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1. Introduzione e obiettivi didattici 

Le dispense precedenti hanno affrontato piattaforme, targeting e gestione del budget. Questa 
dispensa si concentra su un elemento che, come emerso più volte nel corso del percorso, incide 
direttamente sui costi e sui risultati di ogni campagna: la creatività pubblicitaria, e il processo 
strutturato con cui va testata nel tempo. 

Questa dispensa richiama concetti già introdotti nelle dispense dedicate alle singole piattaforme 
— in particolare la Dispensa 3 su Meta e la Dispensa 5 su TikTok — offrendo però una trattazione 
sistematica del tema della creatività, applicabile trasversalmente a qualunque canale 
pubblicitario. 

Obiettivi didattici 

1. Comprendere perché la creatività è una leva di ottimizzazione, non solo un elemento 
estetico. 

2. Riconoscere gli elementi costitutivi di un'inserzione efficace. 

3. Distinguere i principali formati creativi e il loro impiego strategico. 

4. Applicare i principi essenziali del copywriting pubblicitario. 

5. Comprendere il concetto di creative testing e la sua metodologia. 

6. Interpretare correttamente i risultati di un test creativo. 

7. Riconoscere il fenomeno dell'affaticamento creativo e le sue implicazioni operative. 

8. Organizzare un flusso di produzione creativa continuo e sostenibile. 

IN SINTESI 
• La creatività è una leva di ottimizzazione con impatto diretto su costi e risultati. 
• Il creative testing è un processo strutturato, non un'attività occasionale. 
• Le competenze di questa dispensa sono trasversali a tutte le piattaforme pubblicitarie. 
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2. Perché la creatività è una leva di media buying 

In molte organizzazioni, la creatività viene ancora percepita come un ambito separato dal media 
buying, di competenza esclusiva di reparti creativi o agenzie specializzate. Questa separazione, 
per quanto comprensibile dal punto di vista organizzativo, rischia di sottovalutare un dato 
empirico ormai consolidato nel settore: la creatività è, secondo numerose analisi di settore, uno 
dei fattori a maggiore impatto sulle performance complessive di una campagna, spesso superiore 
a targeting o strategia di offerta. 

Il legame tra creatività e costo 

Come discusso nella Dispensa 3 a proposito dell'asta di Meta, e nella Dispensa 4 a proposito del 
Quality Score di Google, la qualità e la pertinenza della creatività influenzano direttamente il costo 
effettivo di un'inserzione: una creatività più performante tende a ottenere un costo per risultato 
inferiore a parità di targeting e budget, poiché le piattaforme premiano contenuti che generano 
maggiore coinvolgimento e soddisfazione dell'utente. 

Creatività come variabile, non come costante 

Un cambio di prospettiva utile per chi si avvicina al media buying dopo un percorso più orientato 
al marketing tradizionale è considerare la creatività come una variabile sperimentale al pari di 
targeting e offerta, e non come un elemento fisso deciso una tantum dal reparto creativo e poi 
semplicemente caricato in piattaforma. Nella pratica quotidiana di un media buyer maturo, la 
creatività viene trattata con lo stesso rigore analitico riservato al budget o al pubblico: si 
formulano ipotesi, si misurano risultati, si iterano le versioni successive sulla base dei dati raccolti. 

“Il media buyer che ignora la creatività ottimizza solo metà della propria campagna.” 
  — Marco Consiglio 

IN SINTESI 
• La creatività è uno dei fattori a maggiore impatto sulle performance complessive di una 
campagna. 
• Una creatività più performante riduce il costo effettivo per risultato, non solo l'engagement. 
• La creatività va trattata come variabile sperimentale, non come elemento fisso e immutabile. 
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3. Gli elementi di un'inserzione efficace 

Sebbene ogni piattaforma e ogni settore abbiano specificità proprie, esistono alcuni elementi 
costitutivi ricorrenti che caratterizzano un'inserzione pubblicitaria efficace, indipendentemente 
dal canale utilizzato. 

Il hook: catturare l'attenzione 

Come già discusso nella Dispensa 5 a proposito di TikTok, il hook — l'elemento iniziale che cattura 
l'attenzione nei primi istanti — è determinante su qualsiasi piattaforma basata su scorrimento di 
contenuti (feed scrollabili). Può essere un'immagine di forte impatto visivo, una domanda 
provocatoria, o un dato sorprendente, purché sia in grado di interrompere il flusso di attenzione 
dell'utente nel tempo di pochi secondi disponibili. 

La proposta di valore 

Subito dopo aver catturato l'attenzione, l'inserzione deve comunicare con chiarezza quale 
beneficio concreto offre all'utente: non semplicemente le caratteristiche di un prodotto, ma il 
problema che risolve o il desiderio che soddisfa. Una proposta di valore chiara distingue 
un'inserzione efficace da una meramente informativa. 

La call to action 

Ogni inserzione dovrebbe guidare l'utente verso un'azione specifica e chiaramente comunicata: 
"Acquista ora", "Scopri di più", "Prenota una consulenza". L'assenza di una call to action esplicita, o 
una call to action ambigua, riduce la probabilità che l'utente compia l'azione desiderata, anche 
quando il resto della creatività è di qualità elevata. 

La coerenza visiva con il brand 

Infine, un'inserzione efficace mantiene una coerenza visiva riconoscibile con l'identità del brand 
— colori, font, tono di voce — rafforzando nel tempo il riconoscimento del marchio anche presso 
utenti che non convertono immediatamente dopo la prima esposizione. 

Un quinto elemento spesso trascurato: la prima frazione di secondo del video 

Per i formati video, in particolare, vale la pena distinguere il hook vero e proprio dal fotogramma 
di anteprima statico che l'utente vede prima ancora di avviare la riproduzione, o durante lo 
scorrimento del feed prima che il video inizi effettivamente a riprodursi. Questo fotogramma 
iniziale, spesso trascurato in fase di produzione, ha un peso significativo sulla decisione 
dell'utente di fermarsi o proseguire lo scorrimento, ed è buona pratica verificarlo esplicitamente 
in fase di caricamento dell'inserzione, eventualmente selezionando manualmente un fotogramma 
diverso da quello proposto automaticamente dalla piattaforma. 
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IN SINTESI 
• Gli elementi ricorrenti di un'inserzione efficace sono hook, proposta di valore, call to action e 
coerenza visiva. 
• Il hook è determinante nei primi istanti, specialmente su piattaforme a scorrimento. 
• Per i video, anche il fotogramma di anteprima statico incide sulla decisione dell'utente di 
fermarsi. 
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4. Formati creativi e loro impiego strategico 

Le dispense dedicate alle singole piattaforme hanno già introdotto i principali formati disponibili: 
immagine singola, video, carosello, formati responsive. Questa sezione ne propone una lettura 
strategica trasversale, orientata a quando e perché scegliere l'uno o l'altro formato. 

Formato Punto di forza Impiego strategico tipico 

Immagine singola Rapida da produrre, messaggio 
diretto 

Test iniziali, prodotti singoli, budget 
contenuti 

Video Alto coinvolgimento, racconto più 
articolato 

Awareness, spiegazione di prodotti 
complessi 

Carosello Mostra più prodotti o fasi di una 
storia 

Cataloghi, sequenze narrative, 
comparazioni 

Formati 
responsive/dinamici 

Ottimizzazione automatica delle 
combinazioni 

Scala, automazione, test ampio di 
varianti 

 

Non esiste un formato universalmente superiore 

È importante chiarire che non esiste un formato in assoluto più performante: la scelta dipende 
dal prodotto, dal pubblico, dalla piattaforma e dalla fase del funnel in cui si colloca la campagna. 
Un errore comune tra chi si avvicina per la prima volta al media buying è affezionarsi a un formato 
specifico, magari perché più semplice da produrre, senza testarne sistematicamente le 
alternative rispetto agli obiettivi della campagna. 

Il formato come funzione del messaggio, non il contrario 

Un criterio pratico utile per orientare la scelta del formato consiste nel chiedersi, prima ancora di 
iniziare la produzione, quale sia il modo più naturale per comunicare quello specifico messaggio: 
un prodotto che richiede una dimostrazione d'uso si presta naturalmente al formato video, 
mentre un catalogo di più referenze si presta al carosello, e un'offerta secca e diretta può essere 
comunicata efficacemente anche con una semplice immagine statica. Partire dal messaggio, 
anziché dal formato più familiare o più semplice da produrre, riduce il rischio di forzare contenuti 
in formati poco adatti a comunicarli efficacemente. 

IN SINTESI 
• Ogni formato ha un impiego strategico più adatto a specifici obiettivi e fasi del funnel. 
• Non esiste un formato universalmente superiore: la scelta va sempre testata, non assunta. 
• È preferibile scegliere il formato in funzione del messaggio, non il contrario. 
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5. Il copywriting pubblicitario essenziale 

Accanto agli elementi visivi, il testo che accompagna un'inserzione — titolo, descrizione, corpo 
del messaggio — svolge un ruolo determinante nella sua efficacia complessiva. Il copywriting 
pubblicitario, pur essendo una disciplina a sé stante, presenta alcuni principi essenziali che ogni 
media buyer dovrebbe conoscere, anche senza essere un copywriter professionista. 

Parlare al beneficio, non alla caratteristica 

Un principio cardine del copywriting pubblicitario è privilegiare la comunicazione del beneficio 
per l'utente rispetto alla semplice elencazione delle caratteristiche tecniche del prodotto. Non 
"Materasso con 7 zone di comfort differenziate", ma "Dormi meglio, ogni notte, con un supporto 
pensato per il tuo corpo": la caratteristica tecnica può essere menzionata a supporto, ma il 
beneficio deve guidare il messaggio principale. 

Brevità e chiarezza 

Specialmente sui formati mobile, che rappresentano oggi la quota prevalente del traffico 
pubblicitario digitale, la brevità è generalmente premiante: frasi brevi, linguaggio diretto, evitando 
termini tecnici non necessari al pubblico target. Un testo che richiede uno sforzo di 
comprensione eccessivo riduce la probabilità che l'utente prosegua nella lettura o compia 
l'azione desiderata. 

La prova sociale e l'urgenza, con misura 

Elementi come recensioni, numero di clienti serviti o indicatori di scarsità ("ultimi pezzi 
disponibili") possono rafforzare l'efficacia di un'inserzione, ma vanno utilizzati con onestà e misura: 
un uso ingannevole o eccessivamente insistito di questi elementi rischia di danneggiare la 
credibilità del brand nel medio periodo, oltre a esporre a possibili violazioni delle normative sulla 
pubblicità ingannevole, richiamate nella Dispensa 1. 

Adattare il tono al contesto della piattaforma 

Come già osservato nella Dispensa 5 a proposito di TikTok, il tono comunicativo più efficace varia 

significativamente da piattaforma a piattaforma: un linguaggio istituzionale e formale, del tutto 
adeguato su LinkedIn per una comunicazione B2B, può risultare eccessivamente distante e poco 
performante su TikTok o su Instagram Reels, dove un tono più diretto e colloquiale tende a 
generare risultati migliori. Il media buyer, pur non essendo necessariamente l'autore materiale del 
testo, dovrebbe sempre valutare la coerenza tra tono comunicativo e piattaforma prima di 
lanciare una nuova creatività. 

IN SINTESI 
• Il copywriting efficace comunica benefici, non solo caratteristiche tecniche. 
• Brevità e chiarezza sono generalmente premianti, specialmente su formati mobile. 



MEDIA BUYER — DISPENSA 8 CREATIVITÀ PUBBLICITARIA E CREATIVE TESTING 

Marco Consiglio — Formatore e Course Director Pag. 9 / 22 

• Prova sociale e urgenza vanno utilizzate con onestà, per non danneggiare la credibilità del 
brand. 
• Il tono comunicativo va sempre adattato al contesto specifico della piattaforma utilizzata. 
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6. Il concetto di creative testing 

Il creative testing è il processo strutturato attraverso cui più varianti creative vengono messe a 
confronto, con l'obiettivo di individuare quali elementi generano le performance migliori rispetto 
agli obiettivi della campagna. Non è un'attività occasionale, ma una pratica continua che 
accompagna l'intero ciclo di vita di una campagna pubblicitaria. 

Perché testare, e non semplicemente scegliere 

Anche un media buyer con anni di esperienza non può prevedere con certezza quale variante 
creativa performerà meglio per uno specifico pubblico e prodotto: le intuizioni, per quanto 
informate, restano ipotesi da validare con i dati. Il creative testing sostituisce la scelta soggettiva 
con un processo empirico, riducendo il rischio di investire budget su ipotesi errate. 

Che cosa si può testare 

— Il hook iniziale, a parità di resto della creatività. 

— Il formato (immagine vs video, ad esempio). 

— Il messaggio principale o l'angolo di comunicazione (focus su prezzo, qualità, velocità, 
esclusività). 

— La call to action utilizzata. 

— Elementi visivi specifici, come colore dominante, presenza di persone nell'immagine, 
ambientazione. 

Dare priorità alle variabili con maggiore impatto atteso 

Data la disponibilità di budget e tempo sempre limitata, è utile stabilire un ordine di priorità tra 
le variabili da testare, concentrandosi prima su quelle con il maggiore impatto atteso sulle 
performance. L'esperienza di settore suggerisce che il hook e l'angolo di comunicazione tendono 
ad avere un impatto maggiore rispetto a variazioni più marginali, come una diversa tonalità di 
colore a parità di composizione generale: testare prima le variabili a maggiore impatto atteso 
permette di ottenere risultati rilevanti più rapidamente, riservando i test su elementi più marginali 
alle fasi di ottimizzazione successiva, una volta consolidata la variante vincente sulle variabili 
principali. 

IN SINTESI 
• Il creative testing è un processo continuo, non un'attività occasionale. 
• Sostituisce la scelta soggettiva con un processo empirico basato sui dati. 
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7. Metodologia A/B e test multivariato 

Esistono diverse metodologie per condurre un creative testing strutturato, ciascuna con vantaggi 
e limiti specifici da conoscere per applicarle correttamente. 

Il test A/B 

Il test A/B confronta due varianti che differiscono per un solo elemento alla volta (ad esempio, 
due hook diversi a parità di resto della creatività), permettendo di isolare con chiarezza l'effetto 
specifico di quella singola variazione sul risultato osservato. È il metodo più semplice da 
interpretare, ma richiede più cicli di test successivi per esplorare più variabili. 

Il test multivariato 

Il test multivariato confronta contemporaneamente più combinazioni di più elementi (ad 
esempio, tre hook diversi combinati con due call to action diverse, per un totale di sei varianti), 
permettendo di esplorare più ipotesi in parallelo, ma richiedendo un volume di dati 
significativamente maggiore per raggiungere una significatività statistica affidabile su ciascuna 
combinazione. 

Metodo Vantaggio principale Requisito principale 

Test A/B Interpretazione chiara e isolata di ogni 
variabile 

Più cicli di test in sequenza 

Test multivariato Esplora più ipotesi 
contemporaneamente 

Volume di dati molto più 
elevato 

 

Quale approccio scegliere 

Per media buyer alle prime armi, o per campagne con budget contenuti, il test A/B rimane 
generalmente l'approccio più praticabile e interpretabile. Il test multivariato diventa una scelta 
più efficiente quando si dispone di budget e volumi di traffico sufficientemente elevati da 
garantire una significatività statistica affidabile su un numero maggiore di combinazioni 
contemporanee. 

Un approccio intermedio: il test sequenziale strutturato 

Tra il test A/B puro e il test multivariato completo esiste un approccio intermedio, spesso più 
praticabile nella realtà operativa quotidiana: il test sequenziale strutturato, in cui si testano le 
variabili una alla volta, ma in una sequenza pianificata e coerente, anziché in modo estemporaneo. 
Ad esempio, si testa prima il hook più efficace, poi si utilizza il hook vincente come base fissa per 
testare la call to action più efficace, e così via. Questo approccio unisce la semplicità 
interpretativa del test A/B alla capacità di esplorare più variabili nel tempo, senza richiedere i 
volumi di dati necessari per un test multivariato completo. 
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IN SINTESI 
• Il test A/B isola l'effetto di una singola variabile ed è più semplice da interpretare. 
• Il test multivariato esplora più ipotesi in parallelo ma richiede volumi di dati più elevati. 
• Il test sequenziale strutturato unisce semplicità interpretativa ed esplorazione di più variabili 
nel tempo. 
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8. Interpretare i risultati di un test creativo 

Condurre un test creativo è solo metà del lavoro: interpretarne correttamente i risultati è 
altrettanto importante, e presenta insidie che è utile conoscere in anticipo. 

La significatività statistica 

Come già accennato nella Dispensa 7 a proposito del dimensionamento dei budget di test, un 
numero insufficiente di conversioni per ciascuna variante rende i risultati poco affidabili: una 
differenza osservata tra due varianti su un piccolo numero di conversioni può derivare dal 
semplice caso, non da una reale differenza di performance. È buona pratica attendere un volume 
minimo di dati (generalmente non meno di 20-30 conversioni per variante) prima di trarre 
conclusioni definitive. 

Il rischio delle conclusioni premature 

Un errore comune consiste nell'interrompere un test creativo troppo presto, non appena una 
variante mostra risultati apparentemente migliori nelle prime ore o nei primi giorni. Le 
performance iniziali di una nuova creatività possono essere influenzate da fattori temporanei — 
novità percepita dall'algoritmo, fase di apprendimento della piattaforma — che non riflettono 
necessariamente la performance a regime nel medio periodo. 

Questo fenomeno è concettualmente analogo alla fase di apprendimento algoritmico già 
discussa nella Dispensa 3 a proposito di Meta: una nuova creatività, essendo priva di storico, può 
inizialmente ricevere un trattamento diverso da parte dell'algoritmo rispetto a una creatività già 
consolidata, con performance che si stabilizzano solo dopo un periodo di osservazione adeguato. 
Interpretare le prime 24-48 ore di un test come risultato definitivo, anziché come fase preliminare 
ancora soggetta a variazione, è uno degli errori più frequenti tra chi si avvicina per la prima volta 
al creative testing strutturato. 

Distinguere segnali di rumore da segnali reali 

Quando una differenza tra varianti è marginale, o rientra nella normale variabilità statistica attesa, 
è preferibile non trarre conclusioni nette e proseguire il test, piuttosto che dichiarare 

prematuramente un vincitore sulla base di una differenza non realmente significativa. 

“Un test creativo interrotto troppo presto non fornisce una risposta: fornisce solo 
un'illusione di risposta.” 
  — Marco Consiglio 

IN SINTESI 
• La significatività statistica va sempre verificata prima di trarre conclusioni da un test. 
• Le performance iniziali di una nuova creatività possono essere temporaneamente distorte. 
• Differenze marginali vanno trattate con cautela, non interpretate come vittorie nette. 
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9. L'affaticamento creativo (ad fatigue) 

L'affaticamento creativo, o ad fatigue, è il fenomeno per cui una creatività perde 
progressivamente efficacia nel tempo, man mano che il pubblico target vi viene esposto 
ripetutamente, sviluppando un fenomeno noto come banner blindness: la tendenza dell'utente a 
ignorare inconsciamente contenuti già visti più volte. 

I segnali dell'affaticamento creativo 

— Aumento del CPM a parità di targeting, come discusso nella Dispensa 7. 

— Calo progressivo del CTR nel tempo, a parità di pubblico raggiunto. 

— Aumento della frequency media, indicando che lo stesso pubblico sta visualizzando 
l'inserzione più volte. 

— Peggioramento del costo per conversione, pur in assenza di modifiche al targeting o al 
budget. 

Indicatore Andamento tipico in caso di 
affaticamento 

Azione consigliata 

Frequency In crescita costante Introdurre nuove varianti creative 

CTR In calo progressivo Rivedere hook e messaggio 
principale 

CPM In aumento a parità di targeting Verificare qualità e pertinenza 
percepita 

CPA In peggioramento graduale Analizzare congiuntamente gli 
indicatori precedenti 

 

La velocità dell'affaticamento varia per piattaforma e pubblico 

Come discusso nella Dispensa 5, l'affaticamento creativo su TikTok tende a manifestarsi più 
rapidamente rispetto a Meta o Google, per via del ritmo di consumo di contenuti tipico della 
piattaforma. Anche la dimensione del pubblico target incide: pubblici più ristretti tendono a 
saturarsi più velocemente rispetto a pubblici ampi, semplicemente perché lo stesso insieme di 
persone viene esposto all'inserzione con maggiore frequenza in un dato periodo di tempo. 

Contrastare l'affaticamento senza attendere il calo delle performance 

Un approccio proattivo, preferibile rispetto a un intervento puramente reattivo, consiste nel 
pianificare l'introduzione di nuove varianti creative prima ancora che i segnali di affaticamento 
diventino evidenti nei dati, sulla base di soglie di frequency o di durata della campagna definite 
in anticipo. Attendere che il CPA sia già visibilmente peggiorato prima di intervenire significa aver 
già sostenuto, nel frattempo, un costo opportunità in termini di budget speso con un'efficienza 
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decrescente: pianificare il rinnovo creativo in anticipo, come discusso nella Sezione 10, permette 
di mantenere le performance più stabili nel tempo. 

IN SINTESI 
• L'affaticamento creativo riduce progressivamente l'efficacia di un'inserzione nel tempo. 
• Si manifesta con aumento di CPM e frequency, e calo di CTR e conversioni. 
• La velocità di affaticamento varia in base a piattaforma e dimensione del pubblico. 
• Un approccio proattivo al rinnovo creativo è preferibile a un intervento solo reattivo. 
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10. Organizzare una produzione creativa continua 

Data la natura continua del creative testing e il fenomeno dell'affaticamento creativo, un media 
buyer maturo non gestisce la creatività come un'attività occasionale legata al lancio di una 
campagna, ma come un flusso di lavoro continuo, organizzato e pianificato nel tempo. 

Costruire un calendario di produzione creativa 

È buona pratica definire, insieme al cliente o al reparto creativo, un ritmo di produzione regolare 
— ad esempio due o tre nuove varianti creative a settimana per le campagne più attive — 
bilanciando la necessità di rinnovamento continuo con le risorse realmente disponibili per la 
produzione. Questo calendario dovrebbe tenere conto anche della stagionalità pianificata nella 
Dispensa 7, anticipando la produzione di contenuti specifici per i periodi di picco. 

Riutilizzare e adattare, non solo produrre da zero 

Non ogni nuova variante richiede una produzione completamente originale: piccole modifiche a 
creatività esistenti — un nuovo hook, una call to action diversa, una palette colori alternativa — 
possono generare varianti sufficientemente distinte da contrastare l'affaticamento creativo, con 
un investimento di tempo e risorse molto inferiore rispetto a una produzione ex novo. Questo 
approccio, detto anche creative iteration, è particolarmente utile per mantenere un ritmo 
sostenibile di produzione senza gravare eccessivamente sulle risorse creative disponibili. 

Il ruolo del media buyer nel coordinamento creativo 

Anche quando la produzione materiale delle creatività è affidata a un reparto o a un'agenzia 
esterna, il media buyer svolge un ruolo di coordinamento essenziale: comunica quali varianti 
hanno performato meglio, quali angoli di comunicazione meritano ulteriore approfondimento, e 
quali elementi risultano invece meno efficaci sulla base dei dati raccolti. Questo scambio 
continuo tra dati di performance e produzione creativa è ciò che distingue un rapporto di 
collaborazione realmente efficace tra media buying e creatività da una semplice consegna 
sequenziale di materiali, priva di un reale ciclo di apprendimento condiviso. 

IN SINTESI 
• La produzione creativa va pianificata come un flusso continuo, non un'attività occasionale. 
• Un calendario di produzione regolare aiuta a bilanciare rinnovamento e risorse disponibili. 
• L'iterazione su creatività esistenti è spesso più efficiente della produzione da zero. 
• Il media buyer svolge un ruolo di coordinamento tra dati di performance e produzione creativa. 
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11. Caso pratico guidato 

Passo 1 — Contesto 

Un'azienda che vende un servizio di consulenza finanziaria online affida a un media buyer un 
budget di 4.000 euro al mese, con l'obiettivo di generare richieste di consulenza gratuita tramite 
un modulo sul sito. 

Passo 2 — Analisi 

Il media buyer avvia la campagna con un'unica creatività, basata su un'immagine statica con un 
messaggio incentrato sulla sicurezza dell'investimento, ottenendo risultati inizialmente discreti 
ma un CPA in lenta ma costante crescita nel corso delle prime tre settimane. 

Passo 3 — Criticità 

Analizzando i dati, il media buyer nota un aumento progressivo della frequency media e un calo 
parallelo del CTR, segnali tipici di affaticamento creativo discussi nella Sezione 9, aggravati dal 
fatto che l'intera campagna si basa su un'unica variante creativa mai rinnovata dal lancio. 

Passo 4 — Azione correttiva 

Il media buyer imposta un test A/B con tre nuove varianti, ciascuna con un angolo di 
comunicazione diverso rispetto all'originale: una incentrata sul risparmio di tempo, una sulla 
professionalità dei consulenti, una sulla gratuità del primo incontro, mantenendo invariati formato 
e call to action per isolare l'effetto del solo messaggio. 

Passo 5 — Esito 

Dopo due settimane di raccolta dati, la variante incentrata sulla gratuità del primo incontro 
mostra un CPA significativamente inferiore alle altre, con un volume di conversioni sufficiente a 
considerare il risultato statisticamente affidabile. Il media buyer sposta il budget 
prevalentemente su questa variante, pianificando contestualmente un calendario di produzione 
continua per introdurre nuove varianti prima che anche questa creatività mostri segnali di 
affaticamento. Applicando il criterio del test sequenziale strutturato descritto nella Sezione 7, 
pianifica come passo successivo un nuovo test sulla call to action, mantenendo fisso il messaggio 
vincente sulla gratuità, per continuare a raffinare la campagna in modo incrementale. 

IN SINTESI 
• I segnali di affaticamento creativo vanno monitorati costantemente, non solo all'insorgere di un 
problema evidente. 
• Un test A/B ben strutturato, che isola una singola variabile, permette conclusioni affidabili e 
azionabili. 
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12. Glossario tecnico 

Termine Definizione 

Hook Elemento iniziale di un'inserzione che cattura l'attenzione nei primi istanti. 

Proposta di valore Il beneficio concreto che l'inserzione comunica all'utente. 

Call to action (CTA) L'invito esplicito a compiere un'azione specifica. 

Creative testing Processo strutturato di confronto tra varianti creative per individuare le 
più performanti. 

Test A/B Metodologia di test che confronta due varianti differenti per un solo 
elemento. 

Test multivariato Metodologia di test che confronta più combinazioni di più elementi 
contemporaneamente. 

Significatività statistica Il livello di affidabilità di un risultato, basato sul volume di dati raccolti. 

Ad fatigue (affaticamento 
creativo) 

Il fenomeno per cui una creatività perde efficacia nel tempo per 
esposizione ripetuta. 

Banner blindness La tendenza dell'utente a ignorare inconsciamente contenuti pubblicitari 
già visti. 

Frequency Il numero medio di volte in cui un utente ha visualizzato una determinata 
inserzione. 

Creative iteration L'adattamento di creatività esistenti per produrre varianti distinte con 
risorse contenute. 
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13. Checklist finale di autoverifica 

1. Sapresti spiegare perché la creatività influenza direttamente i costi di una campagna? 

2. Conosci i quattro elementi ricorrenti di un'inserzione efficace? 

3. Sapresti applicare il principio di parlare al beneficio piuttosto che alla caratteristica? 

4. Conosci la differenza tra test A/B e test multivariato? 

5. Sapresti riconoscere quando un risultato di test non è ancora statisticamente affidabile? 

6. Conosci i segnali che indicano affaticamento creativo? 

7. Sapresti impostare un calendario di produzione creativa continua? 

SUGGERIMENTO DI STUDIO 
• Prova a scrivere tre varianti di hook per un prodotto a tua scelta, ciascuna basata su un angolo 
di comunicazione diverso (beneficio, urgenza, curiosità). 
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14. Riferimenti normativi e bibliografici (aggiornati al 2026) 

Riferimenti normativi 

— Codice del Consumo (D.Lgs. 206/2005) — disciplina la pubblicità ingannevole e l'uso 
corretto di elementi di prova sociale e urgenza. 

— Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale (Istituto di Autodisciplina 
Pubblicitaria) — principi di correttezza nella comunicazione pubblicitaria. 

Fonti e risorse di approfondimento 

— Linee guida creative ufficiali delle principali piattaforme pubblicitarie. 

— Pubblicazioni di settore su copywriting pubblicitario e creative testing. 

Questi riferimenti integrano quelli già presentati nella Dispensa 1 a proposito della pubblicità 
ingannevole, e vanno considerati congiuntamente ogni volta che si producono nuove creatività 
basate su elementi di prova sociale o urgenza. 

Fine della Dispensa 8 — Creatività Pubblicitaria e Creative Testing 
Marco Consiglio — Percorso Media Buyer, edizione 2026 


