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A study aimed at understanding

the changing landscape of

Programmatic Audio advertising

across Europe.
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Xaxis, in associazione con IAB Europe, ha 

condotto un’indagine in tutta Europa per valutare 

il panorama del Programmatic Audio advertising, 

in continua evoluzione. La ricerca ha coinvolto 

addetti ai lavori, agenzie, inserzionisti, editori e 

concessionarie. In Italia, i rispondenti sono stati 

per il 71% provenienti dalla parte buy-side 

(agenzie 58%, inserzionisti 13%), contro un 29% 

dalla parte sell-side (editori/concessionarie). 

Uno studio che mira alla com-

prensione del panorama del 

Programmatic Audio advertising 

in Europa.
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CHALLENGES

59%

AUDIO INVESTMENT OPPORTUNITIES

are already using 
programmatic audio...

said investing is dependent 
on overcoming challenges.

Understanding 
impact on 
revenue.

THE FUTURE

59%

79%

THE PRESENT

35%

BIGGEST BARRIERS TO INVESTMENT

49%
Lack of 
technology
available.

44%

63%
are investing in programmatic 
audio in order to target efficiencies.

63%
widely accept that investing in 
audio advertising complements 
the overall media mix.

88%
chose mobile as their preferred 
device to reach their audience 
- one of the key selling points of 
programmatic audio.

In association with

60%
agree there is a big opportunity
to increase programmatic audio spend
in the next 18 months. 

Investment is set to increase. 

of media buyers are already utilising capabilities 
of programmatic audio to some extent, however...

SPEND 
IS LOW

are spending less 
than 10% of their 
media spend on
audio advertising.

84%
are spending less 
than 10% of their 
media spend on
programmatic 
audio.

CONFIDENCE
IS LOW

ONLY

WHEREAS

16%
of the buy-side are 
confident in their
knowledge of digital
audio opportunities.

30%
of the sell-side are 
confident in their
knowledge. Almost
double the levels
of media buyers.

ALTHOUGH

*all stats shown refer to buy-side (agencies/advertisers) unless specified. 
Sell-side are publishers/media owners.

In association with*tutte i dati presentati si riferiscono al buy-side (agenzie / inserzionisti) 
se non specificato. Il sell-side è composto da editori e concessionarie.

il 65%
sta investendo in programmatic 
audio per i vantaggi relativi al 
targeting.

afferma che l’investimento in audio 
advertising completi il media mix 
complessivo.

il 71%

sceglie il mobile come device preferito 
per raggiungere la propria audience. 

L’86%

OPPORTUNITÀINVESTIMENTI AUDIO

dei rispondenti già utilizzino il 
programmatic audio… il 54%

SEBBENE

afferma che questo dipende dal 
superamento delle barriere.il 29%

comprensione 
dell’impatto 
sull’investimento

44%
Partnerships
(con sell-side
e buy-side)

LE BARRIERE PRINCIPALI

41%

dei rispondenti buy-side in Italia pensano che 
aumenteranno lo speso nel programmatic audio 
nei prossimi 18 mesi. 

L'investimento è destinato ad aumentare. 

il 68%
IL FUTUR0

il 37%
MENTRE

il 91%

il 13%
SOLO

il 77%
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della componente buy-side utilizza già le 
tecnologie del programmatic audio...

il 54%

IL PRESENTE

l’Italia, rispetto agli altri paesi Europei 
intervistati, è la più entusiasta riguardo 
le opportunità pubblicitarie dell’audio 
in mobilità tramite auto.

66%

spende 
attualmente 
meno del 10% 
del budget 
media in audio 
advertising 

spende meno 
del 10% del 
budget media 
in audio 
advertising, 
utilizzando 
però le 
tecnologie 
programmatiche

della componente 
buy-side possiede 
una discreta 
conoscenza del 
programmatic 
audio

della componente 
sell-side sono 
molto sicuri della 
loro conoscenza


