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L’AUTORITA GARANTE DELLA CONCORRENZAE DEL MERCATO

NELLA SUA ADUNANZA del 16 dicembre 2025;
SENTITA la Relatrice, Professoressa Elisabetta lossa;

VISTO [articolo 102 del Trattato sul Funzionamento dell’Unione Europea
(TFUE);

VISTO il Regolamento n. 1/2003 del Consiglio del 16 dicembre 2002,
concernente I’applicazione delle regole di concorrenzadi cui agli articoli 81 e 82
del Trattato CE (ora101e 102 TFUE);

VISTA la legge 10 ottobre 1990, n. 287;
VISTOIl D.P.R.30aprile 1998, n. 217,

VISTO il proprio provvedimento n. 30620 del 2 maggio 2023 con il quale é stata
avviata un’istruttoria ai sensi dell’articolo 14 della legge n. 287/1990, nei
confronti delle societa Apple Inc., Apple Distribution International Ltd e Apple
Italia S.r.l. per accertare I’esistenza di violazioni della concorrenza ai sensi
dell’articolo 102 TFUE;

VISTO il proprio provvedimento n. 31173 del 18 aprile 2024 con cui € stato
prorogato il termine di conclusione del procedimento al 31 marzo 2025;

VISTO il proprio provvedimento n. 31340 dell’8 ottobre 2024 con il quale il
procedimento e stato oggettivamente esteso in relazione alla potenziale
restrittivita della condotta consistente nell’imposizione agli sviluppatori di
applicazioni terze per il sistema operativo mobile iOS di condizioni non oggettive,
non trasparenti, non proporzionate e suscettibili di avvantaggiare la stessa Apple
in merito alle modalita di richiesta del consenso degli utenti ai fini dello



sfruttamento dei dati a fini pubblicitari, e con cui € stato prorogato il termine di
conclusione del procedimento al 31 ottobre 2025;

VISTO il proprio provvedimento n. 31656 del 5 agosto 2025 con cui € stato
prorogato il termine di conclusione del procedimento all’11 novembre 2025;

VISTO il proprio provvedimento n. 31665 del 3 settembre 2025 con cui € stato
prorogato il termine di conclusione del procedimento al 16 dicembre 2025;

VISTA la Comunicazione delle Risultanze Istruttorie, inviata alle Partiin data 7
agosto 2025;

SENTITI in audizione finale, in data 4 novembre 2025, i rappresentanti delle
societa Apple Inc., Apple Distribution International Ltd e Apple Italia S.r.1., della
societa Meta Platforms Inc. e dell’ Associazione Codici, che ne avevano fatto
richiesta;

VISTI gl atti del procedimento e la documentazione acquisita nel corso
dell’istruttoria;

CONSIDERATO quanto segue.
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Sintesi e conclusioni

I. Il presente procedimento e stato avviato il 2 maggio 2023, e oggettivamente
esteso I’8 ottobre 2024, nei confronti di alcune societa del Gruppo Apple, per
presunta violazione dell’articolo 102 TFUE.

Ii.  Oggetto di istruttoria € stata la restrittivita — sotto il profilo concorrenziale
— dell’App Tracking Transparency (“ATT”’) policy, ossia delle regole sulla
privacy imposte da Apple, a partire da aprile 2021, nell’ambito del proprio sistema
operativo mobile iOS, agli sviluppatori terzidi app distribuite tramite I’ App Store.
lii.  Poicheé in base a quanto € emerso nel corso dell’istruttoria, I’ATT prompt
non risulta essere sufficiente a soddisfare i requisiti che la normativa in materia
di privacy impone agli sviluppatori in tema di acquisizione del consenso, essi sono
comungque tenuti a ricorrere anche ad un proprio prompt di raccolta del consenso
(c.d. CMP prompt), al quale si aggiunge I’ATT prompt imposto da Apple. Cio
comporta che gli sviluppatori terzi risultano obbligati, in ambito i0S, a duplicare
la richiesta di consenso per lo stesso fine, ossia per la raccolta e il collegamento
dei dati a fini pubblicitari.

Ilv. La violazione contestata ad Apple nel presente provvedimento -
configurata come un abuso di sfruttamento da parte di un’impresa dominante, ai
sensi dell’art. 102, lett. a), TFUE — attiene proprio a tale inevitabile
duplicazione, imposta dalla societa agli sviluppatori terzi, avendo accertato che
le condizioni dell’ ATT policy sono (i) imposte unilateralmente, (ii) lesive degli
interessi dei partner commerciali di Apple, e (iii) non proporzionate per
raggiungere I’obiettivo legittimo eventualmente perseguito dall’impresa
dominante.

v.  Vale al riguardo sin da subito sottolineare che I’ Autorita non contesta in
alcun modo, in questa sede, I’eventuale legittima decisione di Apple di adottare
presidi utili a rafforzare - anche oltre quanto strettamente necessario - la tutela
della privacy degli utenti in ambito iOS. Al contrario, fermo restando I’interesse
dell’ Autorita ad ogni presidio che accresca il benessere dei consumatori, il
provvedimento contesta I’imposizione di misure eccessivamente onerose a
carico degli sviluppatori e non proporzionate al raggiungimento dell’obiettivo
di tutela della privacy, asseritamente perseguito da Apple, che sarebbe stato
possibile ugualmente raggiungere con modalita meno restrittive della
concorrenza (principio di proporzionalita), come, del resto, emerge anche da
quanto affermato dallo stesso Garante per la protezione dei dati personali (di
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seqguito, anche, “Garante privacy”) nel proprio parere reso all’ Autorita in data 4
agosto 2025.

vi.  L’analisi svolta ai fini dell’accertamento dell’abuso di sfruttamento ha
condotto, in primo luogo, ad accertare la posizione di assoluta dominanza di
Apple nel mercato della fornitura agli sviluppatori di piattaforme per la
distribuzione online di app per utenti del sistema operativo i0S. Dalle risultanze
istruttorie € quindi emerso che, in forza di tale posizione dominante, Apple ha
potuto imporre unilateralmente le suddette regole previste dall’ AT T policy agli
sviluppatori terzi di app, senza che gli stessi fossero in alcun modo
preventivamente consultati.

vii. Quanto alla seconda condizione costitutiva dell’abuso di sfruttamento,
ossia il pregiudizio degli interessi dei partner commerciali, € emerso con
chiarezza che in ambito iOS la maggiore onerosita del processo di acquisizione
del consenso ha determinato, per i soli sviluppatori terzi, una riduzione dei tassi
di consenso alla profilazione pubblicitaria legata all’introduzione del’ATT
policy. Dal momento che i dati degli utenti costituiscono un elemento essenziale
su cui si fonda la capacita di fare pubblicita online personalizzata — in quanto
maggiore ¢ la qualita e la quantita dei dati, maggiore € la possibilita di individuare
il corretto bacino di utenza che potrebbe essere effettivamente interessato al bene,
servizio, o app pubblicizzata — ’ATT policy, nel restringere le possibilita di
raccolta, collegamento e utilizzo di tali dati, risulta idonea ad arrecare un
pregiudizio all’attivita degli sviluppatori che basano il proprio modello di
business sulla vendita di spazi pubblicitari, nonché a quella degli inserzionisti e
delle piattaforme di intermediazione pubblicitaria. Cio risulta vieppiu amplificato
per gli operatori di minore dimensione, i quali hanno minori dati a disposizione e
dungue maggiori difficolta a profilare gli utenti a fini pubblicitari nel contesto
creato dall’introduzione delle regole ATT.

viii. Sebbene I'idoneita della condotta ad arrecare pregiudizio alla concorrenza
sia gia in sé sufficiente per configurare I’abuso, in base alla consolidata
giurisprudenza nazionale ed europea, dall’istruttoria sono emersi elementi che
mostrano che la condotta ha avuto altresi effetti, in termini di minori ricavi per gli
sviluppatori e per le piattaforme pubblicitarie e di maggiori costi per gli
inserzionisti.

ix. Infine, come anticipato, I’assenza di proporzionalita del’ATT policy
rispetto al raggiungimento degli asseriti obiettivi di maggiori garanzie di privacy
risulta confermata dall’insieme degli elementi che dimostrano la possibilita di
raggiungere tali obiettivi senza imporre il meccanismo di duplicazione della
richiesta del consenso, particolarmente gravoso per gli sviluppatori terzi,
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prevedendo la possibilita per gli sviluppatori di ottenere il consenso ai fini della
normativa in un’unica soluzione.

X.  Inaltri termini, fermo restando il supporto dell’ Autorita a che il consenso
degli utenti sia pieno, libero ed informato, sirileva che, anche sulla base del parere
reso dal Garante privacy, Apple avrebbe comunque potuto trovare una modalita
meno restrittiva della concorrenza per garantire il medesimo livello di tutela della
privacy dei propri utenti, senza imporre in modo unilaterale maggiori oneri sugli
sviluppatori terzi, permettendo dievitare la citata duplicazione delle richieste del
consenso a fini pubblicitari.

xi.  Inoltre, le regole ATT appaiono suscettibili di garantire un beneficio
economico alla stessa Apple, direttamente in termini di maggiori commissioni
incassate dagli sviluppatori mediante I’App Store e, indirettamente, in termini di
crescita del proprio servizio pubblicitario.

xii.  Infatti, 1 proventi legati ai servizi dell’ App Store sono cresciuti, in termini
di maggiori commissioni incassate dagli sviluppatori mediante la piattaforma;
parimenti, anche la divisione pubblicitaria della stessa Apple, non soggetta alle
medesime stringenti regole, ne ha tratto in ultima analisi beneficio in termini di
maggiori ricavi e maggiori volumi di annunci intermediati.

xiii. Pertanto, considerata la posizione di assoluta dominanza di Apple nel
mercato della fornitura agli sviluppatori di piattaforme per la distribuzione online
di app per utenti del sistema operativo iOS, I’Autorita ha accertato che la sua
condotta configura un abuso di sfruttamento, in violazione dell’articolo 102
TFUE, che haavuto luogo a partire da aprile 2021 ed é tuttora in corso.
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l. LE PARTI
1.1 11 Gruppo Apple

1.  Apple Inc. (di seguito, “Apple”) e una societa di diritto statunitense, con
sede in Cupertino, California, a capo dell’omonimo gruppo che rappresenta una
delle maggiori entita tecnologiche multinazionali a livello mondiale. Apple opera
in diversi settori, attraverso un modello di ecosistema verticalmente integrato che
ruota intorno ai suoi apparecchi (i.e. PC, smartphone e tablet) e ricomprende i
relativi sistemi operativi e diversi software e servizi digitali.

2. In particolare, Apple é attiva nella progettazione, produzione e
commercializzazione di dispositivi per la comunicazione mobile e multimediale,
personal computer e dispositivi audio-video con i marchi Apple e Beats, nonché
nella vendita di una ampia gamma di software, servizi, periferiche e soluzioni di
networking correlate e, ancora, diapplicazioni e contenuti digitali di soggetti terzi.
Apple é una societa ad azionariato diffuso, quotata presso la Borsa di New York,
non soggetta al controllo di alcuna societa o persona.

3. Il valore del fatturato netto totale* realizzato dal gruppo Apple Inc. a livello
globale, nel 2024, é di circa 361,3 miliardi di euro, di cui [4-5]* miliardi di euro
in ltalia2.

4.  Sotto il profilo geografico, la sua attivita si concentra per il 40% nelle
Americhe, mentre I’Europa rappresenta circa il 25% del fatturato, dicuicirca I'[ 1-
5%] e realizzato in Italia.

5. Sotto il profilo commerciale, Apple genera circa il 75,4% del suo fatturato
netto globale dalla vendita dei dispositivi e, in particolare, dalla vendita dei suoi
smartphone iPhone, che si contraddistinguono per design e stile, caratteristiche
che consentono alla societa di venderli a prezzi mediamente piu alti rispetto agli

L Cfr. Apple Annual Report“Apple10-K 2024” e doc. 717. | valori fornitida Apple in dollarisono stati convertiti
in euro utilizzando il tasso di cambio nominale medio per il 2024 calcolato a partire dai tassi di cambio storici
fornitidalla BCE.

* Nella presente versione alcuni dati sono omessi, in quantosisonoritenuti sussistenti elementidiriservatezza o
di segretezza delle informazioni.

2 Si precisa che, anche per le annualita precedenti, ove necessario, & stato utilizzato il tasso di cambio nominale
medio dollaro-euro fornito dalla BCE, ovverosia: 0,8755 (2020), 0,8454 (2021), 0,9497 (2022), 0,9248 (2023),
0,9239 (2024).

Atorits %WM Corcrnenna o ol Moot 9



altri smartphone, ponendosi in una fascia medio-alta del mercato, mentre il
restante 24,6% del fatturato € relativo ai servizi®. Nel 2024, dunque, Apple ha
generato, a livello globale, circa un quarto del suo fatturato dalla propria divisione
Servizi, che comprende anche le attivita dell’ App Store. Inoltre, Apple offre un
gran numero di app e prodotti software preinstallati e servizi online?; é attivo
anche nel settore dei servizi di pagamento® e detiene e controlla, come vedremo a
breve, I’Apple App Store.

6.  Con specifico riferimento al territorio italiano®, la sola vendita di iPhone
pesa per il [50-55%]del fatturato totale realizzato in Italia ([2-3] miliardi di euro
su [4-5] miliardi dieuro di fatturato realizzati nel 2024), mentre circa il [1-5%] &
legato alle commissioni incassate da Apple in relazione ai servizi offerti agli
sviluppatori terzi sulla versione italiana dell’ App Store (paria [100-500] milioni
dieuro nel 2024, in crescita rispetto ai [100-500] milioni di euro del 2023), e circa
I’[1-5%], come vedremo, dall’attivita pubblicitaria svolta direttamente da Apple
nell’ambito dell’ App Store (pari a [35-100] milioni di euro nel 2024, in crescita
rispetto ai [35-100] milioni di euro del 2023).

7. Apple Inc. controlla direttamente o indirettamente, tra le altre, le societa
Apple Distribution International Ltd e Apple Italia S.r.1.

8.  Apple Distribution International Ltd, con sede in Cork, Irlanda gestisce,
tra I’altro, I’Apple Online Store e I’app mobile App Store.

9.  Apple ¢ presentein Italia, tra I’altro, con la societa Apple Italia S.r.l. che
fornisce supporto alle vendite e servizi di marketing al gruppo Apple. Nel seguito,
si indicheranno con “Apple”, la societa Apple Inc. e tutte le sue controllate.

1.2 1l segnalante

10. Meta Platforms Inc. (di seguito, “Meta”) € un’impresa statunitense che
controlla 1 servizi di social network Facebook e Instagram, i servizi di

® Cfr. Apple Annual Report, Apple 10-K 2024, pag. 29.

* Si pensi, ad esempio, al browser web Safari, il servizio dichat FaceTime, il programma di posta elettronica Mail,
l'elaboratore di testi Pages, il foglio di calcolo Numbers, il lettore video Quicktime, il servizio di streaming
musicale Apple Music®, il servizio di streaming video Apple TV+®, il servizio di giochi Apple Arcade®, il
servizio cloud iCloud, il servizio diinformazione Apple News® e il servizio difitness Apple Fitness+SM

% Apple offre —tra gli altri — il servizio Apple Card®, una cartadicredito co-branded, e Apple Pay®, un servizo
di pagamento cashless

8 Cfr. doc. 717.
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messaggistica istantanea WhatsApp e Messenger e sviluppa i visori di realta
virtuale. Fondata nel 2004 con il nome di Facebook, Inc., la societa ha assunto il
nome attuale a partire dal 28 ottobre 2021.

11. Il fatturato globale nel 2024 di Meta e stato pari a circa 151,98 miliardi di
euro. La vendita di spazi pubblicitari ha pesato per circa il 98,7% sul totale dei
ricavi del gruppo e pertanto rappresenta la principale fonte di ricavi per Meta a
livello globale’. | ricavi pubblicitari di Meta provengono principalmente dagli
annunci pubblicati sulle sue piattaforme di social network - in particolare, sulle
app Facebook e Instagram — e di messaggistica istantanea come Messenger,
nonché dagli annunci pubblicati su applicazioni di terze parti, tramite il proprio
servizio di intermediazione pubblicitaria Meta Audience Network (MAN). Meta
offre agli inserzionisti, tramite MAN, un’ampia gamma di diversi prodotti
pubblicitari, formati e opzioni di posizionamento per rispondere alle diverse
esigenze dei clienti. Tra questi, Meta offre agli sviluppatori la possibilita di
presentare annunciche promuovono le proprie app per dispositivi mobili (annunci
di installazione di app per dispositivi mobili).

II. ILPROCEDIMENTO ISTRUTTORIO
1.1 Lasegnalazione

12. Lacondotta di Apple é stata oggetto di una segnalazione® della societa Meta
nel corso di un’audizione del 27 settembre 2022, che é stata successivamente
integrata, con diverse memorie, audizioni e risposte a richieste di informazioni®.
13. Inestremasintesi, Meta ha contestato la decisione di Apple di applicare, a
partire da aprile 2021, regole di acquisizione del consenso da parte dell’utente al
tracciamento dei propri dati personali, definite nella ATT Policy, che sarebbero
distorsive della concorrenza. In particolare, come vedremo piu in dettaglio nel
prosieguo, I'applicazione di tali regole ha comportato I'obbligo per lo
sviluppatore di mostrare all’utente, al primo avvio dell’app, una schermata,
definita AT T Prompt, nella quale deve essere richiesto il consenso a tenere traccia
delle attivita che I'utente svolge nelle app di altre aziende; tale consenso e

" Cfr. Meta Platforms Inc., Form 10-K forthe fiscal year ended December 31,2024 (pag. 61).

8 Cfr. doc. DC28 (DC31).

° Cfr. doc. DC32 (DC33) del 27 febbraio 2023, doc. DC34 del 6 marzo 2023, doc. 14 del 12 giugno 2023,doc. 73
del 20 ottobre 2023, doc. 85 del 5 dicembre 2023, doc. 103 del 27 febbraio 2024, doc. 150 del 27 settembre 2024,
doc. 710 del 17 aprile 2025, doc. 723 e 725 del5 e 12 giugno 2025.
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sostanzialmente necessario affinché possa essere proposta all’'utente una
pubblicita personalizzata.

14. Tale politica, ha precisato Meta, troverebbe applicazione solo per le app
degli sviluppatori terzi mentre non si applicherebbe alle app di cui € proprietaria
Apple. Ad avviso di Meta, cio ha determinato una distorsione della concorrenza
in diversi ambiti di attivita economica, sia all’interno dell’ecosistema di Apple
che fuori dallo stesso, in termini di: (i) diminuzione della capacita degli
sviluppatori di app di monetizzare le proprie app tramite gli annunci pubblicitari;
(i) diminuzione della capacita degli sviluppatori di app di promuovere le proprie
app tramite annunci pubblicitari (non di Apple); (iii) diminuzione della capacita
degli sviluppatori di app di competere con le app di Apple; (iv) impossibilita per
le piccole imprese di ottimizzare i limitati budget pubblicitari di cui dispongono;
(v) difficolta per i fornitori di smartphone di competere in modo efficace con
Apple; peggioramento della posizione dei consumatoriper qualita e prezzi legati
alle app.

1.2 Lo svolgimento dell’istruttoria

15. Con provvedimento del 2 maggio 2023, I’Autorita ha avviato un
procedimento per presunto abuso di posizione dominante da parte delle imprese
del gruppo Apple (di seguito, Apple) volto ad accertare la restrittivita — sotto il
profilo concorrenziale — dell’ App Tracking Transparency (o ATT) policy, ossia
delle regole sulla privacy imposte da Apple, a partire dal 2021, agli sviluppatori
delle app distribuite tramite App Store.

16. Il provvedimento diavvio dell’istruttoria é stato notificato ad Apple in data
17 maggio 2023. La societa € stata sentita in audizione in data 28 giugno 2023 e,
come si vedra in seguito, piu volte nell’ambito della discussione relativa alla
presentazione di possibili impegni.

17. In data 28 luglio 2023 e pervenuta la richiesta di Apple®, ai sensi
dell’articolo 14-ter della legge n. 287/90, di proroga del termine per la
presentazione di impegni di 90 giorni rispetto alla scadenza originaria fissata alla
data del 17 agosto 2023, fondata sulla circostanza per cui vi era la pendenza di
plurime investigazioni aventi ad oggetto ’ATT policy da parte di Autorita
nazionali della concorrenza in altri Stati membri, con la conseguente necessita di
un complesso coordinamento sovranazionale ai fini dell’elaborazione di impegni,
e sul fatto che le questioni oggetto del procedimento interessano profili

10 Cfr. doc. 46.
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multidisciplinari, con la conseguente necessita di elaborare impegni in grado di
conciliare sia aspetti di tutela della concorrenza che di tutela della privacy.
L’istanza e stata parzialmente accolta dall’ Autorita'!, fissando la proroga del
termine al 2 ottobre 2023. In tale fase, Apple e stata sentita in audizione in data
21 settembre 20232, Successivamente, in data 25 settembre 2023 Apple ha
presentato una istanza di ulteriore proroga del termine per la presentazione di
impegnit3, parzialmente accolta dall’ Autorital, che ha fissato la nuova proroga
del termine al 1° dicembre 2023. Apple é stata nuovamente sentita in audizione
in data 21 novembre 2023, ma Apple non ha presentato impegni?®.

18. Nella riunione dell’8 ottobre 2024, I’Autorita ha deliberato I’estensione
oggettiva del procedimento nonché la proroga del termine finale, che é stato
fissato al 31 ottobre 2025, e tale decisione é stata notificata alla Parte in data 18
ottobre 2024.

19. A seguito del provvedimento di estensione oggettiva, in data 21 novembre
2024 Apple é stata sentita in audizione!” e in data 3 gennaio 2025 la societa ha
fatto pervenire una richiesta di proroga del termine per la presentazione di
impegni non inferiore a tre mesi rispetto alla scadenza originaria fissata alla data
del 18 gennaio 2025. Con delibera del 14 gennaio 2024, I’ Autorita ha rigettato
I’istanza della Parte?,

20. Nel corso del procedimento, I’Autorita ha inviato varie richieste di
informazioni ad Apple® e la societa ha esercitato a piu riprese il diritto di accesso

1 Cfr. doc. 48.

12 Cfr. doc. 68.

13 Cfr. doc. 63.

14 Cfr. doc. 64.

15 Cfr. doc. 91.

16 Cfr. doc. 84.

17 Cfr. doc. 238.

18 Cfr. doc. 667. In data 18 gennaio 2025 Apple ha presentato proprie osservazioni riguardanti il rigetto dell’istanza
(cfr. doc. 669).

9 Cfr.:

- richiesta di informazioni formulata nel corso dell’audizione del 28 giugno 2023 (doc. 42), a cui la societa ha
risposto in data 17 agosto 2023 (doc. 50);

- richiesta diinformazioni del 28 marzo 2024 (doc. 108), a cui la societa harisposto in data 22 aprile 2024 (doc.
120);

- richiesta di informazioni del 24 settembre 2024 (doc. 149), a cui la societa ha risposto in data 2 ottobre 2024
(doc. 151);

- richiesta diinformazioniformulata nel corsodell’audizione del 21 novembre 2024 (doc. 238), a cui la societa ha
risposto in data 30 dicembre 2024 (doc. 635);

- richiesta diinformazioni del 24 aprile 2025 (doc. 704), a cui la societa ha risposto in data 30 maggio e 3 giugno
2025 (doc. 717 e 719).
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agli atti del fascicolo??, anche mediante procedura di cd. data room?2?. In data 3
giugno 2025, Apple ha presentato una memoria infra-procedimentale?? e, in data
18 luglio 2025, una memoria economica?® sui risultati del questionario online
inviato agli sviluppatori italiani attivi nell’ App Store di Apple (cfr. infra) e, da
ultimo, in data 28 luglio 2025, una comunicazione circa alcuni aggiornamenti
sullo stato dei procedimenti paralleli?*.

21. Sono state inoltre richieste informazioni a numerosi soggetti terzi attivi nel
settore della pubblicita online in-app e, in particolar modo, sull’ App Store di
Apple?®, nonché all’associazione di settore IAB Italia?®.

22. In particolare, in data 10 dicembre 2024, mediante I’ausilio di una
piattaforma online dedicata, & stata inviata a 1.959 sviluppatori italiani attivi
nell’ App Store di Apple unarichiesta di informazioni?’ composta da 35 domande,
sia quantitative che qualitative, relative alla loro attivita e al loro modello di
business (ad esempio, gratuito o a pagamento). In particolare, il questionario e
stato articolato in domande relative agli effetti del’ATT policy,
all’limplementazione della stessa e all’attivita pubblicitaria in-app su iOS. Al
questionario online hanno risposto 465 sviluppatori?®, con un tasso di risposta del
24%, tra i quali, tuttavia, 329 sviluppatori hanno indicato “0” in tutte le risposte
riguardanti le loro fonti di ricavo (si tratta, dunque, di sviluppatori che
distribuiscono app totalmente gratuite); i restanti 136 sviluppatori hanno indicato
come fonte di ricavo almeno una voce tra paid app, in-app purchases,
subscriptions e in-app advertising mentre, piu in particolare, 27 sviluppatori
hanno dichiarato di avere un business basato, in parte o integralmente, sulla
pubblicita nel triennio 2020-2022.

23.  Nel corso del procedimento si sono altresi svolte audizioni con sviluppatori
ed editori terzi italiani sia di primo piano che di minore dimensione?®, e con

20 In data 26 giugno (doc. 26), 1° settembre (doc. 53) e 17 novembre 2023 (doc. 78); in data 28 febbraio (doc. 104),
30 maggio (doc. 132), 16 luglio (doc. 146) e 18 novembre 2024 (doc. 161); in data 10 gennaio (doc. 660), 11
febbraio (doc. 676), 20 marzo (doc. 695), 26 maggio 2025 (doc. 714), 8 agosto 2025 (doc. 802), 28 agosto 2025
(doc. 806), 20 ottobre 2025 (doc. 857) e 29 ottobre 2025 (doc. 871).

2L In data4e 5 settembre 2025 (cfr. doc. 834).

22 Cfr. doc. 718.

23 Cfr. doc. 757.

24 Cfr. doc. 765.

% Cfr. Bending Spoons S.p.A. (doc. 17; risposta, doc. 41), Buddyfit S.r.l. (doc. 18; risposta, doc. 34), Gorilla
Technologies S.r.l. (doc. 19; risposta, doc. 36), Spicy Sparks S.r.l. (doc. 20; risposta doc. 22), WhatWapp
Entertainment S.r.l. (doc. 21; risposta, doc. 31), RCS MediaGroup S.p.A. (doc. 680, risposta, doc. 691).

26 Cfr. doc. 24 (risposta, doc. 40).

27 Cfr. doc. 163 (per la metodologia, cfr. doc. 689).

28 Cfr. doc. 164 a doc. 666. Sono poi pervenute alcune risposte tardive, al di fuori della piattaforma online; si
vedano, alriguardo, docc. 668, 670, 671 e 676.

29 Cfr. Il Meteo S.r.l. (doc. 681), Armoldo Mondadori Editore S.p.A. (doc. 690), Subito S.r.l. (doc. 721), [omissis]
(doc. 750), [omissis] (doc. 751), [omissis] (doc. 755), [omissis] (doc. 760), [omissis] (doc. 761) [omissis] (doc.
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associazioni di settore quali IAB Italia® e Associazione Imprenditori e Fondatori
Tecnologici Italianist.

24. Inoltre, sono state richieste informazioni ad altre Autorita nazionali garanti
della concorrenza, ai sensi dell’articolo 12 del Regolamento n. 1/2003%, e al
Garante per la protezione dei dati personali (di seguito, anche, “Garante
privacy”)3:.

25. Nell’ambito del procedimento, si sono svolte numerose riunioni di
coordinamento in sede ECN3*, sotto I’egida di DG Competition, con le altre
Autorita nazionali garanti della concorrenza (cfr. 111.3) che hanno svolto
approfondimentiistruttori sulle condotte in esame.

26.  Sono inoltre pervenute alcune istanze di partecipazione al procedimento; in
data 16 maggio 2023, accolta in data 26 maggio 2023, da parte dell’ Associazione
CODICI; in data 12 giugno 2023, accolta in data 19 giugno 2023, da parte della
societa Hoda S.r.1.; in data 11 settembre 2023, accolta in data 18 settembre 2023,
da parte dell’ Associazione Imprenditori e Fondatori Tecnologici Italiani.

27. 1l 7 agosto 2025 I’Autorita ha inviato alle Parti e agli intervenienti la
Comunicazione delle Risultanze Istruttorie®® e, contestualmente, notificato una
proroga del termine finale del procedimento, che e stato fissato all’11 novembre
ottobre 2025, come deliberato nella riunione del 5 agosto 2025.

28. Considerata I’istanza di Apple di differimento del termine di chiusura della
fase istruttoria non inferiore a 75 giorni pervenuta in data 26 agosto 2025,
I’ Autorita ha deliberato in data 3 settembre di prorogare ulteriormente il termine
di conclusione del procedimento al 16 dicembre 2025.

29. L’audizione finale dinanzi al Collegio si é pertanto svolta in data 4
novembre 2025. In tale occasione®®, e nelle proprie memorie inviate nei giorni
antecedenti I’audizione, le Parti hanno presentato le proprie osservazioni ed
elaborazioni economiche?’.

762), [omissis] (doc. 760), [omissis] (doc. 756), [omissis] (doc. 767), [omissis] (doc. 754), [omissis] (doc. 776),
[omissis] (doc. 777).

%0 Cfr. doc. 722 (e doc. 727).

81 Cfr. doc. 102 (e doc. 105).

%2 Cfr. doc. 139 (risposta, doc. 140), doc. 142 (risposta, doc. 143), doc. 372 (risposta, doc. 373), doc. 699 (risposta,
doc. 700), doc. 712 (risposta, doc. 713), doc. 746 (risposta, doc. 747), doc. 851 (risposta, doc. 852), doc. 883
(rispostadoc. 884).

% Cfr. doc. 109 (e rispostadel 7 maggio 2024, doc. 131); doc. 728 (e parere reso in data4 agosto 2025, doc. 781).
% In data 23 giugno (doc. 116), 16 ottobre (doc. 117), 20 novembre (doc. 118) e 15 dicembre 2023 (doc. 119); 8
marzo (doc. 128), 29 aprile (doc. 129), 4 giugno (doc. 133), 17 giugno (doc. 138) e 3 dicembre 2024 (doc. 162);
31 gennaio (doc. 674), 22 aprile 2025 (doc. 707) e 18 luglio (doc. 758).

% Cfr. dadoc.785a doc. 791.

% Cfr. doc. 882.

%7 Cfr. dadoc. 860 a doc. 862.
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1.3 | procedimenti parallelialivello UE

30. Le condotte qui in esame sono state oggetto di approfondimenti istruttori
anche da parte di altre autorita di concorrenza europee, in procedimenti nazionali
che si sono svolti parallelamente rispetto a quello italiano, nell’ambito della
cooperazione all’interno della rete ECN, i cui esiti, allo stato, sono qui di seguito
sinteticamente riportati.

31. La prima autorita ad avviare un’istruttoria & stata I’Autorité de la
Concurrence, con decisione del 17 marzo 2021. 1l procedimento si & concluso il
31 marzo 2025 con una decisione che ha accertato la violazione da parte di Apple
delle disposizioni dell’art. L. 420-2 del codice commerciale francese e dell’art.
102 TFUE; in particolare, nel periodo compreso tra il 26 aprile 2021 e il 25 luglio
2023 compreso, Apple ha abusato della propria posizione dominante sui mercati
europei della distribuzione di applicazioni mobili su terminali iOS, attraverso
I’imposizione di condizioni discriminatorie, non obiettive e non trasparenti in
relazione all’utilizzo dei dati degli utenti a fini pubblicitari. In particolare,
I’Autorité ha contestato ad Apple che le regole delPATT Policy dalla stessa
imposte agli sviluppatori non fossero né necessarie né proporzionate per
raggiungere gli obiettivi di tutela della privacy e che non vi fosse alcuna
giustificazione oggettiva alla loro imposizione. Pertanto, ha inflitto alla societa
una multa di 150.000.000di euro.

32. Analoghe contestazioni sono state mosse ad Apple dal Bundeskartellamt
nello Statement of Objections tramesso alla societa nel mese di febbraio 20253,
In particolare, I’Autorita tedesca ha contestato ad Apple di aver stabilito, con
I’introduzione dell’App Tracking Transparency Framework (ATTF), norme
speciali per gli sviluppatori di terze parti in merito all’accesso ai dati degli utenti
per scopi pubblicitari nell’ecosistema Apple, con cui viene subordinato I’accesso
e I’elaborazione dei dati degli utenti a fini pubblicitari su iPhone e iPad a un
ulteriore consenso dell’utente, che deve essere ottenuto in una finestra di richiesta
specificata da Apple. Siffatto comportamento, ad avviso del Bundeskartellamt
soddisfa i requisiti dell’art. 19a (2) dell’ ARC e viola I’art. 102 TFUE dal momento
che le norme dellATTF limitano abusivamente le possibilita tecniche degli
sviluppatori di terze parti di accedere ai dati degli utenti [omissis]. Inoltre, Apple
non e soggetta alle stesse norme per I’accesso ai dati a fini pubblicitari.

33. Infine, sono pendenti i procedimenti dinanzi alle Autorita nazionali della
concorrenza di Polonia e Romania.

% Cfr. press release del 13 febbraio 2025 (si veda:
https://www.bundeskartellamt.de/SharedDocs/Meldung/EN/Pressemitteilungen/2025/02_13 2025 ATTF.html).
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I11. LERISULTANZE ISTRUTTORIE
111.1 Premessa

34. 1l caso in esame riguarda le regole aggiuntive sulla privacy — c.d. App
Tracking Transparency (o ATT) policy - stabilite da Apple a partire da aprile 2021
per i soli sviluppatori di applicazioni di terze parti distribuite mediante I’ App
Store.

35. Inparticolare, sitratta di un insieme di regole imposte da Apple nell’ambito
della c.d. ATT policy, le quali riguardano gli sviluppatori terzi che operano
nell’ambito del negozio online di app della societa e prevedono I’obbligo, per
questi, di mostrare agli utenti una schermata di raccolta del consenso predisposta
dalla stessa Apple, il c.d. ATT prompt. Il consenso raccolto in tale schermata
risulta necessario, come vedremo, per poter raccogliere e collegare i dati degli
utenti al fine di personalizzare la pubblicita, ossia gli annunci pubblicitari che
sono somministrati a ciascun utente sulla base delle sue specifiche attivita di
navigazione ed interessi. Come si dira in seguito, la vendita di spazi pubblicitari
presenti all’interno delle app rappresenta la principale modalita di finanziamento
per gli sviluppatori terzi e vede coinvolti i diversi soggetti della filiera del
cosiddetto programmatic advertising che consentono I’'incontro — anche tramite
piattaforme informatiche - tra domanda e offerta.

36. Vista la condotta contestata ad Apple, rileva I'ambito della pubblicita
online, ossia quella attivita economica che viene svolta attraverso canali digitali,
ed in particolare la c.d. pubblicita online mobile in-app, vale a dire la pubblicita
che si rivolge agli utenti dei dispositivi mobili e che viene veicolata attraverso le
app. In questo contesto assume particolare rilevanza la pubblicita c.d. non search
personalizzata, la quale si basa su una profilazione degli utenti, e rende dunque
necessario raccogliere e collegare i dati di tali utenti.

37. Cio avviene nell’ambito dell’*“ecosistema mobile” di Apple, fondato sulla
stretta integrazione tra dispositivi hardware e sistema operativo preinstallato, che
consente agli utenti di accedere alle applicazioni disponibili per tale sistema
operativo, mediante le quali essi possono accedere ad un vasto insieme di servizi
e prodotti, nonché ad ulteriori funzionalita*®. In particolare, rileva ricordare che le

% Cfr. Competition and Markets Authority (CMA, 2022). Mobile ecosystems: Market study final report. In
particolare, la CMA rileva che un “mobile ecosystem” ruota principalmente intorno ai mobile devices, ai mobile
operating systems e alle applicazioni sviluppate per tali sistemi. Considerata I’ampia portata della appena citata
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app create dagli sviluppatori terzi vengono distribuite agli utenti mediante
specifici negozi online di app definiti app store.

38.  Poiché Apple accentrasu di sé sia la produzione dei dispositivi mobili che
la fornitura del sistema operativo mobile e dell’ App Store, gia preinstallato su tali
dispositivi, il suo ecosistema mobile allo stato, definibile come “chiuso”4°. Al
riguardo, si osserva che la posizione di Apple non e sostanzialmente mutata
malgrado I’entrata in vigore del Digital Markets Act (DMA)* e degli obblighi ivi
previsti, anche se — come imposto dalla Commissione nella recente decisione del
22 aprile 2025 — Apple ha previsto che gli utenti possano installare app da
marketplace di app alternativi. Non risulta, tuttavia, che cio si sia ancora
concretizzato.

39. Pertanto, per comprendere appieno la condotta oggetto di contestazione,
appare necessario descrivere preliminarmente il contesto del settore fornendo una
panoramica generale degli operatori coinvolti (sez. 1V.2). Dopodiché, verra
fornita una descrizione del particolare modello di business degli sviluppatori e
degli inserzionisti (sez. IV.3), del ruolo dei dati nel’ambito della loro attivita
economica (sez. 1V.4), e dell’attivita di profilazione degli utenti in ambito iOS
(sez. 1V.5), nonché un inquadramento della normativa applicabile alla raccolta e
allo sfruttamento dei dati delle attivita degli utenti afini pubblicitari, i cui corretti
confini assumono un ruolo fondamentale (sez. 1V.6); definito tale contesto, verra
descritto I’ecosistema di Apple e la condotta dalla stessa assunta, oggetto di
contestazione (sez. V).

111.2 1l settore della pubblicita online

a)  Panoramicadel settore della pubblicita online

40. |l settore della pubblicita lato sensu sta acquisendo, negli ultimi anni,
un’importanza sempre crescente? e, al suo interno, sta acquisendo un ruolo di
primo piano la pubblicita online, ossia quella somministrata online su canali
quali, ad esempio, siti web, contenuti in streaming, app, social media, etc.,

indagine della CMA, sia in termini di dati che di approfondimenti in ordine all’analisi delle caratteristiche del
settore, isuoicontenutie risultati saranno richiamatiin pit partidella presente CRI.

40 Cfr. Competition and Markets Authority (CMA, 2022). Mobileecosystems: Market study final report.

! Regolamento (UE) 2022/1925 del Parlamento Europeoe del Consiglio del 14 settembre 2022 relativo a mercati
equie contendibilinel settore digitale e che modifica le direttive (UE) 2019/1937 e (UE) 2020/1828 (regolamento
suimercati digitali).

42 Cfr. Statista Market Insights (2024), “Advertising: market data & analysis”. Sistima che nel 2025, il fenomeno
interessera circa 1,055 trilioni di euro di capitale a livello mondiale, 109,78 miliardi di euro alivello UE e 11,46
miliardi dieuro alivello italiano.
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mediante differenti formati come testo, immagini, audio e video*?; essa, infatti,
rappresenta sistematicamente la quota maggioritaria, con incrementi crescenti, sia
in termini di fatturato, come dimostrano le Figure da 1 a 3, sia in terminidi numero
di utenti che vi interagiscono**.

41. Secondo recenti studi di settore, le ragioni del successo della pubblicita
online risiedono principalmente nell’alto tasso di penetrazione di smartphone e
tablet e nella loro intensita d’uso, nonché nella possibilita di indirizzare la
pubblicita ai gruppi di clienti interessati*®.

42. Alivello mondiale, infatti, il sempre maggiore utilizzo di tali dispositivi,
che consentono un accesso rapido e immediato a internet nonché alle piattaforme
dei social media, ha comportato I’ampliamento della platea di utilizzatori da poco
meno dei 5 miliardi di utenti nel 2022 a piu di 6 miliardi di utenti previsti per il
20254,

43. In ltalia, il bacino di utenza é passato, analogamente, da 43,8 milioni di
utenti nel 2022 agli oltre 49 milioni previsti nel 20257,

FIGURA 1. Valore del settore stimato sulla base degli investimenti pubblicitari (i.e. ad spending) a livello
mondiale (in miliardi di euro).

Valore della pubblicita (in mld €): MONDO

1100 998,04

936,83
1000 894,42

1055,12

900
800
700

745,43

643,83

600 480,30 496,98
’ 449,44
500 399,48
200 39439 380,86 358,93
’ 283,83
300 214,35
171,08 323,16 355,39
200 25853 290,45
204,05
100 ’
121,81 152,97
0
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025*
=l Py bblicita lato sensu Pubblicita on-line
Pubblicita on-line mobile Pubblicita on-line mobile in-app

Fonte: Statista Market Insights. Datiaggiornatiall’ottobre 2024 e previsioniper I’'anno 2025.

43 Canale pubblicitario dunque distinto da quello offline (cfr. al riguardo, tra le altre, anche le decisioni della
Commissione europeadel 20 marzo 2019, caso AT.40411 — Google Search (AdSense), p. 27 e ss., e del 14
novembre 2024, caso AT.40684 - Facebook Marketplace).

4 Cfr. doc. 764 (link 1), e inoltre doc. 764 (link 3).

4 Cfr. Report Statista, ID: 376260 (cfr. doc. 764, link 4) e Statista, ID: 269333 (cfr. doc. 764, link 5). Per una
panoramica circa I’utilizzo abituale dell’utenza (mondiale, europea, UEe italiana) per ciascuna categoria diapp,
cfr. inoltre Statista Market Insights (2023), “App: marketdata & analysis”.

46 Cfr. Statista Market Insights (2024), “Advertising: market data & analysis”.

4" lbidem
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FIGURA 2. Valore delsettore stimato sullabase degli investimenti pubblicitari (i.e. ad spending) in Europa(in
miliardidieuro).

Valore della pubblicita (in mid €):
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Fonte: Statista Market Insights. Datiaggiornatiall’ottobre 2024 e previsioniper I’'anno 2025.

FIGURA 3. Valore delsettore stimato sullabase degliinvestimenti pubblicitari (i.e. ad spending) in Italia(in
miliardidieuro).

Valore della pubblicita (in mid €): ITALIA
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Fonte: Statista Market Insights. Datiaggiornatiall’ottobre 2024 e previsioniper I’'anno 2025.
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44. |l settore della pubblicita online pud essere segmentato*® in pubblicita
online mobile e online non mobile, a seconda che la pubblicita sia veicolata
mediante un device mobile, come smartphone o tablet, o attraverso un dispositivo
fisso, come un PC*°,

45.  Per quel che concerne la pubblicita online mobile®®, qui direttamente
Interessata, anch’essa ha visto un incremento costante, sia in termini di valore
assoluto che di quota percentuale del settore, soprattutto a partire dalla
commercializzazione dei dispositivi smartphone®?.

46. All'interno dei dispositivi mobili “vive” un intero ecosistema di servizi,
inclusa la distribuzione di app mediante specifici negozi online definiti app store.
Tali app sono create e commercializzate dagli sviluppatori terzi, come vedremo,
incentrando il sottostante modello di business principalmente intorno alla
pubblicita veicolata mediante le app.

47. In termini piu generali, a livello mondiale, la pubblicita online mobile é
passata da un valore di 358,93 miliardi di euro nel 2022 (Figura 1, linea grigia) a
un valore stimato di 496,98 miliardi di euro per il 2025. Dal 2022 al 2025, la
pubblicita online mobile & passata dal 62% sul totale della pubblicita online, al
67%, indicando un significativo trend di crescita in termini di investimenti
pubblicitari da parte degli inserzionisti.

48.  Alivello europeo (Figura 2), il fenomeno valeva 46,30 miliardi di euro nel
2022 (di cui 24,12 inerenti ai Paesi dell’UE), con un valore previsto di 62,67
miliardi di euro per il 2025 (di cui 32,11 relativi ai Paesidell’ UE).

49. A livello nazionale (Figura 3), la pubblicita online mobile valeva 2,65
miliardi dieuro nel 2022 (il 52% dell’intera pubblicita online) e se ne stima per il
2025 un valore paria 3,65 miliardi di euro (58% del totale della pubblicita online).

“8 Cfr., al riguardo, la decisione della Commissioneeuropea del 20 marzo 2019, caso AT.40411— Google Search
(AdSense).
49 Cfr. Statista Market Insights (2024), “Advertising: market data & analysis”. In quest’ultimo caso viene anche
definita come “pubblicita erogata per formati desktop”.
50 In merito alla pubblicita online non mobile, essa ha registrato tassi di crescita annui piti moderati rispetto a
guellamobile e, conseguentemente, una riduzione percentuale del proprio pesoall’interno della pubblicita online
lato sensu. Pili nel dettaglio, a livello mondiale essa valeva 224,47 miliardi di euro nel 2022 (38% del fenomeno)
e se ne stima un valore di 248,45 miliardi di euro per il 2025 (33% della pubblicita online lato sensu). A livello
UE il fenomeno valeva, nel 2022, 28,16 miliardi di euro e 31,53 miliardi di euro sono previstiper il 2025. Si noti
come la pubblicita online non mobile € passata dall’essere il formato storicamente maggioritario di pubblicita
online(siain Europasiain UE) ad essere il canale secondario, superato dalla pubblicita online mobile proprio nel
2025. A livello nazionale, la pubblicita onlinenon mobile valeva2,42 miliardi di euro nel 2022 (il 48% dell’intera
Eubblicité online) e se ne prevedeper il 2025 un valore paria 2,70 miliardi di euro (42% deltotale).

! Cfr. doc. 764 (link 6) e inoltre Statista, 1D:303817 (cfr. doc. 764, link 7).
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TABELLA 1. Valore (inmiliardi di euro) del settore della pubblicita online mobile, in termini di investimenti
pubblicitari, per area geografica e anno di riferimento, e quote percentuali del settore della pubblicita online
mobile rispettoal settoredella pubblicitaonline.

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025*

171,08 214,35 283,83 358,93 399,48 449,44 496,98
MONDO

53% 56% 59% 62% 64% 65% 67%

24,69 29,24 37,02 46,30 51,27 57,13 62,67
EUROPA

40% 43% 44% 46% 48% 49% 51%

12,80 15,15 19,07 24,12 26,48 29,37 32,11
UE-27

40% 43% 44% 46% 48% 49% 50%

1,28 1,59 2,06 2,65 2,94 331 3,65
ITALIA

43% 47% 50% 92% 54% 56% 58%

Fonte: Statista Market Insights. Dati aggiornati all’ottobre 2024 e previsioni per I’'anno 2025. Le quote espresse
provengono da una rielaborazione AGCM dei dati di Statista Market Insights e indicano la percentuale di
pubblicita onlinemobile sul totale della pubblicita online.

50. Piu in dettaglio, nel’ambito della pubblicita online mobile possono
distinguersi quella cd. in-app e da quella non in-app: la prima e inerente
all’insieme di attivita pubblicitarie edite ed erogate all’interno delle applicazioni
disponibili per dispositivi mobili; la seconda alla pubblicita edita per device mobili
ma della quale si usufruisce tramite web browser.

51. Tale differenza assume particolare rilievo nel caso in esame, considerato
che la condotta di Apple incide unicamente sulla prima, nella misurain cui PATT
policy imposta da Apple chiede il consenso agli utenti al momento in cui essi
aprono una app o cercano una app nell’ App store. In questo caso, essi vengono
raggiunti dalla pubblicita online mobile in-app®? attraverso molteplici forme: ad
esempio, tramite banner (ossia immagini predisposte perché gli utenti cliccandoci
siano indirizzati al sito web dell’inserzionista), pubblicita video o formati speciali,
che sono posti su “pop-up”, “search bar”, e sezioni specifiche della pagina
visualizzata.

52. I datiacquisiti mostrano che la pubblicita online mobile in-app rappresenta
una quota sempre piu ingente del settore della pubblicita online, pari, a livello
mondiale, al 44% del fenomeno della pubblicita online nel 2022, con 258,92

%2 per una panoramica complessivadel fenomeno, cfr. Statista Market Insights (2024), “In-App Advertising: market
data & analysis”.
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miliardi di euro®® e un valore stimato, nel 2025, del 48% della pubblicita online,
con 355,39 miliardi di euro®.

53. Alivello nazionale, la pubblicita online mobile in-app valeva 1,98 miliardi
di euro nel 2022, pari al 39% del fenomeno della pubblicita online®®, e se ne
prevede per il 2025 un valore stimato pari a 2,73 miliardi di euro®®, pari al 43%
del fenomeno della pubblicita online.

54. Seinvece consideriamo la pubblicita online mobile in-app rispetto alla sola
pubblicita online mobile, emerge come il peso sia molto maggiore e stabilmente
pari ad una quota del 75%, percentuale anche maggiore rispetto al piu ampio
territorio europeo. In altri termini, i tre quarti della pubblicita somministrata agli
utenti sui dispositivi mobili sono veicolati all’interno delle app non browser
(Tabella 2).

TABELLA 2. Valore (in miliardi di euro) del settore della pubblicita online mobile in-app, in termini di
investimentipubblicitari, per areageograficae annodi riferimento, e quote percentuali del settore della pubblicita
onlinemobile in-apprispetto al settore della pubblicita online mobile.

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025*

121,81 152,97 204,05 258,53 290,45 323,16 355,39
MONDO

71% 71% 72% 72% 73% 72% 72%

16,33 1931 24,54 30,78 34,37 37,96 4148
EUROPA

66% 66% 66% 66% 67% 66% 66%

5 8,76 10,37 13,10 16,61 18,39 20,26 22,10

UE-27

68% 68% 69% 69% 69% 69% 69%

0,96 1,18 1,54 1,98 2,23 2,48 2,73
ITALIA

75% 74% 75% 75% 76% 75% 75%

Fonte: Statista Market Insights. Dati aggiornati all’ottobre 2024 e previsioni per I’'anno 2025. Le quote espresse
provengono da una rielaborazione AGCM dei dati di Statista Market Insights e indicano la percentuale di
pubblicita online mobile in-app sultotale della pubblicita online mobile.

55. In questo contesto, rileva inoltre evidenziare la possibile distinzione®’ tra
pubblicita search e pubblicita non search o display.

5 |bidem.

 Ibidem.

5 Ibidem.

% Ipidem.

5 Cfr., al riguardo, la decisione della Commissioneeuropea del 20 marzo 2019, caso AT.40411 - Google Search
(AdSense), p.29¢ ss.
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56. Nel primo caso (pubblicita search), gli annunci pubblicitari somministrati
agli utenti sono editi ed erogati a partire dalle ricerche che essi conducono
attivamente su apposite search bar all’interno di applicazioni o, piu in generale,
dei web browsers. Gli input della pubblicita search sono le queries eseguite
direttamente dall’utente in fase di ricerca; nei fatti, la sponsorizzazione mediante
tale formato pubblicitario si basa sulle parole inserite in una barra di ricerca
dall’utente. Si noti che anche la pubblicita search, in una certa misura — ad ogni
modo inferiore rispetto a quella della pubblicita non search di cui si dira a breve
-, puo essere personalizzata, ad esempio sulla base dell’area geografica dell’ utente
che effettua la query. In ogni caso, tale possibilita assume meno rilevanza per gli
editori di app nell’ambito della pubblicita search rispetto a quanto avviene nel
caso di quella non search.

FIGURA 4. Tassonomiadel settore dellapubblicitaonline.

Rappresentazione grafica della classificazione dei settori pubblicitari e modalita di erogazione della pubblicita

Pubblicité on-line mobile

Pubblicitd
an-line
muobile

Pubblicits
online Pubblicita
deskiop tradizicnale

[ran mobile)

~~__Pubblicitd non-search

Fonte: Elaborazione interna esemplificativa della categorizzazione proposta nel testo. Come evidenziato nella
figura, le varie categorizzazioni proposte nel testo, effettuate sulla base di contesti e criteri diversi, si
sovrappongono perlomeno in parte e dunque non vi é essere una delineazione precisa tra le varie tipologie e
modalita di somministrazione della pubblicita.

57. Nel secondo caso, infatti, gli input alla base del funzionamento della
pubblicita non search o display non sono le ricerche effettuate in tale momento
dall’utente bensi i dati— che possono riguardare informazioni puntuali sugli utenti
o informazioni contestuali ma pit generiche - precedentemente raccolti relativi
agli utenti, ai loro dispositivi, e alla loro attivita di navigazione su tali dispositivi.
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58. Nell’ambito della pubblicita non search o display, gli utenti possono essere
raggiunti vuoi da pubblicita personalizzata, ossia costruita specificamente sulla
base delle preferenze e dell’attivita di navigazione degli, vuoi da pubblicita
contestuale, ossia genericamente indirizzata ad un gruppo indefinito di soggetti®® °°,
59. Piu precisamente, nel primo caso, la pubblicita personalizzata
visualizzata su display e progettata per raggiungere I’utente secondo una precisa
modalita di assegnazione detta targeting, che si fonda su dati e informazioni
specifiche relative al bacino di utenza, quali dati di navigazione, interessi —
individuati ad esempio sulla base di precedenti acquisiti di beni o servizi -,
caratteristiche socio-demografiche degli utenti, nonché caratteristiche specifiche
dei loro dispositivi®.

60. Ilc.d.targeting consiste in una procedura informatica (attraverso algoritmi)
che assegna la pubblicita da distribuire al bacino di utenza secondo criteri di
affinita tra prodotto pubblicizzato e specifico utente, in base a una strategia basata
sulla personalizzazione degli annunci pubblicitari la quale mira a massimizzare
I’efficienza delle campagne pubblicitarie, mirando a raggiungere utenti ben
specifici. Da un punto di vista tecnico, il targeting é volto a minimizzare la c.d.
scatter loss®!, la quale, come si vedra nel prosieguo, determina inefficienze e
aumenti dei costi per gli operatori del settore della pubblicita.

61. Nelsecondo caso, invece, la pubblicita contestuale non sibasa sull’uso di
dati qualificabili come informazioni personali dell’utente e, dunque, raggiunge
quest’ultimo facendo ricorso ad un targeting solamente in misura limitata. La
pubblicita contestuale si basa infatti su dati quali le caratteristiche del sito web o
della app in cui I’'utente sta navigando o alcuni dai generici relativi al dispositivo
quali la lingua, la posizione approssimativa (ad esempio, nel caso della
navigazione sui siti web, tramite il dominio) o la versione del sistema operativo
dello stesso®?. In altri termini, essa € adattata al “contesto” in cui tale annuncio

% Si pone I’accento sul fatto che la categorizzazione tra pubblicita contestuale e personalizzata non possa essere
eseguita né a livello di locus pubblicitario né a livello di medium di erogazione. Essa e tuttavia rilevante poiché
differentisonocosti, ricavie strategie dibusiness inerentia ciascunadelle due sottocategorie qualitative.

% Cfr. decisionedella Commissione europeadel 14 novembre 2024, caso AT.40684 — Facebook Marketplace.

% Cfr., ad esempio, CMA (2020), Online Platforms and Digital Advertising Market Study. Market study final
report. AppendixF: the role of data in digital advertising.

81 Si definisce “scatter loss” (lett. perdita da/per dispersione) la situazione in cui una data pubblicita viene
assegnata ad un’utenza non interessata al bene sponsorizzato (né in linea con tale domanda). In tal caso, il
messaggio pubblicitario viene recapitato all’utente ma non recepito da esso; lacampagna pubblicitaria sirivela in
tal caso fallimentare e I'informazione pubblicitaria non sortisce effetti e viene persa/dispersa dall’'utente.
L’inefficienza dovuta a scatter loss dipende fortemente, a monte, dall’utilizzo non ottimizzato del bacino datidi
profilazione dell’utenza a cuidestinare la pubblicita, il quale & alla base del corretto ed efficiente funzionamento
degli algoritmi di targeting. Si evidenzia dunque la dipendenza dell’algoritmo di targeting dai dati primari di
profilazione dell’'utenza.

%2 Cfr., ad esempio, CMA (2020), Online Platforms and Digital Advertising Market Study. Market study final
report.
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viene visualizzato dall’utente e, pertanto, consente agli inserzionisti di
raggiungere genericamente alcuni gruppi di utenti individuati in base alle
caratteristiche sopracitate.

62. La differenza sostanziale tra le due modalita pubblicitarie risiede dunque
nella qualita e quantita dei dati di profilazione a disposizione dell’inserzionista;
dati che, come vedremo, sono I'input primario degli algoritmi di targeting e, in
ultima istanza, di ciascuna campagna pubblicitaria online basata su inserzioni
non-search. Ne consegue che, come sidira in seguito, il valore economico della
pubblicita aumenta con la capacita di effettuare targeting quanto piu mirato dei
potenziali consumatorifinali.

63. Si rappresenta che il valore della pubblicita non search a livello mondiale
e passato da 343,07 miliardi di euro nel 2022, (58,80% dell’intera pubblicita
online e 38,36% della pubblicita lato sensu) a 425,11 miliardi di euro nel 2025
(57,03% dell’intera pubblicita online e 40,29% dell’intero settore pubblicitario
lato sensu). Tale crescita si € avuta anche in Europa, dove valeva 28,84 miliardi
di euro nel 2022 (55,14% dell’intera pubblicita online e 29,23% della pubblicita
lato sensu) e si prevede valga 33,87 miliardi di euro (53,22% della pubblicita
online e 30,85% della pubblicita lato sensu) per il 2025. Parimenti con riguardo
al territorio nazionale, tale categoria pubblicitaria vale 3,334 miliardi di euro nel
2022 (65,76% del settore pubblicitario online e 32,62% della pubblicita lato
sensu) e se ne stima un valore di 3,988 miliardi di euro (62,78% della pubblicita
online e 34,80% della pubblicita lato sensu) per il 202563,

b)  Gli operatori del settore e la filiera della pubblicita online

64. In questo contesto, ai fini della presente istruttoria rileva principalmente il
settore della pubblicita online mobile in-app.

65. Il suo funzionamento e i relativi equilibri si fondano sull’interazione
principalmente tra due soggetti che si incontrano nella compravendita degli spazi
pubblicitari per le sponsorizzazioni in-app, ossia gli sviluppatori di applicazioni,
dal lato dell’offerta, e gli inserzionisti, dal lato della domanda®“.

66. | primi forniscono la app su cui veicolare la sponsorizzazione, nonché la
base strutturale e tecnologica necessaria all’esistenza stessa di tale settore digitale;

83 Cfr. Statista Market Insights (2024), “Search Advertising: market data & analysis”.
% Ivi inclusi i casi di endogeneita citati supra; i.e., ciascun agente puo avere il ruolo duplice di sviluppatore-
inserzionista, compartecipando nel mercato daambo i lati, delladomanda e dell’offerta.
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i secondi, da soli o supportati da apposite agenzie®® che danno un apporto
strategico e di know-how, utilizzano lo spazio reso disponibile dai primi per
pubblicizzare il proprio prodotto tramite app.

67. Sia gli sviluppatori che gli inserzionisti possono giovarsi di servizi di
intermediazione e piu specificamente:

- per gli sviluppatori, vi sono gli Ad Server®®, le Ad Network® e le SSP®8,
Gli editori/sviluppatori che vi aderiscono definiscono le condizioni di base
(ad esempio prezzi minimi, formati, inserzionisti da includere o escludere)
per rendere disponibili i propri inventari per la vendita, che avviene
secondo un meccanismo di asta automatizzato;

- gl inserzionisti, dal canto loro, si servono di Trading Desks (i.e.
piattaforme di scambio centralizzato)®® e DSP (i.e. Demand-Side P latforms
piattaforme relative alla domanda)?®.

68. L’attivita di intermediazione € sempre pil spesso svolta in maniera
automatizzata — sia dal lato della domanda che da quello dell’offerta — tramite
procedure di programmatic advertising (i.e. pubblicita programmatica) "*.

69. Unruolo importante nella filiera e poi svolto dal bacino di utenza. Infatti,
I’appetibilita di uno spazio pubblicitario € legata al bacino di utenza
dell’applicazione che ospita I’inserzione, poiché maggiore il bacino di scopritori
potenziali, maggiore il ritorno di immagine per I’inserzionista e maggiori i ricavi
conseguenti ad un eventuale acquisto o download. Ne discende che le dinamiche
di preferenza e utilizzo degli utenti di app modellino significativamente le

% Tra i servizi offerti dalle agenzie pubblicitarie supportanti gli inserzionisti, rilevano le tecnologie (Server) per
ospitare le creazioni pubblicitarie degli inserzionisti, monitorare le campagne fornendo statistiche e indicaton,
relative ad esempio a volumi, date, tasso diclic, tassodi conversione, etc.

% Cfr. doc. 1. Gli Ad Server (i.e.serverpubblicitari) sono servizi che consentono loro digestire i propriinventari
pubblicitari e — grazie alla capacita di tracciamento e profilazione — di selezionare automaticamente gli annunci
disponibili piu adatti a determinate categorie di utenti (e, pertanto, piu redditizi). Gli inventari sono di fatto tutti
gli spazi pubblicitari disponibili per la vendita in un dato momento, per un dato periodo e per un dato mezzo
pubblicitario. Gli inventari pubblicitaridiun sito corrispondono alla superficie deglispazi pubblicitari su ciascuna
pagina diquestosito, moltiplicata per ilnumero di volte in cuiquesta pagina viene aperta dadiversi utenti (utenti
di Internet, utenti dismartphone o applicazioni). Ognivolta che siapre una pagina delsito e possibile una nuova
superficie espositiva pubblicitaria. Gli inventari vengono commercializzati agli inserzionisti e alle loro agenze
media.

%7 Le Ad Network (i.e. reti pubblicitarie) sono reti che acquistano spazi pubblicitari da diversi editori per poi
rivenderlidirettamenteagliinserzionisti o tramite scambi pubblicitari.

6 Le SSP (i.e. Supply-Side Platforms: piattaforme relative all’offerta) sono piattaforme il cui obiettivo &
ottimizzare e automatizzare la vendita di spazi pubblicitari.

® Trattasidisoggetti specializzati negliacquisti dispazi dedicatialla c.d. pubblicita programmatica.

0 Le DSP sono piattaforme che consentono di ottimizzare, automatizzare e gestire l'acquisto dispazi pubblicitar,
attraverso la partecipazione ad aste organizzate dalle SSP, ma anche — in alcuni casi — acquistando da reti
pubblicitarie, nonché acquistando inventarida agenti verticalmente integrati, come isocial network

™ Con speciale riguardoall’interazione tra SSP e DSP, & bene rammentare come domande e offerte aggregate di
spazi di inserzione pubblicitaria siano gestite e assegnate principalmente tramite aste; tali procedure avvengono
all’interno dell’Ad Exchange, una sortadi Borsain cuiglispazidiinserzionevengono quotati e assegnatial miglior
offerente. La compravenditadislot diinserzionié dinamica e avviene in tempo reale.
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dinamiche del settore, con conseguente variazione sia dei profitti attesi
dall’inserzionista, sia dei profitti relativi alle quotazioni degli spazi di inserzioni
che gli sviluppatori offrono.

70. Da ultimo, nella filiera della pubblicita online mobile in-app vengono in
rilievo le piattaforme di ricerca e download di applicazioni, i.e. gli stores, giacché
I’accesso a uno store di applicazioni e il conseguente download delle stesse é
condizione necessaria per I'utilizzo di una app. Pertanto, il loro ruolo non e
soltanto economico, ma anche strategico: sono infatti gli stores a detenere i dati
inerenti ai download esequiti in-store e sono gli stessi stores a proporre al loro
interno app da scoprire — seguendo criteri analoghi di sponsorizzazione
pubblicitaria’.

FIGURA 5. Rappresentazione grafica semplificatadellafilieradellapubblicita onlinemobilein-app.
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Fonte: elaborazione interna.

c) I ruolodeidati inambito pubblicitario

71. Come noto, il successo della pubblicita online & strettamente legato alla
possibilita, da parte degli operatori del settore e degli inserzionisti, di avere un
accesso piu ampio possibile ai dati degli utenti, al fine di poterne creare un profilo

2 Non e solo il caso di App Store, cuicisidedicherainfra: siconsideri pure la mera dinamica di sponsorizzazione
dellasezione “App”nel Google Play Store.
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utile a veicolare annunci pubblicitari personalizzati’®. Nell’ambito del digital
advertising, in altritermini, i dati assumono un ruolo chiave in quanto sono I’'input
essenziale utilizzato per la somministrazione di pubblicita personalizzata’.

72.  Cio e stato ampiamente confermato anche dalla letteratura accademica. Ad
esempio, Goldfarb e Tucker (2011)” hanno dimostrato che minori opzioni di
targeting degli utenti sono associate ad una riduzione del 65% dell’efficacia della
pubblicita online, in termini di propensione all’acquisto del bene pubblicizzato da
parte degli utenti. Dal lato degli editori, Beales e Eisenach (2014) ’® hanno invece
evidenziato come maggiori capacita di fare targeting, in termini di contenuto
informativo dei dati degli utenti a disposizione, sono associate ad una
remunerativita maggiore della pubblicita personalizzata compresa tra il 60% e il
200%. Viceversa, Johnson et al. (2020)’" stimano che quando gli utenti
disattivano la possibilita di somministrare loro pubblicita personalizzata, i ricavi
pubblicitari diminuiscono del 52%. Quanto ai fornitori di servizi pubblicitari,
Acquisti et al. (2019)8 evidenziano come gli annunci pubblicitari personalizzati
aumentino anche i ricavi degli intermediari; pit recentemente, viceversa, Laub et
al. (2024)"° dimostrano che in assenza di possibilita di personalizzazione tali
ricavi diminuiscono, stimando tale impatto negativo intorno al 18-23%.

73. Ingenerale, per uninserzionista e importante che il contenuto della propria
campagna sia recapitato a un bacino di utenza che pud essere effettivamente
interessato al prodotto da pubblicizzare; cio e reso possibile dall’utilizzo di
algoritmi di targeting, ossia di algoritmi che consentono diselezionare un gruppo
di utenti - tra quelli che interagiscono con la app sulla quale si vuole proporre la
pubblicita — che, in ragione di preferenze gia dimostrate in passato, puo risultare
interessato.

74.  Glialgoritmi, a loro volta, vengono alimentati dai c.d. datiditracking, ossia
quei dati che, tramite profilazione del bacino di utenza, forniscono le informazioni
qualitative e quantitative necessarie all’implementazione di una campagna
efficiente, come si dira a breve.

3 Cfr., ad esempio, CMA (2020), Online Platforms and Digital Advertising Market Study. Market study final
report. AppendixF: the role of data in digitaladvertising.

™ Ibidem.

7> Cfr. Goldfarb, Tucker (2011). Privacyregulation and online advertising. Management Science, 57(1), 57-71.
'® Cfr. Beales, Eisenach (2014). An Empirical Analysis of the Value of Information Sharing in the Market for
Online Content. Research Report, Navigant Economics.

T Cfr. Johnson, Shriver, Du (2020). Consumer Privacy Choice in Online Advertising: Who Opts Out and atWhat
Cost to Industry? Marketing Science, 39(1), 33-51.

8 Cfr. Acquistietal (2019). Online trackingand Publishers Revenues: An Empirical Analysis. Workshop onthe
Economics of Information Security 2019.

7 Cfr. Laub, Miller, Skiera (2024). The Economics Value of User Tracking for Publishers. arXiv preprint.
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75.  Ad ogni modo, é innanzitutto opportuno chiarire che gli algoritmi di
targeting funzionano sulla base di molteplici parametri, la cui identificazione é
lasciata allo sviluppatore, e che sono pensati essenzialmente per intercettare con
profitto le preferenze dell’utenza. Ad esempio, gli algoritmi di targeting
pubblicitario sono pensati per garantire la migliore attinenza alla query®’, vak a
dire I’evento di fruizione di uno specifico contenuto online da parte di un utente,
onde quindi massimizzare I’efficacia della pubblicita e minimizzare il caso di
“falsi positivi” o scatter loss.

76. Nello specifico, un algoritmo di targeting pubblicitario® genera risultati
detti “organici” o “generici” (i.e. organic results o generic results) quando
I’insieme degli elementi pubblicizzati risulta ottimizzato unicamente per quanto
riguarda I’attinenza di tali elementialle query degli utenti®? 83,

77. Nel caso in cui invece [Ialgoritmo di targeting risponda anche
dell’investimento di sponsorizzazione relativo ad un annuncio o prodotto — ossia
del finanziamento di campagne pubblicitarie da parte degli inserzionisti
finalizzate a promuovere una app o un prodotto — i suoi risultati sono detti
“sponsorizzati” o “acquistati” (i.e. sponsored results o paid results).

78. Grazie ai risultati detti “sponsorizzati”, gli inserzionisti otterranno un
profitto chiaramente maggiore, giacché la struttura tecnica dell’algoritmo favorira
per se gli annuncicollegati ad un investimento in sponsorizzazione da parte degli
inserzionisti. Questi ultimi pertanto preferiranno investire in sponsoring al fine di
scalare le classifiche e guadagnare in termini di appetibilita del prodotto®“.

8 Cfr. CMA (2020), Online Platforms and Digital Advertising Market Study. Marketstudy final report. Appendix
F: the role of data in digital advertising. In particolare, I’attivita di navigazione online di un utente puo essere
considerata come una serie di “query” (e.g. I'utente apre una particolare app e i contenuti della stessa vengono
scaricatidalserver, I’'utente apre un articolo all’interno diunaapp e il testo e le immagini dell’articolo vengono
scaricati dal server, etc.), ossia un insieme di eventi in cui un particolare contenuto viene caricato dal browser o
dalla app dell’utente. Tale query — da intendersi come evento tecnico relativo al caricamento di un particolare
contenuto nell’lambito dell’attivita di navigazione dell’'utente, dunque da distinguersi dal termine query inteso
come ricerca testuale - puo comportare a sua volta il caricamento e la visualizzazione di una o piu impression
(annuncipubblicitari) sul dispositivodell’utente.

8 Si noticome le medesime specifiche valgano anche per gliordinarialgoritmi dei motoridi ricerca.

8 Chiaramente, la query & massimamente determinata nel caso di una pubblicita search, molto determinata nel
caso di pubblicita non-search personalizzata, parzialmente determinata nel caso di pubblicita non-search
contestuale.

8 Ad esempio, lo spazio pubblicitario in-app puntera a mostrare al potenziale cliente una app sponsorizzata per
attinenza, specificita, data dilancio piu recente etc.

8 Cio potrebbe comportare, per quanto riguardail settore dello sviluppo delle app, che app tecnicamente eccellenti
ma con bassi budget da investire in pubblicita possano essere svantaggiate rispetto ad app dotate di maggiori
capacita dispesa in campagne pubblicitarie di promozione.
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111.3 11 modello di business di sviluppatori e inserzionisti pubblicitari

79. Sotto il profilo economico, come gia sommariamente rappresentato nella
parte introduttiva, gli elementi istruttori raccolti hanno mostrato che la pubblicita
presente all’interno delle app riveste un ruolo molto importante per gli operatori
coinvolti, in particolar modo gli inserzionisti da un lato e gli sviluppatori
dall’altro.

80. Per quanto riguarda gli inserzionisti, essi utilizzano le app gia esistenti
effettuando un investimento che sfrutta gli spazi di inserzione all’interno di esse
per promuovere un determinato prodotto o servizio (ad esempio, un bene, un
servizio o anche un’altra applicazione). Dall’interazione del bacino di utenza con
la pubblicita, I'inserzionista ricava visibilita. Infatti, nel momento in cui egli
acquista spazi pubblicitari online e, nel caso di specie, in-app, I’azienda
inserzionista di fatto sta acquistando I’accesso all’attenzione degli utenti delle app
che ospitano gli annunci. In tal senso, maggiore ¢ la base degli utilizzatori di una
data app, maggiore € il numero di consumatori potenzialmente raggiungibili
mediante I’acquisto di annunci pubblicitari su tale app.

81. Le informazioni acquisite mostrano che, per gli inserzionisti, I’accesso alla
platea di utenti dell’ecosistema Apple costituisce un ambito di primaria rilevanza
per lo sviluppo delle proprie attivita.

82. Infatti, la spesa da parte degli utenti nell’ambito dell’ App Store a livello
globale é stata pari a circa 83 miliardi di dollari nel 2022, stimata in aumento a 86
miliardi di dollari nel 2023 e 94 miliardi di dollari nel 2024, contro una spesa da
parte degli utenti su Google Play Store che e stata pari a circa 41 miliardi di dollari
nel 2022 e nel 2023, e a circa 45 miliardi di dollari nel 20248°,

83. Perquel che concerne gli sviluppatori di app, la pubblicita riveste un ruolo
importante. In particolare, “la pubblicita per dispositivi mobili ha due scopi
principali: (i) monetizzazione delle app: gli sviluppatori possono generare ricavi
offrendo pubblicita all’interno delle proprie app (in sostituzione o in aggiunta
alla generazione di ricavi derivante dai costi per abbonamenti, download o IAP
(i.e. in-app purchases)); (ii) promozione e scoperta delle app: gli sviluppatori
possono acquistare pubblicita in-app per raggiungere potenziali clienti delle loro
app e aumentare le vendite (conversione)” e,

84. Quanto al primo profilo, ossia la cd. monetizzazione delle app, risulta che
gli sviluppatori possano astrattamente scegliere tra tre modelli differenti:

8 Statista (2024): Mobile App Monetization report.
8 Cfr. Doc. DC3L1.
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- app a pagamento o paid apps, ossia le applicazioni che richiedono
all’utente il pagamento di un contributo una tantum per effettuare il
download o la sottoscrizione di un abbonamento®’;

- app gratuite (0 comunque con costi molto bassi) per I’utente e
finanziate dalla pubblicita, c.d. ad supported apps, dove dunque i
ricavi per gli sviluppatori provengono direttamente dagli inserzionisti o
tramite i fornitori di servizi pubblicitari;

- app freemium, ossia le app all’interno delle quali viene garantito
I’utilizzo gratuito di un piano base limitato, e che in questo modo
possono operare come ad supported apps, ma che prevedono la
possibilita di accedere a funzionalita aggiuntive mediante pagamento
(acquisti in-app), operando dunque come paid apps®®.

85. Non rientrano in questatassonomia le app che forniscono servizi ancillari,
quali le app bancarie o relative ai trasporti, le quali non hanno un modello di
monetizzazione implicito nella app stessa in quanto si tratta di applicazioni fornite
da societa che offrono un servizio per la cui fruizione esse sono gratuitamente
messe a disposizione della propria clientela.

86. Con riferimento ai possibili modelli espliciti di monetizzazione presenti
all’interno delle app, dalle informazioni acquisite a fascicolo emerge una netta
preferenza degli sviluppatori per il secondo tipo di modello, ossia quello che
prevede il finanziamento tramite la pubblicita, che viene di fatto adottato per la
maggior parte delle app che possono essere installate sui dispositivi mobili e che
hanno necessita di una fonte di ricavo. Al riguardo, a livello globale (cfr. Figura
6), 1 ricavi delle app per i dispositivi mobili sono dunque riconducibili, come
anticipato, per una quota maggioritaria alla pubblicita in-app, mentre la seconda
voce di ricavo piu consistente & rappresentata dagli in-app purchases. Le app a
pagamento risultano invece essere una quota decisamente minoritaria del totale
delle app distribuite agli utenti.

FIGURA 6.Suddivisionedellefontidi ricavodelleapplicazioniper dispositivi mobili a livello globale (in milioni
didollarn).

8 Cfr. Statista Market Insights (2024), “Advertising: market data & analysis”.

Secondo le misurazioni effettuate da vari fornitori di servizi pubblicitari, solo il 5% circa degli utenti di app
freemium é dispostoa finanziare I’app tramite acquisti in-app. Da una disponibilita limitata o nulla a pagare per ke
app consegueche ifornitori diapp gratuite confinanziamento pubblicitario possono intercettare anche utenti che
non hanno alcuna o scarsa disponibilita a pagare per un’app o un servizio. Cfr. doc. 764 (link 8) e,
soprattutto, doc. 764 (link 9) e doc. 764 (link 10).

8 Tali caratteristiche aggiuntive possono essere sbloccate sia mediante acquisti diservizisingoli (e.g. le estensioni
freemium presenti all’interno delle applicazioni di giochi) sia mediante fidelizzazione a tempo tramite servizi di
abbonamento.
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Mobile apps revenue worldwide from 2020 to 2029, by segment (in billion
U.S. dollars)

Global app market revenues 2020-2029, by segment

M Advertising B In-App Purchase [ Paid App

Revenues in billion U.S. dollars

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

h in all segments in 2029. As part of the positive trend, the revenus by type reaches the maximum value for all three different segments at the end of the comparisen period. Particularly '
of 521.75 billion U.S. dollars. Bgad m0ore J

Fonte: Statista Digital Market Insights®.

87. Piu specificamente, i ricavi globali derivanti dalla pubblicita online in-app
sono passati dai circa 252, 25 miliardi di euro, a fronte di ricavi totali del settore
delle app di circa 415,37 miliardi di euro nel 2022 (dunque, circa il 60,7% del
totale) — di cui ricavi derivanti da in-app purchases paria 158,8 miliardi di euro
e da paid apps pari a 4,35 miliardi di euro - ai 347,4 miliardi di euro nel 2025, a
fronte di ricavi totali pari a circa 533,64 miliardi di euro stimati per il 2025 (quota
in aumento, dunque, al 65,1%)° °! - di cui ricavi derivanti da in-app purchases
pari a 181 miliardi di euro e da paid apps paria 5,17 miliardi di euro.

88. Con riferimento al territorio italiano, i ricavi derivanti dalla pubblicita
online in-app sono passati dai circa 1,98 miliardi di euro, a fronte di ricavi totali
del settore delle app di circa 2,94 miliardi di euro del 2022 (dunque, circa il
67,3%) — di cui ricavi derivanti da in-app purchases pari a 919 milioni di euro e
da paid apps paria 39,4 milioni di euro -, ai 2,73 miliardi di euro nel 2025 a fronte
di ricavi totali pari a circa 3,8 miliardi di euro stimati per il 2025 (quota in

8 Con riguardo alla Figura 6, la descrizione della stessa recita: “The revenue by type is forecast to experience
significant growthin all segmentsin 2029. As partofthe positive trend, the revenue by type reaches the maximum
value for all three different segments atthe end ofthe comparison period. Particularly noteworthy is the segment
Advertising, which has the highest valueof521,77 billionU.S. dollars”.

% Cfr. Statista Market Insights (2023), “App: marketdata & analysis”.

°L Si noticome a livello globale gran parte degli introiti sia dovutaal settore deigiochi online; il settore dei social
media contribuisceagliintroiti come seconda maggior vocedientrate. La differenzatra le duesottocategorie tende
ad assottigliarsise siprendono in analisile aree dell’Europa geografica, della UE e del territorio nazionale.
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aumento, dunque, al 71,8%)% —di cui ricavi derivanti da in-app purchases paria
1,02 miliardi di euro e da paid apps pari a 54 milioni di euro. Al riguardo, uno
sviluppatore audito ha confermato che “buona parte dei ricavi della societa
provengono dalla vendita di spazi pubblicitari”, circostanza che permette di
fornire una app gratuita agli utenti®.

89. La stessa Apple, nel corso del procedimento, ha osservato che la maggior
parte dei ricavi degli sviluppatori di app realizzati in Italia in ambito iOS proviene
dalla vendita di spazi pubblicitari (ad avviso di Apple, circa il 59% sul totale dei
ricavi realizzati nel 2020, e circa il 61% nel triennio 2021-2023), e che tali ricavi
sono cresciuti nel corso di tali anni®.

90. Al contempo, idati acquisiti mostrano una netta differenzatrai ricavi totali
degli sviluppatori di app realizzati in ambito iOS rispetto a quelli realizzati in
ambito Android. In particolare, a livello globale, i ricavi totali degli sviluppatori
di app realizzati in ambito iOS valevano il 79,7% del totale nel 2022, e sono
diminuiti negli anni successivi fino al 76,9% del 2025. Emerge, tuttavia, come il
peso dei primi diminuisca progressivamente, in termini relativi, a partire dal 2022
a fronte di un aumento del peso dei ricavi realizzati in ambito Android.

91. Inaltri termini, a livello globale, i ricavi realizzati in ambito Android sono
stati pari al 20,3% del totale nel 2022 e sono aumentati fino ad una quota pari a
circa il 23,1% nel 2025.

FIGURA 7. Quota percentuale dei ricavi totali realizzati a livello globale nel settore delle app per dispositivi
mobili (ripartizionepercentuale trai negozi online di app di Apple e Google).
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%2 Cfr. Statista Market Insights (2023), “App: marketdata & analysis”.

% Cfr. doc 681.

% Cfr. doc. 50. Apple basa le proprie rielaborazioni su dati forniti da Statista (in particolare, dal 2022 in poi si
tratta distime).
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Fonte: Statista Market Insights (agosto 2024).

92. Piu specificamente, con riguardo al territorio italiano, come si puo vedere
in Figura 8, si rileva che i ricavi totali degli sviluppatori sono stati realizzati in
ambito iIOS per una quota pari al 54,8% nel 2022, mentre sono diminuiti negli
anni successivi fino al 51% nel 2025. Dunque, anche in Italia, si rileva che
storicamente I’ App Store di Apple ha rappresentato la fonte maggioritaria di ricavi
per il settore delle app, sebbene vi sia stata una costante perdita di quote di ricavi,
dal punto di vista degli sviluppatori, a favore delle app distribuite su Android.
93. Infatti, in ambito Android, i ricavi realizzati in Italia sono stati parial 42,3%
del totale nel 2022 e sono aumentati fino ad una quota paria circa il 49% nel 2025.
La parificazione trai due store ¢é attesa per il 2026.

FIGURA 8.Quota percentualedei ricavi totali realizzati sul territorioitaliano nel settore delle app per dispositivi
mobili (ripartizionepercentuale trai negozi online di Apple e Google).
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Fonte: Statista Market Insights (agosto 2024).

94. L’importanza del modello di business incentrato sulla vendita di spazi
pubblicitari trova conferma anche con riferimento ad aspetti relativi al lato della
piattaforma popolata dagli utilizzatori delle app in questione, in quanto, come
evidenziato dal segnalante, esso “consente agli sviluppatori di offrire ai
consumatori le proprie app gratuite o ad un prezzo contenuto e quindi di
raggiungere un pubblico molto pit ampio di quanto succederebbe altrimenti”®®.

% Cfr. doc. DC31.
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95. Al riguardo, I'indagine conoscitiva congiuntamente svolta da AGCM,
AGCom e dal Garante per la protezione dei dati personali®® ha messo infatti in
evidenza “il grande apprezzamento per i servizi gratuiti tra gli utenti intervistati.
Infatti, meno di un quartodi essi (circa il 23%) sarebbe disposto a rinunciare alla
fruizione di servizi gratuiti e una percentuale ancora inferiore (circa il 10%)
sarebbe disposta a pagare per evitare la raccolta dei dati personali”.

96. Tale circostanza e inoltre confermata dai risultati di uno studio condotto nel
2021 nell’UE da parte dell’associazione |AB Europe, che ha rilevato come una
parte significativa dei consumatori europei preferisca “[l] attuale Internet con
contenuti per lo pitgratuiti e annunci mirati” rispetto a Internet “[s]enza annunci
mirati con la maggior parte dei contenuti a pagamento”®’. Lo sviluppatore
italiano di giochi [omissis] ha in effetti confermato che “il 98% degli utenti”, pur
in presenza della possibilita di sottoscrivere un abbonamento al fine di avere
un’esperienza d’uso non interrotta da banner pubblicitari, manifesta “una
preferenza per i contenuti gratuiti con la presenza di annunci pubblicitari”®. In
modo simile, anche lo sviluppatore [omissis] ha confermato che “vi € una marcata
preferenza degli utenti per app gratuite con contenuti pubblicitari” e che, dunque,
I ricavi pubblicitari costituiscono il 90% del fatturato totale proveniente dalle
proprie app®°.

97. Analogamente, lo sviluppatore [omissis] ha dichiarato che, pur avendo
“testato un modello di business che prevedesse anche la possibilita di
sottoscrivere un abbonamento in modo tale da poter usufruire della app senza
annunci pubblicitari”, & emerso che “solamente lo 0,3% degli utenti avevano in
effetti scelto di sottoscrivere un abbonamento” mentre “piu del 99% degli utenti
ha chiaramente manifestato una preferenza per i contenuti gratuiti°,

98. Anche lo sviluppatore [omissis], posto che “lavenditadi spazi pubblicitari
e necessariaa finanziare le versioni gratuite delle app”, ha sottolineato come vi
sia “una forte propensione degli utenti per le app gratuite”, considerato che “la
percentuale di utenti che decide di sottoscrivere un abbonamento e/o fare un
acquisto in-app si attesta solitamente intorno al 2-3%, il che implica che il 97-
98% degli utenti preferisce la versione gratuita e probabilmente non fara mai
acquisiti” 101,

% Cfr. Provvedimento nr. 28051 dell’ AGCM del 20 dicembre 2019 (caso IC53 — Big Data, pagina 95).

7 Cfr. IAB Europe (2021) “What Would an Internet Without Targeted Ads Look Like?™: sivedadoc. 764 (link
11).

% Cfr. doc. 750.

% Cfr. doc. 751.

100 Cfr, doc. 755.

101 Cfr. doc. 760.
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99. In modo simile, lo sviluppatore [omissis] ha sottolineato che, con
riferimento alle app fruibili gratuitamente dagli utenti, “la monetizzazione awiene
principalmente tramite la vendita di spazi pubblicitari, e in misura minore tramite
la sottoscrizione di abbonamenti per leggere contenuti c.d. premium”. In
particolare, “pit del 99% di tali utenti preferisce la fruizione dei contenuti
gratuiti, non sottoscrivendo dungue I’abbonamento ai contenuti premium”12,
100. Inoltre, dopo aver premesso che “il modello di monetizzazione delle app si
basa principalmente sulla venditadi pubblicita in-app” ma che vié “la possibilita
di sottoscrivere un abbonamento per usufruire delle applicazioni in modalita ad-
free”, lo sviluppatore [omissis] ha ad ognimodo evidenziato che “I’abbonamento
viene sottoscritto da meno del 5% degli utenti, mentre la maggioranza di esse
preferisce usufruire dei servizi offerti gratuitamente, con la presenza di
pubblicita™,

101. Dunque, anche per le app presentinell’ App Store di Apple il finanziamento
mediante la vendita di spazi pubblicitari é rilevante. Dagli elementi acquisiti al
fascicolo e dai dati forniti dalla stessa Apple!®, & emerso che nella versione
italiana del negozio online di Apple App Store, la quota delle app la cui attivita e
finanziata totalmente o parzialmente mediante pagamenti monetari da parte degli
utenti — come detto, download a fronte del pagamento di un prezzo per la app
oppure acquisti in-app una tantum o sottoscrizione di abbonamenti — €
ampiamente minoritaria, circa il [5-10%] del totale. Il restante [90-95%] di app
disponibili sull’ App Store italiano, sulla base deidati a disposizione di Apple, non
registrano alcuna transazione mediante il sistema di gestione dei pagamenti della
piattaforma di distribuzione. Dal che discende che, escluse le app totalmente
gratuite in quanto di supporto alla fornitura di servizi varil®, tutte le altre app
sono da ritenersi finanziate mediante la vendita di spazi pubblicitari in-app.

102. Quanto al profilo sub (i), ossia la promozione e scoperta delle app, sitratta
di un sistema per cui gli sviluppatori, a loro volta — come chiarito da Meta e da
altri sviluppatori - possono acquistare annunci all’interno di altre app per
presentare e promuovere le proprie app. In particolare, gli annunci vengono
proposti (a) per presentare le loro app a potenziali consumatori in modo da
aumentare i download e le installazioni di tali app (ad esempio, ai consumatori

102 Cfr. doc. 756.

103 Cfr. doc. 762.

104 Cfr. doc.50 e doc. 718.

105 Sj considerino, ad esempio, le app di supporto ai servizi di pagamento. In particolare, al riguardo, Appk ha
affermato che essa “ha una visibilita solo parziale sulle cosiddette strategie di monetizzazione degli sviluppatori
terzi”; in altri termini, Apple € in grado di inferire tali strategie solamente sulla base delle “fatturazioni dei
contenuti digitali venduti attraversoil sistemadi fatturazionedell'App Store di Apple”.
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che utilizzano un app vengono pubblicizzati prodottiaffini, come altri giochi per
chi sta utilizzando un app di giochi, per spingere gli utenti ad una nuova
installazione); (b) per aumentare la fidelizzazione dei clienti gia esistenti,
inducendoli a utilizzare nuovamente una app (che puo includere il loro
indirizzamento verso un luogo specifico all’interno di una app) o ad eseguire
attivita specifiche, come ad esempio effettuare un acquisto attraverso I’app°®.
103. Per mezzo della pubblicita intesa come promozione e scoperta delle app,
uno sviluppatore ottiene un ritorno di immagine, e i conseguenti ulteriori ricavi
derivanti dalla spesa che i nuovi utenti compiono sulla applicazione scoperta e
scaricata dallo store di applicazioni.

104. E emerso infatti che uno sviluppatore “a sua volta, ha necessita di operare
in qualita di inserzionista pubblicitario all’interno delle app di altri
sviluppatori”®’. Lo sviluppatore Il Meteo ha altresi dichiarato di investire
“abitualmente in pubblicita con la finalita di diffondere la propria app mobile, in
modo tale da attrarre nuovi utenti”%,

105. Piuin generale, 1AB Italia ha sottolineato che “I’obiettivo principale degli
sviluppatori e delle societa che acquistano spazi pubblicitari in-app € quello di
sponsorizzare le proprieapp al fine di aumentare i download e la base utenti”. In
altri termini, I’editore “é@ interessato ad investire in campagne pubblicitarie al fine
di acquisire nuovi utenti” 199,

106. Nella figura che segue, tali elementi caratterizzanti, in generale, il business
degli sviluppatori trovano conferma nelle specifiche dinamiche dell’ App Store di
Apple. Le linee esterne mostrano i passaggi con cui gli sviluppatori — mediante
pubblicita mirata — possono raggiungere direttamente i consumatori
sponsorizzando le proprie app, di modo che i consumatori siano in grado di
“scoprire” le app anche all’interno di altre app che ospitano annunci pubblicitari,
non passando necessariamente per I’App Store!!® — e, dunque, per I'offerta
pubblicitaria di Apple (AA, i.e. Apple Ads, fino a poco tempo fa denominata ASA,
Apple Search Ads, cfr. sez. V.5.b) - come principale fonte di scoperta delle app.
Diversamente, le linee interne della figura rappresentano il caso in cui le app sono
pubblicizzate da Apple all’interno di App Store e in tale contesto vengano
“scoperte” dagli utenti.

106 Cfr. doc DC3L.

197 Cfr. doc. 681.

108 |pidem.

109 Cfr. doc. 722.

110 pii correttamente, I’'interazione (necessaria) con lo store avviene solo in fase di finalizzazione del download.
Non vié quindialcuna interazione (contingente) discopertamediata dapubblicita specifica di Apple in App Store.
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FIGURA 9. Sintesidei canalidi scopertae di monetizzazionedelle app nell’ambito del sistema
operativoiOS.
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107. Laddove vi sia, dunque, dualita organica del ruolo di sviluppatore e
Inserzionista, ipotesi peraltro molto comune proprio tra coloro che incentrano il
proprio modello di business sulla pubblicita in-app, si ingenera un meccanismo
di crescita endogena del settore della pubblicita online in-app, il quale viene
sistematicamente accresciuto da un aumento della domanda aggregata di
inserzioni pubblicitarie (da parte di sviluppatori desiderosi di pubblicizzare la
propria app) cui consegue un aumento dell’offerta aggregata di spazi pubblicitari
all’interno dei quali permettere la sponsorizzazione di app terze.

108. In altri termini, gli sviluppatori offrono i propri spazi pubblicitari e, al
contempo, cercano di aggiudicarsi gli spazi pubblicitari delle applicazioni
maggiormente attraenti per gli utenti. Questo garantisce gli introiti derivanti dalla
pubblicizzazione di app di terzi e una maggiore visibilita della propria app. In
questo modo, lo sviluppatore incrementa la platea di utenti che vengono a
conoscenza della propria app, aumentando le possibilita che costoro decidano
successivamente di effettuare il download della suddetta applicazione ed
eventualmente acquistare le ulteriori funzionalita premium laddove presenti
nell’app stessa. Inoltre, anche qualora gli utenti non operino acquisti nell’app, essi
contribuiscono ad aumentare la platea di utenti che la utilizzano, aumentando cosi
la visibilita dell’app come veicolo di spazi pubblicitari dal punto di vista degli
inserzionisti, 1 quali, come detto, al fine di investire in campagne pubblicitarie in
modo efficace hanno necessita di massimizzare le interazioni tra utenti e la
pubblicita veicolata all’interno della app.
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I11.4 L’importanza dei dati per il modello di business di sviluppatori e
Inserzionisti

109. Il ruolo chiave rappresentato dai dati degli utenti nell’ambito del c.d. digital
advertising trovachiare conferme neglielementi raccolti in sede istruttoria, anche
con specifico riferimento all’ambito della pubblicita online in-app.

110. Innanzitutto, come sottolineato piu in generale dalla principale associazione
del settore della pubblicita online, “la maggior parte degli spazi pubblicitari sono
venduti e acquistati intempo reale per mezzo delle piattaforme di programmatic
advertising, che in alcuni casi coprono punte del 90% delle transazioni e del 70%
del fatturato, soprattutto inambitomobile. Tali piattaforme basano il loro intero
business sulla capacitadi collegare gli utenti agli annunci piu rilevanti’’t!Z,
111. Piu in dettaglio, spiega lo sviluppatore Il Meteo, i dati raccolti sulle app
degli sviluppatori — e, dunque, indirettamente raccolti dagli altri operatori della
filiera della pubblicita online che intermediano gli annunci in tali app -
rappresentano dei “segnali sugli utenti”, in base ai quali tali soggetti “determinano
quali annunci pubblicitari somministrare a questi ultimi, al fine di veicolare
annunci pit mirati e di interesse per i consumatori, e dunque piu remunerativi
per I’editore™12,

112. Inaltri termini, appare chiaramente che maggiore e la qualita e la quantita
dei dati di tracking, maggiormente gli algoritmi di targeting pubblicitario sono in
grado di individuare il bacino di utenza che potrebbe essere effettivamente
interessato a quanto pubblicizzato.

113. Di contro, una condizione di scarso tracking a monte — anche assumendo
un sistema di targeting molto efficiente — comporta un aumento dei costi di
inserzione, dovuto alla necessita di maggiori investimenti per contrastare la
perdita da scatter loss, o0 comunque una maggiore dispersione del budget
pubblicitario e un minor valore degli spazi pubblicitari sulla app dello
sviluppatore ospitante (giacché, all’aumentare delle imprecisioni di assegnazione
del contenuto pubblicitario, diminuirebbe I’appetibilita del voler pubblicizzare su
luoghi di inserzione giudicati poco effettivi).

114. Infatti, gli sviluppatori auditi hanno concordato che “il venir meno della
possibilita di fare targeting delle campagne pubblicitarie, in mancanza dei
““segnali” che permettono la personalizzazione degli annunci, costringe gli

11 Cfr. doc. 722.
112 Cfr. doc. 681.
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Inserzionisti a non poter ottimizzarei propri budget pubblicitari e rende il costo
di acquisizionedegli utenti piu elevato” 113,

115. Per altro verso, Meta in qualita di primario intermediario pubblicitario ha
sottolineato che “in assenza di personalizzazione, & necessario acquistare un
numero maggiore di annunci per ottenere lo stesso risultato che prima era
raggiungibile con un numero inferiore di inserzioni mirate. Questo comporta un
aumento del costo per acquisizione”!4,

116. Cio “si traduce — nelle parole di IAB Italia - in uno spreco di investimenti
pubblicitari, in quanto la c.d. “pressione pubblicitaria” non risulta essere
ottimizzata, essendo gli annunci pubblicitari somministrati casualmente” in
quanto “gli attori della filiera pubblicitaria non possono sapere quante volte un
dato annuncio é stato sottoposto all’attenzione di un particolare utente”*°,

117. E chiaro dunque che la strategia di business, al fine di poter massimizzare i
profitti, deve necessariamente fondarsi sulla massimizzazione dell’efficienza
della campagna che necessita della minimizzazione degli effetti dispersivi della
stessa.

118. Come spiegato da IAB lItalia in sede di audizione, “gli editori hanno a
disposizione un bacino “finito” di utenti, i quali, dal punto di vista
dell’inserzionista, sono i ““consumatori” della pubblicita. In media, ciascun
utente dedica un tempo finito alla navigazione e dunque visualizza
quotidianamente un certo numero di annunci pubblicitari. L’insieme di tali
potenziali annunci costituisce il c.d. ““magazzino” che gli editori, mediante le
agenzie e gli altri operatori della filiera, cercano di vendere agli inserzionisti.
All’aumentare delle capacita di personalizzazione degli annunci pubblicitari, il
servizio offerto agli inserzionisti € piu efficace nel raggiungere gli utent
potenzialmente interessati; dunque, a fronte di un ““magazzino” predeterminato
e possibile realizzare pit campagne pubblicitarie in quanto ciascunadi esse avra
piu probabilitadi raggiungeregli utenti desiderati, con un conseguente aumento
dei ricavi anche per gli editori stessi. In altri termini, grazie alla
personalizzazione, le campagne potranno fare affidamento su un minore numero

113 Cfr. doc. 681. Nello stesso senso, IAB Italia ha sottolineato che “nelmomentoin cui glioperatori pubblicitari
non possono riconoscere gli utenti, la pubblicita ha necessariamente meno rilevanza e, di conseguenza, meno
valore economico” (doc. 722). L’editore Mondadori ha confermato come in presenza di una minore capacita di
tracciare gli utenti“la pubblicita sia meno remunerativa™ (doc. 690). Lo sviluppatore Subito.it ha affermato che
“ad una maggiore quantita di informazioni disponibili a fini di personalizzazionedegli annunci corrisponde una
maggiore disponibilita apagare degli inserzionistiper gli spazi pubblicitari” (doc. 721). Lo sviluppatore [omissis]
ha sottolineato che “la possibilita di tracciare gli utenti e ottenere delle metriche precise di misurazione
dell’andamento delle campagne pubblicitarie permetteva di avere dei riscontri piu efficaci in merito alla
performance pubblicitaria, con cid assicurandosi una marginalita pit elevata” (doc. 760).

14 Cfr. doc. 710.

15 Cfr. doc. 722.
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di impressions pubblicitarie al fine di raggiungere gli obiettivi prefissati, rispetto
a quanto necessario in assenza di personalizzazione!16,

119. Cio e stato confermato anche dai piccoli sviluppatori italiani. Ad esempio,
lo sviluppatore [omissis] ha confermato che, nel momento in cui viene richiesta
I’autorizzazione all’utilizzo dei dati a fini pubblicitari, “qualora I’utente non
fornisca tale consenso, viene necessariamente mostrata una pubblicita meno
pertinente per I|’utente e, conseguentemente, meno remunerativa per lo
sviluppatore”t’,

120. 1l ruolo strategico dei dati e stato confermato dalla stessa Apple, che ha
affermato che le pratiche coinvolgenti I’utilizzo dei dati (e.g. tracking, gestione e
compravendita dei dati degli utenti) sono alla base di un mercato globale di grande
scala i cui ricavi sono ingenti e stimabili nell’ordine dei 200 miliardi di dollari
annui'*® il quale, ad avviso di Apple, “é popolato da innumerevoli entita (ad
esempio, siti internet, app, social media, intermediari di dati, network
pubblicitari, intermediari pubblicitari e altri forniti)” che “tracciano gli utenti e
accumulano crescenti quantita di dati personali di soggetti con i quali non hanno
un rapporto diretto” 1.

121. Nel caso specifico di Apple, si anticipa fin da ora che essa si trova
contemporaneamente nella posizione di controllare uno store di app le quali sono
una fonte dati di profilazione (i.e. I'insieme di tracked data relativi alla
navigazione degli utenti all’interno delle app scaricate su App Store, alla base
della profilazione a fini pubblicitari) e di offrire, controllare e gestire un servizio
pubblicitario proprio che — precisamente a partire dai propri tracked data —
alimenta i propri algoritmi pubblicitari di targeting.

122. In conclusione, dall’istruttoria emerge che i dati costituiscono I’elemento
essenziale della pubblicita online, come input imprescindibile degli algoritmi alla
base del funzionamento della maggioranza della pubblicita online.

I11.5 L’attivitadi tracciamento
123. Affinche i dati possano essere utilizzati a fini pubblicitari & necessario poter

tracciare le azioni degli utenti. In base ad una definizione largamente condivisa a
livello internazionale nel settore delle piattaforme digitali e sancita dal World

116 Cfr. doc. 722.
17 Cfr. doc. 750.
118 Cfr. doc. 42.
19 Ihidem.

Atorits %WM Corcrnenna o ol Moot 42



Wide Web Consortium 120, I"attivita di tracciamento consiste nella raccolta dei
dati relativi alle attivita di navigazione di uno specifico utente in piu contesti
distinti (diverse app, siti web, etc.) e nell’utilizzo e nel collegamento di tali dati
attraverso la creazione, di fatto, di un profilo “pubblicitario” per ciascun utente,
propedeutico alla somministrazione di annunci personalizzati®??,

124. Proprio le azioni che delimitano il concetto di “tracciamento” costituiscono
un tema centrale del presente procedimento, in ragione della definizione difforme
che, come vedremo, ne da Apple sulla base di una diversa interpretazione della
distinzione tra i dati first-party e third-party utilizzati a fini pubblicitari (cfr.
infra).

a)  Firstparty datavs. Third party data

125. Al fini della comprensione della condotta di Apple, un aspetto strettamente
correlato all’attivita di tracciamento risiede nella distinzione tra “first-party data”
e “third-party data” che sibasa sulla diversa modalita con cui i dati sono rilasciati
dall’utente e raccolti dall’impresa. In particolare, sempre in base ai citati
orientamenti internazionali, largamente condivisi dagli operatori del settore, i
first-party data sono i dati che un’azienda raccoglie nel corso dell’interazione
consapevole degli utenti con le app di tale azienda (ad es. I’'utente che utilizza le
app Safari e Apple TV interagisce consapevolmente con le app di Apple)*?2,

126. |third-party data sono invece i dati che un’azienda acquisisce tramite terzi,
ossia rivolgendosi ad altre aziende che li hanno a loro volta acquisiti dai loro utenti
(originariamente come first-party data), oppure seguendo e collegando le attivita
di navigazione degli utenti su piu app e siti di aziende/editori differenti. In questo

120l World Wide Web Consortium, anche conosciuto comeW3C, € un'organizzazione non
governativa internazionale e fondata nell'ottobre del 1994 presso il MIT (Massachusetts Institute of Technology)
che ha come scopo quello difavorire lo sviluppo di tutte le potenzialita del World Wide Web e diffondere la cultura
dell'accessibilita della Rete. Al fine di riuscire nel proprio intento, la principale attivita svolta dal W3C consiste
nello stabilire standard tecnici per il World Wide Web inerenti sia i linguaggi di markup che iprotocolli di
comunicazione. Aderiscono al W3C oltre 400 membri che comprendono tutte le principali multinazionali del
settoretecnologico, informatico e deiserviziweb, tra le quali la stessa Apple, oltre a Adobe, Amazon, Baidu, Cisco
systems, Google, IBM, Intel, Netflix, Microsoft, Oracle, Paypal, Siemens, Sony e Sun Microsystems.

121 Definizione del World Wide Web Consortium (W3C): “Tracking is the collection of data regarding a
particular user's activity across multiple distinct contexts and the retention, use, or sharing of dataderived from
that activity outside the contextin whichit occurred. A context is a setof resources that are controlled by the same
party or jointly controlled by a set of parties”.

122 In questo senso, la definizione del World Wide Web Consortium (W3C), Tracking Compliance and Scope,
para.2.5:“A party isa natural person, a legal entity, or aset of legal entities that share common owner(s), common
controller(s),and a group identity that is easily discoverable by a user. Common branding or providing a list of
affiliatesthatis available viaa link froma resource wherea party describes DNT practices are examples of ways
to provide this discoverability”. Cfr. doc. 764 (link 12).
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caso i dati sono utilizzati da un soggetto con cui I’utente di fatto non interagisce -
se non inconsapevolmente - durante la navigazione in rete.

127. Al riguardo, anche Meta — tra i principali leader del settore, aderisce in
pieno alla suddetta distinzione tra first party datae third party data, sottolineando,
in particolare, che “si intendononormalmente (i) per “firstparty data™, i dati che
un’azienda riceve direttamente dalle interazioni volontarie dell’utente con la
stessa (c.d. “intentional interactions’), mentre (ii) per “third party data”, i dati
provenienti dalleinterazioni dell’utente con una terza parte (ad esempio, una app
0 un sito web di terzi) in cui il coinvolgimento dell’azienda potrebbe non essere
immediatamente evidente per I’'utente” 123,

128. A titolo esemplificativo, Meta ha osservato che, nell’ambito di una app
come Facebook (e, in particolare, la newsfeed di tale app), dal momento che
“newsfeed é realizzata da Meta come elemento della propria app di Facebook, i
dati relativi alle interazioni degli utenti con newsfeed costituirebbero
normalmente dati ““first-party” per Meta”, mentre invece se “gli utenti
cliccassero su un annuncio in quella pagina e navigassero verso un’altra, i dati
relativi alla loro attivita(...) in questa seconda app che lo sviluppatore della
stessa invia a Meta (...) sarebbero normalmente considerati dati ““third-party”
per Meta”.

129. Con precipuo riguardo al ruolo delle terze parti, appare utile chiarire che
tali parti raccolgono i dati degli utenti sull’app (o sulle app se piu di una)*?*di un
editore, il quale ha invece il ruolo di prima parte nell’ambito dell’interazione con
I’'utente. L’editore, in questo caso, si limita a consentire alle terze parti di
raccogliere i dati sulle proprie app ma non effettua attivamente alcun
trasferimento o cessione di dati e resta pertanto anche estraneo rispetto al
trattamento che tali terze parti faranno dei dati raccolti*?>. Sono, infatti, le terze
parti a raccogliere, anche tramite propri strumenti, i dati degli utenti*?é, restando
gli unici titolari autonomi del trattamento dei dati raccolti, definendone le finalita
e la modalita di raccolta.

123 Cfr. doc. 73.

124 | "aggregazione dipili app o sitisidefinisce property ossia “il pitalto livellodi aggregazionedi un insieme di
siti, domini, brand e channel. La property fa generalmente capo ad un’azienda, organizzazione, agenzia di
governo, gruppo privato o altra istituzione che abbia la proprieta del 50% pit uno di ciascun dominio e/url al
propriointerno. Un dominio o un sitounico possonoessereiscritti ad un‘unica property. Di conseguenza, un sito
che & co-posseduto da due gruppi societari sara inserito in una sola delle due property.” (si veda la
documentazione disponibile sul sito
del’ AGCOM: cfr. doc. 764 (link 13).

125 Cfr. doc. 40.

126 §j tratta, ad esempio, distrumentiqualii software development kit (0 SDK) relativiall’ambito di marketing o
pubblicitario, i quali vengono in particolare per analizzare il pubblico e i comportamenti degli utenti sulle
applicazioni mobili.
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130. Cio detto, piu in generale, la definizione del “tracciamento” largamente
condivisa a livello internazionale prescinde di per sé dalla distinzione tecnica tra
dati di prima parte e dati di terza parte, in quanto, come visto, ruota intorno al
concetto di attivita di raccolta, utilizzo e collegamento dei dati provenienti da piu
“contesti diversi”. In altri termini, non rileva il soggetto che raccoglie i dati e il
suo rapporto diretto o indiretto con I’utente, quanto piuttosto il contesto nel quale
viene svolta I’attivita, inteso come differenti “luoghi” nei quali I’ utente naviga (ad
esempio, differenti app).

131. Invece, proprio sulla base della distinzione tra first-party e third-party data
e di una interpretazione estensiva dei primi rispetto ai secondi, Apple fornisce una
propria definizione alternativa di tracciamento, al fine di giustificare I’'ambito di
applicazione dell’ ATT policy, ossia le regole oggetto di contestazione del presente
procedimento.

b)  Ladefinizione di tracciamentodi Apple

132. In particolare, ad avviso di Apple!?” 128 Ja pratica del tracciamento si
configura solamente nel momento in cui vi e il collegamento dei dati di
navigazione provenienti da una specifica app con dati third-party, ossia
provenienti dalle attivita di navigazione di un utente in siti web e in app di terzi,
diversi dallo sviluppatore della prima app?°. Al contrario, se vengono collegati i
dati di navigazione provenienti dall’insieme di app di uno stesso sviluppatore
(first-party data), ad esempio Apple, non vi sarebbe alcuna attivita di
tracciamento degli utenti.

127 Dj seguito la definizione fornita da Apple in audizione: “[...] collegare i dati di un utente o di un dispositivo
generati utilizzando una app con i dati dell’utente o del dispositivo collezionati da app, siti web, o fonti di dati
offline di terze parti, al finedi offrire annunci pubblicitari personalizzatio di misurare I’efficacia delle campagne
pubblicitarie”.

128 Cfr. doc. 42.

129 Cfr. Doc. 35, allegato 1: presentazione proiettata durante I’audizione del 28 giugno 2023 (diapositiva nr. 19).
Le pratiche che ad avviso di Apple configurerebbero un tracciamento degli utenti sono, ad esempio: (i) la
somministrazione, nell’ambito dell’esperienza dinavigazione diuna app, diannunci personalizzati basati sui dati
dell’utenteraccoltidaapp esitiwebdialtre societa, (ii) la condivisione dei dati di geolocalizzazione del dispositivo
e I'indirizzo e-mail dell’'utente con un data broker, (iii) la condivisione di una lista di indirizzi e-mail o
identificativi pubblicitari con un ad network che utilizza queste informazioni per “rintracciare” gli stessi utenti
nelle app dialtri sviluppatori o profilare utentisimili, (iv) I'installazione, da parte diunosviluppatore, diun SDK
pubblicitario all’internodella propria app che combina i dati degliutentiditale app con idati provenienti da app
di sviluppatori differenti ai fini di personalizzazione e misurazione dell’efficacia delle campagne pubblicitarie.
Non rientrerebbero, al contrario, nell’ambito della definizione fornita da Apple pratiche quali: (i) on-device
processing, ossia il collegamento dei dati dell’'utente raccolti da piti fonti mantenendo tali dati solamente sul
dispositivo, (ii) condivisionedeidaticonun databroker, il quale tuttavia utilizza tali datial solo scopodirilevare
0 prevenire frodi o per scopi di sicurezza, (iii) condivisione dei dati con un data broker, al fine di verificare la
solvibilita diun consumatore.
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133. Inoltre, la societa interpreta in maniera estensiva la nozione di first-party
data, includendo in tale definizione anche i dati che tipicamente vengono ritenuti
di third party, relativi ad esempio, ai download da parte dell’utente delle app
sviluppate dai terzi, alle sottoscrizioni a pagamento e agli acquisti in-app di
contenuti digitali effettuati all’interno di tali app, anche successivamente al loro
download dallo store online.

134. Ad avviso di Apple, infatti, le suddette “[...] transazioni sono gestite
direttamente da Apple”t3® mediante la funzionalita di pagamento in-app
purchases (“lAP”); il che renderebbe I’utente consapevole di interagire con Apple
alla quale ha espresso sin dall’inizio la propria posizione - in senso positivo o
negativo — in merito alla richiesta del consenso.

135. Apple, dunque, adotta una definizione chiaramente difforme rispetto a
quella largamente condivisa a livello internazionale anche nell’ambito del WC3 a
cui la stessa impresa aderisce (v. supra).

136. Dall’asserito presupposto che Apple si limiterebbe ad utilizzare a fini
pubblicitari solamente first-party data, peraltro estensivamente intesi,
discenderebbe la circostanza che essa non svolge alcuna attivita di tracciamento
degli utenti; sarebbe questo il motivo per cui la suaattivita di raccoltaed utilizzo
dei dati & esentata dalle regole dell’ ATT policy definita dalla stessa Apple.

137. In altri termini, partendo dalla propria definizione di tracciamento, come si
dira diffusamente anche in seguito, Apple ritiene di non svolgere attivita di
tracciamento degli utenti a fini pubblicitari, dal momento che essa (i) non
collegherebbe i datidegli utentigenerati sulle app proprietarie3! con i dati raccolti
per il tramite di app di altre societa, e (ii) non condividerebbe né venderebbe i dati
degli utenti a terze parti.

138. Cio rileva, come vedremo, ai fini della condotta contestata perché
rappresenta una delle giustificazioni addotte dalla societa in merito alla scelta di
imporre ’ATT policy ai soli sviluppatori terzi.

139. In questo contesto, Apple sottolinea infatti che a porre rischi per la privacy
degli utenti é il collegamento dei soli dati che provengono da una moltitudine di
aziende diverse. In altri termini, nel momento in cui interagisce con una
particolare azienda e le cede i propri dati, I’'utente sarebbe inconsapevole della
eventuale trasmissione ed utilizzo di tali dati da parte di aziende terze, non avendo
con esse un rapporto diretto. All’interno del perimetro del rapporto diretto con
una singola azienda, invece, ad avviso di Apple, tali dati, seppur eventualmente
utilizzati a fini pubblicitari, rimarrebbero in ogni caso nella disponibilita di una

130 Cfr. doc. 42.

1311 collegamento di dati tra diverse app della stessa societa non rileva ai fini della definizione di tracciamento
fornitada Apple, in quantosirimarrebbe in ognicaso nel perimetro deifirst-party data. Infatti, Apple categoriza
gli utentia fini pubblicitari collegandoidatiprovenienti,ad esempio, dalle app proprietarie Apple Music, Apple
TV, Apple Books e App Store.
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singola societa e rientrerebbero quindi nella definizione di first party data e di cio
I’utente sarebbe pienamente consapevole.

140. Questa sarebbe la ragione per cui, come vedremo, I’ATT policy, che ha
come obiettivo di prevenire il rischio per la privacy, siriferisce esclusivamente ai
third party data ed agli sviluppatori che ne fanno utilizzo e non ad Apple che,
come detto, utilizzerebbe solamente i first party data a fini pubblicitari e non
anche i third party data.

141. Al riguardo, tuttavia, si evidenzia come il Garante privacy abbia di fatto
riconosciuto come sia possibile parlare di “tracciamento” anche con riferimento
allo sfruttamento deisoli dati di prima parte a fini pubblicitarit®2. Ed infatti, nelle
parole del GPDP, “la profilazione basata su dati di prima parte astrattamente
dovrebbe concedere un maggiore controllo da parte dell'interessato dal momento
che esso si trova ad interagire sempre con il medesimo titolare. Tale assunto va
tuttavia valutato in considerazione delle caratteristiche di detto titolare e dei
servizi digitali da esso offerti dovendo tener presente che, nel caso di grandi
operatori con vasta offerta di servizi diversificati e in posizione dominante, come
nel caso di specie, e ben possibile che un unico titolare possa disporre di un
quantitativo di informazioni tale da tracciare un profilo dell'utente in maniera piu
completa di quanto possa fare uno sviluppatore di dimensioni pit modeste anche
accedendo a dati di terze parti”.

142. Sulla peculiare interpretazione che da Apple al concetto di tracciamento e
sul collegamento tra tale interpretazione e I’ATT policy si € espressa, di recente,
anche la dottrina, in ambito accademico, sottolineando che anche la stessa Apple
effettua, di fatto, un tracciamento basato su dati di prima parte, il quale € ad ogni
modo invasivo ma esentato dalle regole dell’ ATT policy, in quanto Apple, da un
lato, utilizza identificatori legati al dispositivo diversi da quelli messi a
disposizione dei terzi e, dall’altro lato, mantiene un vantaggio dal punto di vista
della capacita di raccogliere dati del dispositivo e sull’utente!33,

c)  Tracciatoriinambito mobile

143. A livello tecnico, I’attivita di tracciamento é possibile grazie a specifici
strumenti informatici definiti “tracciatori” installati sui siti o sulle app di aziende
terze o facendo affidamento sui c.d. identificatori pubblicitari dei dispositivi, che
consentono il collegamento dei dati di navigazione degli utentia fini pubblicitari.

132 Cfr. doc. 131.

133 Cfr. Kollnig et al. (2022). Goodbye Tracking? ImpactofiOS App Tracking Transparencyand Privacy Labels.
FAccT 2022. (si veda anche Sokol and Zhu (2021). Harming competition and consumers under the guise of
protecting privacy: An analysis of Apple’siOS 14 policy updates. Cornell Law Review Online, 101(3)).
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144. | tracciatori differiscono a seconda delle modalita di navigazione online
degli utenti*®*. Con specifico riferimento al mondo della pubblicita online in-app
— che qui rileva — e utilizzato come tracciatore un codice alfanumerico univoco
che ciascun sistema operativo assegna ad un dispositivo mobile.

145. Sitrattadegli identificatori univoci universali (universally unique identifier
0 “UUID”) utilizzati nell’ambito delle infrastrutture software al fine di
identificare in modo univoco le informazioni. Dal momento che il dispositivo
mobile é personale, e considerato che tale codice alfanumerico e esclusivamente
collegato al dispositivo, si assume che I’accesso a tale codice consentadi riferire
le azioni da tracciare al medesimo soggetto, ossia il proprietario del dispositivo.
146. Come vedremo nel dettaglio nel prosieguo, in ambito mobile, tali stringhe
alfanumeriche sono accessibili mediante specifiche funzionalita del sistema
operativo mobile e sono poste dal gestore del sistema operativo nella disponibilita
degli attoridella filiera della pubblicita online in app proprio al fine di fornire uno
strumento di profilazione degli utenti.

147. Nell’ambito dei due principali sistemi operativi mobili, tali identificatori
sono I’ldentifier for Advertisers (*“IDFA”) relativo all’ecosistema mobile di Apple
e il Google Advertising ID (“GAID”) relativo all’ecosistema Android. Come si
vedra in seguito, le modalita di accesso all’IDFA imposte da Apple in ambito iOS
costituiscono un elemento fondamentale nella valutazione della condotta oggetto
del presente procedimento.

111.6 1l quadro normativo sulla privacy

148. Le attivita di tracciamento dei dati e del loro utilizzo da parte degli
sviluppatori sono disciplinate da un insieme di norme di matrice europea, tra cui

13 Nel caso di accesso attraverso siti web i tracciatori utilizzati sono generalmente il pixel e il cookie e le
funzionalita di connessione ai siti 0 app delle principali piattaforme (ad es. il login Facebook). In particolare, il
pixel & un elemento di immagine che puo essere inserito in una pagina web (o in una app) per raccogliere
informazioni tecniche (e.g. indirizzo IP, URL, etc.) e misurare un comportamento (e.g. il numero di visite a una
pagina web). Si parla di pixel di impressione quando il pixel viene erogato contemporaneamente alla creazione
della pubblicita per tracciare le impressioni e misurarne gli effetti. In questo caso la visualizzazione del pixel
generera ildownloaddiun cookie sulbrowser dell’utente che ne consentira il tracciamento. | pixel di conversione
consentono di tracciare le azioni di acquisto degli utenti e vengono generalmente posizionati sulla pagina web a
confermadi un processo diconversione. Il cookie & un file di testo depositato sul disco rigido o sulterminale di
un utente Internetdal server delsito che I'utentestavisitando o da un serverditerze parti, vale a dire un dominio
separato. | cookie vengono utilizzati per memorizzare informazioni sulla navigazione dell’'utente su Internet (ad
esempio il carrello della spesa) e semplificarla. Nell’lambito del processodivenditae acquisto di pubblicita, quasi
tutti gli attori (ad server, fornitori di inventario, strumenti di verifica, strumenti di gestione dei dati) inseriscono
anche i propri cookie, in particolare per assicurarsi di aver adempiuto al proprio ruolo nella fornitura della
creazione pubblicitaria e per garantire monitoraggio della campagnapubblicitaria.
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il Regolamento generale sulla protezione dei dati - GDPR!® e la direttiva
ePrivacy!®®, volte a tutelare i diritti fondamentali degli individui in relazione al
trattamento dei propri dati personali, in modo che essi siano gestiti in modo
corretto e trasparente, nel rispetto della loro dignita e riservatezza.

149. In questa sede, viste le condotte contestate ad Apple, € necessario
richiamare le norme relative all’acquisizione del consenso degli utenti ai fini del
tracciamento, che disciplinano modalita e termini nei quali le aziende possono
raccogliere e utilizzare tali a fini pubblicitari.

150. Al riguardo, in estremasintesi, I’art. 4 GDPR stabilisce che in presenzadi
un dato personale, inteso come qualsiasi informazione che si riferisca a una
persona fisica che pud essere identificata o identificabile'®’, il consenso della
persona interessata (i) deve essere rilasciato mediante un’indicazione libera,
specifica, informata e inequivocabile della sua volonta, espressa tramite una
dichiarazione o un’azione affermativa chiara, con la quale la persona acconsente
al trattamento dei propri dati personali; (ii) deve essere frutto di un
comportamento attivo e consapevole e deve essere volontario; (iii) deve garantire
all’interessato la possibilita di rifiuto o ritiro in qualsiasi momento senza subire
alcuno svantaggio; (iv) deve essere fornito in modo informato, previa richiesta
chiara e comprensibile; (v) deve essere richiesto prima che il dato sia utilizzato.
151. Infine, I’interessato deve essere informato sull’identita del responsabile del
trattamento dei dati e sulle finalita per cuii dati personali saranno trattati.

152. Perché il trattamento dei dati sia lecito, I’art. 6 GDPR richiede che esso
risponda ad una delle condizioni elencate dal legislatore3® e, piu specificamente,

1% Regolamento UEn. 2016/679 del Parlamento europeoe del Consiglio del 27 aprile 2016, recepito in Italia dal
decreto legislativo 10 agosto 2018, n. 101- Disposizioni per I'adeguamento della normativa nazionale alle
disposizioni del regolamento (UE) 2016/6 79 del Parlamento europeoe del Consiglio, del 27 aprile 2016, relativo
alla protezione delle personefisiche con riguardo al trattamento dei dati personali, nonché alla libera circolazione
ditalidatie che abroga ladirettiva 95/46/CE (regolamento generalesulla protezione dei dati).

1% Direttiva 2002/58/CE del Parlamento europeo e del Consiglio del 12 luglio 2002 relativa al trattamento dei
dati personali e alla tutela della vita privata nel settore delle comunicazioni elettroniche (direttiva relativa alla
vita privata e alle comunicazioni elettroniche), recepita in Italia dal decreto legislativo 169/2003, ossia il Codice
in materia di protezione deidati personali, poi modificato.

137 Una persona identificabile & una persona che puo essere identificata, sia direttamente che indirettamente, in
particolare facendo riferimentoa un elemento identificativo, come ilnome, un numero identificativo, informazioni
relative alla posizione, un identificativo online, 0 a uno o piu elementi che caratterizzano la sua identita fisica,
fisiologica, genetica, psichica, economica, culturale o sociale.

138 pju specificamente, il primo comma dell’art. 6 recita: “Il trattamento & lecito solo se e nella misura in cui
ricorre almeno una delle seguenti condizioni: a) I’interessato ha espresso il consenso al trattamento dei propri
dati personali per unao piuspecifiche finalita; b) iltrattamento € necessario all’esecuzionedi uncontrattodi cui
I’interessato é parte o all’esecuzionedi misure precontrattuali adottate su richiesta dello stesso; c) il trattamento
€ necessario per adempiere un obbligo legale al quale € soggetto il titolare del trattamento; d) il trattamento &
necessario per la salvaguardiadegliinteressi vitali dell’interessato o di un’altrapersonafisica; e) il trattamento
é necessarioper I’esecuzionedi uncompitodi interesse pubblico o connesso all’esercizio di pubblicipoteridi cui
e investitoil titolaredel trattamento; f) il trattamento & necessarioper il perseguimento del legittimointeresse del
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per quel che qui interessa, che I'interessato abbia espresso il consenso al
trattamento dei propri dati personali per una o piu specifiche finalita, tra cuirientra
anche il tracciamento ai fini pubblicitari.

153. Accanto al GDPR, viene altresi in rilievo la Direttiva ePrivacy, che si
applica ogni volta che un operatore esegue operazioni di scrittura o lettura su un
terminale dell’utente, ossia ogni volta che un operatore acceda a informazioni gia
memorizzate nel dispositivo terminale dell’utente tramite trasmissione elettronica
(come ad esempio un identificatore pubblicitario), oppure che scriva nuove
informazioni su di esso.

154. In particolare, I’art. 5 stabilisce il principio secondo cui € necessario
ottenere il consenso preventivo dell’utente prima di memorizzare informazioni
sul suo terminale o di accedere a informazioni gia memorizzate su di esso, salvo
che tali azioni siano strettamente indispensabili per fornire un servizio di
comunicazione online espressamente richiesto dall’utente o abbiano come unico
scopo quello di consentire o facilitare la comunicazione elettronica®®.

155. Calando questi principi nel caso in esame, discende che laddove gli
sviluppatori intendano utilizzare i dati degli utenti ai fini pubblicitari, sono tenuti
a richiedere ad essi preventivamente un esplicito consenso, attraverso una
schermata da cui risulti chiaramente la richiesta e la finalita. Non e prevista,
invece, alcuna forma specifica per la schermata né che vi sia una conferma del
CoNsenso.

156. Di fatto, cio si traduce nella presentazione, da parte degli sviluppatori, agli
utenti di una schermata, autonomamente predisposta e gestita, nella quale sono
richiesti tutti i consensi necessari ad adempiere alla normativa privacy, tra cui —
ma non solo — quello relativo al trattamento dei dati con finalita pubblicitarie e
dunque nel caso di iOS il consenso all’IDFA.

titolare del trattamento o di terzi, a condizionechenon prevalgano gli interessi o i diritti e le liberta fondamentali
dell’interessato cherichiedono laprotezionedei datipersonali, in particolare se I'interessato &€ un minore”.

139 n data 10 giugno 2021, il Garante Privacy ha pubblicato le Linee guidacookiee altri strumenti di tracciamento”
che forniscono unaricognizione in relazione al diritto applicabile alle operazionidi letturae discrittura all’intemo
del terminale di un utente, con specifico riferimento all’utilizzo di cookie e di altri strumenti di tracciamento, e
specificano le modalita per la fornitura dell’informativa e per I’acquisizione del consenso online degli interessati,
rinviando al GDPR, che fornisce le specifiche caratteristiche che tale consenso deve possedere affinché sia valido
e conforme alla normativa generale sulla protezione deidati. Secondo il Garante Privacy “Il quadro giuridico di
riferimentoé infatti, ad oggi, costituito tanto dalle disposizioni delladirettiva 2002/58/CE (c.d. direttiva ePrivacy)
e successive modifiche, come recepita nell’ordinamento nazionale all’art. 122 del d.Igs. 30 giugno 2003, n. 196
(diseguito Codice), quantodal Regolamento, per cio che concerne specificamente la nozione di consenso di cui
agliartt.4,punto11) e 7 e al considerando 32, come daultimointerpretatidalle Linee Guida del WP29 adottate
il 10 aprile 2018, ratificate dal Comitato europeo per la Protezione dei dati personali (di seguito, EDPB) il 25
maggio 2018 e sostituite, da ultimo, dalle Guidelines 05/2020 on consent under Regulation 2016/679 adottate il 4
maggio 2020”, Lineeguidacookie.
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a) Lo sviluppo di un sistema standardizzato per adempiere agli obblighi di
privacy: il CMP prompt

157. Al fine di adempiere agli obblighi informativi e di acquisizione del
consenso degli utenti imposti dai suddetti plessi normativi in ambito di privacy,
gli sviluppatori solitamente presentano agli utenti un unico prompt per raccogliere
tutti i necessari consensi. Nella prassi di settore, tali apposite schermate sono
generalmente conosciute come CMP prompt.

158. Al riguardo, in questa sede si rileva che il CMP prompt é generalmente
predisposto e fornito a ciascuno sviluppatore, in modo piu 0 meno standardizzato,
da societa definite Consent Management Platforms*4°, anche se nulla vieta allo
sviluppatore di predisporre il proprio in autonomia.

159. 11 CMP prompt deve essere mostrato all’utente al suo primo accesso all’app
e contiene tutte le richieste di consenso necessarie per adempiere alla normativa
privacy, tracui —ma non solo — la richiesta di consenso per la raccolta dei dati e
il tracciamento degli utenti ai fini pubblicitari. Inoltre, il CMP prompt include
anche la specifica richiesta di consenso relativa all’accesso agli identificatori del
dispositivo, strumentali alla profilazione di un utente nel corso della sua attivita
di navigazione tra piu contesti differenti.

160. In generale, gli sviluppatori auditi hanno confermato che il CMP prompt e
da loro utilizzato sia nell’ambito del sistema operativo iOS sia nell’ambito del
sistema Android!#!. Al riguardo, un editore di primo piano quale Mondadori ha
sottolineato che “il CMP prompt viene mostrato anche su Android. In tale
ecosistema questo € I’unico banner per la raccolta delle preferenze che viene
mostrato agli utenti sulle app di Mondadori’’*42. Cio trova conferma anche nelle
parole dello sviluppatore [omissis], il quale ha sottolineato “che in ambito
Android il flusso di raccolta del consenso degli utenti & piu diretto, in quanto
risulta essere sufficiente il CMP prompt e non vi & una schermata aggiuntiva
predisposta dal gestore del sistemaoperativo™43. Tra i piccoli sviluppatori, anche
[omissis] ha chiarito che “in ambito Android viene utilizzato, ai fini della raccolta
del necessario consenso degli utenti, un c.d. CMP prompt. Esso é utilizzato anche
in ambito i0OS, al quale pero si aggiunge I’ATT prompt”*44. In modo simile, lo

149 Con riferimento alla fornitura dei servizi riguardanti i CMP prompt lo sviluppatore Subito ha, ad esempio,
affermato di utilizzare il servizio fornito da [omissis] sia in ambito iOS che in ambito Android (cfr. doc. 721).
Mondadori ha inveceaffermato che il proprio CMP prompté [omissis] (cfr.doc. 690).

141 Cfr. doc. 721.

142 Cfr. doc. 690.

143 Cfr. doc. 755.

144 Cfr. doc. 760.
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sviluppatore [omissis] ha affermato che “prima dell’ATT policy, agli utenti iOS
era sottoposto soltanto il CMP prompt”, sottolineando invece che, anche
attualmente, “nel caso degli utenti Android... e sufficiente presentare solo il CMP
prompt”4%, Tale circostanza trova conferma anche nelle parole dello sviluppatore
italiano [omissis], il quale ha osservato “come I’introduzione del c.d. ATT prompt
abbia determinato una difformitatra il mondo Android e quello iOS, in quanto
nel primo non vi é la necessita di chiedere un ulteriore consenso agli utenti che
accedono alle app. In altri termini, dal punto di vista degli utenti, vi & una
customer experience asimmetricatra i due sistemi operativi”14®,

161. Dunque, anche a seguito dell’introduzione dell’ ATT policy da parte di
Apple, oggetto di contestazione nel presente procedimento, gli sviluppatori hanno
necessariamente continuato ad utilizzare il CMP prompt in ambito iOS, non
essendo le regole imposte da Apple di per sé sufficienti a garantire il rispetto della
normativa in materia di privacy.

162. In tal senso, I’editore RCS MediaGroup ha dichiarato che “la societa ha
utilizzato, giada prima dell’introduzione dell’ATT policy, e continua ad utilizzare
una consent management platforme il relativo c.d. CMP prompt (i.e. un banner
conforme alla normativa privacy applicabile e una informativaprivacy specifica
da rilasciare all’interessato), in conformita agli obblighi che ricadono sul
Titolare del trattamento™*4".

163. 1AB ltalia ha dichiarato che “ben primadell’ATT policysi era affermata la
prassi di utilizzare gli strumenti tecnologici forniti dai fornitori delle c.d. Consent
Management Platforms, vale a dire le schermate di raccolta del consenso
rappresentate dai c.d. CMP prompt™48,

164. Anche lo sviluppatore Subito.it ha chiarito che “anche prima
dell’introduzione dell’ATT Policy, per ottemperare agli obblighi della normativa
sulla privacy, Subito utilizzava il serviziodi Consent Management Platform—e il
relativo c.d. CMP prompt— ora fornito dal provider esterno [omissis], al fine di
acquisire e registrare il consenso degli utenti alla raccolta dei dati per diversi
scopi e alla loro condivisione con i partner pubblicitari”,

165. Di conseguenza, nell’ambito del sistema operativo iOS, mentre prima
dell’introduzione dellATT policy un singolo consenso era sufficiente a
permettere I’accesso all’identificatore univoco IDFA e, dunque, ad utilizzare i dati

145 Cfr. doc. 762.
146 Cfr. doc. 777.
147 Cfr. doc. 691.
148 Cfr. doc. 722.
149 Cfr. doc. 721.
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degli utenti ai fini pubblicitari, con I’introduzione dell’ATT policy € divenuto
necessario ottenere due volte il consenso per la medesima finalita.

166. Nelle parole di Meta, “prima dell’introduzione dell’ATT policy, ... una
volta ottenuto il necessario consenso ai sensi del GDPR e dellanormativa privacy
mediante il CMP prompt, I’IDFA del dispositivo era disponibile per i terzi per
finalita di personalizzazione pubblicitaria e misurazione della relativa
efficacia™ 1,

167. Vale al riguardo sottolineare che tale ulteriore obbligo grava sugli
sviluppatori esclusivamente nell’ambito del sistema operativo iOS. Nell’ambito
dell’altro principale sistema operativo mobile, Android, un unico consenso
continua ad essere sufficiente per adempiere agli obblighi in materia di raccolta e
utilizzo dei dati degli utenti ai fini pubblicitari, anche con riguardo all’accesso ali
rilevanti identificatori del dispositivo utilizzati per la profilazione degli utenti.
168. In questo contesto si inseriscono le condotte contestate ad Apple e qui di
seqguito descritte sulla base di quanto emerso in istruttoria.

I11.7 Larichiesta di informazioni inviataagli sviluppatori

169. Nel corso del procedimento, mediante I’ausilio di una piattaforma online
dedicata, é stata inviata a 1.959 sviluppatori italiani attivi nell’ App Store di Apple
una richiesta di informazioni*>* composta da 35 domande, sia quantitative che
qualitative, relative alla loro attivita e al loro modello di business (ad esempio,
gratuito o a pagamento). In particolare, il questionario & stato articolato in
domande relative agli effetti dell’ ATT policy, all’implementazione della stessa, e
all’attivita pubblicitaria in-app su iOS.

170. Al questionario online hanno risposto 465 sviluppatori italiani*®?, con un
tasso di risposta del 24%, tra i quali, tuttavia, 329 sviluppatori hanno indicato *“0”
in tutte le risposte riguardanti le loro fonti di ricavo (si tratta, dunque, di
sviluppatori che distribuiscono app totalmente gratuite); i restanti 136
sviluppatori hanno indicato come fonte di ricavo almeno una voce tra paid app,
in-app purchases, subscriptions e in-app advertising mentre, piu in particolare,
per quanto di interesse nel presente procedimento, solamente 27 sviluppatorit®?

150 Cfr. doc. 710.

151 Cfr. doc. 163 (per la metodologia, cfr. doc. 689).

152 Cfr. doc. 164 a doc. 666. Sono poi pervenute alcune risposte tardive, al di fuori della piattaforma online; si
veda, alriguardo, docc. 668,670, 671 e 676.

153 Nel corso del procedimento, I’ Autorita ha contattato tutti gli sviluppatori che, nell’ambito delle risposte alla
richiesta di informazioni, hanno dichiarato di avere un modello di business basato integralmente o in parte sulla
vendita diin-app advertising, e ha tenuto audizionicon molti di essi, sia sviluppatoried editori italiani di primo
piano, in una prima fase, che operatori italiani medio-piccoli, in una seconda fase. L’Autorita, pertanto, con
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hanno dichiarato di avere un business basato, in parte o integralmente, sulla
pubblicita nel triennio 2020-2022.

IV. LA CONDOTTADI APPLE
1IV.1 Premessa

171. Da quanto sinora descritto emerge che la pubblicita mobile in-app sta
assumendo un rilievo sempre maggiore nell’ambito del settore della pubblicita
online, considerato il crescente utilizzo di dispositivi elettronici da parte degli
utenti; perché tale pubblicita sia efficace e, dunque, direttamente o indirettamente
remunerativa, é essenziale che gli operatori interessati (sviluppatori, inserzionisti
e piattaforme) abbiano accesso ai dati degli utenti affinché il contenuto della
campagnasia recapitato a soggetti che siano effettivamente interessati al prodotto
0 servizio da pubblicizzare; cio € reso possibile dall’utilizzo di algoritmi di
targeting, che consentono di selezionare un gruppo di utenti in ragione di
preferenze gia dimostrate in passato. Maggiore € la qualita e la quantita dei dati,
maggiormente gli algoritmi di targeting pubblicitario sono in grado di individuare
il bacino di utenza che potrebbe essere effettivamente interessato a quanto
pubblicizzato. | dati, dunque, costituiscono I’elemento essenziale della pubblicita
online, come input imprescindibile degli algoritmi alla base del funzionamento
della maggioranza della pubblicita online.

172. In questo contesto, a partire da aprile 2021, Apple ha imposto agli
sviluppatori terzi di app distribuite tramite I’App Store un insieme di regole,
declinate nell’ App Tracking Transparency Policy (ATT policy), che, mediante la
schermata dell’ATT prompt che compare agli utenti, sono volte a regolare
I’accesso tecnico all’IDFA, ossia all’identificatore univoco del dispositivo creato
da Apple, che rappresenta di fatto I’'unico strumento nella disponibilita dei terzi
per accedere ai dati degli utenti per il tracciamento a fini pubblicitari.

173. Detto in altri termini, Apple ha imposto regole tali per cui il consenso
espresso dagli utenti al’ ATT prompt viene a costituire il requisito necessario
perché gli sviluppatori possano profilare I’'utente stesso a fini pubblicitari; cio,

riferimento ai 27 sviluppatoridicuisie detto (a cuisiaggiungeun editore che hafatto pervenire le proprie risposte
dopo la chiusura della piattaforma online utilizzata per inviare il questionario), ha ricevuto informazioni da 16
sviluppatori nel corso di tali audizioni (uno sviluppatore ha invece fornito un contributo scritto). Tra i restanti
soggetti contattati, alcuni hanno cessato la propria attivita oppure hanno dismesso, in particolare, I'attivita di
sviluppodiapp. Altrihanno in realta affermato dinon avere propriamente unmodello dibusiness basato sull’in-
app advertising.
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malgrado essi gia chiedano il consenso alla privacy (in ogni suo aspetto e non solo
con riferimento all’IDFA) attraverso una schermata autonomamente prospettata
agli utenti (come illustrato nella precedente sezione).

174. L’imposizione delPATT policy ha dunque di fatto comportato una
duplicazionedella richiesta di consenso, che grava sugli sviluppatori terzi di app
attivi sull’ App Store di Apple.

175. Cio ha determinato una maggiore difficolta per gli operatori del settore a
somministrare pubblicita personalizzata agli utenti, ed e risultato idoneo a
comportare un aumento dei costiper gli inserzionisti e una diminuzione dei ricavi
per gli sviluppatori e per le piattaforme di intermediazione pubblicitaria. Cio trova
conferma anche nelle audizioni svolte con vari sviluppatori ed editori italiani di
primo piano, nonché con soggetti italiani medio-piccoli. Ed infatti, come emerso
nel corso dell’istruttoria, tali conseguenze pregiudizievoli risultano amplificate
proprio per gli operatoridi minore dimensione!®* - che non hanno sufficienti dati
propri (c.d. first-party data, cfr. infra) per profilare gli utenti. Pertanto, minore e
la dimensione dello sviluppatore, maggiore é la difficolta a profilare gli utenti a
fini pubblicitari nel contesto delle regole sulla privacy introdotte da Apple.

176. Inoltre, la condotta in esame é risultata idonea a garantire un beneficio
economico ad Apple, sia con riferimento alla crescita del proprio servizio
pubblicitario che ai proventi legati ai servizi dell’ App Store, come le commissioni
incassate dagli sviluppatori mediante I’App Store.

177. Vale infine sottolineare sin da subito che la condotta in esame non afferisce
alla eventuale legittima scelta di Apple di rafforzare la tutela della privacy dei
propri utenti; bensi alla circostanza che le regole ATT e le loro conseguenze
restrittive sui mercati rilevanti non risultano proporzionate ai suddetti obiettivi di
tutela della privacy, come peraltro emerge dal parere reso dal Garante privacy
all’ Autorita in data 4 agosto 2025.

178. Nei prossimi paragrafi, dunque, al fine di illustrare meglio quanto appena
sintetizzato, verranno trattati: (i) I'importanza crescente per il Gruppo Apple delle
attivita legate alla distribuzione di app su App Store e alla loro promozione
pubblicitaria, (ii) il funzionamento dell’ATT policy e le modalita con cui tali
regole sono state imposte ai soli sviluppatori terzi di applicazioni mobili, (iii)
I'impatto delle regole del’ATT policy sulle modalita di raccolta dei dati e
sull’attivita di tracciamento svolta nel’ambito del sistema operativo iOS,
confrontando il nuovo regime con quanto previsto precedentemente all’ATT
policy e con le regole tutt’ora in vigore al di fuori del sistema 10S, (iv) le differenti

154 Cfr., tragli altri, docc. 710, 722, 750 e 760.
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modalita con cui la stessa Apple raccoglie e utilizza i dati a fini pubblicitari
nell’ambito del proprio ecosistema, e la diversa schermata di acquisizione del
consenso implementata a tal fine, (v) la collegata attivita di misurazione
dell’efficacia delle campagne pubblicitarie su iOS, e infine, (vi) le conseguenze
sull’attivita economica degli operatori del settore nonché i vantaggi che PATT
policy ha garantito alle attivita di Apple.

V.2 1l Gruppo Apple

a)  Sintesi di attivita e servizi

179. Come precedentemente illustrato, Apple ha storicamente incentrato la
propria attivita commerciale intorno alla creazione e alla vendita di hardware di
fascia alta, in primis idispositivi mobili come I’'iPhone. Nell’ultimo quingquennio,
tuttavia, Apple ha mostrato un interesse crescente anche per la fornitura di servizi
- inclusi, per quanto di interesse nel procedimento in oggetto, le attivita legate
all’ App Store nonché il business pubblicitario di Apple -, il cui peso sul fatturato
globale della societa derivante dalla vendita di servizi € progressivamente
cresciuto (cfr. Figura 10) sino ad arrivare a circa il 25% del totale.

180. Piu specificamente, a tale riguardo, si rileva che il fatturato realizzato da
Apple grazie ai servizi e passato da 74,2 miliardi di euro nel 2022 (il 19,81% dei
profitti del gruppo per quell’anno) a 88,9 miliardi di euro a fine 2024 (il 24,59%
dei profitti)1>°, con una crescita superiore al 23% nel triennio. Si registra, pertanto,
come solamente la voce di ricavo legata ai servizi sia cresciuta tra il 2022 e |l
2024.

181. Sebbene I'iPhone resti il prodotto Apple piu venduto € interessante notare
che, a livello globale ma anche nazionale, vi sia stato negli ultimi anni un calo
delle sue vendite°® al quale € corrisposta una crescita stabile dei ricavi provenienti
dall’offerta di servizi*®’.

182. Come dichiarato dalla stessa Apple nei documenti destinati agli investitori,
I’aumento di poco piu di 18 miliardi di dollari in tre anni con riguardo al fatturato
della divisione Servizi é dovuto “soprattutto a maggiori vendite nette nei settori:

155 Cfr. Apple Annual Report “Apple 10-K 2024”, pag. 26.

1% Cfr. Ibidem. Con riferimento alle vendite diiPhone, siregistraun calo difatturato, a livello globale, tra il 2022
eil 2024, con le venditedel dispositivo mobile di punta del Gruppo diminuite di circa il 2%. Oltre aglismartphone,
Apple produce e vende anche tablet (iPad), smartwatch (Apple Watch), Mac e TV. Nel citato triennio, anche le
vendite ditali dispositivihannoregistrato un calo. Ad esempio, iricavi legatialla vendita diiPad sono diminuiti
dicircal’8,9% mentre i ricavi derivantidalla vendita di Mac sono diminuiti del 25,4%.

137 Cfr. Apple Annual Report “Apple 10-K 2024”, pag. 26.
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pubblicitario, relativo ad App Store e ai servizi cloud”?%8. Inoltre, dagli stessi
documenti emerge come I’'aumento del fatturato della divisione Servizi non abbia
comportato una crescita analoga dei costi: infatti, il costo dei servizi erogati € stato
paria 25,1 miliardi di dollari nel 2024, con un aumento di poco piu di tre miliardi
di dollari rispetto all’esercizio 20221%°,

FIGURA 10. Ripartizione del peso attribuibile alla vendita di hardware (dispositivi) e di servizi sul fatturato
totale globaledi Appledal 2019 al2024. 1l peso dei servizi € aumentatodal 18%del 2019 al 25% del 2024.

Fatturato totale di Apple:
evoluzione della quota di vendite di hardware e di servizi
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Fonte: Statista e Apple Annual Report2024. Rielaborazione interna.

183. La peculiarita della strategia di business di Apple risiede nella scelta di
favorire I’interoperabilita tra i propri dispositivi e servizi tramite I’utilizzo di
sistemi operativi propri ed esclusivi'®®. Piu specificamente, il funzionamento
dell’ecosistema Apple si basa su 5 sistemi operativi proprietari, che
differiscono a seconda del dispositivo sul quale vengono istallati e dunque: (a)

158 | ett. «primarily to higher netsales fromadvertising, the App Store® and cloud services».

Cfr. Apple 10-KQ4 2024, pag. 21.

Inoltre, «Services gross margin increased during 2024 compared to 2023 due primarily to higher Services net
sales» & «Services gross margin percentageincreased during 2024 compared to 2023 due toa different Services
mix».

Cfr. Apple 10-KQ4 2024, pag. 27.

159 Cfr. segnalazione fatta all’ Autorita daMeta, cheriportal’Apple 10-K Q4 2021; i dati sono estrapolati dalla pag.
32 delmedesimo documento.

160 A partire da iOS, negli anni Apple ha predisposto sistemi operativi analoghi alla base del funzionamento dei
propridispositivitablet, laptop, smart watch, smart TV e visori. Attualmente, ilgruppo fornisce i seguenti sistemi
operativi: i0S, iPadOS, macOS, watchOS, tvOS e visionOS. La diffusione (pit precisamente, la quotadi mercato)
deisistemioperativiiOSin Italia @ aumentata negliultimi anni, dopo aver incontrato un minimo storico tra aprile
e giugno 2021 (probabilmente per coincidenza, ma proprio nel periodo dell’implementazione dell’ AT T-policy).
Cfr. Statista; ID: 622758 (cfr. doc. 764, link 14).
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I0S (per gli smartphone iPhone); (b) iPadOS (per i tablet, iPad); (c) macOS (per
I PC Mac); (d) watchQOS (per gli smartwatch Apple Watch); e (e) tvOS (per gli
apparecchidisegnati per essere integrati nei dispositivi TV).

184. Con specifico riferimento al territorio italiano, nel 2020, dunque
precedentemente all’introduzione del’ ATT policy, i ricavi netti di Apple legati
alle commissioni incassate dagli sviluppatori terzi sono stati pari a circa [35-100]
milioni di euro, mentre i ricavi attribuibili all’attivita pubblicitaria sono stati pari
a circa [10-35] milioni di euro. Si registra che, nel 2024, tali fonti di ricavo
risultano essere aumentate, rispettivamente, fino a [100-500] milioni di euro e
[35-100] milioni dieurot®?,

b)  L’App Store

185. All'interno dei suoi dispositivi, Apple gestisce anche I’ Apple App Store di
cui detiene il controllo assoluto ed esclusivo, che rappresenta I’ unica infrastruttura
a disposizione dell’utente per scoprire ed istallare un app dai dispositivi Apple e
dove sono disponibili sia le app di proprieta di Apple sia quelle sviluppate da
soggetti terzi. Esso é preinstallato su tutti i dispositivi mobili di Apple.

186. Di fatto, si tratta di un negozio online diapp*2 nell’ambito dell’ecosistema
di Apple che permette, da un lato, agli sviluppatori terzi e alla stessa Apple di
rendere disponibili le proprie app agli utenti e, dall’altro lato, a questi ultimi di
cercare e scaricare tali app sui loro dispositivi mobili in un ambiente sicuro e
affidabile.

187. Inoltre, sotto un profilo tecnico, per essere inserite nell’offerta dell’ App
Store, le app devono essere necessariamente sviluppate utilizzando sistemi
operativi del gruppo iOS13,

188. Le app pubblicate dagli sviluppatori e dalla stessa Apple possono essere
scoperte mediante la funzionalita di ricerca, utilizzando ad esempio parole chiave,
la quale integra anche suggerimenti e consigli utili, oppure navigando
direttamente tra le varie pagine (c.d. tab) dell’ App Store stesso, suddivise a loro
volta in categorie e classifiche a tema.

189. L’App Store e disponibile in circa 175 versioni, distinte per criteri
geografici, e in piu di 40 lingue e permette di effettuare pagamenti per i relativi
contenutiin 45 diverse valute.

161 Cfr. doc. 717, allegato 1.

182 Cfr. doc. 764 (link 15, https:/Avww.apple.comVit/app-store/).

183 A livello di mondo occidentale, infatti, ciascuno sviluppatore— oltre a sviluppare una propria applicazione per
Android (e quindi per qualsiasi hardware non-Apple distribuito in Occidente) — deve sviluppare un’ulteriore
versionedellamedesima app perraggiungere’'utenza Apple.
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190. Laversione italiana dell’ App Store ospitava nel 2023 circa [1-2] milioni di
app di sviluppatori terzi, in linea con il numero totale di app degli ultimi anni e
[omissis] app proprietarie di Apple, che risultano in aumento negli ultimi anni,
rispetto alle [omissis] del 202014,

191. Per poter rendere disponibili e fruibili le applicazioni sull’ App Store, come
vedremo diffusamente infra, gli sviluppatori di applicazioni terze sono tenuti a
rispettare stringenti obblighi contrattuali anche relativi alle richieste del consenso
in materia di privacy impostida Apple e sono sottoposti a controlli da parte di un
team di revisione che ne verifica la conformita.

c)  Posizionamento della pubblicita su App Store da parte di Apple

192. 1l servizio di intermediazione pubblicitaria su App Store (c.d. “canale
diretto”) e offerto dalla stessa Apple tramite la propria divisione pubblicitaria
Apple Ads (di seguito, “Apple Ads” 0 “AA”, precedentemente denominata Apple
Search Ads, “ASA”)1% pensata per offrire spazi di inserzione pubblicitaria sulle
app di Apple®; al 2025, in Italia cosi come per I’intero SEE, il servizio é erogato
unicamente all’interno della app Store.

193. L’offerta di Apple Ads prevede, per I'inserzionista, la possibilita di
sponsorizzare il proprio prodotto su quattro “loci” (ossia punti o sezioni) dello
Store, ciascuno con proprie specifiche caratteristiche che rispondono a possibili
diverse esigenze dell’inserzionista: Pannello Oggi (i.e. Today Tab)%’, Pannello
di Ricerca (i.e. Search Tab)*8, Risultati di ricerca (i.e. Search results)!®®, Pagine

164 Cfr, doc. 55.

165 | a piattaforma, conosciuta in precedenza come Apple Search Ads (ASA) & nata nel 2016 ed é stata resa
disponibile in Italianel 2018. Essa e stata poirinominatanell’aprile 2025. In precedenza (dal 2010) Apple offriva
un servizio pubblicitario dettoiAd App Network, che é stato interrotto nel 2016. Cfr. doc. 764 (link 16). Per una
panoramica su Apple Ads, cfr.doc. 764 (link 17, https://ads.apple.conVit/app-store).

186 per una panoramica circa servizi, offerte esclusive, terminie condizionidi Apple Ads, cfr.doc. 764 (link 18).
Per quantoriguarda la distribuzionedelle app Apple in Italia e in altri Stati, cfr. doc. 764 (link 19).

187 e inserzioniedite nel Pannello Oggi sono a estremamente elevata visibilita, giacché, come afferma la stessa
Apple, “oltre mezzo miliardo di persone iniziano il loro percorso sull’App Store ogni settimana. L’eccellente
visibilitatrasformaquesto posizionamento, immediatamente visibile quando si apre I’app, in un’opzione ottimale
per aumentare la notorieta della tua app, soprattutto in caso di lancio di nuovi contenuti, eventi speciali e
promozioni stagionali. Gli annunci del pannello Oggi usano una pagina prodotto personalizzata come
destinazione di tap e le risorse della pagina personalizzata selezionata si animano sullo sfondo dell’annuncio,
visualizzatein un colore dell’icona dellatuaapp”. Cfr. doc. 764 (link 20).

188 e inserzioni edite nel Pannello di ricerca sono di particolare rilevanza, giacché ““[g]li annunci nel pannello
Cercadell’App Store ti permettono di far conoscere la tua app e aumentarne i download tramite la promozione
in cima all’elenco delle app consigliate. Oltre il 70 per centodelle persone che visitano I’ App Storeusala ricerca
perscoprire le app. Congli annunci per il pannello Cerca puoi catturare I’attenzione di queste persone persino
prima che eseguano una ricerca”. Cfr.doc. 764 (link 21).

189 e inserzioniedite nella sezione deiRisultati di ricerca sono degliannunci creatiin base alla pagina prodotto
della app sponsorizzata: “Le varianti degli annunci consentono di allineare i contenuti creativi degli annunci a
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prodotto (i.e. Product pages; la sponsorizzazione avviene per mezzo di inserzioni
inserite contestualmente alla pagina di download di una specifica app, e.g.
mediante la sezione “Potrebbero piacerti anche)!’°. Durante le ricerche che gli
utenti fanno su App Store, Apple presenta le app di terzi da sponsorizzare.

194. Dalle informazioni acquisite in istruttoria risulta che Apple ha modificato
negli anni modalita e loci di fruizione della pubblicita di app terze all’interno
dell’ App Store, mostrando una crescente attenzione e interesse al proprio business
pubblicitario. Infatti, proprio nel 2021, ed esattamente un mese dopo
I’implementazione delPATT policy, ha introdotto la pubblicita presente
all’interno del Pannello di ricerca, e, nell’ottobre 2022, la possibilita di inserire
gli annunci all’interno del Pannello Oggi e delle Pagine prodotto.

195. In ciascuna delle quattro modalita sopra indicate I’associazione prodotto-
utenza avviene a partire dai dati di tracciamento raccolti da Apple i quali,
mediante algoritmo di targeting di Apple, associano il prodotto sponsorizzato al
bacino di utenza piu affine.

196. Come dichiarato dalla stessa Apple!’?, lamodalita di targeting pubblicitario
utilizzata € quella cosiddetta personalizzata: mediante I’acquisizione di dati di
profilazione estremamente dettagliati Apple assicura un’intercettazione
dell’'utenza non solo potenzialmente ottimale, ma anche effettivamente interessata
a finalizzare I’acquisizione del prodotto sponsorizzato. E Apple stessa a dichiarare
tassi di conversione medi estremamente elevatit’?, ad esempio superiori al 60%
per le app sponsorizzate nei Risultati di ricerca dell’ App Store!”,

197. Dalla Figura 11 emerge che, nell’aprile del 2021 il servizio pubblicitario di
Apple — in concorrenzacon i servizi, tra gli altri, di Facebook, Google Ads, Snap
e Tik Tok — intermediava poco piu del 20% del totale delle installazioni di

specifici target di pubblico e temi di parole chiave™; & possibile anche “selezionare una pagina prodotto
personalizzataconun link diretto chereindirizza gli utential puntoesatto dellatuaapp”. Cfr. doc. 764 (link 22).
10 | e inserzioni edite nelle Pagine prodotto ti consentono di promuovere la tua app, in modo che gli utenti
interessatila trovino quando eseguonoricerche in diverse pagine sull’ App Store. Come riportatoda Apple, “[g]li
utenti che scorrono fino alla fine delle pagine prodotto, cercano attivamente app e ottengono informazioni per
decidere se scaricarle 0 meno visualizzando gli annunci nella parte superiore dell’elenco “Potrebbero piacerti
anche”. Il tuo annuncio pudessere pubblicato in tutte le categorie di app oppure puoi perfezionare le categorie
in cui viene pubblicato. Gli annunci per le pagine prodotto (durante la navigazione) vengono creati usando le
risorse che hai gia caricato nella pagina prodotto sull’App Store e contengono il nome, I’icona e il sottotitolo
dellatuaapp.». Cfr. doc. 764 (link 23).

171 Cfr. doc. 50.

172 E detto “tasso di conversione pubblicitaria” (lett. ad conversion rate) il tasso calcolato come il rapporto tra i
download effettividiunaappe tutte le interazioni (e.g. anche mere visitealla pagina nonfinalizzate al download)
che I’'utenza ha con lamedesima app.

Si noticome, in generale, & considerato un ottimo tasso qualsiasi rate che siaggiriattorno al 10-11%. Si intende
bene Iappetibilita dell’offerta di Apple. Cfr. doc. 764 (link 24).

173 Tali tassisonocalcolatitenendo in considerazione le installazionitap-through, i.e.i download cuisiprocede
mediante interazioniditap che prevedanoreindirizzamento alla pagina didownload in App Store.
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applicazioni su iOS mentre gia nel mese di settembre del 2021 tale quota aveva
raggiunto il 60%. Da un punto di vista temporale, I’aumento corrisponde con il
periodo di introduzione dell’ ATT policy.

FIGURA 11.Quotadelleinstallazioni di app per sistemaiOS attribuibili ad annunci pubblicitariintermediati da
Apple SearchAds*"™,

Apple privacy push capped rivals and helped its own ad network thrive
Share of total installs (%)
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FIGURA 12.Rappresentazione graficadell’ecosistema Apple, con particolare riguardo all’ambito iOS.
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174 Cfr. articolo del quotidiano Financial Times del 1° novembre 2021: https://www.ft.com/content/4e7dad86-
9821-4661-bfd5-5cc6e209d152 (Fonte deidati: Branch).
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Fonte: rappresentazione grafica interna. Nella figura sono statievidenziatianche i mercatirilevanti (sez. VII.1).

198. Cio appare idoneo a determinare un significativo incremento del fatturato
di AA derivante dalla somministrazione di spazi pubblicitari, che, in base ai dati
presenti nel fascicolo, risulta piu che raddoppiato nel corso degli ultimi anni,
anche in concomitanza con I’introduzione delle nuove modalita di fruizione degli
spazi pubblicitari in App Store sopra descritte: infatti, se nel 2021, a livello
globale, AA aveva una quota di mercato!”™ inferiore all’1%, e fronteggiava
concorrenti come Meta e Google con quote di mercato, rispettivamente, pari al
21% e al 28%*'°, a partire dal 2021177, la societa ha aumentato in modo consistente
la sua attivita di intermediazione come canale diretto per le installazioni di app su
IOS e cio si e riflesso anche sul suo fatturato, che é stato pari a 4,7 miliardi di
dollari nel 2022 ed é stimato sui 10,12 miliardi di dollari nel 2025 — mostrando un
valore piu che raddoppiato nel giro di tre anni®’8,

199. Con riferimento al solo territorio italiano, il fatturato netto di Apple
derivante dall’attivita pubblicitaria su App Store e passato dai circa [10-35]
milioni di euro nel 2020 ai circa [35-100] milioni di euro nel 202217°. Per I’'anno
2024, tale voce di ricavo € pari a circa [35-100] milioni di euro. Dai dati emerge
dunque un aumento del fatturato pubblicitario di Apple in Italia del 190% nel
triennio 2020-2022, mentre tale aumento e pari solamente allo 0,7% nel triennio
2022-202418°, Cio suggerisce come in concomitanza con il primo periodo di
implementazione dellATT policy vi sia stata una significativa crescita
dell’attivita della divisione pubblicitaria di Apple.

175 Cfr. doc. 50.

178 In Italia, in base aidati disponibiliperil 2023, i maggiori operatoririsultavano essere iservizi pubblicitari di
Amazon, Google e Meta, con quotedimercato paririspettivamente al 23%, 15%, e 13%.

M ’ATT policy, originariamente pensataper essere lanciata nell’autunno 2020, ha visto una posposizione della
propriaapplicazione all’aprile 2021. [omissis] (Cfr.doc. 50).

178 Sj veda: Statista, Omdia; 1D: 1330127 (cfr. doc. 764, link 25).

19 Cfr. doc. 717.

180 Cfr. doc. 717.
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https://www.statista.com/statistics/1330127/apple-ad-revenue-worldwide/

TABELLA 3. Fatturato totale di Apple in Italia e confronto con la performance del servizio pubblicitario AA
(2020-2024, datiin milioni dieuro).

Fatturato totale Tasso crescita | Tasso crescita Peso AA sul
ITA Ricavi AA | fatturato totale ricavi AA fatturato totale
2020 | [3-4 miliardi] | [10-35] - - 0,62%
2021 | [3-4miliardi] | [10-35] 27,6% 63,6% 0,79%
2022 | [4-5 miliardi] | [35-100] 10% 63,9% 1,18%
2023 | [4-5 miliardi] | [35-100] -3,1% -8,5% 1,12%
2024 | [4-5miliardi] | [35-100] 4,8% 13% 1,20%

Fonte: Apple (cfr.doc. 717) e rielaborazioniinterne a partire dai dati forniti dalla Parte.

IV.3 Laraccoltadeidati e il tracciamento a fini pubblicitari in ambito iOS

200. Cosi descritto in sintesi il Gruppo Apple, il funzionamento del suo App
Store e il posizionamento della pubblicita al suo interno, nel prosieguo si
descriveranno nel dettaglio le modalita di raccolta dei dati e di tracciamento in
ambito iOS e gli obblighi imposti in tale senso da Apple con I’introduzione
dell’ ATT policy, oggetto di contestazione.

201. Come descritto nella sezione 111.2, le informazioni relative all’attivita di
navigazione e alle attivita degli utenti in contesti distinti, anche riconducibili a
differenti editori, sono necessarie ai fini della personalizzazione della pubblicita
online, in particolar modo quella veicolata su dispositivi mobili, e risultano
pertanto fondamentali per gli inserzionisti al fine di veicolare annunci pubblicitari
il piu possibile mirati. Si e altresi illustrato che le informazioni suddette sono
abbinate ai dispositivi degli utenti per mezzo di specifici strumenti
tecnico/informatici definiti tracciatori o identificatori pubblicitari, solitamente
forniti dalla societa che gestisce il sistema operativo del dispositivo o,
eventualmente, da terzi.

202. Cio detto, Apple ha stabilito che, nell’ambito del proprio sistema operativo
IOS, Iattivita di tracciamento soggiace a regole differentia seconda che sia svolta
da editori ed operatori pubblicitari terzi o da Apple stessa, direttamente o tramite
la propria divisione pubblicitaria (AA): per i primi, come vedremo, Apple ha
introdotto come tracciatore I'IDFA, imponendo delle regole specifiche per
acquisire il consenso dell’'utente al suo accesso, da ultimo codificate nel’ ATT
policy; Apple stessa, invece, non utilizza alcun tracciatore ma altri identificatori
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proprietari. Tale distinzione si riflette dunque sugli obblighi stabiliti dall’ ATT
policy, oggetto di contestazione, imposti solamente ai terzi e non ad Apple.

a) Laraccolta e il collegamento dei dati per i terzi e le modalita di richiesta
del consenso

203. Nell’ambito del sistema operativo i0OS, Apple fornisce agli sviluppatori e
agli operatori del settore pubblicitario due identificatori che possono essere
utilizzati per il collegamento dei dati sulle attivita, rilevanti a fini pubblicitari, che
gli utentisvolgono sui propri dispositivi mobili. Tali identificatori, tuttavia, come
vedremo non hanno la stessa valenza in termini di utilizzo ai fini pubblicitari con
la conseguenza che, di fatto, solo I’accesso all’IDFA consente agli operatori di
settore di raccogliere i dati e tracciare gli utenti per somministrare loro pubblicita
personalizzata.

1) Gli identificatori pubblicitari a disposizione dei terzi in ambitoiOS
o L’IDFA

204. L’ldentifier for Advertisers (“IDFA”) é un identificatore univoco del
dispositivo che la stessa Apple ha creato e introdotto nel 201218 quale strumento
tecnico a disposizione dei terzi in ambito iOS, utilizzabile esclusivamente a fini
pubblicitari'®2. L’IDFA appartiene alla categoria dei c.d. identificatori univoci
universali utilizzati nell’ambito delle infrastrutture software al fine di identificare
in modo univoco le informazioni e permette il collegamento delle azioni degli
utenti svolte in differenti contesti in ambito 10S tramite il proprio dispositivo. Si
tratta, infatti, di una stringa alfanumerica, fornita a livello di sistema operativo,
che identifica universalmente ciascun dispositivo mobile di Apple, essendo allo
stesso univocamente assegnata.

205. Peraccedere all’'IDFA, e ottenere dal sistema operativo il relativo codice
alfanumerico, lo sviluppatore di una app di terze parti deve necessariamente
integrare all’interno della propria app una funzione di programmazione fornita
dalla stessa Apple nell’ambito delle proprie application programming interfaces
(“AP1™)183,

181 Cfr. doc. 35.

182 | 3 stessa Apple, all’interno delle informazioni messe a disposizione degli sviluppatori, chiarisce che I'lDFA
deve essereutilizzato solamente a fini pubblicitari. Cfr. doc. 764 (link 26).

183 o sviluppatore deveintegrare nel codice della propria app la funzione “var advertisingldentifier: UUID {get}”
in modo tale che laapp possa chiedereal sistema operativo difornire I'IDFA.
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206. Tuttavia, come vedremo piu nel dettaglio in seguito, a partire dalla versione
14.5di iOS e iPadOS, introdotta nel 2021, I’accesso all’IDFA e stato fortemente
limitato in base alle nuove regole definite da Apple, nell’ambito dell’App
Tracking Transparency policy, con un impatto significativo sulla capacita di
raccolta, utilizzo e collegamento dei dati ai fini pubblicitari.

207. L’IDFA ha, infatti, un ruolo essenziale per gli operatori della filiera del
mobile advertising (inclusi gli sviluppatori) in quanto esso consente loro di
identificare un medesimo dispositivo, e dungue un medesimo utente, all’interno
delle differenti app tra le quali quest’ultimo naviga e, conseguentemente, di
combinare i dati raccolti in differenti contestie utilizzarli al fine di personalizzare
gli annunci pubblicitari somministrati agli utenti84,

208. In altri termini, dal momento che i dispositivi mobili sono di fatto utilizzati
da utenti individuali, I’'IDFA consente un accurato targeting degli utenti® basato
sulle attivita e sui comportamenti passati. In questo modo gli operatori del settore
della pubblicita online possono creare un profilo dell’'utente sfruttando i dati
provenienti da differenti contesti, quando tali operatori— o i loro partner —hanno
una presenza in tali app*® Infine, la disponibilita dell’IDFA consente di accedere
ai dati relativi alle campagne pubblicitarie in tempo reale!®’. Come dichiarato
dalla stessa Apple I'IDFA puo essere utilizzato per la misurazione dell’efficacia
della pubblicita personalizzata®®®,

209. Si consideri, ad esempio, che I'IDFA viene utilizzato anche a fini di
attribuzione, consentendo ai servizi di intermediazione pubblicitaria di
determinare I’esatta provenienza dei download di una app e di determinare un
nesso causale esplicativo di un dato evento per misurare Iefficacia della
pubblicita (cfr. sez. V.3.c). L’IDFA consente infatti di determinare se una app e
stata scaricata da un utente in modo puramente autonomo (si parla di download
“organico”) oppure se e stata scaricata dopo che l'utente ha visualizzato un
annuncio che lo incoraggia a installare I'app. Al riguardo, se il download dell’app
risulta essere “attribuibile” a tale annuncio pubblicitario, quest'ultimo risultera
essere efficace in quanto ha raggiunto il suo target, e ricevera dungque una
remunerazione determinata di conseguenza. Inoltre, le reti pubblicitarie mobili si
affidano all’IDFA per incoraggiare il c.d. “retargeting”, che consiste nel mostrare
un annuncio a un utente dopo che quest’ultimo ha visualizzato un prodotto su un

18 Cfr. Competition and Markets Authority (CMA, 2022). Mobile ecosystems: Market study final report,
AppendixJ: Apple’s and Google’s privacy changes, par. 23-25.

185 Cfr. Ibidem, par. 27.

18 Cfr. Ibidem, par. 28.

187 Cfr. Ibidem, par. 29.

188 Cfr. doc. 764 (link 27).
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sito di e-commerce, al fine di convincerlo ad effettuare un acquisto oppure ad
acquistare altri prodotti.

210. Nel corso dell’istruttoria é stato confermato da alcuni dei principali
sviluppatori di app in Italia che, in ambito iOS, I’accesso all’IDFA é essenziale
per avere accesso ai dati degli utenti a cui somministrare una pubblicita profilata
e che non e sostituibile con altri identificatori.

211. 1l Meteo S.r.l. ad esempio, confermando che I’accesso all’IDFA e ai relativi
dati permette di avere informazioni relative all’attivita degli utenti online,
consentendo alle piattaforme di intermediazione pubblicitaria di proporre annunci
piu mirati, i quali risultano essere potenzialmente piu interessanti per gli utenti e,
dungue, piu remunerativi per gli editori. “Tali segnali —ha precisato Il Meteo S.r.l.
— non sono legati all’identita personale dell’utente in quanto tale, ma ad un
identificatore che ne consente il collegamento a livello tecnico”. Come nel caso
dell’identificatore IDFA, “si tratta degli identificatori tecnici ideati dalla societa
che gestiscono i sistemi operativi mobili” 189,

212. Allo stesso modo, lo sviluppatore Subito.it ha confermato che “in ambito
10S esiste I’ldentifier for Advertisers che consente di riconoscere univocamente
non tanto |’utente quanto il dispositivo mobile, permettendo dunque la
somministrazionedi pubblicita miratasulla base delle informazioni raccolte sulle
attivita online svolte mediante tale device”, aggiungendo che ad oggi “non
esistono altri identificatori utili per gli stessi fini in ambito iOS, anche in
considerazione del fatto che, in assenza del consenso all’ATT prompt, non € solo
vietato I’utilizzo dell’IDFA ma anche quello di qualsiasi altro eventuale
identificatore”!%,

213. Insensoanalogo, lo sviluppatore RCS MediaGroup S.p.A. hadichiarato®!
che “il c.d. Identifier for Advertisers € indispensabile per la monetizzazione da
parte della Societa attraverso il canale di vendita “Programmatic Advertising”
ed eventuali altre piattaforme di intermediazione”.

o L’IDFV
214. In ambito iIOS, Apple mette a disposizione dei terzi anche I’ldentifier for

Vendors (“IDFV)12 il quale € ugualmente una stringa alfanumerica ma ha una
funzione piu limitata dell’IDFA: a differenza di quest’ultimo, infatti, I’'IDFV non

189 Cfr. doc. 681.
190 Cfr. doc. 721.
191 Cfr. doc. 691.
192 Cfr. doc. 764 (link 28).
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identifica il dispositivo mobile nell’ambito dell’attivita svolta dall’utente su
qualsivoglia app, ma identifica, univocamente, uno specifico dispositivo solo
nell’ambito delle app dello stesso editore (che, nella maggioranza dei casi vuol
dire un’unica app) ed e quindi utilizzabile solamente per il collegamento delle
attivita degli utenti all’interno di tali applicazioni.

215. 1l valore alfanumerico dell’IDFV per un editore, fornito mediante I’ App
Store!® - e non a livello di sistema operativo come I’'IDFA — peraltro rimane lo
stesso solamente fintantoché la app di tale editore, o altre app dello stesso, sono
installate sul dispositivo, mentre invece cambia qualora un utente disinstalli tutte
le app dello stesso editore e ne reinstalli successivamente almeno una.

216. Per queste ragioni, I'IDFV non puo essere considerato un sostituto
dell’IDFA, come, peraltro, confermato da diversi operatori del settore.

217. Inparticolare, lo sviluppatore RCS Media Group S.p.A. haevidenziato che,
tra gli strumenti a disposizione degli sviluppatori, di fatto “le alternative al
tracciamento tramite IDFA sono IDFV [n.d.r. il quale ad ogni modo identifica
I’utente unicamente all’interno della app o delle app del medesimo sviluppatore]
e Android ID [n.d.r. dunque non in ambito iOS] che permettono di tracciare
I’utente senza identificarlo univocamente”.

218. Piuin dettaglio, lo sviluppatore Il Meteo S.r.1. ha evidenziato come “I’'IDFV
sia molto piu limitante (n.d.r. dell’IDFA) in quanto consente di identificare
univocamente un utente solamente tra le app dello stesso editore, ma non tra app
di editori diversi”,

219. Anche lo sviluppatore Subito.it ha confermato che “I’IDFV assume
rilevanza nell’identificare I’utente all’interno della app o del gruppo di app del
medesimo editore, mentre solamente I’IDFA permette di disambiguare il
dispositivo tra piu app di differenti editori. Dunque, I’IDFV, piu vincolante, non
puo sostituire I’IDFA”.

i) Il regime invigore primadell’introduzione dell’ ATT policy

220. Con riguardo all’accesso all’'IDFA, Apple ha dichiarato!®* di aver
“Intrapreso varie iniziative nel corso degli anni, introducendo forme di tutela
della privacy con riferimento all’accesso all’IDFA del terminale utente da oltre
un decennio”.

193 Cfr. doc. 764 (link 29).
194 Cfr. doc. 42.
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221. In particolare'®s, dopo aver introdotto I'IDFA nel 2012, Apple ha
introdotto, nel 2013, la funzionalita di “reset manuale” dell’identificatore in
questione — mediante la quale I'utente - andando nelle pagine “Sicurezza” e
“Privacy” delle impostazioni del dispositivo!®® - puo, in qualsiasi momento,
annullare I'IDFA vigente e rigenerarne uno nuovo, cancellando, in tal modo, il
legame tra le attivita precedentisvolte attraverso il proprio dispositivo e il nuovo
identificativo e rendendo in tal modo il dispositivo come nuovo per gli operatori
pubblicitari.

222. Nel 2016, con una nuova analoga iniziativa, Apple ha introdotto la
funzionalita Limit Ad Tracking, che doveva anch’essa essere attivata dall’utente
all’interno delle impostazioni del dispositivot®’.

223. Fermo restando tale coinvolgimento dell’utente nella gestione dell’acceso
al’IDFA del proprio dispositivo, ad ogni modo, prima dell’introduzione
del’ ATT policy, gli operatori potevano accedere all’IDFA limitandosi ad
ottenere il consenso degli utenti necessario ai fini della normativa privacy
mediante la propria schermata di consenso (CMP prompt) e senza alcuna ulteriore
esplicita autorizzazione a livello di sistema operativo.

224. In altri termini, prima dell’introduzione dell’ ATT policy, il tracciamento
tramite IDFA e la conseguente possibilita di personalizzazione degli annunci
pubblicitari su iOS, nonché la misurazione dell’efficacia di tali annunci, era attiva
di default (i.e. opt-in by default), ferma restando la possibilita per I'utente di
evitare di essere tracciato modificando i parametri indicati nelle “impostazioni”
del dispositivo o negando il consenso nell’ambito della generale richiesta di
consenso predisposta dallo sviluppatore.

225. Nelle parole dello sviluppatore Il Meteo S.r.I.1%°, “nel precedente regime
relativo alla disponibilita dell’IDFA, [I’] attivita di attribuzione era di fatto
Immediata”.

226. Ed infatti, come verra diffusamente illustrato in seguito, in termini di tasso
di consensi all’accesso all’IDFA, emerge, dalla citata indagine della CMA una
significativa differenza tra il regime antecedente all’ AT T policy e quest’ultima,
in merito alla capacita degli operatori pubblicitari ad acquisire le informazioni

1% Cfr. doc. 35.

1% Cfr. doc. 764 (link 30).

197 Cfr. doc. 35. La funzionalita Limit Ad Tracking, se attivata dall’utente all’interno delle impostazioni del
dispositivo, rendeva I'IDFA pari ad una stringa di valori uguali a zero, rendendo tale codice alfanumerico non
universalmente univoco. Di fatto, I’attivazione di tale opzione a livello centralizzato disattivava le possibilita di
tracciamento tra app diterze parti.

198 Cfr. Competition and Markets Authority (CMA, 2022). Mobile ecosystems: Market study final report,
AppendixJ: Apple’s and Google’s privacy changes.

199 Cfr. doc. 681.
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relative agli utenti, al fine di fornire loro messaggi pubblicitari mirati. In
particolare, come riportato dalla CMA, mentre prima solo il 20% degli utenti
risultava, in media, non tracciabile mediante I'IDFA (avendo attivato la
funzionalita Limit Ad Tracking), a seguito dell’introduzione del’ ATT policy -
con tassi di consenso all ATT prompt ricompresi, sulla base degli elementi
raccolti in sede istruttoria, tra il 25% e il 49% - ben piu del 50% degli utenti
risultava non tracciabile tramite IDFA.

227. Al riguardo, anche Meta ha rappresentato che, sulla base dei dati relativi
alle proprie app, a livello globale solamente il 12% degli utenti aveva abilitato la
funzionalita Limit Ad Tracking?®.

228. Apple ha dichiarato che in media, in Italia, tra i mesi di gennaio 2019 e
marzo 2021, solamente il [20-25%] degli utilizzatori di iPhone e il [15-20%] degli
utilizzatori di iPad aveva attivato tale funzionalita°?,

229. Dunque, antecedentemente all’introduzione dellATT policy, per una
ampia maggioranza di utenti, I'identificatore IDFA risultava essere nella
disponibilita dei soggetti terzi che ne avessero necessita ai fini della propria
attivita pubblicitaria in modo immediato, previo mero consenso alla normativa
sulla privacy attraverso il CMP prompt e ferma restando la possibilita per gli
utenti di intervenire, con modalita semplici previste nelle impostazioni del proprio
apparato, per limitare o disattivare il ruolo dell’ IDFA, ai fini pubblicitari.

ii1) L’ imposizionedelle regoledell’ ATT policy e i controlli implementati da Apple
0 L’ATT policy e la sua imposizione unilaterale

230. A partire dal 26 aprile 2021, con il roll-out della versione 14.5 di iOS e
iIPadOS, Apple ha introdotto I’ATT policy stabilendo che gli editori dovessero
ottenere una esplicita autorizzazione preventiva degli utenti per poter
tecnicamente accedere all’IDFA.

231. L’introduzione dell’ ATT policy é stata anticipata da Apple alla conferenza
annuale degli sviluppatori del giugno 2020 anche se la sua effettiva
Implementazione ha avuto luogo solo nell’aprile successivo.

232. L’ATT policy &€ un insieme di regole imposte da Apple per regolare
I’accesso all’IDFA ed e veicolata attraverso I’ATT prompt, ossia una schermata
che é stata predisposta dalla stessa Apple e che appare all’utente quando si installa

200 Cfr, DC 28.
201 Cfr. doc. 717.
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una app di terze parti che voglia avere accesso al menzionato identificatore
pubblicitario.

233. In estremasintesi, tale schermata veicola la richiesta, da parte di ciascuna
app, del consenso dell’utente a tracciare le sue attivita di navigazione. Qualora
I’utente rifiuti il consenso, I’app in questione non ha il permesso di utilizzare
I’IDFA del dispositivo a fini pubblicitari, attraverso le modalita tecniche illustrate
piu esaustivamente in seguito.

234. L’ATT policy, per decisione unilaterale di Apple, rileva unicamente ai fini
del collegamento dei dati tra pit applicazioni differenti (third-party data) mentre
non si applica agli sviluppatori che fanno ricorso ai soli first-party data, i quali,
come anticipato, sono collegati in ambito iOS tramite I’identificatore IDFV.
Pertanto, fatto salvo quanto previsto dalla normativa privacy applicabile
all’utilizzo degli identificatori, per I’accesso all’IDFV non é necessaria alcuna
autorizzazione esplicita a livello di sistema operativo2°?,

235. L’autorizzazione mediante I’ATT prompt, la quale come detto e
obbligatoria in ciascuna app che abbia necessita di accedere all’IDFA, si traduce
nella capacita di poter effettivamente utilizzare I’identificatore IDFA per il
collegamento dei dati a fini pubblicitari solamente a condizione che venga
rispettata la regola del doppio consenso esplicito (c.d. double opt-in). Apple ha
infatti previsto che, anche nell’ipotesi in cui un utente fornisca il consenso al
tracciamento su una specifica app, affinché sia possibile collegare I’attivita svolta
su tale app con quella svolte su altre app di sviluppatori terzi, € necessario che
I’'utente fornisca tanti ulteriori consensi quante sono le app in questione. In altri
termini, come esemplificato nella figura che segue, anche ove una specifica app
abbia un tasso di consenso del 100%, qualora il tasso di consenso sia pari a zero
nelle altre app — 0, ad ogni modo, molto basso —, sara di fatto impossibile profilare
gli utenti.

202 Cfr. doc. 764 (link 31, https://developer.apple.com/app-store/user-privacy-and-data-use/).
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FIGURA 13:Rappresentazione esemplificativa della regola del double opt-innel caso didue sole app.
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Fonte: Competition and Markets Authority (CMA, 2022). Mobile ecosystems: Market study final report,
AppendixJ: Apple’s and Google’s privacy changes.

236. Inoltre, I’ATT policy riguarda non solo le app in quanto tali ma anche le
funzionalita in-app quali la webview integrata all’interno dell’app - funzionalita
che permette la navigazione tramite un browser web integrato, senza uscire di
fatto dall’app -, la quale risulta essere pertanto soggetta alle stesse regole che
riguardano le funzionalita native dell’app, a meno che, nel caso di specie, la app
non porti I’'utente a navigare in un browser esterno.

237. Dagli elementi acquisiti a fascicolo, & emerso che le regole dell’ AT T policy
sono state ideate in totale autonomia da Apple e non sono state negoziate con i
destinatari di tali obblighi.

238. Al riguardo, Meta ha dichiarato che “Apple ha imposto I’ATT policy in
modo unilaterale, senza alcuna consultazione con gli sviluppatori e senza
prevedere eccezioni”, sottolineando che “nel periodo tra I’annuncio dell’ATT e la
sua applicazione effettiva, non é stato possibile alcun confronto costruttivo con
Apple per affrontare e risolvere diverse criticitadi tale policy” 23,

239. Con riferimento ad alcuni aspetti specifici del’ATT policy, Meta “ha
tentato di instaurare un dialogo con Apple?%. Cio, gia nel luglio 2020, poco dopo
la presentazione da parte di Apple dell’ AT T policy alla conferenza mondiale degli

203 Cfr. doc. 710.
204 Cfr. doc. 85.
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sviluppatori del giugno 2020. Tuttavia, “Apple non si é dimostrata interessata ad
approfondireil tema”2%,

240. 1AB ltalia ha sottolineato, in modo simile, che “gia nell’estate del 2020 vi
sono state alcune interlocuzioni tra le associazioni di categoria in merito alla
prospettata introduzione dell’ ATT policy, seguite —nel mese di novembre 2020 —
da alcuni tentativi di negoziazione con Apple che tuttavianon sono stati fruttuosi.
Apple ha unicamente ritardato I’introduzione della nuova policy fino al mese di
aprile 2021 206,

241. In modo simile, I'editore RCS Media Group ha osservato che “la policy di
Apple non é stata oggetto di negoziazione: Apple ha definito una lineaguidae la
societa I’haseguita”. Inoltre, a RCS “non risulta ci siano state modifiche di uno
0 piu aspetti dell’ATT” 207,

242. Inoltre, lo sviluppatore Spicy Sparks2°® ha confermato genericamente che
“vi sono state molte lamentale”™.

243. Anche I’editore Mondadoriharilevato che “I’unico aspetto sul quale Apple
e andata incontro agli sviluppatori € stato il rinvio di alcuni mesi
dell’introduzione della policy, alla luce delle difficolta di alcuni sviluppatori di
aggiornare velocemente le loro app™2°°,

244. Tradgli sviluppatori medio-piccoli italiani, [omissis], sottolineando che “il
rapporto contrattuale tra Apple e gli sviluppatori non permette di avere un
effettivo dialogo o margine di trattativa con la societa”, ha affermato che “quando
Apple ha deciso di imporre le regole ATT, dunque, non vi € potuta essere alcuna
interazione al riguardo. Di fatto, Apple ha autonomamente deciso di introdurre
I’ATT policy e gli sviluppatori si sono dovuti adeguare”?!°. Lo sviluppatore
[omissis] ha altresi evidenziato che “e stato necessario un aggiornamento per
ottemperare alle nuove regole sulla privacy introdotte da Apple; il mancato
aggiornamento dell’app, [...] avrebbe unicamente permesso la visualizzazione,
di default, di pubblicitanon personalizzata?*.

245. In questo senso, come vedremo, uno dei punti di difficolta riscontrati dagli
sviluppatori € stata la sovrapposizione della schermata di ATT prompt con la
schermata CMP prompt che gli stessi gia utilizzano per adempiere alla normativa

205 |hidem.

206 Cfr. doc. 722.
207 Cfr. doc. 691.
208 Cfr. doc. 22.
209 Cfr. doc. 690.
210 Cfr. doc. 760.
211 Cfr. doc. 751.
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privacy e che, di fatto, gia conteneva la richiesta di consenso per I’accesso
all’IDFA.

o Gli obblighi posti in capo agli sviluppatori terzi dal’ATT policy e i
controlli implementati da Apple

246. Entrando piu nel dettaglio degli obblighi imposti dall’ ATT policy, occorre
rappresentare che tale politica si innesta in un sistema che gia prevedeva rigorosi
standard imposti da Apple agli sviluppatori che intendano distribuire le loro
applicazioni tramite I’App Store, al fine di garantire la sicurezza degli utenti e
offrire loro un’esperienza d’uso di qualita.

247. Infatti, in linea generale, per poter distribuire le proprie applicazioni tramite
I’ App Store, ciascuno sviluppatore deve innanzitutto accettare I’Apple Developer
Program License Agreement, in base al quale Apple concede una licenza d’uso
del suo software e dei suoi servizi a qualsiasi sviluppatore che accetti i termini ivi
stabiliti.

248. Una volta sottoscritto il contratto, lo sviluppatore avra la possibilita di
utilizzare il pacchetto di sviluppo software per dispositivi Apple (c.d. Software
Development Kit o SDK) e i servizi di sviluppo forniti da Apple.

249. Nello sviluppo delle proprie applicazioni e nella loro gestione e revisione,
lo sviluppatore e soggetto ad un complesso di regole contenute nell’ Apple
Developer Program License Agreement e nelle App Store Review Guidelines (di
sequito, anche solo “Linee Guida”) che rappresentano il riferimento principale per
lo sviluppatore nella sua attivita sull’ App Store e definiscono le garanzie riguardo
alla sicurezza e alle prestazioni che devono essere assicurate agli utenti, le
indicazioni relative al design e al modello di business dell’applicazione, nonché i
requisiti legali rispetto ai quali le applicazioni devono adeguarsi.

250. In questo corpo di regole, Apple ha inserito gli ulteriori requisiti del’ ATT
policy, con la relativa documentazione per la sua implementazione tecnica?!2.
251. In particolare, Iarticolo 5.1.1 delle Linee Guida, relativo alla “Raccolta e
conservazione dei dati”, stabilisce I’obbligo di informare gli utenti mediante una
informativa sulla privacy nonché quello di ottenere un consenso valido per
qualsiasi raccolta di dati relativi all’'utente o all’utilizzo dell’applicazione. A tale
scopo, gli sviluppatori devono altresi fornire agli utenti un metodo semplice e
facilmente accessibile per poter revocare il proprio consenso.

212 Cfr. doc. 764 (link 32). Le regole del’ ATT policysonoriassunteda Apple anche nella seguente risorsa online:
cfr. doc. 764 (link 31).
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252. 1l successivo articolo 5.1.2, intitolato “Uso e condivisione dei dati”,
stabilisce le condizioni alle quali gli sviluppatori di applicazioni possono
utilizzare o condividere i dati raccolti dagli utenti ed enfatizza I'importanza di
fornire agli utenti le informazioni necessarie prima che diano il proprio consenso
alla condivisione dei loro dati con terzi, ossia al tracciamento, facendo esplicito
riferimento all’ AT T policy.

253. In questo senso, & previsto che gli sviluppatori che intendano condividere i
dati raccolti con terze parti devono ottenere il consenso degli utenti tramite una
specifica richiesta di autorizzazione al tracciamento, che deve essere veicolata
mediante I’ATT prompt predisposto da Apple. Solo in questo modo sara possibile
I’accesso all’identificatore univoco del dispositivo IDFA?13,

254. Se lo sviluppatore non rispetta questo requisito, la sua app puo essere
rimossa dall’ App Store e lo sviluppatore puo essere di conseguenza escluso
dall’ Apple Developer Program?*4,

255. 1l rispetto di tali requisiti vale sia in sede di creazione dell’app sia in sede
di aggiornamento della stessa. Peraltro, dalla lettura delle Linee Guida risulta che
Apple si riservaanche il diritto di ripulire I’ App Store, rimuovendo le applicazioni
che non sono state aggiornate per un periodo di tempo significativo?*®.

256. NEé gli sviluppatori possono ricorrere a tecniche alternative di tracciamento
che non richiedono il consenso dell’utente per essere attivate, che sono
espressamente proibite da Apple. Questo implica il divieto di utilizzare metodi
che impiegano dati anonimizzati, aggregati o qualsiasi altra forma di dati non
identificativi per creare profili utente, sia che tali tecniche siano implementate
dallo sviluppatore dell'applicazione o daterzi sulla stessa applicazione?16,

257. Analogamente, Apple vieta anche I'uso del fingerprinting da parte degli
sviluppatori, come tecnica che consente di identificare in modo univoco un utente
utilizzando le caratteristiche tecniche del suo dispositivo o browser (come lingua,
versione del sistema operativo, fuso orario, modello del dispositivo, ecc.)?'’.
258. 1l rispetto dei termini e delle condizioni sopra descritte viene poi verificato
da uno specifico team di Apple, I’App Review Team, composto da circa 500

213 Cfr. App Store Review Guidelines, 5.1.2 (i). Si veda doc. 764 (link 33).

214 Cfr. App Store Review Guidelines, 5.1.2(i).

215 Cfr. App Store Review Guidelines, 5.1.2 (i); ma, pili in generale, sivedaanche doc. 764 (link 34).

216 Cfr. App Store Review Guidelines, 5.1.2 (iii).

21 Cfr. doc. 764 (link 31). (FAQ: Can Ifingerprint or usesignals fromthe device to try toidentify thedeviceor a
user? No. Per the Apple Developer Program License Agreement, you may not derive data from a device for the
purposeofuniquelyidentifyingit).
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esperti, il cui compito € assicurarsi che le applicazioni presenti sull’ App Store
siano ottemperantiagli obblighi imposti?*é,

259. |l Meteo S.r.l. ha invece riferito?!® che “piu di una volta gli aggiornamenti
dell’app Il Meteo sono stati rifiutati in un primo momento da Apple in quanto la
stessa affermava di non rilevare ’ATT prompt”. Analoga esperienza e stata
rappresentata da RCS Media Group S.p.A.22%

260. Lo sviluppatore Subito.it ha testimoniato che “a volte I’app di Subito é stata
rigettata in quanto Apple non harilevato una corretta implementazione dell’ATT
policy” sebbene, in un secondo momento, “le problematiche sono state risolte e
la versione aggiornata dell’app é stata rilasciata su App Store, a valle di una
interlocuzione con la stessa Apple”22L,

261. Anche il piccolo sviluppatore [omissis] ha sottolineato che “Apple ha
rigettato piu volte gli aggiornamenti proposti, con una comunicazione
proveniente dall’App Review Team che si limitava a menzionare genericamente
il numero dell’articolo delle Linee Guida dell’App Store che non era stato
rispettato [...] senza esplicarne chiaramente la ragione” 222, 1l blocco degli
aggiornamenti era dovuto al mancato rispetto del flusso di schermate di richiesta
del consenso degli utenti ai fini della somministrazione di pubblicita
personalizzata, ma la societa ha avuto modo di capirlo “solo dopo diversi rigetti
e relative interlocuzioni” in quanto tale necessita “non emergeva chiaramente né
dalle Linee Guida né dalle stringate risposte dell’App Review Team” 223, In altri
termini, la societa “avrebbe dovuto mostrare, in aggiunta al proprio prompt

218Cfr. doc. 764 (link 33). Quando uno sviluppatore desidera aggiornare la propria applicazione, I’aggiornamento
viene esaminato dal team di revisione di Apple. Il team pu0 approvare o rifiutare la nuova versione
dell'applicazione, che non potra essere pubblicata finché non € stato positivamente completato il controlio.
Tuttavia, unaggiornamento puo essereaccettato dall’ App Review Teamanche senon e completamente confonme
alle Linee Guida, qualorarisolvaunaparticolarecriticita dell’app, in attesadiuna nuovarevisione sulla conformita.
Ove un aggiornamento proposto daglisviluppatorinonsia conforme alle Linee Guida, I’App Review Teaminviera
loro la sezione specifica di tale documentazione relativa al problema di non conformita. Se gli sviluppatori
desiderano chiarimenti su tale documentazione, possono rispondere alla notifica per chiedere spiegazioni e
comprendere meglio perché il loro aggiornamento non soddisfi le regole dell’App Store, utilizzando la sezione
App Reviewdi App Store Connect. In questo modo, potranno ricevere unarisposta personalizzata e piu dettagliata
rispetto alla notifica iniziale. Inoltre, gli sviluppatori possono richiedere un contatto telefonico per discutere ke
modifiche richieste. Glisviluppatori hannoanche il diritto difare appello contro qualsiasi decisione presa dal team
di revisione presentando il ricorso all’App Review Board. Oltre a verificare le applicazioni prima che vengano
pubblicate o aggiornate, Apple monitoraanche le applicazioni gia distribuite sull’ App Store unavolta che sono
disponibiliperil download, anchesenonsono state aggiornate. Durante questo controllo ex-post, se viene rilevata
una violazione delle politiche aziendali o delle Linee Guida, Apple pud sospendere la distribuzone
dell'applicazione sull’App Store fino a quando la violazione non viene corretta, oppure pud rimuovere
definitivamente l'applicazione se la violazione ¢ ripetutao particolarmentegrave.

219 Cfr. doc. 681.

220 Cfr. doc. 691.

221 Cfr. doc. 721.

222 Cfr. doc. 751.

223 Cfr. Ibidem.
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autonomo di richiesta del consenso, necessario ai sensi della normativa privacy,
anche I'ulteriore ATT prompt solo se I’utente accettava, nella prima schermata
di prompt, la profilazione; invece, in caso di rifiuto, I’ATT prompt non sarebbe
dovuto apparire all’utente” 224,

262. Sul punto, anche lo sviluppatore [omissis] ha sottolineato che *“in caso di
rifiuto al tracciamento, le regole dell’ATT policy non permettono di mostrare il
CMP prompt, giacché la sua visualizzazione comporterebbe una policy breach
delle Linee Guida definite da Apple, e dunque solleverebbe problemi nel rapporto
della societa con Apple stessa, con la quale € gia molto complesso interagire”22°,

o L’ATT policy: il suo funzionamento a livello tecnico e il ruolo svolto
dal’ ATT prompt

263. Da un punto di vista piu tecnico, I'adempimento alle regole dellATT
policy, impone agli sviluppatori innanzitutto di integrare all’interno delle proprie
app la APl App Tracking Transparency, ossia I’interfaccia di programmazione
ideata da Apple per interagire con il sistema operativo mobile e, dunque, accedere
tecnicamente all’IDFA.

264. Piuin particolare, tale AP I permette agli sviluppatori di integrare all’interno
delle proprie app (i) la richiesta di sistema per ottenere I’autorizzazione al
tracciamento da parte degli utenti??8, (ii) un messaggio che informi gli utenti circa
le motivazioni per le quali si richiede tale autorizzazione??’ e (iii) la funzionalita
che permette di recuperare, per I'app in questione, lo stato relativo
all’autorizzazione??8, concessa 0 negata.

265. Larichiesta di autorizzazione e veicolata mediante I’ATT prompt e consiste
in una schermata di scelta con la quale egli pud acconsentire o rifiutare il
tracciamento delle proprie attivita su app e siti web di terze parti. Il sistema
registra e ricorda la scelta dell’utente e, dunque, non propone nuovamente I’ATT
prompt a meno che I'utente non disinstalli e reinstalli la app in questione. La
richiesta deve essere mostrata all’utente prima che I’effettivo tracciamento abbia
luogo, dunque, al primo avvio dell’app oppure nel momento in cui si utilizzano
per la prima volta alcune sue funzionalita specifiche.

266. Nel momento in cui unaapp integra I’API1 App Tracking Transparency, lo
sviluppatore deve anche prevedere un testo personalizzabile — la c.d. usage-

224 Cfr. Ibidem.

225 Cfr. doc. 762.

226 Cfr, doc. 764 (link 35).
221 Cfr. doc. 764 (link 36).
228 Cfr. doc. 764 (link 37).
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description string o purpose-string -, mediante il quale I’'utente viene informato
della finalita per la quale la app chiede il permesso al tracciamento. Al riguardo,
Apple chiarisce che lo sviluppatore é tenuto ad utilizzare un testo breve e
specifico??°,

267. Comerisulta dalla Figura 14, I’ATT prompt risulta di fatto essere composto
datre parti principali: (i) una prima parte (in alto), non modificabile e in grassetto,
nella quale e automaticamente inserito il nome dell’app che I'utente sta
utilizzando, ed € indicato che I’applicazione desidera “tracciare le proprie attivita
nelle app e sui siti web di altre aziende”; (ii) una seconda parte (centrale) - la c.d.
usage-description string o purpose-string, non in grassetto — che reca la
descrizione delle finalita della richiesta mediata dall’ ATT prompt e risulta essere
la sezione personalizzabile dagli sviluppatori, sulla base di alcuni vincoli e regole
definite unilateralmente da Apple e da essa monitorati; (iii) una terza parte,
composta dai due pulsanti, che permette all’utente di scegliere tra due opzioni:
“Non tracciarmi” oppure “Consenti”. Al tasto di scelta dedicato al rifiuto del
tracciamento e assegnata prominenza verticale.

FIGURA 14.L’ATT promptimpostoda Apple aglisviluppatori terzi.

Vuoi consentire a “la
Repubblica” di tenere
traccia delle attivita che
svolgi nelle app e sui siti
web di altre aziende?
| dati richiesti saranno utilizzati

per personalizzare la tua
esperienza di navigazione e la
pubblicita all'interno dell'app

268. Lo sviluppatore ha facolta di far precede I’ATT prompt da una ulteriore
schermata, il c.d. AT T pre-prompt, mediante la quale vie la possibilita di mostrare
sullo schermo del dispositivo un messaggio aggiuntivo al fine di spiegare in modo

229 In particolare, nelladocumentazionedi Apple sileggeche: “Use sentence-style capitalization and appropriate
ending punctuation. Keepthe textshortand specific. Youdon’t need to include your app name because the system
alreadyidentifies yourapp.”
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piu dettagliato il contesto della richiesta che I’'utente sta per visualizzare tramite
I’ATT prompt.

269. A valle della scelta dell’utente effettuata mediante I’ATT prompt, il sistema
registra lo stato relativo all’autorizzazione al tracciamento, il quale puo assumere
pertanto due valori, “Denied” o “Authorized”?%.

270. A guesto punto, nelmomento in cui I’app fa richiesta di accedere all’IDFA
(ricorrendo alla funzione “advertisingldentifier”), a seconda della scelta
registrata, il sistema operativo fornira (i) la stringa alfanumerica univoca che
rappresenta I'IDFA (in caso di stato “Authorized”) oppure (ii) una stringa
composta da valori pari a zero (in caso di stato “Denied”).

271. Nel secondo caso, I’'IDFA non sara pertanto utilizzabile dallo sviluppatore
e dai partner pubblicitari ai fini della personalizzazione degli annunci e della
misurazione delle attribuzioni e conversioni pubblicitarie.

272. Come precisato dagli sviluppatori auditi?**, “in occasione dell’introduzione
dell’ATT policy da parte di Apple, quest’ultima ha subordinato la possibilita di
tracciamento attraverso IDFA alla presentazione all’utente dell’ATT prompt [€]
in caso di consenso negato all’ATT prompt, I’IDFA non é accessibile”. Piu in
particolare, lo sviluppatore [omissis] ha evidenziato come “le regole ATT
introducano un filtro ““a monte”” mediante I’ATT prompt — ancor prima di aver
effettivamente utilizzato la app — determinando se un utente possa essere profilato
0 meno”, motivo per cui “una negazione del consenso all’ATT prompt comporta
di fatto I’erogazione di default di pubblicita non personalizzata®?. Lo
sviluppatore italiano [omissis] ha inoltre sottolineato che “I’utilizzo dell’ATT
prompt € obbligatorio e non vi é possibilita di personalizzarne il contenuto;
inoltre, va visualizzato al primo awvio dell’app. In caso di diniego al
tracciamento, non €& possibile somministrare annunci pubblicitari
personalizzati” 233,

273. In merito alle possibilita di personalizzazione del prompt introdotto da
Apple, anche lo sviluppatore italiano [omissis] ha sottolineato che “I’ATT prompt
e largamente preimpostatoda Apple e, inoltre, le finalitaper cui € mostrato non
sono chiaramente spiegate agli utenti. Ciononostante, le opzioni di scelta
presentate sono un semplice ““si”’ 0 ““no”. In aggiunta, tale prompt € poco

2% Ove invece ’ATT prompt non fosse stato ancora visualizzato dall’utente, lo stato relativoall’autorizzazione al
tracciamento risultera essere “NotDetermined” o, in alternativa, “Restricted”, qualora I’'utente abbia disattivato
centralmente la possibilita di mostrare PATT prompt all’interno delle app, di fatto disabilitando il tracciamento
dalle impostazionideldispositivo.

231 Cfr., tragli altri, doc. 690.

232 Cfr. doc. 762.

233 Cfr. doc. 760.
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personalizzabile, in particolar modo in quanto non é sufficiente lo spazio messo
a disposizione degli sviluppatori nella parte centrale a fini esplicativi, essendo
disponibile un numero limitatodi caratteri”*,

274. Come anticipato, “in assenza del consenso all’ATT prompt, non € solo
vietato I’utilizzo dell’IDFA ma anche quello di qualsiasi altro eventuale
identificatore”2%,

275. Dall’insieme di regole descritte, dunque, discende che I’accesso all’IDFA,
il quale non ha alcuna relazione di per sé con il funzionamento del negozio online
App Store, é essenziale per accedere ai dati degli utenti ai fini del tracciamento
pubblicitario e, in caso di diniego, non sussiste alcuna alternativa.

b)  Appleeilproprio PAprompt

1)  Gliidentificatori utilizzati da Apple afini pubblicitari

276. Come anticipato, Apple non utilizza né I'IDFA né I'IDFV per fornire i
servizi pubblicitari erogati dalla propria piattaforma pubblicitaria Apple Search
Ads, ma, al contrario, basa tale attivita su differenti identificatori generati in modo
casuale sul dispositivo dell’utente2®, il Directory Service Identifier (“DSID”) el
Device Packet Identifier (“DPID”).

277. Questi identificatori sono utilizzati in fasi diverse (raccolta di dati,
personalizzazione e visualizzazione di messaggi pubblicitari mirati) del processo
che portaalla visualizzazione di pubblicita mirata da parte di un utente.

278. 11 DSID viene memorizzato suiserver di Apple quando un utente generaun
account Apple su un dispositivo (i.e. un ID Apple) e viene utilizzato per la raccolta
dei dati. I1 DSID e, infatti, associato all’identita dell’utente che ha creato I’account
(dati personali quali, ad esempio, eta, sesso e paese) oltre che ai dati risultanti da
alcune attivita svolte dall'utente (come scaricare un'applicazione dall' App Store o
effettuare acquisti). Ai fini di tale associazione, le informazioni riguardanti
I'utente e il DSID del dispositivo di quest’ultimo sono congiuntamente
memorizzati sui server Apple Media P latform (“AMP”).

279. Gli utenti vengono inseriti in un “segmenti”’?3’ sui server Apple Media
Platform (“AMP”) per mezzo del loro DSID, vale a dire gruppi di almeno 5.000

2% Cfr. doc. 777.
2% Cfr. doc. 721.
2% Cfr. doc. 717.
287 Cfr. Apple Inc., “Pubblicita Apple e privacy”: cfr.doc. 764 (link 38).
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utenti ciascuno che condividono caratteristiche simili alla luce dei dati raccolti da
Apple, in base alla classificazione operata mediante il DSID. Apple non indica la
durata della conservazione di questi segmenti, né la loro frequenza di
aggiornamento.

280. Successivamente a tale fase di raccolta dei dati, ove un utente abbia
acconsentito alla visualizzazione di pubblicita mirata da parte di Apple mediante
lo specifico prompt adottato dalla societa per sé stessa, le informazioni relative ai
segmenti di appartenenza potranno essere utilizzate da Apple per effettuare tale
personalizzazione.

281. A livello tecnico, le informazioni relative a tale segmentazione vengono
scaricate nuovamente sul dispositivo ma non piu collegate al DSID bensi ad un
nuovo identificatore generato casualmente sul dispositivo stesso, il DPID.
Solamente a quel punto tale insieme di dati — il DPID stesso e le informazioni
relative ai segmenti — sono inviate ai server della piattaforma pubblicitaria di
Apple, al fine della personalizzazione degli annunci pubblicitari da parte della
societa.

282. Intale modo, il DSID non e trasmesso ai server pubblicitari e dungque non
vi e la possibilita di collegare i dati sfruttatia fini pubblicitari con I’ID Apple degli
utenti.

283. In assenza del consenso degli utenti alla visualizzazione di pubblicita
mirata da parte di Apple, le informazioni relative ai segmenti creati sui server
AMP non sono ritrasmesse al dispositivo e, per tali utenti, non viene creato alcun
DPID.

i) 1l “Personalized Ads” prompt di Apple

284. Affinché Apple possa utilizzare i1 dati degli utenti ai fini della
somministrazione di annunci pubblicitari — e del monitoraggio della loro
performance —all’interno della app di App Store, essa ha implementato anche per
sé stessa una schermata di richiesta del consenso - Personalized Ads prompt, o
P A prompt, introdotta con il rilascio della versione 15 del sistema operativo iOS
in data 20 settembre 2021.

285. A differenza del’ATT prompt, tuttavia, tale schermata non avrebbe lo
scopo di chiedere all’utente il consenso al tracciamento e, dunque, tale termine
non viene affatto utilizzato nell’informativa fornita agli utenti. Al contrario, il PA
prompt menziona unicamente la possibilita di offrire “annunci personalizzati” o
“pubblicita personalizzata”. Pertanto, i tasti di scelta permettono di attivare
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oppure disattivare gli annunci pubblicitari personalizzati somministrati
direttamente da Apple.

286. Il PA prompt viene mostrato unicamente nel momento in cui I'utente
effettua il primo accesso all’ App Store sul dispositivo, e non viene mostrato una
seconda volta.

287. Dunque, I’espressione del consenso manifestato dall’utente mediante il PA
prompt al primo accesso all’ App Store € valida per tutte le applicazioni sviluppate
dalla stessa Apple, sia quelle gia preinstallate sui dispositivi mobili della societa
sia quelle distribuite mediante la piattaforma App Store e anche se I'utente vi
accede in un secondo momento.

288. Nell’ambito delle “impostazioni” del proprio dispositivo mobile, poi,
all’interno della pagina “privacy”, I’utente aveva - e tuttora ha - la possibilita di
attivare o disattivare in modo centralizzato gli annunci pubblicitari personalizzati
(opzione “pubblicita Apple”).

289. A partire dalla versione 15 di i0S, tale opzione centralizzata e stata
disattivata di default, mentre invece risultava essere attiva nelle versioni
precedenti del sistema operativo i0OS. Se I'opzione “pubblicita Apple” non é
attiva, la capacita di Apple di offrire annunci pubblicitari personalizzati € limitata
alle informazioni contestuali, quali le caratteristiche della pagina che I’utente sta
visitando oppure le sue query di ricerca.

290. Da ultimo, quanto alla grafica, il PA prompt mostra in prima posizione il
tasto di attivazione dell’opzione “annunci personalizzati” e in seconda posizione
il tasto di disattivazione; e caratterizzato da un testo lungo, uniformemente
formattato e non in grassetto, nel quale viene ricordato come I’utente non sia mai
tracciato e che le sue informazioni personali non vengano condivise con alcun
soggetto terzo.

c) L’attribuzione e la misurazione dell’efficacia della pubblicita online suiOS

1) L’interfacciaadisposizionedei terzi: SKAdNetwork

291. SkadNetwork € [Iinterfaccia di programmazione (API) messa a
disposizione da Apple per consentire agli inserzionisti, agli sviluppatori di app
terzi, e agli ad network la misurazione dell’efficacia delle loro campagne
pubblicitarie all’interno delle applicazioni del sistema operativo iOS.

292. Tale strumento di attribuzione e fornito da Apple a partire da maggio 2018
e permette agli operatoridel settore della pubblicita online dianalizzare la propria
performance pubblicitaria anche in mancanza dell’accesso all’identificativo
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IDFA qualora vi sia un diniego al tracciamento espresso dall’utente per il tramite
del’ ATT prompt.

293. L’API SKAdNetwork e progettata per inviare dati limitati agli ad network
utilizzati da inserzionisti e sviluppatori per gestire le loro campagne. I dati che
vengono inviati sono i c.d. valori di conversione, ossia una rappresentazione
numerica di un’azione effettuata da un utente, come ad esempio la visualizzazione
di un annuncio oppure I'installazione o la reinstallazione di una app. La
codificazione numerica di una specifica azione permette di inviare all’operatore
pubblicitario informazioni non personali sulle attivita degli utenti. Tali
informazioni non sono inviate singolarmente, ma sono inoltrate agli ad network
sotto forma di pacchetti di dati (c.d. postback).

294. In particolare, alle conversioni possono essere assegnati valori che vanno
da 0 a 63. Ogni valore pu0 rappresentare un evento oppure una combinazione di
eventi (ad es. il valore “1” puo rappresentare un utente che ha scaricato la app e
ha creato un account). Ciascun utilizzatore di SKAdNetwork puo liberamente
scegliere una propria corrispondenza tra valori numerici ed eventi registrati, In
quanto Apple non assegna ex-ante uno specifico significato a tali valori numerici.
Nella fase in cui gli utenti utilizzano le app che integrano SKAdNetwork, tale API
opera come un “contatore”, ossia registra il numero di specifici eventi che si
verificano e aggiorna il conteggio dei valori di conversione assegnati a tali eventi,
di fatto registrando le azioni degli utenti ma preservando la loro anonimita.

295. Inoltre, nella fase di invio dei dati di attribuzione agli ad network e agli
sviluppatori, al fine di garantire la privacy degli utenti che interagiscono con gli
annunci pubblicitari e con le app, SKAdNetwork limita la quantita e la qualita di
dati che sono inclusi nei postback inviati agli operatori. Il principio alla base
dell’invio dei pacchetti di dati e la c.d. crowd anonymity: al crescere del numero
di interazioni tra gli utenti ed una particolare app, I’'unicita del singolo utente che
ha generato una specifica interazione si “confonde” con la platea crescente di
utenti che hanno interagito con tale app. E’ per questo che, anche se le azioni degli
utenti sono registrate per mezzo di valori numerici, la quantita e la qualita dei dati
di attribuzione inviati all’operatore pubblicitario per il tramite del postback
risultano essere direttamente proporzionali al numero di interazioni registrate su
SKAdNetwork. In base alla numerosita degli utenti le cui azioni vengono
registrate, i postback inviati potranno contenere informazioni pil 0 meno
aggregate.

296. Con riguardo a tale strumento messo nella disponibilita dei terzi, Apple ha
avuto modo di precisare che SKAdNetwork non e un network pubblicitario, mae
un’interfaccia di programmazione (AP I) completamente gratuita che viene fornita
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a terzi come strumento di misurazione ed attribuzione pubblicitaria in relazione
agli utenti che non hanno fornito il consenso al tracciamento e che puo essere in
ogni caso liberamente utilizzato da tutti gli inserzionisti e i network pubblicitari,
anche in combinazione con altri strumenti tecnologici di attribuzione,
eventualmente anche sviluppati per conto proprio dagli stessi operatori.

297. Apple ha inoltre messo in luce i continui investimenti dalla stessa fatti al
fine di sviluppare gli aggiornamenti di tale interfaccia di programmazione. |
recenti miglioramenti di SKAdNetwork consentono anche agli sviluppatori di
ricevere gli stessi dati che sono inviati agli ad network, e introduconao tre tipologie
di soglie di privacy, consentendo — anche in assenza di un numero elevato di
conversioni—di ricevere comunque alcunidati sulle attribuzioni, per quanto meno
dettagliati.

298. La societa ha altresi fatto notare che alcuni operatori del settore
pubblicitario si sono dichiarati insoddisfatti delle funzionalita offerte da
SKAdNetwork anche quando hanno ricevuto i dati con il livello di dettaglio piu
alto, concludendo che le segnalazioni relative all’interfaccia offerta da Apple non
sono da rinvenirsi nella sua mancanza di funzionalita adeguate ma nel fatto che |l
tracciamento degli utenti non € pit consentito. Ciononostante, Apple ha dichiarato
che I'utilizzo della API SKAdNetwork & costantemente cresciuto nel tempo.

i1)  L’interfacciaadisposizionedegli utilizzatori di AA: Apple Ads Attribution

299. Per quel che concerne, invece, servizio pubblicitario Apple Search Ads,
offerto direttamente da Apple lo strumento di misurazione dell’efficacia delle
campagne pubblicitarie € la API Apple Ads Attribution?3,

300. Tale strumento, a differenza dell’ APl SKAdNetwork, € quindi ad uso
esclusivo degli editori/sviluppatori che utilizzano AA, e permette loro di misurare
ed assegnare i download delle app generati dalle campagne AA. In particolare,
tale API fornisce un segnale di assegnazione per tutti i download che uno
sviluppatore ottiene tramite AA.

301. L’API proprietaria di Apple puo essere implementata direttamente dagli
sviluppatori all’interno delle proprie applicazioni oppure tramite una soluzione di
assegnazione di terze parti (c.d. mobile measurement partners).

238 Cfr. Apple Inc., “Misurare la performancedegliannuncisu App Store” (doc. 764, link 39).
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iii)  Confronto tra SKAdNetwork e Apple Ads Attribution

302. SKAdNetwork presenterebbe caratteristiche tecniche che lo rendono in
assoluto poco utile e in ogni caso molto meno efficace rispetto a Apple Ads
Attribution, lo strumento che Apple adotta per sé stessa, e di cui si dira in seguito.
In particolare, i limiti attribuiti a SkadNetwork, anche nelle versioni piu
aggiornate, sono i seguenti: (i) un accesso ritardato ai dati di conversione?*° (dopo
un tempo minimo di 24-48 ore), mentre I’accesso ai dati € immediato con
I’adozione di Apple Ads Attribution; (ii) i dati risultano inoltre limitati e troppo
aggregati e pertanto inidonei a rivelare gli effettivi gusti degli utenti?*°, mentre
Apple Ads Attribution fornisce agli inserzionisti i dati sul paese o sulla regione,
sulla data e I’ora del click, sull’annuncio associato con I’istallazione dell’app.
303. La Tabella che segue riassume le differenze chiave tra SKAdNetwork e
I’ AP1 di attribuzione di annunci di Apple.

TABELLA 4.Differenze chiavenelle metriche offerteda SKAdNetwork (versione 3.0) e da AAA di Apple

SKAdNetwork APl di attribuzione degli
annunci di Apple

Ritardo temporale 24-48h Nessuno
Data e ora del clic| Nonincluso Incluso
sull’annuncio

ID prodotto creativo | Non incluso Incluso
dell’annuncio

Paese o Regione Non incluso Incluso

Fonte:segnalazione della societa Meta.

304. Con riferimento alle funzionalita offerte da SKAdNetwork, confermando
quanto gia affermato nella segnalazione, Meta ha chiarito che le versioni piu
recenti di tale strumento presentano ulteriori significative carenze. In particolare,
il fornitore dei servizi pubblicitari riceve i dati di conversione non piu con 24-48
ore di ritardo rispetto al momento in cui I'impressione pubblicitaria raggiunge
I’utente finale ma addirittura con 3-4 giorni di ritardo.

2% e conversioni, talvoltaindicate anche come acquisizioni o azioni, sono azionieseguite dagli utenti in ris posta
agli annunci o ai messaggi mostrati loro. Ad esempio, I’iscrizione a un servizio, il download di una app o
I’effettuazione diun acquistoall’internodiunaapp. Cfr. final report CMA, paragrafo 6.165.

240 A tale conclusioneé pervenutaaltresi I’indagine della CMA; cfr. final report paragrafo 6.205.
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FIGURA 15.Evoluzione dellaquota di utilizzo di SKAdNetwork qualealternativaall’ IDFAin ambitoiOS per
le finalitadi attribuzione e misurazione dell’efficacia degli annunci pubblicitari (2021-2022). Ad unariduzione,
apartiredaaprile 2021, dellaquota di utilizzodell’IDFAanche qualestrumento di attribuzione ex-post
dell’efficaciadelle campagne corrisponde unaumentodell’utilizzo dello strumento SKAdNetwork.
100%
90%
80%
70%
60%
50% ‘ Search Ads
40%

30%

Probabilistic

20%

10%

0%

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
21 22

Fonte: cfr.doc. 764 (link 40).

305. Meta ha altresi affermato di [omissis]?**.

306. IAB Italia hachiarito che I'introduzione dell’ AT T policy da parte di Apple
ha avuto un impatto significativo anche sulla disponibilita dei dati necessari per
effettuare la misurazione di efficacia delle campagne pubblicitarie. Infatti le
regole definite da Apple limitano la capacita degli inserzionisti a misurare in
modo efficace I'impatto dell’apparizione degli annunci pubblicitari posti sulle
app di piu editori. In particolare, non sarebbe piu possibile tracciare univocamente
gli utenti e, ad ogni erogazione del messaggio pubblicitario, il sistema non € in
grado di fornire informazioni sul traffico generato in ciascuna app. Cio riduce la
capacita di scelta degli inserzionisti che si basa sulla maggiore capacita di un
editore di attrarre pubblicita rispetta ad altri e di ottimizzazione dei loro budget
pubblicitari?*2.

307. Un associato IAB ha ulteriormente sottolineato che, pur avendo
implementato  “metodologie alternative di  attribuzione a seguito
dell’introduzione dell’ATT”, tuttavia “esse risultano comunque limitate”; ad
esempio, risulta essere fondamentale “ottenere conferma dell’avvenuta

241 Cfr. doc. 73.
242 Cfr. doc. 40.
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installazione dell’app, elemento che manca nel 95% dei casi. Di conseguenza,
risulta praticamente impossibile misurare in modo affidabile il ritorno dei vari
canali pubblicitari e, di riflesso, ottimizzare efficacemente le campagne”?43,

IV.4 Le difficoltd degli sviluppatori e degli inserzionisti a seguito
dell’introduzionedelle regole ATT

308. Sulla base degli elementi acquisiti a fascicolo, & emerso che ’ATT policy
ha avuto rilevanti conseguenze sull’attivita economica degli sviluppatori/editori
di app terzi attivi in ambito i0S, dei loro partner pubblicitari, e degli inserzionisti,
facendo venir meno la disponibilita dell’IDFA quale principale strumento di
tracciamento in tale ambito ai fini della somministrazione di pubblicita
personalizzata in-app, la forma piu remunerativa per gli editori in quanto di qualita
superiore dal punto di vista degli inserzionisti, vale a dire coloro che finanziano
le campagne pubblicitarie all’interno delle app.

a) Laraccoltadel consenso

309. Come detto in precedenza, & emerso che ben prima dell’introduzione
del’ ATT policy, gli sviluppatori gia utilizzavano un proprio prompt al fine di
raccogliere il consenso degli utenti in ottemperanza con la vigente normativa sulla
privacy, anche con riferimento al trattamento dei dati a fini pubblicitari e di
personalizzazione degli annunci.

310. Stante I’utilizzo delc.d. CMP prompt da parte dei terzi— in quanto gli stessi,
come ricordato da IAB Italia “sono obbligati dalla normativa a raccogliere il
consenso dei propri utenti e utilizzano a tal fine il CMP prompt”2* -
I'introduzione da parte di Apple delle regole ATT che impongono Ia
visualizzazione all’interno delle app di uno specifico prompt - ’ATT prompt—ha
di fatto creato una duplicazione delle schermate di richiesta del consenso degli
utenti per la raccolta e il collegamento dei dati a fini pubblicitari in ambito 10S,
ritenuta di fatto non necessaria, come si puo evincere dal fatto che “alcuni
associati IAB si sono rivolti all’ Associazione al fine di capire se tale obbligo fosse
dovuto a nuovi cambiamenti a livello normativo, circostanza ovviamente smentita
da IAB” 245,

243 Cfr. doc. 727.
24 Cfr. doc. 722.
245 Cfr. doc. 722.

Atorits %WM Corcrnenna o ol Moot 86



311. Inaltri termini, come evidenziato da IAB lItalia, “I’ATT policy di Apple ha
introdotto un nuovo livellodi raccolta del consenso24¢, di fatto “introducendo un
ulteriore passaggioper laraccolta del consenso (...) se I’utente nega il consenso
all’ATT prompt, molti editori non possono presentare successivamente il loro
CMP prompt; anche ove essi riuscissero a presentare il proprio prompt e ad
ottenere il consenso dell’utente, nello scenario in cui tale consenso venga
comunque negato nell’ambito dell’ATT prompt, non sara possibile tracciare
I’utente in quanto la scelta mediata dall’ATT prompt prevale sui consensi forniti
mediante il proprio prompt.”. Pertanto, con particolare riferimento all’IDFA,
“mediante I’ATT prompt, Apple ne regola I’accesso sovrascrivendo qualsiasi
consenso alla profilazione raccolto autonomamente dallo sviluppatore”.

312. Al riguardo, Meta ha confermato che di fatto, in ambito iOS, coesistono
due sistemi distinti di raccolta del consenso, mettendo in luce che “in pratica, gli
sviluppatori si trovano a dover affrontare un doppio onere: da un lato,
conformarsi alle regole di Apple; dall’altro, adempiere— con strumenti separati
— ai requisiti di legge stabiliti dalle autorita nazionali ed europee. Secondo Meta,
questa duplicazione e inutile, perché il consenso ottenuto tramite i sistemi CMP
(Consent Management Platform) e gia sufficiente a garantire la compliance
normativa”2*’,

313. In particolare, ad avviso di Meta, “per quanto riguarda il consenso al
collegamento dei dati a fini di personalizzazione pubblicitaria, il CMP e ’ATT
prompt risultano sostanzialmente sovrapponibili”. In modo simile, ricordando
che “I’ATT policy ha comportato in ogni caso I’obbligo di inserire una richiesta
di consenso degli utenti aggiuntiva, oltre alla schermata rappresentata dal c.d.
CMP prompt, gia utilizzato in conformita con la normativa sulla privacy”, lo
sviluppatore [omissis] ha osservato che il “flusso di raccolta del consenso in
ambito 10S appare essere ridondante, in quanto le due schermate, di fatto, si
sovrappongono. Da un lato, € necessario utilizzare il CMP prompt in quanto vi &
un obbligo legale; dall’altro, e obbligatorio utilizzare anche I’ATT prompt poiché
cosi stabilito dall’entita che gestisce I’App Store”2%8. Nelle parole dello
sviluppatore [omissis], “I’ATT prompt, nell’ambito del descritto flusso di raccolta
dei consensi degli utenti, appare essere ridondante” 24°,

314. Anche ad avviso dello sviluppatore Il Meteo, “nel solo ecosistema Apple,
I’ATT policy di fatto introduce un secondo livello di raccolta del consenso,

246 Cfr. doc. 722.
247 Cfr. doc. 710.
248 Cfr. doc. 755.
249 Cfr. doc. 777.
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ulteriore rispetto a quello raccolto mediante il CMP prompt”2°®: evidenziando
inoltre che “di fatto, a livello sostanziale, esiste una sovrapposizione tra CMP e
ATT prompt tra le finalita per le quali si chiede il consenso ma viene anche
chiarito che, al tempo stesso vi € una separazione tra i due dovuta al fatto che
I’ATT prompt opera su un piano tecnico, in quanto regola semplicemente, a
livello di sistema operativo I’accessoall’IDFA”. Tuttavia, “nel momento in cui il
CMP prompt include gia una richiesta di consenso per la raccolta dei dati ai fini
della personalizzazione della pubblicita, vi € di fatto una sovrapposizione con i
fini dell’ ATT prompt”. In generale, lo sviluppatore italiano [omissis] ha osservato
che “I’ATT policy é piu aggressiva, in termini di modalita di richiesta del
consenso, rispettoal regime previsto in ambito Android?52,

315. Lo sviluppatore WhatWapp ha altresi chiarito che ’ATT prompt viene
mostrato “subito dopo avere prestato consenso espresso ai sensi delle disposizioni
del Regolamento UE n. 679/2016 (GDPR)”2°2, dunque mediante un autonomo
prompt di raccolta del consenso, ulteriore rispetto all’ ATT prompt stesso.

316. Al riguardo, lo sviluppatore Subito ha evidenziato la medesima
sovrapposizione e la conseguente necessaria duplicazione della richiesta che si
applica tuttavia solo in caso di consenso e non in presenza di dissenso. In
particolare, “quando viene dato il consenso al CMP prompt, al fine di poter
effettivamente accedere all’IDFA, & necessario mostrare successivamente anche
I’ATT prompt”. In altri termini, “anche laddove dia il consenso in prima battuta,
per acquisire effettivamente I’IDFA rileva, ad ogni modo, la risposta fornita
dall’utente all’ATT prompt”. Invece, “gia mediante il CMP prompt I’uten