ska leverantören delta på möten enligt 
överenskommelse med den upphandlande myndigheten där leverantören går igenom statistiken, 
analyserar resultaten och föreslår förbättringar.

Statistiken ska presenteras i ett redigerbart format, till exempel Excel, samt vara löpande tillgänglig 
via leverantörens webbplats, portal eller motsvarande system.

Statistiken ska kunna innehålla:

Vilken tjänst som avropats (t.ex. rekryteringsannons, rekryteringskampanj)•
Datum för annonseringens start och sluttidpunkt•
Annonseringslängd•
Annonstyp (standard eller premium)•
Antal visningar•
Antal klick•
CTR•
Räckvidd (Reach)•
Vilka plattformar annonserna publicerats i•
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Kostnad för mediebudget, specificerat per plattform•
Pris exklusive moms för avropad tjänst•
Presterande plattformar (vilka som ger bäst resultat)•
Konverteringsgrad (enligt avsnitt 4.5 Roller och KPI:er)•

4.6 Linkedin
Följande Linkedin annonsformat ska leverantören kunna erbjuda:

Marknadsförd sponsrad platsannons: Ett annonsformat för jobbannonsering som är synlig på 
Linkedin och som marknadsförs aktivt genom Linkedins matchningsmotor till kandidater.

Marknadsfört sponsrat inlägg: En text och bild/video-annons som syns i nyhetsflödet och har 
sponsrats till relevant målgrupp.

Marknadsförda galleriannons: Ett annonsformat med sponsrat innehåll och visas i Linkedin-
aktivitetsflödet och sponsras till relevant målgrupp. Galleriannonser innehåller flera bilder som 
mottagaren kan bläddra igenom. 

Vid nya förutsättningar som har att göra med produktutbud och som gäller samtliga leverantörer och 
är en del av ett större utveckling hos Linkedin ska samtliga leverantörer erbjuda de produkter som är 
närmast ovanstående tre produkternas annonsformat. 

4.7 Roller och KPI:er

4.7.1 Indelning av roller i tre nivåer
Syfte med nivåindelningen 
Nivåindelningen är framtagen för att skapa en gemensam förståelse för olika typer av 
kandidatmarknader och för att underlätta valet av strategi, budskap och kanalval i 
rekryteringsarbetet. Genom att kategorisera roller i bred, nischad eller smal marknad blir det 
tydligare  vilken typ av insats som krävs för att nå rätt kandidater.

Tillämpning 
Indelningen används vid planering och genomförande av annonseringen. Den hjälper både 
upphandlande myndighet och leverantör att sätta rimliga förväntningar, prioritera resurser och välja 
anpassade metoder beroende på marknadens förutsättningar.

Ansvar för nivåbedömning 
Det är upphandlande myndighet i dialog med leverantören som avgör vilken nivå en specifik roll ska 
placeras i. Bedömningen grundas på marknadskännedom, tidigare rekryteringserfarenheter samt 
tillgänglig kandidatdata. Leverantören ansvarar därefter för att anpassa strategi, budskap och 
kanalval utifrån vald nivå.

Bred marknad (Yrkesområden med stor och allmän kandidatbas)

Exempel: Undersköterska, personlig assistent, barnskötare, administratör.•
Kandidatmarknad: Stor målgrupp, många är aktivt arbetssökande.•

Nischad marknad (strategiskt vald, specialiserad del av en större marknad)

Exempel: HR-specialist, drifttekniker, miljöinspektör, sjuksköterska.•
Kandidatmarknad: Mindre målgrupp, en del passivt arbetssökande.•

Smal marknad (marknad som är liten till sin natur, oavsett strategi)

Exempel: Läkare, IT-arkitekt, specialistlärare, utredare, jurist med specialisering.•
Kandidatmarknad: Mycket liten målgrupp, oftast inte aktivt arbetssökande.•

Leverantören ansvarar för att anpassa strategi, budskap och kanalval utifrån respektive målgrupp. 
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4.7.2 KPI:er
I upphandlingen har en nivå för CTR fastställts som ska uppfyllas vid samtliga annonseringar. Den 
upphandlande myndigheten har vid avrop från ramavtalet möjlighet att i sitt avrop ange om de vill 
tillämpa ytterligare uppföljning med hjälp av KPI:n konverteringsgrad antingen via ATS eller via 
landningssida.

De angivna nivåerna för respektive KPI ska den upphandlande myndigheten kunna justera vid avrop 
samt vid enstaka annonseringar, till exempel för specialistroller som är särskilt svåra att nå och finns 
i begränsad omfattning (till exempel en professor inom ett nischat område).

4.7.2.1 KPI - CTR-nivå
KPI ska baseras på CTR (antal länkklick dividerat med räckvidd).

Räckvidd = antal personer som har sett annonsen minst en gång (till skillnad från visningar, som kan 
inkludera flera exponeringar för samma person).

Exempel: 
En annonskampanj har nått 10 000 personer (räckvidd). 
Av dessa har 300 personer klickat på annonsens länk. 
CTR = 300 / 10 000 = 3 %.

CTR-nivåer ska minst uppnås för varje annonsering.

Marknad Meta LinkedIn Snapchat Reddit Indeed

Bred 
marknad

4,8% 2,20% 5,42% 1,50% 28,20%

Nischad 
marknad

2,20% 2,12% 4,70% 1,10% 9,74%

Smal 
marknad

1,30% 2,13% 4,35% 0,76% 1,67%

Vid tillkomst av nya plattformar ska upphandlande myndighet och leverantören gemensamt innan 
första publicering skriftligen fastställa en lämplig nivå för CTR, baserat på referensvärden och 
målgruppen. Den överenskomna nivån ska dokumenteras. Den dokumenterade nivån gäller sedan 
på samma villkor som övriga krav.

1. Tillämpning och vite:

Bestämmelsen fastställer kvalitetskrav för klickfrekvenser (CTR) i digitala rekryteringsannonser, hur 
dessa ska mätas och följas upp, samt vilka åtgärder och viten som gäller vid upprepade avvikelser. 
KPI-bedömning sker endast om minimikraven för giltig mätning är uppfyllda.

2. Villkor för giltig mätning (minimikrav):

För att KPI-utfall ska jämföras med kravnivån måste följande villkor vara uppfyllda:

Annonseringens längd: minst 7 kalenderdagar, om inte kortare period godkänts av 
myndigheten.

•

Räckvidd: minst antal mottagare per plattform och annons enligt leverantörens 
rekommendation.

•

Material och mandat: upphandlande myndighet har lämnat material i tid och godkänt 
optimeringsförslag utan väsentlig påverkan på CTR.

•

Teknik: spårning och annonseringskonton fungerar utan fel utanför leverantörens kontroll.•

106233 Digitala rekryteringsannonser 2024 Version 4: publicerad 2025-11-05 13:59

Sida 8/23



Målgruppsstyrning: segmentering enligt överenskommen brief.•

3. Process före annonsering:

Leverantören bedömer skriftligen sannolikheten att kravnivån uppnås baserat på roll, geografi, 
konkurrensläge, målgrupp.

•

Om nivån sannolikt inte uppnås ska detta dokumenteras med motivering och förslag på 
justerande åtgärder (budskap, målgrupp, plattform, budget).

•

Om upphandlande myndigheten går vidare utan att ändra något utgår inget vite, förutsatt att 
riskflagga och förslag dokumenterats och leverantören optimerar löpande.

•

4. Löpande konsultation och optimering:

Leverantören ska under annonseringsperioden proaktivt föreslå och genomföra optimeringar 
(målgrupper, placeringar, budskap, budgetfördelning, frekvensstyrning) samt minst veckovis 
återkoppla insikter och rekommendationer. Detta ingår i avtalat pris.

5. Avvikelse:

Definition: 
Avvikelse föreligger när faktisk CTR underskrider avtalad kravnivå med mer än 10 %, trots att 
samtliga minimikrav har uppfyllts.

Hantering och dokumentation: 
Alla avvikelser ska dokumenteras. 
Om en avvikelse uppstår ska leverantören inom 5 arbetsdagar lämna en orsaksanalys och 
åtgärdsplan med konkreta åtgärder för att förhindra upprepning. 
Upphandlande myndigheten och leverantören ska gemensamt besluta om åtgärdsplanen utan 
oskäligt dröjsmål.

Första och andra avvikelsen medför inget vite, men ska dokumenteras och följas upp.

6. Upprepade avvikelser och vite:

När tre avvikelser har dokumenterats inom en period av sex månader och dessa underskrider 
kravnivån med mer än 10 %, trots genomförda åtgärdsplaner och uppfyllda minimikrav, får den 
upphandlande myndigheten besluta om vite.

Vite får uppgå till 15 % av leverantörens arvode för den eller de berörda annonseringarna (exklusive 
mediakostnad).

Totalt vite får inte överstiga det lägre av:

10 % av leverantörens sammanlagda arvoden för annonsering under samma kvartal, eller•
500 000 SEK per kalenderår.•

7. Undantag från vite:

Myndigheten kan sänka eller efterskänka vite helt eller delvis om:

Rekryteringsutfallet uppnåtts trots låg CTR.•
Leverantören uppfyllt skyldigheter för prognos, riskflagga och optimering.•
Bristen i CTR beror huvudsakligen på faktorer utanför leverantörens kontroll, till exempel 
plattformsförändringar som inte rimligen kunnat förutses.

•

Vite utgår inte om:

Upphandlande myndigheten avvikit från leverantörens rimliga rekommendationer som påverkat 
CTR.

•

Riskflagg dokumenterats och upphandlande myndigheten ändå gått vidare utan ändring.•
Minimikraven inte varit uppfyllda.•
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Avvikelsen främst beror på brister i material som upphandlande myndigheten tillhandahållit och 
leverantören dokumenterat i tid.

•

8. Rapportering och transparens:

Efter kampanj ska leverantören lämna underlag enligt avsnitt 4.4.2 Statistik per 
annonseringsuppdrag.

•

Upphandlande myndighet kan granska mätdata och begära rimlig förklaring till större skillnader 
mellan plattformar/marknadstyper.

•

9. Omförhandling av kravnivåer:

Om förutsättningarna på en plattform förändras väsentligt, exempelvis genom uppdateringar, 
policyförändringar eller dokumenterade branschskiften, ska parterna ompröva kravnivåerna 
skyndsamt. Nya nivåer dokumenteras skriftligen och gäller framåt.

4.7.2.2 KPI - Konvertering via ATS
Inom ramen för uppdraget kan olika Applicant Tracking Systems (ATS) komma att användas av den 
upphandlande myndigheten. För att leverantören ska kunna fullgöra uppdraget på ett ändamålsenligt 
sätt krävs tydlig information om vilka system som används samt vilka tekniska åtkomstmöjligheter 
som tillhandahålls. 

Konverteringsväg direkt via ATS kräver att upphandlande myndigheter både har rätt 
spårningsmöjligheter och delar data med leverantören. Det är upphandlade myndighets ansvar att 
koppla ihop leverantören med ATS leverantören så att integration kan upprättas.

Den upphandlande myndigheten ska vid avrop ange vilka ATS-system som omfattas och tydliggöra 
om leverantören ges:

administrativ åtkomst till de angivna ATS-systemen, eller•
möjlighet att implementera egen kod, script eller integrationslösningar i systemen i syfte att 
möjliggöra spårning, mätning och optimering av relevanta data.

•

Den upphandlande myndigheten ska säkerställa att valda ATS-system stödjer de tekniska lösningar 
som krävs för spårning och analys, alternativt ge leverantören möjlighet att föreslå annan teknisk 
lösning.

Konvertering via ATS:

Annonser leder direkt till ATS (rekryteringssystem).•
Angivna procentsatser avser konverteringsgrad = (Antal inskickade ansökningar ÷ Antal unika 
annonsvisningar) × 100

•

Leverantören ska uppnå följande KPI per plattform. Mätning ska ske genom tillförlitliga och 
verifierbara källor (t.ex. Google Ads, Meta Ads Manager eller annan plattform).

Plattform Bred marknad Nischad marknad Smal marknad
Meta 2,5 - 4% 1 - 2% 0,3 - 0,8%
Snapchat 1,5 - 3% 0,8 - 1,5% 0,2 - 0,5%
LinkedIn 2 - 4% 1 - 3% 0,5 - 1,5%
Reddit 1 - 3% 0,5 - 1% 0,2 - 0,5%
Indeed 6 - 10% 3 - 5% 1 - 2%
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4.7.2.3 KPI - Konvertering via landningssida
Konverteringsgraden som mäts avser andelen besökare som klickar på ”Ansök nu”-knappen på 
landningssidan.

Garanterat antal lästa annonser på landningssidan mäts genom:

Tidslängd på sidan (t.ex. ≥ 10 sekunder)•
Scrollat en viss del av sidan (t.ex. > 50 %)•
Klick eller annan interaktion på sidan•

Konverteringsgrad: 
Andelen besökare som, efter att ha tagit del av sidan, klickar vidare på ”Ansök nu”-knappen.

Leverantören ska minst uppnå följande KPI för annons via landningssida om inte annat 
överenskommits. De angivna nivåerna för respektive KPI ska den upphandlande myndigheten kunna 
justera vid avrop samt vid enstaka annonseringar, till exempel för specialistroller som är särskilt 
svåra att nå och finns i begränsad omfattning.

 
Marknad Garanterat antal som läst 

annonsen på landningssida
Konvertering läsning  → 
"ansök nu" knappen

Antal i styck "ansök nu" 
knappen

Bred 
marknad

1140 1,1 - 2,6% 13-30

Nischad 
marknad

600 1,2 - 2,0% 7-12

Smal 
marknad

330 1,3 - 2,2% 4-7

4.7.2.4 Kravställning för landningssida
Teknik

Landningssidan ska vara fullt responsiv och fungera på alla typer av enheter:
mobiltelefoner (olika skärmstorlekar)•
surfplattor•
datorer (både stationära och laptops)•

•

Laddningstid ska inte överstiga 3 sekunder vid normal uppkoppling•
Landningssidan ska uppfylla tillgänglighetskraven enligt europeiska tillgänglighetsstandarden 
EN 301 549

•

Mätning

Leverantören ska mäta och redovisa följande per annons:
antal visningar•
antal klick till landningssidan•
andel som läst annonsen på landningssidan (≥ 10 sekunders vistelse eller >50 % scroll)•
antal klick på ansökningsknappen •

•

Konverteringsoptimering

Landningssidan ska utformas för att främja konvertering genom tydlig struktur, engagerande innehåll 
och en enkel väg till ansökan.

Landningssidan ska vara utformad för att främja konvertering bland annat genom:
tydliga CTA-knappar•

•
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strategisk placering av CTA•
möjlighet att använda multimedia (bilder, video, testimonials)•
möjlighet att lägga till en storytelling•

Landningssidan ska återspegla upphandlande myndighet genom upphandlande myndighets logotyp.

4.8 Uppstart/ implementation
Krav på uppstartsprocess och integration

Leverantören ska tydligt beskriva vilka krav och förutsättningar som upphandlande myndighet 
behöver uppfylla inför och under uppstartsprocessen. Detta ska inkludera, men är inte begränsat till:

Vilken information som krävs för systemintegration, i de fall det är aktuellt.•
Vilka behörigheter och vilken dataåtkomst som behöver säkerställas.•
Tillgång till bild- och mediebank eller andra relevanta resurser.•
Eventuellt behov av systemadministrativ personal hos upphandlande myndighet samt en 
uppskattning av den tid som krävs för introduktion av sådan personal.

•

Vidare ska leverantören ange en tidsuppskattning från avtalsskrivning tills dess att tjänsten är fullt 
implementerad och kan användas av upphandlande myndigheten.

Krav på utbildning och löpande användarstöd

Leverantören ska erbjuda kostnadsfri utbildning som säkerställer en effektiv användning av portal 
och plattform. Detta ska minst omfatta en introduktion vid uppstart som ger en genomgång av 
plattformens funktioner och användarvänlighet.

4.9 Annonseringsperiod
Vid varje annonseringstillfälle bestämmer upphandlande myndighet hur länge annonser ska 
publiceras.  
Förlängning av annonser ska vara möjligt vid behov enligt upphandlande myndighets skriftliga 
instruktioner.

4.10 Beställningsrutin
Beställning av annonsuppdrag ska kunna ske via (telefon), e-mail, e-handelssystem eller 
upphandlande myndighets rekryteringssystem. Beställningen ska fungera oavsett vilket 
rekryteringssystem som upphandlande myndighet använder.

Bekräftelse av beställning ska ske inom 8 timmar.

Avbeställning ska kunna ske när som helst dock ska upphandlande myndighet ersätta leverantören 
för upparbetad tid. 

Tidsangivelserna ovan avser helgfria vardag kl. 8.00 - 17.00.

4.11 Kundansvarig
Leverantören ska utse en kundansvarig för den upphandlande myndighet som avropar 
annonsuppdrag från ramavtalet.

Kundansvarig ska ha det övergripande ansvaret för kontakten med den upphandlande myndigheten 
samt för leverans av uppdragen.

När kundansvarig byts ut ska den upphandlande myndigheten omedelbart informeras.

Både ordinarie kundansvarig och ersättare ska vara väl insatta i den upphandlande myndighetens 
avrop, behov och gällande avtal.
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Kundansvarig ska vara tillgänglig via telefon och e-post helgfria vardagar kl. 08.00–17.00.

4.12 Marknadsbevakning, information och utveckling
Leverantören ska kontinuerligt bevaka förändringar på marknaden och löpande utveckla sina tjänster 
utifrån dessa. Leverantören ska omgående informera den upphandlande myndigheten och 
Inköpscentralen om varje förändring som kan påverka leveransen av de tjänster som omfattas av 
ramavtalet.

Leverantören ska löpande uppdatera inköpscentralen och de upphandlande myndigheterna om 
relevanta förändringar inom området digital annonsering och rekryteringsmarknadsföring. Detta 
innefattar bland annat nya eller förändrade plattformar, förändrade prisnivåer, annonsformat samt 
tekniska eller strategiska möjligheter. Leverantören ska även tillhandahålla information kring hur 
KPI:er definieras och kan mätas för nya plattformar, inklusive rekommenderade kravnivåer och 
riktvärden. Syftet är att inköpscentralen och upphandlande myndigheter ska vara uppdaterade och 
insatta inom ramavtalsområdet.
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4.14 Prismodell - sponsrad annonsering på sociala och digitala 
rekryteringsplattformar
Pris i ramavtalsupphandlingen anges som takpriser och ska täcka samtliga tjänster som omfattas av 
upphandlingen, men inkluderar inte kostnader för köpt annonsering (mediebudget) på plattformar 
såsom LinkedIn, Meta, Indeed med flera. Vid förnyade konkurrensutsättningar får leverantören 
offerera ett pris som understiger det angivna takpriset.

Mediebudget hanteras enligt följande: 

•

•

Leverantören lämnar ett förslag på mediebudget inför varje rekryteringskampanj eller
rekryteringsannonsering, baserat på mål och plattform.
Upphandlande myndighet måste godkänna mediebudgeten innan annonsering påbörjas.
Efter avslutad rekryteringsannonsering/rekryteringskampanj ska leverantören:

• Redovisa fördelning per plattform.
• Bifoga originalfakturor eller motsvarande redovisning. Leverantören ska redovisa och

fakturera samtliga kostnader för annonseringen till upphandlande myndighet, baserat på
självkostnadsprincipen.
Återföra eventuella mediarabatter, “kickbacks” eller ersättningar till upphandlande
myndighet.

•

•

Originalfakturor får vid behov anonymiseras på ej relevant information, men kostnadsuppgifterna ska 
vara tydliga.

Standard: Denna nivå omfattar samtliga tjänster som ingår i upphandlingen, med undantag för:

• Mediabudget, som faktureras enligt självkostnadsprincipen.
• Workshop, eftersom den kräver separat planering och resurstilldelning.
• Omallokering, som avser justeringar av resurser och hanteras utanför ordinarie uppdrag.



Premium: Denna nivå omfattar alla tjänster som ingår i upphandlingen, med undantag för 
mediabudgeten, som fortfarande faktureras enligt självkostnadsprincipen. Workshop och 
omallokering ingår alltså i Premium, vilket innebär ett mer omfattande paket med fler inkluderade 
tjänster och stödåtgärder.

Syftet med indelningen är att tydliggöra vilka tjänster som ingår på respektive nivå och hur kostnader 
hanteras, så att beställare och leverantör har en gemensam förståelse för omfattning, ansvar och 
fakturering.

4.14.1 Standard
Innehåll: Annonseringsuppdrag inom "Standard" omfattar samtliga tjänster som ingår i 
upphandlingen, med undantag för:

• Mediabudget, som faktureras enligt självkostnadsprincipen.
• Workshop, eftersom den kräver separat planering och resurstilldelning.
• Omallokering, som avser justeringar av mediabudget och hanteras utanför ordinarie uppdrag.

4.14.2 Premium
Innehåll: 

Annonseringsuppdrag inom "Premium" omfattar alla tjänster som ingår i upphandlingen, med 
undantag för mediabudgeten, som fortfarande faktureras enligt självkostnadsprincipen. Workshop 
och omallokering ingår i Premium.

4.14.3 Rekryteringskampanjer
Leverantören ska kunna genomföra rekryteringskampanjer som omfattar alla tjänster som ingår i 
upphandlingen, med undantag för mediabudgeten, som fortfarande faktureras enligt 
självkostnadsprincipen. Workshop och omallokering ingår.

4.14.4 Digitala skrifter
Leverantören ska kunna anpassa och publicera annonser i digitala skrifter såsom exempelvis 
dagensjuridik.se, dagenssamhalle.se, Academic Positions m.fl.

Ovan nämnda är endast exempel och upphandlande myndighet får efterfråga andra digitala skrifter. 

Ersättning för denna tjänst utgörs av annonskostnaden = självkostnadsprincipen + 12% i ersättning 
till leverantören.

• Självkostnadsprincipen innebär att leverantören endast får ersättning för faktiska kostnader för
medieköp, utan påslag. Alla kostnader ska redovisas med underlag, och eventuella rabatter
eller kickbacks ska återföras till upphandlande myndighet.
Bifoga originalfakturor eller motsvarande redovisning. Leverantören ska redovisa och fakturera
samtliga kostnader för annonseringen till upphandlande myndighet, baserat på
självkostnadsprincipen.

•




