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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
rekryteringskampanijer for den upphandlande myndighets verksamheter vid behov. Malet ar att rikta
annonserna mot relevanta och kvalificerade kandidater, sa att ratt malgrupp nas och fler
kvalificerade anstkningar genereras.

Tjansten innebar att attrahera och na ratt kandidater pa ett tilltalande och kostnadseffektivt satt
genom riktade och sponsrade rekryteringsannonser och rekryteringskampanijer.

En av de centrala delarna i tjdnsten &r dven:

- | uppdraget ingar att leverantoren, for samtliga annonser som den upphandlande myndigheten
publicerar, ansvarar for att optimera innehéllet — inklusive information, text, bilder och grafik — sa att
annonserna attraherar kandidater.

- Under annonseringsperioden ska leverantoren Idpande ge aterkoppling till upphandlande
myndighet om hur annonserna presterar. Vid underprestation ska leverantoren vidta relevanta
atgarder for att forbattra resultatet samt, vid behov, informera myndigheten om eventuella ytterligare
atgarder som myndigheten sjalv behdver genomféra.

Leverantoren ska redovisa for den upphandlande myndigheten vilka atgarder som har vidtagits foér
att uppna detta samt, i samrad med den upphandlande myndigheten, vilka gemensamma insatser
som har genomforts for att na det 6nskade resultatet. Redovisningen ska tydligt ange vad som ligger
inom leverantérens mojlighet att paverka respektive vad som faller inom den upphandlande
myndighetens ansvarsomrade och beslutsmakt.

Redovisning ska ske:
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- Innan annonsering, I6pande under annonseringstiden samt i samband med slutrapport.

- Enligt en i férvag éverenskommen rutin mellan leverantéren och den upphandlande myndigheten.
Rutinens utformning kan revideras av den upphandlande myndigheten vid behov.

Om den upphandlande myndigheten valjer att sjalvstdndigt genomféra annonsering utan
leverantérens konsultation, ska leverantdren under annonseringsperioden kontakta den
upphandlande myndigheten och féresla atgarder som ar framjande for att uppné malen 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 manga ganger annonsen har visats pa en skarm.

+ Antal klick (Clicks) = Hur manga ganger nagon faktiskt klickat pa annonsen (t.ex. pa en lank,
bild, knapp).

» Rackvidd (Reach) = unika personer som sett annonsen minst en gang.

+ A/B- testning = teknik som jamfor tva varianter av samma annons for att se vilken som ger bast
resultat.

4.1.2 Publicering och plattformar

» Anpassa och publicera sponsrade annonser pa minst féljande plattformar: Google Ads,
LinkedIn, Meta, Reddit Ads, Snapchat, TikTok och YouTube.

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

Ovan namnda ar endast exempel och upphandlande myndighet far efterfraga andra plattformar,
rekryteringsplattformar och digitala skrifter.

4.1.3 Annonsmodul och anvindarvinlighet O

Leverantdren ska erbjuda en annonsmodul dar upphandlande myndighet kan:

» Forhandsgranska, revidera och godké&nna annonser fére publicering.
Sjalvstandigt redigera och publicera annonser vid behov.

Skapa och hantera samlingsannonser.

+ Ta fram automatiserade rorliga annonser/rérligt material.

4.2 Krav pa team och kompetens O
Leverantoren ska tillhandahalla ett dedikerat team med minst en av varje av féljande kompetenser,
en och samma person kan besitta flera av dessa kompetenser;

» Projektledare/strateg med minst 3 ars erfarenhet av digital annonsering inom rekrytering som
har det dvergripande ansvaret gentemot upphandlande myndighet géllande samtliga
annonseringsuppdrag.

+ Digital annonseringsspecialist med minst tre ars dokumenterad erfarenhet av annonsering pa
Meta och LinkedIn. Darutéver kravs aven erfarenhet av annonsering pa féljande plattformar:
Google Ads, Reddit Ads, Snapchat och TikTok.

+ Art director/ Grafisk designer med minst 3 ars erfarenhet av annonsproduktion for digitala
plattformar
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» Dataanalytiker/sparningsspecialist med minst 3 ars erfarenhet av matning,
konverteringssparning och implementering av sparning pa t.ex. landningssidor

» Copywriter med minst 3 ars erfarenhet av digital annonsering - bifoga till anbudet en separat
bilaga med beskrivning i ett word-dokument, max en A4-sida pa samma satt som for dvriga
kompetenser.

Redovisa kompetenser for respektive roll, respektive roll ska var for sig ha minst tre ars erfarenhet
Over en 6-ars period:

» Namn pa personen i fraga och dess roll.

» Beskrivning av deras arbetsuppgifter och hur lange de har haft dessa roller.
+ Organisation dar de har fatt sin erfarenhet.

+ Tidsperiod for erfarenheten (fran — till).

Inkbpscentralen har ratt att bedéma om redovisningen tillrackligt styrker att kraven ar uppfylida.
Leverantoren ska under hela avtalstiden visa att det finns tillrdckliga personalresurser som uppfyller

stallda krav. Inkdpscentralen har ratt att kontrollera att kravet uppfylls nar som helst under
ramavtalsperioden genom att ta kontakt med leverantéren.

a. Projektledare/strateg. AT
hry
b. Digital annonseringsspecialist. AT
hry
c. Grafisk designer. T
h
d. Analytiker/sparningsspecialist. AT
pry
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4.3 Sponsrad annonsering

Sponsrad annonsering omfattar all annonsering inom uppdraget, fran enskilda rekryteringsannonser
till stérre rekryteringskampanjer. De generella ska-kraven nedan galler for alla annonseringar.

Infor varje annonsering ska leverantdéren ge rekommendationer till den upphandlande myndigheten
for att optimera annonseringens genomslag.

Rekommendationerna ska omfatta:

+ Val av plattformar — vilka digitala kanaler som visat bast effekt och bor prioriteras framat.

+ Malgruppssegmentering — justeringar av malgrupper, exempelvis geografisk spridning,
yrkesroller, aldersgrupper eller intresseomraden.

« Annonsformat — vad som fungerat bast (video, bild, karusell, Standard/premium -annonser).

» Budgetallokering — hur mediebudget kan férdelas eller omférdelas mellan plattformar for hogre
effektivitet.

» Budskap och innehall — forbattringar av text, grafik eller tonalitet som 6kat engagemang.

4.3.1 Rekryteringskampanjer

En rekryteringskampanj ar en samlad rekryteringsinsats som kan besta av flera annonser och
aktiviteter for att attrahera kandidater. Exempel kan vara en kampanj for att attrahera fler socionomer
till kommunen genom annonser pa LinkedIn, TikTok-video med medarbetarintervju och
bannerannonser via Google.

Exempelvis:

+ Rekrytera till flera tjanster, vilket kan avse bade olika roller (t.ex. socialsekreterare,
bistdndshandlaggare och enhetschef i samma kampanj) och samma roll pa flera olika platser
(t.ex. fem larare pa olika skolor eller sjukskoterskor pa olika enheter).

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

Ska kunna inkludera:

+ Flera digitala annonser pa olika plattformar
+ Video, bilder, artiklar med mera.

Tidsaspekt:

» Langre och mer planerad — pagar veckor eller manader, ibland dterkommande under aret.

4.3.2 Analys och malgrupp

» Malgruppsanalyser ska genomféras i alla annonseringsuppdrag — fére, under och efter
kampan;.

» Malgruppen ska omfatta kandidater med relevant erfarenhet, utbildning eller intresse for den
aktuella rollen.

+ Beddmning av malgrupp och geografisk spridning gérs gemensamt av parterna. Den
upphandlande myndigheten kan, om den sa énskar, bidra med exempelvis statistik 6ver tidigare
rekryteringar, insikter om organisationens arbetsgivarprofil eller information om lokala/regionala
behov.

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

* Det ska sakerstallas att annonser endast exponeras for personer inom den definierade
malgruppen och deras natverk.

» Radgivning ska ges kring vilka plattformar och kanaler som ar mest effektiva for att na fram och
skapa genomslag.

» Arbetet ska baseras pa lampliga strategier och tekniska verktyg, till exempel:

» A/B-testning av budskap, rubriker och bilder
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* Programmatisk annonsering och justeringar i realtid

» Malgruppssegmentering utifran beteende, kompetens eller geografisk position

» Sokordsoptimering for relevanta tjanstetitlar

» Retargeting for att na kandidater som tidigare visat intresse

» Anvandning av analys- och matverktyg (t.ex. Google Analytics, plattformarnas inbyggda
dashboards) for att félja upp rackvidd och engagemang.

4.3.3 Utformning och material

Leverantdren ska ansvara for bearbetning, optimering och korrektur av redan framtaget
material: information, text, bilder och grafik i syfte att férbattra annonsens genomslag.
Uppdraget omfattar radgivning, anpassning och korrektur av material och ska genomféras om
inte den upphandlande myndigheten uttryckligen avsager sig detta.

Leverantdren ska foreslad annonsutformning utifrdn den upphandlande myndighetens grafiska
profil.

Leverantdren ska tillhandahalla fardiga mallar fér annonsproduktion, anpassade efter tjanst och
inriktning.

Leverantdren ska tillhandahalla en bildbank med kostnadsfri anvandning av bilder och videor
samt mdjliggéra anvandning av den upphandlande myndighetens egna material.

4.3.4 Anpassning och teknisk utformning

LeverantOren ska anpassa annonser for olika enheter (dator, mobil, surfplatta).
Framtagandet ska omfatta hela kedjan fran utformning till publicering i relevanta digitala
kanaler.

Detta inkluderar anpassning for olika enheter samt mdjlighet till statistikuppféljning via
landningssida.

Leverantdren ska skapa en landningssida for varje utannonserad tjanst, om inte annat
Overenskommes med den upphandlande myndigheten. Detta mojliggor for upphandlande
myndighet att félja statistik kopplad till annonsen sasom antal visningar, klick och
vidarekopplingar till ansdkningsformularet.

4.3.5 Publicering

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

Leverantoren ska sakerstalla att all trafik och eventuella kandidater som nas genom
annonsering eller kampanijer leds vidare enligt den upphandlande myndighetens instruktioner.

4.3.6 Optimering, revidering och budgethantering

A/B-testning ska genomforas for att optimera annonsernas genomslag.

Vid behov ska revideringar goras skyndsamt och utan extra kostnad.

Leverantdren ska kunna erbjuda allokering och omallokering av mediebudget mellan
plattformar/kanaler beroende pa annonseringens prestanda och mal, exempelvis att omfordela
budget fran LinkedIn till Meta vid hégre effektivitet.

4.3.7 Slutrapport

Leverantdren ska, nar annonsuppdraget ar slutfort, sammanstalla en slutrapport som innefattar
bade kvantitativa resultat (data) och kvalitativa insikter.

Slutrapporten ska innehalla en beskrivning av hur arbetet genomforts.

Resultat ska redovisas per plattform.

Slutrapporten ska stédjas av originalfakturor eller motsvarande redovisning avseende
mediakostnad/plattform.

Samtliga mediarabatter, kick-backs eller liknande ska aterforas till den avropande myndigheten.
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+ Slutrapporten ska inkludera relevanta KPl:er samt uppgifter enligt avsnitt 4.3.2 Statistik per
annonseringsuppdrag.
 Slutrapporten ska innehalla rekommendationer fér kommande annonsering.

4.4 Statistik

Lépande statistik och rapporter ska tillhandahéllas for att folja upp resultat och effekt.

4.4.1 Lopande statistik och rapportering

Generella krav

» Leverantoren ska I6pande, veckovis om inget annat dverenskommes, ge aterkoppling till den
upphandlande myndigheten kring hur annonserna presterar. Detta kan innebara att den
upphandlande myndigheten exempelvis behdver dela information om nyckeltal, sasom antal
besdk pa en specifik sida pa hemsidan eller faktiska ansékningar, med leverantéren for att
kunna félja utvecklingen och uppna 6nskat resultat.

+ Vid underprestation ska leverantdren tillsatta relevanta atgarder tillsammans med
upphandlande myndighet.

+ Leverantdren ska redovisa statistik per annonseringsuppdrag till den upphandlande
myndigheten, om inte myndigheten uttryckligen meddelat att de avstar.

« Statistiken ska kunna tillhandahallas 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

* Rackvidd (Reach)

Landningssida — garanterad lasning

Annonstyp (standard eller premium)

Roller (lag, medel, hog)

Summa fér spenderad mediebudget specificerat per plattform
Omallokeringar och effekter av mediebudgetjusteringar
Genomférda optimeringar

+ Pris exklusive moms

4.5 Statistik avseende avropade tjanster

Om den upphandlande myndigheten 6nskar ska leverantdren delta pa moten enligt
Overenskommelse med den upphandlande myndigheten dar leverantéren gar igenom statistiken,
analyserar resultaten och foreslar forbattringar.

Statistiken ska presenteras i ett redigerbart format, till exempel Excel, samt vara I6pande tillganglig
via leverantérens webbplats, portal eller motsvarande system.

Statistiken ska kunna innehalla:

+ Vilken tjanst som avropats (t.ex. rekryteringsannons, rekryteringskampanj)
» Datum foér annonseringens start och sluttidpunkt

» Annonseringslangd

* Annonstyp (standard eller premium)

* Antal visningar

+ Antal klick

+ CTR

* Ra&ckvidd (Reach)

+ Vilka plattformar annonserna publicerats i
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» Kostnad fér mediebudget, specificerat per plattform

* Pris exklusive moms for avropad tjanst

» Presterande plattformar (vilka som ger bast resultat)

» Konverteringsgrad (enligt avsnitt 4.5 Roller och KPl:er)

4.6 Linkedin

Foljande Linkedin annonsformat ska leverantéren kunna erbjuda:

Marknadsford sponsrad platsannons: Ett annonsformat for jobbannonsering som ar synlig pa
Linkedin och som marknadsférs aktivt genom Linkedins matchningsmotor till kandidater.

Marknadsfort sponsrat inlagg: En text och bild/video-annons som syns i nyhetsflédet och har
sponsrats till relevant malgrupp.

Marknadsforda galleriannons: Ett annonsformat med sponsrat innehall och visas i Linkedin-
aktivitetsflodet och sponsras till relevant malgrupp. Galleriannonser innehaller flera bilder som
mottagaren kan bladdra igenom.

Vid nya férutsattningar som har att géra med produktutbud och som galler samtliga leverantérer och
ar en del av ett stdrre utveckling hos Linkedin ska samtliga leverantérer erbjuda de produkter som ar
narmast ovanstaende tre produkternas annonsformat.

4.7 Roller och KPl:er

4.7.1 Indelning av roller i tre nivaer

Syfte med nivaindelningen

Nivaindelningen ar framtagen for att skapa en gemensam forstaelse for olika typer av
kandidatmarknader och for att underlatta 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 kravs for att na ratt kandidater.

Tillampning

Indelningen anvands vid planering och genomférande av annonseringen. Den hjalper bade
upphandlande myndighet och leverantér att satta rimliga férvantningar, prioritera resurser och vélja
anpassade metoder beroende pa marknadens forutsattningar.

Ansvar for nivabedémning

Det ar upphandlande myndighet i dialog med leverantéren som avgor vilken niva en specifik roll ska
placeras i. Beddmningen grundas pa marknadskannedom, tidigare rekryteringserfarenheter samt
tillganglig kandidatdata. Leverantéren ansvarar darefter for att anpassa strategi, budskap och
kanalval utifran vald niva.

Bred marknad (Yrkesomraden med stor och allmén kandidatbas)

» Exempel: Underskoterska, personlig assistent, barnskétare, administrator.
+ Kandidatmarknad: Stor malgrupp, manga ar aktivt arbetsstkande.

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

» Exempel: HR-specialist, drifttekniker, miljdinspektor, sjukskoterska.
+ Kandidatmarknad: Mindre malgrupp, en del passivt arbetssdkande.

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

« Exempel: Lakare, IT-arkitekt, specialistlarare, utredare, jurist med specialisering.
» Kandidatmarknad: Mycket liten malgrupp, oftast inte aktivt arbetsstkande.

LeverantOren ansvarar for att anpassa strategi, budskap och kanalval utifran respektive malgrupp.
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4.7.2 KPl:er

| upphandlingen har en niva fér CTR faststallts som ska uppfyllas vid samtliga annonseringar. Den
upphandlande myndigheten har vid avrop fran ramavtalet magjlighet att i sitt avrop ange om de vill
tillampa ytterligare uppfdljning med hjalp av KPI:n konverteringsgrad antingen via ATS eller via
landningssida.

De angivna nivaerna for respektive KPI ska den upphandlande myndigheten kunna justera vid avrop
samt vid enstaka annonseringar, till exempel for specialistroller som ar sarskilt svara att na och finns
i begransad omfattning (till exempel en professor inom ett nischat omrade).

4.7.2.1 KPI - CTR-niva ‘&
KPI ska baseras pa CTR (antal lankklick dividerat med rackvidd).

Rackvidd = antal personer som har sett annonsen minst en gang (till skillnad fran visningar, som kan
inkludera flera exponeringar fér samma person).

Exempel:

En annonskampanj har natt 10 000 personer (rackvidd).
Av dessa har 300 personer klickat pa annonsens lank.
CTR =300/10 000 = 3 %.

CTR-nivaer ska minst uppnas for varje annonsering.

Marknad Meta LinkedIn Snapchat Reddit Indeed
Bred 4,8% 2,20% 5,42% 1,50% 28,20%
marknad

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

marknad

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

marknad

Vid tillkomst av nya plattformar ska upphandlande myndighet och leverantdren gemensamt innan
forsta publicering skriftligen faststélla en Iamplig niva for CTR, baserat pa referensvarden och
malgruppen. Den éverenskomna nivan ska dokumenteras. Den dokumenterade nivan galler sedan
pa samma villkor som Gvriga krav.

1. Tilldmpning och vite:

Bestdmmelsen faststaller kvalitetskrav for klickfrekvenser (CTR) i digitala rekryteringsannonser, hur
dessa ska matas och foljas upp, samt vilka atgarder och viten som galler vid upprepade avvikelser.
KPI-bedémning sker endast om minimikraven for giltig matning ar uppfylida.

2. Villkor for giltig matning (minimikrav):
For att KPI-utfall ska jamféras med kravnivan maste foljande villkor vara uppfylida:

+ Annonseringens langd: minst 7 kalenderdagar, om inte kortare period godkants av
myndigheten.

» Rackvidd: minst antal mottagare per plattform och annons enligt leverantdrens
rekommendation.

» Material och mandat: upphandlande myndighet har Iamnat material i tid och godkant
optimeringsforslag utan vasentlig paverkan pa CTR.

» Teknik: sparning och annonseringskonton fungerar utan fel utanfér leverantoérens kontroll.
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» Malgruppsstyrning: segmentering enligt 6verenskommen brief.
3. Process fore annonsering:

+ Leverantoren bedémer skriftligen sannolikheten att kravnivan uppnas baserat pa roll, geografi,
konkurrenslage, malgrupp.

+  Om nivan sannolikt inte uppnas ska detta dokumenteras med motivering och forslag pa
justerande atgarder (budskap, malgrupp, plattform, budget).

* Om upphandlande myndigheten gar vidare utan att &ndra nagot utgar inget vite, forutsatt att
riskflagga och forslag dokumenterats och leverantdren optimerar I6pande.

4. L6épande konsultation och optimering:

Leverantdren ska under annonseringsperioden proaktivt foresld och genomféra optimeringar
(malgrupper, placeringar, budskap, budgetfordelning, frekvensstyrning) samt minst veckovis
aterkoppla insikter och rekommendationer. Detta ingar i avtalat pris.

5. Avvikelse:

Definition:
Avvikelse foreligger nar faktisk CTR underskrider avtalad kravnivd med mer an 10 %, trots att
samtliga minimikrav har uppfylits.

Hantering och dokumentation:

Alla avvikelser ska dokumenteras.

Om en avvikelse uppstar ska leverantéren inom 5 arbetsdagar Iamna en orsaksanalys och
atgardsplan med konkreta atgarder for att forhindra upprepning.

Upphandlande myndigheten och leverantéren ska gemensamt besluta om atgardsplanen utan
oskaligt drojsmal.

Forsta och andra avvikelsen medfér inget vite, men ska dokumenteras och féljas upp.

6. Upprepade avvikelser och vite:

Nar tre avvikelser har dokumenterats inom en period av sex manader och dessa underskrider
kravnivan med mer an 10 %, trots genomforda atgardsplaner och uppfyllda minimikrav, far den

upphandlande myndigheten besluta om vite.

Vite far uppga till 15 % av leverantdrens arvode for den eller de berdérda annonseringarna (exklusive
mediakostnad).

Totalt vite far inte Overstiga det lagre av:

* 10 % av leverantérens sammanlagda arvoden fér annonsering under samma kvartal, eller
» 500 000 SEK per kalenderar.

7. Undantag fran vite:
Myndigheten kan sanka eller efterskanka vite helt eller delvis om:
* Rekryteringsutfallet uppnatts trots Idg CTR.
» Leverantdren uppfyllt skyldigheter for prognos, riskflagga och optimering.
» Bristen i CTR beror huvudsakligen pa faktorer utanfor leverantdrens kontroll, till exempel
plattformsférandringar som inte rimligen kunnat férutses.
Vite utgar inte om:
» Upphandlande myndigheten avvikit fran leverantdrens rimliga rekommendationer som paverkat
CTR.

» Riskflagg dokumenterats och upphandlande myndigheten dnda gatt vidare utan andring.
* Minimikraven inte varit uppfylida.
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» Avvikelsen framst beror pa brister i material som upphandlande myndigheten tillhandahallit och
leverantéren dokumenterat i tid.

8. Rapportering och transparens:

» Efter kampanj ska leverantdren lamna underlag enligt avsnitt 4.4.2 Statistik per
annonseringsuppdrag.

+ Upphandlande myndighet kan granska matdata och begéara rimlig forklaring till stérre skillnader
mellan plattformar/marknadstyper.

9. Omfdérhandling av kravnivaer:

Om férutsattningarna pa en plattform férandras vasentligt, exempelvis genom uppdateringar,
policyférandringar eller dokumenterade branschskiften, ska parterna ompréva kravnivaerna
skyndsamt. Nya nivaer dokumenteras skriftligen och galler framat.

4.7.2.2 KPI - Konvertering via ATS

Inom ramen for uppdraget kan olika Applicant Tracking Systems (ATS) komma att anvandas av den
upphandlande myndigheten. For att leverantoren ska kunna fullgéra uppdraget pa ett andamalsenligt
satt kravs tydlig information om vilka system som anvands samt vilka tekniska atkomstmojligheter
som tillhandahalls.

Konverteringsvag direkt via ATS kraver att upphandlande myndigheter bade har ratt
sparningsmojligheter och delar data med leverantdren. Det ar upphandlade myndighets ansvar att
koppla ihop leverantéren med ATS leverantdren sa att integration kan upprattas.

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

+ administrativ atkomst till de angivna ATS-systemen, eller
» mojlighet att implementera egen kod, script eller integrationslosningar i systemen i syfte att
mojliggdra sparning, matning och optimering av relevanta data.

Den upphandlande myndigheten ska sékerstalla att valda ATS-system stddjer de tekniska I6sningar
som kravs for sparning och analys, alternativt ge leverantdren majlighet att foresla annan teknisk
I6sning.

Konvertering via ATS:

* Annonser leder direkt till ATS (rekryteringssystem).
» Angivna procentsatser avser konverteringsgrad = (Antal inskickade ansdkningar + Antal unika
annonsvisningar) x 100

Leverantdren ska uppna foljande KPI per plattform. Matning ska ske genom tillférlitliga och
verifierbara kallor (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 mats avser andelen bestkare som klickar pa "Ansék nu”-knappen pa
landningssidan.

Garanterat antal lasta annonser pa landningssidan mats genom:

+ Tidslangd pa sidan (t.ex. =2 10 sekunder)
+ Scrollat en viss del av sidan (t.ex. > 50 %)
+ Kilick eller annan interaktion pa sidan

Konverteringsgrad:
Andelen bestkare som, efter att ha tagit del av sidan, klickar vidare pa "Ansék nu”-knappen.

Leverantdren ska minst uppna féljande KPI foér annons via landningssida om inte annat
Overenskommits. De angivna nivaerna for respektive KPI ska den upphandlande myndigheten kunna
justera vid avrop samt vid enstaka annonseringar, till exempel for specialistroller som ar sarskilt
svara att na och finns i begransad omfattning.

Marknad Garanterat antal som Iast Konvertering Idsning — | Antal i styck "ansdék nu"
annonsen pa landningssida "ansok nu" knappen knappen

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

marknad

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

marknad

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

marknad

4.7.2.4 Kravstallning for landningssida
Teknik

+ Landningssidan ska vara fullt responsiv och fungera pa alla typer av enheter:

» mobiltelefoner (olika skarmstorlekar)
* surfplattor
+ datorer (bade stationara och laptops)

» Laddningstid ska inte dverstiga 3 sekunder vid normal uppkoppling
» Landningssidan ska uppfylla tillganglighetskraven enligt europeiska tillganglighetsstandarden
EN 301 549

Métning

» Leverantéren ska mata och redovisa foljande per annons:

+ antal visningar

+ antal klick till landningssidan

+ andel som last annonsen pa landningssidan (= 10 sekunders vistelse eller >50 % scroll)
+ antal klick pa ansékningsknappen

Konverteringsoptimering

Landningssidan ska utformas for att framja konvertering genom tydlig struktur, engagerande innehall
och en enkel vag till ansékan.

» Landningssidan ska vara utformad for att framja konvertering bland annat genom:
+ tydliga CTA-knappar
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+ strategisk placering av CTA
* mojlighet att anvédnda multimedia (bilder, video, testimonials)
* mojlighet att lagga till en storytelling

Landningssidan ska aterspegla upphandlande myndighet genom upphandlande myndighets logotyp.

4.8 Uppstart/ implementation
Krav pa uppstartsprocess och integration

Leverantdren ska tydligt beskriva vilka krav och férutsattningar som upphandlande myndighet
behoéver uppfylla infér och under uppstartsprocessen. Detta ska inkludera, men ar inte begransat till:

+ Vilken information som kravs for systemintegration, i de fall det ar aktuellt.

» Vilka behérigheter och vilken datadtkomst som behdver sakerstallas.

+ Tillgang till bild- och mediebank eller andra relevanta resurser.

+ Eventuellt behov av systemadministrativ personal hos upphandlande myndighet samt en
uppskattning av den tid som kravs for introduktion av sddan personal.

Vidare ska leverantdren ange en tidsuppskattning fran avtalsskrivning tills dess att tjansten ar fullt
implementerad och kan anvandas av upphandlande myndigheten.

Krav pa utbildning och I6pande anvandarstod

Leverantdren ska erbjuda kostnadsfri utbildning som sakerstaller en effektiv anvandning av portal
och plattform. Detta ska minst omfatta en introduktion vid uppstart som ger en genomgang av
plattformens funktioner och anvandarvanlighet.

4.9 Annonseringsperiod

Vid varje annonseringstillfalle bestdmmer upphandlande myndighet hur Iange annonser ska
publiceras.

Forlangning av annonser ska vara méjligt vid behov enligt upphandlande myndighets skriftliga
instruktioner.

4.10 Bestallningsrutin

Bestallning av annonsuppdrag ska kunna ske via (telefon), e-mail, e-handelssystem eller
upphandlande myndighets rekryteringssystem. Bestallningen ska fungera oavsett vilket
rekryteringssystem som upphandlande myndighet anvander.

Bekraftelse av bestallning ska ske inom 8 timmar.

Avbestallning ska kunna ske nar som helst dock ska upphandlande myndighet ersatta leverantoren
for upparbetad tid.

Tidsangivelserna ovan avser helgfria vardag kl. 8.00 - 17.00.

4.11 Kundansvarig

Leverantdren ska utse en kundansvarig fér den upphandlande myndighet som avropar
annonsuppdrag fran ramavtalet.

Kundansvarig ska ha det dvergripande ansvaret for kontakten med den upphandlande myndigheten
samt for leverans av uppdragen.

Nar kundansvarig byts ut ska den upphandlande myndigheten omedelbart informeras.

Bade ordinarie kundansvarig och ersattare ska vara val insatta i den upphandlande myndighetens
avrop, behov och géllande avtal.
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Kundansvarig ska vara tillganglig via telefon och e-post helgfria vardagar kl. 08.00-17.00.

4.12 Marknadsbevakning, information och utveckling

Leverantdren ska kontinuerligt bevaka férandringar pa marknaden och I6pande utveckla sina tjanster
utifran dessa. Leverantéren ska omgaende informera den upphandlande myndigheten och
Inkbpscentralen om varje férandring som kan paverka leveransen av de tjanster som omfattas av
ramavtalet.

Leverantdren ska I6pande uppdatera inkOpscentralen och de upphandlande myndigheterna om
relevanta férandringar inom omradet digital annonsering och rekryteringsmarknadsféring. Detta
innefattar bland annat nya eller férandrade plattformar, fordndrade prisnivaer, annonsformat samt
tekniska eller strategiska mojligheter. Leverantéren ska aven tillhandahélla information kring hur
KPl:er definieras och kan matas for nya plattformar, inklusive rekommenderade kravnivaer och
riktvarden. Syftet ar att inképscentralen och upphandlande myndigheter ska vara uppdaterade och
insatta inom ramavtalsomradet.

4.14 Prismodell - sponsrad annonsering pa sociala och digitala
rekryteringsplattformar

Pris i ramavtalsupphandlingen anges som takpriser och ska tacka samtliga tjanster som omfattas av
upphandlingen, men inkluderar inte kostnader fér kdpt annonsering (mediebudget) pa plattformar
sasom LinkedIn, Meta, Indeed med flera. Vid fornyade konkurrensutsattningar far leverantéren
offerera ett pris som understiger det angivna takpriset.

Mediebudget hanteras enligt féljande:

+ Leverantoren lamnar ett forslag pa mediebudget infér varje rekryteringskampan;j eller
rekryteringsannonsering, baserat pa mal och plattform.

» Upphandlande myndighet maste godkanna mediebudgeten innan annonsering pabdrjas.

+ Efter avslutad rekryteringsannonsering/rekryteringskampanj ska leverantoren:

* Redovisa fordelning per plattform.

 Bifoga originalfakturor eller motsvarande redovisning. Leverantoren ska redovisa och
fakturera samtliga kostnader fér annonseringen till upphandlande myndighet, baserat pa
sjalvkostnadsprincipen.

+ Aterféra eventuella mediarabatter, “kickbacks” eller erséattningar till upphandlande
myndighet.

Originalfakturor far vid behov anonymiseras pa ej relevant information, men kostnadsuppgifterna ska
vara tydliga.

Standard: Denna niva omfattar samtliga tjanster som ingar i upphandlingen, med undantag for:
» Mediabudget, som faktureras enligt sjalvkostnadsprincipen.

* Workshop, eftersom den kraver separat planering och resurstilldelning.
» Omallokering, som avser justeringar av resurser och hanteras utanfor ordinarie uppdrag.



Premium: Denna niva omfattar alla tjanster som ingér i upphandlingen, med undantag for
mediabudgeten, som fortfarande faktureras enligt sjalvkostnadsprincipen. Workshop och
omallokering ingar alltsa i Premium, vilket innebar ett mer omfattande paket med fler inkluderade

tjanster och stodatgarder.

Syftet med indelningen &r att tydliggora vilka tjanster som ingar pa respektive niva och hur kostnader
hanteras, sa att bestallare och leverantdr har en gemensam forstaelse for omfattning, ansvar och

fakturering.

4.14.1 Standard

Innehall: Annonseringsuppdrag inom "Standard" omfattar samtliga tjanster som ingar i
upphandlingen, med undantag fér:

* Mediabudget, som faktureras enligt sjalvkostnadsprincipen.
» Workshop, eftersom den kraver separat planering och resurstilldelning.
» Omallokering, som avser justeringar av mediabudget och hanteras utanfér ordinarie uppdrag.

4.14.2 Premium

Innehall:

Annonseringsuppdrag inom "Premium" omfattar alla tjanster som ingar i upphandlingen, med
undantag fér mediabudgeten, som fortfarande faktureras enligt sjalvkostnadsprincipen. Workshop
och omallokering ingar i Premium.

4.14.3 Rekryteringskampanjer
Leverantoren ska kunna genomféra rekryteringskampanjer som omfattar alla tjanster som ingar i

upphandlingen, med undantag fér mediabudgeten, som fortfarande faktureras enligt
sjalvkostnadsprincipen. Workshop och omallokering ingar.

4.14.4 Digitala skrifter

Leverantdren ska kunna anpassa och publicera annonser i digitala skrifter sasom exempelvis
dagensjuridik.se, dagenssamhalle.se, Academic Positions m.fl.

Ovan namnda ar endast exempel och upphandlande myndighet far efterfraga andra digitala skrifter.

Ersattning for denna tjanst utgdrs av annonskostnaden = sjalvkostnadsprincipen + 12% i ersattning
till leverantéren.

+ Sjalvkostnadsprincipen innebar att leverantéren endast far ersattning for faktiska kostnader for
mediekdp, utan paslag. Alla kostnader ska redovisas med underlag, och eventuella rabatter
eller kickbacks ska aterforas till upphandlande myndighet.

+ Bifoga originalfakturor eller motsvarande redovisning. Leverantdren ska redovisa och fakturera
samtliga kostnader fér annonseringen till upphandlande myndighet, baserat pa
sjalvkostnadsprincipen.





