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  Glossar

strategisches 

Wort Erklärung

Anwender Mit Anwender bezeichnen die Einkäuferinnen in Spitälern 

Personen, die die medizinischen Produkte verwenden wie 

Ärzte und Pflegepersonal.

Auftraggeberin Auftraggeberin bezeichnet die Firma hystrix medical AG, 

die das untersuchte Produkt entwickelt.

eCl@ss Die eCl@ss ist ein internationaler Datenstandard für Waren 

und Dienstleistungen („eCl@ss“ 2019). Dieser Standard 

erlaubt es dem System, einfach alternative Produkte der-

selben Kategorie anzuzeigen.

eTendering eTendering ist das öffentliche Ausschreiben von Beschaf-

fungsaufträgen von Gütern und Dienstleistungen unter Nut-

zung des Internets.

Einkaufsgemeinschaf-

ten

Eine Einkaufsgemeinschaft ist ein freiwilliger Zusammen-

schluss von Unternehmen zum Zwecke der Erhöhung ihrer 

Wirtschaftlichkeit im Einkauf.

Iteration Prozess mehrfachen Widerholens gleicher oder ähnlicher 

Handlungen zur Annäherung an eine Lösung.

Key Performance

Indicator

Eine Leistungskennzahl, mit der der Fortschritt oder Erfül-

lungsgrad der Zielsetzungen oder kritischen Erfolgsfakto-

ren innerhalb einer Organisation gemessen werden kann.

Parallelimporteure Als Parallelimport bezeichnet man den meist gewerblichen 

Import von im Ausland erworbenen Waren auf einem Ver-

triebsweg, der nicht vom Hersteller autorisiert wurde.

Pattern Library Sammlung von Interaction Design Mustern und Beschrei-

bung deren Verhaltens.

Produktkommission Gremium innerhalb eines Spitals, welches über Ersatz und 

Neubeschaffung von medizinischem Verbrauchsmaterial 

entscheidet.

Sprint Eine Iteration mit festgelegter Länge, in welcher eine ver-

einbarte Anzahl von Arbeiten geliefert werden sollen.

Styleguide Zentrale Dokumentation von Design-Elementen wie Farbe, 

Schriften, Gestaltungsraster u.v.m.
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  Abkürzungen

Wort Erklärung

B2B Business-to-Business

B2C Business-to-Customer

CCO Chief Commercial Officer

CEO Chief Executive Officer

CFO Chief Financial Officer

CIO Chief Information Officer

COO Chief Operating Officer

CTO Chief Technology Officer

ERP Enterprise-Resource-Planning

HM hystrix medical AG, unsere Auftraggeberin

KPI Key Performance Indicator

MDR Medical Device Regulations

MVP Minimal Viable Product
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  Abstract
Die vorliegende Masterarbeit entstand im Rahmen des Master-Studienganges in Human 

Computer Interaction Design (MAS HCID) der Hochschule für Technik Rapperswil (HSR) und 

der Universität Basel. Inhalt ist die benutzerzentrierte Weiterentwicklung eines Marktplat-

zes für medizinisches Verbrauchsmaterial. Die primären Nutzer dieses Marktplatzes sind 

Einkäuferinnen von medizinischen Verbrauchsprodukten in kleinen bis mittleren Spitälern 

der Schweiz.

Das Projekt mit dem Start Up hystrix medial AG durchlief während seiner dreimonatigen 

Laufzeit einen umfassenden Prozess, von der Untersuchung des bestehenden Produktes 

bis zur Konzeption eines interaktiven Prototypen.

Basis der Konzeption bildete eine intensive Nutzerforschung, um ein fundiertes Wissen zu 

den Nutzern, ihrem Kontext und Aufgaben zu schaffen. 

Das Resultat basiert auf dem Einsatz nutzerzentrierter Methoden, den Workshops von 

Collaborative UX von Toni Steimle und Dieter Wallach (Steimle; Wallach 2018) und dem 

5S-Modell von Jesse James Garrett (Garrett 2011) folgend.

Ausserdem wurde die Auftraggeberin hystrix medial AG für nutzerzentriertes Vorgehen 

sensibilisiert, um die Methoden und Prozesse nachhaltig im Unternehmen zu verankern.

Aufbauend auf dieser Masterarbeit kann die Umsetzung der Version 2.0 des Marktplatzes 

gestartet werden.
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  Nachträgliche Ergänzungen
November 2019

Die Masterarbeit wurde zwischen Mai und Juli 2019 durchgeführt. Die Version 2.0 des 

Marktplatzes konnte im Oktober 2019 erfolgreich lanciert werden. Auf die wichtigsten 

Veränderungen der letzten Monate wird nachfolgend eingegangen:

Design

Die Umsetzung der neuen User Experience ist sehr nahe am Design, das in dieser Master-

arbeit erarbeitet wurde. Das Visual Design wurde durch HM gestaltet. (Anhang: Screenshots 

Version 2.0, S. 214-221).

Verhalten der Nutzer

Mindestens fünf Nutzer verschiedener Spitäler haben sich auf dem Marktplatz selbständig 

registriert und diesen ohne Anleitung genutzt.

Geschäftserfolg

Die KPIs haben sich im ersten Monat mit der Version 2.0 gegenüber der gesamten Laufzeit 

von 10 Monaten mit der Version 1.0 positiv entwickelt: 

+71% Anzahl Spitäler  

+49%  Anzahl Nutzer   

+61% Anzahl Verträge  

+27% Vertragswert

Die Volumen der Verträge sind aktuell noch sehr tief. Das zeigt, dass die Nutzer den Markt-

platz vorerst durch kleinere Verträge testen. Somit können saisonale Einflüsse der Haupt-

verkaufszeit Oktober mit grosser Wahrscheinlichkeit ausgeschlossen werden.

Institutionalisierung von nutzerzentriertem Vorgehen

HM hat eine Product Owner Rolle und eine UX Design Rolle eingeführt. Das Entwicklungs-

team hat zu einem agilen Vorgehen gewechselt und macht alle zwei Wochen einen Release 

(Veröffentlichung) der neuesten Veränderungen des Marktplatzes. Die Benutzeroberfläche 

für die Lieferanten und das Vertragsmodul für beide Marktseiten ist in Bearbeitung. Die 

Nutzer werden fortlaufend in den Gestaltungsprozess einbezogen (Anhang: Newsletter 

vom 28,.11.2019, S. 222).
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 1.1 Kontext der Arbeit
Digitalisierung ist in der Gesundheitsbranche ein dringliches Thema. Daten sollen künftig 

zentral gespeichert werden, wie zum Beispiel in der elektronischen Gesundheitsakte und 

Prozesse sind in der Transformation, auch in der Beschaffung von Medizinprodukten. Das 

Schweizer Gesundheitswesen steht unter Kostendruck, unter anderem durch die 2013 

eingeführte Fallpauschale, wodurch nicht mehr alle anfallenden Kosten eines Spitalauf-

enthaltes oder einer Operation von den Krankenkassen gedeckt werden, sondern die Ver-

gütung von medizinischen Leistungen pro Behandlungsfall erfolgt. Dadurch entsteht Druck 

auf die Spitäler, Kosten zu senken, unter anderem auch bei der Beschaffung von medizini-

schem Verbrauchsmaterial (Beispiele: Handschuhe, Verbandsmaterial, Herzschrittma-

cher). 

 1.2 Ausgangslage

Einkäuferinnen in Spitälern arbeiten mit umfangreichen Excel-Listen, die den Prozess der 

Beschaffung mühsam und unübersichtlich machen. Sie holen Angebote ein, vergleichen sie 

und handeln Verträge aus: Oft geht einem Vertragsabschluss ein monatelanges Hin und 

Her mit den Lieferanten per Telefon und Mail voraus. 

In vielen Spitälern fehlt die Übersicht über die Beschaffung, teilweise bestellen Ärzte und 

Pflegepersonal direkt bei zahllosen Lieferanten. Das führt zu einer Vielzahl von Lieferan-

ten, bei denen kleine Mengen bestellt werden. Durch gebündelte Einkäufe von grösseren 

Mengen bei ausgewählten Lieferanten, können bessere Preise verhandelt, Lagerbestände 

reduziert und Personalaufwand eingespart werden (Fels 2019). Die Hirslanden Gruppe 

zum Beispiel stellt zum Zeitpunkt dieser Arbeit die OP-Logistik auf eine Just-in-time-Ma-

terialversorgung um. Die Ausgangslage waren 918 Lieferanten, davon 464 mit einem Ein-

kaufsvolumen unter 10’000 Schweizer Franken, 72 Lieferanten machten 80 Prozent des 

Einkaufsvolumens aus. Ziel des Projektes Hirslanden ist es, «die Ausgangslage von 60’000 

Artikeln gruppenweit zu halbieren» (Mainda 2019).

Aktuell befinden sich viele Einkaufsabteilungen im Aufbau, es findet ein Wandel vom rein 

operativen zum strategischen Einkauf statt, der sich stärker digitaler Arbeitsinstrumente 

und Prozesse bedienen will, um Kontrolle über die Ausgaben zu erlangen und Kosten zu 

senken.

 1.3 Auftraggeberin

Auftraggeberin ist das Start Up hystrix medical AG (nachfolgend HM genannt). Es wurde 

2017 von Philippe Hügli, heutiger CEO, gegründet und ist im November 2018 mit dem digi-

talen Marktplatz für medizinisches Verbrauchsmaterial live gegangen. Zum Zeitpunkt der 

Masterarbeit im Juni 2019 besteht das Management aus CEO, COO/CFO, CTO/CIO und CCO. 

Das Team umfasst acht weitere Mitarbeiter.

Die Vision von HM ist es, das zentrale Portal für Beschaffung von medizinischen Produkte 

und Informationen über den Markt und seine Produkte zu werden. Der erste Schritt dorthin 

ist ein digitaler Marktplatz von medizinischem Verbrauchsmaterial für Einkäuferinnen in 

Spitälern. Der Marktplatz soll Einkäuferinnen und Lieferanten bei den Verhandlungen und 

Vertragsabschlüssen unterstützen. HM verdient an der Kommission, die den Lieferanten 
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pro abgeschlossenem Vertrag verrechnet wird. Ein übergeordnetes Ziel ist die Kostensen-

kung im Gesundheitswesen, die schlussendlich auch den Patienten zugute kommt.

 1.4 Produkt

Der Marktplatz soll die Prozesse in der Beschaffung von medizinischen Produkten und 

Dienstleistungen für Leistungserbringer im Gesundheitswesen (Spitäler, Arztpraxen und 

Altersheime) beschleunigen und vereinfachen. Die Anzahl der Produkte beläuft sich zum 

Zeitpunkt dieser Arbeit auf 72’576. Ausserdem sind 586 Marken von insgesamt 83 Partnern 

auf dem Marktplatz erhältlich („hystrix medical“ 2019). Die heutigen Preise, die je nach 

Abnehmer unterschiedlich sind, sollen sich durch den Marktplatz zu transparenten Markt-

preisen entwickeln und der Wettbewerb durch Angebotsrunden befeuert werden. Ausser-

dem sollen auch Parallelimporteure vertreten sein, die besonders günstige Preise anbieten 

können. Die Identität der Einkäuferinnen wird gegenüber den  Lieferanten anonymisiert. 

HM geht davon aus, dass grössere Spitäler aufgrund des grösseren Einkaufsvolumens 

günstigere Preise oder andere Arten der Begünstigung erhalten werden.

Der Marktplatz grenzt sich klar von einem Onlineshop ab, da es auf dem Marktplatz eine 

Vielzahl von Lieferanten gibt, die ihre Produkte zu verhandelbaren Preisen anbieten. Das 

Ziel ist nicht die Bestellung der Produkte selbst, sondern der Abschluss eines Vertrags 

über eine bestimmte Menge während eines definierten Zeitraums. Der Marktplatz ist 

dadurch weitaus komplexer als ein Onlineshop. 

 1.5 Problem

Die Webapplikation wurde vom CTO/CIO programmiert. Der Funktionsumfang wurde durch 

Hypothesentests durch den CEO mit Lieferanten und Spitälern evaluiert. Nutzertests im 

Sinne von Usability Tests mit Mockups wurden zu diesem Zeitpunkt keine durchgeführt. 

Lediglich das Endprodukt wurde mit den Anwendern getestet. Relevante Funktionalitäten 

wurden sodann von CEO, COO und CTO/CIO hinsichtlich der Nutzerfreundlichkeit formuliert, 

darauf basierend wurde der Code vom CTO/CIO realisiert. Der resultierende Marktplatz 

wirkt in seiner MVP Version entsprechend technisch und hat eine eingeschränkte Nutzer-

freundlichkeit. Hier liegt grosses Verbesserungspotenzial. Ein Grossteil der Nutzer 

schliesst Verträge nicht ab, ein Teil der neu gewonnene Nutzer loggen sich nach dem 

Onboarding nicht mehr ein. Die Gründe dafür sind unklar und bisher nur stichprobenartig 

untersucht worden. Die Auftraggeberin vermutet, dass es an der Benutzerfreundlichkeit 

und der noch geringen Anzahl der verfügbaren Produkte liegt. 

Das Projektteam hat selbst nach einer Einführung in das System durch HM Mühe, die Vor-

gänge und den Ablauf des Systems zu begreifen. Die Logik und gewisse Abläufe bleiben 

bis Projektende unklar. Es lassen sich hier nach Jakob Nielsens Ten Usability Heuristics 

(Nielsen 1994) grundlegende Usability Fehler feststellen. Zum Beispiel der Warenkorb mit 

verschiedenen Stati entspricht nicht einem realen Warenkorb oder einem Warenkorb in 

einem Onlineshop (Heuristic: Match between system and the real world). Aufgrund der 

offensichtlichen Probleme wurde auf eine weitere IST-Analyse verzichtet.

Auf dem Bildschirmausschnitt ist die wichtigste Ansicht zu sehen: Die Sucheingabe inner-

halb des Warenkorbs anhand eines beispielhaften Stichwortes «Gaze» links oben. Links 
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unten sind die Filtermöglichkeiten anhand der eCl@ss Kategorisierungen angezeigt, die 

zwingend bis auf die vierte Hierarchiestufe ausgewählt werden müssen. Sobald diese 

gewählt wurde, wird oben rechts ein Suchresultat angezeigt, das nun dem Warenkorb 

unten rechts hinzugefügt werden kann. Nun handelt es sich aber nicht um ein Hinzufügen 

des Artikels oben rechts, sondern wiederum um das Hinzufügen der eCl@ss zum Waren-

korb. Weitere Screens sind im Anhang zu finden. (Anhang: Marktplatz IST Screenshots, S. 

106-113)

 1.6 Zielsetzung

Projekt- und Produktziele

Das Ziel des Projektteams ist, die Benutzerfreundlichkeit des Marktplatzes zu steigern. Die 

Benutzeroberfläche ist nicht selbsterklärend und die Nutzer können die Applikation selbst 

nach einer Einführung nicht ohne weiteres anwenden. Die Schulung ist ein vierstufiger 

Prozess von einem Onboarding und drei Check-Ins. Dieser Prozess ist für die Nutzer und 

HM aufwendig und mühsam. Trotz Schulung ist die Nutzung des Marktplatzes nach wie vor 

herausfordernd, so dass nur wenige hochmotivierte Nutzer nach der Schulung damit selb-

ständig arbeiten können. Der Marktplatz soll einfacher nutzbar werden. Die Nutzer sollen 

sich häufiger einloggen und den Prozess bis zum Abschluss (Vertragsabschluss) beenden. 

Die Masterarbeit soll durch Erhebungsmethoden des Requirement Engineerings ein grund-

legendes Verständnis für die Nutzer und deren Prozesse schaffen. 

Screenshot  

Marktplatz IST  

Ansicht des Warenkorbs 

innerhalb des  

Marktplatzes 
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Ausserdem soll das Unternehmen für nutzerzentriertes Vorgehen sensibilisiert werden, 

damit das Produkt auch nach Abschluss der Masterarbeit iterativ und abgestützt auf Nut-

zerforschung weiterentwickelt werden kann. Die Erhebungsmethoden des Requirement 

Engineerings, die das Projektteam anwendet, sollen ein grundlegendes Verständnis für die 

Nutzer und deren Prozesse schaffen. Das Ziel der Sensibilisierung sind hierbei Verände-

rungen bei HM hinsichtlich Rollen, Prozessen und Werkzeugen. Dies wird in Kapitel 8 Sen-

sibilisierung für nutzerzentriertes Vorgehen, S. 69-76 beschrieben.

Zusammenfassung der Projektziele

 � den Kontext der Nutzer verstehen 

 � der Ablauf  soll zu den Prozessen der Nutzer passen

 � der grundlegende Ablauf der Applikation soll durch den Nutzer von Anfang bis zum 

Ende durchlaufen werden können

 � weniger Schulungsaufwand für neue Nutzer

 � Sensibilisierung von HM für nutzerzentriertes Vorgehen

Lieferobjekte

 � Analyse der Nutzer in Form von einer oder mehreren Personas

 � Analyse des Nutzungskontexts und Aufgaben der Nutzer in Form von Szenarien

 � Konzept und Modellierung einer Lösung durch einen Prototypen

 � Konzept und Entwicklungs-Roadmap in Form einer User Story Map

 � Handlungsempfehlungen für HM zur Weiterentwicklung des Produktes

 � Handlungsempfehlungen für HM zur Integration von nutzerzentriertem Vorgehen im 

Unternehmen

Lernziele

 � Erfahrungen sammeln mit Nutzerinterviews und Usability Walkthroughs 

 � Workshops nach Collaborative UX Design detailliert kennenlernen und entsprechende 

Techniken anwenden 

 � Verschiedene Methoden für Team Retrospektiven kennenlernen und ausprobieren

 � Transfer der konzeptionellen Arbeit in die Umsetzung

 1.7 Risiken

Projekt

Wie bei jedem UX-Projekt, das Nutzerforschung beinhaltet, ist die effiziente und effektive 

Nutzer-Rekrutierung zentral. In diesem Projekt ist die spezifische Nutzergruppe von Ein-

käuferinnen in Spitälern, die wenig Zeit haben, eine besondere Herausforderung. Ausser-

dem gibt es nur eine begrenzte Anzahl Spitäler in der Schweiz mit je ein bis zwei Einkäu-

ferinnen. Dieser Herausforderung versucht das Team durch frühzeitige Rekrutierung von 

Nutzern entgegen zu wirken.

Möglicherweise wird das Auftraggeber-Management hohen Aufwand verursachen. Die 

neuen Prozesse und Erkenntnisse werden bei HM weiteren Informations- und Diskussions-

bedarf auslösen. Daher werden fixe Workshops und Check-Ins mit einer hohen Beteiligung 

der Geschäftsleitung und weiterer Mitarbeiter eingeplant. Der Auftraggeberin fehlt es an 

Erfahrung mit nutzerzentriertem Vorgehen. Möglicherweise ist sie den neuen Prozessen 
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und Erkenntnissen gegenüber nicht aufgeschlossen. Allerdings signalisiert HM grosses 

Interesse an den Ergebnissen der Arbeit.

Produkt

 � Der Marktplatz löst die Probleme der Nutzer nicht.

 � Der Marktplatz ist zu wenig in die Prozesse der Nutzer integriert.

 � Der Marktplatz erzielt nicht eine kritische Menge an Lieferanten, Produkten und Abneh-

mern um attraktiv zu sein. 

 � Die Fähigkeiten der Nutzer sind sehr unterschiedlich.

 � Spezifische Prozesse in der Beschaffung lassen sich nicht zufriedenstellend digitalisie-

ren (zum Beispiel der Unterschriften-Prozess beim Vertragsabschluss oder die Darstel-

lung/Verhandlung von Lieferkonditionen).

 � Andere Beschaffungskonzepte wie Einkaufsgemeinschaften können günstiger oder 

bequemer sein.

Diesen Risiken konnte durch die Recherche im Verlauf der Arbeit teilweise auf den Grund 

gegangen werden.

 1.8 Abgrenzung 

Nutzergruppe

Die Nutzer des Marktplatzes sind Einkäuferinnen von Spitälern sowie auch Lieferanten, 

Hersteller und Parallelimporteure von medizinischen Verbrauchsmaterialien. Das Projekt-

team fokussiert sich auf die Einkäuferinnen, da diese Nutzergruppe bisher noch nicht 

untersucht wurde und hier die grösste Wirkung auf den Erfolg des Marktplatzes vermutet 

wird. Das Projektteam schränkt sich zusätzlich auf Einkäuferinnen von kleinen bis mittle-

ren Spitälern ein, die entweder operativ oder strategisch tätig sind, da grössere Spitäler 

grössere Volumen einkaufen und anders organisiert sind.

Technische Abgrenzung

Der Marktplatz ist als browserbasierte Desktop-Anwendung konzipiert. Mobile Geräte und 

kleine Bildschirme werden nicht berücksichtigt. Es wird von grossen Bildschirmen mit 

einer Auflösung von mindestens 1440x900 ausgegangen, wie sie für Büroarbeitsplätze 

üblich sind.

Sprache

Der Marktplatz wird mehrsprachig angeboten. Der Prototyp wird aber ausschliesslich in 

deutscher Sprache gestaltet und Nutzerinterviews und -tests auf Deutsch durchgeführt. 

Kosten

Die möglichen Kosten der Umsetzung der Lösung sind nicht Inhalt dieser Arbeit.

Markteinschätzung

Recherchen zum Marktpotential des Produkts sind nicht Inhalt dieser Arbeit.
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 2.1 Vorgehensmodell
Als Leitfaden für das Vorgehen im Projekt dient Collaborative UX Design von Toni Steimle 

und Dieter Wallach (Steimle; Wallach 2018). Das hypothesenbasierte Vorgehensmodell 

eignet sich gut, um zu Beginn des Projekts mittels der zu treffenden Annahmen einen 

schnellen und effektiven Einstieg ins Projekt zu gestalten. Vor allem in den beiden ersten 

Phasen Scoping und Synthese wird Verständnis für die zu lösenden Probleme aufgebaut 

und Empathie für den Nutzer, als Vorbereitung für die iterativen Phasen, die sich mit der 

Erkundung des Problemraumes beschäftigen, geschaffen. 

Die klaren Anleitungen für Workshops und Methoden aus Collaborative UX Design sind 

hilfreich bei der Planung von Workshops und einer engen Zusammenarbeit mit der Auf-

traggeberin. So können während der Recherche die Sichten der verschiedenen Rollen in 

der Geschäftsleitung von HM einbezogen und am Schluss gemeinsam eine Brücke zur 

MVP-Planung und Entwicklung geschlagen werden. Collaborative UX eignet sich mit seinen 

klaren und einfachen Erklräungen, um das Vorgehen auch Laien zu vermitteln. Denn das 

Projektteam möchte parallel zur Arbeit am Produkt, HM für nutzerzentriertes Vorgehen 

sensibilisieren. Schon früh im Projekt wird klar, dass diese Vorgehens- und Denkweise 

bisher nicht verankert ist. Es fehlt grundlegendes Wissen über die Nutzer und ihre Tätig-

keiten. Zudem wurde das Produkt wurde ohne Evaluation mit Nutzern entwickelt (Abbil-

dung: Vorgehensmodell Collaborative UX).

 2.2 Schichtenmodell

Collaborative UX (Steimle; Wallach 2018) fehlt allerdings die Perspektive der Veränderung 

der Tätigkeiten und Ergebnisse innerhalb der Iterationen. Daher wird als weiteres Modell 

das 5-Schichtenmodell von Jesse James Garrett (Garrett 2011) hinzugezogen. Die Schich-

ten Strategy, Scope, Structure, Skeleton und Surface helfen bei der Orientierung, auf wel-

cher Ebene der Benutzeroberfläche Lösungen entwickelt und untersucht werden sollen. 

Schon beim Projektstart ist klar, dass die Ebene Surface ausserhalb des Umfangs des 

Projektes liegt. Der Marktplatz ist komplex und die Herausforderungen liegen in der Nut-

zerforschung, Informationsarchitektur und der Gestaltung der Interaktionen. Durch die 

Iterationen entwickelt sich der Prototyp entsprechend der fünf Schichten aus ersten Per-

sonas und Szenarien über Skizzen und Wireframes von Low- zu Mid-Fi-Prototypen. Daher 

wurde auch dieser Bericht den durchlaufenen Schichten folgend gegliedert, um den Pro-

jektinhalt anschaulicher zu strukturieren. Er stellt keine chronologische Dokumentation 

des Projektes (Abbildung: Schichtenmodell von Garrett) dar.

 2.3 Projektplanung

Das Projekt wird in sechs Sprints von je zwei Wochen durchgeführt. Mit diesen sechs 

Sprints sind genügend Iterationen möglich, um ein umfassendes Problemverständnis zu 

erlangen und einen aussagekräftigen Prototypen zu entwickeln. Jeder Sprint umfasst 

sechs Projektarbeitstage, in denen alle nötigen Aktivitäten eines Iterationszyklus, das 

heisst Analyse, Konzeption, Modellierung und Evaluation durchlaufen werden. Der zweiwö-

chige Rhythmus passt für die Workshop-Intervalle mit der Auftraggeberin. Auch Nutzer-

forschung und -evaluation in Form von Interviews oder Usability Walkthroughs, finden so 

in jedem Sprint einmal statt. Jeder Sprint beginnt mit einer Retrospektive im Projektteam 

und der Planung des bevorstehenden Sprints (Abbildung: Projektplan).
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Im Sprint 1 liegt der Fokus im Sinne von Collaborative UX (Steimle; Wallach 2018) auf dem 

Scoping, um die Auftragsziele zu konkretisieren und die Annahmen, die in den bestehenden 

Marktplatz eingeflossen sind, transparent zu machen. Im Sprint 2 liegt der Fokus auf der 

Synthese der Erkenntnisse aus den Forschungsaktivitäten und dem Start der Lösungsfin-

dung. Sprint 2 bis 5 sind Iterationen, in welchen das Projektteam jeweils den Prozess von 

Analyse, Konzeption, Modellierung und Evaluation durchläuft (Abbildung: UCD Vorgehen). 

In jedem Sprint findet eine Schulung zur Sensibilisierung für nutzerzentriertes Vorgehen 

statt.

 2.4 Retrospektiven

Eines der Lernziele des Teams ist es, Retrospektiven durchzuführen und dort verschiede-

ne Formate auszuprobieren. Retrospektiven bieten die Möglichkeit, vergangene Aktivitäten 

zu reflektieren und Verbesserungspotential zu erkennen, aber auch Erwartungen für die 

Zukunft und konkrete Handlungspunkte zu formulieren. Sie stärken Transparenz, Ausein-

andersetzung und Zusammenhalt im Team.

Die Retrospektiven werden jeweils zu Beginn jedes Sprints durchgeführt und abwechselnd 

im Turnus von einem Teammitglied vorbereitet und moderiert. Die Retrospektiven variieren 

von humorvollen Aktivierungen (Candy Love), zu gegenseitiger Anerkennung (360 Degree 

Appreciation), von rückblickenden zu vorausschauenden Formaten wie «Liked, Learned, 

Lacked, Longed for» (Österberg 2017; „Fun Retrospectives“ 2019). Im Anschluss an die 

Retrospektiven wird jeweils der nächste Sprint geplant, mit Aufgaben, Zuständigkeiten und 

Terminen.

 2.5 Workshops

Die Workshops umfassen jeweils eine Ergebnispräsentation, Diskussion der Nutzerfor-

schung und Schulungen. Die interaktiven Schulungen beinhalten zum Beispiel Problem 

Statement (Steimle; Wallach 2018), Priorisierung von UX-Aktivitäten mit Hilfe von Quesen-

bery (Quesenbery 2003) und User Story Mapping nach Patton (Patton 2014). Sie dienen 

einer engen Zusammenarbeit mit der Auftraggeberin, denn das Themengebiet ist komplex 

und der gegenseitige, regelmässige Austausch ist für beide Seiten wertvoll. Die Workshops 

in Sprint 3 bis 6 enthalten ausserdem auch einen UX-Grundlagen Teil, um die Auftraggebe-

rin für das Thema nutzerzentriertes Vorgehen zu sensibilisieren und die Basis für eine 

Verankerung im Unternehmen zu legen (8 Sensibilisierung für nutzerzentriertes Vorgehen).

 2.6 Organisation im Team

Die Masterarbeit wird vom Projektteam in zwölf Wochen durchgeführt. An drei fixen Tage 

pro Woche widmet sich das Team der Arbeit. So entsteht eine höhere Projektintensität und 

alle können sich ganz auf die Masterarbeit fokussieren. Die Workshops mit der Auftragge-

berin werden frühzeitig terminiert, damit möglichst viele Stakeholder teilnehmen können. 

Die Nutzer müssen frühzeitig rekrutiert werden, um in jedem Sprint die für die Evaluation 

notwendigen Nutzer zu finden und aufzubieten. 

Für die Zusammenarbeit verwendet das Projektteam Google Drive für die Ablage und 

gemeinsame Bearbeitung aller Dokumente, Miro für das Erfassen von Forschungsergeb-
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nissen und die Pflege der User Story Map, Slack für die Kommunikation, Trello für Über-

sicht über Aufgaben und Zuständigkeiten, Google Kalender für Terminplanung sowie Goo-

gle Hangout und Skype für Videokonferenzen im Team und mit der Auftraggeberin. Als fixer 

gemeinsamer Arbeitsort für die Zeit des Projektes dient das Sitzungszimmer einer der 

Studierenden. 

 2.7 Rekrutierung der Nutzer
Das Projektteam hat die Nutzerrekrutierung bereits im April aufgegleist, um im Mai Inter-

views führen zu können. Die Kontakte hat die Auftraggeberin hergestellt. Die Termine 

wurden per 1:1 Doodle ausgeschrieben. In den nachfolgenden Sprints wurde es schwierig, 

Nutzer für Evaluationen zu finden. Insgesamt konnten zwölf Nutzer von elf verschiedenen 

Schweizer Spitälern und ein Experte, der bis vor kurzem als Einkäufer in einem grossen 

Schweizer Spital gearbeitet hat, rekrutiert werden. Sechs davon hatten bereits Kontakt mit 

dem bestehenden Marktplatz, für die anderen sechs war die bestehende Lösung unbe-

kannt. Vier der Nutzer und der Experte wurden mehrfach für Tests aufgeboten. Insgesamt 

haben 22 Nutzerinteraktionen stattgefunden – verteilt auf die ersten fünf Sprints.

Das Ziel war in jeder Iteration mit mindestens fünf Nutzern zu evaluieren. Jakob Nielsen 

zufolge ist es effizienter, mit weniger Nutzern, dafür häufiger zu testen. Fünf Nutzer seien 

ausreichend, da mit dieser Stichprobe ein Grossteil der Usability-Probleme aufgedeckt 

werden könne (Nielsen 2000).

 2.8 Reflexion 

Die einzelnen Workshop-Elemente des Collaborative UX waren sehr hilfreich für die 

Interaktion mit der Auftraggeberin. Wir haben die Workshops angepasst, da die Teilneh-

menden zahlreich waren und ihre Zeit begrenzt. 

Unsere Projektplanung war sehr robust. Wir haben uns an die Sprintplanung gehalten, 

weil sich diese als sinnvoll erwiesen hat. Der Rhythmus von zweiwöchigen Sprints hat 

gut gepasst, um Prototypen zu erstellen, zu testen und die Ergebnisse aufzubereiten und 

zu analysieren. Die frühzeitige Planung von Workshops an fixen Tagen hat die Zusam-

menarbeit mit der Auftraggeberin erleichtert. Auch hier war der zweiwöchige Rythmus 

ideal, an häufigeren Workshops hätten weniger Mitarbeiterinnen von HM teilgenommen 

und der Abstand war kurz genug um alle fokussiert zu halten.

Der Plan, die Masterarbeit in zwölf Wochen komprimiert durchzuführen, hat sich sehr 

bewährt. Die hohe Intensität des Projektes war sehr beflügelnd und es war einfach, 

fokussiert zu bleiben. Dieses Vorgehen entspricht auch dem Berufsalltag. Einziger Nach-

teil waren weniger Ruhephasen, in denen sich Erkenntnisse hätten setzen oder neue Ide-

en bilden können. 

Trotz frühzeitiger Massnahmen zur Rekrutierung gab es in zwei Sprints weniger als die 

angepeilten fünf Nutzer. Einkäuferinnen in Spitälern sind sehr beschäftigt und haben 

wenig Zeit. Dadurch war die Herausforderung im Spitalumfeld Nutzer zu rekrutieren grö-

sser als angenommen. Die fehlenden Usability Walkthroughs haben uns Zeit gekostet 

und wir konnten durch die geringen Erkenntnisse weniger effektiv weiterarbeiten und 
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den Prototypen weniger schnell weiterentwickeln. In Zukunft würden wir alle Termine für 

die Nutzerforschung vor Beginn des Projektes fixieren und kommunizieren.

Arbeitsort  

Am fixen gemeinsamen 

Arbeitsort war es möglich 

Post-Its und Skizzen  

hängen zu lassen.
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 3 Strategy
«The Foundation of a successful user experience is a clearly articulated strategy. 
Knowing both what we want the product to accomplish for our organisation and 
what we want it to accomplish for our users informs the decisions we have to 
make about every aspect of the user experience.»  
Jesse James Garrett (Garrett 2011, S. 35)

Das nachfolgende Kapitel enthält die Beschreibung der eingesetzten Mittel und Methoden, 

welche es dem Projektteam erlauben, die Bedürfnisse der Nutzer und die Geschäftsziele 

von HM besser zu verstehen. Diese Anforderungen und Ziele bilden die Basis für ein gutes 

Nutzererlebnis des Marktplatzes, unter optimaler Berücksichtigung der Möglichkeiten der 

Auftraggeberin. 

Das Hauptergebnis ist die Eingrenzung des Projektumfangs auf eine primäre Nutzergrup-

pe und die Beschreibung deren Arbeitskontext.
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 3.1 Analyse
Interviews mit der Auftraggeberin

Das Projektteam führt einstündige, halbstrukturierte Einzelinterviews durch, mit folgenden 

wichtigen Ansprechpersonen der Auftraggeberin:

 � Gründer, Inhaber und Chief Executive Officer 

 � Inhaber und Chief Financial und Operations Officer 

 � Inhaber und Chief Technology Officer 

 � Chief Commercial Officer

 � Customer Experience Mitarbeiter

Ziel der Interviews ist es, das Geschäft von HM aus verschiedenen Perspektiven kennen-

zulernen und besser zu verstehen. Ausserdem will das Projektteam herausfinden, in wel-

chen Bereichen die Auftraggeberin die Herausforderungen mit dem bestehenden Markt-

platz erkennt und inwieweit Nutzer in die Weiterentwicklung der Applikation einbezogen 

wurden. Der Leitfaden mit den Fragen (Anhang: Leitfaden Auftraggeberin-Interviews,  

S. 114-117) wird vorab durch das  Projektteam erarbeitet. 

Die Haupterkenntnisse aus den gesammelten Aussagen nachfolgend aufgeteilt auf die 

beiden Hauptpunkte Produkt und Nutzer:

Erkenntnisse zum Produkt:

 � Das Onboarding neuer Kunden ist sehr umfassend. Es beinhaltet bis zu vier Besuche/

Schulungen beim Kunden vor Ort, innert weniger Wochen. Die Nutzer haben Schwierig-

keiten mit der Bedienung des Marktplatzes.

 � Die Benutzerführung im Marktplatz ist rund um die eCl@ss aufgebaut. Die eCl@ss ist 

ein internationaler Datenstandard für Waren und Dienstleistungen („eCl@ss“ 2019). 

Dieser Standard erlaubt es dem System, einfach alternative Produkte derselben Kate-

gorie anzuzeigen. HM nimmt an, dass die Nutzer nicht so vertraut sind mit eCl@ss, wie 

ursprünglich angenommen. HM stellt in den Gesprächen mit den Nutzern fest, dass der 

eCl@ss Standard noch nicht in dem Ausmass etabliert ist, wie dies im Markt trotz 

ursprünglich angenommener Hypothese formuliert wurde.

 � Priorisierung, Roadmap und eine gemeinsame Entwicklungsplanung wird mittels Jira 

gemacht.

 � Das visuelle Erscheinungsbild wurde von HM selbst erarbeitet. 

Erkenntnisse zu den Nutzern:

 � Für Beschaffungen existieren spitalintern Gremien, sogenannte  Produktkommissionen. 

Die Bedeutung, Aufgaben und Prozesse dieser Produktkommissionen im Beschaffungs-

prozess sind teilweise in die Konzeption der Applikation eingeflossen. Die Teilnehmen-

den sind jeweils Vertreter der Anwender- und Administrationsseite.  

 � Spitäler sind teilweise in Einkaufsgemeinschaften organisiert, um mehr Verhandlungs-

macht gegenüber Herstellern und Lieferanten zu erhalten. Deren Rolle im Beschaf-

fungsprozess ist nicht vernachlässigbar, weshalb HM mit sämtlichen Einkaufsgemein-

schaften in Kontakt ist.
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 � HM verfügt zwar sowohl über punktuelle Nutzungsanalysen, als auch über Feedback 

der Nutzer zum bestehenden Produkt. Es gibt jedoch keine Erkenntnisse zu den Verhal-

tensmustern von Nutzern. 

Das HM Team hat im ersten Stadium Einkäuferinnen ausgewählter Spitäler in Workshops 

in die Entwicklung des MVP’s des Marktplatzes einbezogen. Daraus entstammt der heute 

existente Prozess (Zusammenstellung Warenkorb, Bid-Round und Contracting), welcher 

laut der Usability-Tests des Projektteams auch weiterhin Bestand haben soll. Die Nutzer-

gruppe Einkäuferin und deren Kontext im Spital und speziell im Beschaffungswesen sollte 

zukünftig noch mehr in die Erarbeitung relevanter Funktionalitäten eingebunden werden. 

In welchem Ausmass und hinsichtlich welcher einkaufsspezifischen Prozesse ist heute 

noch unklar.

Um mehr über die Domäne aus Anwendersicht zu erfahren, beschliesst das Projektteam, 

Interviews mit Ärztinnen aus dem persönlichen Umfeld zu führen. 

Auftraggeber-Interviews  

Im Gespräch mit dem  

Customer Experience  

Mitarbieter
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Interviews mit Ärztinnen

Es werden halbstrukturierte Interviews mit vier Ärztinnen durchgeführt. Ziel ist es, deren 

Abläufe, Aufgaben, Wünsche, Probleme und Einbezug im Beschaffungsprozess sowohl im 

Spital als auch in der Arztpraxis besser zu verstehen. Zudem will das Projektteam heraus-

finden, für was Produktkommissionen verantwortlich sind. Von den vier Interviewpartne-

rinnen praktiziert eine in eigener Hausarztpraxis, eine in einer Gruppenpraxis, zwei sind in 

Spitälern tätig. DIe Interviewpartnerinnen verfügen über zuwenig Berührungspunkte mit 

dem Befschaffungsprozess. Deswegen sind diese Interviews leider nicht erkenntnisreich. 

 3.2 Konzeption

Das Projektteam beschliesst, aufgrund der offenen Punkte in Bezug auf die spitalseitigen 

Nutzer, den Projektauftrag im Rahmen eines Workshops mit der Auftraggeberin genauer 

zu umreissen.

Workshop

Am Workshop nehmen die fünf Ansprechpartner der Auftraggeberin sowie das Projekt-

team teil. Als Inspiration dient der Scoping Workshop aus Collaborative UX Design (Steim-

le; Wallach 2018). Der Fokus liegt hierbei auf der ersten der von Steimle und Wallach 

beschriebenen Phasen. Da es sich beim vorgesehenen Produkt um ein neuartiges Konzept 

handelt, wird auf ein eingehendes Benchmarking verzichtet. Das Team erarbeitet im Vor-

feld aufgrund der Interviews Grundlagen für die Problem Statement Map sowie erste 

Annahmen und rudimentäre Forschungsfragen. Die genaue Forschungsplanung wird nach-

folgend an den Workshop verfeinert.

Problem Statement Map

Die Problem Statement Map soll mit den Annahmen und Erwartungen der Auftraggeberin 

angereichert und angepasst werden, um das gemeinsame Projektverständnis zu schärfen. 

Sie gibt einen guten Überblick über die wichtigsten Aspekte des geplanten Vorhabens. Die 

Spalte Metriken wird im ersten Schritt noch weggelassen, weil das Projektteam die Auf-

traggeberin damit nicht überfordern möchte. Wichtig ist es, die Probleme aus Nutzerpers-

pektive anzusprechen  sowie mögliche Produkt- und Projektrisiken zu identifizieren. Die 

vorbereitete Problem Statement Map wird im Workshop von allen Teilnehmenden hinter-

fragt und ergänzt.

Ergebnisse

Zu Diskussionen führt die explizite Unterscheidung zwischen «Kunden/Nutzern» und «Sta-

keholdern». Das Projektteam arbeitet darauf hin, den Umfang potenzieller Nutzergruppen 

im Rahmen dieser Arbeit einzugrenzen. Der Marktplatz ist bereits sehr umfangreich und 

komplex. Schliesslich wird gemeinsam beschlossen, keine weiteren Akteure wie Lieferan-

ten oder gar Ärzte in Form von Personas auszuarbeiten. Die primäre Nutzergruppe sind 

Einkäuferinnen kleiner bis mittlerer Spitäler, von deren Beschaffungen letztlich der 

Geschäftserfolg von HM abhängt. Als einzige Randbedingung wird festgelegt, dass der 

Marktplatz vorerst für den Schweizer Markt entwickelt werden soll. Auf dieser Basis kann 

die weitere Forschungsplanung angegangen werden. 
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 3.3 Modellierung
Protopersona

Um Annahmen zur Nutzergruppe explizit zu machen, wird eine Protopersona erstellt. Die 

primäre Nutzergruppe der Einkäuferin wird als schematische Darstellung nach Collabora-

tive UX Design (Steimle; Wallach 2018, S. 35–37) abgebildet. Neben dem Nutzungskontext 

werden Attribute, Ziele, Aufgaben und Frustpunkte der Persona beschrieben. Arbeitsmittel 

und Systeme im Spitalumfeld werden einbezogen, um auch Schnittstellen zu berücksich-

tigen. 

Es entsteht die Protopersona Emilie Einkauf (Anhang: Personas, S. 133). In der folgenden 

Evaluation soll festgestellt werden, ob es weitere Nutzergruppen gibt. Falls ja, müsste die 

Lösung gemäss Steimle und Wallach entweder konfigurierbar gemacht, oder primär auf 

eine bestimmte Persona fokussiert werden (Steimle; Wallach 2019a, S. 38–39). In jedem 

Fall ist es wichtig, zu diesem Zeitpunkt die getroffenen Annahmen zu validieren.

 3.4 Evaluation

Um nutzerzentrierte Konzepte mit Mehrwert entwickeln zu können, ist es zwingend, mehr 

Wissen über die Nutzer und ihre Aufgaben zu erlangen.

Nutzer-Interviews und Beobachtung

Mit Hilfe der offenen Punkten aus den Interviews mit der Auftraggeberin und dem Work-

shop werden Forschungsfragen formuliert:

 � Was sind die Charakteristiken der Nutzergruppe Einkäuferinnen?

 � Wie sehen die aktuellen Prozesse im operativen und strategischen Einkauf aus?

 � Inwiefern löst der HM Marktplatz die heutigen Probleme der Einkäuferinnen?

Um die Annahmen zu validieren braucht es ein tiefes Verständnis für die effektive Situation 

der Einkäuferinnen. Eine qualitative und interaktive Forschungsmethode wie Interviews 

eignet sich gut dafür. Courage et al.  führen  im  Buch  positive und negative  Beispiele  zu  den  

gängigsten  Fehlern  bei  der Formulierung  von  Fragen  während  des  Interviews  an (Courage; 

Baxter; Caine 2015, S. 227–231).  Sie  empfehlen  dabei  unter  anderem,  ganz  im  Geiste  der  

Lean  UX  Philosophie (Gothelf; Seiden 2016) sich  nicht  auf  Features  zu  versteifen, sondern  

die  gewünschten  Outcomes  zu  erfragen. Zu jeder Forschungsfrage werden also Annahmen 

formuliert (Anhang: Forschungsfragen und Annahmen, S.118), welche geprüft werden. 

Dazu werden halbstrukturierte Interviews (Courage; Baxter; Caine 2015, S. 222–223) mit 

fünf Nutzern mit Zugang zum Live System geführt. Danach beobachtet das Projektteam im 

Rahmen einer summativen Evaluation (Courage; Baxter; Caine 2015, S. 103) wie Nutzer das 

bestehende System bedienen. Die Gespräche werden per App („Just Press Record“ 2019) 

aufgenommen und wie folgt strukturiert:

 � Warm-Up

 � Fragen zu Nutzer und deren Aufgaben

 � Fragen und eine vorstrukturierte Skizze zum Beschaffungsprozess, die mit den Proban-

den ergänzt werden
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 � Eine Beobachtung der Interaktion mit dem HM Marktplatz und entsprechende Folgefra-

gen

 � Cool Down

Zu diesem Zweck wird ein Leitfaden (Anhang: Leitfaden für Nutzerforschung, S. 119-130) 

vorbereitet.

Affinity Diagram

Die Interviews werden in Form eines Affinity Diagrames (Anhang: Affinity Diagram, S. 135) 

nach Baxter et. al (Courage; Baxter; Caine 2015, S. 363–368) ausgewertet. Um eine Vielzahl 

an Daten zu sammeln und in passende Themengebiete zu gruppieren eignet sich diese 

Methode gut. 

Das Affinity Diagram wird auf dem digitalen Whiteboard Miro („Miro“ 2019) erstellt. Miro 

erlaubt es, auf einfache Art und Weise Notizzettel mit sogenannten Markierungen zu ver-

sehen. Jeder Interviewpartner erhält eine farbige Markierung. So sind die  Aussagen rück-

verfolgbar für spätere Unklarheiten. Die Namen der Nutzer werden sowohl in dieser Arbeit 

als auch gegenüber der Auftraggeberin anonymisiert.

Die Aussagen werden wie folgt gruppiert:

 � Nutzer: Ausbildung und Funktion, Abteilung und Team, Arbeitsinstrumente, Kenntnisse, 

Ziele und Herausforderungen, Wandel und Digitalisierung

 � IST-Prozess: Interne Stakeholder, Einkaufsgemeinschaft, Lieferanten, Bestellung, Neu-

beschaffung, Datenhandling, eCl@ss und Freigabeprozess von Verträgen 

 � HM Marktplatz: Nutzung, Potential, Benutzeroberfläche, Features und Mitbewerber

UserKenntnisse

Herausforde-
rungen
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Tools
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schaftlichen 
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des Anwenders

Spagat: Individuel-
le Bedürfnisse vs. 
Kanalisierung/Stan-
dardisierung

Affinity Diagram  

Ausschnitt
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Journey Map

Aus den Erkenntnissen zum Prozess der Beschaffung soll eine Journey Map erstellt wer-

den. Die von Steimle et al. im Buch (Steimle; Wallach 2018) vorgeschlagene Journey Map 

beinhaltet Aktivitäten der Benutzer innerhalb der zu optimierenden Lösung. Zum jetzigen 

Zeitpunkt ist es aus Mangel an aktiven Nutzern nicht verlässlich möglich, die Nutzung des 

bestehenden Marktplatzes zu modellieren. Also wird der gesamte Beschaffungsprozess 

vom Zeitpunkt des ersten Bedarfs nach neuen Produkten, bis hin zur Optimierung des 

bestehenden Bestandes abgebildet. Es entsteht das Rückgrat eines IST-Szenarios (Abbil-

dung: Auszug aus dem IST-Szenario zum Beschaffungsprozess). Steimle und Wallach 

beschreiben diese Methode in der Webseite zum Buch (Steimle; Wallach 2019a).

Ziel ist es, daraus konkrete Nutzungsszenarien und Produktchancen für einen Marktplatz 

abzuleiten. Es werden diejenigen Schritte farblich hervorgehoben (Anhang: IST-Szenario, 

S.136), bei welchen der HM Marktplatz die Einkäuferin potentiell unterstützen könnte. So 

kristallisieren sich an unterschiedlichen Stellen im Beschaffungsprozess Nutzungsszena-

rien und Produktchancen heraus.

Reframing Problem Statement und Protopersona

Zum Abschluss der Strategy Phase werden die Problem Statement Map und die Protoper-

sona mit den Erkenntnissen aus der Evaluation mit den Nutzern angereichert. Die validier-

ten Artefakte werden im Anschluss der Auftraggeberin präsentiert.

EinkäuferIn

Recherche Testing

Bedarfsan-
frage vervoll-
ständigen

Fragen klären 
mit Anwender

Einkaufsliste 
zusammen-
stellen

Bedarf 
eingeben

strukturiert 
und schriftlich

via Intranet, 
Sitzung oder 
Mail

Produkteart 
und Artikel-
nummer

Artikel suchen

via Artikel-
nummer, wenn 
bekannt

via Grobbe-
schreibung 
für Recherche 
(Google)

Verfügbarkeit 
abklären

bei Liefe-
ranten der 
Einkaufs-
gemeinschaft

Sonstige Lie-
feranten mit 
Gesamtvertrag

frei via Google 
im Internet

Muster bestel-
len

Testartikel in 
ERP eröffnen

IST-Szenario 

Auszug aus dem  

IST-Szenario zum 

Beschaffungsprozess
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Ergebnisse

Folgende Haupterkenntnisse aus Nutzer-Interviews und Beobachtung werden festgehal-

ten:

 � Motive und Ziele von strategischen und operativen Einkäuferinnen unterscheiden sich 

kaum, so dass eine Unterteilung in zwei separate Nutzergruppen nicht nötig ist.

 � Der Ist-Prozess in der Beschaffung ist je nach Spitalgrösse und Digitalisierungsgrad 

unterschiedlich. Die Aufgaben und Ziele im Einkauf bleiben aber gleich. Durch den Kos-

ten- und Effizienzdruck werden die Einkaufsabteilungen als Kompetenzstellen für das 

Supply-Chain-Management gestärkt. Jedoch entscheiden Einkäuferinnen nicht alleine 

über die Beschaffung, sondern sind auf die Expertise der Anwender angewiesen.

 � Die Vermutung, dass der aktuelle Marktplatz über schwerwiegende Usability Probleme 

verfügt, bestätigt sich bereits nach kurzer Beobachtung.

 � Grundsätzlich finden die meisten Befragten die dahinterstehende Idee, auf Lieferanten-

preise Druck ausüben zu können, gut. Die Margen seitens der Lieferanten sind sehr 

hoch und die Einkäuferinnen werden an ihren bewirkten Einsparungen gemessen. 

 3.5 Bilanz

Durch die qualitativen Forschungsarbeiten kann die Repräsentation der Einkäuferinnen in 

Form einer einzigen Persona bestätigt werden. Dadurch wird die Problem Statement Map 

in diesem Punkt gefestigt. Der Ist-Prozess der Nutzer wird modellhaft aufgenommen. 

Zudem werden die vermuteten Usability Probleme durch klare Aussagen seitens Nutzer 

bestätigt: «Da muss es irgendeinen Trick geben, den ich nicht verstehe», so die Aussage 

einer Nutzerin:

Artefakte

Auf der Ebene Strategy entstehen folgende Artefakte:

 � Aufgezeichnete Interviews mit Auftraggeberin

 � Affinity Diagram für Auswertung der Nutzerinterviews

 � Journey Map

 � Validierte Problem Statement Map

 � Validierte Persona

 � Ist-Prozess Zeichnungen

 3.6 Reflexion

Da die Interviews mit der Auftraggeberin bereits am ersten Nachmittag des Projekts 

angesetzt waren, war die Zeit für vorbereitende Arbeiten kurz. Wir trugen am Vormittag 

gemeinsam Fragen in einem einzigen Dokument zusammen. Somit wurde der Leitfaden 

mit insgesamt 67 Fragen zu lang. Das Lesen der Fragen war anstrengend und statt Nach-

fragen zu stellen, wurde zum Teil der Leitfaden abgearbeitet. Die Auswertung war auf-

wändig und unübersichtlich. Rückblickend wären für die Art von Gesprächen unstruktu-

rierte Leitfäden mit einer handvoll Themen pro Teilnehmer besser geeignet gewesen, um 

deren unterschiedlichen Perspektiven zu erfassen. Diese Erkenntnis half uns, bei den 

Interviews mit Nutzern ähnliche Fehler zu vermeiden. Indem wir die Anzahl Fragen stark 



38  3 Strategy

einschränkten und sämtliche Befragungen aufnahmen, konnten wir die Zeit vor Ort und 

die Auswertung effizienter gestalten. Auch die klare Rollenverteilung in Interviewer 

(stellt Fragen) und Protokollant (schreibt mit und wertet im Anschluss aus) hat sich 

bewährt.

Für den ersten Workshop standen nur zwei Stunden, statt wie von Steimle und Wallach 

(Steimle; Wallach 2018, S. 25) vorgeschlagen mindestens ein halber bis zwei Tage, zur 

Verfügung. Durch die knappe Zeit in Kombination mit der nicht zu unterschätzenden 

Dynamik eines ersten Aufeinandertreffens des Teams mit fünf Vertretern der Auftragge-

berin beschlossen wir, den Inhalt stark zu reduzieren. Viele der im Buch vorgeschlagenen 

Artefakte wurden im Vorfeld vorbereitet und im Nachgang durch das Projektteam 

ergänzt. Die Fokussierung auf Kernelemente wie die Problem Statement Map, hat sich 

während des Workshops ausbezahlt. So konnte die Zeit eingehalten werden. Dennoch 

beschlossen wir, für alle weiteren Workshops drei Stunden einzuplanen, um genügend 

Zeit für die verschiedenen Elemente (Ergebnispräsentation, UX-Schulung und gemeinsa-

me Erarbeiten von Artefakten) und Diskussionen zur Verfügung zu haben. Auch die neut-

rale Moderationsrolle übernahm pro Workshop ein anderes Teammitglied. Die Moderato-

rin wurde durch die anderen Mitglieder entlastet, die das Protokoll führten, auf das Ein-

halten der Zeitfenster achteten und die Präsentation der Ergebnisse der Nutzertests 

übernahmen. Hauri und Trachsler empfehlen den Einsatz eines Moderators «fast immer, 

wenn die Workshop-Gruppe grösser als 5-7 Personen ist» (Hauri; Trachsler 2017, S. 5). 

Diese klare Aufteilung war im weiteren Verlauf durchaus nötig und hilfreich bei bis zu 

neun Teilnehmenden seitens HM. Zudem beschlossen wir, für die weiteren Workshops 

vorab an alle Teilnehmer Weblinks und Videos zur Theorie, Hausaufgaben, sowie Ziele 

und Agenda zu senden. Dadurch konnten sich diese vorab individuell mit den Inhalten 

befassen, was den Einstieg in die verschiedenen für sie neuen Themen erleichterte und 

die Effizienz der Workshops merklich erhöht hat.

Die Problem Statement Map ist ein sehr hilfreiches Artefakt. Sie transportiert auf einfa-

che Art und Weise Inhalte, welche im klassischen Anforderungsmanagement in langwie-

rigen Visionsdokumenten angelegt würden. Durch die klare Unterscheidung zwischen 

Stakeholder und Nutzer war im Workshop recht schnell allen klar, auf welchen Akteur 

der Fokus liegen wird. In Kombination mit Persona und User Story Maps hat sie alternati-

ve Artefakte wie Use Case Diagrams (Richter; Flückiger 2016, S. 85–86) ersetzt und 

brachte darüber hinaus einen höheren Detaillierungsgrad mit sich. Allerdings wäre es 

spannend zu sehen, ob die einfache Vorlage auch unter Berücksichtigung verschiedener 

Nutzergruppen funktioniert. Vermutlich müsste beispielsweise für Lieferanten sogar eine 

eigene Problem Statement Map erstellt werden, da diese Nutzergruppe wiederum ganz 

andere Probleme und Risiken mit sich bringt. 

Die Fokussierung auf die Sicht der Einkäuferinnen und die Einschränkung des Projek-

tumfangs war für den Projekterfolg unserer Arbeit wichtig. Rückwirkend betrachtet wäre 

es trotzdem spannend gewesen, die Sicht der Lieferanten auch einzubeziehen, da deren 

Verhalten einen wesentlichen Teil zum Erfolg des Marktplatzes beiträgt. Könnten wir das 

Projekt neu planen, würden wir bei jeder Evaluation auch mindestens einen Vertreter die-

ser Nutzergruppe in passender Form (angepasster Interview-Leitfaden und angepasstes 

Szenario für den Prototypen oder Diskussion anhand von Storyboards) einbeziehen.
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Die Vorlage zur Persona aus Collaborative UX Design (Steimle; Wallach 2018, S. 35–37) 

ist im Gegensatz zu anderen Herleitungen wie beispielsweise bei Goodwin (Goodwin; 

Cooper 2009, S. 229–298) sehr leichtgewichtig und kann mit ein paar wenigen Post-Its 

auf einem Flipchart erarbeitet werden. So hatten wir unsere Persona immer sichtbar an 

der Bürowand oder nahmen sie mit an Workshops. Die enthaltenen Informationen waren 

für unser Projekt absolut ausreichend, gaben eine gute Richtschnur und wurden im Pro-

jektverlauf immer detaillierter. Wir würden dieselbe Vorlage jederzeit wieder verwenden 

für die Konzeption von Expertensystemen mit sehr spezifischen Nutzergruppen und 

demzufolge wenigen Personas.

Anstelle lange User Requirement-Listen in Excel zu führen, haben wir die Auswertung 

mit einem Affinity Diagram vorgenommen. Die Rückverfolgbarkeit ist unserer Meinung 

nach durch farbliche Markierungen pro Nutzer gegeben. Miro hat gegenüber klassischen 

Tools den Vorteil, dass es sich für eine Zusammenarbeit im Team zeit- und ortsunabhän-

gig anbietet. Auch gegenüber physischen Post-Its gewinnt das digitale Whiteboard, da 

keine Wand während mehreren Tagen reserviert werden muss, und nicht alle Teilnehmer 

im selben Raum sein müssen. Dies war sehr praktisch, da wir für einstündige Interviews 

und Tests mit Nutzern durch die gesamte Deutschschweiz gereist sind und die langen 

Rückwege so produktiv mit Auswertungen nutzen konnten, solange das Wissen noch prä-

sent und die Eindrücke frisch waren. Demzufolge haben wir auch für alle weiteren Aus-

wertungen Miro als visuelles Repräsentationsmittel eingesetzt.
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 4 Scope
«With a clear sense of what we want and what our users want, we can figure out 
how to satisfy all those strategic objectives. Strategy becomes scope when you 
translate user needs and product objectives into specific requirements for what 
content and functionality the product will offer to users.»  
Jesse James Garrett (Garrett 2011, S. 57)

Das nachfolgende Kapitel beleuchtet die notwendigen Schritte hin zu den spezifischen 

inhaltlichen und funktionellen Anforderungen, welche der Marktplatz in der Version 2.0 den 

Einkäuferinnen bieten soll. Es sollen potentielle Nutzungsszenarien für die neue Lösung 

erarbeitet und von Auftraggeberin und Nutzern in der Evaluation als Grundlage für die 

weiteren Konzeptions- und Designarbeiten bewertet werden. Hauptergebnis ist die Ein-

grenzung des aussichtsreichsten Szenarios, das in dieser Arbeit untersucht wird. Auf 

dieser Basis werden spezifische Anforderungen an Inhalt und Funktionalität erhoben.
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 4.1 Analyse
Nachdem in der Ebene Strategy die Nutzergruppe und deren bestehenden Arbeitsabläufen 

erhoben werden, ergeben sich aus den Nutzer-Interviews erste Anhaltspunkte zu Potenti-

al und Ausrichtung eines digitalen Marktplatzes.

Mögliche Nutzungsszenarien

Um sich einen ersten Überblick zu verschaffen, was die in der Journey Map identifizierten 

Szenarien aus Nutzersicht beinhalten und wie sie sich unterscheiden, wird eine Szenario 

Map (Steimle; Wallach 2019b) erstellt. Diese dient zugleich der Vorbereitung der qualitati-

ven Nutzerforschung, in der nur aussichtsreiche und realistische Szenarien untersucht 

werden sollen (Abbildung: Szenario Map) (Anhang: Szenario Map, S.137).
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Durch dieses Vorgehen können effizient Schwächen einzelner Szenarien aufgedeckt wer-

den. So gehen beispielsweise einer Neubeschaffung eines Artikels vor der endgültigen 

Freigabe immer spitalinterne Tests voraus. Dafür bestellt die Einkäuferin Muster bei der 

Lieferantin, die dann von Anwendern getestet werden. Das Marktplatz Modell von HM sieht 

jedoch vor, dass Spitäler gegenüber den Lieferanten anonym auftreten, um Vetternwirt-

schaft und institutsspezifischen Sonderpreisen einen Riegel vorzuschieben. Da HM selbst 

über keine Lagerflächen verfügt, kann die Auftraggeberin hier auch nicht als Vermittlerin 

von Musterbestellungen auftreten. Somit ist das Szenario «Neubeschaffung» mit der aktu-

ellen Realität nicht vereinbar. Praktikabler erscheinen die anderen beiden Szenarien. Trotz-

dem werden alle drei Szenarien in der folgenden Evaluation validiert, um weitere und 

zukünftige Opportunitäten auszuloten.  Dies ist aus der Business Perspektive der Auftrag-

geberin hilfreich.



 4 Scope 43

Usability Kriterien

Noch fehlen anwendbare Metriken für die angestrebte Lösung. Die Nutzer sind unter Zeit- 

und Kostendruck und werden daran gemessen, ihre Einsparungen im Einkauf genau aus-

zuweisen.

Das Projektteam gewichtet folgende Aspekte der Usability für den Marktplatz nach Quesen-

bery (Quesenbery 2003) am höchsten:

1. Effective: Um Verträge über teils hohe Summen via Marktplatz abschliessen zu können, 

muss dieser den Nutzer vollständig und genau bei diesem Ziel unterstützen.

2. Efficient:  Damit Nutzer den Marktplatz in ihren täglichen Arbeitsalltag integrieren kön-

nen, soll dieser ermöglichen, schnell mit ihm zu arbeiten.

3. Easy to learn: Da es sich um ein Expertensystem handelt, wird der Marktplatz nicht 

ohne Einführung völlig intuitiv zu bedienen sein. Dennoch ist Easy to learn nicht zu 

vernachlässigen, um Schulungs- und Onboarding-Aufwände seitens HM zu reduzieren.

Es wird davon ausgegangen, dass die Nutzer bereits eine hohe Eigenmotivation mitbringen, 

den Marktplatz zu nutzen. 

Die Aspekte der Usability werden zuerst im Team, dann in einem Workshops mit der Auf-

traggeberin reflektiert und in ihrer Gewichtung bestätigt. Diese soll künftig als Richtung 

dienen, um die Zielerreichung prüfen zu können.

Mitbewerberanalyse

Aktuell gibt es in diesem Bereich keine direkte Konkurrenz. Ein Hauptmitbewerber von HM 

ist Xatena („Xatena - Marktplattform für das Gesundheitswesen“ 2019). Sie nennen sich 

auch «Your smart B2B-network in healthcare» und konzentrieren sich auf die Beschaffung 

von Investitionsgütern, die über Ausschreibungen angeschafft werden. Während Xatena 

den eTendering Ansatz inklusive Synchronisation mit der öffentlichen Ausschreibeplatt-

form simap.ch verfolgt, liegt bei HM der Fokus hauptsächlich auf Verbrauchsgüter, welche 

in kleineren Verträgen gehandelt werden, was entsprechend einem freihändigen Aus-

schreibeverfahren gleichkommt.

Usability Kriterien  

Bewertung der Usability  

Kriterien als Ergebnis 

eines Workshops
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 4.2 Konzeption
Produktvision

Aus den gewonnenen Erkenntnissen aus der bisherigen Projektarbeit wird anhand des 

Golden Circle nach Simon Sinek (Sinek 2011) eine Problem- und Visionsbeschreibung 

erarbeitet. Diese soll die Ausrichtung des vorliegenden Projekts und dessen zugrundelie-

gende Motivation prägnant kommunizierbar machen.

 � WHY: Um die Gesundheitskosten zu senken und die Spitäler, Krankenkassen und 

schlussendlich auch Bürgerinnen zu entlasten, wollen wir die Einkäuferinnen von Spi-

tälern auf digitalem Weg dabei unterstützen, die Beschaffung von medizinischem Ver-

brauchsmaterial kosteneffektiv zu optimieren. 

 � HOW: Um den Einkauf zu optimieren, braucht es einen Markt mit transparentem Preis- 

und Lieferantenvergleich. Voraussetzung ist eine Standardisierung von Teilaspekten 

des Einkaufs und die Möglichkeit, einfach und schnell Marktpreise bei verschiedenen 

Lieferanten einzuholen. Die Standardisierung muss in Einklang gebracht werden mit 

den spezifischen Anforderungen und Strategien der Marktteilnehmer.

 � WHAT: Eine Webapplikation in Form eines digitalen Marktplatzes, welcher den direkten 

Vergleich von Produkt-, Preis- und Lieferanteninformationen ermöglicht. Zukünftig soll 

der Marktplatz zusätzlich generelle Marktinformationen zu Produkten, Vertrieb und 

Beschaffung in der Gesundheitsbranche anbieten.

Feature Liste

Um das «WHAT» auf der funktionalen Ebene genauer zu beschreiben, werden mögliche 

Funktionalitäten, die die neuen Lösung leisten soll, in einer Feature Liste zusammengetra-

gen und nach den Usability Dimensionen gemäss Quesenbery (Quesenbery 2003) einge-

ordnet:

Feature Ziel Usability Dimension 

nach Quesenbery

Suchfunktion Den richtigen Artikel im umfangrei-

chen Katalog finden.

effective

Kontextuelle Filter-

möglichkeiten

Ansichten schnell auf wesentliche 

Informationen reduzieren.

efficient

Übersichtliche Pro-

duktinformationen

Sicherstellen, dass der richtigen 

Artikel ausgewählt ist respektive 

alternative Artikel finden.

effective

Angebotsrunde Preiswahrheit herstellen durch 

Befeuerung des Wettbewerbs.

effective

Listenupload Mehrere Artikel schnell im System 

suchen und erfassen.

efficient

Warenkorb Vertrautes mentales Modell. easy to learn

Vertrag und AGB Klare Vertragsinhalte und einheitli-

che Rahmenbedingungen.

effective, easy to learn

Dashboard Letzte Aktivitäten, Statistiken und 

weiteres einsehen.

engaging
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Inhaltliche Anforderungen

Um eine Vielzahl der oben genannten Features überhaupt zu ermöglichen, ist die einheit-

liche und strukturierte Datenpflege der Artikel im Backend von HM nötig. Eine Analyse des 

Marktplatzes ergibt, dass HM die Artikelstammdaten von verschiedenen Lieferanten 

bezieht. So kommt es vor, dass derselbe Artikel mit leicht unterschiedlichen Beschreibun-

gen vorhanden ist und demnach auch mehrfach in den Suchresultaten gelistet wird. 

Um dem Marktplatz-Gedanken gerecht zu werden, müssen die Informationen im Wesent-

lichen so zusammenhängen: Ein Produkt von einem Hersteller, welches zu unterschiedli-

chen Preisen von verschiedenen Lieferanten lieferbar ist. Das Produkt hat verschiedene 

Eigenschaften, die strukturiert erfasst sind, um das Produkt schnell zu finden oder mit 

ähnlichen Produkten anderer Hersteller vergleichen zu können. (Abbildung: Datenmodell 

Vereinfachte Darstellung)

Das Produkt steht im Zentrum. Der eindeutige Schlüssel zum Produkt ist die Hersteller-

nummer des Artikels. Leider ist die bisherige technische Dokumentation des Marktplatzes 

rudimentär und somit ist für das Projektteam nicht ersichtlich, wie die Datenpflege aktuell 

gehandhabt wird. 

 4.3 Modellierung

Kontextszenarien

Um den Umgang der Nutzer mit Aufgaben und Problemen auf ansprechende und verständ-

liche Art zum Leben zu erwecken, werden drei Kontextszenarien (Anhang: Kontextszena-

rien, S.139-144) beschrieben. Sie zeigen keine Details der Benutzeroberflächen, aber einen 

Weg (Courage; Baxter; Caine 2015), wie die Einkäuferinnen im Zusammenspiel mit anderen 

Stellen zum jeweiligen Ziel kommen.

Szenario 1: Neubeschaffung

Eine Ärztin sieht an einer Messe einen neuartigen Artikel und möchte diesen gerne in 

ihrem Spital auf dessen Tauglichkeit prüfen. Im Spital fragt sie den Bestellberechtigten 

ihrer Abteilung an. Dieser ergänzt die Anfrage mit weiteren Angaben und Begründungen 

und reicht den Antrag bei Emilie Einkauf ein. Emilie sucht den Artikel im Internet, findet 

Datenmodell  

Vereinfachte Darstellung
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einen Lieferanten und bestellt ein Muster. Zwei Wochen später erhält sie das Muster per 

Post. Sie erfasst das Muster als Testartikel im ERP und leitet das erhaltene Muster an die 

Ärztin und weitere Anwender weiter. Nach ausgiebigen Tests während mehreren Wochen 

entscheidet die zuständige Materialkommission, dass der Artikel einen bestehenden Arti-

kel ersetzen soll. Emilie wird beauftragt, einen Lieferanten zu finden, der die benötigte 

Jahresmenge abdecken kann. Sie regelt die Konditionen und schliesst den Vertrag ab. Der 

Artikel wird bestellt und zum vereinbarten Termin erstmals an das Spital geliefert.

Szenario 2: Lieferengpass

Die Logistikerin ruft Emilie Einkauf an. Sie hat soeben vom Lieferanten erfahren, dass ein 

dringend benötigter Artikel nicht mehr im Sortiment ist und auch künftig nicht mehr gelie-

fert werden kann. Es muss dringend ein Ersatzartikel her, da der Bestand im Lager nur 

noch für ungefähr drei Wochen reicht. Emilie Einkauf vergleicht unter Zeitdruck online 

verschiedene Produkte. Dabei nimmt sie laufend Rücksprache mit den Anwendern und 

unterbreitet ihnen Vorschläge. Sobald diese sich mit einem der vorgeschlagenen Ersatz-

produkte einverstanden erklären, handelt Emilie den Vertrag mit einem Lieferanten aus, 

um den Bestand sicherzustellen.

Szenario 3: Strategischer Einkauf

Es ist Herbst. Die Spitalleitung beschliesst zu sparen. Emilie Einkauf soll ihren Teil dazu 

beisteuern. Die Anzahl ähnlicher Produkte im Lager soll reduziert werden, damit durch 

erhöhte Volumen auf den verbleibenden Artikeln bessere Preise ausgehandelt werden 

können. Emilie analysiert dazu den Bestand im ERP und kalkuliert Einsparpotenziale in 

Excel. Sie wird bei verschiedenen Artikeln fündig. Die Anwender geben ihr Einverständnis, 

das teure Material mit geringen Bestellmengen zugunsten ähnlicher, kostengünstigeren 

Artikel zu konsolidieren. Emilie Einkauf verhandelt wochenlang mit den Lieferanten und 

kann schliesslich im Februar des folgenden Jahres Einsparungen verbuchen (Abbildungen: 

Kontextszenarien für Neubeschaffung, Lieferengpass und Strategisch einkaufen).

SOLL Klassendiagramm

Um zu validieren, ob die nötigen Daten im System hinterlegt und wie gewünscht verbunden 

werden können, wird ein SOLL Klassendiagramm (Anhang: SOLL Klassendiagramm, S.138) 

gezeichnet. 

 4.4 Evaluation

Evaluation Klassendiagramm

Das Klassendiagramm wird mit dem CTO von HM evaluiert um Klarheit zu schaffen. Die im 

Diagramm angedachte Verknüpfung der Daten ist möglich und damit das Risiko eines fehl-

geleiteten Informationsdesigns eliminiert. (Anhang: SOLL Klassendiagramm, S.138)

Forschungsplan

Um zu überprüfen, ob die erarbeiteten Szenarien realistisch sind, werden Forschungsfra-

gen erarbeitet. Die gezeichneten Szenarien sollen mit Hilfe der erstellten Beschreibungen 

in einem Storyboard Walkthrough evaluiert werden. Dabei stehen folgende Fragen im 

Zentrum:

 � Ist das präsentierte Szenario realistisch oder gibt es grundlegende Fehlüberlegungen?
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Kontextszenarien  

für «Neubeschaffung»,  

«Lieferengpass» und  

«Strategischer Einkauf»
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 � Wie häufig kommt das präsentierte Szenario vor?

 � Wie kann ein digitaler Marktplatz dabei helfen, die Aufgaben und Probleme im Szenario 

angenehmer zu lösen?

 � Sind weitere Szenarien denkbar, zu deren Lösung der Marktplatz beitragen könnte?

Storyboard Walkthrough

Mit dem Walkthrough können grobe Abläufe und Konzepte schnell im Dialog getestet oder 

zur Diskussion gestellt werden (Richter; Flückiger 2016, S. 70). So präsentiert das Team 

der Auftraggeberin die Storyboards in einem Workshop und diskutiert die Vor- und Nach-

teile einzelner Szenarien. Danach werden die Boards bei drei Einkäuferinnen evaluiert. Das 

Hauptziel ist, die Bedürfnisse korrekt zu verstehen und fachliche Zusammenhänge mit 

Nutzern zu prüfen um Missverständnisse aus dem Weg zuräumen.

Interview

Zu diesem Zweck wird ein Interviewleitfaden angelegt. Er besteht aus: 

 � Vorstellung der Anwesenden 

 � Grund des Besuchs

 � Warm Up

 � Sachphase mit dem Walkthrough 

 � Cool Down

(Anhang: Leitfaden für Nutzerforschung, S. 119-120)

Auswertung

Das Team wertet die Nutzerinterviews gemeinsam mittels Post Its auf dem Flipchart aus, 

gleicht die Aussagen ab und validiert so alle drei Szenarien (Anhang: Validierte Kontexts-

zenarien, S.144)

Ergebnisse

Das Ergebnis der Evaluation sind validierte Kontext Szenarien, die in einem weiteren 

Schritt zusätzlich mit den entsprechenden Angaben zu Mengengerüsten und Opportunity 

Areas ergänzt wurden. (Abbildung: Opportunity Areas Kontextszenario für Strategisch 

einkaufen mit Opportunity Areas) (Anhang: Opportunity Areas, S. 145-149)

Die Haupterkenntnisse sind:

 � Sämtliche drei präsentierten Szenarien sind aus Sicht der Einkäuferinnen realistisch.

 � Die Szenarien «Neubeschaffung» und «Strategischer Einkauf» beschäftigen die Nutzer 

täglich.

 � Das Szenario «Lieferengpass» kommt laut Nutzern unter anderem wegen regulatori-

scher Auflagen wie strengerer Zertifizierungen immer stärker zum Tragen.

 � Die in der Analyse getroffene Annahme, dass das Szenario «Neubeschaffung» mit einer 

Musterbestellung verbunden ist, bestätigt sich.

 � Am meisten Opportunitäten bietet das Szenario «Strategischer Einkauf». Auf diesem 

können die Nutzer nachhaltig und langfristig begleitet werden.
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 4.5 Bilanz

Dank der qualitativen Forschungsarbeiten kann das Nutzungsszenario «Neubeschaffung» 

für diese Arbeit Out of Scope gesetzt werden, da es Musterbestellungen voraussetzt. Im 

Marktplatz sind diese jedoch nicht vorgesehen. Die Teilnehmer seitens Spital sollen bis 

zum Vertragsabschuss anonym bleiben. 

Um den inhaltlichen und funktionalen Anforderungen des Szenarios «Strategischer Ein-

kauf» im Detail gerecht zu werden, genügt eine Optimierung der aktuellen Lösung nicht, 

weil sowohl Usability Probleme wie auch Probleme im Ablauf vorhanden sind. Das Team 

kann die Auftraggeberin mittels Präsentation der Ergebnisse davon überzeugen, dass die 

Nutzerbedürfnisse in einer Version 2.0 des Marktplatzes besser abgedeckt werden können.

Artefakte

Auf der Ebene Scope entstehen folgende Artefakte:

 � Szenario Map

 � Bewertung nach Quesenbery

 � Produktvision

 � Feature-Liste

 � Validiertes Klassendiagramm für Datenmodell

 � Validierte Kontextszenarien

 � Opportunity Areas und Mengengerüste

Opportunity Areas  

Kontextszenario für  

«Strategischer Einkauf»  

mit  Opportunity Areas
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 4.6 Reflexion
Erst durch das gesamtheitliche Verständnis der Ist-Prozesse kann evaluiert werden, ob 

der künftige HM Marktplatz überhaupt einen Mehrwert bringt. Die vereinfachte Darstel-

lung möglicher Potentiale in Form einer Szenario Map war ein effizientes Mittel, um die 

möglichen Unterschiede in dessen Nutzung aufzuzeigen. 

Die Produktvision gepaart mit einer passenden Feature-Liste half uns, den Fokus in Rich-

tung Lösungsraum auszurichten. Um nicht grundsätzlich in die falsche Richtung zu 

gestalten, konnten wir mit dem Klassendiagramm ein gutes Instrument finden, um auf 

einer technischen Ebene die bestehende Datenstruktur zu validieren.

Schliesslich war es wichtig, auch eine gute Form zu finden, die erarbeiteten Erkenntnisse 

aus der Phase Strategy nach dem Motto «Szenarien sind die ersten Prototypen» mit Nut-

zern zu validieren. Die gezeichnete Form erwies sich in Austausch mit den Nutzern als 

hervorragendes Mittel, das viel Raum schuf für Diskussionen über Potentiale. Wichtig 

war dabei, bewusst nicht allzu viele Details abzubilden und so im Dialog mit den Nutzern 

Opportunitäten, aber auch Hindernisse auszuloten. Alles in allem würden wir die Kon-

textszenarien in dieser Form als Realitätscheck mit geringem Aufwand bezeichnen.

Die gezeichneten Kontextszenarien gaben uns auch im weiteren Verlauf der Arbeit ein 

visuelles Mittel zum kommunizieren und diskutieren und waren eine gelungene Ergän-

zung zur Szenario Map. Wir würden diese Form jederzeit wieder wählen, um auch das 

vor und nach dem  eigentlichen Bedienen eines Systems greifbar zu repräsentieren.
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 5 Structure
«The realm of structure is the third of the five planes, and appropriately it is the 
point at which our concerns shift from the more abstract issues of strategy and 
scope to the concrete factors that will determine what users finally experience.»  
Jesse James Garrett (Garrett 2011, S. 79)

Der Fokus dieser Ebene liegt auf der Informationsarchitektur und dem Interaction Design. 

Wichtig ist, zu verstehen, wie die Nutzer sich verhalten und denken, um eine gelungene und 

positive Nutzungserfahrung zu erreichen. In der Ebene Structure finden zwei Iterationen 

statt, deren Resultate zusammengefasst werden. 
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 5.1 Analyse 
Wie kann es dem Nutzer erkenntlich gemacht werden, welche Aufgaben mit dem Markt-

platz erledigt werden können: Welche mentale Modelle unterstützen den Nutzer dabei? Wie 

muss die Information organisiert sein, damit die Nutzersie verstehen?

Mentales Modell

Die Nutzer wissen nicht, wie sie den aktuellen Marktplatz bedienen können. Ein Beispiel 

dafür ist die Verwendung des mentalen Modells Warenkorbs. Dieses wird widersprüchlich 

zu den Erfahrungen der Nutzer verwendet (Goodwin; Cooper 2009, S. 236). Es handelt sich 

um eine typische Verletzung einer Konvention. Welches andere mentale Modell gibt es, das 

für die Gestaltung des neuen Marktplatzes verwendet werden kann?

Produkte suchen

Bei der heutigen Applikation steht die eCl@ss bei der Suche im Vordergrund. Leider sind 

die Nutzer mit der eCl@ss wenig vertraut und haben die eigenen Artikel im ERP meistens 

nicht einer eCl@ss zugewiesen. Ausserdem ist die eCl@ss nur eine Kategorisierung und 

enthält viele unterschiedliche Artikel. Der Nutzer sucht jedoch ein ganz spezifisches Pro-

dukt (beschrieben im Kapitel 4 Scope, S.41-50) anhand einer Hersteller-Artikelnummer um 

dieses dann preislich zwischen verschiedenen Lieferanten zu vergleichen. Ein Suchfeld ist 

ein sehr effektives Mittel um Produkte zu finden, wenn es ein eindeutiges Identifizierungs-

merkmal gibt (Goodwin; Cooper 2009, S. 594–595).  An welcher Stelle kann die Suche beim 

Marktplatz am sinnvollsten eingesetzt werden? Wie soll die Abfolge der Aufgaben rund um 

die Suche strukturiert werden?

Preisvergleich 

Bei einem B2B Online Shop erscheint üblicherweise erst nach dem Login eine Ansicht der 

Preise, und zwar kundenspezifische Preise eines einzigen Anbieters. Im Falle des HM 

Marktplatzes werden die Preise auch erst nach dem Login angezeigt, jedoch werden bei 

allen Spitälern die identischen Preise der verschiedenen Lieferanten angezeigt. Dieser 

erste Preisvergleich dient als Ausgangslage für die weiteren Aktionen, wie zum Beispiel 

Angebotsrunden und Verträge. Wie kann dieser Preisvergleich für die Einkäuferin gestaltet 

werden? Was wird zuerst angezeigt? Wie viele Informationen können gleichzeitig angezeigt 

werden, ohne den Nutzer zu überfordern und trotzdem genügend Informationen zur Ver-

fügung zu stellen?

Listen zusammenstellen

Da die Einkäuferin im Normalfall ganze Warengruppen ausschreibt, um eine umfassende 

Menge bei anderen Lieferanten zu günstigeren Konditionen zu erhalten, ist es wichtig, 

Einkaufslisten effizient zu erstellen. Wie können Einkaufslisten effizient erstellt werden? 

Wie wird vorgegangen, falls diese Liste ausserhalb des Marktplatzes bereits existiert? Wie 

wird vorgegangen, wenn es noch keine solche Einkaufsliste gibt? Den Nutzern ist die effi-

ziente Suche nach mehreren Artikeln auf einen Schlag wichtiger, als die Suche nach ein-

zelnen Artikeln. Die Grössenordnung sind hier Listen von zehn bis 150 Produkten. 

Nutzerführung

Ein wichtiger Teil des Interaction Design ist auch der Umgang mit fehlerhaften Eingaben 

des Nutzers. Beim heutigen Marktplatz gibt es viele Möglichkeiten, fehlerhafte Eingaben zu 

machen und somit in einer Sackgasse zu landen. Um die Anzahl der Fehler zu minimieren, 
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braucht es einen stärker geführten Prozess in der neuen Benutzeroberfläche. Wie kann der 

Prozess so stark geführt werden, dass die Wahrscheinlichkeit von fehlerhaften Eingaben 

minimiert und der Nutzer effektiv und effizient zum Ziel gelangt?

 5.2 Konzeption 

Brainstorming

Das Team macht ein Brainstorming um eine Analogie zum beabsichtigten Prozess, den es 

auf der Benutzeroberfläche abbilden will, zu finden. Ein Brainstorming wird gewählt, weil 

kein Login, beziehungsweise Zugang, zu anderen B2B Marktplätzen besteht und somit 

keine Inspiration auf dieser Ebene möglich ist. Die Funktionsweise von B2C Marktplätzen 

unterscheidet sich in den Funktionalitäten (wie im Kapitel 4 Scope, S.41-50 beschrieben). 

User Story Map

Die User Story Map (Patton 2014) hilft dabei, die User Journey mit dem System in voller 

Breite abzubilden, mit Fokus auf Nutzer, Aktivitäten und den Backbone (übergeordnete 

Ebene). Die User Story Map orientiert sich an der chronologischen Abfolge der verschiede-

nen Aktivitäten im System, was für die Erstellung der Informationsarchitektur und des 

Interaction Design essentiell ist (Garrett 2011, S. 81). Die User Story Map wird auch als 

Methode verwendet, um Ideen der Auftraggeberin und des Projektteams aufzunehmen und 

die Übersicht zu wahren. Ausserdem wird die User Story Map auch als Hilfe für die späte-

re Priorisierung und Planung der Entwicklung eingeführt.

Key Path Szenarien

Um den Weg durch die Benutzeroberfläche zu beschreiben, wird ein Key Path Szenario 

(Cooper u.a. 2014, S. 106) basierend auf dem ausgewählten Kontextszenario (Anhang: 

Kontextszenario 3.1, S. 143) entwickelt. Dieses beschreibt die wichtigsten Interaktionen 

des Nutzers mit dem System, um seine Ziele zu erreichen. Das Key Path Szenario ist die 

Grundlage für das Design Studio. So können die Anforderungen für die Gestaltung der 

Screens klar formuliert werden (Anhang: Key Path Szenario, S. 159-162).

Opportunity Areas und “How might we?”-Fragen

Ausgehend vom Kontextszenario werden Opportunity Areas (Steimle; Wallach 2018, S. 

78–79) ermittelt und dann durch das Projektteam in Form von Punkten bewertet. Die 

Opportunity Areas werden bei Collaborative UX auf der Journey Map ermittelt. In diesem 

Fall wurden die Kontext Szenarien statt der Journey Map verwendet, um diese miteinander 

zu vergleichen. Daraus werden die «How might we?» - Fragen abgeleitet (Steimle; Wallach 

2018, S. 96–97) (Anhang: Opportunity Areas, «How Might We?»-Fragen, S. 145-150).

Design Studio

Beim Design Studio (Steimle; Wallach 2018, S. 102–105) werden von den einzelnen Team-

mitglieder Lösungsansätze in Form von Handskizzen erstellt. Anschliessend werden die 

Skizzen vorgestellt und durch die anderen Teammitglieder im Hinblick auf das gesammel-

te Wissen über die Nutzer, die Erfüllung der Key Path Szenarien, der «How might we» 

Fragen und der Erfüllung der Usability Goals (siehe Kapitel 4 Scope, S.41-50 ) kritisiert. Mit 

der Methode Design Studio können in kurzer Zeit viele konkrete Ideen produziert werden 

und es entsteht Klarheit, bevor zeitaufwendige Wireframes gemacht werden. Die Lösung, 

die sich am besten bewährt, wird in Form eines Wireframes ausgearbeitet. 
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Sitemap

Die Methode Sitemap wird gewählt, um die erarbeiteten Informationen in Zusammenhang 

mit dem Arbeitsablauf zu setzen und somit die Informationsarchitektur zu definieren. 

(Anhang: Sitemaps, S. 151-152) 

Ergebnisse

Marktplatz als mentales Modell 

Bei der Suche nach Analogien gelangt das Projektteam durch das Brainstorming zum 

klassischen analogen (Wochen-)Marktplatz. Hier gibt es eine ähnliche Dynamik: Die Ein-

käuferin hat häufig eine vorbereitete Einkaufsliste mit Artikeln, die er beabsichtigt einzu-

kaufen. Diese Liste ist nicht endgültig und kann sich während des Einkaufsprozesses noch 

verändern. Mit dieser Einkaufsliste begibt sich die Einkäuferin auf den Markt, vergleicht 

dort die Angebote und sieht erste Preise, die angeschrieben sind. Es gibt nun verschiedene 

Einkaufsstrategien: Entweder die Einkäuferin wählt von einer beliebigen Anzahl Anbietern 

auf dem Markt das jeweils günstigste Produkt aus, oder er entschliesst sich bei einem 

Anbietenden zu kaufen, der möglichst viele Artikel der Einkaufsliste abdeckt. Natürlich ist 

auch eine Kombination der beiden Strategien oder weitere Strategien möglich. Als weite-

ren Schritt gibt es die Möglichkeit, beim Händler ein verbessertes Angebot einzufordern 

mit der Argumentation, eine grössere Menge abzunehmen. Eine Angebotsrunde startet, es 

wird diskutiert. Zum Schluss wird eine gewisse Menge abgenommen und der Handel somit 

abgeschlossen.

Handskizzen

Um während des Design Studios schnelle Skizzen zu erstellen, werden unter anderem 

folgende «How might we»-Fragen verwendet (Anhang: Skizzen Design Studio, S. 163-165):

 � Wie kann der Nutzer einfach eine Einkaufsliste erstellen?

 � Wie können gefundene Produkte übersichtlich dargestellt werden?

 � Wie kann ein «in Person» Onboarding neuer Nutzer vermieden werden?

 � Wie kann die Offline Verhandlung im Anschluss an die Verwendung des HM Marktplat-

zes vermieden werden?

 � Wie kann der Nutzer einfach geführt werden?

Als zusätzliche Orientierungshilfe zieht das Team während des Design Studios die User 

Story Map als abstrahierte Beschreibung des Arbeitsflusses bei (Anhang: User Story Map, 

S. 153).

Informationsarchitektur

Aufgrund der Auswertung des Design Studio entsteht eine hierarchische Informationsar-

chitektur (Garrett 2011, S. 92–93), in welcher die erste Hierarchiestufe den wichtigsten 

Nutzerbedürfnissen und den Produktzielen entspricht: Suche, Einkaufslisten, Angebots-

runden und Verträge. Daneben gibt es auf derselben Ebene das Nutzerprofil.

 5.3 Modellierung 

Wireframes

Um die Lösung erfahrbar zu machen und darüber mit dem Auftraggeber diskutieren zu 

können, werden Wireframes mit Hilfe von Balsamiq („Balsamiq“ 2019) erstellt. Die Wire-
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frames ermöglichen es, sich über die strukturelle Ebene der Benutzeroberfläche auzutau-

schen, ohne dabei von detaillierten Diskussionen über Anordnung und visuelles Design 

abgelenkt zu werden. Das Ergebnis der Diskussion sind überarbeitete und detailliertere 

Wireframes. (Anhang: Wireframes, S. 166-169)

 5.4 Evaluation 

Forschungsplan

Um zu überprüfen, ob die Probleme, die in der Analyse herauskristallisiert werden, ziel-

führend durch Wireframes gelöst werden können, wird ein Leitfaden erarbeitet (Anhang: 

Leitfaden für Nutzerforschung, S. 121-123). Sowohl das mentale Modell und somit die 

korrekte Interpretation der Bezeichnungen und Vorgänge als auch auch die Navigation 

werden getestet. Im Detail wird untersucht, ob der Nutzer alle Begriffe auf der Benutzer-

oberfläche korrekt interpretiert, ob er eine Aufgabe erfolgreich bewältigen kann und ob der 

gesamte Ablauf Sinn macht. In der ersten Iteration werden die Wireframes ausgedruckt 

und mit den Nutzern getestet (Anhang: Wireframes Papierprototypen, S. 166-169), in den 

weiteren Iterationen wird dieser dann als klickbarer Low-Fi Prototyp getestet (Anhang: 

Low-Fi Entwicklungsschritt 1 und Low-Fi Entwicklungsschritt 2, S. 170-187).

Wireframe  

Produktdetailseite
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Usability Walkthrough

Der Wireframe wird durch einen Usability Walkthrough, einer Alternative zum formalen 

Usability Test, mit jeweils fünf Nutzern (Nielsen 2000) pro Iteration getestet. Der Usability 

Walkthrough eignet sich laut Richter und Flückiger (Richter; Flückiger 2016, S. 109–110) , 

um früh im Prozess rohe Prototypen mit den Nutzern zu testen. 

Halbstrukturierte Interviews

Jeder Usability Walkthrough wird mit Vor- und Nach-Interviews ergänzt (mehr zur Metho-

de Interview im Kapitel 3.4 Evaluation, S.34-36) (Anhang: Leitfaden für Nutzerforschung, 

S. 119-127).

Ergebnisse

Das Ergebnis auf der Ebene Structure sind iterativ überarbeitete Wireframes, die die Infor-

mationsarchitektur und das Interaction Design beschreiben. 

Die Haupterkenntnisse sind:

 � Die Produktsuche und die Hauptnavigation werden erkannt und wie vorgesehen ver-

wendet.

 � Die Herstellernummer funktioniert für das Matching der Suchresultate im Rahmen des 

Listen-Uploads.

 � Um Einkaufslisten zu erstellen, sind sowohl die Produktsuche so wie auch der Listen-

Upload zielführende Mechanismen.

 � Der Ablauf vom Upload der Einkaufsliste bis zum Vertragsentwurf sind für die Nutzer 

klar und verständlich.

 � Der geführte Prozess wird als positiv bewertet.

 � Die Nutzer schätzen den Preisvergleich.

 � Die Nutzer wünschen sich mehr Freiheit bei der Ausgestaltung der Angebotsrunde.

 � Es braucht mehr kontextuelle Detailinformationen.

(Anhang: Auswertung Usability Walkthrough, S. 155-157)

 5.5  Bilanz

Die Informationsarchitektur und das Interaction Design funktionieren gut für die Nutzer. 

Deshalb soll nun eine vertiefte Analyse der einzelnen Funktionen gemacht werden.

Artefakte

Auf der Ebene Structure entstehen folgende Artefakte:

 � “How might we?”-Fragen

 � Skizzen Design Studio

 � Sitemap

 � User Story Map 1.0

 � Key Path Szenario

 � Wireframes

 � Auswertung Ergebnisse Usability Walkthrough 01

 � Auswertung Ergebnisse Usability Walkthrough 02
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 5.6 Reflexion
Die Analogie zum physischen Marktplatz hat sich als passend erwiesen und wir sind sehr 

zufrieden mit dieser Wahl. Die Auftraggeberin hatte noch etwas Mühe, sich an das neue 

mentale Modell zu gewöhnen und wir mussten sie öfter auf die neuen Begriffe und 

Abläufe hinweisen. Oft wurde noch von der Bietrunde und dem Warenkorb gesprochen, 

obwohl der Fokus der Diskussion auf der Version 2.0 lag. Wir denken, dass es für sie 

schwierig war, bei den Workshops komplett umzudenken, weil sie sich im Alltag weiter-

hin mit dem bestehenden Marktplatz beschäftigt haben. 

Im Sprint 2 haben wir eine Variante mit einer sehr engen Nutzerführung anhand von Ein-

kaufsstrategien ausprobiert. Obwohl diese Variante teilweise auf viel positives Feedback 

gestossen ist, sowohl bei der Auftraggeberin wie auch bei den Nutzern, hat die Lösung 

Mängel aufgewiesen, die nicht von der Hand zu weisen waren. Die Führung war zu einge-

schränkt und ist bei genauerem Betrachten den Nutzerbedürfnissen nach mehr Ver-

gleichbarkeit und Transparenz nicht gerecht geworden. 

Wie Michael Richter in seinem Buch «Usability und UX kompakt» (Richter; Flückiger 

2016) beschreibt, ist die Unabhängigkeit des Testleiters bei einem Usability Walkthrough 

nicht mehr gegeben, weil er im direkten Kontakt mit dem Probanden ist. Dadurch steigt 

der Anspruch an den Test-Moderator. Es ist daher wichtig darauf zu achten, die Testper-

son nicht zu beeinflussen. Uns hat dabei das direkte Feedback untereinander nach jedem 

Usability Walkthrough sehr geholfen, so konnten wir uns nach jedem Test reflektieren 

und unser Verhalten im nächsten Usability Walkthrough bereits optimieren.
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 6 Skeleton
«The conceptual structure begins to give shape to the mass of requirements ari-
sing from our strategic objectives. On the skeleton plane, we further refine that 
structure, identifying aspects of interface, navigation, and information design that 
will make the intangible structure concrete.»  
Jesse James Garrett (Garrett 2011, S. 107)

Das folgende Kapitel beschreibt die Tätigkeiten und Methoden auf der Ebene Skeleton nach 

Garrett. Nachdem im Kapitel Structure untersucht wurde, wie der Marktplatz funktioniert, 

wird nun definiert, welche Form die Funktionalitäten erhalten sollen. Welche Komponenten 

der Benutzeroberfläche benötigt werden, wie die Nutzer durch die Benutzeroberfläche 

navigieren und wie die Informationen präsentiert werden.
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 6.1 Analyse
Nachdem in der Ebene Structure das mentale Modell des Marktplatzes entwickelt und 

evaluiert wurde, ergeben sich aus der Evaluation der Wireframes, aber auch aus den 

Gesprächen mit den Nutzern, neue Erkenntnisse über Bedürfnisse und Probleme:

Produkte finden

Die Nutzer möchten bestimmte Produkte nach verschiedenen Kriterien effektiv finden und 

effizient vergleichen können. 

Vergleichbarkeit von Produkten

Die Nutzer möchten die verschiedenen Lieferanten und Preisstaffelungen für ein Produkt 

vergleichen können. 

Vergleichbarkeit von Angeboten

Der Listen-Upload aus der Ebene Structure bedingt, dass eine Vielzahl von Produkten 

jeweils mit entsprechenden Lieferanten und zugehörigen Preisen auf einen Blick darge-

stellt werden müssen, so dass sie vergleichbar sind, aber trotzdem eine gute Übersicht 

erhalten bleibt. 

Gezielt individuelles Angebot zusammenstellen

Nach Eingang der Angebote der Lieferanten möchten die Nutzer im Sinne eines Cherry 

Pickings individuell ihre bevorzugten Produkte bei verschiedenen Lieferanten aussuchen 

können. Je nach Ziel, entweder Lieferanten zu reduzieren oder nach den besten Preisen 

auszuwählen. 

Zugang zu Übersichten

Die Nutzer möchten jederzeit zu den Profileinstellungen, Einkaufslisten, Angeboten und 

Verträgen gelangen können und dort eine Übersicht über die vergangenen Aktivitäten 

erhalten.

Ad hoc Hilfestellungen

Einige der Angaben sind nicht selbsterklärend und bedürfen kontextueller Detailinforma-

tionen. Dazu gehören die Definition der Einheit eines Produktes, die immer wieder auch im 

aktuellen Beschaffungsprozess zu Missverständnissen führt. Auch die kleinste bestellba-

re Menge bei einem Lieferanten, die zu Abweichungen von der von der Einkäuferin ange-

gebenen Wunschmenge führen kann, soll erklärt werden. Dies muss direkt im Kontext des 

Angebotsvergleichs geschehen, damit die Angebote miteinander verglichen werden kön-

nen. 

 6.2 Konzeption

Key Path Szenario

Die Key Path Szenarien der Ebene Structure werden nun in Bezug auf die oben genannten 

Nutzeranforderungen verfeinert. Damit werden auch die einzelnen Schritte durch die 

Benutzeroberfläche klarer und die Interaktionen sind genauer beschreiben. Dieses Key 

Path Szenario ist sehr viel ausführlicher und detaillierter als diejenigen zur Überprüfung 

von Informationsarchitektur und Interaction Design, denn es geht nun um kleinteilige Infor-
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mationen, Navigations- oder Interaktionselemente der Benutzeroberfläche (Anhang: Key 

Path Szenario, S. 159-162).

Design Studio

Bei der Ideation hilft hier wie schon auf der Ebene Structure die Methode Design Studio um 

den Lösungsraum zu erkunden und Lösungsansätze und Varianten für die unter Analyse 

genannten Nutzeranforderungen zu visualisieren. Auch diese Skizzen sind nun detailrei-

cher und komplexer.

User Interface Best Practises 

Während des Skizzierens tauchen folgende Fragen auf: Wie lösen andere Anwendungen 

diese Probleme? Gibt es nicht schon Lösungen für dieses oder jenes Detailproblem? Der 

Marktplatz ist eine komplexe Anwendung und es ist schwierig, Einblick in ähnlich 

anspruchsvolle Lösungen zu erhalten. Diese sind nicht frei zugänglich, sondern meist   

Unternehmensanwendungen, die eine Registrierung als Fachperson erfordern – wie zum 

Beispiel Xatena („Xatena - Marktplattform für das Gesundheitswesen“ 2019). Aber für 

Elemente der Benutzeroberfläche wie Suche, Suchresultate, Autosuggest, Darstellung von 

Produkten und Produktoptionen, Merklisten, Liken und alternative Produktvorschläge ist 

es möglich, Inspiration bei Online Shops zu suchen. Inspirationsquellen sind Etsy, Hart-

mann, Digitec, Galaxus, Ebay, Ricardo, Amazon, Sanität24, Google Suche, Cosanum, Puras, 

Shutterstock, Chrome und Istock. Die Screens, die Lösungsideen zeigen, werden als Bild-

schirmfotos gespeichert und in einer Ordnerstruktur abgelegt.

Ergebnisse

Produkte finden

Damit die Nutzer bestimmte Produkte nach verschiedenen Kriterien effektiv finden und 

effizient vergleichen können, werden die Suchresultate übersichtlich mit den wichtigsten 

Informationen auf einer Übersichtsseite mit Filteroptionen nach eCl@ss und Hersteller 

dargestellt (Anhang: Mid-Fi-Prototype Suchergebnisse, S. 189).

Vergleichbarkeit von Produkten

Damit die Nutzer die verschiedenen Lieferanten und Preisstaffelungen für ein Produkt 

vergleichen können, werden diese Informationen auf der Produktdetailseite detailliert und 

übersichtlich aufgelistet. Ausserdem werden verschiedene Interaktionsmöglichkeiten 

angeboten, um ein Produkt direkt beschaffen oder eine Einkaufsliste hinzufügen zu können 

(Anhang: Mid-Fi-Prototype Artikeldetailseite, S. 190).

Vergleichbarkeit von Angeboten

Damit die Vielzahl von Produkten aus dem Listen-Upload jeweils mit entsprechenden Lie-

feranten und Preisen auf einen Blick dargestellt werden können, so dass sie vergleichbar 

sind und übersichtlich bleiben, wird eine Matrix entworfen. Diese Matrix listet vertikal 

scrollbar alle Produkte mit den wichtigsten Attributen (Herstellernummer, Bezeichnung, 

Beschreibung, gewünschte Menge, Ausgangspreis) auf und horizontal scrollbar alle Liefe-

ranten, die dieses Produkt liefern können. In den Zellen werden die jeweiligen Einzelpreise 

und Gesamtpreise angezeigt. Die Preise können über einen Switch mit den Ausgangsprei-

sen und der prozentualen Einsparung verglichen werden. Diese Matrix bildet das Kern-

stück der Anwendung (Anhang: Mid-Fi-Prototype Preise und Lieferanten Matrix, S. 193).
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Gezielt individuelles Angebot zusammenstellen

Damit nach Eingang der Angebote der Lieferanten die Nutzer aus diesen individuell die 

bevorzugten Produkte gezielt aussuchen können, wird nach abgeschlossener Angebots-

runde die Matrix mit Radiobuttons ergänzt. Über die Radiobuttons können die gewünschten 

Angebote ausgewählt werden, um für diese mit den entsprechenden Lieferanten Verträge 

abzuschliessen. Radiobuttons haben die Eigenschaft, das nur einer pro Gruppe ausgewählt 

werden kann (Cooper u.a. 2014, S. 597) . Sie bilden hier jeweils eine Gruppe pro Zeile, da 

nur das Angebot eines Lieferanten pro Artikel gewählt werden soll (Anhang: Mid-Fi-Proto-

type Individuelles Angebot, S.198).

Zugang zu Übersichten

Damit die Nutzer zu jedem Zeitpunkt zu den Profileinstellungen, Einkaufslisten, Angeboten 

und Verträgen gelangen können und dort eine Übersicht über die vergangenen Aktivitäten 

erhalten, sind über die Navigation Übersichtsseiten zugänglich, auf denen jeweils die Ein-

kaufslisten, Angebote und Verträge mit den wichtigsten Attributen aufgelistet und anwähl-

bar sind (Anhang: Mid-Fi-Prototype Einkaufslisten, S. 191-192, Angebote, S. 194-199 und 

Mid-Fi-Prototype Verträge, S. 200-201).

Ad hoc Hilfestellungen

Damit die Nutzer die Angaben im Preisvergleich richtig interpretieren können, werden 

kritische Angaben über Tooltips erklärt. So erscheint bei Mouseover über die Spalte 

«Anzahl Einheiten» die Erklärung wie sich die Einheit eines Produktes definiert. Tooltips 

sind sehr effektive Helfer, da sie direkt am Objekt positioniert sind. 

Mid-Fi-Prototype  

Die Matrix bietet  

Überblick über die Preise 

der gesuchten Artikel, die  

Lieferanten und ihre  

Lieferbarkeit.
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 6.3 Modellierung 

Klickbare Prototypen

Um die Interaktion mit der Benutzeroberfläche, die Navigation durch den Marktplatz und 

die Darstellung der Informationen testen zu können, sind klickbare Prototypen notwendig. 

Zunächst reicht ein klickbarer Low-Fi-Prototyp, der mit Balsamiq erstellt wird, in dem die 

grundlegenden Konzepte von Nutzer durchgespielt werden können. 

Im nächsten Schritt setzt das Testen von komplexeren Interaktionen, wie zum Beispiel 

Filtermöglichkeiten in Form von interaktiven Dropdowns, detailreiche Tabellen und Ele-

mente mit verschiedenen Stati einen Mid-Fi-Prototype, und somit ein  leistungsfähigeres 

Prototyping Tool voraus. Die Wahl fällt auf UXPin, da zwei Teammitglieder hiermit bereits 

gute Erfahrungen gemacht haben und es den komplexeren Anforderungen gerecht wird, 

zum Beispiel die Matrix darzustellen (Anhang: Mid-Fi-Prototyp, S. 188-201).

 6.4 Evaluation 

Forschungsplan

Zur Überprüfung, ob die Lösungskonzepte, die mit den klickbaren Prototypen modelliert 

wurden, die Probleme aus der Analysephase lösen, wird wieder ein Forschungsplan auf-

gestellt. Dieser besteht aus Forschungsfragen, die sich auf die modellierte Lösung bezie-

hen und einem Fragebogen mit Fragen zu den einzelnen Screens im Ablauf (Anhang: 

Leitfaden für Nutzerforschung, S. 128-130).

Mid-Fi-Prototype  

Die Matrix nach Ablauf 

der Angebotsrunde mit 

der Möglichkeit, ein indivi-

duelles Angebot zusam-

menzustellen.
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Usability Walkthrough 

Die Überprüfung der Lösungen wird wieder mit Hilfe von Usability Walkthroughs durchge-

führt. Die Nutzer haben teilweise bereits an vorangegangen Walkthroughs teilgenommen 

und die Wireframes und die bestehende Lösung gesehen, einige kommen das erste Mal 

damit in Kontakt (Auswertung Ergebnisse Usability Walkthrough 03 und Auswertung 

Ergebnisse Usability Walkthrough 04).

Ergebnisse

 � Die Suchresultate mit Filteroptionen werden verstanden und als sinnvoll empfunden.

 � Die Auflistung der Lieferanten und Preisstaffelungen auf der Produktdetailseite werden 

von den Nutzern gut verstanden und als gut vergleichbar empfunden. Die Möglichkeit,  

Produkte direkt zu beschaffen oder eine Einkaufsliste hinzuzufügen, wird verstanden 

und wie vorgesehen verwendet. 

 � Die Matrix wird verstanden, die Vergleichsmöglichkeiten als sinnvoll empfunden. Es 

wird allerdings ein absoluter Wert statt eine Prozentzahl für die Einsparung gewünscht.

 � Die Interaktion zur Zusammenstellung eines individuellen Angebotes wird verstanden 

und wie vorgesehen verwendet

 � Die Übersichten werden gefunden, inhaltlich verstanden und wie vorgesehen darin 

navigiert.

 � Die Tooltips werden nicht gefunden, die entsprechenden Informationen aber trotzdem 

verstanden.

 � Einige Nutzer sind irritiert aufgrund teils unrealistischer Einzelpreise im Prototypen 

(CHF 80.- für eine Rolle Pflaster), die sie für Gesamtpreise halten.

 � Die Konditionen der Verträge entsprechen noch nicht den Bedürfnissen der Einkäuferin, 

vermutlich auch nicht den Bedürfnissen der Lieferanten, die wir bisher als Nutzer nicht 

berücksichtigt haben.

 6.5  Bilanz

Dank des erstellten Mid-Fi Prototypen können weite Teile der Applikation aus Einkäuferin-

nensicht evaluiert werden. Um stärker ins Detail zu gehen, reicht die Zeit im Rahmen dieser 

Arbeit leider nicht aus. Die Nutzerinnen sind jedoch gegen Ende der Tests merklich moti-

viert, den neuen Marktplatz zu gebrauchen. Zitat nach Durchspielen des Szenarios:  «Das 

ging jetzt aber schnell. Und wann stellt HM nun diese Version zur Verfügung?»

Positiv zu verbuchen ist auch, dass alle Testpersonen sich gerne für zukünftige Testings 

zur Verfügung stellen. Diese müssen stattfinden, um nebst dem Key Path Szenario die 

wichtigsten Grenzfälle zu prüfen und daraus weitere Muster wie beispielsweise Fehler- 

oder Hinweismeldungen abzuleiten.

Artefakte

Auf der Ebene Skeleton entstehen folgende Artefakte:

 � Skizzen

 � User Story Map

 � validierte Key Path Szenarien

 � validierter Mid-Fi-Prototyp

 � Erkenntnisse aus Usability Walkthroughs



 6 Skeleton 65

 6.6 Reflexion
Die Problemstellungen auf der Ebene Skeleton waren richtig gewählt. Es war wichtig, die 

Probleme der Nutzer mit den Suchergebnissen und den Angeboten, auf dieser Ebene zu 

lösen. Die Matrix wurde zum Kernelement des Angebotsprozesses und ist wichtig für die 

zentralen Interaktionen mit der Benutzeroberfläche, um die passenden Angeboten ver-

gleichen und auswählen zu können und zum Vertragsabschluss zu kommen (siehe 

Anhang: Key Path Szenario, S. 159-162).

Die klickbaren Prototypen waren notwendig, um diese Interaktionen angemessen abzu-

bilden und testen zu können. Leider war die Matrix mit ihrem vertikalen und gleichzeitig 

horizontalen Scrollmechanismus zu komplex, um sie mit den gewählten Prototy-

ping-Tools zu simulieren. Wir haben im Prototypen eine reduzierte Anzahl von Produkten 

und Lieferanten abgebildet, so dass der Prototyp in diesem Aspekt nicht alle möglichen 

zukünftigen Fälle abdeckt. Um die Matrix zu testen, empfehlen wir diesen Teil in der 

Applikation zu programmieren, mit realen Daten zu testen und iterativ weiter zu optimie-

ren. 

Die Key Path Szenarien haben uns sehr geholfen, durch die klare Beschreibung des 

Ablaufs vom Upload der Liste, über die Einkaufsliste, die Matrix der Preise und Lieferan-

ten, zu den Angebotsrunden und schliesslich zum Vertragsabschluss, alle Schritte im 

Auge zu behalten und mit dem Prototypen abzugleichen. Key Path Szenarien helfen, sich 

wieder auf die Sicht des Nutzers und die Abfolge der Aktivitäten zu fokussieren, wenn 

man als Designer beim Bau des Prototypen einen Tunnelblick bekommt. 

Die unrealistisch hohen Einzelpreise irritierten die Nutzer, sie hielten sie zunächst für 

Gesamtpreise. Das hat den Testablauf etwas holprig gemacht, da die Preise jeweils 

erklärt wurden mussten und dies zusätzliche Denkleistung von den Nutzern verlangte. 

Bei einem Usability Walkthrough würden wir uns stärker an realen Daten orientieren. 

Auf dieser Ebene wird immer klarer, wie wichtig es ist, zeitnah die Sicht der Nutzergrup-

pe Lieferanten einfliessen zu lassen. Die Konditionen der Verträge und die Abläufe in den 

Angebotsrunden, zum Beispiel ob Lieferanten die Angebote der anderen Lieferanten ano-

nymisiert sehen, ob Spitäler auf Wunsch ihre Anonymität aufgeben können, betreffen 

auch die Nutzergruppe Lieferanten. Diese Erkenntnis fliesst auch in die Handlungsemp-

fehlungen für unsere Auftraggeberin ein (siehe Kapitel 10 Handlungsempfehlungen, 

S.85-86).
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 7 Surface
«On the surface plane we are now dealing with the sensory design and the pre-
sentation of the logical arrangements that make up the skeleton of the product.» 
Jesse James Garrett (Garrett 2011, S. 133) 
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Die Ebene Surface wird ausgegrenzt, denn sie hat die geringste Auswirkung auf die Usa-

bility des Produktes. Die Anforderungen beim Marktplatz bewegen sich vor allem auf den 

davor gelagerten Ebenen, in denen Abläufe und Interaktionen konzipiert und getestet 

werden müssen. 

Trotzdem sind minimale reduzierte visuelle Ausgestaltungen notwendig, um einen Proto-

typen erlebbar und testbar zu machen. Für den Mid-Fi-Prototypen wird Bootstrap als 

Design Framework eingesetzt, um gestaltete Interaktionselemente zur Verfügung zu 

haben, die teilweise an die Anforderungen der Matrix und der interaktion im individuellen 

Angebot angepasst wurden. Basiselemente wie Logo, Farben und Schriften werden vom 

HM Erscheinungsbild übernommen.

Für die weiteren Arbeiten auf dieser Ebene finden sich Empfehlungen im Kapitel 10 Hand-

lungsempfehlungen, S.85-86.
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 8 Sensibilisierung 
für nutzerzent -
riertes Vorgehen
Neben der Arbeit am Produkt stellt sich das Projektteam als weitere Aufgabe, zu 
untersuchen, wie HM nutzerzentriertes Vorgehen künftig in ihre Arbeitsprozesse 
integrieren kann, um das Produkt nach der Masterarbeit iterativ und abgestützt 
auf User Research erfolgreich weiterentwickeln zu können. 
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 8.1 Standortanalyse
Nutzerzentriertes Vorgehen ist zum Zeitpunkt der Masterarbeit bei HM ein omnipräsentes 

Thema. Aus Ressourcengründen sind entsprechende Kompetenzen zur Zeit jedoch im 

Team noch nicht oder nur beschränkt vorhanden. Noch ist keine Person spezifisch für UX 

zuständig.

Die Produktentwicklung wird stark durch die Praxiserfahrung sowie Vision des CEO getrie-

ben. Anforderungen werden primär in der Geschäftsleitung und mit dem Entwicklungs-

team diskutiert und sodann an die Entwicklung übergeben. Die Marktplatz-Logik ist von der 

Geschäftsleitung geprägt. Neue Funktionalitäten entstammen den wiederkehrenden 

Pioneer-Workshops, direktem Nutzerfeedback oder werden gleichermassen im Team dis-

kutiert und definiert. Auch werden informelle Feedbacks zu neuen Funktionalitäten in 

diesen Workshops eingeholt, entsprechende Verbesserungen/Anpassungen in Jira festge-

halten und priorisiert. Die ausführliche iterative Testung der neuen Funktionalitäten bzgl. 

Usability wird allerdings während und nach der Entwicklung bis dato nicht gemacht, was 

im Sinne einer fundierten Nutzerforschung von Relevanz wäre. Die Details zur Problem-

stellung wurden bereits im Kapitel 1 Einleitung, S.15-20 beschrieben.

Die Auftraggeberin hat wenig Vorwissen zum Thema nutzerzentrierten Vorgehen. Ausser-

dem mangelt es an einem Vorgehen für das Anforderungsmanagement und es gibt keine 

agilen Prozesse. Jedoch hat HM die mangelhafte Usability des Marktplatzes jedoch zum 

Startpunkt der Masterarbeit als Problem erkannt. 

Gemäss Kara Pernice von der Nielsen Norman Group (Nielsen Norman Group 2019) gibt es 

fünf Symptome, die eine niedrige UX Reife in einem Unternehmen zeigen. Bei HM kann das 

Projektteam Optimierungspotenzial für alle 5 Symptome feststellen:

 � Klare Differenzierung zwischen Visual Design und Interaction Design.

 � Usability Testing iterativ auch an Prototypen und nicht nur am fertigen Produkt durch-

führen.

 � Nutzerforschung im Kontext des Nutzers, sprich direkt am Arbeitsplatz durchführen.

 � UX-Mitarbeiter definieren und bei Produktmeetings miteinbeziehen.

 � UX-Prozesse und Forschung standardisieren.

Auch TestingTime, ein Schweizer Unternehmen, das sich auf die Rekrutierung von Nutzern 

spezialisiert hat, empfiehlt als ersten Schritt eine detaillierte Analyse und unterscheidet 

sechs Stufen von UX Reifegraden in Unternehmen (Abbildung: Die 6 Stufen der UX-Reife-

grade Skala („TestingTime“ 2017)).

HM befindet sich zwischen der Stufe 1 und Stufe 2. Die erste Stufe beschreibt TestingTime 

wie folgt: «UX ist kein Thema und das UI wird hauptsächlich von Entwicklern gestaltet.» 

Ausgelöst durch die Masterarbeit werden erste Gehversuche im Bereich UX unternommen, 

somit ist die Beschreibung auf der Stufe 2 aktuell am passendsten: «Projekten werden 

dedizierte UX-Budgets und UX-Designer zugewiesen, es finden jedoch noch keine unter-

nehmensweiten Integrationen statt.» („TestingTime“ 2017) 

Nun fehlt noch ein dediziertes Budget für UX-Aktivitäten. Für die Leistungen der Masterar-

beit entstehen HM keine Kosten, abgesehen von der investierten Zeit.
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Eine Literaturrecherche liefert theoretische Grundlagen, um die Forschungsfrage «Wie 

lässt sich die Auftraggeberin für nutzerzentriertes Vorgehen sensibilisieren?» zu untersu-

chen und die Beratung der Auftraggeberin zu unterstützen.

 8.2 Theorien aus der Literatur

Hauri / Rosati

Gemäss einer Untersuchung von Christian Hauri und Stefania Rosati (Hauri; Rosati 2012), 

handelt es sich bei der Einführung und Verankerung von UX im Unternehmen um ein ver-

netztes Vorhaben. Sie beschreiben das in ihrer Arbeit als 3-Ebenen Modell. 

Operative Ebene

Auf der operativen Ebene geht es darum, nutzerzentrierte Aktivitäten (Anforderungsma-

nagement, User Research, Interaction Design, Usability Testing) durchzuführen. Als Aus-

gangspunkt dafür dient die Erkenntnis, dass mangelhafte Usability ein echtes Problem 

darstellt. 

Institutionalisierung

Um die Projektarbeit der operativen Ebene wiederholbar zu machen und effizienter zu 

gestalten, bedarf es einer Institutionalisierung. Institutionalisierung bedeutet die Gestal-

tung eines Prozesses, der anwendbar ist auf verschiedene Vorhaben des Unternehmens. 

Im Idealfall wird dieser neue Prozess zum neuen Standard. Darüber hinaus liegt bei der 

Institutionalisierung der Fokus auch auf dem Aufbau von UX Kompetenzen.

Management, Werte und Kultur

Die kulturelle Ebene beschäftigt sich mit der Organisations-, Management- und Kulturent-

wicklung. UX kann nur dann langfristig verankert werden, wenn UX sichtbar zu den Unter-

nehmenszielen beiträgt. Es soll kein Selbstzweck sein, sondern Wettbewerbsvorteile, redu-

zierte Schulungsaufwände oder andere Kostenvorteile bewirken. Weiter müssen die Füh-

rungs- und Entscheidungskultur überprüft werden.  Wichtige Punkte auf dieser Ebene sind: 

Offene und flexible Organisation, keine zu steile Hierarchie, Kreativität, Teamkompetenzen 

Stufe 6
Holistische UX Kultur

Stufe 5
Strategische integrierte UX Kultur

Stufe 4
Business UX

Stufe 3
Prpjekt UX

Stufe 2
Ad Hoc UX

Stufe 1
Fehlendes UX Bewusstsein

UX Reifegrad 

Die 6 Stufen der  

UX-Reifegrade Skala für 

Unternehmen 

 („TestingTime“ 2017)
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bei allen Mitarbeiterinnen gezielt fördern sowie auch dokumentierte und begründete Ent-

scheidungen. Idealerweise begleitet, leitet und lebt das Management diese Veränderungen. 

Wie Kara Pernice, Senior VP bei Nielsen Norman Group sagt, liegt «UX in der Verantwortung 

aller» (Nielsen Norman Group 2018).

Lean UX

Lean UX ist sowohl ein Prozess wie auch eine Denkweise (Gothelf; Seiden 2016, S. 137) . 

Ein essentieller Erfolgsfaktor für die Einführung von einem nutzerzentrierten Vorgehen bei 

der Auftraggeberin ist aus Sicht des Projektteams das Vorgehensmodell Lean UX. Der 

Fokus von Lean UX liegt auf der Erstellung von erfolgreichen digitalen Produkten mit agilen 

Teams. Im Vergleich zu anderen nutzerzentrierten Vorgehen ist Lean UX speziell auf die 

Bedürfnisse von agilen Entwicklungsteams abgestimmt. Das Vorgehen ist iterativ und 

umfasst vier Teilschritte (Abbildung: Lean UX Prozess).

Jedes Projekt startet mit Annahmen (Gothelf; Seiden 2016, S. 23–24) die priorisiert und 

anschliessend in Form von Hypothesen getestet werden. Für den Test wird ein Design und 

ein Minimum Viable Product (MVP) erstellt. Aufgrund des Tests und der Erkenntnisse wer-

den die Hypothesen entweder falsifiziert oder verifiziert, und eine neue Iteration beginnt. 

Lean UX betont den Fokuswechsel von Outputs (Features) hin zu Outcomes (beabsichtigte 

Verhaltensveränderung der Kunden). Das Ziel aller Produktentwicklungsaktivitäten soll ein 

Outcome sein. Der MVP ist das kleinstmögliche Mittel, um eine Hypothese zu falsifizieren 

(mehr zum Thema MVP in: Gothelf; Seiden 2016, S. 77–93). Mögliche Beispiele für ein MVP 

sind: Papier Prototyp, Landingpage, High-Fi Prototyp oder ein lauffähiges Produkt.

Besonders relevant für die Auftraggeberin ist Lean UX, aufgrund der Beschreibung des 

Hypothesen gestützten Vorgehens: In einem Start Up sind die Mittel besonders knapp und 

somit ist validiertes Lernen essentiell. Ein hypothesengetriebenes Vorgehen ist wichtig, um 

die eingeschränkten Mittel gezielt einzusetzen. Je nach Hypothese kann sich die Auftrag-

geberin zukünftig fragen: Welche Form von MVP eignet sich, um eine Hypothese zu wider-

legen bzw. zu bestätigen? Dabei soll der Fokus auf Outcomes statt Outputs liegen. Auch die 

Veränderung der Denkweise ist wichtig: Das kontinuierliche, validierte Lernen steht im 

Zentrum.

Lean UX Prozess 

Das iterative Vorgehen in 

vier Teilschritten
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Inspired

Der Autor Marty Cagan beschreibt im Buch Inspired seine langjährige Erfahrung als Bera-

ter bei der Erstellung von Softwareprodukten. Die drei wichtigsten Zutaten für erfolgreiche, 

digitale Produkte sind laut ihm die drei P’s: People, Process und Product. Diese Literatur 

wird einbezogen, weil es eine sehr praktische Übersicht über verschiedene Rollen und 

Verantwortlichkeiten bei der Entwicklung eines digitalen Produkten gibt (Cagan 2008). Für 

die Erstellung eines erfolgreichen digitalen Produkt braucht es: Product Manager, User 

Experience Designer, Project Management, Engineering, Site Operations und Product Mar-

keting (Cagan 2008, S. 2–5). Im Fokus von Inspired steht die Beschreibung der Product 

Management Rolle. Der Produktmanager ist verantwortlich, dass ein Produkt umgesetzt 

wird, welches valuable, usable and feasible (wertvoll, nutzbar und umsetzbar) ist. 

Marty Cagan geht auf das Thema Product Management bei Start Ups ein (Cagan 2008, S. 

161–163). Er argumentiert, dass die Essenz eines Start Ups die Kreation des neuen Pro-

duktes ist. Ein typischer Fehler, den er in seiner Beratungsarbeit immer wieder beobachtet: 

Die Gründerin hat eine Idee und legt fest, was durch das Technologie Team umgesetzt 

werden soll. Diese Gründerin agiert also in der Rolle einer Produktmanagerin. Weil die 

Anforderungen und das Design während der Umsetzung schrittweise definiert werden, 

dauert die Umsetzung länger als geplant. Der Fokus liegt jeweils eher auf guten Ideen, statt 

auf einem vertieften Verständnis der Nutzer und ihren Herausforderungen (Cagan 2008, S. 

161). Er empfiehlt in diesem Fall die Anstellung eines Produktmanagers und eines Inter-

action Designers. Ein Produktmanager agiert zwischen Business, Design und Technologie, 

und stellt sicher, dass das entwickelte Produkt sowohl für den Geschäftserfolg wie auch 

für den Nutzer sinnvoll sind.

 8.3 Vorgehen

Während der Masterarbeit gibt es verschiedene Vorstösse, nutzerzentrierte Methoden und 

Vorgehen an die Auftraggeberin heranzutragen. Während der regelmässigen Check-Ins und 

Workshops tauschen sich die Vertreterinnen der Auftraggeberin rege über die Denkweise 

und Argumentation entlang eines nutzerzentrierten Vorgehen aus, jedoch meist auf der 

konkreten, projektbezogenen Ebene.

Product Management  

im Zentrum von Business, 

Technologie & Kunden
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Die verschiedenen Massnahmen um die Auftraggeberin für ein nutzerzentriertes Vorgehen 

zu sensibilisieren, sind hier als Übersicht nach den drei Ebenen zur Einführung von UX im 

Unternehmen (Hauri; Rosati 2012) zugeordnet. Die zweite und dritte Ebene (Institutionali-

sierung und Management, Werte & Kultur) sind fliessend bei einem Start Up und nicht so 

klar trennbar, da das Team sehr klein ist.

 � Operative Ebene: Check-Ins, nutzerzentrierten Aktivitäten (User Research, Prototyping, 

Interaction Design, Usability Walkthrough, Usability Tests), Verwendung User Story Map, 

Dokumentation von User Research Aktivitäten

 � Institutionalisierung, Management, Werte & Kultur : UX Schulungseinheiten, MVP, Moti-

vation zum Mitmachen 

UX Schulungseinheiten

Im Rahmen von Meetings und Workshops wird Wissen zum nutzerzentrierten Vorgehen 

vermittelt. Zur Vorbereitung der Auftraggeberin werden auf das Thema abgestimmte 

Videos und Artikel versendet.

Begrifflichkeiten und Vorgehen

Vor dem Start der Masterarbeit werden Begrifflichkeiten geklärt, um zu einem gemeinsa-

men Verständnis der Masterarbeit zu gelangen. Zu diesem Zweck wird der Unterschied 

zwischen visuellem Design und weiteren Aktivitäten anhand des 5s-Modell von J.J. Garrett 

(Garrett 2011) aufgezeigt und das Vorgehen des User Centered Design Approach (Hübscher 

2018) erklärt. Um die Verständlichkeit zu verbessern, werden mögliche Lieferobjekte 

beschrieben und Beispiele dazu vorgestellt.

Usability Ziele

Um die Auftraggeberin weiter vertraut zu machen mit den verschiedenen Usability Zielen, 

werden im Rahmen einer Schulung die fünf Dimensionen von Usability von Quesenbery 

vorgestellt: Effective, Efficient, Easy to learn, Engaging, Error-Tolerant (Quesenbery 2003). 

Die Usability Ziele werden in Form einer Gruppenarbeit in Bezug auf den HM Marktplatz mit 

der Auftraggeberin diskutiert. Im zweiten Schritt werden die Teilnehmer in zwei Gruppen 

unterteilt, priorisieren jeweils die Usability Ziele und stellen diese einander vor, mit dem 

UCD Vorgehen 

Original Folie vom ersten 

Treffen mit dem Auftrag-

geber am 13. März 2019
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Ziel eine neue Argumentation einzuüben. Hier geht es auch um die Verinnerlichung von 

dieser Argumentation, die – wie in Lean UX beschrieben – Teil der Denkweise der Teilneh-

menden werden soll.

Verankerung von UX

Auf der Metaebene werden im Rahmen eines Workshops verschiedene Themen zur «Ver-

ankerung von UX im Unternehmen» diskutiert und priorisiert, basierend auf dem 3-Ebenen 

Modell von Hauri und Rosati (Hauri; Rosati 2012) um einen Überblick der Themen zu ver-

mitteln und die Diskussionen anzuregen (Anhang: Sensibilisierung für nutzerzentriertes 

Vorgehen, S. 202-204).

MVP Planung

Die User Story Map (Patton 2014) wird als Methode für die Priorisierung eingeführt. Die 

User Story Map dient auch als Ideenpool für neue Ideen seitens Business wie bereits in 

Kapitel 5 Structure, S.51-57 ausführlicher beschrieben. Mittels User Stories und Akzep-

tanzkriterien kann die Brücke zur Entwicklung geschlagen werden. Im Workshop wird der 

Aufbau der User Story Map zur Verinnerlichung der Applikation sowie der Methode in 

Gruppen eingeübt. Die Priorisierung wird nach den Outcomes vorgenommen statt nach 

Outputs (Features). Die Outcomes zielen sowohl auf den Nutzer- wie auch Geschäftserfolg 

ab. 

Motivation zum Mitmachen

Die Mitarbeiter der Auftraggeberin werden aufgefordert und eingeladen, bei den Usability 

Walkthroughs dabei zu sein. Folgende Ziele werden damit verfolgt: Erkenntnisse zu den 

Nutzern aus erster Hand, Empathie für Nutzer im Team fördern, Methodenkompetenz auf-

bauen und Vorgehen verinnerlichen.

Workshop mit  

Mitarbeitern der  

Auftraggeberin 

Erarbeiten von  

User Stories und  

Akzeptanzkriterien
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 8.4 Ergebnisse
Usability Dimensionen

Wie im Kapitel 4 Scope, S.41-50 beschrieben, wurden die Usability Dimensionen gemein-

sam definiert und diskutiert. Die Wirkung hat sich bei weiteren Diskussionen von Lösungs-

ansätzen gezeigt, in welchen die Auftraggeberin selbst mit den Usability-Zielen zu argu-

mentieren beginnt. Es findet also ein Umdenken statt.

Wichtigste Massnahmen zur Verankerung

Im Rahmen einer UX Schulung wird folgende Gewichtung der Massnahmen in Bezug auf 

die Einführung von UX bei HM von der Auftraggeberin festgelegt (Anhang: Sensibilisierung 

für nutzerzentriertes Vorgehen, S. 202-204) :

 � Operative Ebene: Prototyping Tool, Iteratives Vorgehen, Regelmässiger User Research

 � Institutionelle Ebene: Interaction/Visual Designer, Product Manager/Owner, User Rese-

arch

 � Kulturelle und Management Ebene: Fehlerkultur, Experimente, Management unter-

stützt UX

Interessanterweise werden alle drei Ebenen durch die Priorisierung der Auftraggeberin 

abgedeckt. Es wird also bestätigt, was bei Hauri und Rosati (Hauri; Rosati 2012) einführend 

gesagt wird: Es braucht eine vernetzte Herangehensweise. Während der Masterarbeit 

startet eine Angestellte in der Rolle als Designerin mit dem Fokus auf die Produktweiter-

entwicklung. Bei Abschluss der Masterarbeit im Juli 2019 ist die Auftraggeberin im Pro-

zess einen Product Manager zu rekrutieren. Diese Rolle wird sowohl die Vision des Produk-

tes massgeblich gestalten sowie auch die Priorisierung des Backlogs zusammen mit dem 

Technologie Team übernehmen. Der Product Manager ist die Schnittstelle zwischen Busi-

ness, Nutzern und Technologie und bringt laut Stellenbeschreibung hohe soziale Fähigkei-

ten mit.

Teilnahme an Usability Walkthrough

Drei Mitarbeiter der Auftraggeberin nehmen an Usability Walkthroughs mit den Nutzern 

teil und erleben diese Methode als positiv. In späteren Workshops und Meetings wird häu-

fig auf das Erlebte referenziert. 

 8.5 Reflexion

Der Spagat zwischen der Arbeit am Produkt und dem übergeordneten Plan, die Einfüh-

rung von nutzerzentrierten Vorgehen bei der Auftraggeberin vorwärts zu treiben, war 

anspruchsvoll. Der Entscheid für das Vertiefungsthema «Sensibilisierung für nutzerzent-

riertes Vorgehen» entstand erst im Verlauf der ersten beiden Sprints. Das hat dazu 

geführt, dass wir die anfänglich als Workshop benannten Interaktionen mit der Auftrag-

geberin zunehmends in Schulungen umgestalteten. Um keine Verwirrung zu stiften, 

beliessen wir es dabei und nannten sie Workshops. 

Gleichzeitig stellte dieses Vertiefungsthema auch ganz andere Anforderungen an uns als 

Team: Wir traten dann nicht mehr als das Projektteam auf, sondern waren mehr in der 

Rolle des Beratenden. Viele der Empfehlungen und Hilfestellungen, die uns als sinnvoll 
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eingefallen sind, konnten nicht während des Projekts umgesetzt werden: So zum Beispiel 

wäre es aus unserer Sicht wünschenswert gewesen, früh im Projekt bereits eine Stellen-

beschreibung für einen Product Manager und Interaction Designer zu erstellen. Wir 

haben jedoch aufgrund unserer zeitlichen Limitationen darauf verzichtet.
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Einleitend wird noch einmal festgehalten, welche Ergebnisse der Auftraggeberin über-

reicht werden: 

 � Bericht: Grundlage für die Konzeption eines benutzerzentrierten Marktplatzes

 � Problem Statement und Produktvision: Definition des zu lösenden Problems und eine 

übergeordnete Stossrichtung der Entwicklung 

 � Validierte Persona: Charakterisierung der primären Nutzer der zu gestaltenden Appli-

kation

 � Primäre Kontextszenarien:  Beschreibung des Kontext der Nutzer inklusive Opportuni-

täten und zukünftige Chancen für die Produktentwicklung 

 � Key Path Szenario und validierter Mid-Fi Prototyp: Basis für die anstehenden Entwick-

lungsarbeiten und Grundlage für weitere Diskussionen und Abstimmungen im Team

 � User Story Map: Priorisierung für weitere Entwicklungsschritte

 � Handlungsempfehlungen: Empfehlungen zur Verankerung von nutzerzentriertem Vor-

gehen im Unternehmen und nächste Schritte in der Produktentwicklung

 9.1 Bericht

Der vorliegende Bericht ist die strukturierte Aufarbeitung  der dreimonatigen Auseinan-

dersetzung mit dem vorgegebenen Thema und der intensiven Zusammenarbeit mit der 

Auftraggeberin und der Nutzergruppe der Einkäuferinnen. Er gibt sowohl das methodische 

Vorgehen wieder, wie auch eine Ansammlungen von Erkenntnissen, Vorschlägen und Emp-

fehlungen. Für die Umsetzung und Weiterentwicklung des HM Marktplatzes soll er als 

Inspirationsquelle dienen und zugleich als Leitfaden verwendet werden. Auch für neu 

eintretende Mitarbeitende wie zum Beispiel den Product Manager, kann der Bericht als 

guter Start beim Aufbau von Wissen rund um das Produkt dienen. 

 9.2 Problem Statement und Produktvision

Um die Masterarbeit zielgerichtet zu gestalten und die Design Aktivitäten richtig auszurich-

ten, bedarf es eines gemeinsamen Verständnis des zu lösenden Problems und der Vision. 

Durch das Expertenwissen und Erfahrung der Auftraggeberin lernt das Projektteam die 

Vision von HM und die grundlegenden Probleme kennen. Aufgrund der Nutzerforschung 

und der Zusammenarbeit mit der Auftraggeberin lässt sich das Problem Statement weiter 

verfeinern. Das Problem Statement 2.0 bildet eine Grundlage, welche während der Ent-

wicklung des Marktplatzes mit detaillierteren Messgrössen in der Spalte Metriken ergänzt 

werden kann.  Aufgrund dieser detaillierten Messgrössen können nach der Lancierung der 

Version 2.0, laufend Optimierungen vorgenommen werden. 

 9.3 Persona

Die iterativ revidierte und validierte  Persona liefert ein genaues Bild der primären Nutzer. 

Sie gibt Aufschluss über die wichtigsten designrelevanten Kriterien und das verwendete, 

Schema stellt eine Vorlage für die Exploration weiterer interessanter Nutzergruppen, wie 

beispielsweise der Lieferanten, dar.
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Kunden/
Nutzer

Operative und 
strategische Ein-
käuferinnen

Parallel-
importeure aus 
Europa

Leiter Logistik & 
Beschaffung

Hersteller

Parallel-
importeure aus 
CH

Kleine und mitt-
lere Spitäler

Probleme

Fehlende Ver-
gleichs- mög-
lichkeiten

Fehlende Ver-
gleichs- mög-
lichkeiten

Die Preise der 
Einkaufsgemein-
schaft sind nicht 
immer kompe-
titiv

Kostendruck 
durch Fallpau-
schale

Umfangreiche 
Verhandlungen 
mit Lieferanten

teilweise unter-
schiedliche 
Packgrössen von 
Lieferanten und 
Herstellern

Lieferanten 
erfüllen abge-
schlossene 
Verträge unge-
nügend

Produkte erset-
zen ist immer 
noch stark 
getrieben durch 
Anwender

Wenig juristi-
sches Wissen 
über Beschaf-
fungs- recht

Produktdaten 
sind uneinheit-
lich und werden 
manuell erfasst, 
viel Aufwand

MDR Zertifikate 
müssen bald 
durch Spitäler 
nachgewiesen 
werden

Beschaffungs-
unsicherheit 
seitens der Par-
allelimporteure

Kein Standard in 
Bezug auf Ein-
heiten

Lösungs-
ansätze

Schneller Preis-
vergleich

Co-Creation des 
Vertragswerks

Parallelim-
porteure und 
Hersteller auf 
die selbe Ebene 
setzen

Kürzere Ver-
tragsdauer

Effizienter Lis-
tenupload

Effizienter Lis-
tenupload

Angebotsrunden 
um den Wettbe-
werb zu verstär-
ken

Standardisie-
rung der Rah-
men- bedingun-
gen mittels des 
Marktplatzes

Definition von 
Zielpreisen

Stake-
holder

Geschäftsleitung 
Spital

Controlling

Anwender (Ärz-
te, Pflege)

Gesundheitswe-
sen / Patienten

Einkaufs- 
gemeinschaften

Patient

Gesundheitswe-
sen / Kranken-
kassen

Rand-
bedingungen

MDR Update

Bundesgerich-
tentscheid zu 
Beschaffung bei 
Spitälern (siehe 
Spital Wetzikon)

Internationali-
sierung

Risiken

Beschaffungs-
recht

Vertragswerk 
entspricht nicht 
den Vorstellun-
gen des Nutzers

Time to market

Fehlende Stan-
dardisierung

Akzeptanz der 
Lösung seitens 
der Lieferanten

Keine Unter-
stützung 
seitens der 
Einkaufsge-
meinschaften

Nutzung vor-
wiegend als 
Preisvergleich-
stool

Anzahl Vertrags- 
abschlüsse

Anzahl Aktivitä-
ten pro Nutzer 
und Monat

Umsatz pro Ver-
trag

Von Listenupload 
zu Vertragsent-
wurf: max. 5min.

Anzahl Verträge 
im Vergleich zu 
Angebotsrunden

Metriken

Problem Statement 2.0 
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Persönliche Attribute

Kontext

Aufgaben

Systeme / Tools

Ziele

Frustpunkte

Einkaufsfachfrau
42 Jahre alt

100% Pensum

Beschafft am 
persönlichen 
Arbeitsplatz

Preise und 
Anbieter verglei-
chen

Hohe Sozialkom-
petenz und gute 
Kommunikations-
fähigkeit sind 
wichtig im Job

Zwecks Preisop-
timierung ist ihr 
Spital in einer 
kleinen Einkaufs-
gemeinschaft 
organisiert.

Alternative oder 
neue Produkte 
und Lieferanten 
recherchieren

Betriebswirt-
schaftliche Kom-
petenz

Da Entscheid-
kompetenz bei 
Materialkommis-
sion liegt, stimmt 
Sie sich ab

Beschaffungsvo-
lumen und -Pro-
zesse gemäss 
Strategie durch-
setzen

Offerten vorbe-
reiten und Ver-
träge abwickeln

Wenig Kennt-
nisse zu den 
medizinischen 
Verbrauchsmate-
rialien

Organisiert Pro-
duktmuster für 
Expertentests 
der Anwender 
verschiedener 
Abteilungen

Auswertungen 
und Reportings 
erstellen für 
interne Erfolgs-
kontrolle

ERP-System MS 
Navision

Möglichst guten 
Preis finden und 
aushandeln

Preise oft nicht 
nachvollziehbar, 
Vegleichbarkeit 
schwierig

Medical Colum-
bus aktualisiert 
Stammdaten des 
Artikelbestands 
im ERP

Effizient & Effek-
tiv arbeiten

Schnittstellen zu 
Lieferanten sind 
nicht standardi-
siert, das führt 
zu aufwändigen 
Offertanfragen

Für Auswertun-
gen, Vergleiche 
und Kalkulatio-
nen kommt Excel 
zum Einsatz

Zufriedene 
Anwender pas-
sendem Produkt 
zur richtigen Zeit 
am richtigen Ort

Viele interne 
Stakeholder und 
heterogene Mei-
nungen behin-
dern die Beschaf-
fungsstrategie

Xatena für 
öffentliche Aus-
schreibungen von 
Investitionsgü-
tern

Reduktion der 
Lieferanten- und 
Produkteanzahl

Unzuverlässige 
Lieferanten füh-
ren nicht selten 
zu Beschaffungs-
engpässen

E-Mail und Tele-
fon stellen Kanä-
le zu Anwendern 
und Lieferanten 
sicher.

Zentralisierung 
der gesamten 
Beschaffung

Zentrale 
Beschaffungs-
prozesse werden 
nicht eingehalten

Change Manage-
ment hin zur 
Digitalisierung

Persona 

Emilie Einkauf
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 9.4 Kontextszenarien
Die zu Beginn der Arbeit erhobenen Kontextszenarien sind hilfreich, um die Lösung in 

einem groben Stadium zu testen. Die storyboard ähnliche Form der Visualisierung eignet 

sich gut, um Diskussionen zu führen. Im Dialog mit den Nutzern werden so nicht nur Hin-

dernisse, aber auch interessante Produktchancen für zukünftige Weiterentwicklungen 

aufgedeckt. Im weiteren Projektverlauf konnten die Szenarien laufend ergänzt werden 

(Anhang: Kontext Szenario 1.1 - Produkte ersetzen und Kontext Szenario 3.1 - Strategisch 

einkaufen, S. 142-143).

 9.5 Key Path Szenario und Prototyp

Auch das Key Path Szenario (Anhang: Key Path Szenario, S. 159-162) und der Prototyp 

(Anhang: Mid-Fi Prototyp, S. 188-201) werden mit fortschreitender Projektdauer iterativ 

ergänzt und verdichtet. Das Endresultat ist ein interaktiver Prototyp, welcher die zentralen 

Screens, deren Informationsarchitektur und wichtige Interaction Design Patterns veran-

schaulicht. Eine gute Grundlage, um das Design auf der Ebene Surface weiter zu verfei-

nern, respektive Edge Cases, zum Beispiel in der Form repräsentativer Validation Scena-

rios (Cooper u.a. 2014, S. 106), in die künftigen Designarbeiten einzubeziehen und mit 

Nutzer zu testen.

 9.6 User Story Map

Die User Story Map wird aufgrund verschiedenster Ideen seitens Business und Nutzer im 

Projektverlauf angepasst. Wie Jeff Patton im Kapitel “Plan to build less” (Patton 2014, S. 

21–34) beschreibt, gilt es, die User Story Map so zu schneiden, dass möglichst wenig Out-

put zu möglichst viel Outcome – im Sinne von Erfolg – führt. Dies wird erreicht, indem aus 

den gewonnenen Erkenntnissen auf Nutzer- wie auch Business-Seite, folgende Reihenfol-

ge von Outcomes definiert und aufgrund deren Wichtigkeit priorisiert werden:

Outcome 1: Walking Skeleton

Der neue HM Marktplatz soll zeitnah intern getestet werden. Somit sollen jene User Stories 

zuerst umgesetzt werden, welche einen Durchlauf aus Nutzerperspektive in voller Breite 

ermöglichen.

Outcome 2: Release der Version 2.0

Einkäuferinnen sollen günstigere Verträge effizienter abschliessen, als sie es ohne HM 

Marktplatz können. Zentrale Features wie Listenupload, Angebotsmatrix und Verträge 

müssen dazu fehlerfrei, benutzerfreundlich und so effektiv wie möglich funktionieren.

Outcome 3: Release der Version 2.X

Einkäuferinnen sollen hinsichtlich anstehender regulatorischer Standards (MDR) umfas-

send über die Produkte, deren Zertifizierungen sowie alternative Produkte informiert wer-

den. Features wie eine ausführlichere Produkt-Detailseite oder die Anzeige vergleichbarer 

Produkte können auf dieser Entwicklungsstufe realisiert werden.

Alle weiteren Features gelten als Annahmen, bis sie mit Nutzern in geeigneter Form vali-

diert werden.  Dann können diese Features in angedachte oder neue Releases eingeplant 

werden.
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Der letzte Stand der User Story Map, welcher in einem gemeinsamen MVP Planning Work-

shop erarbeitet wurde, findet sich im Anhang (User Story Map 2.0 auf Seite 154). Zudem 

werden im selben Workshop nach dem User Story Template (Patton 2014, S. 85–86) für 

Outcome 1 erste User Stories und Akzeptanzkriterien in Gruppen erarbeitet.

 9.7 Handlungsempfehlungen

Eine Zusammenfassung der Produkt- und Organisations-Handlungsempfehlungen findet 

sich im nachfolgenden Kapitel Handlungsempfehlungen. Die Entwicklung des Marktplatzes 

steht ganz am Anfang und im Rahmen dieser Arbeit wird nur eine Nutzergruppe in die 

Konzeption einbezogen. Daher wird eine Operationalisierung und Institutionalisierung von 

nutzerzentriertem Vorgehen als entscheidend für den Produkt- und Geschäftserfolg von 

HM angesehen.
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 10.1 Weiterentwicklung des Produktes
Das bestehende Produkt weist grosse Mängel in der Usability und den Prozessen auf. Die 

bestehende Version soll nicht weiterentwickelt werden, sondern mit einer Version 2.0 

ersetzt werden, basierend auf den Erkenntnissen aus dieser Arbeit. 

Die vorliegende Arbeit fokussiert auf die Nutzergruppe der Einkäuferin. Die zweite wichti-

ge Nutzergruppe sind die Lieferanten, die ihre Produkte auf dem Marktplatz  anbieten. 

Deren Bedürfnisse sollten von Produktmanagement und Design durch Interviews erhoben 

werden und der Prototyp für die Lieferantenseite entwickelt und evaluiert werden. Dies 

wird auch einen Einfluss auf die Benutzeroberfläche der Einkäuferin haben und muss ent-

sprechend berücksichtigt werden. 

Bei den Konditionen der Verträge gibt es widersprüchliche Bedürfnisse zwischen  Einkäu-

ferinnen, Lieferanten und HM betreffend Produktmengen, Vertragsdauer und Abnahme- 

sowie Liefergarantien. Diesen Bedürfnissen beim Vertragsabschluss soll in einem Co-Cre-

ation Workshop mit Lieferanten, Einkäuferinnen und Juristen auf den Grund  gegangen 

werden, um eine für alle Beteiligten passende Lösung zu entwickeln und  möglicherweise 

sogar einen neuen Standard für Verträge zu setzen. Weitere Screens wie Login und Profil-

seite sollten durch Design und Produktmanagement konzipiert und getestet werden. 

Idealerweise planen und priorisieren Produkt Management und Entwicklungsteam weiter-

hin die Entwicklung mit Hilfe der User Story Map, User Stories und  Akzeptanzkriterien. 

Anschliessend sollten Nutzungsdaten wie Aktivität der Nutzer oder die Anzahl der abge-

schlossenen Verträge mittels elektronischer Datenerhebung gemessen werden, um die 

Lösung zu überprüfen und zu optimieren.

 10.2 Datenstruktur

Wie im Kapitel 4 Scope unter Inhaltliche Anforderungen, S.45 bereits erwähnt, ist die ein-

heitliche und strukturierte Datenpflege der Artikel im Backend notwendig, um die Ziele 

gemäss des Problem Statements zu erreichen (Anhang: Problem Statement, S.132).

 10.3 Entwicklung Visual Design

Als nächster Schritt soll das Visual Design mit Hilfe einer Design Software weiter ausge-

arbeitet werden. Herausforderungen sind hier die Darstellung der Matrix, die Übersicht zu 

optimieren, Schriftgrössen, Strukturierung von Spalten und Zeilen und Auszeichnungen 

(zum Beispiel: Bester Preis, inaktiver Status eines Button). 

Diese Elemente sollen in einem Styleguide niedergeschrieben und als Rohdaten an die 

Entwickler weitergegeben werden. Oder es wird eine umfangreiche Pattern Library einge-

richtet.

 10.4 UX Verankerung im Unternehmen

Folgendes sollte im Zuge der Verankerung nutzerzentrierten Vorgehens innerhalb der 

Organisation beachtet werden:
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UX Rollen abdecken

HM braucht einen Produktmanager oder Product Owner mit Erfahrung in der Zusammen-

arbeit mit Designern und Entwicklern, der auch die Rolle eines UX Evangelisten (Adelmann; 

Comendeiro; Isacson 2016) abdeckt. Weiterhin muss auch grossen Wert auf die Design- 

Tätigkeiten gelegt werden, um ein gutes, nutzbares Produkt zu entwickeln. Dafür benötigt 

ein Unternehmen laut Marty Cagan in Inspired (Cagan 2008, S. 19) folgende Design-Tätig-

keiten: Interaction Design, Visual Design, Rapid Prototyping und Usability Testing. Prototy-

pen sollen weiterentwickelt und mit Nutzern getestet werden, das Design ausgearbeitet 

und ein Styleguide oder eine Pattern Library erstellt werden. Im Entwicklerteam sollen 

Spezialisten für Frontend und Backend unterschieden werden. Es fehlt hier noch eine Rol-

le, die für Testing und Qualitätskontrolle zuständig ist.

Prozesse entwickeln

Wichtig ist es, einen Prozess zu entwickeln, der die nutzerzentrierten Tätigkeiten mit agiler 

Software Entwicklung verknüpft. Das setzt Offenheit des Entwickler-Teams voraus, seine 

Arbeitsweise zu ändern: Mehr Interdisziplinarität, proaktive Kommunikation und klare 

Priorisierung. Lean UX (Gothelf; Seiden 2016) mit seinem hypothesengetrieben Ansatz 

kann hier Orientierung bieten, muss jedoch an die spezifischen Bedürfnisse von HM ange-

passt werden. Eine erfahrene Beraterin kann hierbei unterstützen. Es ist empfehlenswert, 

einen hypothesengetriebenen Prozess zu implementieren. Die Hypothesen (oder Annah-

men) die bei der Produktkonzeption getroffen werden, müssen zielorientiert überprüft 

werden. “Hypothesen werden explizit ausformuliert und durch Nutzerforschung oder Expe-

rimente validiert” (Steimle; Wallach 2018, S. 18). 

Kultur verändern

HM braucht eine positive Fehlerkultur, die Experimente fördert. Nutzerzentriertes Vorgehen 

mit kurzen Iterationen in denen getestet wird, unterstützt das frühe Scheitern und schnel-

le Lernen. Das heisst Prototypen mit minimalem Aufwand zu erstellen und zu testen, um 

möglichst schnell, billig und einfach zu lernen, ob das Produkt nutzbar ist oder nicht. So 

wird verhindert, am Nutzer vorbei zu entwickeln, wie es bereits mit der ersten Version des 

Produktes geschehen ist. Wissen über nutzerzentriertes Vorgehen soll im Team durch 

Schulungen, Workshops und Weiterbildungen aufgebaut und vertieft werden.
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 11.1  Bewertung der Projektziele
Kontext der Nutzer verstehen

Der Kontext der Nutzer konnte mit Hilfe der Interviews und Beobachtung der Nutzung 

sowohl des aktuellen Marktplatzes wie auch des Prototypen besser erforscht werden. Es 

sind wesentliche neue Erkenntnisse in Bezug zum Nutzer und seinen Fähigkeiten, Heraus-

forderungen, den Prozessen, den Abteilungen und der verschiedenen Systeme entstanden. 

Das Projektteam sieht ein Potenzial für zukünftige Mitarbeiter der Auftraggeberin den 

Kontext im Hinblick auf die Lieferanten und die Interaktionen zwischen Lieferanten und 

Einkäuferinnen noch besser zu erforschen. Auch eine genauere Betrachtung der Logistik 

in verschiedenen Spitälern wäre hilfreich, um das Wissen zwischen der Beschaffung und 

den Bestellungen und Logistik zu vertiefen.

Ablauf soll zu den Prozessen der Nutzer passen

Der grundlegende Ablauf der neu konzipierten Applikation kann durch den Nutzer von 

Anfang bis Ende durchlaufen werden. Dies wurde im Rahmen der Usability Walkthroughs 

klar aufgezeigt. Somit ist davon auszugehen, dass der letzte Stand der Konzeption auch 

den Prozessen der Nutzern entspricht, jedoch mit einer Ausnahme: Der Vertrag. Da keine 

juristischen Kenntnisse vorhanden waren im Projektteam und bei HM, wurde darauf ver-

zichtet, diesen Teil des Prozesses genauer zu untersuchen.

Weniger Schulungsaufwand für neue Nutzer

Beim Abschluss der Projektarbeit kann die Erreichung dieses Ziels noch nicht beurteilt 

werden (siehe: Nachträgliche Ergänzungen im November 2019).

Sensibilisierung von HM für nutzerzentriertes Vorgehen

Gegen das Ende der Masterarbeit entsteht ein Momentum der Veränderung. Dieses gipfelt 

darin, dass HM zu diesem Zeitpunkt mit der Rekrutierung eines Product Managers beginnt. 

Argumentationen in Gesprächen, Meetings und Workshops werden zunehmend geprägt 

von nutzerzentrierten Überlegungen und Gedanken.

 11.2. Bewertung der Lieferobjekte

Als Resultat der Masterarbeit werden alle Lieferobjekte gemäss der Einleitung erstellt und 

der Auftraggeberin ausgehändigt. 

Lieferobjekt Beurteilung

Persona und Analyse der Nutzer erreicht

Szenarien (Analyse der Aufgaben der Nutzer) erreicht

Konzept und Modellierung in Form eines Prototyp erreicht

Roadmap (in Form der User Story Map) erreicht

Handlungsempfehlungen für Weiterentwicklung erreicht

Handlungsempfehlung für Integration von nutzerzentriertem Vorge-

hen im Unternehmen

erreicht

Die Ziele in Hinblick auf die Lieferobjekte wurden allesamt gut erreicht. Im Bereich der 

Zielerreichung auf der Ebene Produktvision und Konzeption für eine umsetzbare Version 
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2.0 wurden die Ziele sogar übertroffen. Es handelt sich beim Abschluss der Arbeit um eine 

Version 2.0, die nach Abgleichung mit der Lieferantenseite umgesetzt werden kann. 

 11.3 Bewertung der Lernziele

Durch die konsequente Abwechslung der verschiedenen Rollen innerhalb des Projekt-

teams konnten alle massgeblich Erfahrung mit Nutzer-Interviews, Usability Walkthroughs 

wie auch der Moderation von Workshops erlangen. Die Workshops nach Collaborative UX 

wurden teilweise nicht gemäss den Vorgaben im Buch umgesetzt und entsprechend auch 

nicht alle Techniken in Form eines Workshops angewendet. Trotz alledem hat eine intensi-

ve Auseinandersetzung und Adaption des Vorgehensmodell Collaborative UX stattgefun-

den. Die verschiedenen Methoden insbesondere zu Team-Retrospektiven sind eine Inspi-

rationsquelle auch für die zukünftige berufliche Tätigkeit der Teammitglieder. 

Während den beiden letzten Workshops mit der Auftraggeberin wird der Transfer der kon-

zeptionellen Arbeit dieser Masterarbeit intensiv thematisiert und das Entwicklungsteam 

übernimmt in den Übungen zunehmend eine aktivere Rolle, wie z.B. bei der Definition von 

User Stories und Akzeptanzkriterien. Die aktive Teilnahme des Entwicklungsteam zeigt die 

Relevanz dieser Schritte.

 11.4 Rückmeldung der Auftraggeberin

Chief Commercial Officer, 18.07.2019

«Die Masterarbeit von Pia, Nicola und Gabriel hat uns enorm weitergebracht. Ein wichtiger 

Anteil daran sind die gewissenhaften und ausführlichen User Tests. Nur mit Hilfe dieses 

wertvollen Feedbacks können wir beurteilen, was von zukünftigen Anwendern gewünscht 

und gebraucht wird. Mich hat besonders der Enthusiasmus und der starke Team Spirit bei 

den Dreien beeindruckt. Nur so ist eine Arbeit auf so hohem Niveau erzielbar. Pia, Nicola 

und Gabriel sind extrem gut organisiert und haben den theoretischen Prozess perfekt 

verinnerlicht und bravourös in der Praxis umgesetzt – strukturiert, hands-on und inspirie-

rend. Wir durften nicht nur von ihrer eigentlichen Masterarbeit, der Problemlösung bei der 

nächsten Entwicklungsstufe des Marktplatzes profitieren, sie haben uns auch in wichtige 

Prozesse der User Experience Entwicklung eingeführt. Eine Klasse für sich!»

Full Stack Developer, 25.07.2019

«Die Zusammenarbeit mit dem UX-Team war sehr angenehm und hat mir als Software 

Developer die Augen für das Wesentliche geöffnet. Das Ergebnis ist enorm hilfreich und 

logisch strukturiert und bildet die Basis für unsere weitere Implementierung. Die Analysen, 

Akzeptanz-Tests und Empfehlungen haben die Metamorphose  unserer Web-Applikation  

bereits positiv beeinflusst. Nicola, Pia und Gabriel sind ein starkes Team und haben ihre 

Aufgaben aus meiner Sicht bravourös koordiniert und gelöst.»

Customer Experience Manager, 23.07.2019

«UX-Jackpot für hystrix – Nicola, Pia und Gabriel haben in diesen drei Monaten einen für 

uns extrem wertvollen Beitrag geleistet, den hystrix medical Marktplatz in der Version 2.0 

auf ein neues Level zu heben. Sie waren jeweils extrem teamorientiert, zuverlässig und 

haben stets sämtliche Anregungen aufgenommen und tolle Vorschläge eingebracht.»
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Chief Financial und Operations Officer, 23.07.2019

«The HSR team undertook an invaluable UI/UX project on behalf of hystrix medical with our 

hospital users. Highly professional, incredibly detailed and fully implementable result. We 

couldn’t have asked for a better engagement or outcome.»

Chief Executive Officer, 23.07.2019

«Die drei HSR-Studenten haben mit unseren bestehenden und möglichen zukünftigen 

Usern professionell interagiert. Das erworbene Wissen wurde iterativ in die Ausgestaltung 

unserer Marktplatz Software 2.0 miteinbezogen. Die Art und Weise, wie sich diese drei 

Masterstudenten mit unserer Firma und unserer Vision identifiziert haben, hat mich sehr 

beeindruckt. Es war mir eine grosse Freude zu beobachten, wie sie in solch kurzer Zeit so 

grossen Impact hatten. Wir haben die Anzahl der involvierten HMAG Mitarbeiter bei den 

jeweiligen Workshops bewusst stetig erhöht, da es die Master-Studenten verstanden 

haben, nicht nur ihre Resultate zu präsentieren, sondern dem ganzen Team wesentliches 

Wissen mit auf den Weg zu geben. Herzlichen Dank Pia, Nicola und Gabriel für euren Ein-

satz und euer Engagement während eurer Zeit bei uns.»

 11.5 Rückmeldung der Nutzer

Zwei Nutzer haben ihre Erfahrungen aus den Interviews und Usability Walkthroughs 

zurückgemeldet:

 “Es war sehr beeindruckend für mich zu sehen, wie schnell aus einem Entwurf auf Papier 

eine digitale Beta Version mit Workflow wird. Während den angenehmen Interviews konn-

te ich meine Anforderungen einbringen und viele Ideen ausdiskutieren. Das Team beste-

Foto Workshop 

Das Projektteam nach 

einem Workshop bei HM
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hend aus Pia, Nicola und Gabriel wirkte dabei stets professionell und kompetent. Durch die 

verbesserte Usability wird hystrix medical von der neuen Plattform profitieren und ich 

freue mich darauf, sie im Einkaufsalltag zu benützen. Wichtig ist, dass aufgrund von 

User-Feedbacks, die neue Plattform auch nach dem Launch noch weiter optimiert wird. 

Diese Erfahrung war sehr positiv für mich und ich bin auch gerne bereit, mir in Zukunft für 

ein solches Projekt Zeit zu nehmen.”

“Die Zusammenarbeit mit euch hat mir aufgezeigt, dass nicht immer der Anwender das 

Problem ist. Ich fragte mich oft, konnte ich mein Problem richtig formulieren, so dass es 

für euch verständlich war? Eure Arbeit mit den Klappeinlagen [gemeint ist der Papier Pro-

totyp] hat mich begeistert. Klar, verständlich und greifbar. Hoffe euer Prototyp wird von 

hystrix umgesetzt und wir bekommen bald eine benutzerfreundliche Plattform.”
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 12.1 Projektreflexion
Die Sach- und Lernreflexionen befinden sich direkt am Ende des jeweiligen Kapitels. Die 

Leistungsreflexion befindet sich im Kapitel 11 Fazit, S.89-92. 

 12.2 Teamreflexion

Vor der Auswahl des Projektes hatten wir individuell unsere Motivation niedergeschrie-

ben, um uns selbst und gegenseitig Klarheit über unsere Erwartungen an die Masterar-

beit und die Auftraggeberin zu verschaffen. 

Unser Team setzte sich aus drei Personen mit unterschiedlichen Hintergründen und 

Erfahrungen zusammen. Pia kommt aus dem Agenturumfeld und hat eine erste Ausbil-

dung im Bereich Business, Gabriel ist langjähriger Mitarbeiter einer Bank und hat einen 

technischen Hintergrund und Nicola ist Designerin und war lange als Selbstständige 

tätig. So waren die drei Perspektiven Business, Technologie und Design im Projekt ver-

treten, ohne dass jeder sich nur in seinem Bereich eingebracht hätte. Uns war wichtig, 

dass alle auch Aufgaben übernehmen, in denen sie weniger Erfahrung hatten. Trotzdem 

lag der Fokus auf den jeweiligen Stärken.

Da wir die Arbeit in Sprints mit Retrospektiven geplant hatten, konnten wir regelmässig 

unsere Arbeit und die Stimmung im Team reflektieren. Das half uns dabei, immer wieder 

das Projekt und unsere Zusammenarbeit auf der Metaebene zu betrachten und zu disku-

tieren. Nach jedem Workshop, Interview oder Usability Walkthrough gaben wir uns 

gegenseitig Feedback, was die Qualität unserer Arbeit kontinuierlich steigerte. Das wäre 

nicht möglich gewesen, wäre die Zusammenarbeit nicht von gegenseitigem Vertrauen 

und Offenheit geprägt gewesen. Job-Interviews mit der Auftraggeberin wurden offen im 

Team kommuniziert. Erfolge wurden gemeinsam gefeiert und mit Selfies dokumentiert. 

Der individuelle Erfolg stand dabei im Hintergrund, das gemeinsame Ziel im Vordergrund. 

Die gemeinsame Zeit war intensiv, aber niemals stressig. Dazu trug die perfekte Zeitpla-

nung bei, aber auch der gemeinsame Arbeitsort, der die enge Zusammenarbeit, die für 

die verkürzte Projektdauer wichtig war, gefördert hat. 

 12.3 Persönliche Reflexionen

Die persönlichen Refelxionen befinden sich nur in der gedruckten Version.
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Übersicht Warenkörbe

Marktplatz IST Screenshots
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Neuer Warenkorb
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Suche nach Produkt
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Attributisierung mit Hilfe der eCl@ss
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Hinzufügen der Produktes zum Warenkorb
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Warenkorb mit einem Produkt
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Vorschlag für Warenkorb erstellen
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Angebotsrunde starten
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Leitfaden für Interviews mit Ansprechpersonen der Auftraggeberin

Leitfaden Auftraggeberin-Interviews
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Forschungsfragen und Annahmen

Forschungsfragen und Annahmen

Frage 1: Was sind die Charakteristika der Hauptnutzergruppe Einkäuferin?

 � A1: Es gibt nur eine Persona

 � A2: Der Nutzer entscheidet nicht allein über die Anschaffung eines Produktes

 � A3: Die Verhandlung eines guten Preises ist die zentrale Motivation des Nut-

zers

 � A4: Eine hohe Verfügbarkeit der Produkte wird als gegeben betrachtet

 

Frage 2: Wie sieht der IST Prozess der Einkäuferinnen aus?

 � A1: Der Prozess zur Beschaffung ist verankert, unterscheidet sich stark von 

Organisation zu Organisation

 � A2: Der Einbezug von Buying Groups ist fester Bestandteil des aktuellen 

Beschaffungsprozess›

 

Frage 3: Inwiefern löst der HM Marktplatz die heutigen Probleme der Einkäuferin-

nen?

 � A1: Der Marktplatz bringt aus Nutzersicht keinen Mehrwert (Zeit, Geld oder 

Sonstiges)

 � A2: Das mentale Modell «Warenkorb» wird nicht verstanden
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Leitfaden Sprint 2

Leitfaden für Nutzerforschung
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Problem Statement

Problem Statement Map 1.0



132 Anhang

Problem Statement Map 2.0
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Persona Szenario Kontext Auslöser
Ziel- 

setzung

Emilie�b
Einkauf

Emilie�b
Einkauf

Neubescha �•ungen

Liefer- 
engpass

In der Material- 
kommission

Am�b
Arbeitsplatz

Besonder- 
heiten

Logistiker teilt �b
Engpass mit

Anwender �b
wünscht neues �b

Produkt

Primär �b
zeitkritisch

Ausgiebige �b
Artikel- Tests vor �b

Freigabe

gleichwertigen �b
Ersatz �4nden

Möglichst alle �b
Produkte gesammelt �b

beziehen
E�] zient

Emilie�b
Einkauf

Strategisch �b
Einkaufen

Am�b
Arbeitsplatz

Leitung fordert �b
Kostenreduktion

Absprache mit �b
Anwendern

ähnliche Artikel zu �b
einem einzelnen �b

Artikel konsolidieren

E�•ektiv

E�] zient

Szenario Map
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Kontextszenario 1 - Neubeschaffung

Kontextszenarien



140 Anhang

Kontextszenario 2 - Lieferengpass
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Kontextszenario 3 - Strategisch einkaufen
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Kontextszenario 1.1 - Produkte ersetzen
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Kontextszenario 3.1 - Strategisch einkaufen



144 Anhang

Validierte Kontextszenarien
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Opportunity Areas bei der Neubeschaffung (Szenario 1)

Opportunity Areas



146 Anhang

Opportunity Areas beim Lieferengpass (Szenario 2)
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Opportunity Areas beim strategischen Einkauf (Szenario 3)
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Opportunity Areas beim Produkte ersetzen (Szenario 1.1)
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Opportunity Areas beim Strategisch einkaufen (Szenario 3.1)
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“How might we?”-Fragen
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Sitemap IST

Sitemaps
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Key Path Szenario��

Emilie Einkauf sitzt an ihrem Arbeitsplatz im Spital Seeblick. Sie hat gerade aus ihrem ERP�b
eine Liste von Produkten erstellt, die sie über den Marktplatz konsolidieren will. Emilie will �b
Lieferanten reduzieren und die Preise auf dem Marktplatz testen. Sie hat dazu im Marktplatz �b
die Excel Vorlage heruntergeladen die Liste entsprechend den Vorgaben �b
(Hersteller-Nummer, Produkt, Hersteller, Anzahl, Ausgangslage (optional) und Zielpreis�b
(optional)) vorbereitet. Bei einigen Artikeln ergänzt Emilie Zielpreise, einige Felder lässt sie �b
weg.�b
�b

Hersteller- 
Nummer Produkt Hersteller Anzahl 

Ihre 
Ausgangslage Zielpreis 

1527-0 
Transpore Pflaster 
1.25cmx9.14m 3M (Schweiz) GmbH 200 81.00  

1527-1 
Transpore Pflaster 
2.5cmx9.14m 3M (Schweiz) GmbH 120 105.00 100.00 

1530-1 

Micropore Heftpflaster 
Rolle ohne Dispenser. 2.5cm 
x 9.14m, Zellstoff 3M (Schweiz) GmbH 220 119.00  

1530-2 

Micropore Heftpflaster 
Rolle ohne Dispenser. 5cm x 
9.14m, Zellstoff 3M (Schweiz) GmbH 180 189.00  

2770-1 Silikonpflaster 2.5cmx5m 3M (Schweiz) GmbH 900 75.00  

2770-2 Silikonpflaster 5cmx5m 3M (Schweiz) GmbH 1500 112.00 105.00 

18562 

Desinfektionslösung 
Helimatic Disinfectant. 
Kanister à 5 L, transparent B. Braun Medical AG 5000  2.50 

18564 

Desinfektionsmittel 
Meliseptol Rapid 250ML 
(Spray lavandino piccolo) B. Braun Medical AG 5000   

4616025V 
Omnifix Spritze 3-tlg. 3ml 
Luer zentrisch B. Braun Medical AG 63100   

4616057V 
Omnifix Spritze 3-tlg. 5ml 
Luer exzentrisch B. Braun Medical AG 30500   

4616200V 
Omnifix Spritze 3-tlg. 20ml 
Luer exzentrisch B. Braun Medical AG 20000   

4617029V 
Omnifix Spritze 3-tlg. 2ml 
Luer Lock zentrisch B. Braun Medical AG 27500   

8728861F-06 

Perfusor Spritze 50ml 
orange 
Filter-Aufziehkanüle B. Braun Medical AG 19800   

9151117S 
Omnican 50 Insulinspritze 
G30 U-100 0.5ml B. Braun Medical AG 1400   

Key Path Szenario
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�b
Sie ruft den Marktplatz im Browser auf und loggt sich ein. Auf dem Startbildschirm lädt sie �b
die Excel-Liste direkt über die Funktion ��Einkaufsliste hochladen�� auf den Marktplatz hoch. �b

Einkaufsliste ��

Es erscheint die Ansicht der ��Einkaufsliste.�� Emilie scannt den Screen und liest in einer grünen�b
Bestätigungsmeldung, dass ihre Liste erfolgreich vom System abgeglichen wurde. Sie ist �b
unterteilt in Art ikel, die der Marktplatz bereits listet und Artikel, die so nicht gelistet sind. �b
Auch die Anzahl Einheiten wurde übernommen, kann aber pro Artikel noch angepasst �b
werden.�b
�b
Bei einem Blick aufs ERP, welches Sie parallel dazu auf dem zweiten Bildschirn geöffnet hat�b
fällt Emilie ein, dass Sie vergessen hat, einen Artikel aufs Excel zu übertragen. Es handelt�b
sich um die “Omnifix® Spritze, 100 ml, 3-tei lige Wund- und Blasenspritze”, die auch zu der �b
Artikelgruppe auf der Liste passt. Zurück im Marktplatz entdeckt Sie ein grosses Suchfeld�b
und gibt dort “Omnifix” ein. In den ��Suchresultaten�� findet sie den passenden Artikel und �b
fügt diesen mit zwei Klicks der zuvor angelegten Einkaufsliste hinzu. Danach navigiert sie vis�b
Hauptnavigation zurück zur Einkaufsliste 10.06.2019. Der Artikel erscheint als zusätzlicher�b
Posten. Emilie ergänzt noch schnell die Anzahl der benötigten Jahresmenge. �b�b
�b
Nun fragt sie Lieferanten und Preise auf dem Marktplatz an und klickt dazu auf die �b
entsprechende Funktion. �b

Lieferanten und Preise ��

Sie wird weitergeleitet auf einen Übersichtsscreen. Dort ist in einer ��Matrix�� ausgewiesen,�b
welche Lieferanten welcher ihrer gewünschten Artikel anbieten, zu welchem Preis�b
(Stückpreis und Gesamtkosten) und welche Parallelimporteure sie um Preise anfragen kann�b
(“* Preis auf Anfrage”). Die Matrix ist nach der grösstmöglichen Abdeckung der Produkte �b
durch die einzelnen Lieferanten sortiert, der günstigsten aller Preise ist pro Artikel �b
ausgezeichnet.�b�b
�b
Bei einem Artikel wurde aufgrund der kleinsten lieferbaren Menge, die Anzahl Einheiten �b
anders ausgewiesen als von ihr gewünscht in der Einkaufsliste (zum Beispiel 200 statt 180).�b
Emilie bekommt eine Hilfestellung um zu verstehen, was hinter der farblich auffällig �b
ausgezeichneten Zahl “200” steckt. �b�b
�b
Dann sieht sie zwei interessante Lieferanten (Sanität24, Chirutec), die einen grossen Teil�b
ihrer Artikel abdecken. Ausserdem ist ein Parallelimporteur (Infimedix) vertreten. Die �b
restlichen Lieferanten möchte sie ausschliessen (Schlechte Erfahrungen, schlechte�b
Ausgangspreise, unbekannte Lieferanten). Sie betätigt dazu den oberhalb der Matrix �b
angebotenen Filter. �b
�b
Die Übersicht rediziert sich auf die drei gewählten Lieferanten. Emilie entschliesst sich,�b
einen Schritt weiter zu gehen und klickt dazu auf die Funktion Angebotsrunde. �b
�b
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Im nächsten Screen sieht Sie eine Zusammenfassung der ausgewählten Lieferanten .�b
Ausserdem kann sie nun noch pro Produkt einen Zielpreis angeben. Sie fügt hier noch einen �b
weiteren Zielpreis den Sie auf der Excelliste noch nicht angegeben hatte, hinzu. Sie setzt�b
die Angebotsrunde wie folgt auf: Vertragsbeginn per 01.08.2019, Vertragsdauer: 12 �b
Monate, Dauer der Angebotsrunde: 1 Woche. Kommentar will  Sie an dieser Stelle keinen�b
schreiben.�b
�b
Nun startet sie die ��Angebotsrund ��e per Klick auf die entsprechende Funktion. �b
�b
Sie erhält eine Mitteilung in einem ��Dialogfenster �� über die Zahl der Teilnehmer der �b
Angebotsrunde, die Anzahl der Artikel, die Dauer der Angebotsrunde und die Information, �b
dass die Anfrage an die Lieferanten versenden wird und zwar anonym. Sie bestätigt die �b
Meldung. �b

Angebotsrund e��

Drei Tage vergehen, bis Emilie in ihrem Posteingang eine neue E-Mail vom Marktplatz �b
findet: Infimedix hat ein Angebot abgegeben. �b�b
�b
Sie loggt sich im Marktplatz ein und sieht auf dem Startbildschirm im Widget ��letzte�b
Aktivitäten ��, dass auch Chirutec ein Angebot abgegeben hat. Sie klickt auf den �b
entsprechenden Link und sieht in einer ��Angebotsübersicht ��, dass Infimedix für einen grossen�b
Teil der Artikel Preise angegeben hat. Emilie vergleicht die Preise in den neuen Angeboten �b
mit ihrem Ausgangspreis und ihrem Zielpreis. Sie achtet speziell auf die prozentualen und �b
absoluten Ersparnisse. Emilie wartet weitere Angebote ab. �b
�b
Vier Tage später erhält Emilie wieder eine E-Mail: die Angebotsrunde sei beendet und sie �b
habe insgesamt zwei Angebote erhalten. Sie klickt auf den entsprechenden Link in der�b
E-Mail, loggt sich ein und landet darauf direkt auf der ��Angebotsübersicht ��.�b
�b
Dort sind die beiden Angebote ausgezeichnet, der dritte angefragte Lieferant hingegen hat �b
kein Angebot abgegeben. Emilie vergleicht die Preise: die beiden Angebote decken nicht �b
dieselben Artikel ab und keiner der Anbieter deckt alle angefragten Produkte ab. Emilie �b
klickt auf die Funktion Angebot individualisieren. Da s System wechselt in einen�b
Bearbeitungsmodus, wo Emilie auf Artikelebene bestimmen kann, bei welchem Lieferant, �b
sie welche Artikel beschaffen will (“Cherry-Picking”) Sie wählt einige Artikel bei Chirutec aus �b
und einige Artikel bei Infimedix und schliesst diesen Vorgang ab mit der ��Erstellung der�b
Vertragsentwürfe��. Sie wird weitergeleitet auf die Übersicht der ��Verträge��. Dort werden beide �b
Vertragsentwürfe speziell ausgezeichnet angezeigt.�b

Vertragsentwurf ��

Sie schaut sich den Vertragsentwurf mit Infimedix genauer an und klickt dazu auf den��
entsprechenden Eintrag in der Liste der Verträge. Dort sieht sie zusammenfassend ihr��
Angebot von Infimedix (welche die Artikel mit Herstellernummer, Hersteller, Anzahl Einheiten,��
Preis pro Einheit und Gesamtpreis pro Artikel und Gesamtpreis des Volumens) aufgelistet.����
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Ausserdem sind die Adresse des Spitals, Adresse des Lieferanten, Vertragszeitraum und��
Vertragsbeginn angegeben. Es stehen die AGBs des Marktplatzes als PDF zur Verfügung inkl.��
der wichtigsten Punkte separat aufgeführt (Lieferkosten, Gesamte Menge abnehmen). Sie��
akzeptiert die AGB’s und sendet ihre Zustimmung an Infimedix via Funktion Entwurf��
akzeptieren. Das darauffolgende Dialog-Fenster bestätigt Sie.��

Vertrag ��

Ein paar Stunden darauf erhält Sie eine Kopie des gegengezeichneten Vertrags via E-mail�b
zurück. Der Lieferant hat bestätigt und Emilie für Ihr Spital soeben mehrere tausend Franken�b
rausgehandelt dank dem Hystrix Medical Marktplatz. Sie feiert diesen Erfolg mit einem �b
kühlen Eiskaffee auf der Sonnenterrasse des Spitals Seeblick.�b
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Flow Diagramm

Skizzen Design Studio
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Darstellung von Produkten



Anhang 165

Startseite
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Startseite

Wireframes Papierprototyp
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Suchergebnisse



168 Anhang

Artikeldetails mit Dropdown zur Auswahl der Einkaufsliste
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Artikeldetails nach Eingabe der gwünschten Einheiten



170 Anhang

Startseite

Low-Fi-Prototyp - Entwicklungsschritt 1
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Sartseite Listenupload
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Einkaufsliste nach Abgleich mit der Datenbank und alternativen Artikelvorschlägen
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Artikeldetails
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Auswahl von drei verschiedenen Einkaufsstrategien
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Ansicht der Einkaufsstrategie «Lieferanten konsolidieren»
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Verhandlung mit Vertragskonditionen
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