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Zusammenfassung Unternehmen setzen zunehmend auf programmatische Softwa-
replattformen, um die Performance ihrer Werbekampagnen zu optimieren. Demand-
Side-Plattformen (DSPs) helfen Werbetreibenden dabei, passende Werbeplitze auf
Basis der individuellen Ziele, des Budgets und der Nutzerdaten zu finden. Obwohl
die Relevanz der Benutzerakzeptanz fiir die erfolgreiche Nutzung von Systemen
im Allgemeinen unterstrichen wird, mangelt es an empirischen Studien, die sich
spezifisch mit der Akzeptanz von DSPs beschiftigen. Diese Fallstudie fiillt die For-
schungsliicke dahingehend, dass sie eine bereits in der Praxis eingesetzte DSP aus
Nutzerperspektive analysiert, um ein tiefgehendes Verstindnis der Einflussfaktoren
der Akzeptanz und Nutzung dieser Technologie zu erlangen. Zu diesem Zweck wird
eine qualitative empirische Vorgehensweise gewihlt, die sich an Akzeptanztheorien
orientiert, um die Einflussfaktoren theoriegeleitet verstehen und erklédren zu konnen.
Die Ergebnisse dieser Studie konnen sowohl fiir werbetreibenden Unternehmen als
auch fiir Anbieter und Entwickler einer DSP von grofler Bedeutung sein, da sie Er-
kenntnisse dariiber liefern, wie die Funktionalititen einer DSP von den Nutzenden
wahrgenommen werden, welche als besonders niitzlich erachtet werden, und wo es
Potenzial zur Verbesserung gibt. Die Ergebnisse bestitigen unter anderem die be-
sondere Rolle der Leistungserwartung und Aufwandserwartung sowie auch die der
Gewohnbheit fiir die Nutzerakzeptanz. Die Implikationen der Ergebnisse fiir weitere
Forschung und Praxis im Sinne von Handlungsempfehlungen fiir die Optimierung
des Systems werden ebenfalls vorgestellt.

Yelka von Zastrow - >< Fahri Yetim

Hochschulzentrum, FOM Hochschule fiir Oekonomie & Management, Agrippinawerft 4, 50678 Koln,
Deutschland
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Schliisselworter Technologieakzeptanz - Demand-Side-Platform -
Echtzeitwerbung - Programmatisches Marketing

Empirical Investigation of User Acceptance of a Demand Side Platform
for Programmatic Marketing

Abstract Companies are increasingly relying on programmatic software platforms
to optimize the performance of their advertising campaigns. Demand side platforms
(DSPs) help advertisers find suitable advertising spaces based on individual goals,
budget and user data. Although the relevance of user acceptance for the successful
use of systems in general is underlined, there is a lack of empirical studies that
specifically deal with the acceptance of DSPs. This case study fills the research gap
by analyzing a DSP that has already been used in practice from a user perspective,
in order to gain a deep understanding of the factors influencing the acceptance
and use of these technologies. For this purpose, a qualitative empirical approach is
chosen that is based on acceptance theories, in order to be able to understand and
explain the influencing factors in a theory-based manner. The results of this study
can be of great importance for advertising companies as well as for providers and
developers of a DSP, as they provide insights into how the functionalities of a DSP
are perceived by users, which ones are considered particularly useful, and where
there is potential for improvement. The results confirm, among other things, the
special role of performance expectations and effort expectations as well as that of
habits in user acceptance. The implications of the results for further research and
practice in the sense of recommendations for action to optimize the system are also
presented.

Keywords Technology acceptance - Demand Side Platform - Real-Time-
Advertising - Programmatic Marketing

1 Einleitung

Die digitale Marketingbranche unterliegt durch stindige Innovationen einem steti-
gen Wandel. Einer dieser Innovationen der letzten Jahre war die datengetriebene
Marketing-Automatisierung, auch programmatisches Marketing oder programmati-
sche Werbung (programmatic advertising) genannt (Stange und Funk 2014; Busch
2016). Wihrend programmatisches Marketing ein breiteres Konzept ist und auf
eine umfassende Automatisierungsstrategie von Marketingmafnahmen abzielt, be-
zieht sich programmatische Werbung auf einen Teilbereich, den automatisierten
Kauf und Verkauf von Werbeinventar iiber Softwareplattformen. Unternehmen set-
zen zunehmend auf programmatische Softwareplattformen, um ihre Marketing- und
Werbestrategien besser an die Bediirfnisse ihrer Zielgruppen anzupassen und ihre
Werbekampagnen und Marketingausgaben effektiver zu verwalten (Kreutzer 2021;
Lammenett 2022). Im Jahr 2021 entfielen bereits 76 % der Ausgaben fiir digitale
Werbung auf programmatisches Marketing, sodass weltweit 418,38 Mrd. US-Dollar
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umgesetzt wurden (Statista 2022). Fiir das Jahr 2026 werden 724,84 Mrd. US-Dollar
prognostiziert.

Das technische Gesamtsystem besteht aus mehreren und ineinandergreifenden
Softwareplattformen und umfasst typischerweise Ad Exchanges (d.h. Online-Markt-
plitze fiir Werbeplitze), Supply-Side-Plattformen (fiir Publisher, um Werbeplitze
anzubieten und zu verwalten), Demand-Side-Plattformen (fiir Werbetreibende und
Agenturen, um digitale Werbekampagnen zu verwalten und Werbeplitze zu kaufen)
und Datenmanagementplattformen (fir die Sammlung und Verwaltung von Daten
tiber Zielgruppen). Demand-Side-Plattformen (DSPs) stehen im Fokus der vorliegen-
den Studie. Ein Teil der Attraktivitit dieser Plattformen liegt in ihrer kostensparenden
Automatisierungsleistung, passende Werbeplitze auf Basis der Kampagnenziele, des
Budgets und der Nutzerdaten zu finden und die Anzeigen auszuliefern. Neben dieser
Automatisierungsleistung wird auch die Notwendigkeit des menschlichen Umgangs
mit diesen Systemen, des Fachwissens oder der Kreativitit erfahrener Marketeer oder
Mitarbeiter als Benutzer betont (vgl. White und Salemon 2019; Lammenett 2022).
DSPs werden von Mitarbeitern von werbetreibenden Unternehmen und Agenturen
benutzt, um Kampagnen zu managen und zu kontrollieren. Das schliet unter ande-
rem die Erstellung und Bearbeitung von Kampagnen, die Einstellung verschiedener
Kriterien und Parameter, die Festlegung der Zielgruppen und Budgets sowie auch
die Uberwachung und Optimierung der Kampagnenleistung ein. Fiir die erfolgrei-
chen Erledigung dieser Aufgaben spielt es auch eine Rolle, welche Funktionalititen
das System anbietet und wie diese von Nutzenden wahrgenommen bzw. verwendet
werden. Zahlreiche Studien bestdtigen die Relevanz der Benutzerakzeptanz fiir den
effizienten und produktiven Einsatz und Nutzung von Systemen in Unternehmen
(vgl. Venkatesh et al. 2012; Schwind und Yetim 2022). Unsere aktuelle Literaturre-
cherche in Google Scholar zeigt, dass noch keine empirische Studie zur Akzeptanz
und Nutzung von DSPs aus Nutzerperspektive existiert.

Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag zur SchlieBung dieser Forschungsliicke
dahingehend leisten, dass sie eine bereits in der Praxis eingesetzte Plattform, die
FlyAd DSP (Firmenname aus Datenschutzgriinden pseudonymisiert), aus Nutzer-
perspektive analysiert, um ein tiefgehendes Verstindnis der Einflussfaktoren der
Akzeptanz und Nutzung von DSPs zu erlangen. Dabei sollen die folgenden For-
schungsfragen beantwortet werden:

1. Welche Faktoren der Akzeptanz beeinflussen die Nutzungseinstellung und das
Nutzungsverhalten von Nutzern besonders?

2. Welche Funktionen des Systems werden dabei positiv wahrgenommen bzw. als
niitzlich erachtet, und welche nicht?

Zu diesem Zweck wird eine qualitative empirische Vorgehensweise gewihlt, die
sich an Akzeptanztheorien orientiert, um die Einflussfaktoren theoriegeleitet ver-
stehen und erkldren zu konnen. Die Ergebnisse der vorliegenden Fallstudie konnen
sowohl fiir Werbeunternehmen als auch fiir Anbieter und Entwickler einer DSP von
groBBer Bedeutung sein, da sie Erkenntnisse iiber die Wahrnehmung der Funktiona-
litdten einer DSP aus Nutzerperspektive liefern. Sie ermoglichen es, Werbeunter-
nehmen zu verstehen, ob die Plattform reibungslos funktioniert und effektiv genutzt
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wird, Verbesserungspotenzial und Schulungsbedarf zu identifizieren und ihre Inves-
titionen in diese Systeme zu optimieren. Anbieter und Entwickler einer DSP kénnen
ebenfalls erkennen, wo es Potenzial zur Verbesserung gibt. Dies wiederum bietet
das Potenzial, die Marktposition des jeweiligen Softwareanbieters zu stirken.

Im Folgenden werden zuerst die theoretischen Grundlagen der Arbeit und der
Stand der Forschung dargestellt und anschlieBend die Methodik sowie auch die
Ergebnisse prisentiert. Abschlieend erfolgt eine Diskussion der Ergebnisse und
Implikationen fiir Forschung und Praxis.

2 Theoretische Grundlagen und Stand der Forschung
2.1 Modelle zur Erkléirung der Akzeptanz und Nutzung von Technologie

In der Literatur existiert eine Vielzahl von Modellen, die die Akzeptanz und Nut-
zung von Informationstechnologie erklidren. Venkatesh et al. (2003) integrierten die
wichtigsten Komponenten der bereits bestehenden Modelle und Theorien der Ak-
zeptanz, um eine vereinheitlichte Technologie-Akzeptanz- und Nutzungstheorie, i.e.
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), zu entwickeln. Die
erste Version des Modells bezog sich primér auf einen organisationalen Kontext
und berticksichtigte vier Konstrukte als wesentliche Determinanten, welche die Ver-
haltensabsicht und das Nutzungsverhalten beeinflussen: Leistungserwartung, Auf-
wandserwartung, Sozialer Einfluss und erleichternde Bedingungen in Organisatio-
nen. Die weiterentwickelte Version des Modells UTAUT-2 (Venkatesh et al. 2012)
beriicksichtigt den Consumer-Kontext und, wie in Abb. 1 dargestellt, enthélt zum
einen zusétzlich drei Konstrukte hedonische Motivation, Preis-Leistungsverhdltnis
und Gewohnheit und zum anderen die Aktualisierung der Wirkungsbeziehungen
zwischen den Konstrukten einschlielich der Moderatoren.

Diese Arbeit orientiert sich an den Konstrukten des UTAUT-2-Modells, die da-
her hier kurz beschrieben werden. Die Leistungserwartung beschreibt das Ausmab0,
in dem der Nutzer glaubt, dass eine Technologie ihm hilft, die damit verbundene
Aufgabe zu erfiillen. Dieser wahrgenommene Nutzen hat den stirksten Einfluss auf
die Verhaltensabsicht. Die Aufwandserwartung gibt an, inwieweit der Nutzer die
Nutzung der Technologie als einfach oder aufwendig einstuft. Meistens ist damit
zeitlicher oder kognitiver Aufwand gemeint. Der soziale Einfluss bezieht sich da-
rauf, inwieweit der Nutzer von seinem sozialen Umfeld (Bezugspersonen) beeinflusst
wird. Die hedonistische Motivation gibt an, inwieweit der Nutzer Spall bzw. Freu-
de bei der Nutzung der Technologie empfindet. Das Preis-Leistungsverhdltnis zeigt
die Beurteilung der Differenz zwischen dem Kosten und Nutzen der Technologie
an. Im Kontext der Verbraucherakzeptanz hat dieses Konstrukt einen groen Ein-
fluss auf die Verhaltensabsicht, vor allem wenn der Verbraucher die Nutzungskosten
selbst tragen muss. Die Gewohnheit gibt an, inwieweit der Nutzer ein bestimmtes
Nutzungsverhalten aufgrund von friither erlerntem Verhalten automatisch ausfiihrt.
SchlieBlich ist die Verhaltensabsicht (bzw. Nutzungsintention) definiert als die Be-
reitschaft, eine neue Technologie tatsidchlich einsetzen zu wollen. Die jeweiligen
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Leistungserwartung

Aufwandserwartung

Verhaltensabsicht Nutzungsverhalten

»

Sozialer Einfluss

Erleichternde Bedingungen

Hedonistische Motivation

Preis-Leistungsverhéltnis

Gewohnheit

Geschlecht Alter Erfahrung

Abb. 1 Einheitliche Theorie der Akzeptanz und Nutzung von Technologie (UTAUT-2). Quelle: In An-
lehnung an Venkatesh et al. (2012), S. 160

Einfliisse der Konstrukte werden durch die drei Moderatoren Alter, Geschlecht und
Erfahrung in unterschiedlicher Auspriagung charakterisiert (Venkatesh et al. 2012).

2.2 Demand-Side-Plattformen als Werkzeuge des Programmatischen
Marketings

2.2.1 Funktionsweise des programmatischen Marketings

Programmatisches Marketing bezieht sich auf Marketingmafinahmen, deren Um-
setzung, Steuerung und Ausfiithrung mittels Algorithmen und Regeln automatisiert
ablaufen. Diese Marketingform beinhaltet nicht nur den automatisierten Einkauf und
die Aussteuerung von Werbemitteln, sondern schlieit auch bspw. die Auslieferung
personalisierter Webinhalte bzw. Produktvorschlige oder E-Mails und Newsletters
ein (Lammenett 2022). Derzeit wird programmatisches Marketing in einer Vielzahl
von Kampagnen und Marketingaktivititen eingesetzt, darunter Display-, Video-,
Mobile-Advertising- und Retargeting-Kampagnen sowie Social-Media-, Suchma-
schinen- und E-Mail-Marketing.

Programmatische Plattformen ermoglichen die automatisierte Platzierung von
Anzeigen auf Websites, sozialen Medien und anderen digitalen Plattformen ba-
sierend auf dem Verhalten und den Merkmalen der Benutzer (Busch 2016; Gusic
und Stallone 2020; Kreutzer 2021). Die Interaktionen der verschiedenen Plattformen
lasst sich vereinfacht wie folgt darstellen:

® Ad Exchanges sind Online-Marktplitze, auf denen Werbeplitze von Publishern
(Website-Betreibern) zum Verkauf angeboten und von Werbetreibenden im Rah-
men einer Echtzeitauktion (Real Time Bidding) in Millisekunden gekauft werden.
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728 Y. von Zastrow, F. Yetim

o Supply-Side-Plattformen (SSPs) sind Plattformen, die von Publishern verwendet
werden, um ihre Werbeplitze auf Ad Exchanges automatisiert anzubieten und zu
verwalten.

o Demand-Side-Plattformen (DSPs) sind Plattformen, die von Werbetreibenden und
Agenturen verwendet werden, um digitale Werbekampagnen zu planen und zu
verwalten und dabei die Kriterien fiir Zielgruppen und Budget festzulegen. Wenn
SSPs iiber Ad Exchanges Inventare mit Moglichkeiten zur Schaltung von Wer-
beanzeigen bieten, erhalten die DSPs somit Zugriff auf potenzielle Werbeplatzie-
rungen, die sie im Rahmen einer Echtzeitauktion kaufen und die Anzeigen an die
Websites oder Apps der Publisher ausliefern. Dabei wird durch einen Algorithmus
der DSP automatisch entschieden, ob die Bedingungen und Preise der verfiigbaren
Anzeigeplatzierung mit den Kriterien der Werbetreibenden iibereinstimmen.

o Datenmanagementplattformen (DMPs) werden verwendet, um Daten tiber Ziel-
gruppen zu sammeln, zu organisieren und zu analysieren. Wihrend die Anzeigen
ausgeliefert werden, sammeln Datenmanagementplattformen (DMPs) Informatio-
nen iiber das Nutzerverhalten und die Interaktionen. DSPs verwenden diese Daten,
um personalisierte Werbekampagnen zu erstellen und die Leistung der Kampa-
gnen in Echtzeit zu iiberwachen und gegebenenfalls zu optimieren.

Diese vereinfachte Darstellung der Interaktionen zwischen den Plattformen kann
je nach den spezifischen Anforderungen und Technologien der beteiligten Parteien
variieren. Zunehmend wird das Gesamtsystem durch zusétzliche, die Werbeausspie-
lung unterstiitzende Komponenten, wie bspw. Werbenetzwerke, Targeting- und Da-
tenanbietern sowie Tracking- und Analysefunktionen, ergidnzt (Gusic und Stallone
2020).

2.2.2 Charakteristiken von DSPs

DSPs eroffnen den Vermarktern durch die technische Anbindung an SSPs und priva-
te Marktplitze ein groes Reichweitenpotential und die Moglichkeit, die jeweilige
Zielgruppe automatisch anzusprechen. Diese Leistung stellt hohe Anforderungen
an die genutzte Hard- und Software von DSPs, die sich in ihren Eigenschaften
unterscheiden konnen. Nach Weiss und Schéfer (2016) sind die vom System gebo-
tenen Dienstleistungen das wichtigste Unterscheidungsmerkmal fiir werbetreiben-
de Unternehmen und Agenturen. Hierfiir gibt es unterschiedliche Servicemodelle.
Werbeunternehmen oder Agenturen haben die Moglichkeit, im ,,Self-Service* ihre
Mitarbeiter autonom mit dem System und der Werbeausspielung zu schulen oder im
,Full Service* die Analysten des jeweiligen Technologieanbieters mit der Aussteue-
rung zu beauftragen. Zwischen diesen Modellen ist der ,,Half Service* angesiedelt,
bei dem der Werbetreibende oder die Agentur zwar eine Lizenz fiir das System
besitzt, aber trotzdem die vollstindige Supportleistung des Anbieters erhilt. Auch
aus technischer Sicht unterscheiden sich DSPs in der Art und Weise, wie sie kun-
denspezifische Daten bzw. bestehende Kundensysteme integrieren.

Neben den rein technischen Merkmalen nennen Schifer und Weiss (2016) vier
Kriterien, anhand welcher sich die DSPs voneinander abheben konnen. Das erste ist
das Angebot der nutzbaren Kanile (wie z.B. Display, Mobile, Video, Textformate,
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Native Advertising und soziale Medien), die eine DSP mit Werbung bespielen kann.
Das zweite Kriterium ist die mogliche Formatvielfalt, ob z. B. auf die Kundenwiin-
sche angepasste Werbeformate erstellt werden konnen. Als drittes Kriterium wird
mogliche Kaufmethoden fiir den Kunden angebracht, z.B. anhand welcher Kenn-
zahl die Werbeausspielung berechnet wird (bspw. die Abrechnung per Tausender
Kontaktpreis oder ein festgelegter Preis pro generierten Klick). Als letztes Kriteri-
um wird die Inventarbeschaffungsquellen der DSPs genannt. Dieser Aspekt weist
auf die verschiedenen Privatborsen und SSPs hin, auf deren Inventar die jeweilige
Technologie Zugriff hat.

An dieser Stelle muss jedoch erwihnt werden, dass die Hervorhebung der oben
genannten Merkmale nicht auf einer empirischen Untersuchung basiert. Im Kontext
der vorliegenden nutzerorientierten Akzeptanzstudie steht im Interesse zu untersu-
chen, wie die genannten und weitere Systemfunktionalitdten von Nutzern wahrge-
nommen und bewertet werden. Fiir diesen Zweck spielt die Benutzerschnittstelle des
Systems eine besondere Rolle, da sie den Zugang zur Funktionalitit des Systems
ermoglicht und aus Nutzerperspektive sogar mit dem System selbst gleichgesetzt
wird (Mayhew 1999). Wenn auch die Funktionen und ihre Gestaltung auf einer Be-
nutzerschnittstelle je nach DSP variieren konnen, werden typischerweise Funktionen
fiir die Planung, Durchfiihren und Optimierung von Werbekampagnen angeboten,
wie bspw. fiir die Erstellung und Bearbeitung von Kampagnen, fiir die Festlegung
von Kampagnenparameter und die Zielgruppenausrichtung (Targeting), fiir die Da-
tenanalyse- und Reporting zur Optimierung von Kampagnenleistung sowie auch fiir
die Integration weiterer Plattformen wie Datenanbietern und Markplitzen. Wie sol-
che und dhnliche Funktionalititen wahrgenommen werden, wird in dieser Arbeit
anhand einer konkreten DSP untersucht, die im Folgen kurz vorgestellt wird.

2.2.3 FlyAd DSP als Demand-Side-Plattform

Die FlyAd DSP (der Name ist ein Pseudonym) ist eine Omnichannel-Plattform und
ermoglicht den Nutzern die Ausspielung von Werbekampagnen sowie deren Verwal-
tung, Optimierung und Analyse auf verschiedenen digitalen Kanilen. Nutzer kénnen
die Software im Self-Service-Modell fiir die autonome Aussteuerung von Mobile-,
Desktop-, Audio- und Connected TV (CTV)-Kampagnen sowie auch Digital Out Of
Home (DOOH, d.h. digitale AuBlenwerbung) und Cross-Device-Kampagnen (d.h.
iiber verschiedene Gerite hinweg) einsetzen. Die benutzerorientierten Funktiona-
litaiten des Systems sind iiber die Benutzerschnittstelle in die folgenden Bereiche
unterteilt:

e Dashboard-Bereich zeigt eine Ubersicht der Bid Requests, der Impressions und
Klicks sowie Mediakosten und der effektive Cost per Mille der vergangenen 24 h.

o Delivery-Bereich listet verschiedene Mediapldne (Werbekampagnen) mit ver-
schiedenen Key-Performance-Indikatoren (KPIs) wie der Clickrate (CTR) auf

e Creative-Bereich unterstiitzt die Erstellung von Werbemitteln und auch die Durch-
fiihrung von Surveys (Umfragen) zur Ermittlung der Wirkung einer Werbekampa-
gne hinsichtlich qualitativer KPIs mittels spezieller Werbemittel.
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e Lists-Bereich unterstiitzt die Erstellung von Listen fiir verschiedene Targetings
(wie z.B. soziodemographische oder Geotargeting) mithilfe von Schnittstellen zu
externen Datenanbietern.

® Reporting-Bereich ermoglicht es dem Nutzer, die generierten Kampagnenzahlen
tabellarisch nach verschiedenen Metriken einzusehen.

e Analytics-Bereich stellt eine Anbindung zu einem Analysetool dar, mit dessen Hil-
fe die in den Werbekampagnen generierten Daten analysiert werden, um zukiinf-
tige Kampagnen zu optimieren

e Private-Market-Bereich bietet die Moglichkeit, die nach den verschiedenen Devi-
ces angeordneten Deals zu finden oder Deals anzulegen.

e Helpcenter-Bereich stellt Informationen rund um die FlyAd DSP bereit, wie bspw.
eine Anleitung zur Kampagnenerstellung und -optimierung sowie Losungsanséitze
bei Problemen verschiedener Art.

2.3 Studien zur Akzeptanz von Technologien des programmatischen
Marketings

Die Literaturrecherche mit Google Scholar zeigt vereinzelte Studien, die sich mit
den Technologien des programmatischen Marketings befassen. Jedoch fokussieren
diese vielmehr auf die Designaspekte, die grundsitzliche Funktionsweise oder die
Optimierung von Algorithmen zur Automatisierung, ohne die Nutzerakzeptanz die-
ser Technologien zu beriicksichtigen. Beispielsweise analysieren Lei et al. (2015)
den Geschifts- und Einkaufsprozess fiir den Zweck des Designs einer DSP. Andere
Studien fokussieren sich auf die Optimierung von Algorithmen fiir verschiedene
Zwecke, bspw., um die optimale Art der Werbung fiir ein Produkt in Echtzeit zu
ermitteln (vgl. Gonzdlvez und Mochén 2016) oder die Effizienz der eingesetzten
Werbebudgets zu optimieren (vgl. Lai et al. 2016; Grigas et al. 2021; Nguyen et al.
2022). Neben diesen Studien sind zwei Studien zu erwihnen, die die Interaktion mit
den Nutzenden in den Fokus stellen. Samuel et al. (2021) beleuchten vor allem das
Paradoxon der Personalisierung der Werbeinhalte im Kontrast zu der méglichen Ver-
letzung der wahrgenommenen Datensicherheit durch Konsumenten, wihrend Ciu-
chita et al. (2023) die Verbrauchereinstellungen gegeniiber dem programmatischen
Werbungseinsatz untersuchen. Wenn auch die untersuchten Wahrnehmungen und
Einstellungen eine Rolle fiir die Akzeptanz spielen konnen, liefern die vorhandenen
Studien keine systematische und Akzeptanztheorie-geleitete Erkenntnisse iiber die
Wahrnehmungen der Nutzer von DSPs. Folglich stellen sich hieraus keine Ansatz-
punkte fiir eine Steuerung bzw. Optimierung der Akzeptanzfaktoren.

Ausgehend von dieser Problematik besteht das Ziel der vorliegenden Studie darin,
die Einflussfaktoren der Akzeptanz und Nutzung von DSPs am Beispiel der FlyAd
DSP zu untersuchen. Im Vordergrund stehen dabei vor allem die Beantwortung fol-
gender Fragen: Welche Faktoren der Akzeptanz beeinflussen die Nutzungseinstel-
lung und das Nutzungsverhalten von Nutzern besonders? Und welche Funktionen
des Systems werden dabei positiv wahrgenommen bzw. als niitzlich erachtet, und
welche nicht?
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3 Methode

Fiir die Beantwortung der Forschungsfragen aus Perspektiven der Nutzenden wurde
die qualitative empirische Methode nach Mayring (2015) gewihlt. Im Folgenden
wird die Methode mit Fokus auf die wesentlichen Aspekte der Datenerhebung und
der Auswertung dargestellt.

3.1 Datenerhebung

Fiir die Datenerhebung wurden teilstandardisierte Leitfadeninterviews durchge-
fiihrt, und der Interviewleitfaden wurde nach Helfferich (2022) erstellt. Im ersten
Schritt wurden Fragen unter Beriicksichtigung anderer empirischer Anwendun-
gen des UTAUT-2-Modells sowie theoretischer Grundlagen des programmatischen
Marketings gesammelt. Nach anschlieBender Uberpriifung der Fragen hinsichtlich
ihrer Relevanz fiir die Forschungsfragen wurden 30 Fragen anhand der inhaltlichen
Plausibilitdt sowie der logischen und zeitlichen Reihenfolge in verschiedene Fra-
geblocke eingeordnet. Die Frageblocke thematisieren aktuelle berufliche Titigkeit,
Erfahrung mit der FlyAd DSP, Erfahrung mit anderen DSPs, Kampagnenmanage-
ment mit der FlyAd DSP, Analytics-Tools, Einschiitzung der eignen Arbeit mit der
FlyAd DSP, Helpcenter, Einstellung hinsichtlich der FlyAd DSP, Spafiempfinden bei
der Nutzung der FlyAd DSP und zukiinftige Nutzungsintention. Dabei wird nicht
fiir jede Systemfunktionalitét ein Frageblock definiert, sondern die Fragen zu Sys-
temfunktionalititen in die verwandten Frageblocke integriert, wie bspw. Reporting-
Funktionalitit in Analytics-Tools. Die Fragen wurden offen gestellt, um ein explo-
ratives Antworten zu ermoglichen. Der Interviewleitfaden wurde in einem Pretest
tiberpriift und anschliefend noch einmal iiberarbeitet.

Fiir das Interview wurden insgesamt zwolf Nutzende der FlyAd DSP (davon sechs
Frauen und sechs Ménner im Alter zwischen 23 und 37 Jahren) berticksichtigt. Sie
verfiigen Wissen iiber das System und die Nutzung hinsichtlich der Aussteuerung
von Werbekampagnen und haben Entscheidungen beziiglich der Kampagnenaus-
spielung getroffen. Zehn der Befragten waren Mitarbeiter von neun Kundenunter-
nehmen des Technologieanbieters. Diese Kundenunternehmen sind Werbeagenturen,
die DSPs nutzen, um digitale Anzeigeplitze im Auftrag werbetreibender Unterneh-
men programmatisch einzukaufen. Zwei Studienteilnehmer waren Mitarbeiter des
Technologieanbieters selbst, jedoch beinhaltete der jeweilige Aufgabenbereich zum
Befragungszeitpunkt unter anderem die aktive Betreuung von Werbekampagnen mit-
hilfe der FlyAd DSP.

Die Interviews fanden in Form von Einzelgesprichen von Januar bis April 2023
statt, und elf der zwolf Interviews wurden virtuell mittels Google Meet durchgefiihrt.
Die von der ersten Autorin durchgefiihrten Interviews dauerten zwischen 14 und
40min, wobei die markante Differenz die Intensitdt widerspiegelt, mit der sich die
Befragten wihrend des Interviews mit der FlyAd DSP auseinandergesetzt haben.
Die Gespriache wurden mithilfe der Audiorekorder-App von Windows aufgezeich-
net und anschliefend unter Benutzung der Software MAXQDA transkribiert und
ausgewertet.
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3.2 Datenauswertung

Die Interviewdaten wurden mittels der strukturierenden qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring (2015) ausgewertet. Das Ziel der strukturierenden Inhaltsanalyse ist
es, das Forschungsmaterial anhand vorher definierter Ordnungskriterien zu untersu-
chen und einzuschétzen. Es handelt sich dabei um eine deduktive Kategorienanwen-
dung, bei der ein Kategoriensystem vorab theoriegeleitet entwickelt und dann an den
Text herangetragen wird. Kategorien sind in der Auswertung Kurzformulierungen
der einzelnen Analyseaspekte und konnen in Ober- und Unterkategorien eingeteilt
werden.

In dieser Studie wurde das deduktive Kategoriensystem durch die Zusammen-
stellung der Determinanten der Akzeptanz aus dem Akzeptanzmodell UTAUT-2
gebildet und zur Auswertung angewandt. Das Kategoriensystem besteht somit aus
den Hauptkategorien: Leistungserwartung, Aufwandserwartung, sozialer Einfluss,
erleichternde Bedingungen, hedonistische Motivation, Gewohnheit, Verhaltensab-
sicht und Nutzungsverhalten. Die Kategorie Preis-Leistungsverhdltnis des UTAUT-
2-Modells wurde in dieser Studie nicht beriicksichtigt, da die Befragten keine
diesbeziiglichen Entscheidungen in ihren beruflichen Positionen treffen und diesen
Aspekt schwer beurteilen konnen.

Um bei der Auswertung eine eindeutige Zuordnung der sprachlichen Analy-
seeinheiten (Sitze, Antworten auf Interviewfragen) zu bestimmten Kategorien zu
unterstiitzen, wurden die Definitionen der Kategorien und Ankerbeispiele in ei-
nem Kodierleitfaden definiert (Mayring 2015). Zusitzlich wurden sowohl deduktive
Unterkategorien aus UTAUT-Modell als auch induktive Kategorien, die aus dem
Material selbst erstellt wurden, beriicksichtigt. Beispielsweise wurden wahrgenom-
mene Niitzlichkeit, Kampagnenperformance und Systemperformance als deduktive
Unterkategorien der Leistungserwartung definiert, und im Zuge der Auswertung
wurden induktive Unterkategorien der wahrgenommenen Niitzlichkeit gebildet, wie
z.B. Kandile fiir Werbekampagnen, Survey, Targeting, Reporting-Tools und fehlende
Funktionen.

SchlieBlich soll hinsichtlich der Transparenz der methodischen Vorgehenswei-
se kurz erwidhnt werden, dass die erste Auswertung der Daten (vgl. von Zastrow
2023) vom zweiten Autor mit fachlichem Hintergrund im Bereich Technologieak-
zeptanzforschung tiberpriift, woraus im Dialog die abschlieBende Interpretation der
Ergebnisse zum Zwecke dieser Publikation entstand. Dies entspricht etwa der Vor-
gehensweise zur ,,Validierung von Ergebnissen durch andere Forschende“, denen
sie zur Kommentierung und Bewertung vorgelegt werden (Flick 2019, S. 477). Im
Folgenden werden zum Zwecke der intersubjektiven Uberpriifbarkeit zunichst die
Ergebnisse und anschliefend die Schlussfolgerungen im Diskussionsteil offengelegt.

4 Ergebnisse
Die Vorstellung der Ergebnisse orientiert sich im Folgenden an den Kategorien

des UTAUT-2-Modells in der Reihenfolge ihrer kausalen Wirkungszusammenhénge.
Daher werden zuerst die Daten zu den einzelnen Kategorien beginnend mit dem
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Nutzungsverhalten nacheinander dargestellt und anschlieend die Kernerkenntnisse
in Bezug auf die Forschungsfragen zusammengefasst.

4.1 Ergebnisse hinsichtlich der Kategorien des UTAUT-Modells
4.1.1 Nutzungsverhalten

Das Nutzungsverhalten beschreibt die Haufigkeit, mit der eine Technologie verwen-
det wird. Fiir dies Kategorie wurden 24 Textstellen kodiert. Das Nutzungsverhalten
der Befragten variiert stark je nach der Anzahl und Art der Werbekampagnen und
dem jeweiligen Betreuungsaufwand. Wihrend acht Befragte die FlyAd DSP wo-
chentlich zwischen 30min und 5h und ein weiterer Teilnehmer zwischen 10 bis
15h ,,[...] mit allem, Planung, Reporting und so weiter und so fort nutzen, verbrin-
gen die beiden Mitarbeiter des Softwareanbieters pro Woche 20 bis 30h auf der
FlyAd DSP. Die Daten zeigen auch, dass die Mehrheit der Befragten zum Zeitpunkt
der Erhebung ebenfalls andere DSPs wochentlich 2 bis 35h nutzten.

4.1.2 Verhaltensabsicht

Die Verhaltensabsicht beschreibt die Absicht zur Nutzung einer Technologie und
kann das tatsdchliche Nutzungsverhalten vorhersagen. Fiir diese Kategorie wurden
10 Textstellen kodiert und keine Unterkategorien gebildet. Da beziiglich dieses Fak-
tors die Aussagen der Kunden des Softwareanbieters von besonderer Bedeutung
sind, wurden die zwei Mitarbeiter des Softwareanbieters nicht beriicksichtigt.

Alle befragten Kunden beantworteten die Frage nach der zukiinftigen Nutzungs-
absicht positiv. Zwei Teilnehmer gaben dariiber hinaus an, dass geplant sei, die
DSP verstérkt in die Kampagnenaussteuerung einbauen zu wollen und die Nutzung
demnach ,,/...] sogar eher noch auszubauen im Vergleich zum letzten Jahr“. Ein Teil-
nehmer wies jedoch auch darauf hin, dass die zukiinftige Nutzung primér von den
Kampagnenanforderungen und den Zielen des jeweiligen Kunden abhingen wird.

Aufschluss tiber die moglichen Einflussfaktoren auf diese positiven Einstellungen
zur Nutzung kann durch die Betrachtung der folgenden Determinanten gewonnen
werden.

4.1.3 Leistungserwartung

Die Leistungserwartung beschreibt das Ausmaf, in dem der Nutzer glaubt, dass
eine Technologie ihm hilft, eine bestimmte Aufgabe zu erfiillen. Fiir diese Kate-
gorien wurden 114 Textstellen kodiert und die Unterkategorien wahrgenommene
Niitzlichkeit, Kampagnenperformance und Systemperformance beriicksichtigt.

Die Aussagen zur wahrgenommenen Niitzlichkeit von Funktionalititen lassen ins-
gesamt erkennen, dass die FlyAd DSP fiir die Befragten einen bestimmten Nutzen
in ihrem Arbeitsalltag erfiillt und somit ihre Leistung steigert. Die Befragten gaben
in Bezug auf die Nutzung der Kandle fiir Werbekampagnen an, das System aktuell
oder zukiinftig fiir Digital Out Of Home Kampagnen (fiinf Befragte), Connected-
TV-Kampagnen (vier Befragte), Audiokampagnen (drei Befragte) und Drive to Store
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Kampagnen zu nutzen. Hinsichtlich der Niitzlichkeit der Survey-Funktionalitdit er-
wihnten zwei der Befragten, dass diese ein entscheidendes Kriterium bei der Wahl
der FlyAd DSP zur Kampagnenaussteuerung war. Zur Targeting-Funktion des Sys-
tems wurden verschiedene Targetingoptionen als niitzlich erwihnt, wie bspw. das
Postleitzahlentargeting oder ,,GPS-Targeting “. Hinsichtlich der Funktionalitdten zur
Erstellung von Berichten gaben fiinf Personen an, ausschlieflich das in die DSP
integrierte Analytics-Tool zu nutzen, wihrend zwei Personen dafiir ausschlieBlich
den Reportingtab nutzen. Drei der Befragten, die beide Tools nutzen, gaben an,
dass die Wahl des Tools vom jeweiligen Vorhaben abhiinge, wie folgende AuBerung
verdeutlicht: ,,Ich wiirde sagen, Reportingtab wenn es so um einen schnellen Blick
geht und Analytics wirklich, wenn ich mir Mal zehn Minuten mehr Zeit nehme und
da eventuell was tiefer reingucken mochte*. Einige Befragten nutzen das Analytics-
Tool ebenfalls fiir ,,/... | Forecast oder Dealanalyse [...]““. Hinsichtlich der fehlenden
Funktionen, die als niitzlich erachtet werden, wurde die automatische Optimierung
auf Performance mehrmals genannt, wie bspw.: ,, Ganz klar der Performancebereich,
also das Fehlen von Optimierung auf Standardmetriken oder andere KPIs, die es im
Online-Advertising einfach gibt oder bei programmatischen Kampagnen, sei es Cost
per Conversion, Cost per Download, usw. “. Dartiber hinaus wurden die ,,/... ] Anbin-
dung und Ubersichtlichkeit** von Drittdatenanbietern und das Dealtroubleshooting
erwihnt, mithilfe dessen Nutzer schneller vermeintlich Fehlerquellen bei Nichtaus-
lieferung identifizieren konnen. SchlieBlich wurde die Retargeting-Moglichkeit fiir
Multichannel-Kampagnen als niitzliche Funktion genannt: , Also quasi die Leute,
die schon einmal mit DOOH [Digital Out Of Home] erreicht wurden, eben nochmal
konkret mit dem anderen Channel erreicht werden konnen.

Die Unterkategorie Kampagnenperformance beeinflusst auch die Leistungser-
wartung und beinhaltet Aussagen hinsichtlich angestrebter Kampagnenziele bei der
Nutzung der FlyAd DSP. Zwei Teilnehmer duflerten, dass die Festlegung des Kam-
pagnenzieles ,,[...] total individuell kundenbezogen [...]“ ist. Zusitzlich sei das Ziel
von der Art der Werbekampagne abhingig, wie bspw. beziiglich der DOOH-Kampa-
gnen: ,[...] bei DOOH haben wir als Basis auch immer nach wie vor die Bruttokon-
takte, sprich Zielgruppenkontakt oder irgendwas konnen wir ja gar nicht ausweisen “.
Ungefihr die Hilfte der Befragten nutzt die FlyAd DSP bevorzugt fiir Reichwei-
tengenerierung als Kampagnenziel. Sechs Teilnehmer gaben an, die FlyAd DSP fiir
die Erreichung bestimmter programmatischer Kennzahlen einzusetzen: ,, Also unsere
Kunden haben meistens, also wenn es Display ist, eine Klickrate als Ziel“. Jedoch
gab es auch negative AuBerungen hinsichtlich der Erreichung von Kennzahlen wie
., Performance im Hinblick auf Cost per X, also Cost per Conversion, Cost per ir-
gendwas, auch CPC ist es nicht so optimal, um ehrlich zu sein .

Fiir die Unterkategorie Systemperformance, die sich auf die Ladegeschwindig-
keit der FlyAd DSP beziehen, wurden nur fiinf Aussagen kodiert. Vier Befragten
duBerten sich positiv hinsichtlich der Ladezeiten der Software, wie z.B.: , Es ist
schnell, es funktioniert, es lduft, wenig Ladezeiten, wenig technische Probleme “. Nur
ein Nutzer verwies auf ein technisches Problem beim Klick der Datenanzeige.
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4.1.4 Aufwandserwartung

Die Aufwandserwartung beschreibt den Grad der Leichtigkeit bei der Nutzung einer
Technologie und beeinflusst die Absicht zur Nutzung eines Systems. Fiir diese Kate-
gorie wurden 53 Textstellen kodiert und die deduktiven Unterkategorien als einfach
empfundene Aspekte, wahrgenommene Schwierigkeiten und Einschdtzung des eige-
nen Wissens beziiglich der FlyAd DSP beriicksichtigt.

Hinsichtlich der als einfach empfundenen Aspekte wurden verschiedene Funktio-
nen genannt. Die Wahrnehmung der Kampagnenerstellung mit der FlyAd DSP weist
zwei Tendenzen auf: wihrend vier der Teilnehmer das Aufsetzen einer Kampagne
als etwas uniibersichtlich und ein Teilnehmer als sehr zeitaufwindig empfinden, be-
schreiben fiinf der Teilnehmer die Kampagnenanlage als intuitiv wie bspw. ,,[...]
die Anlage Schritt fiir Schritt ist gut“ oder ,,[...] da sind wir die Usability von DSPs
durchgegangen und [FlyAd] DSP ist auf jeden Fall mein Favorit, was die Usabili-
ty angeht“. Ein Nutzer erwihnte die Moglichkeit des Kopierens von Einstellungen.
Ein anderer Nutzer hob den Auslieferungskalender sowie die Zuordnung eindeutiger
IDs zu spezifischen Kampagnenelementen positiv hervor. Der GroBteil der Befragten
verblieb bei allgemeineren Aussagen, wie bspw. ,,[...] recht simple Handling |[...]*.

In Bezug auf die wahrgenommenen Schwierigkeiten wurden verschiedene Desi-
gnaspekte angesprochen. Beispielsweise haben zwei Befragten die Unterbringung
des Anlegens eines neuen Advertisers unter dem Reiter Lists genannt, wie bspw.:
., Was manchmal ein wenig [...] ungewdhnlich ist, dass ich [...] erst einmal den Ad-
vertiser woanders anlegen muss, da der praktisch unter Targeting zu finden ist“. Des
Weiteren haben drei Teilnehmer die Darstellung der Kampagneniibersicht und vier
Teilnehmern die ungleichméBige Auslieferung des Kampagnenbudgets angespro-
chen. Ebenfalls als schwierig wurde von sieben Teilnehmern die ,,/...] Creativeer-
stellung plus Logik von Tracking hinterlegen bei den Creatives [...]“ wahrgenommen.

Hinsichtlich der Einschdtzung des eigenen Wissens beziiglich der [FlyAd] DSP
schiitzen drei Befragte ihr Wissen ,,/...] so Mittel [...]*“ ein, wihrend die Mehrheit
ihr Wissen als ,,/...] schon ziemlich gut [..]“ einstufte. Sieben Befragte ordneten
ihr Wissen teils proaktiv auf einer Skala von 1-10 zwischen sieben und neun ein.
Keiner der Befragten schitzte sein Wissen als schlecht ein.

4.1.5 Sozialer Einfluss

Der soziale Einfluss beschreibt das Ausmal} des Einflusses von Personen, die fiir den
Nutzer von Bedeutung sind, wenn diese die Nutzung eines Systems befiirworten. Fiir
diese Kategorie wurden 21 Textstellen kodiert und die deduktiven Unterkategorien
Arbeitskollegen und Arbeitgeber gebildet. Die beiden Mitarbeiter des Technologie-
anbieters wurden fiir diesen Aspekt nicht beriicksichtigt, da davon ausgegangen
wurde, dass der Arbeitgeber die Nutzung der FlyAd DSP befiirwortet.

Hinsichtlich der Einstellung des Arbeitgebers dulerte sich eine Person sehr po-
sitiv. Drei Personen gaben an, diese Entscheidung selbst zu treffen oder die Ent-
scheidung des Arbeitgebers dahingehend mafBgeblich zu beeinflussen und dulerten
bspw.: ,,Mein Arbeitgeber richtet sich nach meiner Meinung, weil mein Arbeitgeber
[...] gar nicht so viel damit zu tun [hat] “. Weitere zwei Personen, die Entscheidungs-
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trager sind, betonnten, dass sie dafiir verantwortlich sind, wie bspw.: ,,/[... ] muss ich
mir auch selbst ein bisschen an die Nase packen, dass ich das da ein bisschen weiter
vorantreibe [...]“. Drei weitere Befragte gaben an, nichts iiber die Einstellung ihres
Arbeitgebers hinsichtlich der Nutzung der FlyAd DSP zu wissen.

Beziiglich der Einstellung ihrer Arbeitskollegen vermuteten sechs der Befragten
eine positive Einstellung der Arbeitskollegen hinsichtlich der FlyAd DSP und gaben
unter anderem an, dass ihre Arbeitskollegen die FlyAd DSP ,,[...] mega [...]“ finden
und ,,/...] zufrieden [...]* sind. Zwei Teilnehmer erwiahnten Unsicherheiten bei den
Kollegen. Ein Teilnehmer fiihrte die Unsicherheit darauf zuriick, dass ,,[...] wenn
sie was gemacht haben, dass sie sich dann auch immer das notigste gemacht haben
und sich aber nicht mehr mit der DSP tatsdchlich beschdiftigt haben“. Der andere
Teilnehmer erwéhnte, dass die Einstellung der Arbeitskollegen durch als schlecht
empfundene Click Through Rate-Werte in der Kampagnenperformanz negativ be-
einflusst werde.

4.1.6 Erleichternde Bedingungen

Erleichternde Bedingungen, die sowohl die Nutzungsabsicht als auch das tatsidch-
liche Nutzungsverhalten beeinflussen, beschreiben den Grad, zu dem eine Person
glaubt, dass technische und organisatorische Rahmenbedingungen existieren, die
die Nutzung eines Systems unterstiitzen. Fiir diese Kategorie wurden 31 Textstel-
len kodiert und die deduktiven Unterkategorien organisatorische Infrastruktur und
technische Infrastruktur gebildet.

Bei der organisatorischen Infrastruktur handelt es sich um die Frage, an wen sich
die Befragten wenden, wenn sie Hilfe bei der Arbeit mit der FlyAd DSP benétigen.
Alle Befragten, die Kunden des Softwarenbieters sind, gaben an, dass sie die Mit-
arbeiter des Anbieters kontaktieren, wenn sie Hilfe bendtigen. Die zwei Mitarbeiter
des Technologieanbieters gaben an, dass sie sich bei Problemen mit der Software
zuerst an ihre direkten Kollegen wenden. Wenn dort keine Abhilfe geschaffen wer-
den kann, steht den Mitarbeitern ein internes Supportteam zur Verfiigung, das eng
mit dem Entwicklungsteam verkniipft ist. Sollte dann immer noch keine Losung
gefunden worden sein, gab ein Teilnehmer an, dass ,,[...] es dann eben Richtung
Productteam (Produktverantwortliche) eskaliert wird, je nachdem “.

Als technische Infrastruktur zur Hilfeleistung kann das integrierte Helpcenter
genutzt werden. Alle Befragten wussten entweder direkt oder nach einem kurzen
Blick in die FlyAd DSP wihrend des Interviews, wo das Helpcenter zu finden ist.
Vier Befragte gaben an, das Tool bei ihrer Arbeit zu nutzen, wihrend eine weite-
re Person den Nutzen eher fiir die Einarbeitung neuer Kollegen sieht, damit diese
,[...] schonmal einen ersten Uberblick haben [...]“. Jedoch ist diesen positiven Aus-
sagen gegeniiberzustellen, dass von den neun Befragten mit Erfahrungshorizonten
von 3 Monaten bis 3,5 Jahren lediglich eine Person angab, das Helpcenter bei der
Arbeit mit dem System regelmifBig zu nutzen. Die anderen acht Befragten gaben
an, dass sie zwar wissen, wo das Helpcenter zu finden ist und es schon einmal ge-
nutzt haben, es jedoch nicht nutzen wiirden, da es nicht ausreichend Informationen
enthélt, wie die Aussage verdeutlicht: ,.Ja, das Thema ist da halt einfach, dass jede
Kampagne halt so individuell ist, dass du die individuellen Probleme gar nicht in
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so einem Sammelsurium von Q&As in so einem Center abbilden kannst [...]“. Ein
weiterer Teilnehmer, der bedenklich hinsichtlich der Aktualitit des Helpcenters war,
nutzte das Tool lediglich ,,/...] bei so Geschichten, die sich nicht so hdufig dndern
[...]“ und erwihnte, dass er das Gefiihl habe, dass es schneller gehe, wenn er dazu
mit einem Mitarbeiter des Softwareanbieters sprechen wiirde.

4.1.7 Hedonistische Motivation

Die hedonistische Motivation beschreibt den Spal3, der sich fiir ein Individuum aus
der Verwendung einer Technologie ergibt. Fiir diese Kategorie wurden 12 Textstellen
kodiert und keine Unterkategorien gebildet. Elf der Befragten gaben an, Spal3 bei
der Nutzung der DSP zu empfinden. Eine Person duflerte, dass sie das derzeit nicht
beurteilen konne, mit der Begriindung: ,,/...] die Nutzung ist halt aktuell zu wenig
dafiir“. Fiinf der Teilnehmer, die grundsitzlich Freude bei der Nutzung der FlyAd
DSP empfanden, erwéhnten auch, dass es ,,[... ] ein Paar Knackpunkte gibt“, die den
Spal reduzieren.

4.1.8 Gewohnheit

Die Gewohnheit, die sowohl die Nutzungsintention als auch das tatsidchliche Nut-
zungsverhalten beeinflusst, gibt das Ausmal} an, in dem Menschen glauben Verhal-
tensweisen aufgrund von bereits Erlerntem automatisch ausfiihren zu konnen. Fiir
diese Kategorie wurden 12 Textstellen ohne Unterkategorien kodiert.

Alle Teilnehmer schitzten den Ablauf ihrer Arbeit mit dem System als wei-
testgehend routiniert und automatisiert ein, wie bspw.: ,,[...] man weifs, wo man
Sachen einstellen muss, man weifs, wo Sachen hinterlegt sind, [...] wo man Targe-
tinggeschichten anschauen muss [...]“. Zwei Teilnehmer dufierten, dass ihre Routine
auch von der RegelmaBigkeit der Nutzung des Systems beeinflusst wird, wie bspw.:
»[...] Also klar, es kommt natiirlich auf die Regelmdfligkeit drauf an, wenn man vier
oder fiinf Monate keine [FlyAd] DSP-Kampagne hatte, dann macht man es natiirlich
ein bisschen langsamer [...]“. Einige Nutzer profitieren von ihren Erfahrungen mit
vergleichbaren Systemen, wie die Aussage verdeutlicht: ,,Ja, da ich schon Vorerfah-
rung in DSPs und der Nutzung von DSPs habe, ist das jetzt nicht so schwer mich auf
die [FlyAd] DSP umzustellen [...]“.

4.1.9 Moderatorvariablen

SchlieBlich sollen auch Moderatorenvariablen Alter, Geschlecht und Erfahrung be-
trachtet werden, die gemdf dem UTAUT-2 Modell die Effekte der betrachteten
Determinanten der Verhaltensabsicht und Nutzungsverhalten beeinflussen. In dieser
Studie wurden 12 Personen (6 minnlich, 6 weiblich) im Alter von 23 bis 37 be-
fragt, jedoch lisst die geringe Anzahl der Befragten keine zuverldssigen Aussagen
tiber den Einfluss von Geschlecht und Alter zu. Aufgrund der bereits geschilderten
Erfahrungen der Teilnehmer mit der FlyAd DSP und den vergleichbaren Systemen
kann ein Einfluss von Erfahrung auf die Verhaltensabsicht und das Nutzungsver-
halten angenommen werden. Acht Teilnehmer gaben einen Erfahrungszeitraum von
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Tab.1 Zusammenfassung der Kernerkenntnisse in Bezug auf die Forschungsfragen

Besonderes beeinflussende Deter- Leistungserwartung
minanten der Akzeptanz nach dem Aufwandserwartung
UTAUT-2-Modell Gewohnheit
Besonders niitzliche Funktionen einer In FlyAd DSP existierende Funktionen:
DSP Kanile fiir Kampagnenausspielung
Survey
Targeting
Analytics

Weitere erwiinschte Funktionen:

Integration mit Datenanbietern/Datamarketplaces
Retargeting Crosschannel

Optimierung auf Performanceziele
Dealtroubleshooting

einem bis 3,5 Jahren mit der FlyAd DSP an, wihrend ein Teilnehmer die FlyAd
DSP bereits seit sechs Jahren kannte. Die Erfahrungen mit anderen DSPs variieren
zwischen 2 und 9 Jahren. Dabei werden von Befragten unterschiedliche DSPs er-
wihnt, wie Active Agent, DV360, The Tradedesk, Xandr, Amazon DSP und Yahoo,
die teilweise parallel zur FlyAd DSP benutzt werden. Die Einfliisse der Erfahrung
werden im Folgenden im Kontext vom UTAUT-2-Modell néher betrachtet.

4.2 Kernerkenntnisse der Studie

Nach dem UTAUT-2-Modell hidngt das Nutzungsverhalten von der Verhaltensab-
sicht und weiteren Faktoren ab. Die Ergebnisse hinsichtlich des Nutzungsverhaltens
zeigen, dass die FlyAd DSP von den Befragten regelméfig genutzt wurde, und dass
die Hiufigkeit der Nutzung je nach Art und Anzahl der Werbekampagnen variiert.
Beziiglich der zukiinftigen Nutzungsabsicht ist festzustellen, dass alle Befragten sich
dazu positiv dulerten und Teilnehmer mit Entscheidungsbefugnis die Nutzung des
Systems zukiinftig sogar ausbauen wollen. Welche Einflussfaktoren diese positive
Einstellung zur Nutzung des Systems beeinflussen, ldsst sich — auch fiir die Zwe-
cke der beiden Forschungsfragen — durch eine genauere Betrachtung der Ergebnisse
zu den einzelnen Determinanten des UTAUT-2-Modells und zu Systemfunktionen
erkldren (vgl. Tab. 1).

Die Ergebnisse der Leistungserwartung, sowohl hinsichtlich der wahrgenomme-
nen Niitzlichkeit von Systemfunktionalititen als auch hinsichtlich der Kampagnen-
performance zur Erzielung von Kampagnenzielen (wie bspw. der Reichweiten- und
Visitgenerierung) und Systemperformance bezgl. Ladezeiten, lassen insgesamt auf
einen positiven Einfluss auf die Akzeptanz schlieBen. Die ndhere Betrachtung der
Teilaspekte der Leistungserwartung lédsst auch leicht erkennen, wie die Funktionali-
titen dabei wahrgenommen wurden. Hinsichtlich der wahrgenommenen Niitzlichkeit
wurden die Kanidle DOOH, Connected-TV, Audio und mobile fiir die Kampagnen-
ausspielung und die Moglichkeit der Drive-to-Store-Kampagnen besonders hervor-
gehoben. Dies bestitigt auch das im Kap. 2 bereits erwihnte Kriterium von Schifer
und Weiss (2016), dass nutzbare Kanile ein besonderes Unterscheidungsmerkmal
von DSPs sind. Auch die Aussagen zur Survey-Funktionalitit weisen eine positive
Niitzlichkeitsbewertung auf, da sie dem werbetreibenden Unternehmen zusitzliche
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Erkenntnisse durch die zusitzliche Generierung qualitativer Kennzahlen zur Wer-
bewirksamkeit ermoglichen. Ebenso wurde die Targeting-Funktion aufgrund der
Granularitit des GPS-Targetings und der Moglichkeit der Implementierung kom-
plexeren Targetings als niitzlich erachtet. Wihrend die Verwendung des Analytics-
Tools eher positiv bewertet wurde, ist beziiglich der Reporting-Funktionalitit keine
eindeutige Aussage iiber den Einfluss machbar, da die Reporting-Funktionalitit als
weniger niitzlich fiir eine detaillierte Kampagnenanalyse eingestuft und tiberwiegend
fiir den Einblick in allgemeineren Kampagneninformation in Betracht gezogen wird.
Als moglicher negativer Wirkungsfaktor auf die Leistungserwartung ist das Fehlen
einiger Funktionen zu nennen, die von Befragten als niitzlich erachtet werden. Ei-
ne erwiinschte Funktionalitiit betrifft die Integration weiterer Datenanbieter sowie
eines Datamarketplaces, welche zu den, im Kap. 2 bereits erwihnten, typischen
Funktionalitidten von DSPs gehort. Weitere Funktionalititen betreffen die Retarge-
ting-Moglichkeit fiir Multichannel-Kampagnen sowie die automatische Optimierung
auf Performanceziele und das automatischen Dealtroubleshooting (zur Identifikati-
on von Fehlerquellen bei Nichtauslieferung). Es ist wichtig hervorzuheben, dass bei
der Wahrnehmung dieser funktionalen Defizite der FlyAd DSP die Erfahrungen der
Befragten mit anderen DSPs eine besondere Rolle spielten. Daher kann verallge-
meinernd angenommen werden, dass die genannten Funktionalititen durchaus als
niitzliche Funktionen von DSPs zu betrachten sind.

In Bezug auf die Wirkung der Aufiwandserwartung auf die Nutzung ldsst sich
einerseits eine positive Nutzererfahrungen feststellen: die Nutzer fiihlten sich auf-
grund ihres Vorwissens sicher im Umgang mit der Software, und die Angaben zu als
einfach empfundenen Aspekten bestitigen, dass die Erstellung von Werbekampagnen
grundsitzlich als positiv empfunden wurde. Andererseits deuten die Angaben zu den
wahrgenommenen Schwierigkeiten auf negative Wahrnehmungen hin, die sich teil-
weise auf systemspezifische Gestaltungsaspekte beziehen (z.B. die Anordnung der
Anlage eines Advertisers oder die Ubersicht iiber Werbekampagnen). Es ist auch an
der Stelle wichtig, den Einfluss der Erfahrung besonders hervorzuheben, da oftmals
ein direkter Vergleich zu der positiven Erfahrung in diesen Punkten mit anderen
DSPs gezogen wurde, und dies die These bestirkt, dass die positive Erfahrung mit
vergleichbaren Systemen die Wahrnehmung der FlyAd DSP in diesem Punkt maf3-
geblich beeinflusst, d.h. zu einer Verstirkung des Aufwandgefiihls gefiihrt haben.
Insgesamt ldsst sich auch aus dieser Studie — im Einklang mit den bisherigen Ak-
zeptanzstudien (vgl. Venkatesh et al. 2012; Schwind und Yetim 2022) — schlieBen,
dass Aufwandserwartungen einen besonderen Einfluss auf die Wahrnehmung und
somit der Akzeptanz des Systems haben.

Ebenso lisst sich der besondere Einfluss von Gewohnheit auf die Nutzungsabsicht
und das aktuelle Nutzungsverhalten aus den Angaben zur bisherigen Nutzungshéu-
figkeit leicht erkennen. Auch die Aussagen der befragten Nutzer, die durchaus darauf
schlielen lassen, dass sie sich an das System gewohnt haben, zeigen, dass die er-
worbene Routine durch die Aufgaben beeinflusst wurde, die mit der FlyAd DSP
oder mit anderen DSPs ausgefiihrt werden.

Beziiglich der weiteren Determinanten des UTAUT-2-Modells lassen sich aus
der Studie méBige bis keine signifikanten Wirkungszusammenhénge fiir die Akzep-
tanz ableiten. So zeigen die Ergebnisse der erleichternden Bedingungen (organisa-
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torischer und technischer Infrastruktur), dass die Nutzer im Falle eines Problems
bevorzugt auf die personelle Unterstiitzung durch die Mitarbeiter des Technologie-
anbieters zuriickgreifen, wihrend das Helpcenter als technische Infrastruktur oftmals
nicht aktiv genutzt wird. Hinsichtlich des sozialen Einflusses ist festzustellen, dass
der Einfluss des Arbeitgebers nur bedingt abzuleiten und aussagekriftig ist, da die
Befragten teilweise die Meinung des Arbeitgebers selbst beeinflussen. Hingegen
lasst sich eher auf einen positiven Einfluss der Arbeitskollegen schliefen, da sie
der FlyAd DSP iiberwiegend positiv gegeniiberstehen. Schlieflich kann auch der
Einfluss der hedonistischen Motivation nicht zweifelsfrei festgestellt werden, weil
die Angaben der Befragten teils auf die Empfindung von SpaB, teils auf ,,ein Paar
Knackpunkte* hinweisen, die den Spal} reduzieren.

Zusitzlich zu den im Zusammenhang mit den Forschungsfragen genannten Er-
kenntnissen soll auch eine zusitzliche Erkenntnis der Studie, ndmlich der Einfluss
der Erfahrung, besonders hervorgehoben werden, welcher fiir das verwendete Ak-
zeptanzmodell von Bedeutung ist. Wihrend die erste Version des UTAUT-Modells
(Venkatesh et al. 2003) die moderierenden Effekte der Erfahrung zwischen der
Leistungs- und Aufwandserwartung und der Nutzungsabsicht beriicksichtigte, bleibt
diese Wirkungsbeziehung in dem UTAUT-2-Modell (vgl. Abb. 1) unberiicksichtigt.
Die vorliegende Studie zeigt Einfliisse der Erfahrung bei der Wahrnehmung der
Leistung und des Aufwandes, und steht im Einklang mit anderen Studien, wie z.B.
Zaremohazzabieh et al. (2014), die diesbeziiglich eine moderierende Wirkung der
Erfahrung zeigen.

5 Diskussion

Die Ergebnisse haben Implikationen fiir die Forschung. Fiir die Akzeptanzforschung
ist vor allem die bereits erwihnte Erkenntnis tiber den Einfluss der Erfahrung beson-
ders relevant. Daher empfiehlt sich hierfiir weitere Forschung zur Weiterentwicklung
der Akzeptanzmodelle. Dariiber hinaus konnen motivationale Aspekte der Nutzung
von DSPs analytisch, empirisch und gestaltungsorientiert erforscht werden (vgl. Ye-
tim 2011; Yetim et al. 2011), um die auch in dieser Studie ungeklédrten Wirkung der
hedonistischen Motivation im Kontext von DSPS anzusprechen.

An dieser Stelle sollten auch Limitationen der Arbeit erwihnt werden. Zum einen
betrifft dies die Stichprobengrofie und damit einhergehende Einschriankung, die Ein-
fliisse der Determinanten sowie auch die Effekte der Moderatorenvariablen wie
Geschlecht und Alter zu betrachten und diesbeziiglich die Erkenntnisse zu gene-
ralisieren. Andererseits spiegeln die Ergebnisse den aktuellen funktionalen Stand
des untersuchten Systems zum Zeitpunkt der Befragung wider. Da eine DSP viele
verschiedene, teilweise auch durch externe Dienstleister eingebundene, Funktionen
und Werbekanile vereinen kann, ist eine Generalisierung iiber die Funktionsbereiche
hinweg fiir alle DSPs nur mit Einschrankung moglich. SchlieBlich soll auch erwéhnt
werden, dass die Nutzungssituation des Systems wihrend der Interviews (d.h. die
Moglichkeit des Einloggens und nach Funktionalititen schauen) keiner normalen
Nutzungssituation entsprach.
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Diese Limitationen geben auch Anlass und Motivation fiir weitere Forschung. Ers-
tens konnen erginzende qualitative Fallstudien die Vergleichbarkeit von Erkenntnis-
sen ermoglichen, und zweitens kann eine quantitative Studie mit groerer Stichprobe
nicht nur zuverlédssige Generalisierungen von Ergebnissen sichern, sondern auch die
Betrachtung verschiedener Aspekte (wie z.B. Einfliisse von Moderatorenvariablen)
einschlieBen, die hier aufgrund der Stichprobengrofle nur am Rande beriicksichtigt
wurden. Im Allgemeinen wird auch die Kombination qualitativer und quantitati-
ver Forschungsmethoden im Sinne eines Mixed-Methods-Ansatzes empfohlen, um
einen ganzheitlichen und umfassenden Einblick in technische, soziale und organi-
sationale Rahmenbedingungen und individuelle Bediirfnisse zu gewinnen (Schreier
und Odag 2020).

Die Ergebnisse haben auch Implikationen fiir die Praxis. Erstens stellen sich
die Leistungserwartung, Aufwandserwartung und Gewohnheit als wichtige Faktoren
heraus, die bei der Weiterentwicklung von DSPs beriicksichtigt werden sollten. Um
den identifizierten negativen Aufwandswahrnehmungen entgegenzuwirken, bieten
sich verschiedene Reduktionsmoglichkeiten an. Beispielweise kann durch arbeits-
erleichternde Funktionen wie der Massenbearbeitung und Optimierungsautomati-
sierungen die Tétigung mehrerer Einstellungen in einem Arbeitsschritt ermoglicht
werden. Haben die Nutzer einer DSP den Eindruck, das System regelméfig iiber-
priifen und korrigieren zu miissen, wirkt sich dies negativ auf die Akzeptanz des
Systems aus. Dariiber hinaus sollte eine DSP so intuitiv wie moglich gestaltet sein
und den Nutzer bei der Anlage einer Werbekampagne nach einer allgemein als lo-
gisch empfundenen Abfolge durch den Prozess fiihren. SchlieBlich ldsst sich auch
aus den Ergebnissen hinsichtlich der erleichternden Bedingungen eine Empfehlung
fiir eine schnelle und unkomplizierte Unterstiitzung bei Problemen wihrend der
DSP-Nutzung ableiten.

6 Fazit

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Ergebnisse dieser Arbeit einige
Annahmen der Technologieakzeptanzforschung unterstiitzen. Die Nutzungsintenti-
on und das tatsdchliche Nutzungsverhalten werden unter anderem erheblich von der
Leistungserwartung (wie z.B. Niitzlichkeit von Funktionen, Kampagnenperforman-
ce, Systemperformance) und Aufwandserwartung (z.B. Einfachheit und Schwierig-
keit im Umgang mit dem System) sowie auch von der Gewohnheit (Erfahrung) stark
beeinflusst. Diese Studie stellte einige als niitzlich erachtete Funktionalititen von
DSPs heraus und legt auch gewisse Einflussfaktoren, Stirken und Schwichen aus
der Sicht der Nutzenden offen, um Moglichkeiten zur Steuerung bzw. Beeinflussung
der Akzeptanz anzubieten. Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass die Technologien
des programmatischen Marketings erst seit kurzer Zeit fiir Werbeausspielungen ge-
nutzt werden, und dass die Ergebnisse dieser Studie Momentaufnahmen darstellen.
Vor diesem Hintergrund bleibt abzuwarten, welche Veridnderungen das programma-
tische Marketing durchlduft, und wie sich sdmtliche DSPs und damit auch die FlyAd
DSP in diesem Zuge weiterentwickeln.
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