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Cosa è il web?
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Cosa è il web?
“Il World Wide Web (letteralmente "ragnatela mondiale"), abbreviato Web, sigla WWW, è uno dei 
principali servizi Internet che permette di navigare e usufruire di un insieme vastissimo di 
contenuti amatoriali (multimediali e non) collegati tra loro attraverso legami (link) e di ulteriori 
servizi accessibili a tutti o ad una parte selezionata degli utenti di Internet. Questa facile 
reperibilità di informazioni è resa possibile oltre che dai prodotti di rete anche dalla presenza, 
diffusione, facilità d’uso ed efficienza dei motori di ricerca e dei web browser in un modello di 
architettura di rete definito client-server.

Per quanto riguarda i contenuti, quindi, il Web possiede la straordinaria peculiarità di offrire a 
chiunque la possibilità di diventare editore e, con una spesa estremamente esigua, di 
raggiungere un pubblico potenzialmente vastissimo distribuito in tutto il mondo.

Il Web è stato inizialmente implementato da Tim Berners-Lee mentre era ricercatore al CERN, 
sulla base di sue idee e di un suo collega, Robert Cailliau, e oggi gli standard su cui è basato, in 
continua evoluzione, sono mantenuti dal World Wide Web Consortium.

La nascita del Web risale al 6 agosto 1991, giorno in cui Berners-Lee mise on-line su Internet il 
primo sito Web. Inizialmente utilizzato solo dalla comunità scientifica, il 30 aprile 1993 il CERN 
decide di rendere pubblica la tecnologia alla base del Web. A tale decisione fa seguito un 
immediato e ampio successo del Web in virtù della possibilità offerta a chiunque di diventare 
editore, della sua efficienza e, non ultima, della sua semplicità. Con il successo del Web ha inizio 
la crescita esponenziale e inarrestabile di Internet ancora oggi in atto…”
Dispense a cura del docente *Fonte: Wikipedia
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L’evoluzione del web
Web 1.0
Diffuso fino agli anni novanta, è composto prevalentemente da siti web statici, senza alcuna 
possibilità di interazione con l'utente eccetto la normale navigazione ipertestuale tra le pagine, 
l'uso delle e-mail e dei motori di ricerca.
Si determina così un flusso comunicativo di tipo unidirezionale che, partendo dall’alto verso il 
basso, mira al mercato di riferimento, senza esplorare né condividere i suoi desideri e le sue 
proposte.

Web 2.0
l termine venne coniato da Tim O’Reilly alla prima conferenza sul web 2.0, alla fine del 2004.
“E’ un'espressione utilizzata spesso per indicare uno stato dell'evoluzione del World Wide Web, 
rispetto a una condizione precedente. Si indica l'insieme di tutte quelle applicazioni online che 
permettono un elevato livello di interazione tra il sito web e l'utente come i blog, i forum, le chat, i 
wiki, le piattaforme di condivisione di media (come Flickr, YouTube, Vimeo), i social network (come 
Facebook, Myspace, Twitter, Google+, Linkedin, Foursquare, ecc), ottenute tipicamente attraverso 
opportune tecniche di programmazione Web e relative applicazioni web afferenti al paradigma del 
Web dinamico in contrapposizione al cosiddetto Web statico o Web 1.0”*.
Poggia su tre pilastri: interazione, condivisione e partecipazione. L’interazione offre a ciascun 
individuo la possibilità di usufruire, in tempo reale, dei contenuti che più lo interessano e di 
condividerli con gli altri utenti della rete. In questo modo la comunicazione diventa partecipativa, 
perché chiunque può dare il suo contributo nella diffusione dei contenuti presenti su internet, che 
diventano così accessibili a tutti.

Dispense a cura del docente *Fonte: Wikipedia



ANNO 2021/2022                                                                                        METRICHE DELLA COMUNICAZIONE 5

L’evoluzione del web

Web 3.0
“Il termine Web 3.0 è apparso per la prima volta agli inizi del 2006 in un articolo di Jeffrey 
Zeldman critico verso il Web 2.0.
Non possiamo dare una definizione esatta perché siamo in fase di costruzione in continua 
evoluzione.
ll Web 3.0 è un termine a cui corrispondono significati diversi volti a descrivere l'evoluzione 
dell'utilizzo del Web e l'interazione fra gli innumerevoli percorsi evolutivi possibili.  Questi 
includono:
• trasformare il Web in un database, cosa che faciliterebbe l'accesso ai contenuti da parte di 

molteplici applicazioni che non siano dei browser;
• sfruttare al meglio le tecnologie basate sull'intelligenza artificiale (capace di interagire con il 

web in modo quasi umano);
• il web semantico, per cui saranno possibili ricerche molto più evolute delle attuali, basate sulla 

presenza nel documento di parole chiave, collegamenti ipertestuali ecc”*

Verso il Web 4.0
Probabilmente nel web 4.0 uno spazio importante l’avranno i Big Data e le nuove tecnologie tra 
cui la realtà aumentata, la domotica. In sostanza un maggiore controllo dell’informazione che ci 
permetterà di modificare la realtà che ci circonda.

Dispense a cura del docente *Fonte: Wikipedia
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D I G I T A L  M O N T H L Y  R E P O R T 
T h e  I t a l i a n  d i g i t a l  v i e w

Fonte comscoreDispense a cura del docente : Fonte Comscore
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D I G I T A L  M O N T H L Y  R E P O R T 
T h e  I t a l i a n  d i g i t a l  v i e w

Dispense a cura del docente : Fonte Comscore
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D I G I T A L  M O N T H L Y  R E P O R T 
T h e  I t a l i a n  d i g i t a l  v i e w

Dispense a cura del docente : Fonte Comscore
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D I G I T A L  M O N T H L Y  R E P O R T 
T h e  I t a l i a n  d i g i t a l  v i e w

Dispense a cura del docente : Fonte Comscore
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D I G I T A L  M O N T H L Y  R E P O R T 
T h e  I t a l i a n  d i g i t a l  v i e w

Dispense a cura del docente : Fonte Comscore
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Evoluzione Social Media 2004-2022

Dispense a cura del docente 
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Negli anni novanta, con lo sviluppo di internet, nacquero i primi siti web di comunità online. 
Il concetto di questi siti era quello di raggruppare le persone interessate ad argomenti comuni e 
consentire loro di interagire attraverso chat o homepage personali che favorivano la 
pubblicazione di contenuti realizzati dagli stessi utenti. 

Alcune comunità ebbero un approccio diverso, in quanto decisero di porre l’accento sui legami 
esistenti tra ex compagni di scuola (Classmates nel 1995); da un approccio simile nascerà 
anche Facebook (nel 2004). 

Innanzitutto vi fu Friendster, nato nel 2002, utilizzato prevalentemente in Asia, che aveva 
lo scopo di aiutare le persone a trovare nuovi amici, rimanere in contatto e condividere 
contenuti e media online. 

Fu successiva la nascita, nel 2003, di MySpace, che nel 2005 ebbe un numero di pagine 
visitate più alto di quello di Google negli Stati Uniti e che nello stesso anno fu acquistato 
dalla News Corporation di Robert Murdoch. 
Myspace alzava barriere all'apprezzamento degli utenti forzandoli a usare pseudonimi al 
posto delle loro vere identità. Facebook, invece, ha sempre incoraggiato gli utenti a usare i loro 
veri nomi; una volta che questo comportamento è stato assimilato dal pubblico, e che le 
persone si sono accorte che non era così rischioso, Facebook è letteralmente decollato. Le 
regole del gioco erano cambiate.

Overview social: cosa c’era prima di Facebook?

Dispense a cura del docente 
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Youtube nasce nel 2005. L'idea era quella di creare un luogo virtuale dove chiunque potesse 
caricare i propri video per condividerli in una community.
E’ la piattaforma che ha rivoluzionato il nostro modo di fruire i video, anche su mobile. 
Oggi è stabilmente il secondo sito più visitato al mondo e in Italia il social network più 
utilizzato dagli utenti con età compresa tra i 16 e i 64 anni di età, seguito da Whatsapp, 
Facebook e Instagram.
Il primo, storico, video fu postato il 23 aprile del 2005 da Jawed Karim che si divertì a 
riprendersi durante una visita allo zoo di San Diego mentre prendeva in giro alcuni elefanti per 
il loro naso molto grosso (oggi oltre 100mln visualizzazioni).
L’idea fu così apprezzata che nel 2006 spinse Google ad acquistare l'intera YouTube per la 
somma di 1 miliardo e 65 milioni di dollari. 
A 15 anni dalla sua nascita, Youtube è oggi disponibile in 80 lingue in 90 paesi nel mondo.
Conta quasi 2 miliardi di utenti attivi ogni mese e più di 1 miliardo di ore di contenuti visti 
ogni giorno. Ogni ora vengono caricate e condivise oltre 500 ore di video. 

Nel 2006 è stata la volta di Twitter, un microblog che da subito ha avuto notevole successo 
tra le star del cinema e gli sportivi più famosi, motivo per cui ha avuto molto seguito tra gli 
utenti sin dall’inizio.

Overview social: cosa c’era prima di Facebook?

Dispense a cura del docente 

https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw&feature=emb_title
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La nuova epoca dei Social Media inizia nel 2008 quando le aziende comprendono 
l’importanza di questi strumenti per raggiungere i propri obiettivi di Business. 
I Social Media sono quindi diventati non solo il luogo virtuale dove conoscere persone, coltivare 
rapporti e condividere i propri interessi, ma anche veri e propri Marketplace dove le aziende 
possono pubblicizzare i propri prodotti e servizi a costi più bassi rispetto ai media tradizionali

Sempre nel 2008 appare sulla scena Spotify , mentre nel 2010 nascono Instagram e 
Pinterest.

TikTok è un’app per dispositivi mobili, smartphone e tablet nata  fine 2019.  Dopo Whatsapp, 
TikTok è stata la seconda app più scaricata e ha superato il miliardo e mezzo di utenti. Si 
tratta di video brevi, da 60 secondi, per la maggior parte piccole gag, canzoni in playback, 
piccoli passi di danza, semplici momenti quotidiani.
Questo nuovo strumento raggiunge un nuovo pubblico, giovanissimo, che ama mescolare i 
video e le funzioni social, che vuole condividere quello che crea anche se non ha doti 
particolari, e che segue e scopre usando la piattaforma, musiche e artisti che ama.
TikTok, nelle intenzioni dei suoi creatori, non è un social network: è una piattaforma di 
intrattenimento, che ambisce a diventare centrale come la televisione. Video virali che 
vogliono rivoluzionare la fruizione dei contenuti: non più tv ma smartphone, non più video 
orizzontali ma verticali, non più consumo da “soggiorno e divano” ma in mobilità, tutti elementi 
che hanno contribuito a far diventare il servizio molto popolare.

Overview social: cosa c’era prima di Facebook?

Dispense a cura del docente 
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https://wearesocial.com/it/blog/2023/01/digital-2023-i-dati-globali/

Dispense a cura del docente *Fonte: We are social
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La storia dell’interesse dei manager 
aziendali per il web si può far risalire al 
periodo in cui i blog iniziarono a diventare 
un oggetto d’interesse per i mass media e 
il Web cominciò a rivelarsi come complesso 
sistema non solo di fruizione ma anche di 
produzione dal basso.

Fu in quel momento, fotografato dalla 
famosa “copertina specchio” del Time che 
decretava “YOU” persona dell’anno (Time, 
volume 168, numero 26, dicembre, 2006), 
che iniziò a insinuarsi nei comunicatori più 
illuminati un tarlo, alimentato dalle prime 
agenzie di digital PR. 

Queste, intuendo la dirompente portata 
sociale, e naturalmente commerciale, del 
fenomeno, provarono a offrire nuovi servizi in 
grado di consentire alle aziende di 
comprendere quella realtà.
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L’evoluzione del web
Con l’affermarsi della società in Rete il ruolo della comunicazione in azienda sta cambiando 
inesorabilmente, indipendentemente dalla consapevolezza e dai comportamenti, spesso 
reazionari, dei comunicatori, siano essi uomini di marketing o relatori pubblici.
Manuel Castells sostiene che la società in Rete comunica e consuma mediante la Rete, in 
base a processi che diffondono istantaneamente simboli e conoscenze, modificando in 
profondità le espressioni culturali e cambiando radicalmente le forme del potere politico e della 
mobilitazione sociale (Comunicazione e Potere, Bocconi Università Edizioni, 2009)
È naturale che tali profondi mutamenti sociali incidano anche sul modo di essere e di 
comunicare delle aziende. 
Afferma Gary Hamel, uno dei più grandi studiosi di “management dell’innovazione, “Le élite e i 
manager non sono più ai comandi della conversazione. È cosi che iniziano le insurrezioni”

Si potrebbe dire che quattro sono i grandi vettori del cambiamento:
• la Rete quale infrastruttura reticolare di relazioni;
• il peso dei motori di ricerca;
• l’introduzione di strumenti di pubblicazione semplici da usare;
• l’affermarsi di nuovi spazi di relazione.

Queste novità hanno determinato mutamenti epocali nella vita delle persone tali da incidere su 
ogni aspetto della comunicazione.

Vincenzo Cosenza – Social Media ROI_Capitolo 1_Perchè la tua azienda non può ignorare la Rete
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L’evoluzione del web
La Rete, in grado di mettere in relazione in tempo reale individui dislocati in punti diversi, ha reso 
possibile una diffusione dei dati, delle informazioni e delle notizie rapida e spesso 
imprevedibile. Sempre più spesso la notizia non segue il rigido percorso disegnato dall’alto, ma 
origina dall’esperienza di un reporter non professionista o di un cliente, magari insoddisfatto.

Il miglioramento dei motori di ricerca, determinato dall’invenzione di Google da parte di 
Sergey Brin e Larry Page, unito all’aumento dello spazio per immagazzinare dati a prezzi 
sempre più bassi, ha avuto grosse conseguenze sul ciclo di vita dell’informazione. 

Se da un lato le notizie si consumano con maggior rapidità rispetto al passato, dall’altro la 
traccia delle stesse permane in Rete, duplicata in molteplici server, e facilmente rinvenibile 
grazie a banali ricerche.
Si impone alle aziende una più lungimirante e attenta gestione della propria reputazione e 
dei mezzi a ciò utili (per esempio partendo dall’analisi delle voci di Wikipedia rilevanti).

L’introduzione di strumenti semplici di pubblicazione come i blog e i microblog ha consentito 
a chiunque di “farsi media”. Agli stakeholder tradizionali si sono così affiancati nuovi 
soggetti (influencer o opinion leader) che sono in grado di influire sulle decisioni di acquisto e 
sull’immagine delle aziende.
Questi spazi di relazione diventano spesso determinanti nell’esperienza di acquisto dei 
navigatori. Secondo Jim Lecinski, managing director di US Sales & Service di Google, si è 
passati dal First Moment of Truth (FMOT) al nuovo Zero Moment of Truth (ZMOT).

Vincenzo Cosenza – Social Media ROI_Capitolo 1_Perchè la tua azienda non può ignorare la Rete
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Il modello FMOT: ieri

Dispense a cura del docente 
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Il modello ZMOT: oggi

Dispense a cura del docente 
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Oggi abbiamo una nuova figura di 
consumatore. 
Il nuovo consumatore è il cliente che 
diventa protagonista attraverso 
l’appropriazione collettiva  in rete 
della sua scelta di consumo.
Al capitale economico, sociale e culturale 
che determina l’habitus nell’offline, 
questo nuovo consumatore associa il 
capitale virtuale, un capitale nuovo, 
spesso ancora sottovalutato.
Il capitale virtuale è L’INSIEME DELLE 
AUTORAPPRESENTAZIONI, DELLE 
CONOSCENZE, DELLE EMOZIONI E 
DELLE RELAZIONI CHE I SOGGETTI 
COSTRUISCONO ATTRAVERSO I 
CANALI DIGITALI, DALLE NEWS AI 
SOCIAL NETWORK.

IL NUOVO CONSUMATORE HA UN 
CAPITALE VIRTUALE IN GRADO DI 
INFLUENZARE LA REPUTAZIONE E IL 
POTENZIALE DI VENDITA DI UN 
BRAND.

NIELSEN 2022 – GLOBAL TRUST IN ADV

Dispense a cura del docente 
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Tutti gli internauti e le testate online possono essere stakeholder con identità multiple e 
diverse rispetto al mondo offline. Tutti gli utenti del web possono diventare  influencer in 
relazione a fasi e eventi diversi.
Gli stakeholder di oggi non sono gli  stessi di ieri e non saranno gli stessi di domani: il 
mondo con cui ci si deve confrontare è fluido e in continua evoluzione.

Ogni azienda deve individuare il suo stakeholder nel brusio indistinto della Rete.

Dispense a cura del docente 
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Capitolo 2
Creare un programma di misurazione
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INDIVIDUARE GLI OBIETTIVI                                                            
Specifici Misurabili Realizzabili Realistici Temporalmente definiti

SCEGLIERE LO STRUMENTO MISURAZIONE

CAPIRE COSA MISURARE                                  
Input = risorse Output = visibilità Outcome = cambiamento opinioni

RESTITUIRE UN REPORT CON I RISULTATI 

PRESENTARE I RISULTATI

Dispense a cura del docente 
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DOVE POSSO TROVARE LE CONVERSAZIONI?

SOCIAL MEDIA 
ANALYTICS

AZIONI PROATTIVAMENTE SVOLTE 
NELLE MIE PROPERTIES

SOCIAL MEDIA 
LISTENING

CONVERSAZIONI SPONTANEE                           
TRA GLI UTENTI DEL WEB

Dispense a cura del docente 
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Ogni attività che coinvolga l’analisi dei dati dovrebbe tradursi in raccomandazioni 
specifiche per i decisori aziendali.  Anche se molte piattaforme di analisi promettono di 
riuscire a farlo in maniera automatica, la verità è che questa attività è di dominio 
dell’analista. 
Per comprendere meglio questo aspetto si deve osservare la scala dei bisogni di analisi 
messa a punto dalla società di consulenza Web Analytics Demystified e mutuata dalla 
scala dei bisogni dello psicologo Abraham Maslow.

Vicenzo Cosenza, Social Media ROI_ Capitolo 2

Creare un programma di misurazione
I Social Media Analytics: le azioni svolte proattivamente sui propri social media

• sull’asse verticale lo sforzo di 
analisi richiesto oltre che il 
risultante valore informativo di 
business

• sull’asse orizzontale l’ampiezza 
di dati da analizzare

viene costruita una piramide con alla 
base i dati e, via via salendo, le 
informazioni, gli insight e le 
raccomandazioni
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VISITE

VISITATORI UNICI

PAGINE VISTE

TEMPO DI PERMANENZA 

BACKLINK (citazioni da altri)

COMMENTI 

CONDIVISIONI SUI SOCIAL

ENGAGEMENT 

BLOG, SITI, PORTALI

FOLLOWER/ISCRITTI

MENZIONI

ENGAGED USERS

COMMENTI

ENGAGEMENT (like, retweet, 
emoticon)

REACH/ VISUALIZZAZIONI

SOCIAL NETWORK

Creare un programma di misurazione
“Un framework per la misurazione”: le counting metrics

Vicenzo Cosenza, Social Media ROI_ Capitolo 2

1. COUNTING METRICS
Sono le metriche specifiche per singola piattaforma sociale utilizzata. 
Il numero di fan, di follower, i visitatori, sono dati di valore solo se utilizzati per derivare le altre 
tipologie di metriche.  Queste metriche possono cambiare nel tempo, in relazione ai nuovi 
obiettivi della piattaforma (es. Facebook e il talking about”)- Sono un primo tassello della 
misurazione e vanno valutate dinamicamente, nel tempo.
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DECISORI
impatto sul fatturato, impatto sulla soddisfazione, market share

RESPONSABILI MARKETING                                                                      
brand awareness, visitatori, partecipanti, etc

RESPONSABILI REL ESTERNE
grado di diffusione di CS, citazioni, share of voice, sentiment

VENDITORI  
% di vendita sul totale delle lead, etc

CUSTOMER CARE                                                                                      
tasso di soddisfazione, tasso di risposta, tasso di risoluzione, etc

LEGALI                                                                                                           
azioni diffamatorie, diffusione info confidenziali

RISORSE UMANE                                                                                         
condotte irregolari

Business Value Metrics

Vicenzo Cosenza, Social Media ROI_ Capitolo 2
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INTERACTION                                                                                            
Misura della risposta ottenuta = commenti, condivisione di un link, compilazione di un 
modulo

ENGAGEMENNT                                                                                        
Misura dell’attenzione e partecipazione individuale = grado di coinvolgimento nel
compiere una certa azione

INLFUENCE                                                                                                 
Potere di una persona/azienda di determinare le azioni di altri

ADVOCACY                                                                                                    
Misura della capacità di un brand di essere amato

IMPACT                                                                                                        
Abilità di una persona o di un gruppo di determinare il risultato desidarato di una attività
(ROI)

Foundation Metrics

Vicenzo Cosenza, Social Media ROI_ Capitolo 2
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INCREMENTARE LA VISIBILITA’                                                                       
1. REACH = Pubblico esposto ad un messaggio
2. SHARE OF VOICE

INCORAGGIARE IL DIALOGO = ENGAGEMENT

GENERARE INTERAZIONI                                                                             
1. TASSO DI INTERAZIONE = Persone che hanno iniziato il processo vs persone esposte
alla call to action 2. TASSO DI CONVERSIONE = persone che completano il processo vs
persone esposte alla call to action
FACILITARE IL SUPPORTO                                                                           
1. TASSO DI RISOLUZIONE DEI PROBLEMI                                                                                         
2. TASSO DI SODDISFAZIONE (NET PROMOTER SCORE)                                                                               
3. TEMPO DI RISPOSTA ALLE RICHIESTE DI INTERVENTO
PROMUOVERE L’ADVOCACY                                                                      
1. RAPPORTO TRA N.PARTECIPANTI E N.MEMBRI ATTIVI                                                                             
2. INDICE INFLUENZA DEI MEMBRI                                                                                               
3. INDICE IMPATTO DEL PROGRAMMA

STIMOLARE L’INNOVAZIONE                                                                     
1. ASCOLTARE LE CONVERSAZIONI                                                                                                
2. CREARE SPAZI PER INCORAGGIARE LEPERSONE A PROPORRE NUOVE IDEE 

Outcome Metrics



ANNO 2021/2022                                                                                        METRICHE DELLA COMUNICAZIONE 34

Una volta ideata e avviata la Social Media Strategy, per capire l’andamento delle performance ed, 
eventualmente, cambiare strategia, è necessario verificare la riuscita delle attività. Per farlo 
utilizziamo i Social Media Insight, che contengono due tipologie di metriche:

I social media Insights

• Numero dei post

• Cadenza temporale

• Attività ADV

• Numero di interazioni à engagement 
(commenti, like, condivisioni ma non 

solo)

• Numero di visualizzazioni à copertura 
(persone raggiunte), impression (volte in 

cui il post è stato visualizzato)

• Crescita del canale (Follower)

METRICHEDI ATTIVITÀ METRICHE DI INTERAZIONE
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PAGINA
- Azioni: numero di clic sulle informazioni di contatto e sul pulsante di call to action della tua 

Pagina.
- Visualizzazioni: numero di volte in cui il profilo di una Pagina è stato visualizzato da 

persone che avevano effettuato l’accesso e da quelle che non lo avevano effettuato.
- Anteprime: il numero di volte in cui le persone hanno posizionato il cursore sul nome o 

sull'immagine del profilo della Pagina per visualizzare un'anteprima dei contenuti.
- "Mi piace": il numero di nuove persone suddivisi per organici e a pagamento (numero 

stimato).
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POST
- Copertura: il numero di persone a cui sono apparsi sullo schermo post della Pagina, suddivisi 

per totali, organici e promozioni (numero stimato).
- Copertura della storia: numero delle persone a cui sono apparse sullo schermo storie della 

Pagina, suddivise per totali, organiche e promozioni (numero stimato).
• Consigli: numero di volte in cui le persone hanno consigliato la Pagina.
• Interazioni con i post: numero di volte in cui le persone hanno interagito con i post con "Mi 

piace", commenti, condivisioni e altro ancora.
• Reattività: percentuale di risposte equivale alla percentuale di messaggi a cui hai risposto. Il 

tempo di risposta è il tempo medio impiegato dalla Pagina per rispondere, sulla base del 90% 
dei tempi di risposta più rapidi.

• Video: numero di volte in cui i video della Pagina sono stati riprodotti per almeno 3 secondi (o 
per quasi tutta la loro durata se inferiore a 3 secondi) suddiviso per visualizzazioni totali, a 
pagamento e organiche. 
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PERSONE
- I tuoi fan: Il numero di persone che hanno visto uno dei post almeno una volta, 

suddivise per età e genere. I dati demografici aggregati si basano su una serie di fattori, 
incluse le informazioni relative a età e genere che gli utenti forniscono nei propri profili 
Facebook. Questo numero rappresenta una stima.

- Persone che seguono la tua Pagina: Le persone che seguono la tua Pagina. Questo 
numero rappresenta una stima.

- Persone raggiunte: Il numero di persone che ha avuto sulla propria schermata un 
qualsiasi contenuto della tua Pagina o relativo alla tua Pagina, raggruppato per età e 
genere. Questo numero rappresenta una stima.

- Persone coinvolte: Il numero di persone che parlano della Pagina suddivise in base a 
età e genere. Questo numero rappresenta una stima.
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FOLLOWER: il numero di nuove persone che hanno seguito la Pagina, suddiviso per 
organici e a pagamento (numero stimato).
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ORDINI: numero di ordini ricevuti e i guadagni nell'intervallo di tempo selezionato.

PROMOZIONI RECENTI
- Le inserzioni più recenti messe in evidenza sulla Pagina e le relative prestazioni.
- I 5 post più recenti
- Le inserzioni organiche più recenti sulla Pagina e le relative prestazioni.
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PAGINE DA TENERE SOTTO CONTROLLO 
È possibile aggiungere pagine per confrontare le prestazioni della tua rispetto a quella di 
un concorrente
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TWITTER ANALYTICS

PANORAMICA
- Tweet più popolare
- Top mention
- Follower più popolare

FOLLOWERS: permette di 
vedere quante persone seguono 
il tuo account

IMPRESSION: permette di 
vedere quante volte è stato visto 
il tuo tweet

ENGAGEMENT:
- Like
- Retweet
- Mention
- Risposte o qualsiasi altra forma 

di interazione con il tweet
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INSTAGRAM INSIGHT 

Disponibile solo per account professionali 
e accessibile solo da mobile. 

Insight stories max 14 gg

CONTENUTI IN EVIDENZA RECENTI: 
riporta qualsiasi miglioramento significativo 
delle prestazioni dell'account negli ultimi 7 o 
30 giorni.

PANORAMICA:
Questi dati statistici mostrano la copertura, le 
interazioni con i contenuti, il numero di 
follower totale e i contenuti che hai condiviso 
per il tuo account.
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ACCOUNT RAGGIUNTI : fornisce 
informazioni dettagliate sulle 
impression e sulla copertura 
dell'account, ma anche dati statistici 
relativi alle attività dell'account, come 
visite al profilo e al sito web. Se nel 
profilo è inserito un pulsante di call to 
action, si vedrà inoltre il numero di 
volte che è stato premuto. 
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INTERAZIONE CON I CONTENUTI: 
fornisce un resoconto dettagliato delle 
interazioni con i contenuti di post, storie e 
video IGTV, tra cui "Mi piace", commenti, 
salvataggi, condivisioni, risposte e altre 
azioni riguardanti i contenuti. Permette 
inoltre di visualizzare i follower acquisiti, la 
copertura e le impression raggiunte.
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DETTAGLI SUI FOLLOWER: questi dati 
monitorano le statistiche del pubblico. I dati 
demografici aggregati si basano su una serie di 
fattori, incluse le informazioni su età e genere che 
gli utetni forniscono nei loro profili Facebook. Tra le 
altre informazioni, è possibile rilevare: 
- Luoghi più popolari: i luoghi in cui sono 

concentrati i follower
- Fascia d’età
- Genere
- Periodo di maggiore attività: orari in media in 

cui i follower sono presenti su IG nel periodo di 
tempo selezionato
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CONTENUTI CHE HAI CONDIVISO: questa sezione 
riporta i contenuti che hai pubblicato e promosso in 
feed, storie e IGTV negli ultimi 7 o 30 giorni. 
I post possono essere visualizzati per tipologia e in 
base a un periodo temporale predefinito.

Sono presenti inoltre delle metriche che permettono di 
categorizzare i post pubblicati, oltre che per tipologia e 
data, anche per:
- Copertura
- Commenti
- Follower
- Impression
- Interazioni con i post
- Mi piace
- Salvataggi
- Visite al profilo
- Tocchi su: ottieni indicazioni, chiama, email, invia un 

sms, sito web
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LINKEDIN INSIGHT
E’ possibile monitorare un massimo di 12 mesi

4 schede
- VISITATORI: vengono visualizzati il numero totali di visualizzazioni della pagina e i visitatori unici 

nel corso del tempo. I dati provengono da tutti gli utenti LinkedIn che hanno effettuato l’accesso 
su desktop o dispositivi mobili.
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FOLLOWER Dati sui follower della pagina nel periodo considerato
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DATI DEMOGRAFICI SUI VISITATORI Dati demografici aggregati dei membri di LinkedIn in base 
a: job function, località, anzianità, settore o dimensione dell’azienda.
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AZIENDE DA MONITORARE 
Vedi un confronto con le altre aziende del settore.

Numero totale di 
post organici 
nell’arco di 

tempo 
considerato

Numero medio di 
reazioni, 

commenti e 
condivisioni per i 

post organici 
della pagina 
nell’arco di 

tempo 
considerato.
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MESSAGGI

9

22 MESSAGGI
EVASI = 96%

PADOVA

FORLÌ-CESENA

FERRARA

RAVENNA

RIMINI

3

5

3

2

1

N.D. 8

Nel mese di Febbraio sono arrivati
nella inbox della pagina un totale di
22 messaggi, prevalentemente
relativi al territorio di Rimini.

Sono stati evasi 21 messaggi.
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