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THE MARTECH OF DATRIX

ByTek e la martech company del gruppo Datrix

:33% datrix

©e® Al SOLUTIONS GROUP
Soluzioni basate su Al di Augmented Analytics e modelli di Machine Learning

AREE DI BUSINESS

MODELLI di
MACHINE LEARNING

Al per
MARKETING & SALES

Al per
FINTECH

Al per
DATA MONETIZATION

5.3“4 bytek $3% finscience $3% paperlit

THE MARTECH OF DATRIX ®¢® THE INVTECH OF DATRIX ®e® THE PUBTECH OF DATRIX

X |adapex

THE ADTECH OF DATRIX

:3% 3rdplace

®e® Al MODELS OF DATRIX

[
Datrix SpA e quotata su Euronext Growth Milan
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| Clienti del gruppo Datrix

Lavoriamo da sempre con grandi aziende. Ma amiamo molto anche le medie che vogliano intraprendere un percorso di
trasformazione e crescita data-driven (oggi con il cloud e le nostre soluzioni ci sono le condizioni tecnologiche ed

economiche per farlo).
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COSA E CAMBIATO?

La forte AviomazionE
e (VSO ESTENSIVO
DI A1 sono il vero
CAMBIAMENTO nel
marketing degli ultimi
anni
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Filippo Trocca
Chief Innovation Data Officer

Sono Nel mondo Digital Analytics da piu di 15
tra Italia, Francia, Olanda. Oggi nel gruppo
Datrix ho la responsabilita della strategia dati
di gruppo e di valorizzare i dati presenti in ogni
company

! filippo.trocca@datrix.it
ﬁ ffilippo.trocca

a @filippoTrocca

m [filippotrocca
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Che cosa sta succedendo nel mondo dellAdvertising

]

3rdParty Cookie MAID LEGAL

Tutti i browser stanno Apple con lintroduzione di Nuove direttive a difesa della
dismettendo i 3rdParty cookie ATT ha posto limiti ai MAID privacy dell'utente
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Che cosa sta succedendo nel mondo dellAdvertising

3rdParty Cookie

Tutti i browser stanno
dismettendo i 3rdParty cookie

®

Google Chrome

Sara lultimo Browser a dire
addio ai 3rdParty Cookie

]

MAID

Apple con lintroduzione di
ATT ha posto limiti ai MAID

]

Google Android

Da Aprile 2022 introdurra
limiti alla condivisione

LEGAL

Nuove direttive a difesa della
privacy dell'utente

S

SCHREMS I

La sentenza sta mostrando

ora i suoi effetti
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Che cosa sta succedendo nel mondo dellAdvertising

Tech Problem

-

3rdParty Cookie

Tutti i browser stanno
dismettendo i 3rdParty cookie

®

Google Chrome

Sara lultimo Browser a dire
addio ai 3rdParty Cookie

]

MAID

Apple con lintroduzione di
ATT ha posto limiti ai MAID

]

Google Android

Da Aprile 2022 introdurra
limiti alla condivisione

~N

Legal/Political Problem

-

LEGAL

Nuove direttive a difesa della
privacy dell'utente

S

SCHREMS I

La sentenza sta mostrando

ora i suoi effetti
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Come saranno colpiti i diversi canali dell’advertising senza MAID e

3rdParty Cookie

Remarketing

Programmatic Adv /Google
Ads Display network

Not Possible

Search Adv

Only Email Match

Social Adv

Only Email Match

Google Properties
display/video Adv

Only Email Match

User Interest/Intent

Not Possible

Only on engine
First party data

Only Social First
party data

Only Google First
party data

Measurement Post Click

Not Possible

Possible with
limit

Possible with
limit

Possible with
limit

Measurement Post Impressions

Not Possible

Not Applicable

Not Possible

Not Possible
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Google Chrome genera il 54% del traffico al
sito e il 60% del fatturato

Non supportano i 3rdParty
Cookie, restrizioni relative ai
cookie di tracciamento di terze
parte:

Apple Safari genera il 27% del traffico al
sito e il 19% del fatturato

Firefox genera il 4% del traffico al sito e il
8% del fatturato e Remarketing non funziona

: - _ e Audience targeting non
Microsoft Edge genera il 4% del traffico al oossibile

sito e il 6% del fatturato

e Tracking conversioni
piattaforme di adv sporco

Il 40% del fatturato é gia oggi affetto dalle limitazioni ai 3rdParty Cookie
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Quali sono le tecnologie che si stanno discutendo oggi

Google Microsoft Apple Facebook/ | Alternative User | |AB
Privacy Mozilla Identifier
Sandbox
. Parakeet As Toda
Remarketing Hedue AP Y
User Interest / Intent / Topics AP As Today Seller-defined Audience
Contextual Targeting
Measurement Attribution Masked LARK zKAdnetwork :Qt_eroperable As Today
Reporting API . . L?te .
Private Click Attribution
Measurment


https://docs.prebid.org/identity/prebid-identity.html
https://docs.prebid.org/identity/prebid-identity.html
https://developer.chrome.com/docs/privacy-sandbox/fledge/
https://developer.chrome.com/docs/privacy-sandbox/topics/
https://github.com/WICG/privacy-preserving-ads/blob/main/Parakeet.md
https://iabtechlab.com/blog/tech-lab-releases-seller-defined-audiences/
https://developer.chrome.com/docs/privacy-sandbox/attribution-reporting/
https://developer.chrome.com/docs/privacy-sandbox/attribution-reporting/
https://developer.apple.com/documentation/storekit/skadnetwork
https://webkit.org/blog/11529/introducing-private-click-measurement-pcm/
https://webkit.org/blog/11529/introducing-private-click-measurement-pcm/
https://blog.mozilla.org/en/mozilla/privacy-preserving-attribution-for-advertising/
https://blog.mozilla.org/en/mozilla/privacy-preserving-attribution-for-advertising/
https://blog.mozilla.org/en/mozilla/privacy-preserving-attribution-for-advertising/
https://github.com/WICG/privacy-preserving-ads/blob/main/MaskedLARK.md

o220
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Quale sara il probabile futuro del targeting

Spazio Pubbilicitario

Remarketing List

\

Interest/Intent Audience

(AdUnit) AlternativelD ‘
Contextual .
Creative

AdNetwork
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= - s
, lnews.example , , shoes.example |
' 0 e
source context trigger context
=ad-side data =conversion-
v side data

Browser

v

1 conversion for campaign #12

$100 spent for campaign #12 in NYC

** Sarah

Adtech

Raw reports: encrypted. Not readable
to adtech.

Aggregation service

Summary reports, sent in clear but
encoded by adtech (=> meaningless to
anyone but adtech)

l

.

(similar flow)

Reports once decoded by adtech:

o 3819$ spent due
“" to campaign #12

+ Noise and delay

A

Oggi le piattaforme di advertising raccolgono misurano le
performance di una campagna di advertising tracciando il
singolo utente: dato strettamente legato alla capacita di
riconoscere l'utente e soggetto ad errori non controllabili

In futuro riceveranno i dati aggregati che gli permettono di
sapere quanto una campagna ha convertito senza avere
alcuna informazione relativa all'utente: dato meno preciso
ma forse piu stabile



s31%s datrix
¥

Al solutions

Come possiamo fare gia oggi per
prepararci al futuro
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Come affrontare oggi con gli strumenti disponibili

e Aggiornare tutti i tag di tracking e di advertising all'ultima versione (Google Tag Manager, GA, Google Ads, Facebook
Ads, Criteo, ecc.)

e Implementare una Consent Management Platform

° Implementare il Google Consent mode

° Implementare Facebook Conversion API

e Implementare Google Ads Enhanced Conversion

e Implementare Google Ads Conversion Import per le offline conversion

e Analizzare se un Tag Manager Server Side risponde alle esigenze di tracking dell’azienda

e  Utilizzare First Party Data per le strategie di Business

P.S. :Altre piattaforme di Adv potrebbero fornire altri framework per permettere la sincronizzazione delle conversioni


https://support.google.com/analytics/answer/9976101?hl=it
https://it-it.facebook.com/business/help/2041148702652965?id=818859032317965
https://support.google.com/google-ads/answer/9888145
https://support.google.com/google-ads/answer/7014069?hl=it
https://developers.google.com/tag-manager/serverside

%172 datrix

% . Al solutions

First Party Data
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1st Party Data Taxonomy

Business Data

Product Operations
— Campaigns — Online Sales — Identifiers — SKU/OEM Data — Financial
— Performance — Offline Sales — Name(s) Stock Revenue
— Engagement Known Customers — Phone Number(s) — Location Inventory Profit
— Analytics Unknown Customers — Address(es) — Lead Times 5— Store Locations
— Websites — Leads — Device ID(s) — Financial
— Apps — Returns — Product Portfolio — Price
— Social Platforms — Support Interactions — Purchase History — Margin
— Surveys — Subscriptions — Discount
— Newsletters — Preferences — Competitor Products
— Loyalty Programs — Loyalty Tier

— Search Console Data — Lifetime Value
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Si parte sempre dalla Data strategy

Business objectives Q Marketing Goals e Collect () Analyze

Definition of what the Definition of what Activities to support 1st Activities to extract Activities to buy media &
business is trying to marketing is trying to party data collection & insight and organise for see impact against these
achieve achieve to support connection activation insights
business objectives (incl.
Success measures or
KPIs) © Audit © Transform © Reach
© Assess © Segment © Measure
© Acquire © Visualize © Optimise

Business Strategy Data Strategy
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| first party data permettono di creare a Single Customer View (SCV)

PIWIKGD Audience Manager

22 Menu
Audiences Profiles browser Attributes Settings

Showing up 10 100 recently created or updated profiles

Sort by name +

23gm31g2kmiaf213kem23rickd

mail.com

franc.babcock@hotmail.com
2xAtjgni3krmfkaw|tn23tqwdkm
mio34ifllk3efmkj23nck13j4fm
amanda.sears@yahoo.com
s.marley@acme.co.uk
fk3jnafi13k4jfnnds.casdmenmd
stanley.baum@tth.net
30g4n3ndn3kifn22dsnsdajskdn
j23nck13jafnImfo34if1Ik3efmk
carl.trent@aggfinance.com
a.smith@gmail.com
asdmcnmdfk3jndfi13kdjfnnds12
321534kjn53k4)tn245kjtnI2455
2katigni3krmfkawjtn23tqwdkm
mfo34ifilk3efmkj23nck13j4fn1
302urn1i34fjIn314fin1INI3fkndfj
wOBfnjfkjkwkkgkqnso93j2rmfk
fk3jnafM3k4ajinnds.casdmenmd
21wk 3jfdbloiqajfngidfihanprgq
30g4n3ndn3kifn22dsnsdajskdn
j23nck13j4fnimfo34if1ik3efmk
231k0304i5)5gnwidkmisdking!
193htan3tjneflakejroifjikffnamn

asdmenmdfk3jndfi13kdjinnds12

- - I -

E-mail
j.doe@mail.com
User ID j.doe
Analytics vis... 81119408adcc2e8c
Device ID 12bdedBaeddaf77f
Country Poland
City Wroctaw (Lower Silesian)
Browser Chrome 47.0
Device Desktop
os Windows 8.1
Customize

© Piwik PRO Website
Total revenue (USD) Total time First visit
. 7MarN8
$3,572.00 4h 45 min Oirect entry
Last revenue (USD) Last time Last visit
. 10/Nov8
$586.00 0h 16 min berblmpeis
Session log Attributes Audiences
< Expandall €3 Collapse all
Page title v 4 Filter
> Friday, 10 Nov 2018 18:01 View visitor sessions
v Friday, 10 Nov 2018 17:59 View visitor sessions
Visitor
192.0.21 0 Page view
1273jste1836adad Visitor log export more
than 500 rows - Support & Bugs
Session http://piwik g Japr

Returning visitor (2 visits)
Direct entry

2 goals converted Outlink

©

Safari 11.1.2, macOS 10.14.5, yMagazine article/162!

Dektop, 1920x1080
e Download
Document.pdf

http://piwik. pro/product:
t pdf

Cardiff, United Kingdom

Custom dimensions manual
Value

Value
Show next 50 events

La Single Customer View unisce |
dati provenienti da diverse fonti e
permette di analizzare a 360 gradi il
comportamento dell'utente
costituendo la base da cui partire per
analisi come il Customer LifeTime
Value o modelli di propensione
basati sul machine learning
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STEP |
Collect the customer IDs

Customer data

How ID Graphs Work

Cookie IDs U d>
Mobile IDs () &>
Hashed Q >

email addresses

IP addresses . >

STEP 2

Match the customer IDs with
the IDs in the graph

ID Graph

STEP 3
Activate the data and use it

for cross-device activities

IS

Personalization

il

Attribution

Step 1 - Data collection: Un'azienda invia i suoi
customer ID (first party ID) al ID graph. | dati di prima
parte possono essere raccolti da un sito internet, da
un’app per smartphone oppure dalle piattaforme
interne alle aziende come il CRM, una CDP oppure
una DMP

Step 2 - viene fatto il match tra Customer ID inviati
dall'azienda e gli ID presenti nel Grafo: | dati di
prima parte dell'azienda vengono uniti con i dati
presenti all'interno del ID Graph attraverso sia
soluzioni deterministiche che modelli probabilistici

Step 3 Attivare i dati attraverso diverse
piattaforme: i dati dell'ID Graph possono essere
utilizzati per fare advertising, per fare direct
marketing, per personalizzare l'esperienza utente e
naturalmente per misurare le performance di tutte le
attivita
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Come possiamo attivare gia oggi
first party data

T
-
,v -* J
|

Migliorare la precisione del targeting
Lifecycle marketing

Personalization Engine

Complete Customer Journey
Analysis

e Misurazione Omnichannel avanzata
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All

all ¥ @)

Google

nikkor lens nyc

o @

X

Shopping Images News  Videos Map:

Ads - Shop nikkor lense

near New York, NY

In store

(e

9 Pick up today

Nikon AF-S

NIKKOR 500m...

$3,596.95

B&H Photo-Vid...

(547)

© View more

Shop online

CURBSIDE

9 Pick up today

Sigma - 35mm

/1.4 DG HSM ...

$849.99
Best Buy
(2k+)

© View more

AA & & Q nikkor lense nyc

g ?

h  m

9 Pick

Nikon
NIKK(

$1,39
B&H F

© Vie

D

Online & Offline per U'utente sono sempre pil vicini:

Google € al momento il brand piu attivo in questa
visione perché deve recuperare il terreno perso con
Amazon: vuole diventare l'ecommerce del mondo

Paack e un’azienda spagnola che ha raccolto 225
milioni di finanziamenti la sua piattaforma puo
essere integrata con gli ecommerce per permettere ai
clienti di decidere quando vogliono che i loro pacchi
siano consegnati.

In Spagna Paack ha 150 partner di cui 17 dei piu
grandi ecommerce ed e presente in Francia,
Portogallo e Uk ed usera i fondi raccolti per aprire
negli altri paesi europei

Le app di delivery puntano a diventare superApp:
piattaforme che raccolgono milioni di utenti e che gli
permettono di effettuare diversi servizi dai
pagamenti.

WeChat ha 1.2 Miliardi di Utenti, AliPay 1.3 Miliardi
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| first party data ci permettono di lavorare su Marketing Mix
Modeling

MMM is a data-driven statistical analysis that complies with privacy policies and is more resistant to changes that affect attribution in
digital advertising. It's an econometric model that quantifies the effects of marketing and non-marketing activities on a predefined KPI,
such as sales or website visits.

Marketing mix modeling (MMM) Multi-touch attribution

Evaluate cross-channel and campaign performance and
can provide data for budget allocation decisions.
Allows for broader aggregation, such as targeting or
creative type

Evaluate campaign and can provide very granular data,

Campaign evaluation such as targeting and the effects of specific ad creative

Requires aggregated privacy-safe metrics, such as

number of click, number of impressions and daily or Requires disaggregated customer-level online data to
Data Usage weekly spend. evaluate the impact of touch points leading to conversion

Models for media and non-media marketing variables, Models digital media variables such as clicks and

such as price and promotions. Also models for impressions is a consumer’s path to conversion.

Variable modelling

non-marketing business variables, such as the effects
of macroeconomic events, trends and competitors data
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¥ Cronologia
venerdi
30 set

2016 ~ settembre ~ 7 v 2016
1 luogo da

correggere

< >

Islanda e Italia [0}

Mercoledi 7 Settembre

Alcune attivita potrebbero non essere ancora disponibili per la visualizzazione

540 km 1,2km
a 10hS3m

Bildudalur

~ oogle.com
G goog

18:05

eoe

Hai cercato google search history
Dettagli+ @ - Ricerca

Hai cercato BIRRERIA DAR TORO SEDUTO
Dettagli - @ - Ricerca

Visualizza altri 26 elementi

Ricerca, Ricerca immagini e altri ancora
18:02

®
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Proviamo a capire di
piu partendo da noi

Ho provato a rappresentare come
WordCloud la mia cronologia di un mese a
caso della mia vita. Ecco cos'ho scoperto.

G|Orn| ‘ge‘ roma rhemy
Webll’ l I le
Onnneaostamowe

ssssssssss
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Il modo In cui
le persone
cercano
cambia
velocemente

L'impatto del coronavirus
sulle specifiche industry

Un‘analisi tramite le ricerche degli utenti online

L’andamento per categorie

Nella Figura 1 sono evidenziate le variazioni percentuali (positive e negative) di tutti
i settori sia nell'ultimo anno che nell'ultimo mese. Che il coronavirus abbia
& evidente nella crescite marcate di settori come il
welfare e la disoccupazione, | servizi per le emergenze e la salute e anche nelle

diminuzioni, anche se meno marcate, di ricerche relativi a viaggi. settore immobiliare.

E interessante notare la crescita delle categorie animali, online

auto e veicoli

communities, Intemnet e telecomunicazioni, libri e letteratura.

Vanation respect o March 2018

LLLLL A

Pt

W incremento utimo anno [l Incremento ultmo mese.

s0%

I - II |I ||
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L’Al permette di
collegare strategy ed
execution

L’Al abilita Uanalisi aggregata di
grandi quantita di dati e permette di
passare dal generale al particolare,
collegando la visione d’insieme alla
visione di dettaglio e permettendo di
passare velocemente dalla strategia
all'esecuzione.

32390.0

30100.0
17270.0
9230.0
73 10 0 9 00.0

4460.0 TSR

5! x 1640 0

=il 200 9700 3200

& & & &
~ & & o & & ;y
*5d & & C(\@ ‘r'" @\ &
® & ) & S DA
e & L < i of 2
\v.,?/ \\\t, AN R @ N\\)\
< AP & <

Avg. Monthly Search Volume per Cluster
50k

40200.0

40k 38290.0
30420.0
30k
“n
W
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>
20k 19240 0
wk l
0
Aceto di Mele Ricette e Salute e Uso Domesticr
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.
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COME FUNZIONA?

MONITORAGGIO TREND Al

Il motore di intelligenza artificiale elabora milioni di parole chiave al
fine di espandere il set di keyword ed individuare nuovi trend.

Grazie al cluster base quindi il cliente sara sempre aggiornato su

tutti gli scostamenti piu significativi in termini di volumi di ricerca. GARMIN FENIX PRICE

[ GARMIN STORE ]

GARMIN FENIX REVIEW

GARMIN FENIX FEATURE

i

GARMIN (

_;%Q
o

i

ot
0;
g
[}
ol
ﬂi“
0
]
[]
]
0
)
2
=7
2o

i

==
.

=
=

GARMIN EDGE FEATURE ]

]

Esempio basato su Orologi Garmin
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L’Al e un acceleratore
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L’Al riduce gli errori
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L’Al permette di collegare i puntini
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L’Al permette di concentrarsi sulle attivita ad alto
valore aggiunto
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... ma UAl parte dal dato
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Grazie!

paolo@bytekmarketing.com
filippo.trocca@datrixgroup.com
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Al SOLUTIONS GROUP

datrixgroup.com
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finscience.com

Milano
Foro Buonaparte 71
20121 Milano
Tel +39 02 76281064

paperllt
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paperlit.com

Cagliari
Largo Carlo Felice 18
09124 Cagliari
Tel +39 02 76281064

:3% 3rdplace

®9® Al MODELS OF DATRIX

3rdplace.com

Roma
Viale Luca Gaurico 91/93,
00143 Roma
Tel +39 02 76281064

"3oe byte k
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Viterbo
Via dellAgricoltura 8
00110 Viterbo
Tel +39 02 76281064

/4| adapex

THE ADTECH OF DATRIX

adapex.io

New York
27 East 28th Street
New York, NY 10016
Tel +1.718.618.9982


http://www.datrixgroup.com
https://finscience.com/it/
https://www.paperlit.com/
https://3rdplace.com/
https://www.bytekmarketing.it/
https://adapex.io/

