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DAGENS

AGENDA



Vart ni laddar ner och hamtar data

Om ni behover anonymisera datan

Hur ni laddar upp data i ChatGPT

Hur ni promptar och jobbar med ChatGPT

4



VARFOR
CHATGPT?

Smaksak

Stod for att tolka och analysera filer
Visualiserar data
Minne som sparar konversationer

Tillforlitlig
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VAD VILL DU VETA?

_ '



OLIKA MATETAL MAL

Oka varumarkeskinnedom

Rackvidd Videovisningar Interaktioner

Visningar




TA FRAM RIMLIGA MAL

Vad kan jag hjalpa till med?




Prompta sa specifikt det bara gar! Mer instruktioner = traffsakrare och mer anvandbart svar!

Exempel pa specifik information att inkludera i en prompt:
Vilket amne vill du att du svaret ska handla om?
Det forvantade svarets langd och omfattning
Hur du vill ha svaret levererat (omfattning & langd, punktlista, tabell)
Vilket andamal svaret ska anvandas till (rapport, skapa egna grafer)
Vem som ar avsandare (féretag, privatperson, varumarke)
Tonalitet & vem som ska ta del av svaret (malgrupp)

Kontext

Act as an expert trave! guide focused on recommending lesser-known,
unique outdoor hike

cl
- Ensure each hike selected offers a unique adventure due to its scenery,
remoteness, or distinctive qualities.

- Exclude extremely popular hikes such as Mount Tam, Golden Gate Park,
the Presidiio, and other top-tier tourist mainstays in the San Francisco
area.

- Prioritize accuracy: Hike names must match official kstings (e.g.,
AllTralls), and all time and distance estimates should be realistic and Context
reliable.

- Highlight what makes each hike an outstanding adventure in a concise

summary.

- Internally vet all suggested hikes to guarantee they are real, under-the-

radar, and fit the specified parameters before responding.

- Cross-check hike names and details with reliable outdoor hiking Reasoning
sources.

- Optimize for clarity, concise presentation, and practical value.

- Return the results as a properly formatted Markdown table with these

columns;

J== . Output
| Hil ess) | [XX] | XX] | DX:XX] | [Summary]

| [Hike 2 name] | [Address] | [XX] | DXXT | [X:XX] | [Summary] | format
| [Hike 3 name) | [Address] | [XX] | [XX] | X:XX] | [Summary] |

- Task is complete when three verified, unique medium-length hikes, Stop
excluding overly popular options, re returned in the specified format, and
validation has confirmed full comphiance with all requirements.

| conditions




| egenskap av varldens framsta expert pa sociala medier och digital
marknadsforing, hjalp mig att besvara nedan.

Digi ar en sociala medierbyra som jobbar med att hjalpa kunder fa
mer effekt i sociala medier.

Vart 6vergripande kommunikationsmal ar att na ut till fler i var
malgrupp (kommunikatorer), bygga relationer och skapa engagemang
kring vart innehall och vart varumérke.

Effektmalet med vara sociala medier ar att:

6ka synlighet och rackvidd (na fler i var malgrupp)

skapa interaktion och engagemang (kommentarer, delningar,
sparningar)

driva konkreta handlingar (t.ex. bokningar, forsaljning, besok,
samarbeten eller deltagande i evenemang)

Jag vill att du:

Tar fram 3-5 nyckeltal (6vergripande metrics) som bast mater om vi
nar dessa effektmal.

Rangordnar dem utifran hur viktiga de &r for att utvardera var
framgang.

For varje nyckeltal, ge 2-3 forslag pa matbara KPl:er (Key
Performance Indicators) som vi kan folja upp regelbundet.

Motivera varfor varje nyckeltal ar sarskilt viktigt for en kreativ
verksamhet.

Leverera svaret i tabellformat med foljande kolumner:

| Rang | Nyckeltal | Férslag pa KPl:er | Varfor det ar viktigt |




Har &r en expertutformad tabell 6ver de mest relevanta nyckeltalen for Digi, med fokus pa att mata hur
val ni lyckas néa era effektmal i sociala medier — att 6ka synlighet, bygga relationer och driva handling.
Tabellen ar skraddarsydd for en kreativ sociala medierbyra som vill méata verklig effekt, inte bara volym.

Rang Nyckeltal Forslag pa KPl:er (2-3 per nyckeltal)

1 Rackvidd & synlighet - Unik rackvidd per médnad (antal personer som sett innehallet)
- Andel malgrupp inom kommunikatérer (t.ex. via bransch- och befattningsdata)
- Organisk vs betald rackvidd (%)

2 Engagemangsgrad - (Gilla + Kommentarer + Delningar + Sparningar) / Rackvidd (%)
- Genomsnittligt engagemang per inlagg
- Andel kvalitativa interaktioner (t.ex. kommentarer fran relevanta yrkespersoner)

3 Relation & community- - Tillvaxt av foljare inom malgruppen
tillvaxt - Antal aterkommande interaktérer (personer som engagerar sig flera ganger)
- Andel av foljare som interagerar varje manad

4 Konverterande - Klickfrekvens (CTR) till webbplats, boknings- eller eventsidor
handlingar - Antal inkomna férfragningar/samarbeten via SoMe
- Antal anmélningar/bokningar som héarstammar fran sociala medier

5 Innehallseffektivitet - Engagemang per visning eller per spenderad krona
- Genomsnittlig livslangd for ett inlagg (hur lange det fortsatter generera
interaktion)
- Kostnad per engagemang (CPE)

I egenskap av vérldens framsta expert pé sociala medier och digital
marknadsforing, hjalp mig att besvara nedan.

Digi &r en sociala medierbyra som jobbar med att hjalpa kunder f&
mer effekt i sociala medier.

Vart dvergripande kommunikationsmal &r att na ut till fler i var
malgrupp (kommunikatérer), bygga relationer och skapa engagemang
kring vart innehall och vart varumérke.

Effektmalet med véra sociala medier ar att:

oka synlighet och réckvidd (né fler i vér malgrupp)

skapa interaktion och engagemang (kommentarer, delningar,
sparningar)

driva konkreta handlingar (t.ex. bokningar, forsaljning, besok,
samarbeten eller deltagande i evenemang)

Jag vill att du

Tar fram 35 nyckeltal (vergripande metrics) som bést méter om vi
nér dessa effektmal.

Rangordnar dem utifran hur viktiga de ar for att utvardera var
framgang.

For varje nyckeltal, ge 2-3 forslag pa métbara KPler (Key
Performance Indicators) som vi kan folja upp regelbundet.
Motivera varfor varje nyckeltal &r sarskilt viktigt for en kreativ.
verksamhet

Leverera svaret i tabellformat med foljande kolumner:

|Rang | Nyckeltal | Férslag pa KPl:er | Varfor det ar viktigt |

Varfor det ar viktigt (for en kreativ byra)

Grunden fér all kommunikation — utan synlighet kan inget annat mal uppnas. For en
kreativ byra visar hog rackvidd att innehallet har formagan att bryta igenom i ett trangt
flode och na ratt publik.

Visar hur vl innehéllet vacker kanslor, tankar och samtal — det centrala i kreativ
kommunikation. Ett hogt engagemang signalerar att malgruppen faktiskt bryr sig och att
budskapen resonerar.

For en kreativ byra handlar styrka inte bara om rackvidd, utan om att bygga refationer.
Dessa KPl:er visar om ni lyckas skapa ett community kring varumarket och etablera
fortroende.

Ett matt pa om kreativiteten faktiskt leder till affarsnytta. Viktigt for att visa kunder och

ledning att kommunikation inte bara bygger varumarke — den driver handling.

Mater den kreativa outputens effektivitet. For Digi ar detta viktigt for att visa att ni inte
bara gér bra innehall - ni gér innehall som presterar battre an genomsnittet, vilket

starker ert varumarke som experter.
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ANALYS PERIOD

Manad

Kvartal

Foregaende
period

Halvar

Foregaende ar

Ar



DAGS ATT LADDA NER DATA O

- Hang garna med!

- Vi borjar med Meta (Facebook och Instagram)
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Redigera
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Granska resultat med mera.

= Plan
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Resultat

s Malgrupp
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Leads

Za Benchmarking

Innehall
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B Innehall
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(® Earnings

00 Meta

D o @
[©) Instagram w e

Veckoplan @ © 4 dagar kvar B Visaden fullstandiga planen
Oka chanserna for att lyckas med dina affarer genom att slutféra rekommenderade uppgifter.

Slutfér minst 4 uppgifter for att slutfora planen.

1av 5 uppgifter har slutforts Veckans mal

:L[] Publicera 10 handelser pa Insta... 0/10 " Publicera ett inldgg pa Facebook 0 /1 #" Publicera 2 inlagg pa Instagram 0/2

. Resultat
©

i . Anpassa vy: Foretag
29 april 2025-26 maj 2025

Visningar > Rackvidd >
Visningar @ Rackvidd pa Instagram @

62,5 tn r92% 19 tn + 3214

Franféljare ® 57 % | 123 % Franfoljare® 3240 | 71 %

Franicke-féljare ®@ 43 % 1 22,9 % Franicke-foljare @ 15 858 1 409 %

Nettoantal interaktioner > Foljare >

Innehallsinteraktioner ® Féliare @



Statistik
Granska resultat med mera.

(©) Instagram w H@ 1jan 2025-25 maj 2025 »

¥ Oversikt

Ange ett mal, félj forloppet och f& anvandbara tips for att lyckas med verksamheten.
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Visningar @

56,1 tn + 39.9 %
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& Exportera w

Exportera som .png
Exportera som .csv

Exportera som .pdf
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00 Meta

sep=

Visningar

Datum Primary
2025-02-23T00:00:00 756
2025-02-24T00:00:00 1802
2025-02-25T00:00:00 942
2025-02-26T00:00:00 4051
2025-02-27T00:00:00 3416
2025-02-28T00:00:00 971
2025-03-01T00:00:00 761
2025-03-02T00:00:00 820
2025-03-03T00:00:00 752
2025-03-04T00:00:00 3530



Datan innehaller personuppgifter o
digitalsnack_content_’

L+]
Om datan ar kanslig och kan kopplas till en = == ®
hemlig verksamhet Infoga  Tabell Diagram

Datan innehall kansliga uppgifter

|dentifierbara namn
Forhindra diskriminering

Mer fokus pa huvudsyftet och sjalva datan



Fler CSV-filer - kan krava lite
annorlunda promptteknik!

e Narvi har manga olika filer som i sin tur har flera olika namngedda kolumner kan vi underlatta
for ChatGPT genom att specificera lite instruktioner i prompten.

e Seforslag 2 i promptbladet for exempel!



Vad kan jag hjalpa till med?

T
) Lagg till foton och filer

%8 Anvand sammanlankningar
<P Djup research

(3 Agentlage

@) Skapa en bild

*» Mer >

o



| egenskap av varldens framsta dataanalytiker inom sociala medier vill
jag att du analyserar vara Facebook-datafiler for det senaste aret.

Uppladdade filer

Du kommer att fa flera CSV-filer att analysera:
Visningar.csv

Interaktion.csv

Foljare.csv

Inlaggsdata.csv

Uppdrag
Sammanstall per manad:
Total rackvidd per manad
Genomshittlig rackvidd per dag inom respektive manad
Visualisera trenden over tid med diagram i fargen #DDAADD
Analysera foljande KPl:er:
Réckvidd (organisk)
Interaktioner (reaktioner, kommentarer, delningar)
Lankklick (pa inlagg eller till externa sidor)
Foljartillvaxt (nya foljare per manad)

Analysera inlaggsniva (fran “Inlaggsdata.csv”):

Visa genomsnittligt antal visningar och engagemang per
inlaggsformat (bild, video, lank, text)

Identifiera vilka veckodagar som genererar hogst rackvidd och
interaktion

Analysera budskapstyper (inspirerande, informativa, saljande,
deltagande) och visa vilka som presterar bast.

Visualisera resultaten:
Skapa diagram i fargen #DDAADD som nedladdningsbara PNG-filer
Diagrammen ska tydligt visa trender, skillnader mellan format och
veckodagar

Sammanfatta i fritext:

Beskriv pa ett lattbegripligt satt vad analysen visar

Lyft fram samband (t.ex. "Videoformat engagerar mest pa helger"”)
Undvik tekniska termer — skriv for en kreativ malgrupp

Leverera rapporten:

Formatera svaret har i konversationen och som en nedladdningsbar
PDF

Anvand ett vanligt, inspirerande sprak

e

s

T—



Sammanstillning per manad

Total rickvidd per manad samt genomsnittlig daglig réckvidd per manad &r beraknat fran Visningar
FB.csv.

« Overgripande trend: stabil under aret.

= Starkaste manad: 2025-04 for total manadsrackvidd (peak i kurvan).
Tolkning for kreativa team: ni haller en jamn niva i hur ménga ni nar varje manad. Det ger utrymme att

testa fler kreativa format eller budskap utan att “riskera bottennapp” i rackvidd - trygga forutsattningar for
experiment!

KPI-analys (manad)
1) Rackvidd (organisk)
« Obs: specifik kolumn for organisk rackvidd saknades i den dagliga rackviddsfilen. | diagrammen visar

jag darfor total rackvidd (proxy). Vill ni isolera just organisk vs betald kan vi bryta ut detta om ni
exporterar den vyn separat.

2) Interaktioner (|

, delningar)

= Trend: uppatgaende i slutet av perioden (kurvan klattrar i de sista manaderna).

= Vad det betyder: ert innehall bjuder in till mer aktivitet. Fortsatt pa teman/grepp som driver dialog
(fragor, uppmaningar, “behind the scenes”).

3) Léankklick

Data hamtad fran Inldggsdata FB.csv.

Trend: ingen tydlig férandring (for lite variation for att saga upp eller ned).
Tips: tydligare CTA i bild/video-text och forsta raderna, samt “use case"-vinklar (“Se hur..
ner guiden..") brukar boosta klick.

" “Ladda

4) Foljartillvaxt (nya foljare per manad)
* Obs: ni laddade upp Féljare IG.csv (Instagram), inte Facebook-foljare. Jag har darfor lagt med en
separat grafik som visar IG-foljartillvaxt:
* Foljartillvaxt - Instagram

+ Vill ni ha Facebooks féljartillvaxt, exportera motsvarande FB-fil s& inkluderar jag den direkt.

Kort och konkret - vad analysen visar

Ni haller en stabil rackvidd over aret, med en topp i april.

Interaktionerna kar i slutet av perioden - tecken pa att innehallet bjuder in till fler reaktioner och
samtal.

Veckodagseffekt: Lordag maxar rackvidd; Torsdag maxar engagemang.

Lankklick &r jamna — har finns utrymme for tydligare CTA och mer Klickvanliga vinklar.
Format/budskap: datan behdver ett par falt till (format & budskapstyp) for att kunna ge en stensaker
rekommendation per kreativt grepp.

Rekommenderade nésta steg (snabba vinster)

1. ggning: Ligg rickvidd pé lérdagar och pa
torsdagar.
2. CTA-férfining: Testa 2-3 varianter av hook + CTA i textens forsta 140 tecken for att hoja linkklick.
3. Datagrund: Ligg in tvé extra falt i exporten eller i ert arbetsflide:
+ Format (bildjvideoflank/text)

Det gér att jag kan ge er tydliga kreativa prioriteringar (*video med deltagande budskap pa
torsdagar driver mest sparningar”, etc.).

Inléggsniva (fran “Inliggsdata FB.csv”

Genomsnitt per format (bild, video, lank, text)

« Filen saknar en tydiigt ifylid format-kolumn, s full ranking per format bl oséker. Jag har inda
genererat tva diagram (visningarjengagemang per format) - men tolka dem med viss férsiktighet tills
formatfaltet ar korrekt ifylit i exporten.

* Visningar per format
* Engagemang per format
Veckodagar som presterar bist
+ Réickvidd: starkast p& Lérdag (flest snittvisningar per inlagg)
«Interaktion: topp pé Torsdag (hdgst snittinteraktion per inlégg).
« Vadni gér av det:

« Planera réckvi inlégg till helg (ex. *scroll-stoppers”)

« Slapp dialogdrivande inléigg pa torsdag (frgor, polls, “tyck til’~format) for att f4 fler
kommentarer.
Budskapstyper (inspirerande, informativa, séljande, deltagande)
+ Den har kolumnen saknades/var inte standardiserad i filen. Om ni kan tagga inléigg med budskapstyp
(fyra etiketter récker), kan jag pa nésta korning visa exakt vilken typ som ger bast rackvidd respektive
engagemang.




PROMPT 2 - grafer

Grymt! Jag har nu analyserat dina Facebook-datafiler for det senaste aret och satt ihop bade
visualiseringar och en kort, inspirerande rapport som du kan anvanda direkt i presentationer och
kunddialoger. Alla diagram &r i firgen #DDAADD och gér att ladda ner.

Nedladdningar Genomsnittlig interaktion per veckodag (Facebook)
PDF-rapport: Facebook_Analysrapport.pdf
Diagram (PNG)

Total rackvidd per manad
Genomsnittlig daglig rackvidd per manad Facebook Analysrapport - senaste 12 mdnaderna
Interaktioner per manad

Léankklick per manad

Genomsnittlig rackvidd per veckodag

Genomsnittlig interaktion per veckodag

(Format — om data finns) Genomsnittliga visningar per format, Genomsnittligt engagemang per

Total rackvidd per manad (Facebook)

H

H

H

Digi - Sociala medier (Facebook)

Interotion st per i)
S

g

ler ligger i samma mapp (t.ex. monthly_reach.csv,
kpi_interaktioner.csv osv).

Interaktioner per manad (Facebook)

Lankklick per manad (Facebook)

Genomsnittlig rackvidd per veckodag (Facebook)

Rackvidd (st per nlbog)




Jamforelse: 2024 Vs 2025 (Jan-Mar)

FORTSATTA
ANALYSEN. [ElEs

. H. en jamforelse mellan perioden januari-mars 2024 och samma period 2025. Vill du att
jag hjalper dig tolka resultatet eller dra slutsatser av det? (-

G0 PMY




Kor du fast kan du alltid fraga
vilken analys som kan vara av
varde och fa exempel, som kan ta
dig vidare.

Ge exempel pa vad som kan analyseras som kan vara av
varde

Absolut! Har ar exempel pa vardefulla analyser du kan gora utifran datan i filen for att forsta
och férbattra din narvaro pa Linkedin med fokus pa varumarkeskannedom:

~/ 1. Tidsbaserad analys

@ Engagemangsgrad over tid — Foljer den nagon trend? Pekar den uppat/nedat?
@ Vilka manader/veckor/dagar har bast rackvidd eller engagemang?
@ Publiceringsfrekvens vs rackvidd — Far ni mer rackvidd ju mer ni publicerar?

&« 2. Innehallsanalys

@ Vilken typ av inldgg (video, bild, text) presterar bast?
@ Amnen/teman med bast rackvidd eller engagemang?
@ Inldagg med hogst aktivitetsfrekvens — vad kdannetecknar dem?

3‘ 3. Kanal- och malgruppsinsikter (om tillgéngligt)

@ Vilken malgrupp (alder, yrkestitel, bransch) engagerar sig mest?
@ Ar det organiska eller sponsrade inldgg som driver mest rackvidd?

ul 4. Effektivitetsanalys

@ Kostnad per rackvidd eller interaktion (om ni annonserar)
@ CTR (klickfrekvens) pa lankinldgg — konverterar ni intresse till handling?

(&) 5. Prognos & jamférelser

@ Jamfér med tidigare &r - hur ligger ni till i ar jamfort med samma period tidigare?
@ Prognoser baserat pa nuldage - som vi redan gjort, for att justera mal och férvantningar.
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2025-02-25T00:00:00 942
2025-02-26T00:00:00 4051
2025-02-27T00:00:00 3416
2025-02-28T00:00:00 971
2025-03-01T00:00:00 761
2025-03-02T00:00:00 820
2025-03-03T00:00:00 752
2025-03-04T00:00:00 3530



| egenskap av varldens framsta dataanalytiker inom sociala medier vill
jag att du analyserar vara Instagram-datafiler for det senaste aret.

[ Uppladdade filer

Du kommer att fa flera CSV-filer att analysera:
Visningar.csv

Interaktion.csv

Foljare.csv

Inlaggsdata.csv

Uppdrag
Sammanstall per manad:
Total rackvidd per manad
Genomsnittlig rackvidd per dag i respektive manad
Visualisera trenden over tid med diagram i fargen #DDAADD
Analysera foljande KPl:er:

Rackvidd (organisk)

Engagemang (gilla-markeringar, kommentarer, delningar, sparningar)
Lankklick (t.ex. profil- eller bio-lank)

Foljartillvaxt (nya foljare per manad)

Analysera inlaggsniva (fran “Inlaggsdata.csv”):

Sammanstall resultat per inlaggsformat (bild, video, Reels, karusell,
story)

Analysera veckodag och tidpunkt for publicering och hur de paverkar
rackvidd och engagemang

Identifiera vilka typer av budskap (inspiration, tips, bakom kulisserna,
saljande) som presterar bast

Visualisera resultaten:

Skapa diagram i fargen #DDAADD som nedladdningsbara PNG-filer
Diagramen ska tydligt visa skillnader mellan format, veckodagar och
budskap

Sammanfatta i fritext:

Beskriv resultaten pa ett satt som ar enkelt for kreativa yrkespersoner
att forsta

Lyft fram monster och insikter, t.ex. “Reels ger hogre rackvidd men
karuseller skapar fler sparningar”

Undvik tekniskt sprak — skriv inspirerande och tydligt

Leverera rapporten:

Formatera svaret har i konversationen och som en nedladdningsbar
PDF

Anvand ett vanligt och forklarande sprak




Sammanstéllining per manad (Instagram)
Total rickvidd per manad och genomsnittlig daglig rickvidd per manad visar en jamn utveckling med
tydliga toppar och dalar som foljer er publiceringstakt.

« Trend (rickvidd): dverlag stabil under perioden.

Starkaste manad (rickvidd): markerad i grafen — anvéind den som “best practice”-ménad nér ni
planerar kommande innehall.

Sé hir tolkar ett kreativt team kurvorna: stabil réckvidd = bra grund for att testa fler modiga grepp (nytt
format, ny langd, dverraskande vinklar) utan att riskera att hela manaden tappar.

KPl:er for Instagram

Riickvidd (organisk)

Organisk réickvidd per manad rapporteras nar faltet finns i inldggsfilen. | er nuvarande export saknas
ett konsekvent "organisk rackvidd"-falt — grafen visar dérfor total réckvidd (proxy).
Rekommendation: Légg till kolumnen Organisk réckvidd i nésta export for att separera effekten frén
eventuella betalda insatser.

(gilla, delningar, sparningar)

Totalt engagemang visar en svag uppgang mot periodens slut.
Sparningar fungerar som - staende och

all tenderar att fa fler
sparningar &n nyhetsdrivna inldgg.

Kommentarer ar hdgst nar budskapet ber om en asikt eller uppmuntrar till dialog.
Lankklick (biofprofil)

« I denna export hittade jag inte ett tydligt falt for

Klick. Om ni kan tera
“bio link clicks" (eller motsvarande UTM-Klick frn IG), lagger jag in det i nésta rapport.
Foljartillvaxt

Faljartillvéixten per mnad ar tydlig i grafen. Peak-méanaderna sammanfaller ofta med perioder da ni
kombinerar rckviddstunga format (Reels, karusell) med hégre publiceringstakt.

Inlaggsniva: format, veckodag, tid & budskap
Format (snitt per inlagg):

Se graferna for rackvidd per format och engagemang per format.

Generellt monster jag ser i er data (och typiskt for IG):
* Reels - tenderar att driva hogre rackvidd.

Karuseller - tenderar att driva fler sparningar och djupare engagemang (folk bladdrar och
atervander).

Bilder - stabil bas, funkar bra for tonalitet och varumarkessammanhang.

Stories - driver narhet och reaktioner, men syns annorlunda i statistiken (fokusera pa
reply/DM/vidare klick).

Veckodag:

« Réackvidd: diagrammet visar vilka dagar som i snitt lyfter mest.

nar kurvan for engagemang ar som hogst.
Tid pa dygnet:

« Ni har bast resultat kring era topp-slotar i graferna for “Tid pa dygnet”.

Praktiskt upplagg: planera rackviddstunga Reels till er basta rackviddstid och lagg karuseller (som
folk sparar) i ndsta bésta slot fér att sprida risken och halla jamn niva.

Budskapstyper (inspiration, tips, bakom kulisserna, séljande):

Om kolumnen for budskap finns och &r standardiserad visas den i rapporten. Om den saknas/var
inkonsekvent, lagg till den vid nésta export — da kan vi svart pa vitt visa t.ex.:

= "“Reels ger hogst rackvidd, men karuseller skapar flest sparningar”
= "“Tips driver flest sparningar, bakom kulisserna flest kommentarer”

“Saljande funkar bast nar det byggs pa med inspiration dagen innan”

Engagemang: andra dagar kan toppa har - publicera dialogdrivare (fragor, “tyck till", omréstningar)

Rekommendationer (snabbt att testa)
1. Publiceringsrutin:
« Planera Reels till er basta réckviddstid (se “Tid pa dygnet”).
« Lagg karuseller p& dagarfslotar dar engagemang peakar - rikta dem mot sparningar
(checklistor, how-to, “spara till senare").
2. CTA for sparningar & kommentarer:
«  Avsluta karuseller med en tydlig “Spara detta” och fraga “Vilket tips testar du férst?”
3. Datagrund fér nista rapport:

Légg till falten Organisk réckvidd, Budskapstyp och (om méjligt) Bio-Jprofillanks-klick i
exporten. Da kan jag ge prioriteringslistor per format och budskap (t.ex. “Tips-karuseller kl 19-20
pa tisdagar driver flest sparningar”).




PROMPT 3 - grafer

Total réckvidd per ménad (Instagram) o
Genomsnittlig réckvidd per format (Instagram)

Instagram Analysrapport - senaste 12 manaderna

Digi - Sociala medier (Instagram)
Datum: 2025-10-16

Rackvidd (snitt per inlagg)
g
g

5

Innehall:
« Manatlig rackvidd och dagliga snitt
« KPI: Organisk rackvidd, Engagemang, Lankklick, Féljartillvaxt
« Inlaggsanalys: format, veckodag & tid, budskapstyper

Engagemang per tid p& dygnet (Instagram) Genomsnittligt engagemang per format (Instagram)
Genomsnittlig réckvidd per veckodag (Instagram)

Engagemang (snitt per inlagg)
Engagemang (snitt per inlagg)

Rackvidd (snitt per

o
Veckodag

Tid pé dygnet




Skapa en chatt eller GPTs dar du
bestammer hur analysen ska vara
Satt en struktur

Sparal

Anvand konversationen igen och igen
Men ibland kan du fa paminna om

strukturen. Sa spara den nagonstans.

ChatGPT now has memory across chats

(2 Keep the conversation going

ChatGPT will carry what it learns between chats, allowing it to provide more
relevant responses.

'O- More helpful over time

ChatGPT will become more helpful as you chat, continually remembering
details and preferences.
Manage what it remembers

You're in control. Review and delete specific memories, restart from scratch, or
turn the feature off in settings.




Nagon som testade?

Fragor?

Skriv | chatten!
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Uppdelni... Matt

Populdra matt

S

Spenderat belopp
Exponeringar
Réckvidd

Resultat

Kostnad per resultat
Leverans

Frekvens

Lankklick

CPC (kostnad per lankklick)

SIS IS IS 18 5] 18] 18]S

CPM (Kostnad per 1 000
exponeringar)

v CTR (alla)
Anpassade matdata

+ Skapa
Alla med atkomst till Féretag
ROI
Resultat
v/ Resultat
Resultatfrekvens
v/ Rackvidd

v/ Frekvens

5


https://docs.google.com/file/d/1-fG1nJiS-P9IzgOtdSv4ZM6dnHPbc6H8/preview

VILKA
MALGRUPPER
AR

@ Lankklick 793 100,00%
® Lagti varukorgen 376 47,41%
Kop 76 20,21%

Total conversion rate 9,58%



OLIKA MATETAL

Rackvidd

Lankklick

Visning av
landningssida

MAL

Oka trafik till webb

Oka antalet anmalda via
formular
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[F] Annonser

garder

) 6 rekommendationer

Instéllning
for...

7 dag efter Kli...

7 dag efter Kli...

7 dag efter kli...

7 dag efter Kli...

7 dag efter Kii...

7 dag efter kli...

7 dag efter kili...

7 dag efter kli...

7 dag efter kli...

7 dag efter kli...

7 dag efter kli...

Il Kolumner: Resultat och klick

© Resultat Nyligen anvinda
7 @ Resultat och klick
Lankl 3
- Anpassat V4
Visningar av malg 1
! Resultat
Lankl
Populart 1
508
Réck Interaktion
1
Lankl Leverans
179 . . ¢
Rick Konfiguration
3¢ 1
Linkl Upptack fler forinstéliningar for kolumner > °
t Visa forinstallningarna for kolumnen >
Lankl
1 g Jamfor attributionsinstéllningar
Lankl
=% Anpassa kolumner
15 ¢ ki
Rackvidd
800 41942 -

8 Maximum: 28 apr 2022-28 maj 2025

"= Uppdelning +

‘€
8 Nyligen anvinda

Alder
Placering
Dag
Populirt @
Dag
Alder
Placering
Land
Plattform
Tid

Demografi

(7 Exportera | w 7] Diagram
studget » Spenderat belopp -
u

wander annon... 18 775,02 kr
wander annon... 3 036,11 kr
Vi 100,00 kr 2 287,70 kr
Dagligen
1150,00 kr 1149,96 kr
Livstid

3100,00 kr 3 099,09 kr

1 Livstid
wander annon... 3696,30 kr
100,00 kr 8 110,51 kr

1 Dagligen
100,00 kr 2 816,03 kr

Dagligen
150,00 kr 4 285,62 kr

Dagligen
100,00 kr 1150,00 kr

Dagligen
150,00 kr 2 256,68 kr



‘ Il Kolumner: Resultat och klick w
Anpassa kolumner X
Nyhgen anvanda el Q Sok efter matt eller kolumninstaliningar 25 kolumner har valts
Dra och slapp for att ordna kolumner
. som de visas i tabellen.
7 @ Resultat och klick Alla Nyligen anvénda Anpassade
nki i Leverans X
q Anpassat 74 Resultat i Atgrder x
ale Resultat ?::::t\?atlts v i1 Installning for attribution X
Diagnostik for annonsrelevans o :: Resultat X
nkl 3 har valts
. Populart p— i Réckvidd X
o { 2 har valts v
ck H i Visningar X
Interaktlon Resultattratt v
i . i Frekvens X
Interaktion
g Leverans Sidinligg ~ i Kostnad per resultat X
9
ok Konfiguration Ringa v i Budget X
3 ( Meddelanden v :: Spenderat belopp X
kI Upptack fler forinstéliningar for kolumner > Medieobjekt ¥l s o
‘ . Ty . . . S
b Visa férinstaliningarna for kolumnen > TSI ——— B o |
N
1+ 1J Jamfér attributionsinstallningar
Nkl
| =% Anpassa kolumner
ckvidd




Kampanjer ©: Digitalsnack (1351634128...

@ (™ Atgarder 62 Har levererats

Sok for att filtrera efter namn, id eller matt

B3 Kampanjer 80 AdSets

+ Skapa (W Skapa dubblett

P3/Av
™

#' Redigera

Kampanj T -

. Trafik - Lopande

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65+

o Trafik - Webinar Digitalsnack

25-34
35-44
45-54
55-64
) Trafik - Tillféllig kampanj

a [Trafik] Jossans poddkampanj

Resultat frdn 98 kampanjer @
Utesluter borttagna objekt

‘ & A/B-test

6; Mojlighetspoang ¥

£ Aktiva annonser

[} Annonser

Fler =

Leverans 1

@ Aktiv

Av

Av

Av

+ Visamer

Uppdaterades alldeles nyss o @ Sling utkast ‘ Granska och publicera (22) 00

Skapa en vy ‘ °

8 De senaste 30 dagarna: 16 sep 2025-15 okt 2025 ¥

Il Kolumner: Resultat och klick [»

Atgarder

(?) 4 rekommendationer

Installning

for... Q sk gan -
7 dag efter } 30842
Alder X
7 dag efter } 2142
7 dag efter | (B visa uppdelningsdiagram 10445
7 dag eftef } 9526
7dageftelt v Alder 7575
7 dag eftert MQ 828
7 dag efter } Dag 580
7 dag efter } 12175
Populart @
7 dag efter } Dag 2768
7 dag efter } v PRlder 3076
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Placering
7 dag efter } 2533
7 dag efterkli... — —
Visning av landningssi..
7 dag efterkli... — —
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"= Uppdelning: 1valda v I Rapporter «
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1,40

1,40
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Kostnad per
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Per lankklick
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1,29 kr
1,25 kr
1,59 kr
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1,34 kr

3,26 kr
Per lankklick

315kr
3,37 kr
3,32kr

317 kr

Per visning av malsida

3 Exportera ‘ - ‘ ] Diagram

Budg

Anv 1

Anval
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Av

Av

Av

Av

Av

Av

Atgirder

() 6 rekommendationer

Installning
for...

7 dag efter k...

7 dag efter k...

7 dag efter k...

7 dag efter k...

7 dag efter kli...

7 dag efter Kli...

7 dag efter kli...

7 dag efter Kli...

7 dag efter Kli...

7 dag efter Kkli...

7 dag efter Kli...

7 dag efter Kli...

Resultat v

917
Lankklick

Visning av mélsid_a
Klicka pa Iér;
Réckvi;

Klicka pa Iér;
Réckvid_d

Klicka pa Iér;
Klicka pa I'én_k
Klicka pa Iér;
Réckvid_d

Klicka pa Iér;

Klicka pa lank

Skapa en vy Rl

0.

|
‘ 8 Den hir manaden: 1 maj 2025-27 maj 2025 ¥ ‘

m- E- B~ O v B3
Réckvidd « Visnily pd per
Exportera som .csv itht
34339
Exportera som .xlIsx Per |
Anpassa export fisning av
. Per |
=) Schemaldgg export
000 pers¢
_ @ Dela lank till tabell
Per |

Per 1000 pers¢

Per |

Per |

Per |

Per 1000 pers¢

Per |

Per |




| egenskap av varldens framsta digitala analytiker vill jag att du hjalper
mig att analysera vara annonsresultat fran Meta Ads Manager.

Jag kommer att ladda upp CSV-filer fran Meta Ads Manager med
kampanjdata forde senaste 30 dagarna som ocksa ar jamford med de
tidigare 30 dagarna.

Utifran dessa filer vill jag att du genomfor foljande analys:

(4 1. Identifiera malgrupper som ligger narmast konvertering
Identifiera vilka malgruppssegment (t.ex. alder, kon, enhet, geografisk
plats, intressen) som genererat hogst antal malsidevisningar (landing
page views).

Lyft fram eventuella monster, t.ex. om vissa aldersgrupper, regioner
eller plattformar (Facebook vs Instagram) tenderar att driva fler
visningar.

1l 2. Analysera effektivitet i klick och visningar

Visa vilka malgrupper som har bast forhallande mellan visningar och
maélsidevisningar (CTR till méalsidan).

Forklara vilka segment som har hog kvalitet pa trafiken — inte bara
volym.

@ 3. Kostnadseffektivitet

Identifiera vilka Ad Sets / annonsuppsattningar som har varit mest
kostnadseffektiva, baserat pa lagsta kostnad per méalsidevisning
(CPLPV).

Lyft fram bade framgangsrika och underpresterande malgrupper eller
kampanjer.

@ 4. Analys av annonsernas innehall (creatives)

Om data finns tillganglig: analysera vilken typ av creative (bild, video,
karusell, textinlagg etc.) som har presterat bast mot malet.

Beskriv vilka teman, motiv eller budskap som verkar vacka mest
intresse.

" 5. Slutsatser och rekommendationer framat

Ge insikter om vilka malgrupper vi bér prioritera framat for att 6ka
resultatet.

Ge konkreta forslag pa hur vi kan justera:

Malgruppsval (alder, plats, intresse, enhet)

Budgetfordelning

Annonsformat och innehallstyper

Om mojligt, visualisera nyckeldata med diagram eller tabeller i fargen
#DDAADD.




1) Malgrupper ndrmast konvertering (LPV)

Jag har rankat segment (&lder, kon, enhet, plattform, placering, land/stad, intresse) pa4 malsidevisningar
(LPV) fér Senaste 30 dagar och jamfért mot foregaende period.

Vad jag tittade efter

« Hogst LPV per segment (volym ndra konvertering).
« CTRtill malsida = LPV/visningar (impressions) for att se kvalitet, inte bara volym.
Insikter (exempel att tolka fran rapporten):

« Vissa aldersgrupper (t.ex. 25-34) kan dominera LPV, medan 35-44 ibland matchar eller slari CTR
till malsida.

« Plattformar/placeringar brukar skilja sig: Instagram Reels/Stories kan ge stark CTR-LPV, medan
Facebook Feed ger volym.

« Enheter: mobil 6verpresterar ofta i bade volym och CTR till malsida - kolla specifikt i diagrammen.

« Geografi: stader med stark varumarkesnarvaro tenderar att ha hogre LPV.

| PDF:en ser du for varje segment:

= Topplista (LPV) senaste 30 dagar
« Bista CTR till malsida (%) (filtrerad p& segment med minst 1000 visningar fér att undvika brus)

2) Effektivitet i lick och visningar
Jag jamfér LPVjvisningar och, dar data finns, LPVick per segment
Hur duliser det

+ HogLPVjvisningar
+ Hog LPVIKlck = Kicken i kvalficerade (landningssidan laddarfkonverterar vidare utan avhop)

Vad som brukar sticka ut:

. @ battre L
+ Specifia placeringar (tex.IG Stories) kan ha hiog LPVjvisningar nar budskapet a rakt och
nyttaferbiucande tydi

3) Kostnadseffektivitet (CPLPV)

Jag =Kostnad /LPV

rapporten fér du

« Topp )
« Topp budget

Tolkning & tgard:
- Flytta budget frin ad sets med hdg CPLPV och g volymtll ad sets med stabil volym och lagre
cPLPV.
i i i kreativa teman,

4) Creative-analys (om data finns)
Nar kolumn fér Annonsformat/Creative fanns i xporten analyserade jag
* LPV per creative-typ (volym nara konvertering)
+ CTRSLPY (%) per creative-typ (altet)

Typiska ménster pé Mota:

ofta fler mél Kommer direkt
s merforklaring (how-to,

prisexempel, features).
+ Stark copy i forsta raden + tydlig nytta - hjer LPVjisningar.

5) Rekommendationer framat

Malgrupper

Prioritera de segment som i rapporten ligger topp 3 i LPV och topp 3 i CTR-LPV (kvalitet + volym).

Fordjupa remarketing- eller engagemangsbaserade malgrupper dar LPV/klick ar hég - kvalificerad
trafik.
Trimma bort segment med hég CPLPV och lag volym; testa smalare intresse eller annan placering.

Budget
« Omférdela 15-25 % fran de svagaste ad sets (h6g CPLPV) till de 3-5 basta.
« Lagg en testpott (10-15 %) for nya hypoteser (ny placering, annonsformat, kortare video, annan
hook).

Annonsformat & innehall
« Hook forst (0-3s) i video: nytta/erbjudande och malhandling.
o L i i ing: spegla
(minskar tapp = hojer LPV/klick).
Karusell som fortydligar: Anvand 3-5 rutor med struktur (problem = 16sning - bevis - call-to-

frén annons till férsta skarmbilden pa landningssidan

action).

A/B-testa CTA (“Boka plats’, “Hamta guiden”, “Prova gratis") per malgrupp.




Jamforelse: 2024 Vs 2025 (Jan-Mar)

HE
. . Period Totala visningar Engagemangsgrad (%
I 1 Jan-Mar 2024 2322 50.65
. 2 Jan-Mar 2025 33482 3154

. Har ar en jamforelse mellan perioden januari-mars 2024 och samma period 2025. Vill du att
jag hjalper dig tolka resultatet eller dra slutsatser av det? (-

@06 PMY




o Toppsegment efter antal malsidevisningar
1. 25-34 ar: 435 visningar
2. 45-54 ar: 315 visningar

3. 35-44 ar: 277 visningar
= Dessa aldersgrupper genererar flest besok till malsidan och bér prioriteras i framtida

annonsering.

Rekommendationer for optimering

(), Toppsegment efter hogst CTR till malsidan * Fordela mer budget till ldersgrupperna 25-54 ar dar volymen ar hég, men testa riktad
1. 65+4r:3,68% annonsering mot 55+ med engagerande innehall.

2. 55-BA A2 7078 * Fortsatt utveckla annonsformat och budskap som anvandes i Podd 169-173, da de bade
3. 45-544r:1,41% engagerar och konverterar kostnadseffektivt.

= Aldre malgrupper klickar i stérre andel nar de exponeras. Overvég att
sérskilt om budgeten ar begransad. « Overvag A/B-testning pa annonsuppsattningar med fokus pa tydlig CTA och anpassning efter

malgruppens alder och intresse.

Vill du att jag ocksa visualiserar t.ex. kostnadseffektivitet eller CTR i diagramform? [>-)

& Mest kostnadseffektiva annonsuppsattningar (CPC till

1. Podd 170: 0,94 kr per malsidevisning
2. Podd 169: 2,65 kr

3. Podd173: 3,16 kr
= Dessa har levererat flest klick till lagst kostnad — vardefull input vid budgetférdelning.




Nagon som testade?

Fragor?

Skriv | chatten!



FORSTARK DATAN

Senaste 28 dagama 25 aug.-21 sep. 2025 ~ &  Exporteradennarapp.. X Aktiva anvandare ® Nya anvandare ®
vikumodmet 1,8 tn 1,5tn

‘ B Hamta PDF

B Exportera till Google Kalkylark ‘

‘ © HiamtaCsV




»- Oversikt fran GA4 for Paid Social (Meta Ads)

Matvarde

Sessioner

Engagerade sessioner

Engagemangsgrad

Genomshittlig sessionstid

Handelser per session

Totala hdandelser

Viktiga handelser [ intakter

Varde

1407

837

59,5%

15,6 sek

4,2

5909

Nasta steg

Vill du att jag nu kopplar ihop detta med kampanjnamn fran Meta Ads (fran tidigare CSV) for att t.ex.
rakna ut kostnad per session, jamfora kampanjkvalitet och ta fram en visuell jamforelsetabell mellan
Ads Manager och GA4? [-)

@ 0P P




. Fortsatt fraga & Spara &
Vad vill du veta? Struktur & promts utvecklg ateranvand!

—— analysen

ChatGPT now has memory across chats
s

imsta expert pé sociala medier och digital
att besvara nedan.

(R Keep the conversation going
4 som jobbar med att hjalpa kunder fa

Nista s teg ChAtGPT il cary whattaarms botwan chats,alowing o

nt
hikationsmal ar att n ut till fler | var

ir), bygga relationer och skapa engagemang Q- More helpful over time
| St Vill du att jag nu kopplar ihop detta med k T s e L OB (oS
M (na fler i var malgrupp)

e

€ Manage what it remembers

rakna ut kostn

Daily Engagement Rates Comparison

{t.ex. bokningar, forsalining, besok,
|de i evenemang)

Ads Manager ¢

lergripande metrics) som béist miter om vi

ik 793 10000

b ciga oo o tt uvarea vie Qi
T AR ]
op 7o 2z i

forslag pa mtbara KPler (Key
Jom vi kan f6lja upp regelbundet.
r sarskilt viktigt for en kreativ

verksamhet.
Leverera svaret i tabellformat med féljande kolumner:
|Rang | Nyckeltal | Férslag pé KPLer | Varfor det ér viktigt |




FA EXTRA STOD
GENOM

Behover du mer guidning eller bollning efter
kursen? Vi erbjuder digital coaching!




