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1. CHATGPT ADS # SEARCH TRADIZIONALE
Anche se il paragone con Google & inevitabile, ChatGPT opera prima del click e spesso prima della
decisione finale. E pili vicino a una fase di problem framing che di solution picking.

2. MENO DATI, PIU CONTESTO
A differenza di Google e Amazon, ChatGPT Ads sembra puntare su:
e meno profilazione
e piuinterpretazione dell’intento nel momento
Questo cambia radicalmente il modo di pensare targeting e creativita.

3. CREATIVITA E COPY DIVENTANO CENTRALI
In un ambiente conversazionale:

e headline aggressive funzionano meno

e messaggiinformativi e coerenti con la risposta Al funzionano di pit
Il copy dovra dialogare con il contesto, non interromperlo.

4. RISCHIO E OPPORTUNITA
e Opportunita: attenzione alta, clutter basso, contesto premium
e Rischio: soglia di tolleranza dell’utente molto bassa
Un annuncio percepito come “forzato” pud danneggiare sia il brand sia la piattaforma.



