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Zusammenfassung

Seit Januar 2010 erfasst ImmobilienScout24 den Net Promotor Score (NPS) zusammen mit einem
Freitextfeld, in das die Befragten eine Begriindung fiir ihren eingetragenen NPS-Wert eintragen kon-
nen. Mit diesem umfangreichen Datensatz von offenen Aussagen und den dazugehdrigen Weiteremp-
fehlungswahrscheinlichkeiten wurden eine Inhalts- sowie eine Treiberanalyse durchgefiihrt. Auf diese
Weise war es moglich, den Einfluss von verschiedenen Faktoren auf den NPS zu quantifizieren. Die
Daten wurden mit der Zielstellung analysiert, Ansatzpunkte fiir eine Verbesserung der User Experience
des Portals zu finden. Die Analyse ergab, dass zur Bewertung des NPS neben produktbezogenen Fakto-
ren noch weitere ibergeordnete Aspekte eine Rolle spielten.

1 Einleitung

1.1 Einordnung des Begriffs User Experience

Unter User Experience wird das ganzheitliche, subjektive Erleben einer Person bei der Inter-
aktion mit einem Produkt verstanden. Unerheblich ist dabei, wie dieses Erleben zustande
kommt. Hassenzahl (2008, S. 1) definiert die UX “as a momentary, primarily evaluative
feeling (good-bad) while interacting with a product or service. By that, UX shifts attention
from the product and materials (i.e., content, function, presentation, interaction) to humans
and feelings — the subjective side of product use.” Wie bei anderen Autoren erfolgt bei Has-
senzahl damit eine Erweiterung des Begriffes der Usability (zu deutsch: Gebrauchstauglich-
keit), welche vornehmlich auf die Effizienz, Effektivitat und Zufriedenheit eines Produkts
abstellt. Das heutige Verstdndnis von User Experience wird jedoch eher als ganzheitlich,
positiv und vor allem subjektiv erachtet (Hassenzahl et al. 2008, S.1).

Arbeiten Unternehmen an der Verbesserung der User Experience einer Website, setzen sie
tiblicherweise an der Produktgestaltung an und versuchen auf diese Weise das Nutzungser-
lebnis ihrer Kunden positiv zu beeinflussen. Meist wird durch diese Manahmen jedoch vor
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allem die Usability verbessert und weniger die subjektiv orientierte User Experience. Was
ein positives Nutzerempfinden ausldst, wird damit nicht beantwortet und ob die Ansatzpunk-
te allein beim Produkt liegen, bleibt ebenfalls offen.

In der vorliegenden Studie wird die Annahme getroffen, dass die Kundenbindung und Wei-
terempfehlungsbereitschaft, erhoben durch den Net Promoter Score (NPS), mit dem Nut-
zungserleben auf einer Webseite in Zusammenhang steht: Benutzer, die ein positives Benut-
zungserlebnis hatten, werden das Produkt eher weiterempfehlen als solche, die eine negative
Erfahrung hatten (East et al. 2007; Keiningham et al. 2008). Daher wurde ein Ansatz ge-
wahlt, mit dem ausgehend von individuellen NPS-Bewertungen und den zugehdrigen Frei-
textaussagen eine Treiberanalyse durchgefuhrt wurde, um zu ermitteln, welche Faktoren
einen Einfluss auf die Hohe des individuellen NPS-Wertes haben. Dabei wurden die Fakto-
ren nicht vorab definiert, sondern mittels einer Inhaltsanalyse bottom-up aus dem Text extra-
hiert. Es interessierte vor allem, welche Griinde Nutzer der Immobiliensuche auf Immobili-
enScout24 anfiihren, wenn sie ihren NPS-Wert begriinden, und wie groR der Einfluss dieser
Faktoren auf den jeweiligen NPS-Wert ist.

2 Der Net Promoter Score

2.1 Grundlagen der Kundenzufriedenheit und -bindung

Kundenzufriedenheit ist und bleibt ein zentrales Konstrukt, welches als Voraussetzung fur
Loyalitét gilt und damit den Grundstein fiir langfristige und profitable Geschéftsbeziehungen
legt. Gerade die aktive Weiterempfehlung durch Kunden, auch Mundpropaganda genannt,
wird als eine der glaubwirdigsten und effektivsten Werbeformen angesehen (East et al.
2007). Unter diesen Gesichtspunkten wird es immer wichtiger zu erfassen, was die Kunden
tber das Unternehmen oder Produkt denken und auch weitererzdhlen. Dementsprechend ist
es auch essentiell, die Beziehung mit bestehenden Kunden optimal zu managen, indem ihre
Winsche und Anregungen, aber auch ihre Sorgen und Néte aufgenommen und als Kunden-
feedback in den internen Entwicklungsprozess integriert werden. In der Praxis gewinnt hier-
bei der Net Promoter Score von Reichheld (2003) in Verbindung mit Freitextantworten zu-
nehmend an Popularitét.

Der Net Promotor Score (NPS) wurde im Jahr 2003 als zuverl&ssiges und einfach anwendba-
res System zur Steuerung der Kundenzufriedenheit und -bindung eingefiihrt (Reichheld
2003). Ahnlich zu anderen Ansétzen folgt er der Annahme, dass eine héhere Kundenzufrie-
denheit - z.B. bedingt durch eine positive User Experience - mit einer starkeren Kundenbin-
dung (Loyalitat) einhergeht. Die User Experience beeinflusst damit den Grad der Kunden-
bindung und Weiterempfehlungsabsicht bzw. das Weiterempfehlungsverhalten. Die durch
den NPS erfasste Weiterempfehlungsabsicht gilt als finaler Mal3stab der Wirkung der Kun-
denbeziehung (Reichheld und Seidensticker 2006).
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2.2 Die Berechnung des Net Promoter Scores

Trotz zahlreicher Kritik ist das Interesse am NPS weiter ungebrochen und er wird mittlerwei-
le von vielen Unternehmen weltweit eingesetzt. Bei ImmobilienScout24 wurde der NPS im
Januar 2010 fir verschiedene Servicebereiche eingefiihrt. Die Weiterempfehlungsbereit-
schaft wird, wie von Reichheld entwickelt, auf einer elfstufigen Skala erfasst. Die Fragestel-
lung und die Label der Extremwerte weichen leicht von der urspriinglichen Formulierung
nach Reichheld ab (siehe Abbildung 1).
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Abbildung 1: NPS-Abfrage bei ImmobilienScout24 (oben) und nach Reichheld 2003(unten)

Zunéchst bestimmen die einzelnen Befragten ihre Weiterempfehlungsabsicht auf der Skala
von Null bis Zehn. In einem zweiten Schritt werden die Probanden gemé&R ihres Antwortver-
haltens in drei Gruppen bzw. Segmente eingeteilt:

e Personen, die mit 10 oder 9 geantwortet haben, gelten als Promotoren.
e Personen, die mit 8 oder 7 geantwortet haben, sind Passiv Zufriedene.
o Personen, die von 6 bis 0 geantwortet haben, gelten als Kritiker.

Promotoren sind nach den Aussagen von Reichheld fiir 80% der positiven Mundpropaganda
verantwortlich und damit &uBerst wertvoll fiir ein Unternehmen. Passive Zufriedene sind
eher bereit, die Marke zu wechseln und betreiben zudem keine aktive Mundpropaganda.
Damit werden sie aus Sicht des Unternehmens weniger wertvoll. Die Kritiker (auch Detrac-
tors genannt) sind unzufriedene Kunden, die ihren Unmut Uber das Unternehmen aktiv im
Markt verbreiten. Diese Gruppe ist fir 80% der negativen Mundpropaganda verantwortlich
und duRerst schédlich fur das Unternehmen (Reichheld und Seidensticker 2006).

Laut Reichheld ist das Verhéaltnis von Promotoren und Kritikern das entscheidende MaR fur
die Kundenloyalitat und damit fir das Unternehmenswachstum. Demnach berechnet sich
seine Netto-Empfehlungs-Rate als die Differenz aller Promotoren und Kritiker in einem
Markt (siehe Abbildung 2). Der NPS kann daher Werte zwischen 100 und -100 annehmen,
wobei Werte gréRer als 0 als positiv und gréfer als 50 als sehr gut bezeichnet werden.

NPS = Promotoren in % - Kritiker in %

Abbildung 2: NPS-Berechnung nach Reichheld 2003
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Die Aufgabe des Unternehmens muss es nun sein, die Anzahl der Promotoren zu erhéhen
und die der Kritiker zu senken. Dies kann allerdings nur geschehen, wenn die Griinde fir die
Zufriedenheit und Unzufriedenheit auch bekannt sind und entsprechend gehandelt wird.
Daher wurde bei ImmobilienScout24 die Abfrage des NPS-Wertes mit einer Freitextfrage
kombiniert, in der nach der Begriindung fur die Bewertung gefragt wurde.

2.3 Kritik am Net Promoter Score

Wie bereits angedeutet wurde, ist der Net Promoter Score in zahlreichen Studien deutlich
kritisiert worden. Die Kritik bezieht sich vor allem auf den vom Erfinder postulierten An-
spruch ein besserer Indikator fiir die Loyalitat und das Unternehmenswachstum zu sein, als
vergleichbare, aber komplexere Kundenzufriedenheitsindices, wie der ACSI und das EPSI-
Rating (Keiningham et al. 2007; Kristensen und Eskildson 2011). Hochrangig publizierte
Studien haben die empirische Vorteilhaftigkeit des NPS nicht reproduzieren kdénnen und
sprechen u.a. von einem ineffizienten und unreliablen Messinstrument (Kristensen & Eskild-
son 2011) oder gar von einer ,,useless metric or remotely poor one* (Keiningham et al.
2008). Vor allem die Berechnungsweise des aggregierten NPS-Scores gestaltet sich proble-
matisch, da derselbe NPS-Wert durch unterschiedliche Verteilung von Promotoren und Kri-
tiker erreicht werden kann. So ergibt sich bei 50% Promotoren und 30% Kritiker ebenso ein
NPS von 20 wie bei 30% Promotoren und 10% Kritikern. Die Berechnungsweise des NPS
mangelt damit an einer theoretischen Begriindung.

Zu den methodischen und theoretischen Kritikpunkten gesellt sich ein recht praktisches
Problem. Allein mit einer einzelnen Frage lasst sich nicht feststellen, was die Kundenzufrie-
denheit, Kundenbindung sowie die Weiterempfehlungsabsicht treibt. Gerade deshalb hat sich
in den letzten Jahren eingebdirgert, eine zusétzliche Abfrage von Freitexten an die NPS-Frage
anzuschlieBen (z.B. Schiiller 2010), wie sie eigentlich schon urspriinglich von Reichheld
gefordert wurde. Dadurch bietet eine Inhaltsanalyse mit einer anschlieenden Treiberanalyse
eine hervorragende Mdoglichkeit, die Bedeutung individueller Faktoren fir die Verbesserung
des Leistungsangebotes aufzudecken und zu quantifizieren. Riickt man also von dem An-
spruch des NPS ab, der beste Indikator fir die Kundenloyalitat und das Unternehmenswachs-
tum zu sein, eréffnen sich durch die Erfassung von Freitextantworten neue Mdglichkeiten
zur ganzheitlichen und subjektiven Erfassung der Griinde fiir eine negative oder positive
Weiterempfehlungsabsicht.

3 Methode

3.1 Stichprobenbeschreibung und VVorgehen

Fur die beschriebene Treiberanalyse wurden die NPS-Werte und Freitextantworten der Im-
mobiliensuche verwendet. Wie bereits erwéhnt wurde, war das Ziel der Analyse, Ansatz-
punkte zu identifizieren, wie die User Experience verbessert werden kann. Daher wurde der
NPS direkt nach einer Nutzungssituation erfragt in der Annahme, besonders viele Aussagen
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zum wahrgenommenen Nutzungserlebnis zu erhalten: Er war auf der Kontaktbestatigungs-
seite integriert — also der Seite, die ein Nutzer sieht, nachdem er zu einer Immobilie eine
Kontaktanfrage an einen Anbieter versendet hat.

Die Suche ist der Servicebereich mit dem meisten Traffic. Demzufolge lag ein umfangrei-
cher Datensatz vor. In die Berechnung der Treiberanalyse flossen insgesamt 7098 Frei-
textantworten aus den Monaten Mai bis August 2011 ein. Diese setzten sich aus 4049 Pro-
motoren, 2079 Passiven und 970 Kritikern zusammen. Bei dem Promotoren handelte es sich
bereits um eine Reduktion der Daten: Zum Einen wurden zahlreiche Aussagen eliminiert, die
keine Begriindungen lieferten, sondern lediglich Lob &uRerten (z.B. ,,Toll“, ,,Weiter so*).
Zum Anderen waren die Promotoren zahlenméaRig so haufig vertreten, dass durch eine Zu-
fallsauswahl aus dieser Gruppe eine Reduzierung der StichprobengroRe gewéhrleistet werden
sollte. Dadurch waren die Passiv Zufriedenen und Kritiker zahlenmaRig stérker vertreten als
in der eigentlichen Grundgesamtheit.

3.2 Die Inhaltsanalyse

3.2.1 Die Bestimmung von semantischen Clustern

Da die Begriindungen fiir den gewahlten NPS-Wert offen erfragt wurden, bestand die Her-
ausforderung darin, die Nutzerantworten zu kategorisieren. Die Befragungsteilnehmer driick-
ten sich so aus, wie es ihnen geldufig war und angemessen erschien. Dies konnte sich durch
Herkunft, Bildungsstand und Erfahrungen aus der Vergangenheit innerhalb einer Community
stark unterscheiden. Mit Hilfe einer Inhaltsanalyse wurden Aussagen mit &hnlicher Bedeu-
tung extrahiert und somit zu semantischen Clustern zusammengefasst. Diese gaben die Be-
deutung einer Aussage unabhédngig von der Ausdrucksweise wieder.

Zundchst wurden 10% der Daten manuell kodiert. Diese Kategorisierung erfolgte in Anleh-
nung an die Inhaltsanalyse nach Mayring (2008). In einem zyklischen Prozess kam es zu-
ndchst zu einer induktiven, d.h. aus dem Material abgeleiteten, Kategorienbildung. Das heif3t,
die semantischen Cluster wurden nicht vorab definiert, sondern direkt aus den Daten extra-
hiert. Auf diese Weise sollte sichergestellt werden, dass keine relevanten Faktoren auf das
Nutzungserlebnis aufien vor blieben, sondern auch solche Inhalte aufgedeckt wurden, die auf
den ersten Blick nicht dem Bereich User Experience zuzuordnen waren.

Nachdem eine gewisse Anzahl von Daten kategorisiert war, wurde das Kategorienschema
gepriift und angepasst. Diese Schritte wurden solange wiederholt, bis die interne Reliabili-
tatspriifung eine hohe Ubereinstimmung von zwei aufeinanderfolgenden Kodierungsdurch-
laufen aufwies. Auf Grundlage der manuell durchgefiihrten Kategorisierung wurden mit
Hilfe einer Software Suchworter spezifiziert, die zur teilautomatisierten Kategorisierung der
verbleibenden 90% der Freitexte genutzt wurden.

Das entwickelte Kategorienschema orientierte sich am kompletten Suchprozess und beinhal-
tete eine zusétzliche Kategorie fur Allgemeines (siehe Abbildung 3, linke Seite). Zu jeder
Oberkategorie gab es weitere Unterkategorien. In Abbildung 3 (rechte Seite) werden die zur
Oberkategorie Angebote gehdrigen Unterkategorien Qualitat, Quantitat und Aktualitat, sowie
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die zu den Unterkategorien zugehdrigen positiven und negativen Aussagen beispielhaft dar-
gestellt.
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Abbildung 3: Oberkategorien (links);Unterkategorien und Beispiele fiir die Oberkategorie ,,Angebote* (rechts)

3.2.2 Die Frequenzanalyse

Die ermittelten semantischen Cluster wurden anschlieRfend hinsichtlich ihrer Haufigkeit
ausgezahlt und in eine Rangreihe gebracht. Diesem Vorgehen lag die Annahme zu Grunde,
dass mit einem erhdhten Auftreten auch eine erhdhte Relevanz einhergeht (vgl. Brunner und
Tschacher 1995). Als positives Ergebnis konnte festgestellt werden, dass unter den 15 am
héaufigsten aufgetretenen semantischen Clustern nur eine einzige negative Kategorie zu fin-
den war.

¢ Die héufigste Kategorie, welche von ca. 25% der Personen genannt wurde, bezog sich auf
eine positive Bewertung der Ubersichtlichkeit und Struktur der ImmobilienScout24-
Webseite.

e Mit 13% folgte eine positive Bewertung der Angebotsmenge.

e Auf dem dritten Rang wurde mit 12% eine allgemeine Einfachheit im Umgang mit Im-
mobilienScout24 genannt.

o Die einzige negative Kategorie auf dem 11. Platz bezog sich auf Aussagen, dass es in der
Suche zu wenige oder nicht hilfreiche Suchkriterien gab.

Betrachtet man diese vier Kategorien (die Top3 und die negative Kategorie) fallt bereits auf,
dass mit der Ubersichtlichkeit, der Einfachheit und hilfreichen Suchkriterien Kategorien
aufgefunden wurden, die Ublicherweise der Usability zugerechnet werden. Die Ange-
botsquantitét ist allerdings ein Faktor, der die Wahrnehmung des Produktes beeinflusst, aber
nicht typischerweise mit der User Experience in Verbindung gebracht wird.

Wurden Promotoren, Passive und Kritiker getrennt betrachtet, zeigte sich bereits deskriptiv,
dass es einen Zusammenhang zwischen den angeklickten NPS-Werten und den Begrundun-
gen gab. In den jeweils getrennt ausgewiesenen Topl5-Kategorien duferten die Promotoren
nur Positives, bei Passiven tauchten bereits vier negative Kategorien auf und unter den Kiriti-
kern waren es elf negative Kategorien. Sehr interessant bei den Kritikern war jedoch, dass
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auf Platz 1 der AuRerungen eine positive Kategorie vertreten war: So bewerteten 16% der
Kritiker die bestehenden Suchkriterien als positiv.

Obwohl durch die Haufigkeitsanalyse allein ein recht umfangreiches Bild lber die Starken
und Schwéchen der Suche von ImmobilienScout24 generiert wurde, stellte sich zusétzlich
die Frage, ob das Nennen oder Nicht-Nennen einer bestimmten Kategorie einen bedeuten-
den, statistischen Einfluss auf die Antworten auf der Weiterempfehlungsskala hatte. Dies
wurde nachfolgend mittels einer sogenannten Treiberanalyse Uberprift.

3.3 Die Treiberanalyse mittels Dummy-Regression

Neben einer reinen Haufigkeitsauszédhlung der Aussagenkategorien interessierte der Einfluss
der Aussagen auf die individuelle Weiterempfehlungsabsicht der Probanden. In Anlehnung
an den Penalty-Reward-Faktoren-Ansatz nach Brandt (1987) kann zum Beispiel postuliert
werden, dass das Auftreten sogenannter Reward-Faktoren zu einem erhdhten Zufriedenheits-
urteil fahrt, wahrend das Fehlen zu keiner Unzufriedenheit fihrt. Umgekehrt verhalt es sich
bei Penalty-Faktoren, deren Fehlen zu Unzufriedenheit fihrt, wobei das Auftreten nicht
durch erhdhte Zufriedenheit honoriert wird.

Im Sinne einer Treiberanalyse stellte der individuelle NPS-Wert einer Person die abhangige
Variable dar, dessen Schwankungen mit Hilfe des Auftretens einzelner Kategorien (semanti-
scher Cluster) erklart werden sollte. Da fiir jede Kategorie lediglich das Nennen bzw. Nicht-
Nennen inhaltsanalytisch erfasst wurde, lagen fiir die unabhangigen Variablen dichotome
Daten vor, die als Dummy-Variablen in eine Multiple Regression eingingen.

Die Regressionsrechnung kann dabei wie folgt beschrieben werden:

(1) Yy =by+bix;+ -+ byx,+e, miti=(1,...,n)
y: individuelle Weiterempfehlungsabsicht
Xi: Kategorien aus der Inhaltsanalyse, wobei :

X = {1 - bei Auftreten von Kategorie i
t O - bei Nicht-Auftreten von Kategorie i

bi: Regressionskoeffizienten

Fir jede Kategorie wurde damit ihr Einfluss auf die Weiterempfehlungsabsicht quantifiziert.
Durch die Betrachtung der Regressionskoeffizienten fiir jede einzelne Kategorie konnten
damit Aussagen der folgenden Art getroffen werden: Um wie viele Punkte auf der 1ler-
Skala steigt oder féllt die Weiterempfehlungsabsicht der Nutzer, die die Kategorie genannt
haben, im Vergleich zu der Gruppe, die die Kategorie nicht genannt hat. In diesem Sinne
bestimmte die Regressionsfunktion die Niveauunterschiede zwischen den beiden Gruppen
(Bleymdiller, Gehlert & Gulicher 1992).

Das Regressionsmodell wies einen sehr guten Modell-Fit auf. Insgesamt konnte 38,5% der
Varianz (R?) in der Weiterempfehlungsabsicht durch das Modell erklart werden. Mit Hilfe
der Berechnung der Haufigkeiten und der Regressionskoeffizienten der einzelnen Kategorien
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auf den NPS-Wert konnten die Kategorien in einem Koordinatensystem visualisiert werden
(siehe Abbildung 4). Insgesamt wurden so 59 Kategorien abgetragen, die laut Regression
einen signifikanten Einfluss auf die Weiterempfehlungsabsicht aufwiesen.

Haufigkeit und Einfluss der extrahierten Kategorien

Einfluss auf die Weiterempfehlungsabsicht
(Regressionskoeffizient)
3 o o
]

Haufigkeit der Nennung einer Kategorie

Abbildung 4: Die Kategorien wurden in einem Koordinatensystem mit den Achsen Haufigkeit des Auftretens und
Einfluss visualisiert

Bei der bloRen Betrachtung der Haufigkeiten und der Einflusse fiel bereits auf, dass positive
und negative Kategorien eine unterschiedliche Wirkung auf den NPS hatten. Wé&hrend nega-
tive Kategorien, selbst wenn sie selten auftraten, einen starken negativen Impact hatten, hat-
ten positive Kategorien (auch bei h&ufiger Nennung) einen geringeren positiven Einfluss auf
die Weiterempfehlungsabsicht. Auch bei der Gegeniiberstellung von gleichen Kategorien mit
unterschiedlichem Vorzeichen (z.B. ,,Angebot: Quantitat —, und ,,Angebot: Quantitat +*)
zeigte sich, dass die negativen Kategorien zwar seltener auftraten, daflir aber einen groReren
Einfluss auf den NPS hatten. Dies konnte einerseits auf die zuvor angesprochenen Penalty-
und Reward-Faktoren zurlickgefiihrt werden (Brandt 1987). Andererseits zeigte die Regres-
sionskonstante von 7.89, dass die grundlegende Weiterempfehlungsabsicht schon so hoch
war, dass aufgrund der Skalenobergrenze kaum Spielraume flir Verbesserungen vorlagen.

3.4 Weitere Erkenntnisse aus der Studie

Wie oben bereits erwahnt wurde, flossen in die Bewertung der Weiterempfehlungsbereit-
schaft durchaus Faktoren ein, die zur Usability gezahlt werden kénnen: Dazu zéhlten bei-
spielsweise samtliche Aussagen zur Suche (z.B. zielfihrend, einfach, schnell, passende
Suchkriterien) und einige allgemeine Aussagen zu ImmobilienScout24 (z.B. Ubersicht-
lich/strukturiert, nitzlich/informativ, Design).



Zusammenhang zwischen Net Promotor Score und User Experience 151

Dartiber hinaus gab es jedoch eine Vielzahl von Kategorien, die nicht durch eine Optimie-
rung am Produkt verbessert, sondern eher durch die an der Immobilienvermarktung Beteilig-
ten beeinflusst werden kénnen. Darunter fielen beispielsweise alle Aussagen zum Angebot
(z.B. Quantitat, Qualitat, Passung, Aktualitat), Aussagen zur Darstellung dieser Angebote
(z.B. Qualitat und Quantitat der Informationen und der Bilder), Aussagen zum Kontaktver-
halten der Anbieter, zum Kundenkontakt von ImmobilienScout24, zu Marktfihrerschaft,
technischer Zuverlassigkeit, Datenschutz und einigen mehr.

Fir alle diese Kategorien war eine Quantifizierung hinsichtlich ihres Einflusses auf die Wei-
terempfehlungsbereitschaft moglich. Dadurch konnten die wesentlichen Hebel zur Verbesse-
rung des Nutzungserlebens auf ImmobilienScout24 identifiziert werden.

4 Schlussfolgerungen

Die Studie hat aufgezeigt, dass die User Experience nicht nur durch gestalterische Mafnah-
men verbessert werden kann. Die Erfahrungen der letzten Monate haben auch in der Praxis
offenbart, dass eine hohere Zufriedenheit und Weiterempfehlungsabsicht (gemessen (ber den
NPS) nicht allein durch Produktoptimierungen erreichbar ist. Es wurde deutlich, dass der
Einfluss der Gestaltung begrenzt ist und dass weitaus mehr Effekt auf die Gesamtzufrieden-
heit erzielt werden kann, wenn auch Umfeldfaktoren einbezogen werden.

Durch den gewahlten methodischen Ansatz war es nun moglich, sehr unterschiedliche Fakto-
ren - z.B. Angebotsvielfalt vs. Ubersichtlichkeit - in ihrer Wirkung miteinander zu verglei-
chen. Durch die Erfassung des NPS und der Freitexte gelang es, verschiedene Ansatzpunkte
zur Optimierung gegeneinander abzuwégen und zu priorisieren. Die Zusammensetzung der
Faktoren wurde dabei von den Nutzern vorgegeben und spiegelt damit die reine Kundensicht
wieder. Somit wird man der Forderung der UX nach einer subjektiven und ganzheitlichen
Betrachtungsweise gerecht.

Wichtig ist nun, dass das Nutzererleben nicht durch die Brille der verantwortlichen Fachab-
teilungen, wie z.B. Produktmanagement und User Experience, betrachtet wird, sondern aus
Sicht des gesamten Unternehmens. Es ist essentiell, dass interdisziplindr daran gearbeitet
wird, das Nutzererleben zu verbessern. Dabei kdnnen Abteilungen wie Customer Support
(z.B. Kundenservice), Education (z.B. Schulung von Anbietern beziglich optimalen Présen-
tierens von Immobilien) und IT (z.B. Technische Zuverlassigkeit, Datenschutz, Passwortma-
nagement) ebenfalls einen wichtigen Beitrag leisten.

Die Studie war ein erster Ansatz, quantitativ mit der groRen Datenmenge an Freitextaussagen
zu arbeiten und ihren Einfluss auf die Weiterempfehlungsabsicht und damit den NPS zu
ermitteln. Insgesamt erwies sich dieser methodische Ansatz als sehr vielversprechend und
konnte einen Grofteil der Varianz des NPS erklaren.

Selbst wenn der NPS in der Literatur kritisiert und seine Validitat bezweifelt wird, war er
doch in diesem Fall in Kombination mit den offenen Begrundungen ein geeignetes Instru-
ment, um umfassende Optimierungsansétze fur die Website zu ermitteln.
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