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Prefazione 

A breve compirò “i miei primi 20 anni” nel settore del Web Mar-
keting e i segni del tempo iniziano a intravedersi, anche dal colore 
della mia barba (ai capelli – ahimè – ho rinunciato già da tempo). 
Circa a metà della mia carriera professionale ho assistito alla 
nascita e alla diffusione di Facebook in Italia. Era la fine del 2009 
quando Facebook fu tradotto in Italiano e già nei primi tre mesi 
successivi registrò, nel nostro Paese, circa dieci milioni di iscritti.
Il “nuovo” social network si riempì in un batter d’occhio di tutti 
gli operatori del settore, ansiosi di capirne il funzionamento, le 
potenzialità e le opportunità.
Probabilmente non sono stato tra i primi a iscrivermi a Facebook, 
ma lo feci unicamente per rispondere a una domanda ben precisa:
“Facebook può integrarsi efficacemente all’interno di una stra-
tegia di web marketing? Può supportarla? E, se sì, in che modo?”
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Oggigiorno la risposta a questa domanda potrebbe sembrare 
scontata, ma posso assicurarti – caro lettore – che giungere a 
un ottimo livello di consapevolezza su questo argomento (di cui 
questo libro è un ottimo esempio) non è stato per niente facile. A 
quel tempo nessuno sapeva cosa fare. Nessuno comprendeva fino 
in fondo a cosa potesse servire Facebook (considerando anche 
che di fatto all’epoca Facebook Ads non esisteva ancora e quando 
fu lanciato furono in pochissimi a utilizzarlo, dato che le pagine 
non soffrivano ancora degli ormai noti problemi di “portata 
organica”. Di conseguenza, perché spendere per qualcosa che 
potevi ottenere gratis?).
Dopo essermi iscritto a Facebook, ho trascorso il primo anno 
effettuando decine di test. In mente avevo un solo obiettivo: uti-
lizzare Facebook per vendere. Non per fare interazione. Non per 
acquisire consensi. Non per acquisire fan. Ma solo e unicamente 
per vendere. E, con un po’ di fatica, ci sono riuscito.
A quel punto non mi restava che provare a tutti (e, in particolar 
modo, ai numerosi detrattori) di essere riuscito a vendere proprio 
grazie a Facebook, nonostante gli strumenti di analisi del tempo 
non tenessero per niente in considerazione la possibilità che si 
potessero verificare quelle che oggi chiamiamo “conversioni indi-
rette”, come ad esempio le conversioni il cui merito va attribuito 
anche all’attività sui social network. 
Sono riuscito anche in questo proposito, facendo sviluppare dei 
sistemi di tracciamento ad hoc.
In un periodo storico in cui parlare di web marketing equivaleva 
automaticamente a parlare (solo) di Google, dopo aver preso atto 
delle incredibili potenzialità di Facebook (se ben utilizzato), mi 
sono trovato a voler spiegare a tutti – nel modo più chiaro pos-
sibile – le principali differenze tra i due colossi e, in particolar 
modo, il motivo per cui erano da ritenersi (ai fini strategici) com-
plementari.
Per far ciò, ho introdotto nel settore i termini “domanda latente” 
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e “domanda consapevole” (concetti che probabilmente hai già 
sentito o letto) e – solo qualche anno dopo – scrissi e pubblicai 
il primo libro sulla pubblicità su Facebook. Da quel momento in 
poi, per fortuna, tutto cambiò. Le aziende iniziarono a capire che 
Facebook non era un gioco e gli operatori del settore iniziarono 
ad approfondire l’argomento e a integrare Facebook nelle stra-
tegie per i propri clienti.
Alcuni professionisti del settore, in questi anni, hanno appro-
fondito l’utilizzo di Facebook Ads in maniera maniacale. Tra 
questi, nel panorama Italiano, spiccano senza ombra di dubbio 
Simone Grossi e Paolino Virciglio, che considero tra i pochi 
reali “fuoriclasse”. 
Sarò sincero: quando ho iniziato a studiare Facebook Ads, la piat-
taforma era decisamente più semplice. Molte delle funzionalità 
disponibili oggi, a quel tempo non esistevano. Non esistevano le 
custom audience. Non esistevano le decine di posizionamenti dif-
ferenti. Non esisteva Instagram.

Spiegare l’argomento Facebook Ads oggi – come hanno magistral-
mente fatto Simone e Paolino in questo libro – è un compito estre-
mamente complesso, ma il pragmatismo che li contraddistingue 
ha permesso loro di creare un manuale che va dritto al punto, 
senza fronzoli e, nondimeno, con un sano approccio strategico.
Ed è proprio la profonda comprensione della strategia, e in par-
ticolar modo dei processi di acquisto, a fare la vera differenza tra 
chi utilizza uno “strumento” come Facebook Ads in maniera pro-
fessionale ed efficace e chi, invece, improvvisa. Se non sei in grado 
di comprendere come acquistano i tuoi clienti, allora è molto dif-
ficile che tu riesca a vendere loro qualcosa e a creare campagne su 
Facebook in grado di produrre risultati.
Chi, ancora oggi, si chiede se funzioni meglio “il copy lungo o il copy 
corto”, il “carosello o il video” o “il posizionamento su Instagram 
o su Messenger” sta – di fatto – analizzando il problema da un 
punto di vista errato poiché non c’è nessuna soluzione che fun-

Abstract tratto da Simone Grossi, Paolino Virciglio - Facebook e Instagram Ads - Tutti i diritti riservati - © Dario Flaccovio editore



16

zioni meglio in tutti i casi, ma esiste la soluzione giusta per ogni 
singolo caso (e ciò che distingue tra loro i diversi casi è il processo 
di acquisto di un determinato prodotto o servizio). Dovrebbe 
essere abbastanza logico per chiunque che fare Facebook Ads per 
un e-commerce di snack non equivale a intercettare la domanda 
latente per un avvocato o per un’agenzia immobiliare. Come si 
può, quindi, credere che alcune soluzioni siano ugualmente valide 
in tutti i casi?
Per fare Facebook Ads in maniera davvero efficace occorre neces-
sariamente conoscere la strategia complessiva e per elaborare 
una strategia è necessario analizzare i processi di acquisto dei 
clienti. Il “succo” della comprensione del web marketing è tutto 
qui.
Proprio per questo ho apprezzato davvero molto il lavoro che 
hanno fatto Simone e Paolino: in questo volume non hanno 
spiegato, banalmente, solo cosa fare, ma anche perché farlo (e ciò 
fa tutta la differenza del mondo quando si vuole diffondere sana 
cultura e non, semplicemente, creare proseliti).
Ricorda: 

IL WEB MARKETING È UNA SCIENZA,  
NON UN’ACCOZZAGLIA DI STRUMENTI.

Ringrazio Simone e Paolino per l’ottimo lavoro e a te, che hai 
deciso di leggere l’intera prefazione, auguro una buona lettura :-).

Alessandro Sportelli
Wmi.it
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Premessa 

Con l’esplosione dei Social Network non è più pensabile che un 
business non li prenda in considerazione. Con miliardi di utenti 
attivi, Facebook e Instagram sono diventati canali pubblicitari 
imprescindibili per qualsiasi azienda e chiunque ti dica “il mio 
target non è su Facebook” si sbaglia di grosso. Certo, il direttore 
di banca forse non sarà su Facebook a fare il direttore di banca, 
ma magari ci sarà in veste di appassionato di tennis o come col-
lezionista di quadri. Tutti “perdono tempo” sui social per un 
motivo o per un altro e noi siamo pronti a mostrare loro le nostre 
inserzioni. Ma fare pubblicità su questi canali significa avere una 
strategia ben precisa per attirare l’utente, portarlo all’interno del 
nostro percorso di acquisto e infine ottenere una conversione, sia 
questa un acquisto o un contatto. Questa strategia varia da caso a 
caso ed è la parte più complessa di una campagna pubblicitaria: 
chiunque ti dica “Fai in questo modo” sbaglia, non è il modo giusto 

Abstract tratto da Simone Grossi, Paolino Virciglio - Facebook e Instagram Ads - Tutti i diritti riservati - © Dario Flaccovio editore



18

di lavorare. Dovrai analizzare molte variabili riguardo il servizio o 
prodotto da promuovere, studiare il pubblico target, i competitor, 
il percorso d’acquisto e tanto altro: solo allora potrai pensare a 
una strategia dedicata. A quel punto potrai iniziare a passare alla 
parte tecnica di creazione delle campagne pubblicitarie.

In questo libro nulla è stato lasciato al caso. Crediamo che possa 
essere una lettura adatta sia a chi si approccia per la prima volta 
alla materia, dato che ogni concetto viene spiegato da zero, che 
per un utente che già lavora con la piattaforma.
Abbiamo cercato di creare un percorso che parta proprio dall’a-
nalisi dello strumento e dallo studio della strategia alla base di 
ogni campagna Facebook Ads, per passare successivamente a una 
parte più pratica e tecnica in cui andremo a creare da zero una 
campagna sviscerando ogni impostazione e rivelandoti qualche 
trucco del mestiere. Per finire troverai anche alcuni casi studio 
che ti aiuteranno a capire come abbiamo applicato tutti questi 
concetti su alcuni nostri clienti.

Possiamo definire questo libro come un mix, speriamo ben riu-
scito, tra guida strategica e manuale tecnico su Facebook e 
Instagram Ads. Speriamo che, girata l’ultima pagina, non vedrai 
l’ora di studiare una strategia per il tuo business per poi lanciarti 
nella creazione delle tue campagne.

Buona lettura
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Introduzione

Con Studio Samo abbiamo cominciato a tenere corsi di formazione 
in web marketing nel 2012. In quell’anno Facebook cominciava 
a dare la possibilità alle aziende di fare pubblicità sul proprio 
elenco notizie (il newsfeed), mentre in passato era possibile fare 
advertising solo sulla colonna alla destra del newsfeed. Ci siamo 
quindi ritrovati a sperimentare per primi questi strumenti per 
poi spiegarli in aula.
All’epoca dovevamo testare tutto: non c’erano guide o pro
cedure utilizzate con successo. Esploravamo nuovi territori e 
raccontavamo quello che scoprivamo. I marketer utilizzavano 
principalmente SEO (ottimizzazione per i motori di ricerca) o 
Google Ads, Facebook era un oggetto misterioso che pensavano 
non servisse a nulla: “Con Facebook non si vende” era il mantra che 
gli “esperti del settore” ripetevano. Noi invece ci rendevamo conto 
che funzionava eccome per vendere, ma eravamo un gruppo ristretto.
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Passati i primi tempi, abbiamo cominciato a creare delle pro-
cedure e delle prassi. Lo stesso Facebook è cambiato e si è evoluto 
moltissimo. Se all’epoca non c’erano fonti per capire come gestire 
al meglio le campagne pubblicitarie, adesso ce ne sono fin troppe: 
alcune utili, altre meno, altre dannose. In generale c’è parecchia 
confusione in giro.
Questo anche a causa dello stesso Facebook, che non dà informa-
zioni utili né con i suoi materiali né con i suoi account. Spesso 
infatti i “consulenti” che contattano gli advertiser non hanno 
molta pratica, ripetono solo quello che hanno sentito in qualche 
corso di base o quello che l’azienda gli dice di ripetere. Come 
accade anche con Google, gli obiettivi di Facebook sono diversi da 
quelli dei pubblicitari e delle aziende. Molte “buone norme” sug-
gerite da Facebook sono banalità inutili o luoghi comuni. Questo 
perché non esiste un metodo che vada bene per ogni business e 
obiettivo.
Questo è anche il problema di molti corsi e comunità che inse-
gnano l’advertising su Facebook: tendono a raccontare solo la 
teoria, senza scendere nei dettagli, oppure raccontano quello che 
ha funzionato per loro, ma quello che ha dato buoni risultati per 
una piccola attività locale o per vendere con le affiliazioni sarà 
completamente diverso da quello che funziona per vendere for-
mazione o prodotti più complessi. Per questo abbiamo cercato di 
creare un corso che prendesse in esame le variabili che defini-
scono il processo di acquisto e abbiamo utilizzato questo metodo 
anche nella stesura di questo libro. Possiamo individuare tre fasi 
nell’apprendimento dell’advertising su Facebook:

1.	 Strategia
2.	 Conoscenza dello strumento 
3.	 Pratica 

Queste tre fasi non sono compartimenti stagni, ma devono essere 
implementate in sinergia.
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La strategia è la parte principale: se non conosci il meccanismo 
alla base di un percorso di acquisto e non sei in grado di analizzare 
e comprendere i dati sprecherai soltanto soldi, senza nemmeno 
trarre indicazioni utili per non ripetere gli stessi errori in futuro 
o per far crescere la tua attività.

Ma la strategia non serve a nulla senza pratica. Come diciamo 
sempre nei nostri corsi bisogna testare, testare, testare. L’adver-
tising è la costante verifica di ipotesi, che possono essere giuste 
o sbagliate. I test sono fondamentali e inevitabili, tanto che parti 
del budget servono al solo scopo di capire cosa non funziona ed 
escluderlo (ad esempio capire quale target risponde meglio, o 
quale creatività). Magari ti sarai creato il tuo bel funnel con una 
strategia perfetta studiata a tavolino e niente funzionerà come 
avevi previsto. Più avanti vedremo come selezionare target e 
strategie che minimizzeranno i rischi e le perdite, ma non puoi 
comunque evitare una fase di test.

La conoscenza dello strumento è ovviamente molto importante, 
anche perché, spesso, attraverso lo studio della piattaforma, pos-
siamo scoprire nuove strategie da testare, ma senza strategia e 
comprensione dei dati è assolutamente inutile.

La Strategia dev’essere multicanale
Fin dai primi corsi con Studio Samo cominciavamo la parte relativa 
a Facebook Ads parlando dell’importanza del sito internet, 
dell’importanza di avere contenuti di valore (ad esempio un blog) 
e dell’importanza di Google (Ads e SEO). Questo perché la stra-
tegia dev’essere multicanale. Il percorso d’acquisto (che general-
mente viene chiamato funnel) è composto da diverse fasi (touch 
points) e diversi canali. Facebook, in particolare, è molto efficace 
come strumento di stimolazione della domanda latente.
Questo significa che, mentre per un acquisto razionale il canale 
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privilegiato è Google (con risultati a pagamento o organici) 
Facebook è un ottimo strumento per le fasi del funnel che vanno 
dalla “scoperta” allo “stimolo”.
Vedremo più avanti come Facebook possa generare awareness 
e reputation, accompagnando un potenziale cliente nel percorso 
di acquisto. Però Facebook da solo non basta, soprattutto se tale 
percorso è complesso.

Come abbiamo detto, il sito è il punto di partenza per ogni attività 
online, ma non solo per avere una vetrina o se facciamo e-com-
merce. Il sito è un Hub, ovvero un centro di smistamento del 
traffico che arriva dagli altri canali online (e offline). Un utente 
potrebbe vederti su Facebook e andare sul sito, poi rivedere la 
tua inserzione su YouTube o la rete display di Google Ads, poi 
vedere un altro video su Facebook e infine cercarti su Google.
Questo è solo un esempio di percorso di acquisto, l’importante è 
capire che un sito è uno strumento da cui partire per creare una 
strategia. Un sito senza web marketing (soprattutto e-commerce) 
è come una macchina senza motore.
Un altro canale fondamentale è Google. Per cui prima di comin-
ciare a spendere un centesimo in Facebook Ads dovresti pensare 
a Google.

Come vedremo nella parte dedicata all’argomento, Google si divide 
in pubblicità su rete display e rete di ricerca. La parte organica 
(SEO) non solo è fondamentale per farsi trovare con chiavi di 
ricerca transazionali (quelle legate all’acquisto del tuo prodotto,) 
ma anche per portare traffico informazionale sul tuo sito, traffico 
di persone che cercano informazioni sul tuo settore o prodotti/
servizi, che raccolgono informazioni, che fanno comparazioni.
Oltretutto si tratta di un traffico profilato, interessato (sull’impor-
tanza dell’interesse come target torneremo più volte) e soprat-
tutto organico (ovvero non a pagamento. Non scrivo “gratuito” 
perché la SEO ha parecchi costi).
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Lo stesso Facebook da anni sta compiendo un’evoluzione per 
uscire da sé stesso. 
Se all’inizio c’erano solo il newsfeed e la colonna di destra, e l’u-
tilizzo da desktop era predominante, adesso la maggior parte del 
traffico arriva da mobile.
A desktop e colonna di destra si è aggiunto l’audience network, 
ovvero una rete di applicazioni mobile e siti mobile affiliati al 
network pubblicitario di Facebook (la versione mobile only 
analoga al network di Google Display).
L’audience network è particolarmente utile nelle fasi iniziali del 
percorso di acquisto, dato che il traffico è di qualità più scadente, 
ma poco costoso. Può essere utilizzato per riempire elenchi di 
target a cui mostrare le nostre inserzioni su altri canali (e tramite 
il sito fuori da Facebook).

Col tempo si è aggiunto anche Instagram, che Facebook tratta 
come gli altri placement ma che si differenzia per alcune caratte-
ristiche peculiari.
E poi si sono aggiunti Messenger e WhatsApp (a breve), che sono 
diventati strumenti di CRM (Customer Relationship Management) 
che si affiancano al mail marketing, e sono diventati fondamentali 
anche per le attività locali.

Riassumendo, Facebook Ads non è più solo Facebook. L’importante 
è conoscere gli strumenti a disposizione e saper interpretare i dati 
(a partire dal dove vengono pubblicate le tue inserzioni) e capirli 
– soprattutto, sapere la differenza tra i KPI (Key Performance Indi-
cator), gli indicatori di performance come un like su Facebook, e le 
conversioni, azioni che portano a risultati più concreti.

Le fasi di una campagna pubblicitaria
Il primo passaggio, prima di avviare una campagna pubblicitaria 
su Facebook e Instagram, dovrebbe essere studiare e analizzare 
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tutta l’attività fatta in precedenza. Se esiste uno storico online, 
si dovrebbe studiare quello, a partire da Analytics e, se ci sono, 
da altre campagne fatte in precedenza sui diversi canali. Cerca di 
ricostruire il percorso d’acquisto e di capire se erano ottimizzate 
o se c’è qualcosa da correggere.

Se non c’è uno storico bisogna partire dallo studio del mercato e 
dall’analisi della domanda. Chiediti se la domanda per il tuo pro-
dotto/servizio è consapevole o latente. Nel caso sia latente, andrà 
stimolata attraverso operazioni di awareness e consideration.
Per studiare il mercato rispetto al tuo posizionamento e alla 
domanda ci sono vari strumenti, sia gratuiti che a pagamento. Te 
ne segnaliamo alcuni:

�� Prima di tutto c’è il keyword planner di Google Ads. Se apri un 
account Google Ads avrai informazioni sui volumi di ricerca 
delle keyword transazionali e informazionali. 

�� Semrush e Seozoom sono suite a pagamento che servono per la 
SEO ma hanno molti altri utilizzi: puoi capire velocemente quali 
sono i tuoi competitor e con quali keyword sono posizionati, 
creandoti un quadro sul tipo di domanda e sul loro percorso 
d’acquisto.

Puoi anche “spiare” le loro inserzioni su rete di ricerca (per farsi 
un’idea del costo per click delle parole chiave che ti interessano) 
e gli annunci display. È molto utile infatti studiare le inserzioni 
dei nostri competitor (ma non solo) per ricostruire il loro funnel.

Esistono molti strumenti per “spiare” la concorrenza su Facebook, 
ma il principale è Facebook stesso. Facebook infatti permette di 
vedere le inserzioni attive in quel momento su qualsiasi pagina 
nella sezione info e inserzioni. Per vedere le inserzioni passate, 
invece, ci sono vari strumenti, tra cui la gallery di AdEspresso (un 
tool per la gestione di campagne Facebook e Adwords).
Attenzione però: non devi guardare le inserzioni altrui per limi-
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tarti a copiare, devi cercare di analizzare il funnel che utilizzano, 
per ricavarne la strategia.
Per quanto riguarda la parte creativa, invece, guarda più inser-
zioni possibili, metabolizzando le tecniche di copy e creatività che 
possono funzionare per poi crearti una tua identità.

Nello studio del processo di acquisto è inoltre fondamentale fare 
domande all’azienda e ai clienti (o potenziali clienti). Spesso le 
aziende non hanno idea di come funzioni il web marketing, fanno 
attività casuali, spesso perché devono farle, ma non controllano 
i risultati. Tu devi tradurre il loro linguaggio e le loro attività di 
marketing nel linguaggio del web marketing.
Devi studiare il target per conoscerlo da vicino: le sue abitudini di 
acquisto e i suoi percorsi. La pubblicità serve anche a raccogliere 
dati da riutilizzare per affinare sempre più la conoscenza del target.
Una volta che avrai predisposto una strategia potrai cominciare a 
implementarla. Occhio però, i dati che raccogli sono fondamentali: 
devi testare il più possibile, prima di capire cosa funziona, e poi 
testare ancora e ancora e saper interpretare i dati per correggerti 
e migliorare sempre, è tutto un ciclo continuo di strategia, imple-
mentazione, misurazione e verifica.

Il ciclo del web marketing: strategia,  
implementazione, misurazione e verifica
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1. Facebook Ads:  
cosa è, perché usarlo e quando

Siamo pronti per partire con questo lungo percorso riguardante 
la pubblicità su Facebook e Instagram. Prima di tutto dobbiamo 
partire dal principio, ossia dallo strumento che utilizzerai.

1.1. Cosa è Facebook Ads 

Facebook Ads è la piattaforma nativa di Facebook per la pubblica-
zione di annunci pubblicitari al suo interno e non solo. 

Figura 1.1. Facebook Ads è la piattaforma pubblicitaria di Facebook
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Non dimentichiamoci che Facebook è un’azienda con l’obiettivo 
di fatturare, quindi la sua strategia è molto semplice, creare uno o 
più canali da riempire di utenti a cui poi sottoporre pubblicità da 
far pagare agli inserzionisti.
Come vedremo, la pubblicità non compare solo su Facebook, ma 
anche su Instagram (acquistato da Facebook nel 2012), su Mes-
senger e tanti altri posizionamenti che analizzeremo nel dettaglio.
La possibilità di creare inserzioni per WhatsApp, acquistato da 
Facebook nel 2014, è già stata annunciata e a breve potremo inse-
guire i nostri potenziali clienti anche su quel canale. Ovviamente 
noi, da inserzionisti, non vediamo l’ora.
Dato che Facebook possiede miliardi di dati sui propri utenti, da 
questi inseriti spontaneamente nel proprio profilo (ad esempio 
età, località, interessi, ecc.) o indirettamente, attraverso le azioni 
che compiono sulla piattaforma, ha un’idea precisa di chi tali 
utenti siano e di cosa interessi loro. Ad esempio, ti basterà mettere 
un like a una pagina relativa al calcio per fagli capire che segui 
questo sport e un inserzionista potrà sottoporti i propri annunci 
riguardanti le scarpe da calcio che vende nel suo e-commerce.
Capisci quindi che le potenzialità di sottoporre a tali utenti, ben 
definiti, annunci pubblicitari mirati, sono enormi. 

1.2. Perché fare pubblicità su Facebook

Negli anni passati, i social media sono diventati uno dei canali 
pubblicitari più efficaci, capaci di ottenere nuovi lead (contatti) e 
trasformarli in clienti paganti. 
Facebook Ads funziona sia nel B2C che nel B2B e sono molteplici 
i casi che mostrano un miglioramento dei risultati dopo aver 
sfruttato l’advertising su Facebook. 
La crescita di Facebook è continua, sia in termini di nuovi utenti 
che di opportunità di marketing, e i budget dedicati all’advertising 
sui social media sono in continuo aumento. A tutto questo aggiun-
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giamo che il numero di utenti attivi ogni giorno su Facebook nel 
terzo quadrimestre del 2018 è stato di 2.1 miliardi di persone e 
mediamente ognuna di queste spende cinquanta minuti al giorno 
tra Facebook, Instagram e Messenger.

Figura 1.2. La crescita di Facebook in milioni di utenti

Con Facebook Ads potrai raggiungere ognuno di questi utenti con 
target altamente personalizzabili come ad esempio interessi, demo-
grafiche, località, azioni compiute su un sito web, e tanto altro. 

1.3. Quanto costa Facebook Ads

È la domanda più frequente da parte dei nostri clienti, ma sfortu-
natamente non c’è una risposta, se non: “Dipende”. 
Fare pubblicità online non è come acquistare spazi pubblicitari 
televisivi o offline (ad esempio cartelloni pubblicitari o spazi su 
giornali e riviste) dove paghiamo una tantum una certa cifra per 
avere visibilità.
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Il costo dipende da quello che stai pubblicizzando, da chi è il tuo 
target, da quanti competitor ci sono e da quali sono i tuoi obiettivi, 
solo per citare alcuni aspetti. Prima di arrivare ai costi totali di una 
campagna Facebook, è importante capire come tali costi vengano 
stabiliti. A differenza dei metodi pubblicitari classici, Facebook non 
ha un prezzo fisso per ogni posizionamento, ma segue un sistema di 
asta tra gli inserzionisti per ottenere la pubblicazione dell’annuncio 
a un determinato utente; questo perché gli utenti di Facebook 
possono vedere solo un numero limitato di annunci al giorno. 
Questo è un concetto che spesso è difficile da digerire perché è 
completamente diverso dalla pubblicità classica. Facciamo un 
esempio: poniamo che tu abbia un e-commerce di fumetti e voglia 
mostrare il tuo annuncio a potenziali clienti. Scegli di utilizzare un 
target per interessi e di mostrare l’inserzione a chi segue il brand 
Marvel. Facebook, avendo tutti i dati, sceglierà per te il pubblico 
di riferimento.
Il problema è che, individuato da Facebook l’utente numero 
1.244.333, interessato ai fumetti, l’asta per mostrargli il tuo 
annuncio non sarà fra te e altri venditori di fumetti, ma fra te e 
tutti gli altri inserzionisti che vogliono vendere qualcosa a tale 
utente, che ha altri interessi oltre ai fumetti, ad esempio è uno 
sportivo, ha dei gatti, lavora nel web marketing.
La competizione sarà per ottenere visibilità sul suo spazio per-
sonale, ad esempio la sua bacheca di Facebook o Instagram e col 
tuo annuncio di fumetti competeranno l’annuncio riguardante il 
cibo per gatti e l’abbigliamento sportivo.
Ci sono vari fattori che determinano quale annuncio verrà visua-
lizzato, a chi verrà mostrato e con quale costo:

�� Chi stai intercettando e, di conseguenza, la concorrenza.
�� Il relevance score (punteggio di rilevanza) dell’annuncio, l’in-

terazione con l’annuncio (engagement) e la click through rate 
(CTR), ossia la percentuale di click rispetto alle visualizzazioni.

�� La strategia di offerta (bidding).
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Più è competitivo il settore, più i costi saranno elevati. Ci saranno 
periodi dell’anno, come ad esempio durante alcune festività, in 
cui i costi potrebbero aumentare notevolmente. 
Capisci bene quindi che rispondere alla domanda “Quanto mi 
costa?” è complesso. La cosa che conta è stabilire un budget e 
gestirlo nel miglior modo possibile, raggiungendo potenziali 
clienti in maniera oculata e tenendo d’occhio i parametri vera-
mente rilevanti, come il costo per conversione. 
C’è però l’altro lato della medaglia, che è decisamente positivo. 
Mentre con i mezzi tradizionali difficilmente riuscirai a stabilire 
il ROI (Return on Investment) della tua pubblicità e, ad esempio, 
capire quante persone hanno acquistato il tuo prodotto perché 
l’hanno vista, con Facebook Ads ogni dato è tracciato e misu-
rabile. Potrai vedere esattamente quanto hai speso per ogni cam-
pagna, quante persone hai intercettato, quante hanno visitato il 
sito, quante hanno acquistato e quanto ti è costata ogni fase del 
percorso di acquisto del cliente.
Da questi dati, poi, partirà la fase di ottimizzazione delle cam-
pagne.

1.4. Quando fare pubblicità su Facebook 

Ricordati un concetto che vale in generale per il web marketing: 
non è che, perché un canale esiste, tu debba per forza essere pre-
sente e farci pubblicità.
La risposta alla domanda del titolo di questo paragrafo è quindi, 
anche in questo caso: “Dipende”. Devi chiederti quali siano i tuoi 
obiettivi e se i tuoi potenziali clienti sono presenti sulla piattaforma. 
Se vuoi intercettare un pubblico che potrebbe essere interessato 
al tuo prodotto o servizio e non ne è a conoscenza (si parla di 
domanda latente) sicuramente Facebook Ads farà al caso tuo, 
permettendoti di sottoporre i tuoi annunci a un target preciso di 
utenti. 
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Se hai del traffico sul tuo sito, blog o e-commerce (a prescindere 
da come sia stato ottenuto), potresti voler ricontattare gli stessi 
utenti per riproporre loro i tuoi annunci. Hai presente quando 
cerchi un prodotto e dopo aver visitato un sito vai su Facebook e 
ti ritrovi i suoi annunci sponsorizzati? 
Si tratta di retargeting, concetto spesso confuso col remarketing, 
(infatti spesso si usano i due termini come se avessero lo stesso 
significato). In realtà, il retargeting va a colpire utenti che hanno 
mostrato interesse per il tuo prodotto o servizio, mentre il remar-
keting è indirizzato a chi è già tuo cliente.
Dopo aver letto questo libro, sarai in grado di creare degli elenchi 
di utenti personalizzati in base alle azioni da loro compiute (ad 
esempio l’aver visitato una particolare pagina, articolo, prodotto, 
carrello, eccetera) e di sfruttarli per annunci ben mirati. 
Quindi, in conclusione, possiamo dire che Facebook Ads è uno 
strumento potentissimo che tutti dovrebbero utilizzare per la 
parte di retargeting, mentre per stimolare l’eventuale domanda 
latente bisogna capire prima se sia il canale giusto o meno.

1.5. Meglio Facebook Ads o Google Ads? 

Questa è una domanda che ci fanno spessissimo. La risposta è 
sempre: “Dipende”.

Figura 1.3. Google Ads e Facebook Ads  
devono coesistere e collaborare in una strategia di Web Marketing
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Bisogna capire quali siano gli obiettivi che vogliamo raggiungere 
con la nostra campagna pubblicitaria. Spesso è fondamentale 
affiancare entrambe le strategie, dipende tutto dal tipo di 
domanda: se questa è latente o consapevole (o entrambe). 
Se l’obiettivo è stimolare gli utenti che non ci conoscono e 
potrebbero essere interessati (domanda latente), la scelta 
migliore è Facebook Ads, che ti permetterà, come vedremo in 
seguito, di raggiungere potenziali clienti con svariati tipi di tar-
geting mirati e ottenere lead e vendite. 
Analogamente, potrai anche sfruttare gli annunci sulla rete 
display di Google per raggiungere potenziali clienti sottopo-
nendo loro i tuoi banner su posizionamenti ben specifici (siti 
web, canali YouTube e App). 
Se invece la domanda è consapevole, ossia l’utente è in cerca di 
un tuo prodotto o servizio, l’approccio giusto è quello di utilizzare 
Google Ads creando annunci sulla rete di ricerca. 
Ovviamente, nella maggior parte dei casi, troveremo entrambi i 
tipi di domanda e dovremo lavorare su entrambe le piattaforme 
in modo congiunto. 
Perché è fondamentale lavorare su entrambi i fronti? Cosa 
succede se intercettiamo potenziali clienti su Facebook tramite 
FB Ads e questi, in un secondo momento, ci cercano su Google ma 
non siamo posizionati in maniera organica (ossia senza pagare) 
con la SEO (Search Engine Optimization) nei risultati di ricerca 
per quella parola chiave? 
Semplice, cliccheranno un link della concorrenza. Il rischio è pra-
ticamente quello di fare pubblicità ai competitor. Capisci bene 
quindi quanto sia importante, in assenza di posizionamento 
organico con la SEO, avere anche su Google degli annunci a paga-
mento sulla rete di ricerca a coprire alcune parole chiave. 
Come già detto, la strategia deve essere multicanale e sinergica. 
Nel prossimo capitolo si scenderà nel dettaglio su come Facebook 
Ads si interfaccia con gli altri canali di web marketing, tra cui 
appunto Google Ads.
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