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Considerazioni Generali 
La presente analisi dei dati forniti dai social media (Social Media Analytics) è stata 
realizzata per avere un quadro chiaro e approfondito della comunicazione sui 
canali social Isti, che potesse evidenziare potenzialità e criticità della gestione dei 
social da cui partire per definire una nuova strategia. 
I periodi di copertura dei dati utilizzati, seppure riferiti allo stesso macro periodo 
(febbraio 2023-giugno 2024), variano anche di alcune settimane nelle date di 
inizio e, specialmente, di fine periodo; questo perché da un lato l’analisi ha 
richiesto alcune settimane di lavorazione, dall’altro non è possibile risalire a dati 
più vecchi di un anno per alcuni social (LinkedIn in primis), mentre per altri (per 
es., YouTube) si hanno dati per l’intero periodo di utilizzo del canale.  

Panoramica dei social media Isti 
periodo 1/03/2023 - 2/06/2024 

Nel periodo considerato per il confronto tra le prestazioni dei diversi social (Figura 
1), l'andamento complessivo di visualizzazioni e engagement nel complesso di 
tutte le piattaforme social Isti è molto altalenante e dipende fortemente dai 
contenuti dalle tempistiche di pubblicazione dei contenuti: il picco sale in 
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corrispondenza di un contenuto interessante; se il periodo di assenza di ulteriori 
contenuti è troppo lungo, le visualizzazioni precipitano verso lo zero. 
I periodi di picco nelle visualizzazioni presenti su un social media, non coincidono 
con quelli presenti su altri social. In particolare, l'account Twitter in inglese e 
l'account LinkedIn presentano picchi in momenti diversi. Questo andamento può 
essere spiegato con il fatto che non è stato pubblicato lo stesso contenuto su tutti 
i social, cosa che accade per esempio quando si va a condividere il contenuto di 
altri account o non esiste una calendarizzazione specifica.  
Anche per YouTube, non c'è correlazione tra i punti di picco nelle visualizzazioni 
rispetto a quelli delle altre piattaforme, in questo caso ancora più comprensibile 
visto che su YouTube si pubblicano video e non contenuti di testo.  

 
Figura 1. Andamento dei principali indicatori di visibilità dei diversi social media Isti; 
emerge una disomogeneità nelle performance tra le diverse piattaforme. 

LinkedIn 
LinkedIn è la piattaforma che fornisce dati più completi su visitatori, follower, 
contenuti e anche competitor. 

Visitatori e visualizzazioni 
periodo 1/03/2023 - 2/06/2024 

Le statistiche sul traffico (Figura 2) suggeriscono che le visualizzazioni della pagina 
sono più o meno equamente distribuite tra dispositivi mobili (app LinkedIn e 
browser web mobili) e desktop. I visitatori unici (conteggiati singolarmente e 
quotidianamente) tendono a collegarsi leggermente più da desktop che da 
mobile.  
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Figura 2. LinkedIn: andamento nel tempo del numero di visualizzazioni e del numero di 
visitatori unici nel periodo marzo 2023-giugno 2024. 

Provenienza geografica 
Il 70% dei visitatori della pagina proviene dall'Italia, il 15% dal resto dell'Europa 
(+UK), l'11% da Asia e Medio Oriente e il 4% dal continente americano. Da precisare 
che il profilo è stato finora gestito sia in inglese che in italiano e il nome del profilo 
dell’Istituto era impostato in inglese. 

Funzione lavorativa 
Il 18% delle funzioni lavorative dichiarate dai visitatori proviene dalla ricerca, il 16% 
dall'ingegneria, il 13% dalla formazione. Si passa al 7% del settore informatico, 7% 
media e comunicazione, 5% business development.  
Il restante 33% ha funzioni lavorative che spaziano in tutti gli ambiti (dal 
management, all'imprenditoria, alla sanità, alle risorse umane, ecc.), 
rappresentando una grande nicchia di utenza che potrebbe essere raggiunta 
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attraverso una strategia più divulgativa e rivolta a un pubblico non specializzato, 
ma interessato per motivi professionali alle tematiche di ricerca dell'Isti.  
La maggior parte dei profili di anzianità lavorativa dei visitatori è di profilo senior, 
la seconda grande fetta si riconduce al livello base di carriera.  

Settore professionale di provenienza 
Il 23% dei visitatori proviene dai settori professionali dei servizi e consulenza IT, 
seguito dal 14% di servizi di ricerca e dal 12% di sviluppo software. La restante 
fetta, che è di circa il 50%, proviene da settori professionali molto variegati e 
distanti tra loro, per cui si può applicare lo stesso ragionamento appena visto per 
la funzione lavorativa. 
Le dimensioni dell'azienda di provenienza (Figura 5) mostrano un interesse per la 
pagina distribuito tra visitatori appartenenti ad aziende o enti di dimensioni molto 
diverse (tra cui il Cnr); i liberi professionisti (aziende con 1 solo lavoratore) non sono 
invece rappresentati. 

Follower  
dati al 2/06/2024 

In generale, i follower rappresentano un campione con caratteristiche 
mediamente diverse rispetto ai visitatori, anche se in alcuni casi alcuni gruppi 
possono coincidere. 

Provenienza geografica 
Il 70% dei follower della pagina proviene dall'Italia, il 13% dal resto dell'Europa 
(+UK), il 10% da Asia e Medio Oriente e il 5% dal continente americano, con numeri 
del tutto paragonabili ai visitatori. 

Funzione lavorativa 
Il 30% delle funzioni lavorative dichiarate dai follower proviene dalla ricerca, il 12% 
in più rispetto ai visitatori; il 15% dall'ingegneria, il 12% dalla formazione. Settore 
informatico, media e comunicazione e business development hanno numeri 
analoghi a quelli dei visitatori (dal 5% al 7%). La fetta delle restanti funzioni 
lavorative si attesta al 30%.  
La maggior parte dei profili di anzianità lavorativa dei follower è di profilo senior 
(Figura 3), proporzionalmente più alta rispetto ai visitatori, mentre una seconda 
grande fetta si riconduce al livello base di carriera.  
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Figura 3. LinkedIn: andamento nel tempo del numero di visualizzazioni e del numero di 
visitatori unici nel periodo marzo 2023-giugno 2024. 

Settore professionale di provenienza 
Il 21% dei follower proviene dal settore dei servizi di ricerca, seguito dal 15% del 
settore istruzione superiore (università, ministero dell’istruzione, ecc.). Il 9% fa 
capo a settori professionali dei servizi e consulenza IT e il 5% di sviluppo 
software. La restante fetta di circa il 5%, anche in questo caso, come per i visitatori, 
copre settori professionali molto variegati, primo tra tutti pubblica 
amministrazione e fabbricazione di prodotti farmaceutici. 

Considerazioni sul confronto visitatori vs. follower 
I follower hanno un livello di carriera tendenzialmente più avanzato di quello dei 
visitatori. 
Ben un quarto dei visitatori appartiene al settore professionale dei servizi e 
consulenze IT, probabilmente anche di provenienza privata, che sommato a 
quello dello sviluppo di software raggiunge una percentuale complessiva del 35%. 
Al contrario, la maggiore provenienza dei follower ai settori ricerca (21%) e 
istruzione superiore (15%), verosimilmente in gran parte Cnr e università, 
suggerisce una maggiore fedeltà nel seguire la pagina da parte di chi si riconosce 
nell’Istituto a livello lavorativo rispetto ai visitatori, che probabilmente preferiscono 
fruire dei contenuti senza associarsi direttamente alla pagina. 
Per quanto riguarda la funzione lavorativa, la maggiore differenza riguarda la 
percentuale di personale proveniente dal settore ricerca a confronto con il gruppo 
‘altro’: per i visitatori la funzione di ricerca è al 18%, ‘altro’ al 28%; si invertono per i 
follower, per cui la ricerca è al 30%, il gruppo ‘altro’ al 19%. 
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Questo offre uno spaccato sugli interessi dei visitatori sporadici dei contenuti della 
pagina, che si allargano a persone non direttamente coinvolte nella ricerca 
informatica e che rappresentano un grande bacino di utenza potenzialmente 
interessato ai contenuti della pagina, anche al di fuori del mondo della ricerca e 
accademica, che potrebbe essere maggiormente fidelizzato. 
 

 
Figura 4. LinkedIn: settori professionali di follower (a sinistra) e visitatori (a destra). Dati di 
giugno 2024. 
 
Le dimensioni dell'azienda di provenienza sono mostrate in Figura 5. Si evince un 
interesse per la pagina da parte di lavoratori appartenenti ad aziende e enti 
pubblici di ricerca di dimensioni molto variegate tra loro (incluso il Cnr), a 
esclusione dei liberi professionisti. I follower provengono da aziende di dimensioni 
molto grandi a confronto dei visitatori, presumibilmente università e enti di 
ricerca.  
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Figura 5. LinkedIn - Distribuzione del numero di visualizzazioni in base alle dimensione 
dell’ente o dell’azienda. 

Contenuti  
periodo 1/03/23 - 2/06/24 

Come è prevedibile, i picchi con il maggior numero di impressioni totali si hanno 
in presenza del maggior numero di post durante il mese di riferimento (Figura 6). 
Tuttavia non sempre corrispondono anche i picchi nei clic, a dimostrazione che il 
numero di contenuti pubblicati in un mese non sono sufficienti a garantire una 
buona copertura, ma sia necessaria anche una maggiore cura nella preparazione 
dei contenuti. Per quanto riguarda la percentuale di interesse, essa aumenta 
all'aumentare della notiziabilità del contenuto (vedere per esempio il picco di 
febbraio 2024, in cui si è svolto l'evento di progetto SoBigData a Bruxelles, 
percentuale di interesse 16%, e a maggio 2024, subito dopo il workshop congiunto 
tra l'Istituto e il Dfki, percentuale di interesse 25%). 
Post successivi all’analisi presente del mese di giugno 2024, hanno raccolto 
interesse e visibilità ancora maggiori (vedere Tabella 1) e sono tutti relativi ad 
attività di ricerca o eventi dell’Istituto, quali la partecipazione al Festival della 
robotica, il Young Researcher Award e Isti Day 2024. 

 
Figura 6. LinkedIn: andamento nel tempo del numero di impressioni totali (sinistra) e 
percentuale di interesse massima (destra) nel periodo marzo 2023-giugno 2024. 
 
Andando a vedere l’andamento nel tempo degli indicatori di visibilità e 
engagement dei contenuti, è possibile notare un incremento costante dei valori a 
partire da febbraio 2024, quando i social sono stati presi in carico in modo più 
costante. Riportiamo a titolo esemplificativo il grafico relativo alle impressioni 
(Figura 7), precisando che anche numero di clic, percentuale di interesse e 
diffusione dei post mostrano andamenti simili. 
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Figura 7. LinkedIn: andamento nel tempo del numero di impressioni nel periodo giugno 
2023-maggio 2024. 
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Tabella 1. LinkedIn: contenuti pubblicati nel periodo giugno 2023-giugno 2024 con relativi 
dati di performance. In rosso sono evidenziati i valori più significativi.  
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CONTENUTI 
(al 18/06/2024) 

Data di 
creazione 

Impressioni Clic Percentual
e di clic 

Volte 
consigliato 

Commenti Diffusioni 
post 

Percent. di 
interesse 

#IstiDay, l’incontro annuale per comunicare e 
diffondere le attività di #Cnr_Isti, si è concluso.  

14/06/2024 981 548 57,61% 37 0 6 61,74% 

Ecco i giovani ricercatori e ricercatrici premiati con il 
Young Researcher Award “Matteo Dellepiane” 2024 

14/06/2024 2192 134 6,35% 79 4 4 10,66% 

Wearable Data for Health: Are we there yet? 13/06/2024 412 23 5,58% 11 1 0 8,50% 

Al #FestivalDellaRobotica a #Pisa c'era anche 
#Pepper, il robot umanoide sviluppato per 
interagire  

05/29/2024 1315 312 23,73% 44 0 2 27,22% 

📌 #IstiSeminar #24maggio | 🕑14:30 | #Pisa 
"Cargo Cult Architecture: An Empirical Investigation 

05/24/2024 177 0 0,00% 1 0 0 0,56% 

📌 #IstiSeminar #27maggio | 🕚11:00 | #Pisa 
"Making 5G Networks Reliable for Next-generation  

05/24/2024 129 1 0,78% 0 0 0 0,78% 

🎙 Alcune settimane fa l'edizione on-line di Italian 
Tech La Repubblica ha pubblicato una lista delle  

05/16/2024 615 13 2,11% 13 1 0 4,39% 

Siamo lieti di aver ospitato il primo incontro con i 
colleghi e le colleghe d'oltralpe del DFKI 

04/22/2024 201 48 23,88% 3 0 1 25,37% 

Giochi e robot per aiutare gli anziani? 
Si può fare, grazie a interfacce uomo-macchina 

03/20/2024 415 12 2,89% 5 0 0 4,10% 

#GranoScan sarà presente al #ROMECUP2024 dal 
20 al 21 Marzo - Roma, Università degli Studi di 

03/20/2024 546 11 2,01% 9 0 0 3,66% 

Massimo Magrini, ricercatore dell'Institute of 
Information Science and Technologies SI Signals &  

03/18/2024 425 13 3,06% 1 0 0 3,29% 

L'Unione Europea ha approvato l'AI Act, la norma 
che regolamenta l'Intelligenza Artificiale in Europa  

03/14/2024 675 42 6,22% 8 3 0 7,85% 

Great participation of key political and business 
figures, particularly SMEs, at this event held on 13  

02/20/2024 415 56 13,49% 7 2 0 15,66% 

Il Monetiere del Museo Nazionale San Matteo, Pisa – 
Il sistema digitale per ispezionare virtualmente… 

10/30/2023 620 8 1,29% 5 1 0 2,26% 

Eliana Siotto, a Visual Computing Lab researcher of 
the Institute of Information Science and  

10/18/2023 490 0 0,00% 3 0 0 0,61% 

NAUTILOS, is a #horizon2020 Innovation Action 
project funded under EU’s the Future of Seas and  

09/19/2023 269 1 0,37% 0 0 0 0,37% 

BlueCloudEU Project: creating Virtual Research 
Environments that facilitate research and especially 

06/29/2023 657 5 0,76% 5 0 0 1,52% 

https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7207407645509533696?lipi=urn%3Ali%3Apage%3Aorganization_admin_admin_analytics_updates%3B33dae238-c152-4a2d-8163-c44f72acc6c4
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7207407645509533696?lipi=urn%3Ali%3Apage%3Aorganization_admin_admin_analytics_updates%3B33dae238-c152-4a2d-8163-c44f72acc6c4
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7207373653850628096
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7207373653850628096
https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:activity:7206955041532915713


X (Twitter) 
dati al 18/03/2024 

Isti ha avuto finora due account X, uno in italiano e uno in inglese. Riportiamo i 
grafici dell’andamento nel tempo degli indicatori disponibili in Figura 8. 
I dati mostrano una disomogeneità nella pubblicazione dei contenuti sui due 
canali, probabilmente dovuta alla lingua dei contenuti disponibili per la 
condivisione. Analizzando il terzo e il quarto grafico di ogni canale, si nota che 
quello in inglese è meglio avviato, avendo sull’anno nel complesso ottenuto più 
interazioni (likes, user profile clicks, url clicks, details expands, follows, media views 
e media engagements).  
NB: fino all’estate 2024, X ha permesso accesso gratuito ai dati del proprio profilo; 
oggi l’accesso è diventato a pagamento perciò, a meno di variazioni delle politiche 
della piattaforma, non sarà possibile eseguire le stesse analisi durante i 
monitoraggi di medio e lungo termine. 
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Figura 8. Andamento nel tempo del numero di retweet, tweet, impressioni, like, click sul 
link del profilo, click sull’url, detail expands, nuovi follower, visualizzazioni dei media, 
engagement dei media nel periodo marzo 2023-marzo 2024 per il canale X in inglese (a 
sinistra) e in italiano (a destra). 

YouTube 
periodo 2021-novembre 2024 

YouTube è una piattaforma strettamente legata alla pubblicazione di video, la cui 
realizzazione richiede molto tempo da dedicare in modo esclusivo. La gestione di 
YouTube finora è stata quindi quella di pubblicare registrazioni di materiali 
effettuati in altri contesti, principalmente eventi, da utilizzare in forma archivistica.  

Panoramica 
La panoramica dell’ultimo mese è una funzionalità immediata che offre le 
statistiche degli ultimi 30 giorni. Per avere un’idea dei numeri in gioco, a titolo di 
esempio, il mese di ottobre 2024 ha avuto 20 visualizzazioni in totale, con 20 
minuti di visualizzazione totale dei video e una predilezione per i video divulgativi. 
I video di seminari ed eventi scientifici sono per lo più ignorati dai visitatori della 
piattaforma.  
Dato interessante è che alcuni contenuti ricevono visualizzazioni molto successive 
alla loro pubblicazione (Figura 9). 
 

 
Figura 9. X: andamento nel tempo del tempo di visualizzazione (in arancio; ore moltiplicate 
per 10) e numero di visualizzazioni (in blu) nel periodo maggio 2023-maggio 2024. 

Contenuti 
A partire dal 2021, anno di inizio di attività del canale, sono stati pubblicati 39 video 
(Figura 10); la maggior parte di essi (36) sono video di Isti Day (edizioni 2020 e 2021, 
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più uno del 2024 per l’intervento isolato di Mascolo), messi online principalmente 
in periodo di Covid-19 per tutti la possibilità di visionarli.  
Tre ulteriori video sono di carattere più divulgativo: due riguardano tematiche 
spaziali e raccolgono percentuali medie di visualizzazione elevate, rispettivamente 
il 36 e 48%; il terzo la marine rubbish, con un 16% di percentuale media 
visualizzata (il valore per gli altri contenuti è in media di qualche punto 
percentuale, con qualche sporadico picco attorno al 20%), ma numero di 
visualizzazioni superiore alla media.  
Su queste piattaforme infatti vengono premiati i video di durata più breve o 
altamente divulgativi, mentre l'utilizzo di YouTube come archivio di video lunghi 
può servire per un uso di consultazione da parte delle persone già interessate a 
quello specifico contenuto (nello specifico, ai ricercatori e, in particolare, ai 
ricercatori Isti).  

 
Figura 10. YouTube: numero di visualizzazioni per ogni contenuto pubblicato riferite 
all’intero periodo di esistenza del canale fino a maggio 2024. 

Sorgente di traffico 
Se nel primo anno di caricamento i contenuti vengono individuati tramite playlist, 
fatto che può essere spiegato trattandosi di contenuti specifici visualizzati, 
successivamente (dal 2022 al 2024) inizia a prevalere la ricerca di YouTube come 
sorgente primaria di traffico.  

Pubblico 
L’età degli spettatori è compresa tra 25 e 54 anni, con un picco tra 35 e 44 (44%) e 
un secondo picco verso i 25-34 anni (poco più del 40%).  
Il genere degli spettatori è suddiviso tra il 63% di maschi e il 37% di femmine, 
attorno alla distribuzione di genere del personale di ricerca dell'Istituto. 
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Nel corso degli anni aumenta la percentuale di spettatori non iscritti al canale 
rispetto a quella di iscritti.  

Variazioni nel tempo dell’attività del canale 
Se durante il primo anno 2021 il numero di visualizzazione è molto più elevato, 
basso la durata media di visualizzazione aumenta nel secondo e nell'ultimo anno 
di attività del canale. Ciò significa che, anche se diminuiscono gli spettatori, 
aumenta il gradimento dei contenuti caricati e comunque, più in generale, 
l'attività del canale. 

Conclusioni 
L'analisi condotta sui canali social media dell’Istituto ha evidenziato alcuni punti 
utili per migliorare la strategia di comunicazione digitale. 

I dati analizzati, nonostante alcune limitazioni temporali e di accesso, offrono 
spunti per una pianificazione più mirata. In particolare: 

●​ Performance disomogenea tra piattaforme: le variazioni nelle 
visualizzazioni e nell’engagement riflettono una mancanza di uniformità 
nella pubblicazione e nella promozione dei contenuti. Una strategia più 
integrata e calendarizzata potrebbe contribuire a stabilizzare i risultati. 

●​ LinkedIn come asset principale: LinkedIn si distingue come piattaforma di 
riferimento per dati disponibili, profilo dell’audience e potenzialità di 
crescita. La maggior fedeltà dei follower rispetto ai visitatori indica la 
possibilità di rafforzare ulteriormente il legame con i professionisti del 
settore e di attrarre nuove nicchie di pubblico. 

●​ YouTube e contenuti video: la piattaforma è stata usata principalmente 
come archivio, ma i video brevi e divulgativi mostrano una maggiore 
efficacia. Incrementare questo tipo di contenuti potrebbe migliorare la 
visibilità e l'engagement del canale. 

●​ Twitter/X e accesso ai dati: la disomogeneità nella gestione dei due 
account (italiano e inglese) e i cambiamenti nelle politiche di accesso ai 
dati richiedono una riflessione sulla sostenibilità di questa piattaforma nella 
strategia a lungo termine. 

●​ Pubblico internazionale: nonostante il forte radicamento in Italia, emerge 
una significativa quota di audience internazionale, in particolare su 
LinkedIn. Questo rappresenta un’opportunità per rafforzare la dimensione 
internazionale dell’Istituto attraverso una comunicazione bilingue, ove 
ritenuto possibile e necessario. 

Raccomandazioni emerse 
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Per ottimizzare l’efficacia della comunicazione sui social media dell’Istituto, si 
suggerisce di: 

1.​ Implementare una strategia integrata: coordinare i contenuti tra le 
diverse piattaforme per massimizzare la loro visibilità e mantenere un 
flusso costante di pubblicazioni. 

2.​ Investire nei contenuti di qualità: dare priorità a contenuti mirati e ad alto 
impatto, come eventi, premi e progetti di ricerca, che hanno dimostrato un 
maggiore coinvolgimento. 

3.​ Valorizzare i dati e l'analisi continuativa: utilizzare strumenti di Social 
Media Analytics per monitorare le prestazioni in tempo reale, adattando la 
strategia alle tendenze emergenti e agli interessi del pubblico. 

4.​ Sperimentare con nuovi formati: incrementare l’uso di video brevi, 
infografiche e contenuti interattivi per attrarre un pubblico più ampio e 
diversificato. 

5.​ Adattarsi ai cambiamenti delle piattaforme: valutare l’investimento sulle 
piattaforme in base alla loro evoluzione e accessibilità dei dati, privilegiando 
quelle che offrono maggiore trasparenza e ritorno sull’investimento. 

L’adozione di queste raccomandazioni contribuirà non solo a migliorare la visibilità 
e l’immagine dell’Istituto, ma anche a consolidare il suo ruolo come polo di 
eccellenza scientifica e tecnologica. Una gestione strategica e consapevole dei 
social media potrà inoltre favorire la diffusione della conoscenza e delle 
opportunità di collaborazione, raggiungendo pubblici sempre più ampi e 
diversificati. 

 

​
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