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Mi presento

• Ingegnere delle telecomunicazioni

• Ex giocatore di poker professionista

• Head of Social Advertising in Studio Samo

• Titolare di AthletiCat e Nail Artist Academy

• Autore di 3 libri
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I miei libri
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28 ottobre 2021 Facebook cambia nome in Meta

• Progetto Metaverso

• Perché ormai Facebook non era più solo il social 

network, ma un insieme di aziende.

Quando parleremo di pubblicità su Meta intenderemo 

essenzialmente creare inserzioni da mostrare sui 

posizionamenti di Facebook e Instagram dal gestore 

inserzioni su Facebook.

Facebook diventa Meta
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Partiamo dall’ obiettivo → VENDERE/LEAD + BRAND 

AWARENESS

Per vendere ci servono i clienti/lead → PORTARE TRAFFICO

Per portare traffico → Domanda latente e consapevole

Sito web

Facebook e Instagram sono canali adatti?

Reverse Engineering
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Il numero di utenti attivi ogni mese su Facebook nel 2023 (aprile) è di 

2.98 miliardi di persone, 2 miliardi su Instagram e mediamente ognuna di 

queste spende 30 minuti al giorno su Facebook o Instagram.

83% degli utenti scoprono prodotti su Instagram.

60% su IG è nella fascia 18-34; 70% degli acquirenti cerca su IG per il 

proprio prossimo acquisto.

Con Meta ADS puoi raggiungere ognuno di questi utenti con target 

altamente personalizzabili come ad esempio interessi, demografiche, 

località, azioni compiute su un sito web, e tanto altro. 

Perché non puoi fare a meno di Meta Ads
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Il tuo target è sicuramente presente su Facebook o Instagram:

magari non nella veste per cui tu lo stai cercando, ma c’è.

es. Vendi prodotti per il tennis. Un giocatore di tennis è presente su FB o 

IG, ma non sta pensando al tennis in quel momento, sarà li per svagarsi.

Devi andare a stimolarlo con la giusta leva, devi trovare il gancio (hook).

Il retargeting su FB e IG è un’arma da utilizzare sempre. Ci saranno 

sempre utenti che hanno interagito col brand (es. sito, pagina FB, profilo 

IG) e poi accedono a tali canali. Bisogna andare a riprenderli.

Meta ads per promuovere un prodotto/servizio
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In quali fasi del percorso d’acquisto lo andremo a utilizzare?

Come possiamo sfruttare Meta Ads?
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La nostra strategia è MULTICANALE e SINERGICA.

Il processo d'acquisto è lungo e complesso e si articola attraverso vari touch points 

su diversi canali.

Tracciamento e 

segmentazione del 

traffico 

Il sito come hub di traffico

Pixel
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Tutte le altre fonti di traffico vanno a riempire gli elenchi di retargeting di Meta, 

non solo il traffico che arriva da Meta, il pixel installato è sul sito! 

A sua volta Meta offre assist a tutte le altre sorgenti di traffico

Il sito come hub di traffico
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Il Blog è uno strumento fondamentale di marketing per generare traffico 

profilato che va a riempire le liste di retargeting di un sito web.

Da sfruttare sia lato social organico/paid che lato SEO

Il blog
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I motori di ricerca portano traffico super profilato (domanda consapevole) al sito.

Sia che sia traffico organico che a pagamento, tale traffico viene tracciato e 

ripreso con campagne di retargeting.

SEM = SEO + SEA
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Google Ads e Meta Ads agiscono in combo: il traffico generato da Google 

Ads può trasformarsi in retargeting su Meta Ads e viceversa.

La cosa peggiore che tu possa fare è stimolare domanda consapevole 

attraverso quella latente e poi non esserci su Google!

Stai facendo pubblicità ai competitor che son presenti in SERP!

Google Ads o Meta Ads?

Ads

vs
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Ogni utente vede un numero limitato di ads al giorno.

Lo spazio su cui mostrarle è limitato e advertisers di diversi business diversi competono per 

lo stesso spazio dello stesso utente → concetto diverso di concorrenza

Per questo che Meta continua ad aggiungere piattaforme e posizionamenti (Instagram, 

Messenger, Stories, Reels, ecc.).

Esempio: per mostrare qualcosa a me potrebbero partecipare advertisers che vendono 

prodotti per gatti, software di web marketing, poker, trading e io stesso (col retargeting dei 

miei clienti).

Il sistema di aste determina quale inserzione mostrare a un particolare utente (tra tutte quelle 

in competizione) e non è il miglior offerente! 

Meta vuole garantire un equilibrio tra user experience e massimizzazione dell’investimento 

degli advertiser. 

Il sistema di aste di Meta
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Vengono considerati tantissimi elementi suddivisi in 3 macroaree e combinati tra di 

loro secondo questa formula

Bid → è l’offerta che impostiamo, il prezzo che siamo disposti a pagare per il risultato.

Action Rate Stimato → La probabilità stimata che una determinata inserzione possa generare 

l’evento desiderato: questo parametro viene calcolato da Meta guardando le azioni precedenti 

dell’utente e lo storico dei dati della tua inserzione.

User Value → valore costruito considerando vari elementi come la qualità dell’ad, l’esperienza 

post-click, feedback positivi e negativi ricevuti, e le previsioni di feedback positivi e negativi.

L’inserzione con il valore totale più alto vince l’asta e viene mostrata.

Il sistema di aste di Meta
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Quando e quanto paghiamo se vinciamo l’asta?

L’importo ci viene addebitato solo quando l’evento che abbiamo scelto si 

verifica e il costo è pari alla cifra con cui abbiamo vinto l’asta.

Cosa significa?

Spesso pagheremo molto meno del nostro bid.

Esempio: se il nostro bid per un acquisto è 20€ e un nostro competitor a 

parità di fattori era disposto a spendere al massimo 12€ per lo stesso 

target, allora vinceremo l’asta e pagheremo solo 12€.

Il sistema di aste di Meta
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L’esito sarà quasi sempre «no grazie»

Perché almeno che la persona non sappia già cosa cerca (domanda 

consapevole) è entrata per guardare, farsi un giro, senza un’idea precisa.

È domanda latente che è stata stimolata magari dalla vetrina o altro, con la 

giusta leva. 

Hai presente quando entri in un negozio e arriva subito il dipendente a 

chiederti se può aiutarti?

Play video!

Meta e il percorso d’acquisto

https://www.youtube.com/watch?v=YIHLXNUV15A
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Cambia vero? 

Semplicemente perché sei in un punto diverso del percorso d’acquisto.

Ora immaginati che venga a chiederti se ti può dare un consiglio 

quando ti vede prendere in mano il terzo smalto diverso, magari 

leggendo l’etichetta.

Dobbiamo accompagnare l’utente lungo il percorso d’acquisto 

proponendo campagne diverse, con messaggi differenti, a seconda 

della posizione del potenziale cliente nel funnel.

Meta e il percorso d’acquisto
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Pubblico freddo che 

non ci conosce
Pageview

A cui si 

intersecano:

• Interazioni

• Video views

• Leads

• Ecc.

Come si traduce il 

percorso d’acquisto 

in azioni del pixel 

eseguite dall’utente

Posso segmentare 

queste azioni 

ulteriormente (es. 

chi ha aggiunto al 

carrello una 

determinata 

categoria di prodotti)

AddToCart

Purchase

Checkout

ViewContent

Meta e il percorso d’acquisto → Obiettivo vendita
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Pubblico freddo che 

non ci conosce
Pageview

ViewContent

Lead/Contact

A cui si 

intersecano:

• Interazioni

• Video views

• Ecc.

Come si traduce il 

percorso d’acquisto 

in azioni del pixel 

eseguite dall’utente

Meta e il percorso d’acquisto → Obiettivo lead
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Possiamo riconoscere tra macro fasi in un percorso d’acquisto, che non sono 

compartimenti stagni.

Awareness

Facciamo conoscere il brand (es. con contenuti blog, video, ecc.);

Consideration

Spieghiamo il prodotto (es. video che spiega le funzionalità del prodotto);

Conversion

Offerta vera e propria.

Meta e il percorso d’acquisto
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Awareness

Meta e il percorso d’acquisto
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Consideration

Meta e il percorso d’acquisto
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Conversion Riprova sociale

Meta e il percorso d’acquisto
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Awareness

+

Consideration

Inserzioni 

Dinamiche

a freddo

Awareness

Meta e il percorso d’acquisto
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Consideration

Meta e il percorso d’acquisto
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Riprova sociale

Conversion

Meta e il percorso d’acquisto
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Awareness

Meta e il percorso d’acquisto
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ConversionConsideration

Meta e il percorso d’acquisto
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Possiamo vedere tutte le inserzioni attive di una pagina Facebook (o profilo 

Instagram) passando dalla libreria o direttamente dalla pagina (sezione about) → 

Page Transparency

Ads library
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Ogni settore e prodotto avrà un funnel più o meno complesso e diverso a seconda di 

diverse variabili. Fondamentale partire da un’intervista col cliente.

• Pricing → prezzo alto o basso?

• Tipologia d’acquisto → acquisto razionale o di impulso?

• Margine

• Notorietà del Brand → conosciuto o sconosciuto?

• Tipo di domanda → latente o consapevole?

• Commodity (prodotto primario)? → devo spiegarne il funzionamento?

• Settore → es. intrattenimento/formazione

• Tipo di prodotto → prodotto fisico o immateriale?

• Stagionalità

• Rischio → quanto è complesso tornare indietro?

• LTV (Lifetime Value)

• Concorrenza

Andiamo a definire il processo di acquisto

Le variabili che determinano il percorso d’acquisto
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• Definizione della strategia generale (percorso d’acquisto, messaggio, target)

• Tracciamento delle azioni degli utenti e creazione dei pubblici

• Definizione dei canali (piattaforme e relativi posizionamenti)

• Adattamento della strategia generale ai canali (struttura delle campagne e degli ad 

sets)

• Realizzazione delle campagne

• Analisi dei dati, ottimizzazione e scaling

Le fasi dell’advertising su Meta Ads
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Conversione: il tipo di azione che vogliamo che il nostro  utente 

compia su Meta o altrove (acquisto, carrello, viewcontent ecc.)

Le metriche che contano su Meta sono le CONVERSIONI e i 

RAGGIUNGIMENTI DI OBIETTIVI, tutte le altre metriche sono 

indicatori di performance (KPI).

Gli obiettivi dell’advertising su Meta Ads
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Per un e-commerce i dati più importanti saranno:

• ROAS → Ritorno sulla spesa pubblicitaria (entrate da adv/spesa adv)

• CAC → Cost per acquisizione cliente

• CPA → Cost per Action (azione richiesta all’utente)

• AOV → Average Order Value (scontrino medio)

• CLTV → Valore economico portato da un utente nel tempo

Gli obiettivi dell’advertising su Meta Ads



Paolino Virciglio

CORSO META ADS BASE

Per un’attività di lead generation:

• CPL → Cost per lead

• Costo per contatto

• Tasso % conversione lead → cliente

• Tasso % conversione contatto → cliente

• AOV → Average Order Value (scontrino medio)

• CLTV → Valore economico portato da un utente nel tempo

Gli obiettivi dell’advertising su Meta Ads
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Calcolo di un budget a partire dal margine

Conosciamo l’AOV → conosciamo il margine sui prodotti → trovo il mio CAC breakeven

Es. AOV 60€ visto da Google Analytics → 33% margine → se CAC > 20€ cliente perde soldi

Non mi può costare più di 20€ un acquisto sull’e-commerce.

Ovviamente del margine deve rimanere, almeno un 50-60%

→ CAC obiettivo più basso (es. 8€)

 

Ora se sappiamo quanti ordini vuole fare il cliente al mese:

100 ordini → 800€ di budget mensile se lavoriamo benissimo.

Con 100 ordini portiamo 6.000€ di fatturato, quindi ROAS = 6.000 /800 = 7,5

Cliente felice

Calcolare un budget di advertising
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 Il ROAS breakeven delle tue campagne sarà:

    AOV/CACbreak = 60/20 = 3

 Infatti con 800€ e CAC 20€ avrei 40 ordini per un fatturato di 2.400€ 

(60€x40).

 ROASbreak = 2.400/800 = 3

 Se ROAS superiore a 3 (meglio sui 7,5 visti prima) il cliente guadagna

 Se ROAS < 3 → advertiser licenziato (prima o poi)

Calcolare un budget di advertising
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Questo calcolo tiene conto solo del primo acquisto, ma nel lungo periodo 

noi acquisiamo un cliente che può comprare più volta → CLTV

Esempio:

20% degli utenti compie un secondo acquisto

5% degli utenti compie un terzo acquisto

Stesso AOV di 60€

Su 100 utenti:

75 porteranno 60€

20 porteranno 120€

5 porteranno 180€

Incasso totale = 7.800€ = (75*60)+(20*120)+(5*180) → diviso 100 utenti → 

CLTV 78€ (non più 60€)

Calcolare un budget di advertising
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Per il calcolo del CACbreak e del ROASbreak è più corretto tenere conto 

del CLTV che dell’AOV.

Nel nostro esempio: CACbreak con margine del 33% sale a 26€.

ROASbreak scende a 2,3

Detto questo, la maggior parte delle volte avrai un budget a 

disposizione e dovrai solo gestirlo. Almeno ora sai se ci potrai fare 

qualcosa o no.

Calcolare un budget di advertising



Paolino Virciglio

CORSO META ADS BASE

Nel caso di attività di lead generation, se conosco il CACbreak e 

conosco il tasso di conversione da lead a cliente, posso trovare il 

CPLbreak.

Esempio

CACbreak 30€ 

Tasso conversione lead → cliente 20%

CPLbreak 6€ → ogni 5 lead (20%) uno diventa cliente (30€)

Calcolare un budget di advertising
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Come non fare pubblicità su Meta
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https://adsmanager.facebook.com/adsmanager/manage/

Il gestore inserzioni
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Compiliamo le informazioni di 

fatturazione.

Attenzione a fuso orario e 

valuta che non potranno 

essere modificati.

O meglio, li fa modificare, ma 

nella pratica crea un nuovo 

account pubblicitario.

Impostazioni account
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Inseriamo un metodo di pagamento:

• Carta di credito

• PayPal

• Banca

• Linea di credito (per account grandi)

Impostazioni account
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Vedilo come la tua «struttura» (anche se ci 

fossi solo tu) per gestire tutti gli asset.

Puoi aggiungere persone e risorse (account, 

pagine, profili, pixel, ecc.) e assegnare le 

varie persone con diritti di accesso diversi.

Oppure richiedere partnership con Business 

Manager dei clienti.

Business Manager
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Interfacciarsi con gli asset del cliente

46

PAGINA FB

PROFILO IG

Asset del 

clienteSoluzione 1 – Non professionale

Ricevi l’accesso alle singole risorse: account 

pubblicitario del cliente, pixel, pagina FB, 

profilo IG, catalogo, ecc.

Problema:

• Il cliente deve inserirti come admin su ogni 

singola cosa e spesso non lo sa fare.

• Il cliente non ha una struttura coi suoi asset.

• Se deve lavorarci anche un’altra risorsa 

(collega), il cliente (o tu) deve rifare la 

stessa cosa. PIXEL DI 

TRACCIAMENTO

ACCOUNT 

PUBBLICITARIO
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47

PAGINA FB

PROFILO IG

ACCOUNT 

PUBBLICITARIO

PIXEL DI 

TRACCIAMENTO

Asset del 

clienteSoluzione 2 – Poco professionale

Il cliente ha un Business Manager, ti invita 

come admin (sotto «persone») e poi lui (o tu) 

ti assegni gli accessi alle risorse che ti 

servono.

Problema:

• Il cliente deve inserirti come admin nel suo 

business manager (deve farlo lui).

• Sei amministratore a casa sua, non il 

massimo.

• Se deve lavorarci anche un’altra risorsa 

(collega) devi mettere anche questa come 

admin di qualcosa del cliente. 

BUSINESS

MANAGER

DEL CLIENTE

Interfacciarsi con gli asset del cliente
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48

PAGINA FB

PROFILO IG

ACCOUNT 

PUBBLICITARIO

PIXEL DI 

TRACCIAMENTO

Asset del 

clienteSoluzione 3 – Semi professionale

Hai un Business Manager e il cliente no. 

Richiedi l’accesso tu, dal tuo BM, alle singole 

risorse del cliente.

Problema:

• Il cliente non ha una struttura in cui 

contiene tutti gli asset.

• Devi richiedere gli accessi uno a uno.

Pro:

• Una volta ricevuto accesso col tuo BM 

a tutti gli asset del cliente, puoi 

assegnare le persone che ci lavorano 

liberamente.

Tuoi asset

BUSINESS

MANAGER

Interfacciarsi con gli asset del cliente
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49

PAGINA FB

PROFILO IG

ACCOUNT 

PUBBLICITARIO

PIXEL DI 

TRACCIAMENTO

Asset del 

cliente
Soluzione 4 – Professionale

Il cliente ha un business manager e 

richiedi una partnership col tuo.

Quando richiedi la partnership, vedi le 

risorse all’interno e richiedi gli accessi 

ai vari asset in un colpo solo.

Pro:

Non sei admin del BM del cliente, hai 

solo delle concessioni di utilizzo.

Chiunque nel tuo BM può ricevere 

accesso.

BUSINESS MANAGER DEL 

CLIENTE

BUSINESS

MANAGER

Tuo asset

Interfacciarsi con gli asset del cliente
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Pixel = codice HTML che serve a 

tracciare ciò che avviene sul sito.

Il pixel di Meta

Il codice di base installa solo l’azione 

Pageview = visualizzazione di una pagina
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Metodi di installazione del pixel

Azioni standard 

del pixel

È fondamentale installare tutte le azioni del pixel, 

non solo il codice base con il Pageview

Il pixel di Meta
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Attivare sempre l’Advanced Matching → usa le info fornite dagli utenti sul tuo 

sito per trovare una migliore corrispondenza con utenti Meta. 

Il pixel di Meta
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Installazione con un’integrazione

Ci sono tutti i principali CMS:

• WordPress

• WooCommerce (di WordPress)

• PrestaShop

• Shopify

• Magento

• Ecc.

Il pixel di Meta
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La maggior parte delle integrazioni installano anche le azioni standard.

Altri metodi:

• Google Tag Manager (per gestire tutti i tag, non solo di Meta)

• Plugin come Pixelyoursite

• Installazione manuale da parte di uno sviluppatore

Il pixel funziona tramite cookies via browser.

C’è la possibilità di installare le Conversion-API per fare una connessione 

server to server e offrire un’ulteriore sorgente di dati a Meta.

Il pixel di Meta
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Verifica del funzionamento con estensione Facebook Pixel Helper

Il pixel di Meta
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Verifica del funzionamento con Test degli Eventi di Meta

Il pixel di Meta
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Azioni Standard del pixel

Pixel e azioni standard

Possiamo vedere tutte 

le azioni che il pixel 

sta tracciando e i 

dettagli di quante sono 

insieme ad altri 

dettagli.
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Pixel e azioni standard

Possiamo vedere 

l’andamento grafico in 

blu del numero di eventi 

tracciati nel tempo dal 

pixel, mentre in azzurro 

quelli tracciati 

tramite Conversions API.

Inoltre sulla sinistra puoi 

vedere anche la 

percentuale di eventi che 

passano parametri 

aggiuntivi relativi 

all’utente (advanced 

matching).



Paolino Virciglio

CORSO META ADS BASE

Pixel e tracciamenti automatici

Meta si prende la libertà di tracciare da solo alcune azioni compiute 

dall’utente, soprattutto se non hai installato le azioni standard, li chiama 

Eventi Automatici.

Li puoi riconoscere perché presentano un’icona a forma di atomo. 

Praticamente riconosce alcuni comportamenti sul sito e decide in autonomia 

di assegnargli un’azione.

La maggior parte delle volte ci prende, ma non sempre.
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Pixel e tracciamenti automatici

Su configura gli eventi puoi vedere cosa sta 

tracciando.

Es. potrebbe riconoscere il clic su un 

pulsante per l’invio di una mail o per una 

telefonata (contact), così come un link di 

iscrizione (lead).

Puoi eventualmente modificare la categoria 

di appartenenza dell’evento tracciato.

Consiglio è di disabilitarli, basta togliere 

una spunta nelle impostazioni, e andare a 

tracciare tutto per conto tuo.
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Tracciamento di pulsanti con Event Setup

Tool che consente di tracciare i pulsanti in 

maniera semplice e veloce. Prima era 

necessario usare GTM (che comunque è 

preferibile).

Nelle impostazioni del pixel trovi la sezione 

Event Setup.

Aprendo questo tool ti verrà chiesta l’URL 

della pagina su cui vuoi tracciare un pulsante 

e avrai la possibilità di selezionarne uno e 

assegnargli un’azione fra quelle standard del 

pixel.
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Oltre alle azioni standard possiamo creare conversioni personalizzate 

specifiche.

Conversioni personalizzate
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Esempio: creazione di una conversione personalizzata che consiste nella 

visualizzazione di un prodotto in una determinata categoria, sfruttando l’azione standard 

del pixel View Content e l’URL specifico visitato.

Conversioni personalizzate
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Esempio: quando non possiamo installare le azioni standard (es. carrello) e le creiamo 

come personalizzate sfruttando l’URL.

Conversioni personalizzate
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1. Monitorare le conversioni ottenute nelle tue campagne. Aggiungendo le colonne con 

le varie azioni nel gestore inserzioni puoi vedere quante conversioni hai ottenuto.

Cosa puoi fare grazie al pixel?

2. Ottimizzare le campagne per una di queste azioni standard: ad esempio puoi 

impostare una campagna con obiettivo Vendite e ottimizzarla ad Acquisti o Aggiunta al 

Carrello.
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3. Creare pubblici di retargeting basati sulle azioni standard che stiamo tracciando col 

pixel, ad esempio il pubblico di tutti gli utenti che hanno fatto ViewContent, ossia 

visualizzato una scheda prodotto.

Cosa puoi fare grazie al pixel?
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Purtroppo il pixel ha delle limitazioni nel suo funzionamento.

• Per il regolamento generale sulla protezione dei dati (GDPR), il pixel 

non deve scattare (e tracciare) se l’utente non accetta espressamente i 

cookies.

• Funzionando attraverso i cookies, che passano dal browser, non riesce 

a tracciare quando l’utente usa programmi di Ad Blocking che li 

bloccano.

Limitazioni del Pixel di Meta
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• Con iOS14.5 Apple obbliga gli sviluppatori a 

mostrare agli utenti che aprono per la prima 

volta la loro App un messaggio in cui viene 

esplicitamente chiesto se vogliono che i 

loro dati vengano  tracciati o meno.

Approfondimento iOS14.5

Tutto questo porta a una perdita di dati anche considerevole, motivo per il 
quale i dati che vediamo dal gestore inserzioni vanno presi con le molle.

Per cercare, almeno in parte, di limitare i danni, è ormai fondamentale 
tracciare gli utenti non solo tramite browser, ma anche tramite server con 
le Conversions-API e usare i parametri UTM.
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Cose da fare assolutamente:

• Verificare dominio

• Attivare l’autenticazione a 2 fattori

• Avere più di 2 amministratori nel BM

Proteggersi da ban e blocchi
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Ora che il pixel è installato correttamente possiamo conoscere 

esattamente il comportamento di ogni utente sul nostro sito e mostrargli 

il messaggio più adatto a seconda della nostra strategia.

Facebook e Instagram saranno sicuramente tra i canali prediletti per 

stimolare la domanda latente e lavorare su pubblici che definiamo freddi.

Con pubblico freddo intendo un target a cui mostrare le nostre inserzioni 

che non sia mai entrato in contatto con il nostro brand, nessuna 

interazione social, nessuna visita al sito.

La scelta del target
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Targeting dettagliato 

Interessi, comportamenti o caratteristiche demografiche (es. cosmetici, 

amministratori di pagine FB, parenti con figli 3-5 anni, ecc.)

Hanno dimensioni variabili e si saturano in fretta. Una volta saturato va cambiato.

Possibile unirne molteplici (se simili).

Pubblici simili

Lasciamo determinare all’algoritmo un nuovo pubblico freddo sulla base di un 

pubblico personalizzato (es. visitatori sito ultimi 30gg)

Vantaggio → si auto aggiornano con il pubblico personalizzato

Pubblici broad (no target)

In alcuni casi funziona egregiamente lasciare un target molto ampio (magari 

selezionando solo delle demografiche).

Serve un bel budget per coprirli.

Il target a freddo
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Ti consiglio di guardare sempre i «suggerimenti» e anche la copertura potenziale 

giornaliera che si basa sul target scelto, il bid, il budget e i posizionamenti.

Targeting dettagliato
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Meta genera un pubblico freddo che sia simile a 

un pubblico personalizzato di base che gli 

forniamo.

Meta conosce tutto di questi utenti, interessi, siti 

visitati, demografiche, qualsiasi azione che 

hanno compiuto.

Può tranquillamente confrontarli tra loro, 

rendersi conto di cosa hanno in comune e 

creare un nuovo pubblico, freddo, che sia simile 

per caratteristiche.

Pubblici simili (Lookalike - LAL)
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Pubblici molto ampi, praticamente 

senza target.

Solitamente scegliamo solo alcuni dati 

demografici come il sesso o la fascia 

d’età e poi lasciamo lavorare l’algoritmo 

che è ormai diventato molto abile a 

trovare gli utenti più propensi a 

compiere la nostra azione di 

conversione.

Su attività local si seleziona solo la 

zona. Niente interessi, niente LAL 

(salvo aree molto ampie con milioni di 

abitanti).

Pubblici broad
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Pubblici di retargeting (personalizzati)
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Pubblici di retargeting (personalizzati)
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Varie sorgenti per creare un pubblico personalizzato

Pubblici di retargeting (personalizzati)
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Creiamo vari pubblici di retargeting basandoci su diversi comportamenti dell’utente.

Pubblici di retargeting (personalizzati)
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Menù del Gestore Inserzioni
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Gestore Inserzioni
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Il Gestore Inserzioni è diviso in 3 livelli gerarchici: Campagna, Gruppi di 

inserzioni e inserzioni. 

Struttura di una campagna Meta
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Struttura di una campagna Meta
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Livello Campagna: si definisce l’obiettivo e il budget (CBO)

Livello Gruppo di Inserzioni: si definisce l’ottimizzazione, il budget (ABO), 

il target, i tempi di pubblicazione, il bid (offerta) e i posizionamenti.

Livello Inserzione: formato dell’inserzione (immagine, video, carousel, 

ecc.), tutti i testi, la call to action (tasto d’azione) e i link di destinazione.

Come detto, la struttura è gerarchica, quindi se metti in pausa (o cancelli) 

ad esempio un Gruppo di Inserzioni, la stessa cosa accadrà a tutte le 

inserzioni al di sotto di tale gruppo.

Struttura di una campagna Meta
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Creazione di una campagna

Come vedremo, Meta sta spingendo sempre di più per farsi lasciare le 

chiavi delle nostre campagne, proponendo soluzioni automatizzate e 

impostandole di default.

Analizzeremo sia queste soluzioni che la creazione manuale.

Advantage+
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Creazione di una campagna
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La scelta dell’obiettivo impatta l’ottimizzazione, in quanto ogni obiettivo mette 

a disposizione diverse possibili ottimizzazioni, chiamate Performance Goal.

Scelta dell’obiettivo
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Lo stesso obiettivo di performance è disponibile su più obiettivi.

Es. che tu scelga traffico, engagement o conversione, se ottimizzi per impressions, 

non cambierà nulla nella delivery delle ads.

L’obiettivo determina solo quali Performance Goal avrai a disposizione e dove 

poterle ottenere (es. su sito, su App, su Messenger, ecc.)

Sullo stesso pubblico, performance goals 

diverse, intercettano porzioni diverse.

Scelta dell’obiettivo
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Quando scegliamo gli obiettivi Sales (che definirei Conversions) o Lead, abbiamo la 

possibilità di scegliere tra la creazione manuale e una automatizzata.

Scelta dell’obiettivo

In questo corso vedremo la creazione manuale, mentre approfondiremo le altre 

opzioni (nuove) e le loro particolarità nel corso avanzato.
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Per inserzioni relative a credito, impiego, immobiliare, elezioni o politica.

Special ad categories

Limitazioni su scelta del target (broad, 

no età, no gender, no detailed, no 

LAL)
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Possiamo scegliere se assegnare il budget a livello di campagna (CBO) o gruppo 

di inserzioni (ABO)

CBO vs ABO

ABO CBO



Paolino Virciglio

CORSO META ADS BASE

In caso di CBO permette di 

settare un minimo e 

massimo budget a livello di 

ad set.

Più facile da gestire e semplice da scalare.

Permette comunque di definire una data di 

fine, quindi ci basterà dividere il budget totale 

della campagna per i giorni che girerà e 

impostare il budget giornaliero.

Budget giornaliero e minimi di spesa su ad set
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Permette di selezionare data di inizio, 

fine e giorni e orari precisi.

Consigliato in rari casi, meglio 

lasciar lavorare l’algoritmo

Budget totale e schedule
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Consiglio: lasciare default

La scelta della strategia di offerta è un 

compromesso tra cercare di ottenere 

un maggior numero di conversioni e 

avere un maggior controllo sui costi.

• Highest volume (lowest cost) → opzione di 

default; volume maggiore di risultati 

spendendo tutto il budget. Più importante il 

volume rispetto a un obiettivo di efficienza 

rigoroso sul costo.

• Cost per result goal (cost cap) → vuoi risultati 

a un costo per risultato specifico e stabile ( es. 

costo per acquisto). Sacrifichi un po’ di 

efficienza a favore della costanza 

indipendentemente dalle condizioni di 

mercato. 

Strategie di bidding
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• Limite di offerta (bid cap) → ti permette di 

controllare quanto Meta offre nelle aste. Non 

controlla il CPA e richiede modifiche più 

frequenti. È l’opzione più avanzata.

• ROAS goal (ROAS minimo) → vogliamo 

garantire un ritorno sulla spesa pubblicitaria 

minimo. Se Meta non raggiunge tale soglia, la 

pubblicazione viene interrotta, non esaurisce il 

budget.

Strategie di bidding
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Periodo temporale entro il quale una conversione viene attribuita alla nostra inserzione 

e usata per ottimizzare la campagna.

La finestra di default è 7 days clic, 1 day view. Posso staccare la view-through o 

stringere la clic a 1 giorno.

In più eventualmente c’è la nuova finestra Engaged-view per chi vede un video non 

skippabile per almeno 10 secondi (o 97% se più breve). 

Finestra di attribuzione
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La conversione viene attribuita alla data in cui avviene, non a quella in cui l’utente 

interagisce (clic o view) con l’inserzione → late attribution di 3 giorni.

Consiglio: lasciare quella di default.

Modificarla significa → compromesso tra avere +/- dati e qualità dell’attribuzione. 

Occhio però alla durata del processo d’acquisto.

Finestra di attribuzione
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Possiamo comparare le attribuzioni per vedere se le conversioni avvengono via clic 

o view e entro quanto tempo (fino a 28 giorni).

Finestra di attribuzione
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Nel 2023 il nostro compito non è più quello di indicare a Meta chi sia il nostro 

target, quanto farlo capire all’algoritmo con:

• Scelta dell’obiettivo

• Creatività (contenuto dell’immagine/video, testi)

Scelta del target
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Scegliamo un pubblico freddo:

• Broad

• LAL

• Detailed targeting

O di retargeting (custom audience)

Scelta del target
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Ora Meta richiede che si inserisca chi è il beneficiario delle ads (cliente) e chi 

paga per queste (cliente o agenzia).

Beneficiario e pagante
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Posizionamenti

Filtri su alcuni 

posizionamenti e 

block list di siti

Di default va su tutti i 

posizionamenti 

(automatici)



Paolino Virciglio

CORSO META ADS BASE

Dove vengono visualizzate le inserzioni di Meta Ads?

4 piattaforme ognuna con più posizionamenti

• Facebook

• Instagram

• Audience Network

• Messenger

Più la possibilità di separare desktop e mobile

Posizionamenti
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Meta dà la possibilità di scegliere 
dove mostrare l’inserzione.

Di default non separa i 
posizionamenti.

Posizionamenti
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Desktop News FeedFB Mobile News Feed IG Mobile News Feed

Posizionamenti
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Colonna di destra di 

Facebook

Instagram Stories e Reels

Posizionamenti
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Audience Network

Posizionamenti
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Posizionamenti
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Di default possiamo lasciarli automatici se usiamo un obiettivo di conversione, 

perché spenderà dove ne porterà di più, tipicamente sui posizionamenti più nobili.

Mai automatici se si cercano interazioni o video views o traffico.

A determinare dove l’algoritmo spenderà il budget saranno:

• l’obiettivo della campagna (es. conversione piuttosto di traffico)

• il pubblico a cui mostriamo l’inserzione

• formato dell’inserzione

Se siamo in fase di test delle creatività → teniamo solo i nobili (feed, stories, reels)

Separare o no i posizionamenti?
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Se teniamo i posizionamenti automatici dobbiamo fare sempre un breakdown per 

verificare dove viene speso il budget e agire di conseguenza.

Separare o no i posizionamenti?
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Advantage+ creative for catalogue → di default crea un’inserzione basata sul catalogo

Creazione dell’inserzione
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Multi-advertiser ads

«Aiutano le persone a scoprire e confrontare i 

prodotti di più aziende»

Solo su FB e IG feed, FB stories e video su FB.

Opportunità di essere scoperti da persone che 

hanno recentemente mostrato interesse per 

prodotti o aziende correlate.

Inserzioni di diverse aziende vengono mostrate in 

un carosello sotto un’inserzione con cui l’utente ha 

recentemente interagito.

Creazione dell’inserzione
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I formati delle inserzioni
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La scelta del formato determinerà chi, all’interno del tuo pubblico target, visualizzerà 

l’inserzione. Alcuni utenti sono più propensi a guardare video, altri a cliccare sulle tue 

immagini, altri ancora a scrollare un carosello, ecc. 

I formati delle inserzioni
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Inserzioni: formato raccolta
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La scelta della creatività è una delle cose più importanti.

È il tuo messaggio visivo, è la parte che più impatta sull’utente e deve essere 

studiata e testata.

Non solo, è uno dei principali fattori per aiutare l’algoritmo a capire chi è il tuo 

target (legge, capisce e interpreta sia immagini che video).

Per realizzare le tue immagini, se non hai a disposizione un grafico che ti 

aiuti, puoi aiutarti con tool come Canva o Crello che offrono diversi template 

base da modificare, alcuni anche animati.

Per creare brevi video esistono tantissimi tool più o meno gratuiti 

https://influencermarketinghub.com/facebook-video-makers/ (Magisto / 

InShot)

Per il montaggio video ti consiglio CapCut.

Scelta della creatività

https://influencermarketinghub.com/facebook-video-makers/
https://www.capcut.com/it-it/
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Devi assolutamente 

caricare creatività diverse 

per i vari posizionamenti:

• Almeno verticale (9:16) 

per le stories e i reels

• Quadrato per il resto

Consiglio: carica un 9:16 

che possa venire tagliato in 

automatico sui feed (in 4:5)

Adattare la creatività al posizionamento
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• Deve avere un contenuto 
pensato appositamente 
per il formato video;

• La durata non deve 
essere necessariamente 
breve.

• La durata e la % di 
visualizzazione saranno 
elemento determinante 
per la creazione dei 
pubblici di retargeting.

I video
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Advantage+ Creative

Personalmente 

non le attivo mai, 

ma non è un 

delitto, tranne la 

musica che è 

orribile.
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Advantage+ Creative
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Ricordati a chi stai comunicando, in che punto del percorso d’acquisto si trova 

e usa il giusto tono di voce, rispettando il tuo posizionamento di brand.

Comunica la tua “reason why”, ossia perché dovrebbe acquistare il tuo 

prodotto/servizio e perché proprio il tuo e non quello di un competitor (USP 

Unique selling proposition);

Lavora sui “pain points” dei tuoi potenziali clienti (paure, frustrazioni), 

evidenziando quali problemi va a risolvere il tuo prodotto;  

Creazione del copy (testo)
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Usa dei ganci per catturare l’attenzione dell’utente, ad esempio potresti 

esordire con una domanda o un’affermazione breve.

È importante una comunicazione chiara e diretta, senza tanti fronzoli e senza 

essere prolisso, hai pochi attimi di attenzione.

Sfrutta i principi di psicologia persuasiva di Cialdini come urgenza, scarsità, 

reciprocità, riprova sociale, autorità e empatia.

Se devi intercettare un pubblico preciso, magari un target B2B (Business to 

business), sfrutta il targeting nel testo. Ad esempio potresti scrivere “Sei un 

ristoratore?”

Creazione del copy (testo)
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Il TITOLO è probabilmente il testo che più salta all’occhio e deve far 

capire in poche parole ciò di cui parla l’inserzione. Conciso e incisivo va 

adattato al messaggio.

La DESCRIZIONE invece è un testo opzionale che compare solo in alcuni 

posizionamenti.

Creazione del copy (testo)
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Puoi inserire fino a 5 titoli e 5 copy.

Creazione del copy (testo)
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Successivamente puoi andare a vedere cosa ha girato e cosa ha funzionato meglio.

Creazione del copy (testo)
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Modifica automatica del posizionamento del testo.

Creazione del copy (testo)
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Info Labels
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Etichette aggiuntive che compaiono sotto le inserzioni.

Info Labels
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Link di destinazione → dove mando 

l’utente

Link visualizzato → solo estetico, utile 

se ho URL «brutti» (magari site esterni) 

o lunghi

Usa sempre gli UTM

Inserimento di link e UTM
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Sulla pagina di atterraggio del sito, fa 

comparire una fascia colorata con 

sopra un tasto per telefonare o 

contattare su WhatsApp

Browser add-ons
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Permette di mantenere la riprova sociale 

→ like e commenti

Meno possibilità di personalizzazione, 

rispetto al Gestore Inserzioni.

Viene creata una campagna nel gestore 

inserzioni, che però non può essere modificata 

in quanto creata da Instagram.

Potrete comunque analizzare tutti i dati relativi 

alle prestazioni della campagna.

Utilità: possibilità inviare utenti sul profilo

→ aumento followers

Sponsorizzare direttamente da IG
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L’obiettivo traffico verso il profilo era 

esclusivo della sponsorizzazione 

dall’app e probabilmente l’unico 

motivo valido per mettere in 

evidenza i post dall’app.

Meta ha annunciato però nelle 

campagne traffico una novità, ossia 

la destinazione «profilo Instagram», 

non ancora disponibile a tutti.

Sponsorizzare direttamente da IG
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Spesso quando duplichi 

un’inserzione ne crei a tutti gli 

effetti una nuova, con un nuovo ID 

(numero identificativo).

Anche se la vedi uguale identica, è 

un altro post e potresti perdere 

tutta la riprova sociale di 

commenti, like e condivisioni.

Puoi creare un’inserzione usando 

un post già esistente. Puoi sia 

selezionare il singolo post che 

inserire il suo ID.

Cross posting
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Impostare e aggiungere le colonne con i vari KEY PERFORMANCE 

INDICATORS (KPI) da avere sempre sotto controllo.

Di default Meta fornisce già alcuni dati e configurazioni, ma non sono 

affatto sufficienti. Ti basterà andare nel menù COLONNE del gestore 

inserzioni e poi su PERSONALIZZA COLONNE.

Analisi e valutazione di una campagna
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Aggiungere i KPI, le conversioni e il relativo costo, IL ROAS 

e altri parametri da tracciare.

Personalizzazione delle colonne
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Budget: il budget allocato alla campagna (CBO) o al gruppo di inserzioni (ABO);

Importo speso: quanto hai speso;

Copertura: il numero di utenti unici (account centre) che hanno visto la tua inserzione;

Impressions: il numero totale di volte che è stata mostrata la tua inserzione;

Frequenza: è calcolata come il numero totale di impressions diviso per la copertura e 

ti dice quante volte è stata visualizzata la tua inserzione da ogni utente;

CPM: COST PER MILLE (IMPRESSIONS) è il costo per 1000 visualizzazioni della tua 

inserzione. È un parametro fondamentale perché ci dice quanto stai spendendo per 

acquistare le tue impressions, ossia per comprare visualizzazioni.

Personalizzazione delle colonne
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Clic: il numero di clic totali sull’inserzione (like, commenti, reactions, condivisioni, 

aperture dell’immagine e clic sul link);

Clic sul link in uscita: il numero di clic esclusivamente sul link (anche quelli nel 

testo) che mandano un utente fuori dalle proprietà di Meta.

CPC: COST PER CLIC, quanto ti costa un clic;

CPC sul link in uscita: quanto ti costa un clic sul link dell’inserzione;

CTR: CLICK THROUGH RATE, percentuale di clic rispetto alle visualizzazioni ed è 

indicativo della qualità di un’inserzione. 

CTR sul link in uscita: come sopra, ma solo sul link in uscita;

Personalizzazione delle colonne
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Visualizzazioni di pagina di destinazione: quante volte è stata vista la landing 

page dopo aver cliccato sull’inserzione.

La differenza tra clic sul link in uscita e visualizzazioni della pagina di 

destinazione può essere consistente.

Questa perdita è dovuta a:

• Fino a un 15% per via di utenti che cliccano per errore o che per qualche 

motivo cliccano l’inserzione e poi non aprono la pagina (o chiudono prima che 

il venga caricato il pixel);

• Utenti che hanno fatto opt-out su sistemi iOS;

• Utenti che non accettano i cookies (se bloccano il pixel) o usano software di 

ad blocking.

Se la differenza è molto alta, verificare le situazioni esposte e fare un controllo 

sulle prestazioni di caricamento della landing page. 

Personalizzazione delle colonne
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Costo per Visualizzazioni di pagina di destinazione: il relativo costo per una 

visualizzazione della pagina di atterraggio;

Da qui in poi l’utente inizierà il suo percorso di conversione sul sito. Aggiungeremo 

quindi i parametri relativi a tutte le azioni che stiamo monitorando e i relativi costi, 

ad esempio viewcontent, aggiunta al carrello, checkout, acquisto, contatti e lead.

Per finire, se hai dato un valore economico a tali conversioni (es. se hai un e-

commerce), aggiungi il ROAS (Return on Ad Spend) ossia il ritorno sulla spesa 

pubblicitaria. Viene calcolato dividendo il valore economico delle vendite generato 

dalle campagne per il budget speso, ossia il costo per le campagne.

Personalizzazione delle colonne
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La frequenza ci indica mediamente quante volte abbiamo raggiunto un 

singolo utente.

Quanto deve essere il suo valore?

Pubblico freddo: se abbiamo un pubblico potenziale molto ampio 

cercheremo di tenere la frequenza bassa, sotto il 2. Semplicemente perché 

prima di mostrarla nuovamente a un utente che l’ha già vista (e non era 

interessato o lo era e ci ha già cliccato) andiamo a colpirne di nuovi.

In alcuni casi anche a freddo avremo pubblici ridotti, penso ad esempio a 

pubblici geolocalizzati, quindi il pubblico tenderà a saturare e sarà normale 

avere una frequenza più alta.

Focus frequenza
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Su pubblici caldi, che hanno dimensioni più ridotte (es. visitatori del sito negli 

ultimi 14gg), è normale che la frequenza si alzi.

Quanto tenerla alta dipende dal percorso d’acquisto.

Non è che 4 sia giusto e 20 sbagliato.

Se un prodotto viene acquistato impulsivamente è più probabile che venga 

venduto già a freddo e che quindi il retargeting possa addirittura mostrare 

metriche peggiori. Potrebbe essere addirittura inutile su alcuni prodotti low 

cost. O magari lo si può attuare tenendo una frequenza bassa, giusto per 

fare un veloce “richiamo” all’utente.

Se vendi corsi da 1.200€, l’utente potrebbe impiegare mesi a decidersi. Una 

frequenza molto alta potrebbe essere necessaria. 

Focus frequenza
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Cosa fare quando la frequenza si alza e vogliamo abbassarla?

Abbassare il budget → a parità di numero di utenti da raggiungere, Meta ne 

potrà colpire meno, facendo scendere la frequenza;

Aumentare il budget delle campagne a freddo → porteremo più utenti nei 

pubblici di retargeting, che aumenteranno di dimensione. A parità di budget 

dovremo coprire più utenti, quindi la frequenza si abbasserà.

Cambiare spesso le creatività → evitiamo che gli utenti, anche se colpiti più 

volte, vedano le stesse cose e entrino in quella fase di BANNER BLINDNESS 

per cui non fanno più caso alle nostre inserzioni.

Focus frequenza
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Permette di segmentare i dati raccolti secondo alcune variabili.

Come si comportano:

• diverse fasce d’età

• località

• sesso

• piattaforma / posizionamenti

La funzione di breakdown
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• Campagna di test delle creatività → posizionamenti nobili, pubblico broad

• Campagna di test dei pubblici (interessi, LAL, broad) → ABO, una creatività

• Campagne a regime di TF, MF, LF (DABA? DPA?)

• Altre campagne (contenuti, offerte particolari, ecc.)

Struttura di un account pubblicitario
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Modifica di campagne, ad sets o ads
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Spesso dovrai realizzare nuove 

campagne che differiscono solo 

per alcune variabili (ad es. 

l’obiettivo), o nuovi gruppi che si 

differenziano per il target o il 

posizionamento, oppure 

inserzioni in cui il copy rimane 

uguale e cambia solo la 

creatività, solo per citare degli 

esempi.

Devi quindi imparare a sfruttare 

la funzione DUPLICA 

Duplicazione di asset della campagna
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Quali parametri andare a valutare?

Ovviamente ciò che conta veramente è il CAC e il ROAS (nel caso di e-commerce).

Il CPL e il costo per contatto nel caso di lead generation.

Partendo dal margine sul prodotto calcoliamo il prezzo che ci possiamo permettere per 

acquisto: CAC breakeven, ROAS breakeven.

L’intera struttura delle campagne, da top a low, deve soddisfare questi requisiti.

Se non ho abbastanza dati, lavoro sui KPI (es. costo per VC o A2C)

Valutazione e ottimizzazione di una campagna
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I costi per ogni metrica variano di molto a seconda della posizione dell’utente nel percorso 

d’acquisto.

Quindi occhio a cosa si confronta!

Valutazione e ottimizzazione di una campagna
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Ricordati che i dati che visualizzi non sono affidabili per:

• Mancanza di tracciamenti e perdita di dati

• Finestra di attribuzione e tipo di conversione (clic o view)

Valutazione e ottimizzazione di una campagna

È fondamentale:

• analizzare i dati al di fuori di Meta, ad es. su Google Analytics 4 (grazie agli UTM);

• osservare i dati complessivi di advertising in termini di MER (Marketing Efficiency Ratio).

MER → rappresenta il contributo totale che i tuoi sforzi di marketing stanno 

producendo per la redditività complessiva dell'azienda.

Si calcola dividendo tutte le entrate dell’E-commerce per il totale delle spese di 

advertising o marketing sostenute.
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Con tanto studio e un bel po’ di pratica e ore sul gestore inserzioni, ora sarai in grado di:

• Studiare una strategia di advertising su Meta;

• Realizzare questa strategia realizzando campagne manuali da zero;

• Analizzare i risultati e ottimizzare le campagne.

Nel corso avanzato:

• Tracciamenti avanzati (C-API)

• Advantage+ Shopping Campaign - Tailored Leads Campaign

• A/B Testing

• DCO – Creatività dinamiche

• Advantage+ Audience

• Cataloghi – Inserzioni dinamiche (DPA e DABA) di retargeting e a freddo

• Metriche personalizzate

• Scaling delle campagne

• Automazioni

Conclusione



GRAZIE!
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