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Abstrakt 
Att marknadsföra sig genom sociala medier har blivit allmänt bland företag i och med sociala mediers 

förmåga att snabbt sprida information åt utvalda målgrupper. Detta gäller även för rekryterings- och 

bemanningsföretag. SoMe-annonser är ett effektivt sätt för dem att konvertera kandidater till sina 

öppna vakanser. Konkurrenterna på marknaden tävlar om kandidaternas uppmärksamhet. För att 

sticka ut bland mängden är det bra att göra en konkurrensanalys för att ta reda på hur man positionerar 

sig gentemot sina konkurrenter. 

 

Syftet med denna konkurrensanalys är att ta reda på hur Adeccos SoMe-annonser positionerar sig 

gentemot sina nordiska konkurrenters. Forskningen strävar också efter att svara på hur Adecco kan 

förbättra sina SoMe-annonser för att de ska leda fler kandidater till konvertering och samtidigt 

minska på eventuella problem under en kandidats resa. Den sista frågeställningen i arbetet är ifall 

bild eller video som format i SoMe-annonser leder till fler konverteringar.  

 

Forskningens teori fokuserar främst på visuella faktorer gällande SoMe-annonser och dess 

landningssidor. Ämnen som employer branding, positionering av varumärke och kandidatresan 

behandlas också. 

 

För att ta reda på arbetets frågeställningar användes benchmarking som metod. SWOT-analyser och 

ett positioneringsdiagram användes som hjälpmedel för att illustrera observationen samt resultaten. 

Forskningen visar att Adeccos SoMe-annonser positionerar sig väldigt bra gentemot konkurrenterna 

gällande återspegling av varumärke samt kommunikation med målgruppen. Deras landningssidor 

positionerar sig väldigt jämnt jämfört med konkurrenterna. Ett område där de inte positionerar sig 

lika bra som konkurrenterna gäller användningen av videoannonser, i och med att de inte prioriterar 

dem i sin betalda marknadsföring. 
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Tiivistelmä 
Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on yleistynyt yritysmaailmassa, koska sosiaalisen 

median avulla pystyy nopeasti levittämään tietoa valituille kohderyhmille. Tämä pätee myös 

rekrytointi- ja henkilöstöyrityksiin. Some-mainosten ansiosta kyseiset yritykset voivat tehokkaasti 

konvertoida hakijoita. Rekrytointi- ja henkilöstöyritykset kilpailevat hakijoiden huomiosta ja 

kilpailija-analyysin avulla voidaan saada tietoa siitä, miten yritys asemoituu kilpailijoihin verrattuna.  

Tämän kilpailuanalyysin tarkoituksena on selvittää, miten hyvin Adeccon some-mainokset 

asemoituvat isompiin kilpailijoihinsa verrattuna Pohjoismaissa. Opinnäytetyön tarkoituksena on 

myös tuottaa parannusehdotuksia Adeccon some-mainontaan. Parannusehdotusten toivotaan 

johtavan useampiin konversioihin, sekä tunnistaa ja ratkaista mahdollisia ongelmia hakijapolulla. 

Viimeisenä opinnäytetyössä käsiteltiin sitä, johtaako kuva- vai videomainonta useampaan 

konversioon. 

Tutkimuksen teoria keskittyy ensisijaisesti some-mainosten ja niiden laskeutumissivujen visuaalisiin 

tekijöihin. Teoria käsittelee myös aiheita kuten työnantajanmielikuvaa, tavaramerkin asemoituminen 

ja hakijapolkua. 

Jotta tutkimuksen kysymyksiin voitaisiin vastata, menetelmänä käytettiin vertailuanalyysia. 

Havaintojen ja tutkimuksien tuloksien esittämisessä käytettiin SWOT-analyyseja ja 

asemointikaaviota. Tutkimuksen mukaan Adeccon some-mainonta asemoituu hyvin kilpailijoihin 

verrattuna koskien tuotemerkin näkyvyyttä sekä kohderyhmää kohdentavaa kommunikointia. 

Heidän laskeutumissivunsa asemoituvat tasaisesti kilpailijoihin verrattuna. Aihealue missä Adecco 

teorian mukaan ei asemoidu yhtä hyvin, kun kilpailijansa on videomainosten käyttö. 
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Abstract 
Marketing through social media has become common among companies due to the ability of social 

media to quickly spread information to selected target groups. This also applies to recruitment- and 

staffing companies. SoMe advertising is an effective tool to convert candidates to their open 

vacancies. Recruitment- and staffing companies compete for the attention of job seekers. A 

competitor analysis is a good way to know where you stand compared to your competitors. 

 

The purpose of this competitor analysis is to find out how well Adecco's SoMe advertising performs 

compared to its competitors in the Nordics. Furthermore, the thesis also seeks to answer how Adecco 

can improve their SoMe advertising to lead more candidates to conversion, while reducing potential 

issues during a candidate's journey. Finally, this thesis also wants to answer the question whether 

SoMe advertising in image- or video format leads more candidates to conversion. 

 

The theory in this thesis mainly focuses on the visual aspects of SoMe advertising and its landing 

pages. Employer branding, brand positioning and the candidate journey will also be discussed. 

 

Benchmarking was used as the method in order to answer the research questions. SWOT-analysis 

and a positioning chart were used to illustrate the observations and the results of the research. The 

research indicated that Adecco's SoMe advertising was positioned well compared to its competitors 

regarding brand reflection and communication with the target group. Also, their landing pages are 

positioned evenly with the competitors. Because Adecco does not prioritize video advertising, they 

do not position themselves as well as their competitors within this area, according to the research 

presented in this thesis. 
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Begreppslista 

A/B-tester – Genom A/B tester kan man jämföra två olika annonsstrategier gentemot 

varandra för att se vilket som ger bäst resultat. Man kan bland annat testa olika fonter, 

placering av text och bild/video, innehåll i text eller CTA knappens färg, placering och text. 

(Kananen, 2018, ss. 212-215). 

CTA – CTA är en förkortning av call-to-action. CTA handlar kort sagt om uppmaning av 

en specifik handling. Genom CTA knappar kan man påverka vad besökarna på ens webbsida 

ska göra. Exempel på uppmaningar är ”beställ här” eller ”registrera dig”. Företaget kan även 

spåra konsumentbeteenden genom dessa. (Kananen, 2018, s. 70). 

Employer branding - En kombination av personalfrågor och varumärkesstrategi. Det kan 

beskrivas som arbetsgivarens varumärke och handlar om att attrahera kandidater och 

associeras med önskade faktorer som till exempel värderingar, karriärmöjligheter, förmåner 

och status. 

Flöde på Instagram/Facebook – Flöde är en samling av innehåll i form av bilder och videor 

som syns på ens framsida. Dessa är antingen publicerade av konton man följer eller så är de 

sponsrade. 

Kandidat – Det ord man använder för att beskriva personerna som söker efter ett arbete/de 

personerna som rekryterings- och bemanningsföretag har som målgrupp. (Adecco, 2022). 

Kandidatattraktionsperspektiv – Hur man attraherar kandidater och får fler personer att 

söka ett jobb genom marknadsföring riktad mot dem. (Adecco, 2022). 

Kandidatresa – Resan som en kandidat genomgår under en rekryteringsprocess. Resan 

påbörjas från det att kandidaten blir medveten om företaget och dess arbetsannons och 

avslutas vid beslut om anställning. (Talentlyft, 2022). 

Konvertering – En konvertering uppfylls då en person slutför en önskad handling på till 

exempel en webbsida. Exempel på handling kan vara att beställa ett nyhetsbrev, registrera 

sig, trycka på en knapp eller slutföra ett köp. I detta arbete är målet för konverteringen att 

kandidater ska söka ett arbete genom SoMe-annonser. (Kananen, 2018, s. 121). 

Landningssida – En sida på företagets webbsida som är designad enligt ett visst ändamål 

eller en viss målgrupp. Dessa sidor finns till för att kunden genast ska komma till en relevant 

sida istället för att navigera sig fram till sidan från webbsidans första sida. Det som skiljer 



 3 

hemsidan från landningssidan är att landningssidan endast har ett enda mål (CTA) medan 

hemsidan har flera mål. (Andersson;Jansson;Pihlsgård;& Nilsson, 2015, s. 211). 

Positionering - Positionering innebär hur ett varumärke uppfattas av andra samt vilka 

faktorer det associeras med. Det innebär även hur varumärket skiljer sig från dess 

konkurrenter. (Riezebos & van der Grinten, 2012). 

Reel Instagram/Facebook – Ett format av en video som är synligt i flödet. Reels brukar 

generellt vara korta videor. 

SoMe-annons – SoMe-annons är en annons som förekommer i olika format på sociala 

medier. Det kan även kallas för kampanj. Begreppet kan definieras som en riktad aktivitet 

mot en viss målgrupp som utförs under en viss tid för att uppnå ett specifikt mål. 

(Andersson;Jansson;Pihlsgård;& Nilsson, 2015, s. 245). 

Story på Instagram/Facebook – Det heter händelser på svenska men eftersom man allmänt 

talar om stories kommer det ordet att användas i detta arbete. Stories är bilder eller videor 

som är synliga i 24 timmar högst upp på ens framsida.  Det går att spara stories i så kallade 

höjdpunkter som är synliga på personens/företagets egna profil. 
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1 Inledning 

Det är inte längre bara privatpersoner som använder sociala medier, även företag drar nytta 

av dessa plattformars förmåga av att nå ut till människor och sprida information. Företagen 

kan på ett kostnadseffektivt sätt publicera SoMe-annonser som de sedan kan mäta effekten 

av med hjälp av olika verktyg. (Andersson;Jansson;Pihlsgård;& Nilsson, 2015, s. 208). I och 

med dessa faktorer har sociala medier blivit en självklar plats för rekryterare att synas på. 

Denna väg kan de lättare attrahera kandidater som är intresserade av företagens öppna 

vakanser. 

 I och med den hårda konkurrensen på marknaden kan det vara lönsamt för företag att utföra 

en konkurrensanalys för att ta reda på hur de positionerar sig gentemot sina konkurrenter. 

Samtidigt får de en inblick över sin egen verksamhets svagheter och styrkor vilket hjälper 

dem att inse vad som behöver utvecklas.  

Denna forskning kommer att jämföra rekryterings- och bemanningsföretaget Adeccos 

SoMe-annonser samt landningssidor med deras största konkurrenters. Jag ville skriva mitt 

examensarbete för en uppdragsgivare för att ge dem samt mitt arbete ett mervärde. Jag hade 

haft kontakt med Adecco i samband med en rekryteringsprocess och valde att kontakta dem 

då jag planerade min forskning. Syftet och frågeställningarna är utformade tillsammans med 

Adecco. Med detta arbete som grund är målet att de ska få en överblick på hur deras SoMe-

annonser samt landningssidor positionerar sig gentemot sina konkurrenters.   

 

1.1 Problemformulering 

Även om man så som Adecco är ett av de marknadsledande företagen inom sin bransch, är 

det viktigt att jämföra sig med sina konkurrenter för att se vilka områden i ens egen 

verksamhet som bör utvecklas. Konkurrensanalys är en lämplig metod för just detta. Genom 

detta arbete ska uppdragsgivaren få reda på hur de positionerar sig gentemot sina 

konkurrenter. De ska även få konkreta tips på hur de kan förbättra sina SoMe-annonser samt 

dess landningssidor, så att de ska leda till fler konverteringar och göra kandidatresan 

smidigare. Det är viktigt att känna till eventuella förhinder under en kandidats resa eftersom 

just dessa kan vara en orsak till att kandidaten väljer att övergå till konkurrentens tjänster i 

stället. 
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Uppdragsgivaren har gjort en observation genom A/B tester för att se om SoMe-annonser i 

bild- eller videoformat lönar sig bättre på Instagram och Facebook. Eftersom de har testat 

med så få objekt under en kort period kan de inte hänvisa till omfattande statistik, men deras 

observation tyder på att bildannonser fungerar bättre i konverteringssyfte. De önskar ändå få 

ny information om vad teorin säger gällande detta. Med detta arbete som grund är målet att 

de ska få information som baserar sig på ny och relevant teori om bild eller video är det bästa 

alternativet för dem. Under arbetets gång har Adecco utvecklat sin visuella identitet på sina 

hemsidor samt SoMe-annonser i Finland, Sverige och Norge. Vid sidan om detta utvecklar 

de även kandidatupplevelsen och tanken är att detta arbete ska stöda processen samt dess 

utveckling. 

 

1.2 Syfte och avgränsning 

Syftet med detta examensarbete är att ta reda på hur Adecco positionerar sig gentemot sina 

konkurrenter gällande deras SoMe-annonser samt landningssidor på Instagram och 

Facebook. Detta kommer att observeras för att sedan jämföras med teorin för att komma 

fram till ett resultat. Arbetet ska också bidra med förbättringsförslag för hur Adeccos SoMe-

annonser och landningssidor kan leda fler kandidater till konvertering. 

 

Adecco hör till koncernen The Adecco Group, och för att få en så koncentrerad och 

djupgående analys som möjligt kommer detta arbete att enbart begränsas till dotterbolaget 

Adecco i Norden och deras största konkurrenter. Den nordiska avgränsningen grundar sig i 

det täta samarbetet som Adecco har mellan länderna Finland, Sverige och Norge. De utvalda 

konkurrenterna är inte enbart Adeccos största, utan även de som är mest aktiva med 

annonsering på sociala medier. De kommer att vara anonyma på uppdragsgivarens begäran. 

 

Jämförelsen av företagens SoMe-annonser samt landningssidor kommer enbart fokusera på 

de visuella faktorerna i och med att interna data om dess uppföljning samt resultat inte finns 

tillgänglig. 

 

SoMe-annonserna kommer därmed att undersökas ur ett kandidatattraktionsperspektiv, som 

innebär hur man attraherar kandidater och får fler personer att söka ett jobb genom 

marknadsföring riktad mot dem. Fokus kommer att ligga på konverteringsfasen i och med 
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att arbetet ska undersöka faktorer som kan få fler kandidater till konvertering. Samtliga 

avgränsningar är valda baserat på uppdragsgivarens önskan. 

 

1.3 Frågeställningar 

Utifrån arbetets syfte ska följande frågeställningar besvaras: 

1. Hur positionerar sig Adeccos SoMe-annonser på Instagram och Facebook gentemot sina 

konkurrenter? 

2. På vilka sätt kan Adecco utveckla sina SoMe-annonser samt landningssidor för att de 

ska leda till fler konverteringar och även minska på eventuella problem i en kandidats 

resa? 

3. Leder bild- eller videoannonser fler kandidater till konvertering? 

 

Arbetets frågeställningar baserar sig på uppdragsgivarens önskan. 

 

2 The Adecco Group 

Adecco hör till den multinationella koncernen The Adecco Group som grundades år 1996 

och som idag finns i mer än 60 länder världen över. De fem kärnvärderingarna som deras 

verksamhet bygger på är passion, entreprenörskap, ansvar, laganda och kundfokus. Adecco 

är ett av världens ledande företag bland rekrytering och bemanning, och är dessutom ledande 

inom leverantörer av HR-lösningar. De erbjuder företag olika annonspaket inom rekrytering 

och hjälper därmed företag att rekrytera personal. Gällande bemanningen hjälper Adecco till 

med hela anställningsprocessen från början till slut. Företaget är en av världens största 

arbetsgivare med runt 32 000 anställda på 5100 kontor runt om i världen. Förutom Adecco 

finns även andra nordiska dotterbolag som Sihti, BadenochClark, Modis och BHC. Adecco 

och Sihti är de som finns i Finland. De övriga nordiska länderna som Adecco är verksam i 

är Sverige, Norge och Danmark. (Adecco, 2022). 

Adecco fokuserar på lite olika branscher i varje land. I Finland är de olika yrkesområdena 

industri och produktion, kundbetjäning, kontor, logistik, marknadsföring, försäljning, finans, 

IT och teknik och daglig varuhandel (e-postkonversation med uppdragsgivare 28.9.2022). I 

Sverige är de kontor och administration, ekonomi och finans, marknadsföring, industri och 
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logistik, försäljning och human resources (HR) (Adecco, 2022). I Norge är de bil och 

mekanik, bygg och industri, finans och forskning, hälsa, hotell och restaurang, kontor och 

administration, närings- och nöjesbranschen, pedagogik, transport och logistik och ekonomi 

(Adecco, 2022). 

På kontoret i Åbo arbetar 13 personer varav fem jobbar med kommunikation och 

marknadsföring (MarCom) och resten med försäljning eller rekrytering på Adecco och Sihti. 

MarCom teamet består i sin helhet av 12 personer, fem i Finland, fem i Sverige och två i 

Norge. Trots den geografiska placeringen jobbar de flesta av dem med alla marknader. Detta 

arbete kommer att vara till nytta främst för detta team (e-postkonversation med 

uppdragsgivare 28.9.2022). 

 

3 Rekrytering- och bemanningsbranschen 

Teoridelen kommer att inledas med information om rekryterings- och bemanningsbranschen 

samt kandidatens kundresa så att läsaren ska få en inblick i den och lättare kunna följa med 

och förstå resten av arbetet. 

Även om man ofta talar om rekrytering och bemanning i samma sammanhang har de olika 

innebörd. Kortfattat talar man om rekrytering då ett företag anställer en person för en roll 

och om bemanning då man anställer en person som en konsult från ett bemanningsföretag. 

En rekryteringsprocess är längre än en bemanningsprocess och den innehåller flera steg från 

ansökan till anställning. Ifall ett företag inte har tid eller resurser för att genomföra denna 

process själva kan de anställa ett rekryteringsföretag som sköter om allt. De fungerar som 

länken mellan företaget som vill anställa någon och personerna som söker jobb. 

Bemanningsföretag hyr ut personal till företag där de sedan utför arbetet på företagets 

önskan, med bemanningsföretaget som löngivare. Bemanningsföretagens roll är alltså att 

matcha resurser med arbetsmarknadens lediga arbeten. Dessa arbeten kan vara 

projektbaserade och därför variera i längd. (Hedman, 2016). Till exempel lämpar sig denna 

metod då man snabbt vill hitta en person för en roll eller då man vill anställa en person 

tillfälligt under till exempel en omorganisering.  

Varför lönar det sig för företag att anställa ett rekryterings- och bemanningsföretag? Det 

finns flera orsaker till detta. En vanlig orsak till att företag anställer dylika företag är för att 
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spara tid. Rekryteringsföretag känner till marknaden, har de rätta verktygen för att nå ut till 

rätt personer, kan hjälpa till med att formulera en attraktiv ansökan och har ett kontaktnät 

med personer de kan kontakta baserat på vad rollen kräver (Kinley, 2022). Enligt Walter 

(2012) kan organisationer bli mer flexibla genom att de kan välja ifall de vill anställa eller 

hyra in personal. Detta kan de göra enligt vad som lämpar sig bäst för just en specifik 

arbetsroll. Man kan även tänka det som ett sätt att flytta delar av verksamheten till en extern 

part. Det har även visat sig att rekryterings- och bemanningsföretag underlättar sök- och 

anställningsprocessen hos företag som letar efter väldigt specifik kompetens för en viss tid. 

(Walter, 2012). Ur den arbetssökandes synvinkel är det smidigt att söka jobb genom ett 

rekryteringsföretag eftersom man endast behöver skicka in sin ansökan en gång och därefter 

blir man kontaktad av dem då de hittat en roll som matchar den sökandes profil (Björkman, 

2022). 

 

3.1 Employer branding 

Ifall en kandidat velar mellan två olika tjänster på olika företag, kan arbetsgivarens 

varumärke vara en avgörande faktor för vilken tjänst kandidaten väljer att ta emot. Employer 

branding är ett begrepp som uppkom i slutet av 1900-talet genom en kombination av 

personalfrågor och varumärkesstrategi. Det kan beskrivas som arbetsgivarens varumärke 

och handlar om att attrahera kandidater och associeras med önskade faktorer som till 

exempel värderingar, karriärmöjligheter, förmåner och status. Det är väldigt viktigt att 

kommunicera arbetsgivarvarumärket samt leva upp till det. I och med att arbetsmarknaden 

har blivit tuffare under den senaste tiden har faktorer som dessa fått en allt större vikt. 

Parment, Dyhre och Lutz (2017) menar att om en arbetsgivare ses som väldigt attraktiv kan 

de lättare attrahera arbetstagare även om de erbjuder en lägre lön av sina konkurrenter gör. 

(Parment;Dyhre;& Lutz, 2017). 
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3.2 Olika positioneringskategorier 

I och med att denna forskning är en konkurrensanalys som ska svara på hur företagens SoMe-

annonser positionerar sig gentemot varandra, öppnas begreppet positionering upp här.  

 

Positionering innebär hur ett varumärke uppfattas av andra samt vilka faktorer det associeras 

med. En lyckad positionering av ett företags varumärke kan hjälpa företaget att attrahera 

kunder eftersom positioneringen fyller en lucka på marknaden. Det optimala för ett företag 

är att de har en positionering som är igenkännbar av konsumenterna samtidigt som de skiljer 

sig tillräckligt ifrån sina konkurrenter. Det är viktigt att företaget själva lyfter upp de faktorer 

som de vill förknippas med. (Riezebos & van der Grinten, 2012, s. kap.1.3). Enligt Riezebos 

och van der Grinten finns det 14 stycken sätt att positionera sitt varumärke. Dessa går i sin 

tur att dela in i följande fyra kategorier; organisations-, produkt-, marknadsförings variabel- 

och mottagarbaserade. I och med att denna forskning fokuserar på kandidaternas synvinkel 

samt på SoMe-annonsernas och landningssidornas visuella faktorer kommer endast den näst 

sista kategorin att belysas. En positionering som är baserad på marknadsföringsvariabler 

behandlar positioneringar av pris, distribution, design och igenkännande av namn. Även om 

man har valt en specifik positionering för sitt varumärke är det möjligt att ompositionera sig 

i ett senare skede. Man behöver inte heller endast följa en av de nämnda positionerings 

kategorierna, det går att kombinera flera. (Riezebos & van der Grinten, 2012, s. 108).  

 

För att illustrera hur olika företag positionerar sig gentemot varandra kan man använda sig 

av ett positioneringsdiagram liksom figur 1. Man väljer själv vad man väljer att jämföra. I 

detta exempel hör faktorn ”pris” ihop med kategorin som är baserad på 

marknadsföringsvariabler, medan faktorn ”kvalitet” hör ihop med den produktbaserade 

kategorin. 
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Figur 1 Exempel på positioneringsdiagram 

 

3.3 Konverteringsfasen i kandidatens kundresa 

Detta examensarbete fokuserar på konverteringsfasen i kandidatens kundresa. Den ses från 

ett kandidatattraktionsperspektiv vilket innebär att forskningen undersöker 

marknadsföringen vars syfte är att locka kandidater till konvertering. I detta fall 

marknadsföring genom SoMe-annonser på Instagram och Facebook. Detta perspektiv är valt 

dels för att arbetet ska identifiera eventuella hinder som uppstår under en kandidats resa för 

att sedan kunna minska på dem. 

Man talar om kandidatresa då man ser på alla de steg som en kandidat går igenom under en 

rekryterings- eller bemanningsprocess. Figur 1 illustrerar de olika stegen i kandidatresan. De 

olika stegen är medvetenhet, övervägande, intresse, ansökan, urval och anställning. 

Kandidaten går från att bli medveten om företaget i fråga och överväga ifall hen är 

intresserad eller inte till att sedan bli så pass intresserad att hen vill skicka in en ansökan. 

Det som händer efter det är att företaget bestämmer vilka kandidater som går vidare i 

anställningsprocessen. De håller intervjuer och till slut beslutar de vem eller vilka de vill 

anställa. 
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Figur 2 Kandidatresan (Talentlyft, 2022) 

 
Det är viktigt att se över sina processer genom kandidatens synvinkel för att ta reda på vad 

som kan förbättras så att fler kandidater ska konvertera. Konvertering innebär att få en person 

att uppfylla specifika mål, t.ex. på en webbsida. Det kan delas in i mikro- och 

makrokonvertering. Mikrokonvertering handlar om mätbara delmål som till exempel kan 

vara navigering på webbsidan, registrering av nyhetsbrev eller lämnande av 

kontaktuppgifter. Makrokonvertering däremot innebär det huvudsakliga målet som 

webbsidan har, vilket är ett slutfört köp. I detta fall är det att skicka in en arbetsansökan, 

alltså steg fyra i figur 1. (Kananen, 2018, ss. 121-122).  

För att mäta och följa upp dessa konverteringar kan man använda sig av Google Analytics. 

Plattformen erbjuder gratis verktyg för att följa upp kundresan och alla händelser som sker 

på ens webbsida. Man kan lägga till mål och en säljtratt (sales funnel). Säljtratten beskriver 

hela processen från att en person hittar till hemsidan tills hen konverterar. Namnet ”tratt” 

indikerar på att det är mycket fler som kommer att komma in på hemsidan än som faktiskt 

kommer att konvertera. Då man lagt till en säljtratt i Google Analytics kan man lätt följa upp 

var i resan personer avslutar den. Då man vet det är det mycket lättare att identifiera 

eventuella förhinder för att därefter kunna utveckla de sektionerna. (Kananen, 2018, ss. 419-

421). Faktorer som kan orsaka förhinder i konverteringsfasen kan vara allt från att 

arbetsannonsen och webbsidan inte är mobilanpassade och att det uppkommer tekniska 

förhinder. En annan bidragande faktor kan även vara att rekryteraren kräver så mycket 

information av kandidaten att hen inte orkar fylla i allt och därmed inte skickar in en ansökan. 
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4 Betald marknadsföring på Instagram och Facebook 

Sociala medier används idag av både privatpersoner och företag. Företag använder sociala 

medier bland annat för att stärka sitt varumärke, kommunicera med sina kunder och för att 

marknadsföra sina tjänster. Plattformarna är i ständig utveckling och trender kommer och 

går, vilket betyder att man måste hållas med i svängarna för att vara relevant. Överlag kan 

man säga att marknadsföringen idag är mycket mer kundcentrerad än den var förut då man 

endast nådde ut till den breda massan genom traditionella medier som tidskrifter och TV. 

Idag är det ytterst viktigt att producera relevant innehåll som ska exponeras av målgruppen 

på rätt plats i rätt tid. (Kananen, 2018, s. 13). För att uppfylla dessa faktorer tar flera företag 

hjälp av olika verktyg som man kan koppla, eller som är kopplade, till olika plattformar. 

Dessutom använder man sig av analysverktyg för att följa upp sina kampanjer så att man ska 

kunna identifiera möjliga svackor. 

Man kan nå sina kunder genom egna, förtjänta och köpta kanaler.  

• Egna kanaler är företagets egna sociala medier och deras hemsida som de själva har 

kontroll över. Där skapar man innehållsmarknadsföring främst för existerande kunder 

och därför måste innehållet vara relevant för målgruppen.  

• För att öka sin trovärdighet hos sin publik är förtjänta kanaler bra forum att synas på. Det 

går alltså ut på att andra aktörer som är oberoende företaget ger sitt omdöme om företaget 

på sina kanaler. Det kan handla om ett reportage i en tidning eller diskussioner på sociala 

medier.  

• Köpta kanaler går liksom namnet säger ut på att företaget har betalat för att få synas på 

en viss kanal som når ut till vald målgrupp. All form av reklam faller in i denna kategori.  

Hybridkommunikation är en slags kommunikation som växt fram som en blandning av dessa 

kommunikationssätt. Kortfattat handlar det om att företaget själv står bakom 

kommunikationen och publiciteten men det är inte alltid så tydligt att de står bakom den. 

Detta framkommer ofta vid produktreklam i filmer. Företaget betalar för kommunikationen 

som sänds i en film där företaget inte uppfattas som avsändare. (Dahlén;Lange;& Rosengren, 

2017, ss. 458-471). 

Att företag väljer att publicera SoMe-annonser på Instagram och Facebook är inte konstigt. 

Statistikföretaget Statista uppger att Facebook är den mest använda plattformen på sociala 
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medier med sina nästan tre miljarder användare. Även Instagram är en av de mest populära 

plattformarna och har mer än en miljard användare varje månad. (Dixon, 2022). Till en 

början användes plattformarna mest av privatpersoner men under de senaste åren har allt fler 

företag skapat konton på dessa (Kananen, 2018, ss. 397-400). På Facebook kan företag skapa 

en företagssida där de presenterar sig och sina produkter genom bilder, videor och skriftliga 

inlägg. Det är viktigt att denna sida är attraktiv och genomtänkt. Instagram är ett bra ställe 

att visa upp sitt varumärkes visuella identitet samt känsla genom bilder och videor. Det 

räcker inte att visa upp sina produkter, man bör även visa hur de används och skapa inlägg 

som ger mervärde för konsumenterna. Både på Facebook och Instagram går bilderna och 

videorna att gilla, kommentera på och dela, vilket gör dessa plattformar väldigt interaktiva. 

De är båda anpassade för mobilanvändning vilket gör dem effektiva att annonsera på.  

 

4.1 Så skapar man SoMe-annonser 

SoMe-annonser är ett effektivt och vanligt sätt att nå ut till sin målgrupp för att förmedla ett 

visst budskap. Andersson, Jansson, Pihlsgård och Nilsson definierar en kampanj på följande 

sätt: ”Samordnade och riktade aktiviteter mot en viss målgrupp under en viss tid för att nå 

ett bestämt mål” (m3000 Marknadsföring, 2015, s. 245). SoMe-annonser på Facebook och 

Instagram är markerade som ”sponsrade” samt att de har en call-to-action (CTA) knapp vars 

uppgift är att uppmana kandidaten till en önskad aktivitet (Kananen, 2018, s. 70). Det är 

dessa faktorer som skiljer sponsrade inlägg från organiska inlägg. Instagram ser till så att 

den mest dominanta färgen i annonsbilden även syns på CTA knappen. Denna funktion finns 

till så att annonsen ska se mer enhetlig och naturlig ut. (Peterson, 2017). CTA knappens text 

får man dock själv välja både på Instagram och Facebook. 

Genom att trycka på CTA knappen leds man till landningssidan. Landningssidan finns på 

företagets webbsida och är specifikt designad för att locka till konvertering. Det som skiljer 

webbsidan från landningssidan är att landningssidan endast har ett enda mål (CTA) medan 

webbsidan har flera mål. Eftersom både Instagram och Facebook ägs av Meta kan man skapa 

sina SoMe-annonser till respektive kanaler genom Facebook Ads Manager. Detta verktyg 

gör det möjligt för företag att skapa olika former av SoMe-annonser som är anpassade enligt 

deras behov. Följande steg beskriver hur man skapar SoMe-annonser: 

1. Bestäm vilket mål du vill uppnå. Öka räckvidd, engagemang, trafik och 

konverteringar är exempel på målsättningar man kan ha. 
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2.  Definiera och förstå din målgrupp. Ta reda på vad för intressen och beteenden samt 

demografiska uppgifter de har.  

3. Välj var du vill annonsera. Kommer det vara på Facebook, Instagram, Meta eller 

Meta Audience Netword? Kommer SoMe-annonsen synas i flödet eller på stories 

och i vilket format, bild, video, karusell eller samling? 

4. Slå fast din budget och tidsram. 

Alla ovannämnda faktorer måste hänga ihop för att SoMe-annonsen ska lyckas. Till exempel 

har det ingen skillnad ifall man har ett lysande budskap ifall man inte når ut till rätt personer. 

Eller ifall man når ut till rätt personer, men budskapet är så oklart att det inte leder till det 

önskade resultatet. Intressen, kön och en del demografiska uppgifter är dock inte möjliga att 

tillämpa på SoMe-annonser som handlar om rekrytering. I de annonserna kan man endast 

filtrera enligt bransch och till viss del enligt geografisk plats. Företaget skulle bli avvisat ifall 

de inte skulle välja ”employment” som kategori för att visa att annonsen är förknippad med 

rekrytering. (Meta, 2022). Då SoMe-annonsen är publicerad kan man följa upp den genom 

Ads Manager och även redigera den vid behov under kampanjens gång (Meta). På detta sätt 

kan man se ifall man når upp till sina målsättningar.  

Hur mycket en annonskampanj kostar beror på vilken budgivningsmodell man använder sig 

av. Man kan betala per klick (cost per click = CPC) eller per visning (cost per mile = CPM). 

Enligt Anna Eriksson från Nordic Tech Institute kostar CPC-kampanjer på Instagram i 

medeltal mellan 0,15–1,55 euro och på Facebook 0,75 euro. CPM-kampanjer kostar i 

medeltal 5,20 euro på Instagram och 5,60 euro på Facebook. (Eriksson, 2022). Ifall man 

prioriterar att få så många klick som möjligt och uppmuntra till en viss aktivitet lönar det sig 

att använda sig av CPC. Vill man däremot maximera SoMe-annonsens synlighet och 

räckvidd är CPM ett bättre alternativ. (Holzner, 2009). Då man har valt sin 

budgivningsmodell är det flera andra faktorer som inverkar på priset. Bland annat hur 

relevant SoMe-annonsen är, vilket kön man riktar den åt, ifall man annonserar under 

helgdagar eller inte, hur stor budget man har, hur högt engagemang SoMe-annonsen har och 

hur många konkurrenter som riktar sig mot samma målgrupp. (Eriksson, 2022). 
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4.2 Olika format av SoMe-annonser 

Det finns fyra huvudsakliga format för SoMe-annonser. Dessa är bild, video, karusell och 

samling. SoMe-annonser i bild- och videoformat går att tillämpa på alla befintliga 

annonseringsplatser så som i flödet, stories, marketplace, messenger, Facebooks 

högerkolumn och utforska sidor. Videoannonser kan även visas i reel format. Reels är korta 

videor på upp till 90 sekunder som visas i helskärmsformat och går att gilla, kommentera på 

och dela. Karusellannonser kan visas bland annat i flödet, på stories, marketplace och 

Facebooks högerkolumn. Samlingsannonser kan tillämpas i flödet, på Instagram stories och 

på Facebook instream-videor. Instream-videor syns enbart på mobila enheter efter 60 

sekunder av en organisk video. Formatet för annonseringen är beroende på vad man har för 

produkt samt vad målet är med SoMe-annonsen. Oberoende vilket format man väljer 

kommer SoMe-annonsen att dyka upp bland de organiska inläggen. (Facebook). 

Det enda som skiljer åt dessa SoMe-annonser mellan Instagram och Facebook är längden. I 

flödet på Instagram kan videon vara upp till 60 minuter medan den på Facebook kan vara 

upp till 241 minuter lång. På Instagram stories kan den vara upp till 60 minuter och på 

Facebook stories upp till två minuter. Vill man använda sig av en video som format ska man 

komma ihåg att videon spelas automatiskt utan ljud tills man trycker på ljudet. Därav kan 

det vara smart att tillägga en förklarande text till videon så att tittaren kan följa med även om 

hen inte hör ljudet. (Eriksson, 2022). Nedan är exempel på hur SoMe-annonser i bild och 

video kan se ut både i flödet och på stories. 

 

Figur 3 SoMe-annonser i bild- och videoformat i flödet och på stories 
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Karusellannonser kan bestå av bilder eller videor, och man får möjligheten att publicera upp 

till tio av dessa i samma annons. Man kan alltså scrolla fram och tillbaka mellan de olika 

bilderna/videorna och alla de har sin egen direktlänk till landningssidan. Detta format lämpar 

sig ifall man vill visa upp flera produkter i samma SoMe-annons eller vill visa upp en produkt 

ur flera olika synvinklar. Även i detta format är det endast tiden som skiljer dylika SoMe-

annonser åt på Instagram och Facebook. Bilderna nedan visar exempel på karusellannonser.  

   

Figur 4 Exempel på karusellannonser på stories och i flödet 

 
Samlingsannonsformatet ska göra det lättare att upptäcka och handla produkter direkt via 

telefonen. SoMe-annonsen har en huvudbild samt tre produktbilder nedanför, liksom i figur 

3 nedan. Då man trycker på CTA-knappen, som i detta fall har texten ”Learn more” får man 

upp SoMe-annonsen i helskärmsläge och fler bilder med direktlänkar till företagets hemsida 

blir tillgängliga. (Facebook). 

  

Figur 5 Exempel på SoMe-annonser i samlingsformat   
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4.3 Faktorer som gör en SoMe-annons mer attraktiv 

Alla har sin egen uppfattning om hur en lyckad SoMe-annons ser ut. Det finns dock faktorer 

som generellt kan bidra till en ökad konvertering och det är dem som detta delkapitel 

kommer att behandla. I och med arbetet är skrivet ur ett kandidatattraktionsperspektiv är 

följande faktorer satta i det sammanhanget. De kan dock tillämpas av företag inom vilken 

bransch som helst.  

Första delmålet är att kandidaten ska trycka på SoMe-annonsen för att komma till 

landningssidan där hen kan söka jobbet i fråga. För att locka kandidaten att trycka på SoMe-

annonsen måste den vara relevant och lockande. Genom att ha fyllt i rätt bransch och 

geografisk plats då man skapade annonsen ökar man sina chanser för att nå ut till en relevant 

målgrupp. Förutom detta styr även Facebooks egen algoritm vilket innehåll och vilka SoMe-

annonser som visas för användarna. Eftersom algoritmen konstant ändras och ingen vet exakt 

hur den är uppbyggd är det väldigt tidskrävande och utmanande att optimera 

marknadsföringen enligt den. Generellt är det ändå så att den visar SoMe-annonser som är 

relevanta för användarna. (Meta H. ).  

Man kan tänka på att inte använda en allt för professionell bild eftersom den kommer att 

sticka ut väldigt mycket bland de andra inläggen. Man ska dock se till att företagets 

varumärke är igenkännbart. Alla dessa saker gäller även för en SoMe-annons i videoformat. 

Förutom bilden eller videon är rubriken det första man ser i en SoMe-annons. Därför måste 

den vara slagkraftig och på ett kort och beskrivande sätt fånga kandidatens uppmärksamhet. 

T.K. Rashmi (2010) rekommenderar att ha arbetstiteln som huvudrubrik för att kandidaten 

snabbast möjligast ska se vad syftet med annonsen är. (Recruitment Management, 2010). Ett 

bra budskap är rakt, ärligt och övertygande. Även om det handlar om sponsrade inlägg vill 

man som företag inte lura kunden eller lova sådant man inte kan hålla, eftersom det kommer 

framstå som genomskinligt. Genom att hålla sig till det man kan lova och att ha övertygande 

och exakta påståenden är det lättare att vinna mottagarens förtroende. Man kan vinna 

mottagarens förtroende genom att formulera budskapet på ett personligt sätt för att få 

personen att känna igen sig eller för att locka fram känslor. En allmän lösning för detta är att 

använda sig av direkt tilltal i stället för passivt tilltal. 

Det räcker dock inte att man har en väldigt genomtänkt och slagkraftig text, den måste 

kännas visuellt lockande också. Jörgen Appelqvist, grundare och VD för Gina Tricot 

konstaterar följande: ”Vad ögonen ser är extremt viktigt. Jag brukar säga att ögonen köper 
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70 eller 80 procent av det som köps. Det är oerhört, oerhört viktigt att tänka på.”  

(Hultén;Browenus;& Van Dijk, 2008, s. 21). Med hjälp av färger man kan även locka fram 

känslor och samtidigt skapa en SoMe-annons som är mer tilltalandet för ögat. Dahlén m.fl. 

(2017, s. 340) hävdar att färgrik reklam uppmärksammas mer och dessutom under en längre 

tid. De påpekar även att färg påverkar hur människor uppfattar reklamen. Både Dahlen m.fl. 

(2017) och Hultén, Browenus och Van Dijk (2008) hävdar att röd och gul färg drar mest 

uppmärksamhet till sig, medan blå förmedlar en fräsch känsla och grön bidrar med ett lugn. 

Förutom att anpassa färger i annonsbilden eller videon, kan man även påverka CTA 

knappens färg. I och med att Instagram bestämmer färgen på CTA knappen enligt SoMe-

annonsens mest dominanta färg, kan man påverka detta själv genom att i annonsen framhäva 

den färg man vill ha på CTA knappen. (Peterson, 2017). Detta gäller specifikt för SoMe-

annonser i flödet på Instagram. Figur 6 är ett exempel på hur den dominanta färgen i bilden 

även syns på CTA knappen. Förutom att CTA knappen måste vara visuellt lockande ska den 

även ha en lämplig text. Det mest effektiva är att inkludera verb som till exempel köp, ladda 

ner, ansök och prova på (Currier, 2016). Knappen får inte vara för liten och kandidaten måste 

genast förstå vad som förväntas av hen. (Kananen, 2018, s. 70).  Storleken på CTA knappen 

går inte att justera på en SoMe-annons, men det är möjligt att göra på SoMe-annonsens 

landningssida.  

   

Figur 6 En videoannons på Instagram stories Figur 7 En bildannons i flödet på Instagram 

(Trafikledsverket [@Vaylafi], 2022)  (Leapsome [@leapsomehq], 2022) 

 

Det bästa sättet att ta reda på vad som fungerar bäst för sin egen marknadsföring är att testa 

sig fram genom A/B tester. A/B tester gör det möjligt att jämföra två olika annonsstrategier 

gentemot varandra för att se vilket som ger bäst resultat. Man kan bland annat testa olika 
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fonter, placering av text och bild/video, innehåll i text eller CTA knappens färg, placering 

och text. Ifall man använder sig av samma budget för bägge annonsstrategier kommer man 

fram till det mest jämlika resultatet. (Kananen, 2018, ss. 212-215). 

 

4.4 Faktorer som gör en landningssida mer attraktiv 

Eftersom man vill att kandidaten ska konvertera ska man se till att landningssidan är minst 

lika attraktiv och relevant som SoMe-annonsen. Ifall SoMe-annonsen skulle leda till 

webbsidan istället för till arbetsannonsens egen landningssida skulle konverteringsgraden 

troligen sjunka eftersom kandidater inte finner det lika relevant. Landningssidan måste vara 

snabb, säker, lätt att navigera på, visuellt lockande, uppmuntra till konvertering och följa 

samma röda tråd som SoMe-annonsen. Därtill ska den vara mobilanpassad (Kananen, 2018, 

ss. 153-154). Enligt en studie som rekryteringsföretaget Glassdoor genomförde, lönar det sig 

att göra sin landningssida mobilanpassad eftersom antalet ansökningar kan öka med 11,6 % 

(Zhao, 2018). Rubriken för arbetsannonsen ska vara beskrivande och specifik. Texten som 

beskriver arbetspositionen borde enligt vara lättförstådd, personlig och fokusera på vad 

kandidaten får ut av arbetet. Information om till exempel kandidatens arbetsuppgifter samt 

företagets förväntningar kunde vara listade i punktformat liksom i figur 7 som är tagen från 

Jobylons webbsida. Jobylon (2022). 

 

Figur 8 McDonald's arbetsannons 1 (Jobylon, 2022) 

 
Enligt CareerBuilders rapport om hur man optimerar arbetsannonser på landningssidor, 

lönar det sig att ha med en video eftersom det leder till fler konverteringar. Deras klienter 
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höjde sin konverteringsgrad med 34% genom att ha med en video på landningssidan. 

(CareerBuilder, 2021). Detta lönar sig dock att testa genom A/B tester, eftersom en del 

landningssidor tenderar att bli lite långsammare ifall de har en video. Figur 8 är ytterligare 

ett exempel på en arbetsannons tagen från Jobylons webbsida (2022). Den visar ett exempel 

på hur man kan infoga video samt infografik för att beskriva företaget samt rollen i fråga. 

 

Figur 9 McDonald's arbetsannons 2 (Jobylon, 2022) 

 
Även inne på landningssidan ska man se till att ha attraherande CTA knappar. Nedan är ett 

exempel ifrån Ants Tech Recruiters landningssida. De hade valt att ”fästa” en CTA knapp 

på nedre delen av sidan som följer med då man skrollar igenom arbetsannonsen. På detta sätt 

påminns kandidaten hela tiden om CTA knappen. Samma företag hade även en chatt aktiv 

där man kan ställa frågor till en av personalen vid behov (Talent Acquisition Partner , 2022). 

   

Figur 10 Exempel på CTA funktioner på landningssidor (Talent Acquisition Partner , 2022) 

 
Själva ansökningsprocessen borde vara mobilanpassad och kortfattad. Ju mindre information 

kandidaten måste fylla i om sig själv, desto bättre från hens synvinkel. I stället för att be 

kandidaten om att bifoga sin CV kan man be om en länk till kandidatens LinkedIn profil. 
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4.5 Valet mellan bild och video som format i en SoMe-annons 

Att använda sig av en bild eller video i sin SoMe-annons är så gott som ett måste, det räcker 

inte med ett lysande budskap i form av enbart text. Följande information gäller för SoMe-

annonser generellt men kan även tillämpas för SoMe-annonser inom rekryteringsbranschen. 

Bild- och videoannonser har båda sina för- och nackdelar, och de kan lämpa sig olika bra i 

olika sammanhang. Det viktigaste är att de är relevanta för mottagaren och att de på ett 

slagkraftigt sätt förmedlar den viktigaste informationen. 

Bildannonser har tidigare dominerat och lyckats bättre på sociala medier gällande 

konverteringen, men de nyaste källorna och studierna visar på att videoannonser nu börjar 

få ett uppsving. År 2017 gick Facebooks grundare Marc Zuckerberg ut med att videor är en 

ny ”supertrend” och sen dess har videon i olika format börjat synas och prioriteras mer på 

Facebook. Instagramchefen Adam Mosseri publicerade en video under sommaren 2021 där 

han förklarade att Instagram inte längre enbart ses som en plattform för att dela bilder. Sedan 

dess har även Instagram liksom Facebook fokuserat mer på videor än på bilder. Detta gäller 

både för organiska inlägg samt för annonser. (Clark, 2021). 

Enligt en studie som Vidyard genomförde från 8.12.2021-9.1.2022 sade 70% av de 705 

kvalificerade svaren att videoannonser leder till fler konverteringar än något annat format. 

82% av de frågade ansåg att video kommer att bli ett format de kommer att satsa på ännu 

mer i framtiden. (Vidyard, 2022). Enligt Chantelle Stevensons erfarenhet av annonser på 

Facebook får videoannonser 20–30% fler konverteringar än bilder på Facebook får. Även på 

Instagram är videor att föredra i och med att de får högre engagemang bland tittarna. (Sharks, 

2021) 

Denna fakta kan grunda sig i att man genom en video kan kommunicera så mycket mer än 

genom en bild. Det är även lättare att fånga uppmärksamheten genom video och därmed få 

kandidaten att stanna upp i sitt skrollande. För en lyckad video krävs att den är väl planerad 

in i minsta detalj så att den följer en röd tråd. (Are Video Ads More Effective Than Images? 

, 2020). Ljud kan göra videon mer intressant men den ska även fungera lika bra utan ljud 

eftersom upp till 85% av videon på Facebook spelas upp utan ljud. Genom att ha beskrivande 

text under hela videons gång kan mottagaren lätt följa med och först innehållet även utan 

ljudet påslaget. Det är väldigt viktigt att videon är mobilanpassad eftersom upp till 80% är 

mobilanvändare av alla som använder sociala medier (Mobile Vs. Desktop Internet Usage 

(Latest 2022 Data), 2022). 
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Enligt en studie utförd av Microsoft är den optimala längden för en video på sociala medier 

åtta sekunder. (Stutsman, 2021). Enligt Malnik (2020) måste man dock fånga tittarens 

uppmärksamhet redan inom de tre första sekunderna för att personen ska fortsätta titta. Man 

kan även lägga in en ”thumbnail” vilket är bilden som syns innan videon sätts igång. Den 

kan fungera som en faktor att locka kandidaten att se på videon. Liksom på en bildannons är 

det ytterst viktigt att videoannonser har en CTA knapp som leder kandidaten vidare till 

landningssidan. 

Även om videoannonser är mer effektiva gällande konverteringen för tillfället, menar 

websidan Motioncue att man inte ska lämna bort bildannonser eftersom de har sina fördelar 

(Motioncue, 2021). Genom en bild får man genast all information på samma gång och får 

därav snabbare en uppfattning av sammanhanget. Man måste dock tänka på att bilden ska 

vara relevant och samspela med texten som inte får täcka viktiga delar av bilden (Mcintosh, 

2018). Facebook har meddelat att bilder med mindre än 20% text prioriteras högre. 

Algoritmen gör detta i och med att den är designad för att erbjuda så relevant innehåll som 

möjligt till alla användare. (Om text i annonsbilder, ei pvm). Tillfällen då bildannonser kan 

prestera betydligt bättre än videoannonser är ifall man använder sig av karusellannonser. 

Detta i och med att bildannonser lyckas bättre än videoannonser då man måste skifta fokus 

snabbt mellan olika annonser. Biteable (2022) menar att flera bilder i ett inlägg kan öka 

konverteringsgraden till det dubbla, jämfört med endast en bild. 

År 2014 genomförde Facebook en studie som jämförde olika annonsformat i form av A/B 

tester. De testade tre olika alternativ under en kampanj som räckte i åtta dagar. Första 

alternativet var att visa en bild under de fyra första dagarna och en video under de fyra sista 

dagarna av kampanjen. Alternativ nummer två bestod av två bilder efter varandra. Det sista 

alternativet var att visa en video under de fyra första dagarna och en bild under de fyra sista 

dagarna. Det sista alternativet resulterade i flest konverteringar (IQ, 2015). Detta visar att en 

kombination av både video och bild även kan fungera och att det ena inte behöver utesluta 

det andra. Malnik (2020) talar även för att använda samma material på olika annonsplatser. 

På detta sätt sparar man tid och resurser samtidigt som man kan utföra A/B tester på detta 

och se vilken annonsplats som fungerar bäst. 
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4.6 Annonsering inom rekryterings- och bemanningsbranschen 

Eftersom cirka 60% av jordens befolkning använder sig av sociala medier dagligen är det 

inte konstigt att allt fler rekryterare väljer att finnas där också. Många använder sig dessutom 

av sina kontakter på sociala medier för att söka jobb (Global Social Media Statistics, 2022). 

Sociala medier gör det möjligt för rekryterings- och bemanningsföretag att på ett 

kostnadseffektivt sätt nå ut till en väldigt stor målgrupp under en kort tid. Detta underlättar 

deras arbete med att hitta den rätta kandidaten. I och med att de kan använda sig av olika 

format som bild och video, kan de ge kandidaten en mer omfattande bild av företaget än de 

skulle kunna genom enbart text. Enligt Macdonald (2022) är LinkedIn och Facebook de två 

mest använda plattformarna för SoMe-annonsering på sociala medier bland rekryterare. Han 

påpekar även att beroende på ens målgrupp är även Instagram, Twitter eller TikTok 

välfungerande plattformar för samma ändamål. På uppdragsgivarens begäran kommer detta 

arbete dock endast att behandla annonsering på Instagram och Facebook. En fördel med 

SoMe-annonsering är att rekryterarna kan följa med kandidatens resa med hjälp av 

analysverktyg, och följa med ifall någon del av resan behöver utvecklas för att öka 

konverteringen. Hashtaggar som till exempel #nyttjobb och #opentowork kan även hjälpa 

både rekryterare och arbetssökande att hitta jobb på sociala medier. (Leigert, 2014, s. 46) 

5 Metod 

Detta är en kvalitativ forskning med benchmarking som metod. En kvantitativ metod ansågs 

inte lämplig för ändamålet eftersom resultatet inte kommer att utmynna i form av siffror. 

Detta eftersom data på hur företagens SoMe-annonser inte finns tillgänglig. En kvalitativ 

metod lämpar sig därför bättre i och med att man genom text kan beskriva resultaten 

genomgående och utförligt.  

Benchmarking valdes som metod eftersom uppdragsgivaren ville se hur deras SoMe-

annonser positionerar sig jämfört med deras konkurrenters. Benchmarking är en metod som 

man använder sig av för att jämföra utvalda delar av sin egen organisation med andra 

organisationer. Idealt är ifall man jämför sig med en organisation som är marknadsledande 

eller konkurrerande eftersom man då har högst potential att få mest ut av det. Detta görs för 

att man ska få information om hur man själv ligger till i förhållande till de andra och för att 

man ska kunna lära sig av de andra. Det är viktigt att känna till sina egna svagheter samt 

styrkor och på vilka plan man kan utveckla sin verksamhet.  Man kan utföra metoden 
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gällande flera olika aspekter i en organisation, bland annat för att ta reda på information om 

arbetsmetoder, intern kommunikation, extern kommunikation eller som i detta fall 

marknadsföring. (Kananen, 2018, s. 437). Det finns flera olika modeller som beskriver 

benchmarking processen. Figuren nedan är ett exempel på hur denna process kan se ut.  

 

Figur 11 Benchmark processen (Theories, 2021) 

 
Man börjar med att planera vad det är man ska undersöka och jämföra. Sedan bestämmer 

man hur man kommer att få tillgång till informationen man vill åt och ifall man ska 

samarbeta med andra. Nästa steg är att välja ut de metoder man kommer att använda sig av 

och att samla ihop information. Då man har samlat in data är det dags att jämföra detta, 

analysera det och komma fram till lösningar på hur man kan förbättra sin egen verksamhet 

enligt det man kommit fram till. I det sista steget i modellen implementerar man de lösningar 

man har kommit fram till. Där efter gäller det att följa upp sina resultat genom att börja om 

från början och se ifall det är något i verksamheten som behöver ytterligare justeringar. 

(Theories, 2021). 

Den första delen i processen bestämdes tillsammans med uppdragsgivaren för detta arbete. 

Uppdragsgivaren gav även en del information gällande interna saker om Adeccos SoMe-

annonser.  Det har främst varit aktuellt i och med att deras SoMe-annonsers design förnyades 

under arbetets gång. För att få fram data till själva forskningen har Adeccos samt 

konkurrenternas SoMe-annonser observerats med hjälp av annonsbiblioteket på Meta. 

Arbetets teori har gett riktlinjer för vad som skulle observeras. Metas annonsbibliotek ger 

information om samtliga företags SoMe-annonser på sociala medier. Man ser en överblick 

på SoMe-annonsen i annonsbiblioteket, och kan även besöka dess landningssida på 

företagets hemsida. I annonsbiblioteket kan man även filtrera sökresultaten enligt kriterier, 

så att man enbart kan fokusera på utvalda bitar. Det man kan filtrera är land, annonskategori, 
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språk, annonsör, plattform, media typ, aktiv status samt exponeringar efter datum. Efter 

observationen jämfördes konkurrenternas SoMe-annonser med hjälp av en SWOT-analys. 

Denna resulterade i ett resultat samt i utvecklingsförslag. 

 

6 Adeccos betalda marknadsföring på sociala medier 

Detta stycke kommer att behandla Adeccos betalda marknadsföring på deras hemsida samt 

deras Instagram och Facebook. Det vill säga deras SoMe-annonser samt deras 

landningssidor. Under hösten har Adecco jobbat med att få all deras marknadsföring i 

Norden att se mer enhetlig ut. Faktorer så som färgkoder, design på webbsidan samt SoMe-

annonsers utseende har varit i fokus under detta projekt. 70–80% av dem som besöker 

Adeccos arbetsannonser på deras hemsida kommer dit via deras annonser på sociala medier. 

Därav är det viktigt att SoMe-annonserna på sociala medier är välgjorda. 

Figur 11 visar SoMe-annonsernas nya design i Finland, Sverige och Norge. Figur 11–13 är 

bilder tagna ur en e-postkonversation med uppdragsgivaren (28.9-19.10.2022). Som man 

kan se följer de samma röda tråd gällande design, logo och färgval. Bilden passar ihop med 

yrket i fråga och arbetstiteln framhävs tydligt. Man kan även se vilket företag som anställer 

rollen via Adecco. Adeccos logo är synlig på alla SoMe-annonser vilket gör det tydligt att 

det är de som är mellanhanden mellan arbetsplatsen och kandidaterna. Dessa SoMe-annonser 

är i ett format som lämpar sig för flödet både på Instagram och Facebook. De använder alltid 

”Apply now” som CTA då det gäller deras arbetskampanjer. Själva knappen finns alltid 

under bilden i samband med rubriken. På stories syns den som en knapp eller som en swipe 

up-funktion. 
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Figur 12 Adessos nya design på deras arbetsannonser (E-postkonversation med uppdragsgivaren 28.9-

19.10.2022) 

 
Nedan i figur 12 kan man se hur en annonskampanj kan se olika ut beroende på var den 

kommer att synas. Figur 13 illustrerar hur karusellannonser visas på olika annonsplatser. 

Adecco brukar göra karusellannonser ifall det handlar om flera arbetsplatser för en och 

samma arbetsgivare om målgruppen är ungefär den samma eller inom samma bransch. Ur 

dessa bilder framkommer inte hur SoMe-annonser i stories ser ut, men de använder sig av 

samma bild i samma storlek även där. Eftersom bilden är en kvadrat fyller Instagram 

automatiskt tomrummet omkring med en lämplig bakgrundsfärg. 

 

Figur 13 Adeccos kampanjer i olika format (E-postkonversation med uppdragsgivaren 28.9-

19.10.2022) 
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Figur 14 Exempel på hur karusellannonser visas (E-postkonversation med uppdragsgivaren 28.9-

19.10.2022) 

 
Adeccos finska, svenska och norska webbsida har precis uppdaterats enligt den nya visuella 

identiteten. Det som är nytt för webbsidan är designen och en del funktioner på 

landningssidan. De har listat förväntningarna på kandidaten samt hens arbetsuppgifter i 

punktformat istället för i en löpande text. CTA knappen som leder till ansökningsformuläret 

finns numera i början av arbetsannonsen samt i slutet. 

Då man tryckt på CTA knappen förs man till följande sida där man skickar in sin 

arbetsansökan (Adecco, 2022). Denna sida ser olika ut på datorn och på telefonen i det 

avseendet att mobilversionen har fler fält som kandidaten ska fylla i. Yrkesroller, 

kompetenser och språk är saker man ska fylla i på mobilversionen men de finns inte med 

ifall man söker arbetet från datorn. I övrigt är allt det samma. Förutom sina personuppgifter 

samt kontaktuppgifter ska man även bifoga sitt CV och sitt personliga brev. Dessutom ska 

man fylla i hurdant slags arbetskontrakt man är intresserad av. Längst ner är det även möjligt 

att lägga till en kommentar.  



 28 

 

Figur 15 Adeccos ansökningsformulär på dator och i mobilversion (Adecco, 2022) 

  

Skärmdumparna nedan är tagna från Adeccos Instagram i Finland, Sverige och Norge 

(Adecco [@adeccofinland], 2022). Man kan se en liten skillnad från Finlands flöde jämfört 

med de andra ländernas, men detta kommer att ändras i och med den nya uppdateringen av 

hemsidan som lanserades i november 2022. Målet är att det ska se lika ut oberoende land. 

Länderna lägger ut liknande inlägg på Facebook där de även länkar till deras blogginlägg. 

   

Figur 16 Adeccos Instagram flöde i Finland, Norge och Sverige (Adecco [@adeccofinland], 2022) 

 
Speciellt i Sveriges och Norges flöde kan man se färgerna Adeccos nya färgkoder. På figur 

17, skickad av arbetets uppdragsgivare (E-postkonversation 3.10.2022), förtydligas dessa 

ytterligare. Adecco har tidigare använt den klarröda färgen väldigt utmärkande tillsammans 

med en ljusgrå färg. I och med utvecklingen av marknadsföringen har de valt att använda sig 
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mer av de ljusare färgerna. Designen inne på hemsidan följer dessa nya färgkoder i Finland, 

Sverige och Norge. 

 

Figur 17 Adeccos färgkoder samt typsnitt (E-postkonversation 5.9.2022) 

 
Jarina Leskinen (E-postkonversation 5.9.2022) som arbetar bland annat med Adeccos 

annonsering på sociala medier, har tillsammans med sitt team observerat att bildannonser 

presterar bättre än videoannonser då det gäller konverteringskampanjer. Därför har de valt 

att satsa mer på bildannonser i dessa fall. Utgående från observationen i form av A/B tester 

kom de fram till att det är fler som klickar på en bildannons än en videoannons och därmed 

är CTR (antal klick delat på antal visningar) högre för en bild. Dock använder de sig av bild 

eller video då det gäller de två första stegen som är illustrerade i figur 17. De stegen fokuserar 

främst på varumärkesbyggande, medan de två sista stegen handlar om konvertering. 

Leskinen påpekar även att de inte hade gjort så många A/B tester att de skulle kunna hänvisa 

till fakta eller specifika siffror. 
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Figur 18 Adeccos marknadsföringstratt (E-postkonversation 5.9.2022) 

 
 

7 Konkurrensanalys 

I denna del av arbetet kommer Adeccos SoMe-annonser att jämföras med deras tre största 

konkurrenter i Norden. Dessa tre konkurrenter är nödvändigtvis inte de största på respektive 

marknader, men de är de största konkurrenterna för Adecco samt de som är mest aktiva med 

annonsering på sociala medier. Konkurrenterna kommer här att benämnas som företag A, 

företag B och företag C eftersom uppdragsgivaren önskade så. Företag A är Adeccos största 

konkurrent i Finland, B är deras största konkurrent i Sverige och C är deras största 

konkurrent i Norge. 

 

7.1 SWOT-analys 

För att se hur bra företagen följer teorin och hur de positionerar sig jämfört med varandra på 

ett så utförligt och lättförstått sätt som möjligt kommer SWOT-analys att användas som 

verktyg. SWOT är en förkortning av de engelska orden strengthts, weaknesses, opportunities 

och threats, vilket på svenska blir styrkor, svagheter, möjligheter och hot. De två 

förstnämnda är företagets interna faktorer i förhållande till konkurrenterna. De två 

sistnämnda är externa faktorer utom företagets kontroll som påverkar företagets verksamhet. 

Det är vanligt att rita upp en SWOT-analys för att kartlägga företagets bättre och sämre sidor, 

samt för att kunna fatta beslut om verksamhetens prioriteringar. (Poppelen, 2009). Det som 
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granskas i SWOT-analysen är främst företagens SoMe-annonser, men även deras 

landningssidor. Arbetets teori fungerade som grund för vad som räknades som styrkor och 

svagheter gällande SoMe-annonserna samt landningssidorna. 

 

7.1.1 SWOT-analys: Adecco 

S 

• Mångsidiga annonsformat 

• Smidig landningssida 

• Återspeglar företagets varumärke 

• Röd tråd med organiska SoMe 

• Kort och beskrivande text 

W 

• Inte färgstarka SoMe-annonser 

• Använder inte videoannonser 

• Har inte skilt format för en annons 
på stories 

• Vit text på SoMe-annonserna 

O 

• Starkt varumärke som är etablerat 
på marknaden 

• Bra samarbete inom MarCom 
teamet i Norden 

• Öka konverteringsgraden genom 
videoannonser 

• Mer enhetlig marknadsföring 
genom att använda varumärkets 
färger i SoMe-annonserna 

T 

• Konkurrenter inom samma bransch 

• Nya trender och algoritmer som 
prioriterar videoannonser 

• Resurser att utveckla 
marknadsföringen 

• Finansiella aspekter 

 

 

Styrkor 

Adecco har väldigt sammanhängande SoMe-annonser som i stort sett fljer samma röda tråd 

som deras organiska marknadsföring på sociala medier. Om en av deras SoMe-annonser 

skulle placeras in bland deras bilder på Instagram, skulle det inlägget bra smälta in bland de 

andra bilderna. SoMe-annonserna återspeglar även företagets varumärke i den bemärkelsen 

att deras logo är synlig på varje annons, och de använder sig av samma typsnitt som på deras 

webbsida samt organiska marknadsföring. Deras logo drar dock inte åt sig 

uppmärksamheten, utan de låter arbetsrollen som erbjuds samt företaget som erbjuder rollen 
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stå i fokus. Detta är bra ut kandidatens synvinkel då hen snabbt kan uppfatta det mest 

väsentliga.  

SoMe-annonserna har nästan alltid samma design, förutom att bakgrundsbilden byts ut enligt 

bransch. Adecco vet var de ska finnas för att nå ut till sin målgrupp. De ser till att SoMe-

annonserna syns på flera olika annonsplatser så som i flödet, på stories, i utforska-flödet och 

på marketplace. Ifall en och samma arbetsgivare har flera vakanser öppna, brukar Adecco 

annonsera dem genom en karusellannons. Detta gör det väldigt tydligt och det är smidigt att 

ha dem strukturerade enligt arbetsgivare eller bransch. På själva annonsbilden finns det 

information om arbetsroll samt stad, och texten under eller ovan bilden består av två till fem 

beskrivande meningar om rollen. Allt beskrivs kort och koncist utan onödig information. 

Landningssidan fungerar bra och är snabb att få upp både på telefonen och på datorn. Alla 

observerade annonser leder till rätt landningssida. Det är bra att det inte finns alltför många 

fält man ska fylla i för att söka arbetet. Det finns några fler fält att fylla i ifall man ansöker 

genom en mobilversion, vilket är ifrågasättbart, men eftersom de är frågor med alternativsvar 

fungerar det ändå bra. Det är även bra att man inte behöver fylla i arbetserfarenheten skilt, 

utan bara bifoga sitt CV. 

Svagheter 

Själva annonsbilderna ser proffsiga ut, men de är inte färgstarka. Eftersom de har en rätt så 

dämpad färgskala på bilden och vita element samt texter, är det ingenting som sticker ut. 

Skulle det finnas mer inslag av färger skulle det göra SoMe-annonsen mer intressant att titta 

på. De använder knappt videoannonser i och med deras A/B testresultat. En video som de 

hade använt på flera olika annonseringsställen var lite över en minut lång, vilket troligen 

fungerar bättre som varumärkes byggande än som uppmuntrande till konvertering. En video 

som leder till konvertering har en optimal längd på åtta sekunder, så de borde satsa på mycket 

kortare videon för att öka konverteringen. 

Eftersom annonser i helskärmsläge lockar till sig större uppmärksamhet än en annons som 

är mindre, är det en svaghet att de inte har sina SoMe-annonser i helskärmsläge på stories. 

För tillfället använder de samma storlek i form av en kvadrat som för en SoMe-annons i 

flödet.  
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Möjligheter 

I och med att Adecco är ett etablerat varumärke på marknaden är det en stor fördel för dem. 

Steget att söka ett arbete via ett företag man känner till är troligen mindre än att söka genom 

ett helt okänt företag. Det täta samarbetet som marknadsföringsteamet har mellan de 

nordiska länderna ger Adecco större möjligheter att utvecklas. Det stärker varumärket att 

deras SoMe-annonser följer samma riktlinjer i alla nordiska länder. För att få både den 

organiska samt betalda marknadsföringen att bli ännu mer enhetlig kunde de använda sig av 

varumärkets färger även i den betalda marknadsföringen. På detta sätt kunde det vara ännu 

lättare att känna igen deras företag genom SoMe-annonserna. Genom att börja annonsera i 

videoformat kunde de möjligtvis höja sin konverteringsgrad ännu mer. Detta skulle även ge 

dem mer variation i deras SoMe-annonser och de skulle kunna få med mer information i sina 

annonser. 

Hot 

Konkurrenter inom samma bransch är såklart alltid ett hot i och med att man riktar sig mot 

samma målgrupp som dem. Eftersom flera plattformar börjar eller har börjat prioritera 

videoinnehåll framför bilder kan detta vara ett hot då Adecco inte använder mycket 

videoannonser i konverteringssyfte. Eftersom det tar tid och andra resurser att planera och 

skapa en videoannons, kan resurser vara ett hot för Adecco. Finansiella aspekter kan även 

sätta gränser för hur mycket de har möjlighet att lägga tid på att utveckla sin marknadsföring 

enligt nya trender.  
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7.1.2 SWOT-analys: Företag A  

S 

• Bra annonsbilder  

• Bra landningssida 

• Kort och beskrivande text 

• Använder olika annonsformat 

• Använder videoannonser 

W 

• Man kopplar inte alla SoMe-
annonser till företaget 

• Långa videoannonser 

• Vit bakgrundsbild på flera SoMe-
annonser 

O 

• Öka konverteringsgraden genom 
kortare videoannonser 

• SoMe-annonser som 
uppmärksammas 

• Stärka varumärket genom en mer 
enhetlig marknadsföring 

T 

• Konkurrenter inom samma bransch 

• Målgruppen orkar inte titta på 
långa videon 

• Finansiella aspekter 

 

Företag A grundades år 1999 i Helsingfors och är idag ett av de marknadsledande företagen 

inom rekrytering och bemanning. Förutom rekrytering och bemanning erbjuder de även 

interim tjänster och outsourcinglösningar. Interim tjänster är tillfälliga arbetsförhållanden. 

De är verksamma i över 30 ställen i Finland och i tio länder, därav bland annat Sverige, 

Tyskland, Ryssland, Polen och Spanien. Företagets kärnvärderingar är ansvar, mod, frihet 

och samarbete. Blå är en färg de använder i deras marknadsföring och på sociala medier, 

men knappt i deras betalda annonser. 

Styrkor 

Företag A har SoMe-annonser på flera annonseringsplatser vilket är bra. De använder sig i 

huvudsak av bildannonser och ett återkommande tema med dem är att människor syns på 

bilderna. Beroende på vilken bransch det är fråga om, lämpar sig bilden enligt det. Till 

exempel kan det vara en bild på en byggmästare ifall det är rollen som sökes. Detta gör det 

ofta är lätt att genast se vilken roll det är fråga om. De kan även ha kreativa annonsbilder 

som på figur 18. Dylika SoMe-annonser drar till sig uppmärksamheten eftersom det är mer 

ovanligt att läsa en sådan arbetsannons. De använder sig också av grafiska element så som 
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pilar liksom på figur 19 för att dra uppmärksamheten till en specifik sak eller för att göra 

bilden mer intressant. 

   

Figur 19 Modell av företag A:s SoMe-annons 1 Figur 20 Modell av företag A:s SoMe-annons 2 

 
Ifall de annonserar för flera platser samtidigt använder de sig av karusellannonser. Dessa 

behöver inte ha ett samband sinsemellan, utan kan ha helt olika arbetsgivare och vara inom 

olika branscher. På annonsbilden står det oftast bara arbetstiteln, företaget som anställer samt 

vilken stad det är fråga om.  Detta gör att kandidaten snabbt uppfattar vad annonsen gäller. 

Texten som beskriver själva SoMe-annonsen är beskrivande och består oftast av två till fyra 

meningar. De skapar även flera videoannonser vilket är bra. De har både videoannonser som 

är gjorda för en specifik arbetsroll och sådana som vill locka kandidater att besöka deras 

webbsida generellt. Videorna som gör reklam för deras webbsida överlag är i regel mellan 

åtta och tio sekunder långa vilket är väldigt bra. De är även kreativa och återspeglar 

varumärket tydligt. 

SoMe-annonserna leder till arbetsrollens egen landningssida. Landningssidan har de en CTA 

knapp som följer med då man skrollar neråt. I flera arbetsannonser finns det med en video 

som beskriver företagskulturen och rollen i fråga, medan en del har en beskrivande text 

gällande samma sak. Hur mycket information kandidaten ska fylla i för att söka ett arbete 

beror på arbetsgivaren. Det som är bra är att det fungerar bra även på en mobil och 

kandidaten behöver inte fylla i mycket information. 
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Svagheter 

Majoriteten av företag A:s SoMe-annonser i bildformat är designade så att man inte kopplar 

företag A till dem. Deras logo är enbart synlig på en del av dem, så som öppna ansökningar. 

På de övriga har de valt att lyfta fram positionen och arbetsgivarens information. Detta är 

nödvändigtvis inte en dålig sak i sig eftersom det viktigaste kommer fram, men ifall de som 

varumärke vill synas är det inte tillräckligt tydligt. 

Det är bra att de har videoannonser, men för det mesta är de mellan 15 och 30 sekunder 

långa, vilket är mycket längre än den optimala videolängden för konvertering. Flera 

bildannonser har en vit bakgrund, vilket inte är så bra eftersom de inte kommer att urskiljas 

från den vita bakgrunden som finns på plattformen där SoMe-annonsen syns.  

Möjligheter 

Som tidigare nämnt under svagheter, kunde de öka sin konverteringsgrad genom att använda 

sig mer av kortare videoannonser. De korta videorna som har som mål att locka kandidater 

till deras webbsida är väldigt bra gjorda. Skulle de göra liknande som är anpassade för 

specifika landningssidor och arbetsroller skulle de kunna öka sin konvertering ytterligare. 

I och med att de har en del kreativa bildannonser som på exemplet ovan i figurerna 18 och 

19, uppmärksammas de mer och står ut från mängden. Genom att skapa fler liknande SoMe-

annonser ökar de sina möjligheter att kommas ihåg lättare av kandidater. Samtidigt borde de 

få in mer tydliga drag av sitt eget varumärke ifall de vill att SoMe-annonserna ska kopplas 

till deras företag. Detta kunde lätt åtgärdas genom att använda sig av företagets färgkoder, 

textfont samt logo.  

Hot 

Förutom konkurrenter inom samma bransch utgör även andra saker hot för företag A. Bland 

annat att deras målgrupp inte orkar titta igenom deras längre annonsvideon även om de är 

bra gjorda. I dagens samhälle ska allt gå så fort och därmed är en SoMe-annons på 30 

sekunder inte något som de flesta prioriterar att lägga sin tid på. Resurser och finansiella 

faktorer kan även vara hot för företagets utveckling av marknadsföringen. 
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7.1.3 SWOT-analys: Företag B 

S 

• Använder olika annonsformat 

• Speglar varumärket och följer en 
röd tråd med den organiska MF 

• Musik och text i videorna 

• Bra landningssida 

W 

• En del SoMe-annonser har enbart 
text 

• Ofta samma bild för olika roller 

• Vit bakgrund på SoMe-annonser 

• Lite för långa videoannonser 

• Lång text på en del SoMe-annonser 

O 

• Nå fler genom videoannonser 

• Har en tydlig nisch riktat mot unga 

• Konvertera mer genom kortare 
videoannonser 

T 

• Konkurrenter inom samma bransch 

• Finansiella aspekter 

• Målgruppen orkar inte titta igenom 
långa videon 

 

Företag B grundades år 1998 i Stockholm då idén om att matcha studeranden med 

arbetsgivare föddes. Idag är företaget ett av de största inom rekryterings- och 

bemanningsbranschen på tjänstemannasidan i Sverige. Deras fokus ligger än i dag på att 

hjälpa studenter och akademiker att hitta jobb, samt företag att hitta arbetstagare. I Sverige 

har de 15 kontor runtom i landet och förutom det har de även kontor i Finland, Norge, 

Danmark, Schweiz och Tyskland. De har också en egen akademi där de erbjuder 

intensivkurser för vuxna. Dessa marknadsför de också på sociala medier. 

Styrkor 

Företag B använder sig av olika annonseringsformat så som bild, video och karusell. De 

använder videoannonser både för varumärkes byggande samt för konverteringssyfte. 

Videorna är i regel mellan 13 och 30 sekunder långa. De flesta består av musik och text, och 

de har tre olika låtar som de växlar med i dessa videoannonser. Eftersom det inte är någon 

som talar i videon utan de enbart har inkluderat text, går det bra att följa med videon även 

utan ljudet påslaget. De har även en del som går ut på att en anställd berättar om en viss 

tjänst eller filmar delar av sin dag på arbetet. Dessa videor känns inte som sponsrade eftersom 
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de knappt är redigerade och innehåller inga CTA uppmaningar i textformat i videon. Dessa 

har ingen textning så man måste ha ljudet påslaget för att hänga med i videon. 

Företag B:s SoMe-annonser speglar deras varumärke genom färgvalen och textfonten som 

illustreras i figur 20. De följer även samma röda tråd som deras organiska marknadsföring 

på sociala medier. Kontrasten mellan färgerna och den grafiska designen på en del av SoMe-

annonserna gör att man uppmärksammar dem bra. SoMe-annonserna leder alltid till rätt 

landningssidor. De är smidiga och innehåller all relevant information som kandidaten 

behöver veta. De har inte en CTA knapp som följer med då man skrollar, i stället hade de 

två stycken, en i början av texten och en i slutet. Gällande ansökningsformuläret finns 

möjligheten att fylla i alla arbetserfarenheter skilt för sig, men det är inget krav vilket är bra. 

 

Figur 21 Modell av företag B:s SoMe-annonser 

 
Svagheter 

En del av företag B:s SoMe-annonser innehåller enbart en bakgrundsbild och text. De drar 

inte uppmärksamheten till sig på samma sätt som ifall de skulle ha haft en bild med. Även 

om de annonserar om olika arbetsroller och till och med inom olika branscher, kan de 

använda sig av samma bilder i SoMe-annonserna. Alla bilder är därmed inte så relevanta för 

just den specifika arbetsrollen, och det kan uppfattas som förvirrande då bilden tar mest 

utrymme och får mest fokus i SoMe-annonsen. Några SoMe-annonser har vit bakgrund, 

vilket inte är så bra för att urskiljas från plattformens botten som är vitt. Den upplevs då som 

mindre än vad den egentligen är och viktig information kan falla bort från kandidatens 

perception. Det är en styrka att de använder sig av videoannonser, men de är oftast 17 

sekunder långa, vilket är dubbelt så mycket som den rekommenderade längden för en 
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videoannons som har som mål att konvertera. En del av SoMe-annonserna som är gjorda för 

deras intensivkurser har mycket text på sig. Detta gör att kandidaten inte genast uppfattar 

vad annonsen gäller, utan måste läsa igenom texten för att få en uppfattning. 

Möjligheter 

Företag B använder sig av videoannonser, men mest då de marknadsför sina egna 

intensivkurser. Skulle de också göra liknande videor, bara att kortare, för de andra SoMe-

annonserna kunde de nå ännu fler kandidater. Företaget urskiljs från andra i och med att de 

har studeranden och akademiker som målgrupp. Det kan ses som en möjlighet eftersom fler 

unga kan lockas till dem då de vet om att företaget är inriktade på deras målgrupp. 

Hot 

Konkurrenter inom samma bransch är ett hot även om företag C har inriktning på en specifik 

målgrupp. Finansiella aspekter och brist på resurser kan vara ett hot för utvecklande av 

marknadsföringen. Detta han sätta hinder för att satsa mer på bland annat videoannonser. Då 

de för tillfället är så långa är ett hot att målgruppen inte orkar se igenom hela videon. 

 

7.1.4 SWOT-analys: Företag C 

S 

• Videoannonsering 

• Kort och koncis text 

• Beskrivande text på själva 
bildannonsen 

• SoMe-annonserna leder till rätt 
landningssida 

W 

• Återanvänder ofta samma bilder  

• Inte särskilt lockande bilder 

• Olika mellan de nordiska länderna 

• Använder få annonseringsformat 

• Kandidaten ska fylla i mycket 
information på landningssidan 

O 

• Videoannonser för specifika 
arbetsroller 

• Kan stärka kopplingen mellan 
organiska MF och betald MF 

T 

• Konkurrenter inom samma bransch 

• Nya trender och algoritmer som 
prioriterar videoannonser 

• Brist på resurser för att utveckla MF 
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Företag C är Norges största rekryterings- och bemanningsföretag och hör liksom tre andra 

dotterbolag till en övergripande koncern. Koncernen är grundad 1948 och har varit verksamt 

i Finland sen år 1997. Nyckelorden i deras verksamhet är människor, kunnande och 

innovation. Främst erbjuder de arbeten inom följande branscher: försäljning, 

marknadsföring och kommunikation, HR, IT och ICT, finans och försäkringar, teknik, 

logistik och daglig varuhandel.  

Styrkor 

Företag C skapar bra SoMe-annonser i form av videor för varumärkes byggande samt för att 

leda kandidaterna till sin webbsida. En del av dem är roliga och sådana som väcker intresse 

eftersom de är oförutsägbara och inte uppfattas som väldigt professionella. De gjorda så att 

det känns som ens kompis kunde ha gjort videon, vilket gör att man inte nödvändigtvis genast 

upptäcker att det handlar om reklam. Deras SoMe-annonser i bildformat har bra förhållande 

mellan bild och text, i och med att texten inte tar upp för stor del av SoMe-annonsen. De 

inkluderar alltid en ”Jobba med oss” text ovanför arbetspositionen de marknadsför, vilket 

gör det lätt att uppfatta att det handlar om en rekryteringsannons. På flera SoMe-annonser 

har de med titel, företag och stad vilket är bra då man snabbt får en uppfattning om de 

viktigaste faktorerna. Texten som beskriver själva SoMe-annonsen är kort och koncis och 

består för det mesta av tre till fyra meningar. Deras SoMe-annonser leder till rätt 

landningssida. 

Svagheter 

Vid upprepade tillfällen använder de sig av samma bilder för olika arbetsroller inom samma 

eller olika branscher. Därav kan bilden uppfattas som irrelevant för en del SoMe-annonser. 

Bilderna kan även upplevas som ganska anonyma, i och med att de inte har en stark 

färgskala. Texten är vit vilket gör att den inte drar till sig någon uppmärksamhet. Detta gör 

även att bilden bakom texten lätt tar över uppmärksamheten. Nedan är en ritad modell som 

ska efterlikna företag C:s SoMe-annonser. 
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Figur 22 Modell av företag C:s SoMe-annonser 

 
Enligt vad Metas annonseringsbibliotek visar, använder sig inte företag C sig av fler 

annonseringsformat än bild och video. Speciellt karusellannonser kan vara ett effektivt sätt 

att visa upp flera arbetsroller i samma SoMe-annons. Det ger även ett mer mångsidigt intryck 

att ha flera annonseringsformat eftersom man har chansen att bli ihågkommen bättre då. 

Företag C har verksamhet bland annat i Finland, Sverige och Norge men följer inte samma 

tråd gällande SoMe-annonser i dessa länder. Möjligen är detta ett aktivt val och behöver 

eventuellt inte vara en negativ sak, men det bidrar inte till en samhörighet. Deras varumärke 

kommer inte heller fram genom SoMe-annonserna eftersom logon sällan syns och färgvalet 

inte direkt kopplas till varumärket. För att söka arbetet måste kandidaten fylla i rätt så mycket 

information. Detta är en av orsakerna till att en del kandidater avslutar sin resa. 

Möjligheter 

Företag C har inte så många SoMe-annonser i videoformat där de marknadsför en specifik 

arbetsroll. I och med att de andra videorna är bra gjorda kunde de öka sin konvertering 

mycket genom att göra SoMe-annonser även för specifika roller. De kunde använda sig av 

samma grundtanke även i de videorna, och enbart rikta in dem mot en specifik roll. För att 

ha en röd tråd mellan den organiska marknadsföringen och SoMe-annonserna kunde de 

återspegla företaget med hjälp av logo, färgval och typsnitt i deras SoMe-annonser. 

Hot 

Konkurrenter inom samma bransch är ett hot. Förutom det är även nya trender och ändrande 

algoritmer som prioriterar videoannonser på sociala medier hot för företag C. I och med att 
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företag C inte satsar på videor för specifika arbetsroller kan de ha resursbrist av någon form, 

vilket är ett hot för utvecklingen av deras betalda marknadsföring. 

 

7.2 Positioneringsdiagram 

För att klargöra hur företagen positionerar sig gentemot varandra kommer detta att illustreras 

med hjälp av ett positioneringsdiagram. De två valda ytterligheterna gäller företagens 

kommunikation med målgruppen samt hur bra företagens SoMe-annonser återspeglar 

varumärkena. Valet av dessa ytterligheter gjordes på basen av forskningens innehåll och 

olika positionerings kategorier som diskuterades i kapitel 3.2. Båda faktorerna tillhör 

positioneringskategorin som baserar sig på marknadsföringsvariabler. Närmare sagt 

positioneringarna design och igenkännande av namn.  

 

Figur 23 Positioneringsdiagram 

 
Utifrån diagrammet kan man se att företag B lyckas bäst med att återspegla varumärket i 

dess SoMe-annonser, och Adecco kommer tätt efter. Varför de inte är lika långt till vänster 

som företag B beror på att Adecco inte använder sig av varumärkets färger i sin betalda 

marknadsföring så som företag B gör. Adecco har ändå en röd tråd igenom sina SoMe-

annonser som återspeglar varumärket genom textfont, logo och den fyrkantiga rutan runt 

bilden som de även har i sin organiska marknadsföring. Företag A och C har inte lika stark 
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koppling mellan sin organiska marknadsföring och betalda marknadsföring. Därav deras 

positionering lägre till höger. Adecco positionerar sig högt upp bland konkurrenterna 

gällande kommunikation med målgruppen. Detta baserar sig på att de har tydliga SoMe-

annonser som har arbetstiteln som rubrik, en lämplig annonsbild och en kort och beskrivande 

annonstext. Speciellt företag B och C lyckades inte lika bra gällande dessa faktorer. Företag 

C använder sig inte heller flitigt av olika annonseringsformat och har inte heller stor variation 

på sina annonsbilder vilket bidrar till deras positionering. Orsaken till att Adecco inte är 

högst uppe vid linjen är att de har all text i vit färg och att de använder samma format på sina 

SoMe-annonser i flödet och på stories. 

 

7.3 Resultatanalys 

För att på ett tydligt sätt presentera resultaten för arbetets frågeställningar kommer resultatet 

delas in i delar enligt frågeställningarna.  

 

7.3.1 Positioneringen av Adeccos SoMe-annonser och landningssidor 

För att undersöka hur väl Adecco positionerar sig bland sina konkurrenter användes 

benchmarking som metod. Resultatet till denna frågeställning baserar sig både på SWOT-

analyserna samt på positioneringsdiagrammet. På basen av dem kan man dra slutsatsen att 

Adecco positionerar sig väldigt bra gällande att återspegla sitt varumärke i sina SoMe-

annonser samt att de på ett effektivt sätt kommunicerar med sin målgrupp. Gällande den 

senare faktorn lyckas de bäst av alla företag i denna forskning. Positioneringsdiagrammet 

tog inte i beaktande alla faktorer som togs upp i SWOT-analyserna, men de belyste de mest 

centrala faktorerna för forskningen. En annan väsentlig faktor är videoannonser. Gällande 

den aspekten positionerar sig Adecco sämst av alla konkurrenter eftersom de andra 

konkurrenterna använder sig av videor i större utsträckning. En enskild faktor där företagen 

positionerar sig väldigt lika gäller landningssidorna. Alla företag har generellt väldigt bra 

landningssidor och alla observerade SoMe-annonser leder till rätt landningssida. 
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7.3.2 Bild- och videoannonser med konvertering som mål 

Bild- och videoannonser har båda sina för- och nackdelar. Man behöver inte utesluta det ena 

för att använda det andra. Överlag påvisar denna forskning att videoannonser är ett bättre 

alternativ då det gäller att konvertera så mycket som möjligt. I och med att Facebooks och 

Instagrams algoritmer prioriterar videor mer än bilder både som organiska och sponsrade 

inlägg har videoannonser bättre förutsättningar för att få synlighet (Clark, 2021). 

Videoannonser tenderar inte enbart att konvertera mer än bildannonser, de får även högre 

engagemang bland tittarna (Sharks, 2021). Dock ska man inte räkna med att vilken video 

som helst leder till hög konvertering. En optimal video för konvertering ska enligt Microsoft 

vara kring åtta sekunder lång (Stutsman, 2021). Dessutom måste man lyckas fånga tittarens 

uppmärksamhet redan inom de tre första sekunderna (Malnik, 2020). I och med att upp till 

85% av videon som spelas upp på Facebook spelas upp utan ljud, är det viktigt att inkludera 

bildtext så att tittarens upplevelse inte påverkas negativt. Det är även ytterst viktigt att hela 

videon är väl genomtänkt relevant för mottagaren, följer en röd tråd och innehåller en CTA. 

(Are Video Ads More Effective Than Images? , 2020). 

 

Tillfällen då bildannonser är att föredra är ifall man vill annonsera i karusellformat. Detta 

beror på att man lättare snabbt kan skifta fokus mellan bildannonser än videoannonser. 

Biteable (2022) menar att flera bilder i ett inlägg kan öka konverteringsgraden till det dubbla, 

jämfört med endast en bild. Ifall man vill använda sig av bildannonser kunde man överväga 

att ha karuseller som annonseringsformat om konvertering är huvudmålet. Fördelar med 

bildannonser är att man genast kan ta till sig all information som finns på annonsen.  

 

Genom att inte utesluta något alternativ och samtidigt få en mer mångsidig 

annonseringskampanj kan man använda sig av både bild- och videoannonser. Detta gjorde 

Facebook år 2014 och det visade sig vara väldigt effektivt med tanke på konverteringen. (IQ, 

2015).  
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7.3.3 Utvecklingsförslag för Adeccos SoMe-annonser och landningssidor 

Detta kapitel kommer att besvara frågeställningen ” På vilka sätt kan Adecco utveckla sina 

SoMe-annonser samt landningssidor för att de ska leda till fler konverteringar och även 

minska på eventuella problem i en kandidats resa?”.  

 

Utgående från teorin jag har läst och forskningen jag genomförde har jag kommit fram till 

en del utvecklingsförslag för Adeccos SoMe-annonser och dess landningssidor. Överlag har 

Adecco teoretiskt sett redan väldigt bra SoMe-annonser samt landningssidor. Speciellt efter 

att de uppdaterat dessa under hösten. En av uppdateringarna under hösten var att införa 

punktlistor istället för en löpande text på landningssidan för att göra det lättare för kandidaten 

att ta till sig informationen. Detta skulle ha varit ett av mina förbättringsförslag så det är bra 

att de redan tagit det i bruk. Ett annat förslag gällande deras landningssida är att infoga en 

CTA knapp som följer med då man skrollar neråt. På detta sätt ser kandidaten den hela tiden. 

Adecco har väldigt sammanhängande annonser som ser professionella ut. Ett förslag för att 

få dem att dra till sig ännu mer uppmärksamhet kunde vara att skapa några annonser som 

inte är så förutsägbara. Ifall en annons kan väcka en känsla kommer den att minnas bättre 

enligt teorin. Detta skulle kunna förverkligas genom både text och bild/video. En del av deras 

konkurrenter skapar SoMe-annonser i videoformat som inte nödvändigtvis uppfattas som 

reklam förrän i slutet av videon. Denna typ av videor kan vara kopplade till humor och de 

kan vara filmade så att det ser ut som att ens kompis kunde ha gjort videon. Detta kunde vara 

ett sätt att fånga kandidaternas uppmärksamhet. Passiva arbetssökande kunde eventuellt nås 

bättre denna väg eftersom de annars troligen skulle hoppa över videon om den tydligt 

utstrålade reklam. Bildannonser kunde göras mer intressanta genom element som rör på sig. 

Det kan till exempel vara en pil som rör på sig i riktning mot CTA knappen eller någonting 

annat som lätt drar uppmärksamheten till sig. 

De flesta av annonserna har en rätt så dämpad och neutral färgskala, vilket inte attraherar 

synintrycket särskilt mycket eftersom de inte urskiljs märkbart från andra bilder. Flera 

reklamer använder sig av starka färger för att locka till sig blickar och även här skapa känslor 

hos tittaren. Möjligen kunde Adecco inkludera någon av färgerna de använder i deras 

organiska marknadsföring på sociala medier och på webbsidan. Till exempel kunde de 

använda färgerna i mindre grafiska element, i texter, på en bakgrundsbild eller Adeccos logo. 

För tillfället har de alla texter på annonsbilden i vit färg. Genom att ha en röd text skulle den 

synas bättre samtidigt som de skulle få in färg och följa samma röda tråd som i organiska 

inlägg. Figur 22 är mitt förslag på hur de kunde använda varumärkets färger även i deras 
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SoMe-annonser. Vid cirkeln med ”logo” texten skulle de placera logon på företaget som 

anställer via Adecco. 

 

Figur 24 Mitt utvecklingsförslag på en SoMe-annons på stories 

 
Färgerna kunde även gärna användas för att göra CTA-knapparna mer lockande och synliga. 

Här skulle den klarröda färgen lämpa sig bra, eftersom röd dessutom är en av de färgerna 

som drar mest uppmärksamhet till sig. Genom att ha med den röda färgen i deras SoMe-

annonser kunde Instagram automatiskt göra CTA-knappen röd ifall det är den dominerande 

färgen. I såna fall kunde CTA-knappen vara vit till en början och byta färg till röd efter två 

sekunder. I och med att de alltid använder sig av samma CTA-text (”apply now”) kunde de 

prova med att ändra den texten för att se ifall gör skillnad med tanke på konverteringen. Fler 

annonser där människor syns kunde också göra annonserna mer lockande. 

Det största utvecklingsförslaget jag har är att satsa mera på videoannonser eftersom teorin 

tyder på att det ska resultera i fler konverteringar än bildannonser. Jag anser att de kunde 

pröva med videor som är max åtta sekunder långa och som inleder slagkraftigt så att 

kandidaten blir intresserad inom de tre första sekunderna. De kan gärna ha musik med men 

den ska inte krävas för att videon ska uppnå sin fulla kapacitet. För att videon inte ska bli 

tråkig måste det konstant hända saker i den och det måste även finnas text som förklarar 

videons syfte. Att skapa videon kräver givetvis mer resurser än att skapa bildannonser, så 

det är något som man dock måste ha i åtanke. Med hänvisning till teorin anser jag inte att de 

borde övergå till enbart videoannonser, men absolut att de borde få ett större utrymme i deras 

betalda marknadsföring. Ett alternativ kunde också vara att en SoMe-kampanj kunde 

innehålla både bild och video. Enligt undersökningen som Meta genomförde är detta ett 

fungerande koncept och resulterar i fler konverteringar än enbart bildformat. De kunde prova 
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på att skapa en annonsvideo för antingen stories eller flödet till en början för att se hur den 

presterar. Ifall de gör en video för stories ska videon vara i ett format som lämpar sig för 

stories, så att kandidaten ser videon i helskärm. Detta gäller även för bildannonser på stories, 

eftersom de för tillfället använder samma bildformat som i flödet. 

För att göra mobilversionen av landningssidan mer smidig för kandidaten kunde de begära 

om en länk till kandidatens LinkedIn i stället för CV. Detta skulle göra det möjligt för 

kandidaten att skicka in sin ansökan även om hen inte har sitt CV på mobilen. För att bättre 

presentera företaget som söker efter arbetstagare och för att öka konverteringsgraden, kunde 

Adecco lägga till en video på landningssidorna. Den videon skulle ha som främsta syfte att 

beskriva företagskulturen hos företaget som arbetsannonsen gäller för. I övrigt är deras 

landningssidor väldigt bra och det uppstod inga tekniska förhinder under min observation. 

 

8 Kritisk granskning och diskussion 

Denna forskning hade som främsta syfte att ta reda på hur Adeccos SoMe-annonser samt 

landningssidor positionerar sig gentemot sina konkurrenters. Forskningen skulle även 

resultera i förslag för hur Adeccos SoMe-annonser kunde utvecklas för att locka fler 

kandidater till konvertering och minska på eventuella problem under en kandidats resa. Den 

sista faktorn forskningen skulle undersöka var ifall bild eller video som format på SoMe-

annonser konverterar mera. Enligt Adeccos A/B tester konverterar deras bildannonser bättre 

än deras videoannonser. De önskade ändå att ha med frågeställningen i detta arbete för att ta 

del av teori om ämnet samt för att se hur konkurrenterna förhåller sig till saken.  

 

Kommunikationen med uppdragsgivaren har fungerat väldigt bra under hela 

arbetsprocessen. Majoriteten av kommunikationen har skett via e-post, men även några 

möten har hållits. Eventuella förändringar och önskemål har tagits i beaktande före och under 

skrivprocessen. 
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8.1 Utmärkande för teorin 

SoMe-annonser som följer en röd tråd, har en kort och koncis text, en tydlig CTA-knapp och 

är visuellt lockande, tenderar att uppmärksammas bäst. Färger och raka tydliga budskap är 

två faktorer som gör SoMe-annonsen mer visuellt lockande. Många källor har betonat att 

CTA-knappen är ytterst viktig för att locka till konvertering. Källorna hävdar även att åtta 

sekunders slagkraftiga videoannonser ska leda till flest konverteringar och att det även lönar 

sig att ha videor på landningssidorna. Det är ytterst viktigt att SoMe-annonserna leder till 

rätt landningssida. Den ska förmedla ett tydligt budskap och vara fri från tekiska hinder. 

 

Även om teorin hävdar att videoannonser ska konvertera mer än bildannonser, är det inte 

sagt att det gäller för alla. Teorin i detta arbete är baserad främst på generell information om 

SoMe-annonsering som går att tillämpa för alla branscher. Flera källor har påpekat att det 

samma gäller för rekryteringsbranschen. I och med att flera av de observerade företagen inte 

använder sig av videoannonser specifikt för enskilda arbetsroller kan man anta att det finns 

en förklaring bakom detta. Möjligen grundar det sig i resursbrist eller så är det helt enkelt 

inte något de vill prioritera. Att Adecco knappt använder sig av videoannonser är ett aktivt 

val de har fattat som grundar sig i resultatet de fick ur deras A/B tester. Även om det 

resultatet inte är baserat på omfattande tester under en längre period, är det förståeligt att de 

har valt att satsa enbart på bildannonser då de konverterade mer. Deras resultat är ändå 

förvånande eftersom teorin i detta arbete klart förmedlar att videoannonser borde konvertera 

mycket bättre än bildannonser. Dock har jag ingen information om detaljer kring deras 

videoannonser så det kan hända att de inte alls följer arbetets teori för hur en optimal 

videoannons ska vara uppbyggd. Därav grundar sig mina förbättringsförslag gällande 

videoannonser enbart i arbetets teori. 

 

8.2 Forskningens frågeställningar 

Frågeställningen om hur Adeccos SoMe-annonser positionerar sig gentemot sina 

konkurrenters illustreras i kapitel 7.2 och förtydligas ytterligare i kapitel 7.3.1. 

Sammanfattningsvis kan man konstatera att Adeccos SoMe-annonser positionerar sig 

väldigt bra gentemot konkurrenternas då det gäller att kommunicera ett tydligt budskap och 

kopplas samman med varumärket. Det ända området där deras SoMe-annonser inte 

positionerar sig lika framgångsrikt gäller videoannonsering. 
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Resultatet gällande positioneringen grundar sig på min observation av företagens SoMe-

annonser och min jämförelse av dessa med teorin. I och med att det handlar om visuella 

faktorer och inte data på hur SoMe-annonserna har presterat, är positioneringsdiagrammet 

min tolkning av hur företagen positionerar sig. I och med att det är flera faktorer som 

påverkar hur bra en SoMe-annons är och eftersom ingen data finns tillgänglig på hur de olika 

företagens SoMe-annonser faktiskt har lyckats, är det inte möjligt att redogöra för vilket 

företag som har de bästa SoMe-annonserna. Faktorerna går inte heller direkt att poängsätta 

vilket gör det svårt att klargöra svart på vitt hur alla företag presterar mot varandra. 

 

Frågeställningen gällande valet mellan bild- och videoannonser besvaras i kapitel 7.3.2. 

Kortfattat är video att föredra i de flesta fall ifall målet för annonseringen är att leda så många 

som möjligt till konvertering. Bildannonser tenderar däremot att prestera bättre i 

karusellannonser. Kapitel åtta behandlar utvecklingsförslagen för Adecco. Genom dem är 

målet att Adecco ska kunna leda fler kandidater till konvertering och minska på eventuella 

problem i kandidaternas resa. 

 

8.3 Reabilitet och validitet 

För att avgöra hur trovärdig ens forskning är brukar man granska forskningens reabilitet och 

validitet. Reabilitet innebär hur tillförlig ens data är och om forskningen skulle kunna 

genomföras igen och komma fram till samma resultat. Validitet innebär hur väl man har mätt 

det som är avsett att mäta och ifall man har använt sig av en lämplig metod för att samla in 

data. (Rask & Sandström, 2022). Vad gäller reliabiliteten och validiteten i detta arbete är det 

flera faktorer som måste tas i beaktande.  

 

Forskningens reliabilitet är lite svår att avgöra i och med att detta arbete hade benchmarking 

som metod och ämnet marknadsföring på sociala medier är i konstant utveckling. I och med 

att objekten observerades och jämfördes med teori skulle en annan person kunna utföra 

samma forskning och eventuellt komma fram till ett annat resultat. Detta beror mycket på 

hur långt senare personen skulle utföra forskningen. Skulle det ske efter fem år, skulle det 

säkert finnas mer teori kring vad som lönar sig att satsa på och vilka trender man borde följa. 

Även företagens marknadsföringsstrategi kan ha ändrat en del, vilket innebär att de kanske 

inte alls har likadana SoMe-annonser som de har idag. 
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Forskningens validitet kan motiveras med att forskningen besvarade forskningsfrågorna och 

utmynnade i utvecklingsförslag för uppdragsgivaren Adecco. Utgående från forskningen kan 

Adecco se hur deras SoMe-annonser och landningssidor positionerar sig gentemot deras 

konkurrenters. De har även fått svar på ifall SoMe-annonser i bild- eller videoformat 

konverterar mer samt hur de kan utveckla sina SoMe-annonser för att fler kandidater ska 

söka arbete genom dem. I och med att resultatet inte baserade sig på siffor passade det bra 

med en kvalitatik forskningsmetod. Benchmarking lämpade sig även bra som 

insamlingsmetod av data i form av text. Adeccos och deras konkurrenters SoMe-annonser 

samt landningssidor observerades under fyra månaders tid genom Metas annonsbibliotek. 

Därefter analyserades de i en SWOT-analys för att få en djupgående analys. Metas 

annonsbibliotek är en väldigt tillförlitlig källa i och med att det är en primärkälla. 

Annonsbiblioteket möjliggjorde endast observation av de aktiva SoMe-annonserna, vilket 

ses som en positiv sak gällande forskningens aktualitet. 

 

I och med att SoMe-annonsering inom rekryterings- och bemanningsbranschen är ett väldigt 

nishat och nytt ämne, var det svårt att hitta vetenskapliga källor som grund för teorin som 

behandlade videoannonsering på sociala medier. Därav finns det mycket nätkällor i detta 

arbete eftersom de har den nyaste informationen som är relevant. Dock ändrar inte detta 

premissen att videoannonser konverterar bättre än bildannonser, eftersom flera inhemska 

och utländska källor jämfördes och användes. Dessa källor var nya och granskades 

källkritiskt. 

 

8.4 Sammanfattning 

Ett förslag på vidare forskning inom detta ämne är att utvidga ämnet till fler sociala medier 

och undersöka vilken plattform som fungerar bäst gällande SoMe-annonsering för 

rekryterings-och bemanningsbranschen. En annan sak som kunde undersökas är ifall 

videoannonser lämpar sig extra bra för specifika annonseringsplatser och vad för skillnader 

det finns mellan olika sociala medier gällande det. Denna forskning jämförde bildannonser 

och videoannonser mot varandra för att se vilkendera som konverterar mer. Fortsatt 

forskning kunde undersöka specifika faktorer i dessa som uppmanar till konvertering, utan 

att se dessa som två ytterligheter. Orsaken till att detta inte togs upp i denna forskning är att 

uppdragsgivaren endast ville veta vilkendera som konverterar mer. Även om denna 
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forskning är gjord specifikt för Adecco, kan dess teori samt utvecklingsförslag även 

tillämpas för andra företag som vill öka kandidaternas konvertering. 
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