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“L'automazione non ha eliminato il media buyer: ha eliminato la parte più ripetitiva del 
suo lavoro, lasciando spazio a quella più strategica.” 
  — Marco Consiglio 
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1. Introduzione e obiettivi didattici 

Nel corso di tutto il percorso abbiamo osservato, dispensa dopo dispensa, la crescente diffusione 
di strumenti di automazione basati su intelligenza artificiale: Advantage+ di Meta, Performance 
Max di Google, le Smart Performance Campaign di TikTok, le strategie di offerta automatiche 
discusse nella Dispensa 7. Questa dispensa affronta sistematicamente il ruolo dell'automazione 
e dell'intelligenza artificiale nel media buying, riepilogando quanto già emerso e ampliandolo con 
applicazioni ulteriori, oggi sempre più centrali nella pratica professionale. 

Questa dispensa presuppone la conoscenza di tutte le forme di automazione già introdotte nelle 
dispense precedenti, che vengono qui riprese in una prospettiva unificata e prospettica, 
orientata a comprendere come cambia concretamente il ruolo del media buyer in un settore 
sempre più automatizzato. 

Obiettivi didattici 

1. Ripercorrere l'evoluzione dell'automazione nel media buying degli ultimi anni. 

2. Comprendere il funzionamento delle principali campagne automatizzate basate su AI. 

3. Conoscere gli strumenti di generazione creativa assistita da intelligenza artificiale. 

4. Applicare l'AI generativa al copywriting pubblicitario in modo consapevole. 

5. Automatizzare reportistica e sistemi di allerta per un monitoraggio più efficiente. 

6. Comprendere il valore di regole automatizzate e script personalizzati. 

7. Riconoscere i limiti attuali dell'automazione e gli ambiti dove resta centrale il media buyer. 

8. Identificare le competenze da sviluppare per restare rilevanti in un settore in 
trasformazione. 

IN SINTESI 
• L'automazione ha trasformato profondamente il ruolo operativo del media buyer negli ultimi 
anni. 
• L'intelligenza artificiale si applica oggi a targeting, creatività, copywriting e analisi dei dati. 
• Il valore del media buyer si sposta progressivamente dalla configurazione manuale alla 
supervisione strategica. 
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2. L'evoluzione dell'automazione nel media buying 

Come emerso più volte nel corso di questo percorso, il media buying è passato, nel giro di pochi 
anni, da un modello prevalentemente manuale — configurazione esplicita di ogni targeting, ogni 
offerta, ogni combinazione creativa — a un modello in cui l'intelligenza artificiale gestisce 
autonomamente porzioni crescenti del processo decisionale. 

Le tappe principali di questa evoluzione 

— Automazione delle offerte: dal CPC manuale alle strategie di offerta automatiche basate su 
target CPA o ROAS, discusse nella Dispensa 7. 

— Automazione del targeting: dalle audience costruite manualmente alle lookalike audience e 
ai pubblici ampi ottimizzati dall'algoritmo, discussi nella Dispensa 6. 

— Automazione della struttura di campagna: da campagne multi-livello configurate 
manualmente a campagne unificate come Performance Max e Advantage+, discusse nelle 
Dispense 3 e 4. 

— Automazione della creatività: dalla produzione interamente manuale alla generazione 
assistita da AI, tema centrale di questa dispensa. 

Una traiettoria non casuale 

Questa evoluzione non è casuale, ma riflette un principio ricorrente già osservato in diverse 
dispense: l'intelligenza artificiale, potendo elaborare in tempo reale volumi di dati e combinazioni 
impossibili da gestire manualmente, tende a produrre risultati superiori nei compiti ad alta 
ripetitività e alto volume di dati, lasciando al media buyer un ruolo sempre più orientato alla 
definizione di obiettivi, alla fornitura di input di qualità, e alla supervisione critica dei risultati. 

Vale la pena osservare che questa traiettoria non è specifica del media buying, ma riflette una 
dinamica più ampia osservabile in numerosi settori professionali: ovunque un'attività combini alto 
volume di dati, ripetitività strutturale e un obiettivo misurabile in modo chiaro, l'automazione 
tende progressivamente ad assumerne il controllo operativo, lasciando alle persone il compito di 
definire cosa ottimizzare e perché, più che il come farlo in ogni singolo caso specifico. 

“L'automazione non ha eliminato il media buyer: ha eliminato la parte più ripetitiva del 
suo lavoro, lasciando spazio a quella più strategica.” 
  — Marco Consiglio 

IN SINTESI 
• L'automazione ha progressivamente coperto offerte, targeting, struttura di campagna e 
creatività. 
• L'AI tende a superare l'uomo nei compiti ad alto volume di dati e alta ripetitività. 
• Questa dinamica riflette una tendenza più ampia, osservabile in numerosi settori professionali. 
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3. Campagne automatizzate: Advantage+, Performance Max, Smart 
Campaign 

Le dispense dedicate alle singole piattaforme hanno già introdotto le principali campagne 
automatizzate disponibili oggi. Questa sezione le ripropone in una vista comparativa unificata, 
utile a cogliere pattern comuni al di là delle specificità di ciascuna piattaforma. 

Piattaforma Soluzione automatizzata Cosa richiede al media buyer 

Meta Advantage+ Shopping / Audience Catalogo prodotti, creatività, obiettivo 
di conversione 

Google Performance Max Risorse creative multiple, segnali di 
pubblico, obiettivo 

TikTok Smart Performance Campaign Creatività di qualità, obiettivo di 
conversione chiaro 

 

Un pattern comune a tutte le soluzioni automatizzate 

In tutti e tre i casi, il pattern è simile: il media buyer fornisce input di qualità (creatività, dati di 
conversione, segnali di pubblico) e un obiettivo chiaro, mentre l'algoritmo gestisce 
autonomamente le decisioni granulari di targeting, offerta e distribuzione del budget tra le diverse 
combinazioni possibili. Questo pattern, comune a tutte le piattaforme principali, rappresenta oggi 
lo standard emergente del settore, non un'eccezione limitata a una singola piattaforma. 

Il costo nascosto della semplicità apparente 

Un aspetto che vale la pena sottolineare, spesso sottovalutato da chi si avvicina per la prima 
volta a queste soluzioni, è che la semplicità apparente di configurazione di queste campagne 
automatizzate non elimina la complessità del lavoro, ma la sposta a monte: preparare un catalogo 
prodotti ben strutturato, produrre un numero sufficiente di risorse creative di qualità, e 
configurare correttamente il tracciamento delle conversioni, come discusso nelle dispense 
dedicate alle singole piattaforme, richiede un investimento di tempo e competenza non inferiore 
a quello richiesto dalla configurazione manuale tradizionale, semplicemente distribuito in una fase 
diversa del processo. 

IN SINTESI 
• Le principali campagne automatizzate seguono un pattern comune: input di qualità, obiettivo 
chiaro, gestione algoritmica del resto. 
• Questo pattern rappresenta oggi lo standard emergente, non un'eccezione isolata. 
• La semplicità di configurazione sposta la complessità del lavoro a monte, non la elimina. 
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4. Generazione creativa assistita da AI 

Accanto all'automazione di targeting e offerta, l'intelligenza artificiale si applica oggi sempre più 
anche alla produzione stessa delle creatività, un ambito che nella Dispensa 8 abbiamo trattato 
dal punto di vista strategico e metodologico, e che qui affrontiamo dal punto di vista degli 
strumenti disponibili. 

Generazione e variazione automatica di immagini 

Diversi strumenti, integrati direttamente nelle piattaforme pubblicitarie o disponibili come 
soluzioni indipendenti, permettono di generare varianti automatiche di un'immagine di partenza 
(cambiando sfondo, testo sovrapposto, formato), accelerando notevolmente il ritmo di 
produzione necessario a contrastare l'affaticamento creativo discusso nella Dispensa 8. 

Generazione e adattamento automatico di video 

Strumenti di AI generativa applicata al video permettono oggi di produrre varianti di una stessa 
creatività (con hook diversi, durate diverse, adattamenti a formati differenti per piattaforme 
diverse) con un investimento di tempo significativamente inferiore rispetto alla produzione 
manuale integrale di ciascuna variante. 

Un cambiamento di ruolo, non di responsabilità 

È importante sottolineare che questi strumenti automatizzano la produzione tecnica delle 
varianti, non la responsabilità strategica delle decisioni creative: la scelta di quali messaggi 
testare, quali angoli di comunicazione esplorare, e come interpretare i risultati del creative testing 
descritto nella Dispensa 8, resta una competenza specificamente umana, che l'automazione 
accelera ma non sostituisce. 

Il rischio dell'omogeneizzazione creativa 

Un rischio meno discusso, ma rilevante da conoscere, riguarda la tendenza degli strumenti di 
generazione automatica a produrre risultati che, se utilizzati senza sufficiente direzione creativa 
umana, possono convergere verso pattern visivi e stilistici simili tra loro e tra brand diversi, 

riducendo nel tempo la capacità distintiva di una creatività di emergere rispetto alla concorrenza. 
Questo fenomeno, definito da alcuni osservatori di settore come omogeneizzazione creativa, 
rende ancora più importante il ruolo umano nella definizione di una direzione creativa distintiva, 
da fornire come guida agli strumenti automatizzati piuttosto che affidarsi passivamente ai 
risultati generati per impostazione predefinita. 

IN SINTESI 
• L'AI generativa accelera la produzione di varianti creative in immagini e video. 
• Automatizza la produzione tecnica, non la responsabilità strategica delle decisioni creative. 
• Un uso non guidato rischia di produrre omogeneizzazione creativa tra brand diversi. 
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5. AI generativa per il copywriting pubblicitario 

Gli strumenti di AI generativa testuale, oggi ampiamente diffusi, offrono un supporto concreto 
anche per il copywriting pubblicitario discusso nella Dispensa 8, permettendo di generare 
rapidamente numerose varianti di titoli, descrizioni e call to action da sottoporre a creative 
testing. 

I vantaggi pratici 

— Velocità: generare dieci varianti di un titolo richiede pochi secondi, contro il tempo 
necessario a una produzione interamente manuale. 

— Superamento del blocco creativo: uno strumento di AI generativa può offrire punti di 
partenza e angolazioni diverse quando l'ispirazione manuale si esaurisce. 

— Adattamento di tono su larga scala: è possibile richiedere rapidamente la stessa variante in 
tono diverso (più formale, più diretto, più emozionale), utile per testare l'approccio più 
efficace discusso nella Dispensa 8. 

I limiti da conoscere 

Il copy generato da AI tende a produrre risultati generici se non guidato da indicazioni precise sul 
brand, sul pubblico target e sul contesto specifico della campagna: un media buyer che si limita 
a chiedere genericamente "scrivi un annuncio pubblicitario" otterrà risultati mediamente meno 
efficaci rispetto a chi fornisce un contesto dettagliato, coerente con quanto discusso nella 
Dispensa 1 a proposito di brief completi e ben strutturati. Inoltre, il testo generato richiede 
sempre una revisione umana per verificarne accuratezza, tono di voce coerente con il brand, e 
conformità alle normative sulla pubblicità corretta discusse nella Dispensa 8. 

Costruire un prompt efficace per il copywriting pubblicitario 

Un prompt efficace per la generazione di copy pubblicitario dovrebbe includere, quando 
possibile, il pubblico target specifico della campagna, il tono di voce del brand, la fase del funnel 
a cui il messaggio è destinato (come discusso nella Dispensa 9), eventuali vincoli normativi 
rilevanti per il settore, e alcuni esempi di comunicazioni precedenti che hanno funzionato bene, 
così da fornire un riferimento concreto di stile oltre alla sola descrizione verbale delle 
caratteristiche desiderate. Un investimento iniziale nella costruzione di un prompt ben 
strutturato, da riutilizzare e affinare nel tempo, produce risultati significativamente più utili 
rispetto a richieste generiche ripetute ogni volta da zero. 

“L'AI generativa non sostituisce il copywriter: gli offre più bozze da cui partire, non la 
decisione finale su quale sia davvero efficace.” 
  — Marco Consiglio 

IN SINTESI 
• L'AI generativa accelera la produzione di varianti testuali per il creative testing. 
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• Il testo generato richiede sempre revisione umana per accuratezza, tono e conformità 
normativa. 
• Un prompt ben strutturato, riutilizzabile nel tempo, produce risultati significativamente più utili. 
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6. Automazione della reportistica e degli alert 

Come discusso nella Dispensa 12, la costruzione di dashboard e report richiede un investimento 
di tempo significativo se svolta manualmente. Gli strumenti di automazione permettono oggi di 
ridurre drasticamente questo tempo, liberando risorse per l'attività analitica e interpretativa a 
maggiore valore aggiunto. 

Dashboard automatizzate 

Strumenti di connessione dati permettono di collegare automaticamente le diverse fonti dati 
discusse nella Dispensa 12 — piattaforme pubblicitarie, analytics, CRM — a dashboard che si 
aggiornano senza intervento manuale, superando la necessità di aggiornamenti manuali periodici 
e riducendo il rischio di errori di trascrizione. 

Sistemi di alert automatico 

Un'applicazione particolarmente efficace dell'automazione riguarda i sistemi di alert, che 
notificano automaticamente il media buyer quando una metrica supera una soglia predefinita — 
ad esempio, un CPA che supera il target concordato con il cliente, o un budget che si sta 
esaurendo più rapidamente del previsto. Questo approccio, spesso definito "management by 
exception", permette di concentrare l'attenzione umana sulle situazioni che effettivamente 
richiedono un intervento, anziché monitorare costantemente ogni singola metrica di ogni singola 
campagna. 

Calibrare correttamente le soglie di alert 

La qualità di un sistema di alert dipende in larga parte dalla corretta calibrazione delle soglie 
utilizzate: soglie troppo sensibili generano un volume eccessivo di notifiche, molte delle quali 
relative a normali oscillazioni statistiche piuttosto che a problemi reali, portando nel tempo a un 
fenomeno di "assuefazione agli alert" (alert fatigue) in cui il media buyer tende a ignorare le 
notifiche, vanificando l'utilità dello strumento. Soglie troppo permissive, al contrario, rischiano di 
non segnalare tempestivamente problemi reali. Come discusso nella Sezione 7 a proposito delle 
regole automatizzate, è buona pratica calibrare le soglie sulla base della variabilità storica 
osservata per quella specifica campagna, anziché applicare soglie generiche uguali per ogni 

contesto. 

IN SINTESI 
• L'automazione della reportistica riduce drasticamente il tempo dedicato alla sola raccolta dei 
dati. 
• I sistemi di alert permettono un monitoraggio per eccezione, concentrando l'attenzione dove 
serve realmente. 
• Le soglie di alert vanno calibrate sulla variabilità storica specifica, per evitare assuefazione o 
segnali mancati. 
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7. Regole automatizzate e script personalizzati 

Oltre agli strumenti di AI vera e propria, molte piattaforme offrono sistemi di automazione basati 
su regole predefinite (automated rules), che eseguono azioni specifiche al verificarsi di condizioni 
prestabilite, senza richiedere un intervento manuale continuo. 

Esempi di regole automatizzate comuni 

— Mettere in pausa automaticamente un'inserzione il cui CPA supera una soglia predefinita 
per un numero minimo di conversioni. 

— Aumentare gradualmente il budget di un gruppo di inserzioni che mantiene un ROAS 
superiore al target per un periodo definito. 

— Inviare una notifica quando la frequency di una campagna supera una soglia associata al 
rischio di affaticamento creativo, discusso nella Dispensa 8. 

— Ridurre automaticamente il budget di una campagna quando la spesa giornaliera supera un 
multiplo predefinito della media storica. 

Il valore e i rischi delle regole automatizzate 

Le regole automatizzate offrono il vantaggio di reagire tempestivamente a condizioni predefinite, 
anche al di fuori dell'orario di lavoro del media buyer, ma comportano anche il rischio di azioni 
automatiche basate su dati temporaneamente distorti (ad esempio, durante la fase di 
apprendimento algoritmico discussa nella Dispensa 3), se le condizioni delle regole non sono 
configurate con sufficiente cautela. È buona pratica testare le regole automatizzate su un periodo 
limitato prima di affidarvi decisioni di budget significative, e prevedere sempre un margine di 
tolleranza che eviti interventi eccessivamente reattivi a normali oscillazioni statistiche di breve 
periodo. 

La differenza tra regole automatizzate e AI generativa 

È utile distinguere concettualmente le regole automatizzate, discusse in questa sezione, dagli 
strumenti di AI generativa discussi nelle sezioni precedenti: le prime eseguono azioni predefinite 
secondo una logica esplicita e trasparente ("se il CPA supera X, allora metti in pausa"), facilmente 
comprensibile e verificabile dal media buyer; i secondi elaborano risultati attraverso processi 
meno trasparenti, di natura statistica e probabilistica. Le regole automatizzate restano quindi uno 
strumento particolarmente adatto per decisioni che richiedono piena tracciabilità e spiegabilità, 
mentre l'AI generativa si presta meglio a compiti creativi e esplorativi dove una certa variabilità 
nei risultati è desiderabile piuttosto che problematica. 

IN SINTESI 
• Le regole automatizzate eseguono azioni predefinite al verificarsi di condizioni specifiche. 
• Vanno configurate con cautela, per evitare reazioni eccessive a oscillazioni statistiche normali. 
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• Si distinguono dall'AI generativa per la loro logica esplicita, trasparente e facilmente 
verificabile. 
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8. I limiti dell'automazione: dove serve ancora il media buyer 

Nonostante la crescente sofisticazione degli strumenti descritti in questa dispensa, esistono 
ambiti in cui il giudizio e l'esperienza umana restano insostituibili, almeno allo stato attuale della 
tecnologia. 

La definizione della strategia complessiva 

L'algoritmo ottimizza efficacemente entro i confini e gli obiettivi che gli vengono forniti, ma non 
può definire autonomamente la strategia di business del cliente, decidere quale posizionamento 
di mercato perseguire, o comprendere dinamiche competitive e contestuali che vanno oltre i 
dati disponibili nella singola piattaforma pubblicitaria. 

Questo limite non è temporaneo o destinato a scomparire con il progresso tecnologico, ma 
strutturale: un algoritmo di ottimizzazione, per quanto sofisticato, opera sempre entro i confini 
dell'obiettivo che gli viene assegnato, mentre la scelta di quale obiettivo perseguire — se 
privilegiare la crescita del fatturato o la marginalità, se investire nell'acquisizione di nuovi mercati 
o nel consolidamento di quelli esistenti — richiede una comprensione del contesto di business 
del cliente che va ben oltre i dati disponibili all'interno delle singole piattaforme pubblicitarie. 

L'interpretazione critica dei risultati 

Come discusso nella Dispensa 12, trasformare un dato in un insight richiede contestualizzazione, 
conoscenza del business specifico del cliente, e capacità di distinguere correlazione da causalità. 
Gli strumenti di AI possono assistere in questo processo, ma la responsabilità interpretativa 
finale, specialmente per decisioni di budget significative, resta una competenza umana. 

La gestione della relazione con il cliente 

Nessun algoritmo può sostituire la capacità di comprendere le preoccupazioni implicite di un 
cliente, adattare la comunicazione al suo livello di competenza tecnica come discusso nella 
Dispensa 12, o gestire situazioni di incertezza e negoziazione che richiedono empatia e giudizio 
relazionale. 

Le decisioni etiche e normative 

Come discusso nella Dispensa 11, questioni di compliance, privacy e correttezza pubblicitaria 
richiedono un giudizio umano informato, che consideri il contesto specifico e le implicazioni 
normative di ciascuna scelta, un ambito in cui l'automazione può assistere ma non può assumersi 
la responsabilità legale delle decisioni prese. 

La gestione delle situazioni impreviste 

Un ulteriore ambito in cui il giudizio umano resta centrale riguarda la gestione di situazioni 
impreviste e non standardizzate: un evento di cronaca improvviso che rende inopportuna una 
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determinata campagna già pianificata, una crisi reputazionale del brand che richiede una 
sospensione temporanea dell'attività pubblicitaria, o un cambiamento normativo improvviso in 
un determinato mercato. Nessun sistema automatizzato, per quanto sofisticato, può anticipare 
e gestire correttamente l'intera gamma di eventi imprevedibili che possono verificarsi nel corso 
della gestione di una campagna, rendendo la supervisione umana costante e attenta un elemento 
imprescindibile del lavoro, anche nei contesti più automatizzati. 

IN SINTESI 
• Strategia complessiva, interpretazione critica, relazione col cliente e decisioni etiche restano 
competenze umane. 
• L'automazione assiste queste attività, ma non ne sostituisce la responsabilità finale. 
• La gestione di situazioni impreviste richiede una supervisione umana costante, anche nei 
contesti più automatizzati. 
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9. Competenze da sviluppare nell'era dell'automazione 

Data questa evoluzione del ruolo, è utile chiedersi quali competenze un media buyer dovrebbe 
sviluppare prioritariamente per restare rilevante e competitivo in un settore sempre più 
automatizzato. 

1. Capacità di formulare obiettivi chiari e input di qualità per i sistemi automatizzati, poiché la 
qualità dell'output algoritmico dipende direttamente dalla qualità degli input forniti, come 
discusso più volte nel percorso. 

2. Pensiero critico e capacità diagnostica, per interpretare correttamente i risultati e 
riconoscere quando l'automazione richiede un intervento correttivo, come discusso nella 
Dispensa 12. 

3. Competenze relazionali e di comunicazione, per gestire il rapporto con clienti e stakeholder 
in modo efficace, come discusso nella Dispensa 12. 

4. Conoscenza normativa e sensibilità etica, per orientarsi correttamente nei temi di 
compliance discussi nella Dispensa 11. 

5. Capacità strategica trasversale, per collocare le singole campagne all'interno di una visione 
più ampia di funnel e customer journey, come discusso nella Dispensa 9. 

6. Curiosità e adattabilità, per mantenersi aggiornati in un settore che, come emerso più volte 
in questo percorso, evolve con grande rapidità. 

7. Capacità di scrittura di prompt efficaci, una competenza tecnica nuova ma sempre più 
centrale, come discusso nella Sezione 5 a proposito del copywriting assistito da AI. 

“Chi si limita a eseguire compiti che un algoritmo può fare meglio, sarà sostituito. Chi 
definisce gli obiettivi che l'algoritmo persegue, resterà indispensabile.” 
  — Marco Consiglio 

IN SINTESI 
• Le competenze più rilevanti si spostano verso pensiero critico, comunicazione, strategia ed 
etica. 
• La capacità di fornire input di qualità ai sistemi automatizzati è essa stessa una competenza 
da sviluppare. 
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10. Valutare criticamente gli strumenti di AI nel media buying 

Data la rapida proliferazione di strumenti che promettono di automatizzare o potenziare ogni 
aspetto del media buying, è utile disporre di un metodo per valutarne criticamente l'adozione, 
evitando sia un rifiuto aprioristico sia un'adozione acritica. 

Domanda di valutazione Perché è rilevante 

Lo strumento richiede dati che già possiedo, o ne 
richiede di nuovi? 

Nuovi flussi dati comportano nuove responsabilità 
di compliance, discusse nella Dispensa 11 

Il tempo risparmiato giustifica il costo dello 
strumento? 

Non ogni automazione è economicamente 
conveniente al proprio volume di lavoro 

Posso ancora comprendere e spiegare le 
decisioni prese dallo strumento? 

La trasparenza verso il cliente, discussa nella 
Dispensa 12, resta importante 

Lo strumento ha un track record verificabile nel 
mio settore specifico? 

Strumenti generalisti non sempre performano allo 
stesso modo in ogni contesto 

 

Un principio di adozione graduale 

Come per ogni nuova piattaforma pubblicitaria, discusso nella Dispensa 5 a proposito del 
metodo di valutazione, anche l'adozione di nuovi strumenti di AI dovrebbe seguire un principio di 
test strutturato su un ambito limitato, prima di un'adozione estesa a tutto il portfolio clienti 
gestito, permettendo di valutarne concretamente il valore aggiunto nel proprio specifico 
contesto operativo. 

Documentare le decisioni di adozione 

Una pratica utile, specialmente per agenzie che gestiscono più clienti e più collaboratori, consiste 
nel documentare formalmente le decisioni di adozione di nuovi strumenti di AI, includendo le 
ragioni della scelta, i risultati del test iniziale, e le eventuali limitazioni d'uso concordate (ad 
esempio, quali categorie di dati non devono mai essere condivise con lo strumento). Questa 
documentazione, oltre a facilitare l'onboarding di nuovi collaboratori, costituisce anche un 
elemento di trasparenza utile in caso di future verifiche di conformità normativa, come discusso 
nella Dispensa 11. 

IN SINTESI 
• Ogni nuovo strumento di AI va valutato su dati richiesti, costo-beneficio, trasparenza e track 
record verificabile. 
• L'adozione dovrebbe seguire un principio di test graduale, non un'implementazione estesa 
immediata. 
• Documentare formalmente le decisioni di adozione facilita l'onboarding e la conformità 
normativa futura. 
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11. Caso pratico guidato 

Passo 1 — Contesto 

Un'agenzia di media buying che gestisce dodici clienti diversi decide di valutare l'adozione di uno 
strumento di AI generativa per accelerare la produzione di varianti creative testuali e visive, 
storicamente uno dei principali colli di bottiglia operativi del team. 

Passo 2 — Analisi 

Il team applica il metodo di valutazione descritto nella Sezione 10: verifica che lo strumento non 
richieda l'accesso a dati sensibili dei clienti oltre a quelli già trattati, stima il tempo risparmiato 
rispetto al costo dell'abbonamento, e decide di condurre un test su due clienti rappresentativi 
prima di un'adozione estesa. 

Passo 3 — Criticità 

Durante il test, il team nota che le varianti generate dallo strumento, pur essendo prodotte 
rapidamente, richiedono comunque una revisione sostanziale per allinearsi al tono di voce 
specifico di ciascun brand, un tempo di revisione non inizialmente preventivato nella stima dei 
risparmi attesi. 

Passo 4 — Azione correttiva 

Il team sviluppa un documento di brand voice dettagliato per ciascun cliente, da fornire come 
contesto allo strumento di AI generativa a ogni richiesta, riducendo progressivamente il tempo 
di revisione necessario nelle settimane successive, man mano che le indicazioni fornite diventano 
più precise ed efficaci. Il documento include, per ciascun cliente, esempi di comunicazioni 
passate particolarmente efficaci, termini da evitare per motivi di posizionamento di brand, e 
indicazioni esplicite sul tono da mantenere nelle diverse fasi del funnel discusse nella Dispensa 
9, così da fornire un contesto sufficientemente ricco da ridurre la necessità di correzioni ripetute. 

Passo 5 — Esito 

Dopo un mese di utilizzo strutturato, il tempo complessivo dedicato alla produzione di varianti 
creative si riduce significativamente rispetto al processo interamente manuale precedente, pur 
restando superiore alle stime iniziali troppo ottimistiche, confermando il valore dello strumento 
ma anche l'importanza di un investimento iniziale in contesto e configurazione prima di ottenerne 
il pieno beneficio. 

IN SINTESI 
• Gli strumenti di AI generativa richiedono un investimento iniziale in contesto per esprimere il 
proprio pieno potenziale. 
• Un test strutturato su un campione limitato prima dell'adozione estesa permette stime più 
realistiche dei benefici attesi. 
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12. Glossario tecnico 

Termine Definizione 

Automazione L'affidamento a sistemi algoritmici di decisioni precedentemente gestite 
manualmente. 

AI generativa Tecnologia di intelligenza artificiale capace di produrre contenuti testuali, 
visivi o video originali. 

Management by exception Approccio di monitoraggio che concentra l'attenzione solo sulle situazioni 
che superano soglie predefinite. 

Regole automatizzate 
(automated rules) 

Sistemi che eseguono azioni predefinite al verificarsi di condizioni 
prestabilite. 

Brand voice L'insieme di tono, stile e caratteristiche comunicative distintive di un 
brand. 

Track record Lo storico verificabile di performance ed efficacia di uno strumento o 
servizio. 

Test strutturato Verifica di un nuovo strumento o approccio su un campione limitato prima 
dell'adozione estesa. 

 

  



MEDIA BUYER — DISPENSA 13 AUTOMAZIONE E AI NEL MEDIA BUYING 

Marco Consiglio — Formatore e Course Director Pag. 22 / 23 

13. Checklist finale di autoverifica 

8. Sapresti ripercorrere le principali tappe dell'automazione nel media buying? 

9. Conosci il pattern comune alle principali campagne automatizzate delle diverse 
piattaforme? 

10. Sapresti spiegare vantaggi e limiti della generazione creativa assistita da AI? 

11. Conosci le buone pratiche per un uso efficace dell'AI generativa nel copywriting? 

12. Sapresti impostare un sistema di alert basato su soglie predefinite? 

13. Conosci i rischi legati a un uso non cauto delle regole automatizzate? 

14. Sapresti elencare almeno tre ambiti in cui il media buyer resta insostituibile rispetto 
all'automazione? 

15. Conosci un metodo per valutare criticamente l'adozione di un nuovo strumento di AI? 

SUGGERIMENTO DI STUDIO 
• Prova ad applicare le quattro domande di valutazione della Sezione 10 a uno strumento di AI 
che conosci o di cui hai sentito parlare, anche al di fuori dell'ambito pubblicitario. 
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14. Riferimenti normativi e bibliografici (aggiornati al 2026) 

Riferimenti normativi 

— Regolamento (UE) 2024/1689 (AI Act) — disciplina l'uso dei sistemi di intelligenza artificiale, 
incluse applicazioni pubblicitarie a rischio più elevato. 

— Regolamento (UE) 2016/679 (GDPR) — rilevante per il trattamento dei dati utilizzati per 
addestrare o alimentare sistemi di AI applicati al media buying. 

— Codice del Consumo (D.Lgs. 206/2005) — applicabile anche a contenuti pubblicitari 
generati o assistiti da intelligenza artificiale. 

Fonti e risorse di approfondimento 

— Documentazione ufficiale delle piattaforme in materia di strumenti di automazione e AI 
generativa disponibili. 

— Pubblicazioni di settore sull'evoluzione dell'intelligenza artificiale applicata al marketing 
digitale. 

La Dispensa 14, che conclude questo percorso, integrerà tutti gli strumenti e i concetti appresi 
finora, incluso quanto discusso in questa dispensa, in un caso pratico integrato che ripercorre 
l'intero ciclo di gestione di una campagna multi-piattaforma. 

Fine della Dispensa 13 — Automazione e AI nel Media Buying 
Marco Consiglio — Percorso Media Buyer, edizione 2026 


