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@ non intendiamo llIntelligenza Artificiale con un ruolo

sostitutivo, ma di acceleratore dell’intelligenza umana (Al
come Augmented o Actionable Intelligence). Le nostre
soluzioni sono innovazioni tecnologiche che esaltano le
capacita e valorizzano le esperienze umane, migliorando
e semplificando decisioni, azioni, risultati di business,
crescita economica duratura (Umanesimo Digitale)

amplificano efficienza, velocita, resilienza, ricavi e
risparmi delle aziende di qualsiasi dimensione

sono tutte rispettose della privacy (GDPR)

@ mirano a creare un'‘economia circolare e inclusiva dei dati

in cui ci guadagna anche chi presta il consenso all'utilizzo
delle sue informazioni,

I dati, i processi e il valore sono trasparenti per tutte le
parti interessate (non sono “black box”)

utilizziamo infrastrutture sostenibili, agili, flessibili e
scalabili come il cloud in modalita as a service e pay per
use, per ottimizzare le risorse e ridurre gli sprechi

ci impegniamo a raggiungere e far raggiungere alle
aziende clienti gli obiettivi SDG promossi dallONU
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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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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 dell’Advertising

]

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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Google Microsoft Apple Facebook/ Prebid IAB
Privacy Mozilla
Sandbox
Deterministic/
. Parakeet e
Remarketing Fledge arakee Probabilistic ID
User Interest / Intent / Topics API As Today Seller-defined Audience and
Contextual Targeting Context Signaling
Measurement Attribution Masked LARk ZKAd"etW”" 'Fz‘t_emperable As Today
Reporting API . . ”V?te .
Private Click Attribution
Measurment
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Remarketing: Google Fledge API

Advertiser*site ==~ Ad-space buyer  Site thatdisplaysads  Ad-spaceseller @ Ad-spaceseller  Ad-space seller code
A site that pays : code - Asite that gets paid code ; code ; and ,
to advertise its products. : for ad impressions. : 5 - Ad-space buyer code
~ bike-maker.example ~ dailynews.example : : '
“joinAdInterestGroup() runAdAuction() ; ' reportResult()
' reportWin()
seller.example
- t = ::uy.ar.euml"@
)110111= s e
- ' . %QQ =
- """"""""" - - -
User visits * Browser joins User visits site Ad auction run * Winning ad : Results are
aavertiser site ; interest grou isplaying ads on user's device ISplaye : reporte
advertiser site ~ * terest displ d d ~ displayed _ ted
The user interacts with The DSP - The user visits a site The seller calls the functlon The ad assocnated wnth the The seller's code can
a site that wants to ~ (or the advertiser itself) that displays ads. runAdAuction() winning bid in the ‘include a reportResult() :
advertise its products. makes a JavaScript call to choose the most ad auction is displayed function to report the
The seller of ad space
In this scenario, the ~ JoinAdInterestGroup() o the site is likely to be desirable ad based on to the user in a auction outcome.
ad-space buyer ~ asking the browser toadd 41y SSP or the site itself. ~ S€ller code, bidding code fenced frame.
is likely tobe aDSPor ~ aninterest group named from participating ad ; : Each buyer's
to those it belongs to. from trusted servers. - reportWin() function.

*A publisher or adtech platform might also want to build interest groups.
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& Cookie_1

AUEsGQ3KLwWR9DgV
cnPG2QMkAS72GV

@ Cookie_2

SbYfBmcjp7SoKH1v
Vo@gxXcyXi2a@K

@ Cookie_3

gevDNMwNpeVnQik
QZFQztDGfEOOr

Your interests

f Auto& Vehicles
BZ] Books & Literature
B Comics & Animation
o Rock Music
¥

Team Sports

X X X X X

Elementi caratteristici:

e | topics sono decisi a priori si pensa di usare la
IAB taxonomy

e Sarail dominio del sito a determinare i Topics
dell'utente, | siti potranno indicare specifiche
categorie per le pagine che potranno essere
prese in considerazione dal modello

e |l modello viene eseguita dal browser

e verranno calcolati 5 principali Topics per utente

e Ma ne saranno esposti solo 3 con un 5% di
casualita

e Ogni settimana verra aggiornato un solo topic
dei 3 mostrati

Critiche

e ¢ possibile raccogliere i topics per IP e creare
un profilo utente

e Un grosso editore con piu di un sito potrebbe

creare un identity graph usando dati di prima
parte e raccolta dei topic sui diversi siti del

network
000
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Targeting: IAB Seller-defined Audience and Context Signaling

Standardized Taxonomy IDs

Data Marketplaces - — — = — — — — —p| DSPs(+DataStores) =~ = = = = =™ T T | cMPs/T&C Portals
(Ex: Neustar, LiveRamp) T (Ex: TTD, MediaMath, DBM) f (Ex: Quantcast)
|
! ¢ t
| Customer API
h _______ T _________ F ——————————————— —3
I : “name": "www.dataproviderl.com",
OpenRTB Supported g — . sbe b | Datalabel.org
Metadata (Rearc) | : 1: :g; ; . | Central Database
L

—_—————————

Full DTS Standard

Pub 1% Pa
u rty 3 Party Data - WA Metadata (via API)

I
Standardized == =— -
Taxonomy IDs Data

Compliance Program for
Standardized Metadata
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Le diverse tipologie

Deterministic UserlD: sono basati sull'utilizzo
su un dato personale dell'utente (email,
numero di telefono) hashato

Probabilistic UserlD: utilizzando diverse fonti
di dati (data point) per capire chi sia l'utente. In
pratica assegna all'utente lidentita che e piu
probabile. | diversi vendor descrivono questi
data point "soft signal" o "not-unique device
characteristics".

Alcuni Esempi:

Universal ID 2.0
ZeoTap ID+

ID5

Liveramp

Infosum

Audigent Horizon ID
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Quale sara il probabile futuro del targeting

Remarketing List . C h
Interest/Intent Audience
Spazio Pubbilicitario
(AdUnit) AlternativelD AL BSENS
Contextual .
—_ [ Y
Creative
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In questo momento possiamo riassumere le varie proposte in 2 grandi
famiglie

Browser/OS Event Reporting: ogni evento ha un identificativo ma Uinfrastruttura non permette di unire
levento all'utente e vengono utilizzati i principi di Differential Privacy
e Google Reporting API

Browser/OS Aggregate Reporting: costruite in modo tale da rivelare esclusivamente il numero totale di
conversioni

e Apple SKAdnetwork

e Apple Private Click measurement

e (Google Attribution Reporting API

e Facebook/Mozilla IPA Proposal



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 PeriPublisher Utilizzare i_Publisher Provided Identifiers di Google AdManager (Novembre 2021) e testare diversi
Identity provider verificando l'incremento di CPM

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://blog.google/products/admanager/new-ways-publishers-activate-first-party-data/
https://developers.google.com/tag-manager/serverside

First Party Data
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1st Party Data Taxonomy

Business Data

< 4

— 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 — 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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| first party data ci permettono di lavore 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
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Grazie!

@FilippoTrocca
filippo.trocca@datrixgroup.com
https://www.linkedin.com/in/filippotrocca/
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