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ABSTRACT

Das im Herbst 2020 eingefuhrte Kundencockpit der St. Galler Kantonalbank
(SGKB) wird von den Kundenberater*innen nicht wie gewilnscht eingesetzt. Nur
ca. 8 % verwenden es regelmassig. Die SGKB méchte diese Gelegenheit nutzen,
um zu ermitteln, warum das Kundencockp it wenig genutzt wird und was veran-
dert werden muss, damit es haufiger zum Einsatz kommt.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, zu beantworten, wie die Kundenbera-
tertinnen in ihrer Beratungstéatigkeit unterstitzt werden kdénnen. Dazu wird fol-
gende Forschu ngsfrage gestellt:

Wie kann die Beratungstatigkeit der Kundenberater*innen mit einem technischen
Tool bestmdglich unterstitzt werden?

Zusammen mit den Auftraggebern hat sich das Projektteam dazu entschieden, die

Arbeit nach dem VorgehiemesmdXeDésiofCrod | dboclazuf Ghren.

die Forschungsfrage zu beantworten und den Kontext der Kundenberater*innen
kennenzulernen, wurde zuerst eine Research -Phase durchgefiihrt. Die daraus
gewonnenen Erkenntnisse wurden in zwei  cErkunden plterationen zu einem Pro to-
typ zusammengefasst. Dieser Prototyp ist das Endergebnis dieser Arbeit und wird
gemeinsam mit Handlungsempfehlungen der Auftraggeberin tGbergeben.

Die grossten Herausforderungen in dieser Arbeit waren einerseits die schwammi-
gen Nutzergruppen. Das Kundenco ckpit sollte fir samtliche Kundenberater*innen
der SGKB einen Nutzen fir ihre Beratungstatigkeiten bringen. Andererseits gab es
zu viele verschiedene Use -Cases, in welchen das Kundencockpit zum Einsatz ge-
bracht werden kann. So konnte keine eindeutige User -Journey erstellt werden.

Das Endergebnis dieser Arbeit ist ein pragmatisches, auf den ersten Blick un-
scheinbares Redesign, in welches bekannte und bewahrte Interaction -Patterns
eingearbeitet wurden. Dabei wurden die bisher angezeigten Daten radikal redu-
ziert, damit fir die Kundenberater*innen nur die relevantesten Daten auf den
ersten Blick ersichtlich sind. Dadurch konnte die Usability in mehreren Punkten
verbessert werden.

Weiterfuhrende Verbesserungen im Kundencockpit kdnnten darin bestehen, dass
die Personas starker verfeinert werden und den Endnutzern und -nutzerinnen
eine individuelle Losung bereitgestellt wird.
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1. EINLEITUNG UND SCOPE

Im Rahmen des Studiengangs Master of Advanced Studies (MAS) in Human
Computer Interaction Design (HCID) an der Ostschweizer Fachhochschule (OST)
wird als Abschlussarbeit ein Projekt durchgefuhrt, in welchem das erarbeitete
Wissen gesamtheitlich eingesetzt werden kann. Die Arbeit besteht aus einer
Requirements-Engineering- und einer Interaction-Design-Phase.



EINLEITUNG UND SCOPE

1.1 AUSGANGSLAGE

Als regional verwurzelte Universalbank berat und betreut die St. Galler Kantonal-
bank (SGKB) seit Giber 150 Jahren Privat- und Geschéaftskunden rund um das The-
ma Geld. Sie erflllt ihre Aufgaben mit Engagement und Gespdir fiir die Menschen

in ihrer Marktregion. Dabei werden in der Informatik verschiedene Tools einge-
setzt, um die Bed Urfnisse der Kundschaft, aber auch der Belegschatft zu erfillen.

Seit etwa sechs Jahren stellt die SGKB einen Relationship -Manager -Workplace fiir
die Kundenberatertinnen zur Verfugung. Dieser zeigt eine Ubersicht uber alle
Kundinnen und Kunden aus einem Kund enbuch und wurde bereits mehrfach
umgebaut. Seit dem Herbstrelease im Jahr 2020 gibt es ein Kundencockpit, wel-
ches gesammelte Informationen Uber einen einzelnen Kunden bzw. eine Kundin
oder einen Kundenstamm enthalt. In der  Nutzeranalyse wurde festgestellt , dass
die Nutzer *innen sich in drei Gruppen unterteilen lassen:

R Heavy-User, welche das Kundencockpit taglich benutzen,

R Light-User, welche das Kundencockpit mindestens einmal wochentlich nutzen
sowie

R Non-User, welche es nicht verwenden.

DasKundencockpit kann Uber sogenannte aPortle
kbnnen ein - bzw. ausgeblendet und ihre Anordnung kann individuell angepasst
werden.

Der Relationship -Manager -Workplace und das Kundencockpit sollen den Kunden-
berater*innen helfen, ihren Tag zu planen und an Informationen fir Kundenge-
sprache zu gelangen. Auf einer Ubersichtsseite werden Daten aus verschiedenen
Systemen angezeigt, um einen Uberblick (iber samtliche Kundeninformationen zu
geben.

1.2 AUFTRAGGEBER

Sandy Nuesch Thomas Bach Markus Naef
Product Owner Lead Web Development Web Eingineer
Kundencockpit

Das Team auf der Seite der Auftraggeberin besteht aus Sandy Nuesch (Product -
Owner), Thomas Bach (Lead Web -Development) und Markus Naef (Web -Engineer).
Mit ihnen steht das Projektteam wahrend der gesamten Arbeit in engem Aus-
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tausch. Wann immer in dieser Arbeit von den Auftraggebern gesprochen wird, ist
dieses Team gemeint. Auftraggeberin bezieht sich auf die Bank als Stakeholder.

Um das Projekt erfolgreich zu realisieren, wer den von den Auftraggebern folgen-
de Erwartungen definiert, die in der Arbeit umgesetzt werden.

R Es soll ein regelmassiger Austausch zwischen de n Auftraggebern (SGKB) und
dem Projektteam stattfinden. Deshalb soll auch das Vorgehensmodell ent-
sprechend gewahlt werden.

R Umfrage: Befragungen der Nutzer*innen (Interviews, Fragebdgen etc.) sollen
Uber einen geeigneten Kanal durchgefuhrt werden. Dabei hat die SGKB Inte-
resse daran, bei der jeweils ausgewahlten Methode Fragen beizusteuern. Fir
die Befragungen wird ein P ool von Nutzer*innen von der SGKB zur Verfigung
gestellt, welche das Projektteam einbeziehen darf.

R Resultate: Wenn maoglich sollen Ergebnisse aus der Research -Phase bereits
im Herbst -Release als Quick-Wins implementiert werden. Dazu mussen diese
bis zu den Sommerferien (Juli 2021) definiert werden.

RMarktanalyse: Bereits bestehende LOdsungen zum Thema
len analysiert werden und als Erkenntnisse in die Arbeit einfliessen.

R Das bestehende Kundencockpit soll nicht abgeldst werden, es soll auf der be-
stehenden Ldsung aufgebaut und mit Optimierungen versehen werden.

Ebenfalls werden von der Auftraggeberin Rahmenbedingungen gesetzt, welche
wahrend der Arbeit eingehalten werden missen

R Technologie Frontend: offen

R Avalog-Antwortzeiten konnen hochstens ma rginal verbessert werden.

R Die datenliefernden Umsysteme sind  festgelegt (insbesondere Avaloq als
Haupt -Datenquelle).

R Die Loésung wird in Avaloq integriert, Uber welches die Datenselektion (Kun-
denberater*innen bzw. Kundin oder Kunde und verbundene Personen) ge-
steuert wird.

R Die Kommunikation mit den Umsystemen wird Uber den etablierten Integra-
tion -Layer (AIL) durchgefuihrt (Ausnahme: iframes).

R Azure ist unsere Dev -Umgebung. Die vorhandenen Daten sind anonymisiert
und teilweise semantisch falsch.
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1.3 FRAGESTELLUNG

In dieser Masterarbeit wird folgende Frage beantwortet:

Wie kann die Beratungstatigkeit der Kundenberater*innen mit einem technischen Tool
bestmdglich unterstitzt werden?

In einer ersten Phase (aVer st e homts derlsuo-l | en d
denberater*innen und ihre Aufgaben im Alltag ermittelt werden, um einen um-
fassenden Einblick zu erhalten und besser zu verstehen, wie das Tool den Kun-

denberater*innen helfen kann. I n einer weiteren Phase (aEr k
siert werden, wie das Kundencockpit die Kundenberater*innen kurz - und mittel-
fristig im Alltag unterstidtzen kann. I n der

neue Version des Kundencockpits prasentiert we rden, welche den Kundenbera-
ter*innen hilft, die bendétigten Informationen zu erhalten.

1.4 ZIELSETZUNG

Zum Beginn des Projektes wurden Projektziele, Lernziele und personliche Ziele
des Projektteams definiert. Diese werden als Grundlage fiir die weiteren Schritte

im Projekt verwendet. Da die Masterarbeit in erster Linie ein Lernprojekt ist, ist es

dem Projektteam genauso wichtig, die Lernziele zu erfiillen, wie die Projektziele zu
erreichen.

1.4.1 PROJEKTZIELE

In dieser Arbeit soll analysiert werden, was den Kundenberate r*innen am Cockpit
gefallt und was verbessert werden konnte, damit ihre Arbeit erleichtert wird. Zu-
dem soll ermittelt werden, warum das Kundencockpit von einigen Kundenbera-
ter*sinnen nur selten oder gar nicht eingesetzt wird . Dabei werden folgende Fra-
gen untersucht: Sind gentgend Informationen vorhanden? Ist die Performance
nicht gut genug? Entspricht die Ubersicht der Informationen nicht den Erwartun-
gen der Nutzer*innen? Kennen die Kundenberater*innen das Kundencockpit und
seine Funktionalitaten?

1.4.2 LERNZIELE

Keines der Gruppenmitglieder konnte bisher Erfahrungen mit einem kollaborati-
ven Vorgehensmodell sammeln. Deshalb soll ein Lernziel sein, ein kollaboratives
Vorgehensmodell anzuwenden. Dabei sollen die Vor - und Nachteile des ausge-
wahlten Modells aufgezeigt werden und die Herleitung soll ersichtlich sein. Eben-
falls sollen die Methoden des Vorgehensmodells hinterfragt und wo nétig erwei-
tert oder angepasst werden, damit diese optimal in das Projekt passen.

Ein weiteres Lernziel soll darin bestehen, dass die bisherigen Kenntnisse im User -
Research vertieft werden. Da alle Teammitglieder einen technischen Background
haben, ist das letzte Lernziel die Vertiefung der Kenntnisse im Visual -Design.
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1.4.3 PERSONLICHE ZIELE

In der vorliegenden Praxisarbeit soll das in den  beiden CAS-Kursen (Require-
ments -Engineering und Interaction -Design) vermittelte Wissen praktisch ange-
wendet und reflektiert werden. Covid -19 stellt spezielle Herausforderungen an die
Gruppe. Dies soll als Chance aufgefasst werden, um eine Remote -Projektarb eit
proaktiv anzugehen und weitere Erfahrungen in dieser Hinsicht zu sammelin.

1.5 SCOPE

Aufgrund der Ausgangslage ist es schwierig, den genauen Scope festzulegen.
Deshalb wurde dieser im Verlauf der Arbeit angepasst. Zuerst musste in der Re-
search-Phase erarbeitet werden, welche Probleme bestehen. Nachdem diese
Probleme definiert worden waren, konnte das Projektteam in Zusammenarbeit
mit den Auftraggebern den Scope definieren. Dabei stand jedoch immer im Zent-
rum, dass von der bestehenden Lésung ausgegangen werde n soll und diese ver-
bessert und nicht abgelost wird.

Im Synthese -Workshop wurde definiert, dass eine Lésung mit den zentralen In-

formationen zu einem Kunden bzw. einer Kundin fir alle Kundenberater*innen

erstellt werden sol | . Dieesensd®Blliekondiersktcht ali st aef na
anderen aus den Interviews erarbeiteten Opportunity  -Areas wurden in dieser

Arbeit nicht weiterverfolgt.



2. VORGEHEN

Zu Beginn dieses Projekts wird definiert, welche Vorgehensweise geeignet ist und
in welcher Form die Zusammenarbeit wahrend der Projektdauer erfolgen soll.
Einen zentralen Aspekt bildet die Wahl des User Centered Design (UCD)
Vorgehensmodells. Jedes Vorgehensmodell hat Eigenschaften, die sich fur eine
bestimmte Art von Projekten besser oder schlechter eignen und einen grossen
Einfluss auf Projektverlauf und -erfolg haben [Richter und Fluckiger 2016]. Im
Folgenden werden das Auswahlverfahren und die Selektionskriterien ftr die Wahl
eines geeigneten Vorgehensmodells beschrieben. Anschliessend werden
projektorganisatorische Aspekte wie Planung, Rollenzuteilung und Risikoanalyse
aufgezeigt.



VORGEHEN

2.1 WAHL DES VORGEHENSMODELLS

Die Auswahl des Vorgehensmodells erfolgte in drei Schritten. Zunachst wurden
die im Unterricht erlernten Vorgehensmodelle mithilfe einer Entscheidungsmatrix

(A. 1 Bewertung Vorgehensmodelle ) beurteilt. Unter Beriicksichtigung der Aus-
gangslage und der Rahmenbedingung entwickelte das Projektteam folgende Kiri-
terien zur Beurteilung der Vorgehensmodelle:

Die Vorgehensweise ist nutzerzentriert.
Das Modell ist ergebnisorientiert und verlangt keine umfangreiche Doku-
mentation.
3. Das Vorgehen ist einfach und verstan dlich.
4. Es lasst sich einfach an die Projektbedingungen anpassen bzw. um zusatz-
liche Schritte erweitern.
Das Modell unterstutzt kollaboratives Arbeiten.
Die Vorgehensweise unterstiitzt Redesign -Projekte.
Die Phase aResearchon wird als Schwerpunkt behandel't

Bei der Auswertung der gepruften Vorgehensmodelle erzielten die beiden Model-
le Collaborativ UX Design und Lean UX mit 15 respektive 12 die hdchste Punkt-
zahl. Die detaillierte Bewertung ist in Anhang (A. 1 Bewertung Vorgehensmodelle )

einsehbar.
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Im zweiten Schritt wurden die Auftraggeber involviert. Wie von der Auftraggeberin
gewilnscht, wurde das Vorgehensmodell gemeinsam gewahlt, weil das Modell
einen entscheidenden Einfluss auf die Zusammenarbeit hat. Hierfur wurden die
zwei Vorgehensmodelle, die die hdchste Punktzahl in der Bewertung erreicht hat-
ten, mit ihren Vor - und Nachteilen vorgestellt sowie verglichen. Die Gegeniber-
stellung von Collaborative UX Design und Lean UX fuhrte zu fo Igendem Ergebnis:
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COLLABORATIV UX DESIGN

Vorteile

R geeignet fur Projekte in einem komplexen Stakeholder -Umfeld

R Methoden sind aufeinander abgestimmt

R praxisorientiertes und gut verstandliches Lehrbuch [Steimle und Wallach
2018]

R das Beispiel im Lehrbuch behandelt ebenfalls Verbesserung eines bestehen-
den Produkts

Nachteile

R kollaborative Workshops verlangen hohen Zeitaufwand auf Seiten der Auf-
traggeberin
R hoher Planungs - und Vorbereitungsaufwand der Workshops

LEANUX

Vorteile

R Modell ist auf inkrementelle Vorgehensweise zugeschnitten

R auch fur kleinere Projekte geeignet

Nachteile

R Der zentrale Aspekt bei Lean UX ist es, schnell auf den Markt zu kommen, um
die Learnings direkt umsetzen zu kdnnen und Fehler schnell zu korrigieren.
Dies liegt bei dieser Arbeit jedoch nicht im Fokus.

R Der Bedarf an Testpersonen ist ho ch. Diese missen zeitlich flexibel und wie-
derholt verfugbar sein.

Aufgrund der identifizierten Vor - und Nachteile wurde Collaborative UX Design als
Vorgehensmodell gewahlt. Ausschlaggebend fir diese Wahl war einerseits der
Umstand, dass der Zugang zu Informationen im Bankenumfeld eingeschrankt und
schwierig ist. So ist beispielsweise eine spontane Kontaktaufnahme mit den Kun-
denberater*innen zur Befragung eines Arbeitsablaufs vonseiten der Auftraggebe-

rin unerwinscht und unzuldssig. Zweckmassige Informat ionsquellen sind geplan-
te Sitzungen oder Workshops, an denen die relevanten Informationstrager*innen
teilnehmen kénnen. Andererseits verlangt der Projektscope nicht, den Kundenbe-
rater*innen ein  Minimum Viable Product (MVP) innerhalb einer moglichst kurzen
Frist zur Verfugung zu stellen, um friihzeitig Riickmeldungen zu erhalten.
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Ein weiteres Argument, Collaborative UX Design zu wahlen, war der Lerneffekt. Bis
anhin konnte noch kein Projektteammitglied Erfahrungen mit diesem Vorge-
hensmodell sammeln. Der von den Auftraggebern als nachteilig genannte hohe
Zeitaufwand fur die Workshops konnte mit der Zusage zu einem Timebox -
Approach von maximal zwei Stunden pro Workshop und der Zusicherung, dass
keine Vorbereitungsarbeiten fir die  Auftraggeber anfallen, bese itigt werden.

2.2 METHODIK

Grundsatzlich werden alle Workshops kollaborativ ausgefihrt. Falls die Auftrag-
geber wenig zum Workshop -Resultat beitragen kann, werden diese im Projekt-
team -Rahmen abgewickelt.

AKTIVITATEN DER PHASE VERSTEHEN

Folgende Workshops werde n aufgrund der angegebenen Begriindung nicht kolla-
borativ durchgefihrt.

Benchmark -Map, Forschungsplan, Protopersonas

R Die Auftraggeber kénnen zum Benchmarking -Workshop keine zusatzlichen
Informationen liefern, die das Projektteam sich nicht im Literaturstudi um an-
eignen kann. Im Projektauftrag wird explizit vom Projektteam erwartet, Hin-
weise zu Konkurrenzprodukten zu geben. Daher wird entschieden, den
Benchmark -Map nicht kollaborativ durchzufiihren.

R Das Hauptziel des Forschungsplans ist die Ermittlung der geeig netsten For-
schungsmethode zur jeweiligen Forschungsfrage. Weil sich die Forschungs-
methoden aufgrund der Pandemie auf Onlineinterviews beschranken und
das Sample der Probanden und Probandinnen fur die Befragung von der Auf-
traggeberin definiert wurde, erlibri gt sich ein kollaborativer Workshop. Die
Forschungsfragen werden vom Projektteam formuliert.

R Das Bild der Nutzergruppen ist fur die Auftraggeber unscharf. Es existiert
keine Unterscheidung zwischen Nutzergruppen, zu betreuenden Kunden-
segmente, Rollen oder Funktionalitaten. Daher wird die Aufgabe, Protoper-
sonas zu entwerfen, dem Projektteam zugeteilt. Das Projektteam klart in die-
sem Zusammenhang, ob die Skizzierung von Protopersonas in diesem Pro-
jekt grundsatzlich sinnvoll ist.
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WORKSHOPS DER PHASE ERKUNDEN

Der im Lehrbuch «Collaborative UX Design» vorgesehene Arbeitsschritt zur Erstel-
lung einer User Story Map wird nicht durchgefiihrt, weil die Anzahl der Use  -Cases
unbekannt ist. Die Verwendung des Kundencockpits folgt keinem spezifischen
Arbeitsprozess.

Ideation -Workshop, Konzept -Workshop, Prototyping -Workshop,
Validierungsworkshop.

Alle Workshops werden vollumfanglich vom Projektteam durchgefuihrt. Die Auf-
traggeber , die gleichzeitig Product -Owner und Entwickler des bestehenden Kun-
dencockpits sind, werden bewusst nicht eingebunden, um Interessenkonflikte
auszuschliessen. Die Resultate der Workshops oder User -Tests werden den Auf-
traggebern zur Bewertung prasentiert. Das Feedback aus den Prasentationen
fliesst in die nachste Iteration ein. Allféllige Entschei dungen, die richtunggebend
sind, werden kollaborativ getroffen.

Mit dem Masterarbeitscoach wurde als dritter Schritt die Wahl des Vorgehensmo-
dells besprochen. Das Vorgehensmodell wurde auf Machbarkeit und Realisierbar-
keit geprift und von allen Parteien al s geeignet eingestuft.

10
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2.3 PROJEKTPHASEN

Die in «Collaborative UX Design» definierten Phasen helfen, die Arbeitsschritte
und Aufgabenbereiche zu strukturieren, zu planen sowie die erwarteten Ergebnis-
se zu veranschaulichen [Steimle und Wallach 2018] . Innerhalb der einzelnen Pha-
sen folgte das Projektteam dem Ansatz von Steimle und Wallach, indem zuerst
formulierte Annahmen im Zentrum eines Arbeitsschrittes definiert wurden. Diese
Annahmen werden un ter Verwendung geeigneter Validierungsmethoden oder
Techniken gepruft, um schlussfolgernd die richtigen Lésungen oder die nachsten
Handlungsschritte zu erarbeiten. Im Folgenden werden die Ziele mit den Ergeb-
nissen pro Phase zusammengefasst und allfallige A bweichungen vom Lehrbuch
begriindet.

Verstehen Erkunden Umsetzen Abbildung 2

Collaborative UX Design
Vorgehensmodell

Workshop ~  Workshop

Ideation Konzept
Workshop Workshop j j Workshop
Scoping Synthese : : MVP-Planung
Workshop Workshop
Validierung Prototyping
——

2.3.1VERSTEHEN

Ziel dieser Phase ist es, das vorliegende Problem zu verstehen. Hierzu werden

Annahmen formuliert, die die Probleme aus Sicht der Auftraggeber widerspiegeln.

Die erhobenen Annahmen werden durch  geeignete Methoden geprift und besta-

tigt oder widerlegt. Die Phase aVerstehenn besteht
und aSynthesen.

11
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SCOPING

I m Workshop aScopingn wird der

VORGEHEN

eigentliche

Aktivitdten werden unternommen, um den Projektrahmen zu identifizieren und

ein Verstandnis des urséchlichen Problems zu erlangen:

Aktivitat Ergebnis
R Kick-off mit Auftraggebern R Problemstellung, Projektumfang und
R Risikoanalyse Rahmenbedingungen
R Desk-Research fur den Aufbau R Risiken
des Doméanenwissens R Benchmarking -Map

R Ubersicht Herausforderungen der

Kundenberater*innen

R Ausblick und Herausforderungen

Finanzindustrie

R Scoping-Workshop R Definition des Scopes

R Protopersonas

R Problem Statement -Map

R Annahmen -Map und Forschungsplan
R User-Research R Gesammeltes Wissen Uber die Prob-

lempunkte der Nutzer*innen

R Affinity -Diagramm

SYNTHESE

Die Erkenntnisse des Workshops
um mogliche Produktchancen zu identifizieren. Diese werden im

Wor kshop aSynthesepnp adressiert.

Aktivitat Ergebnis

aScopingno
nachfolgenden

R Synthese-Workshop R Insight -Statements

R Validierte Problem -Statement -Map

R Validierte Annahmen -Map

R Validierte Personas
R Opportunity -Areas

12
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VORGEHEN

2.3.2 ERKUNDEN

Basierend auf dem gewonnenen Problemverstandnis werden Verbesserungsvor-
schlage und Ldsungen entwickelt. Die Arbeitsschritte werden in zwei Iterationen
mit unterschiedlichem Fokus ausgefuhrt. In der ersten Iteration liegt der Fokus
auf der Entwicklung und Validierung verschiedener Lésu  ngsvarianten, wahrend in
der zweiten Iteration die Erarbeitung eines finalen Prototyps im Zentrum steht.

IDEATION

Die Resultate des Workshops aSynthesen
krete Losungsvorschlage transformiert. Mithilfe der Erkenntnisse aus der User -
Research wird derWor kshop al deationn sowohl i n

ten Iteration nur im Projektteam durchgefihrt.

Aktivitat Ergebnis

RWorkshop aldeati R ldeenkatalog
formulieren und Losungsskiz- R Losungsskizzen
zen erarbeiten

KONZEPT

Das Ziel des Workshops besteht darin, lose Ideen und Lésungsansatze in ein
Ubergreifendes Szenario oder einen Arbeitsfluss zu integrieren und die darunter-
liegenden Funktionen in eine User -Story-Map zu Ubertragen. Die User -Story-Map
bildet die Grundlage, um die Schlisselscreens und die User -Journey zu skizzieren.
Weil das Kundencockpit in keinen spezifischen Arbeitsprozess eingebettet ist,
selbst keinen Ablauf beinhaltet und ausschliesslich als Informationsquelle mit
Absprungmdglichk eiten zu einer Drittapplikation agiert, wird keine User  -Story-
Map erstellt.

Aktivitat Ergebnis

RWor kshop aKonzep R SkizzenScreens
der Screens erstellen.

PROTOTYPING

Zu Validierungszwecken werden in der ersten lteration zwei Prototypen, die un-
terschiedlichen Layoutkonzepten folgen, erarbeitet und mit Nutzer*innen getes-
tet. Basierend auf den Testergebnissen wird in der zweiten Iteration der finale
Prototyp entwickelt.

13
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VORGEHEN

Aktivitat Ergebnis

RWorkshop aProt ot R Layoutkonzept

welchem die zu verfolgenden R Wireframes fiir die Walkthroughs
Layoutkonzepte erarbeitet R klickbarer Prototyp
werden

R Prototyping in Einzelarbeit

VALIDIERUNG

Als Validierungsmethode in der ersten lteration wird ein Walkthrough durchge-
fuhrt, um zu ermitteln, welcher der beiden Prototypen die Bedirfnisse der Nut-
zer*innen besser erflllt. In der zweiten Iteration wird der Prototyp den Auftrag-
gebern préasentiert. Das Feedback fliesst in die finale Version des Prototyps ein.

Aktivitat Ergebnis
R Walkthrough zur Ermittlung des R Layoutkonzept
Layoutkonzepts R Prototypen fur Entscheid
R Feedback durch die Layoutkonzept
Auftraggeber R Ergebnis aus der Prasentation

2.3.3UMSETZEN

Gemadss dem Lehrmittel «Col |l aborative UX Desi

ei n Wor ks hPolpa nouMigho st att, in welchem di
Ausarbeitungsplans der Software definiert wird. Dieser Prozessschritt ist nicht im
Scope dieser Arbeit enthalten. Stattdessen wird mit  den Auftraggebern als Ender-
gebnis der finale Prototyp inklusive Handlungsempfehlungen festgelegt.

2.4 PROJEKTORGANISATION

Fur die Zusammenarbeit im Projektteam werden folgende Grundsétze vereinbart:

R Jedes Projektteammitglied arbeitet selbsténdig und trégt in gleichen Teilen
zum Gesamterfolg des Projekts bei.

R Wadchentliche Abstimmungssitzungen sind ein zentrales Element fur die Pro-
jektkontrolle und -steuerung und daher fir alle Projektteammitglieder ver-
bindli ch.

R Eine informelle und zeitnahe Diskussion innerhalb des Projektteams ist er-
winscht. Die Projektteammitglieder sind bedacht, den Slack -Channel regel-
massig zu konsultieren und aktiv an Diskussionen teilzuhaben.

14
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VORGEHEN

2.4.1 ROLLEN

Um einen mdglichst hohen Lerneffekt zu  erzielen, wird fur Aktivitaten, die im Zu-
sammenhang mit Human Computer Interaction Design (HCID) stehen und im Stu-
diengang vermittelt wurden, keine feste Rollenzuteilung im Projektteam gewahit.
Aufgrund von Wiederholungen im Prozess und der iterativen Vor  gehensweise soll
jedes Projektteammitglied die Mdoglichkeit haben, UX/Ul -Tatigkeiten und -
Techniken mindestens einmal personlich anwenden zu kénnen.

Silvana Maissen Martin Fluor Oliver Dysli
Projektkommunikation Workshopvorbereitung, Projektplanung, Protokoll
und Single Point of Con- Moderation

tact

Fir Aufgaben im Bereich Projektmanagement gibt es eine feste Rollenzuteilung.
Dies ist effizienter und hat den Vorteil, dass wahrend des Projektverlaufs keine
Ubergaben durchgefiihrt werden miissen. Auch fiir die Stakeholder ist es einfa-
cher, wenn immer dieselbe Person eine Aufgabe ausfihrt. Die Rollenzuteilung
erfolgt basierend auf Praferenzen und beruflichen Erfahrungen.

Jede Woche findet eine Onlinesitzung innerhalb des P rojektteams statt. In der
Sitzung werden der Wochenplan, die abgeschlossenen Arbeiten und Pendenzen
diskutiert. Resultate, Zustandigkeiten und Beschlisse werden dokumentiert und
fur alle Projektmitglieder zuganglich gemacht.

Alle drei Wochen erfolgt eine A bstimmungssitzung mit den Auftraggebern . Inhalt-
lich werden in diesem Meeting der Projektstand, die offenen Punkte sowie die
nachsten Schritte diskutiert. Das Sitzungsprotokoll wird im bankinternen Con-
fluence abgelegt. Die Coachings werden nach Ermessen ein geplant und durchge-
fahrt.

Im Team wird eine offene Gesprachskultur gelebt und gepflegt. Aktivitaten und
Funktionen der einzelnen Teammitglieder, beispielsweise in Collaborative Work-
shops oder Interviews, werden im Team riickblickend besprochen und beurteilt

15



VORGEHEN

2.4.2 PLANUNG
Die Projektplanung | asst sich in die drei P h
setzenon einteil en, wobei di e Dauer der Phas:eé
terschiedlich ist. Innerhalb der Phasen sind folgenden Ziele und Meilensteine de-
finiert :
Verstehen

R Kick-off

R Scoping-Workshop
R User-Research
R Synthese

Erkunden

R Ideation -Workshop

R Konzeption -Workshop
R Fokusgruppe

R Prototyp

R Validierungsworkshop

Umsetzen:

R Préasentation finaler Prototyp
R Projektabschluss mit Abgabe

April 21 M ai Juni Juli August September Oktaber November Dezember Januar 22 Februar

Scoping, Interviews

ldeation, F’uruepllul Pratatyping
Validierung

’Kir_'k off ’ SGKE Prasentation & ’F'ré sentation
1. Iteration Handlungsemplehlung

Bericht & Prasentation

Abbildung 3 Grobe Projektplanung

16



3. VERSTEHEN

Ausgangspunkt dieses Kapitels bildet das Wissen, dass das bestehende
Kundencockpit der SGKB nicht wie vom Product-Owner erwartet, benutzt wird. Im
Folgenden werden die Arbeitsschritte beschrieben, welche zur Scharfung des
Problemverstandnisses beitragen. Domane und Nutzer*innen sind noch
unbekannt, der Kontext des Kundencockpits muss erst erarbeitet werden.



Tabelle 1
Risiken mit héchster Risikostufe

VERSTEHEN

3.1 DOMANEN-RECHERCHE

Einen ersten Eindruck des bestehenden Kundenc ockpits erhielt das Team wah-
rend des Kick -off-Meetings mit den Auftraggebern. Dabei wurden die einzelnen
Elemente (Portlets) und die dazugehoérenden Funktionen sowie deren Inhalte vor-
gestellt. Das Projektteam bekam in dieser Sitzung Zugriff zur Testversion des
Kundencockpits. Im Ki ck-off -Meeting wurden zudem der Projektablauf, der grobe
Zeitplan inklusive Meilensteine , sowie die allgemeinen Rahmenbedingungen dis-
kutiert. Die Rahmenbedingungen sind im Anhang (A. 2 Rahmenbedingungen ) auf-
gefuhrt.

3.2 RISIKOANALYSE

Bezugnehmend auf den Auftrag un d die vorliegenden Rahmenbedingungen wur-
den die Projekt - und Produktrisiken vom Projektteam erfasst. Diese wurden kon-
tinuierlich bewertet und wenn nétig angepasst. Gleichzeitig wurde der Umgang
mit Risiken definiert, um den Einfluss im Eintrittsfall zu min  imieren. Folgende drei
Risiken wurden mit der hdochsten Risikostufe klassifiziert. Die komplette Risikoana-
lyse ist im Anhang (A. 3 Risikoanalyse) ersichtlich.

Risiko Massnahme

Ein geanderter Projekt -Scope, R Detaillierte und nachvollziehbare

beispielsweise hervorgerufen Dokumentation sowie Begriindung

durch technische Grunde oder der Schritte und Entscheide

Erkenntnisse aus der Research - R Einbindung des Coaches, um eine

Phase unabhé&ngige Drittmeinung zu
erhalten

Ungeeignete bzw. nicht verein- R Alternativmethoden bereithalten

barte Vorgehensweisen, bei- R Timebox -Approach

spielsweise aufgrund von hohem R Offene Kommunikation und fachlich

Zeitaufwand fir die befragten fundierte Begriindung der gewéhlten

Personen Methode

Verfiigbarkeit der Interview - oder R Frihzeitige Kommunikation mit den

Testpersonen; Abhangigkeit von Auftraggebern bezlglich Rekrutierung
der Auftraggeberin in der Rek ru- der Interview - bzw. Testpersonen
tierung R Pool von Interview - bzw.

Testpersonen, um im Bedarfsfall auf
andere Personen ausweichen zu
kénnen

18



VERSTEHEN

3.3 SCOPING WORKSHOP

Verstehen Erkunden Umsetzen Abbildung 4

Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - Scoping

Workshop ~ Workshop
Ideation Konzept

Workshop Workshop : : Workshop P
Scoping Synthese ' : MVP-Planung

Workshop Workshop
Validierung Prototyping
—

Im Scoping-Workshop kamen das Projektteam und die Auftraggeber zusammen,
um den gegenwartigen Zustand des Kundencockpits zu verstehen und zu einem
Konsens beziglich der Ausgangssituation sowie des Forschungsplans zu gelan-
gen.

3.3.1ZIEL

Der Scoping Workshop hat den Zweck, die Problemkreise des gegenwartigen
Kundencockpits aus Sicht der Auftraggeberin zu formulieren. Dies unter Beriick-
sichtigung der verschiedenen Benutzergruppen und Stakeholder.

3.3.2VORGEHEN

Wie in Kapitel 2.1 erlautert, mussten die kollaborativen Workshops mit de  n Auf-
traggebern in Blocken von maxim al zwei Stunden durchgefiihrt werden. Infolge-
dessen wurde lediglich ein Teil der im Scoping -Workshop nach Steimle und
Wallach behandelten Themen kollaborativ erarbeitet: das Erstellen der Problem -
Statement -Map sowie das Identifizieren von Annahmen und deren  Platzierung in
der Annahmen -Map [Steimle und Wallac h 2018]. Diese Artefakte waren fur das
Verstandnis des Projektauftrags von entscheidender Bedeutung und konnten
nicht ohne die Auftraggeber erstellt werden.

Die Protopersonas und der Forschungsplan bildeten den zweiten Teil, der ohne
Beteiligung der Auftraggeber erstellt, jedoch in einem Folgemeeting mit  ihnen
validiert wurde. Die erwéhnten Artefakte sind in den Anhéngen A. 6 Problem
Statement Map , A. 7 Annahmen Map , A. 8 Proto -Personas, A. 9 Forschungsplan
ersichtlich.

Mit de n Auftraggebern wurde in einem ersten S chritt die Problem -Statement -Map
erstellt, um die Probleme sowie die Ursachen fur die geringe  Nutzer zahl des Kun-
dencockpits aufzudecken. Diese Probleme wurden zusammen mit  den Auftragge-
bern als Annahmen in die Annahmen -Map aufgenommen.
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VERSTEHEN

Mit der Erstellung der Problem -Statement -Map und der Annahmen -Map war der
erste Teil des Scoping -Workshops abgeschlossen.

Die Annahmen -Map wurde als Diskussionsgrundlage fur den zweiten Teil des
Scoping-Workshops vom Projektteam verwendet, um den Forschungsplan zu ge-
stalten.

Zur Erstellung der Benchmarking -Map wurden die Applikationen von Atpoint ana-
lysiert. Dabei stellte sich heraus, dass die Problemstellung noch zu wenig klar war.
Auch gab es zu den Fremdapplikationen keine o6ffentlichen Daten, die flir ein
Benchmarking eines Kundencockpits hatten verwendet werden kénnen. Es wurde
entschieden, dass eine Benchmarking -Map zu diesem Zeitpunkt keinen Mehrwert
bietet.

Ein zentraler Punkt im Scoping -Workshop war die Identifizierung moglicher — Nut-
zergruppen. Die Auswertung der Logdateien ergab ein heterogenes Bild hinsicht-
lich der Nutzerzahlen. In diesem waren keine Muster erkennbar, die Aufschluss
darliber hatten geben konnen, ob Kundenberater*innen bestimmter Kunden-
segmente das Kundencockpit haufig, teilweise oder gar nicht  benutzen. Um die
Bedurfnisse der Kundenberater*innen der einzelnen Kundensegmente zukinftig
maoglichst optimal zu unterstiitzen, wurden hypothetische Protopersonas defi-
niert. Diese Protopersonas werden im Laufe der Research -Phase geprift und, falls
sich die These bewahrheitet, weiter prazisiert.

3.3.3 ERGEBNIS

TEIL 1s KOLLABORATIV

Nachfolgend werden die zentralen Erkenntnisse aus der Problem  -Statement -Map
vorgestellt.

Es wurden insgesamt sechs unterschiedliche Mitarbeitergruppen identifiziert, die
das Kundencockp it verwenden:

Kundenberater*innen,

Kundenberater -Assistentinnen und -Assistenten,

Fachspezialistinnen und Fachspezialisten,

Fuhrungspersonen wie Teamleiter*innen und Niederlassungsleiter*innen,
Lernende sowie

S e o

Mitarbeiter*innen Beratungszentrum.

Die Identi fikation einer primaren oder sekundaren  Nutzergruppe erwies sich als
schwierig. Es ist unklar, in welchem Kontext die Nutzer*innen das Kundencockpit
verwenden. Der Nutzungskontext kann unterschiedlich, aber auch fir alle Grup-
pen identisch sein. Aufgrund di eser Erkenntnis wird angenommen, dass mindes-
tens ein Subset an Aufgaben, Problemen und Bedirfnissen der Nutzer*innen
identisch ist.

Eine weitere Erkenntnis sind die mdglichen Ursachen, warum das Kundencockpit
nicht die gewtinschte Nutzeranzahl aufweist. Diese werden als Hypothesen for-
muliert:
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VERSTEHEN

Problem

Hypothese

Performance

Tabelle 2
Die Antwortzeiten der Avaloq -Calls sind langsam. Das Probleme & Hypothesen zum
betrifft sAmtliche Applikationen mit einer Avalog - Kundencockpit
Anbindung und nicht nur das Kundencockpit. Das
Problem ist bekannt und wurde adressiert. Eine
Verbesserung der Performance ist aus technischen
Griinden s chwierig und out of scope fiir das
vorliegende Projekt.

Gewohnheit

Das Kundencockpit wurde vor einem Jahr eingefuhrt.
Die dargestellten Inhalte sind aber weiterhin tUber
andere Tools zugéanglich. Aus Gewohnheit beziehen
Kundenberater*innen diese Informationen auf dem
bekannten Weg.

Bequemlichkeit

Aus einem ahnlichen Grund
heiton bevorzugen Kundenber
Kundencockpits den bekannten Weg der Informati-
onsbeschaffung. Der Aufwand, ein ne ues Tool zu
erlernen, wird gescheut.

Fehlende Informationen

Die relevanten Inhalte werden nicht angezeigt.

Zu viele Informationen

Es werden zu viele Informationen angezeigt, sodass
die relevanten Informationen nicht einfach zugéanglich
sind.

Aufbau und Ul-Pattern

Die Inhalte werden unlbersichtlich dargestellt.
Samtliche Inhalte werden auf einer Seite angezeigt,
was eine Bedienung von verschiedenen Interaktions -
Pattern verlangt, um an die gewtinschten

Informationen zu gelangen.

Absprung auf Umsyste-
me notig

Das Kundencockpit stellt nur eine Lesefunktion zur
Verfldgung. Einzig das Port
Eintrage zu erfassen. Fur Datenmanipulationen muss

in Drittsysteme gewechselt werden. Diese beinhalten
dieselben Daten wie das Kundencockpit. Die Kunden-
berater*innen bevorzugen es, die Drittapplikation

direkt zu starten und verwenden das Kundencockpit

in diesem Zusammenhang nicht.

21



VERSTEHEN

Customizing

Die Kundenberater*innen mochten die Inhalte in den
Portlets frei zusammenstellen kdnnen, sodass nur die
fur sie r elevanten Inhalte angezeigt werden.

Initialaufwand furs Per-
sonalisieren

Portlets kdnnen neu positioniert oder in der Breite
angepasst werden. Diese Personalisierung erfordert
einen Initialaufwand. Die Nutzer*innen scheuen den
Initialaufwand, um das Kunden cockpit zu
personalisieren.

Generell nicht IT -affin

Mangelnde Erfahrung und mangelndes Wissen im
Umgang mit computergestitzten Hilfsmitteln hindern
die Kundenberater*innen daran, sich auf ein neues
Tool einzulassen.

Nutzung ist niederlas-
sungsabhangig

Esgibt Niederlassungen, die das Kundencockpit
ignorieren und solche, die es intensiv verwenden. Das
Kundencockpit wird von einigen Niederlassungsleitern
bzw. -leiterinnen aktiv gefordert.

Die aufgelisteten Probleme werden in der Research-Phase Uberpruft. Die voll-
standige Problem -Statement -Map mit den Lésungsideen, wie die genannten Prob-
leme Uberwunden werden konnten, findet sich im Anhang (A. 6 Problem State-

ment Map ).
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VERSTEHEN

Das letzte kollaborativ erarbeitete Artefakt im Scoping -Workshop ist die Annah-
men-Map. Diese umfasst insgesamt 20 Annahmen ( A. 7 Annahmen Map ), von
denen folgende als erfolgskritisch (hoher Impact, tiefer Wissensgrad) eingestuft
wurden und deshalb hinsichtlich ihrer Glltigkeit sorgféltig Uberprift werden mus-

sen:

R

23

In welchem Kontext v erwenden die Kundenberater*innen das Kundencock-
pit?

Brauchen die Kundenberater*innen verschiedener Kundensegmente identi-
sche Informationen?

Wie gross ist der Einfluss der vorgesetzten Personen auf das Nutzungsverhal-
ten?

Wie gestaltet sich die Zusammenarbei t der Kundenberatertinnen mit den
Fachspezialisten und -spezialistinnen oder Assistenten und Assistentinnen?
Findet diese im Kundencockpit statt?

Fehlen Informationen im Kundencockpit fir die Kundenberater*innen, wel-
che sie fir ein Beratungsgesprach benéti gen?



Abbildung 5
Uberblick der
Protopersonas

VERSTEHEN

TEIL 2s OHNE AUFTRAGGEBER ERARBEITET

Aufgrund der kollaborativ erarbeiteten Problem  -Statement - und Annahmen -Map
wurden im Projektteam drei Protopersonas formuliert (Abbildung 5 Uberblick der
Protopersonas ). Diese sollen die drei Nutzergruppen Heavy -, Light- und Non -User
vertreten und bilden eine zentrale Grundlage fiir den Forschungsplan.

Rainer Zufall

Personliche Attribute

Kundenberater, 62 Jahre alt
mochte keine neuen Tools kennen lernen

@ Kontext

Viel Erfahrung in Gesprachen
Weiss wo er seine Informationen findet
Non-User

@ Aufgaben

Tag planen

Foto von Andrea Piacquadio von Pexels Auf Kundengesprach vorbereiten
Kundengesprach durchfiihren
Wissensweitergabe

Janick Janson

Personliche Attribute .

Kundenberater, 30 Jahre alt
Digital bewandert
Kontext @

Kundengesprache finden in

der Filiale statt
Heavy-User

Aufgaben @
Tag planen .

Auf Kundengesprach vorbereiten

Kundengesprach durchfiihren
Telefon beantworten Foto von Andrea Piacquadio von Pexels

Maria Lassig

Personliche Attribute

Fachspezialistin, 46 Jahre alt
bendtigt langere Einarbeitungszeit bei neuen Tools

@ Kontext

Hilft bei der Vorbereitung fur Kundengesprache
Hohes / spezifisches Fachwissen
Light-User

Foto von Karolina Grabowska von Pexels e AUfgabe"

spezifische Falle bearbeiten
Tag planen
Fachwissen weitergeben

Mit den kritischen Annahmen, die im Scoping -Workshop erhoben wurden, wurde
der Forschungsplan (A. 9 Forschungsplan) erstellt. Dieser definiert fur jede An-
nahme die Methode und das Sample, um mit den folgenden Entscheiden die Hy-
pothesen (Tabelle 2 Probleme & Hypothesen zum Kundencockpit ) zu validieren.
Der User-Resear ch fokussiert sich auf di e
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VERSTEHHE

ter*innenonp und 0aAssistenten bzw. Assistentinnenno. Di
identifizierten Mitarbeitergruppen zeigen, dass Uber 78 % der Nutzenden Kun-

denberater*innen oder Assistenten bz w. Assistentinnen sind. Fachspezialisten

und -spezialistinnen oder Niederlassungsleiter und  -leiterinnen haben zudem

meistens eine Doppelfunktion und sind oft auch als Kundenberater*innen tétig.

Als Startpunkt der Research -Phase ist es zielfiihrend, zwische n Heavy-, Light- und

Non-User zu unterscheiden. Das Projektteam verspricht sich davon, die Griinde

fur die Nutzung bzw. Nichtnutzung des Kundencockpits zu erfahren.

Die Validierungsmethod e mit dem entsprechenden Sample wird wie folgt festge-
legt:

Validierung  Begriindung

Tabelle 3
Methode Zur Validierung samtlicher Annahmen werden halbstrukturierte Validierungsmethode und Sample

Interviews durchgefuhrt. Die vorformulierten Fragen werden als
Leitfaden verwendet. Mogliche Vertiefung en sind situativ moglich.
Zudem lasst sich das Interview problemlos online durchfhren.

Als Sample wurden 15 Kundenberater*innen ausgewahlt, davon
jeweils finf Nutzer*innen aus den Gruppen Heavy -, Light- und Non -
User. Die Kundenberater*innen lassen sich in folgende Kundenseg-
mente unterteilen:

Sample

Berater*in Privatkunden
Leiter*in Privatkunden
Fachspezialist*in,
Senior-Kundenberater*in,
Berater*in Gewerbekunden,
Assistent*in Privatkunden
Assistent*in Privatbanking sowie

PR VI v B s B v B s B v B

Berater*in Firmenkunden.

Wi e i m Ab332horgeheno abeschri eben, beabsichtigte das Proj
eine Benchmarking -Map zu erstellen. Geméass Steimle und Wallach wird eine
Benchmarking -Map erstellt, um neben den Annahmen hinter dem eigenen Kon-
zept auch Annahmen hinter dem Konzept der Marktbegleiter zu identifizieren. Im
Zuge der Erstellung wurde jedoch ersichtlich, dass der Inhalt und die Erkenntnisse
aus der Live-Demo der Applikation Atpoint un d das Studium der Unterlagen keine
weiteren Hinweise fir neue Annahmen erbrachten. Zudem fand das Projektteam
keinen Zugang zu anderen Anbietern. Vor diesem Hintergrund entschied sich das
Projektteam, die Benchmar king-Map nicht fertigzustellen, und behalt sich  vor,
diese zu einem spéateren Zeitpunkt anzufertigen, falls sie sich zum Verstéandnis
von zukinftigen Problemen und Nutzungsszenarios als nutzlich erweist.
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VERSTEHEN

REFLEXION

Nach Durchfuhrung des kollaborativen W  orkshops wurden uns dessen Vorteile
bewusst. Die Auftraggeber erfahren in dieser Form die Problemstellung auf eine
neue Art und Weise und erkennen die Komplexitat, die dahinter liegt. Sie sind be-
teiligt, wenn spannende Insights gefunden werden und missen s ich kritisch mit
dem Projektauftrag auseinandersetzen. Dinge, die sie bisher als Fakten angese-
hen haben, stellen sich als Annahmen heraus.

Im Workshop erkannten wir gemeinsam, wie wenig bisher Uber die Nutzergrup-
pen bekannt war und wie bedeutend die User -Research-Phase sein wird.

Durch eine offene Kommunikation und frilhes Einbeziehen der Auftraggeber
konnten wir eine gute Beziehung zu ihnen aufbauen. Sie mdchten eine offene
Kommunikation beibehalten und aktiv am Erfolg des Projektes mitarbeiten. Zu-
dem schat zen beide Seiten, dass die Auftraggeberin durch die Workshops direkt
Zugang zu den Arbeitsergebnissen hat. Die gemeinsam erarbeiteten Artefakte
mussen nicht zuerst aufgearbeitet und de n Auftraggebern danach kommuniziert
werden.

Ein Nachteil der engen Zusam menarbeit ist, dass die Gefahr besteht, den Scope
des Projekts aus den Augen zu verlieren. Wir sind froh, wenn die Auftraggeber ih-
re Winsche und Erwartungen klar kommunizier en, jedoch mussen wir uns selbst-
standig fragen, was fur das Gelingen der Masterarbe it relevant ist.

Die Timebox von zwei Stunden einzuhalten war eine Herausforderung. Uns wurde
klar, wie bedeutend es ist, auch in spateren Workshops zu planen, welche Metho-
den eingesetzt werden sollen. Arbeitsschritte, welche wir eigenstandig durchfiih-
ren konnen, sollen in der begrenzten Zeit mit  den Auftraggebern lediglich be-
trachtet und validiert werden.

Die begrenzte Zeit hat jedoch auch Vorteile. Sie zwingt alle Teilnehmer*innen da-
zu, sich auf das Wesentliche zu konzentrieren. Das Risiko besteht darin, dass
durch die begrenzte Zeit relevante Themen nicht angesprochen oder essentielle
Details vernachlassi gt werden. Wo immer moglich versuchen wir, ausufernde Dis-
kussionen auf einen separaten Termin zu verschieben, wenn diese wichtig er-
scheinen. Trotz allem sind wir mit dem Outcome zufrieden. Es ist beeindruckend,
wieviel in zwei Stunden mit sorgfaltiger Mode ration mdglich ist.

Ein Detail, welches uns zu denken gab, ist die Einschatzung der Auftraggeber be-
zuglich Auswirkung der Performance des Kundencockpits. lhrer Meinung nach
haben die Ladezeiten des Cockpits nur wenig Einfluss auf das Nutzererlebnis. Ent-
sprechend ist dieser Punkt auf der Annahmen -Map nicht hoch priorisiert. Unserer
Meinung nach wére dies jedoch ein Punkt, der weiter untersucht werden sollte.
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3.4 DESKRESEARCH

Eine Analyse von Konkurrenzprodukten soll Vergleichsméglichkeiten und Anhalts-
punkt e fiir neue und aussergewohnliche Lésungsideen liefern. Das Problem liegt
darin, dass es sich im Bankenumfeld als schwierig gestaltet, Einblicke in die Vor-
gehensweise und Systeme der Konkurrenz zu erhalten. Aus regulatorischen
Grinden ist es ausgeschlossen, eine*n Kundenberater*in einer anderen Bank
anzufragen, ob er*sie bereit sei, dem Projektteam zu erklaren, wie die Informati-
onen zur Kundschaft fir ein Beratungsgesprach gesammelt werden. Vor diesem
Hintergrund wurde deshalb im Gegensatz zur primaren User  -Research, bei der
das Projektteam aktiv Nutzer*innen befragt, um deren Bedurfnisse oder Proble-

me zu erfahren, Desk -Research als eine sekundare User -Research angewendet.
Desk-Research basiert auf einer Literaturrecherche, und dient dazu, weitere Hin-
weise auf aussergewdhnliche Annahmen zu finden  [Tudor 2020] .

Im Rahmen der Desk -Research sollte die zuséatzliche Anforderung der Auftragge-
berin berlicksichtigt werden, den Blickwinkel zu 6ffnen und zukunftsorientierte
Lésungsideen zu entdecken sowie einfliessen zu lassen.

3.4.1ZIEL

Ziel der sekundaren User -Research war, die vorhandenen Kenntnisse aus der
primaren User -Research um zusatzliche Argumente zu ergéanzen.

3.4.2VORGEHEN

Die Einarbeitung des Projektteams in die Themati k aArt
Kundenberater*innen i m Bm8echsgsudium Erkemhimisser f ol gt e

oder Literaturverweise wurden im Miro -Board geteilt. Das Projektteam erhoffte

sich, zusétzliche Informationen durch FinTech -Unternehmen zu erhalten. Deren

Verkaufsdokumentationen kénnten Hinweise auf Konkurrenzlésung en liefern. Vor

diesem Hintergrund kontaktierte das Projektteam den Softwarehersteller Atpoint

AG und erhielt die Gelegenheit, einen Einblick in das Kundenberatungstool FI-

NAP360 im Rahmen einer Live -Demo zu erhalten.

Weitere Erkenntnisse lieferte die Studie «#geti ntouch Study Customer Touch-
points» des Instituts flr Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) [Hafner 2021] . Die Studie
stellt die Bankkundschaft ins Zentrum, untersucht die Berlhrungspunkte der
Kundinnen und Kunden mit ihrer Bank und bewertet deren Zufriedenheit und
Bedurfnisse. Obwohl die Studie nicht die unmittelbaren Anforder ungen von Kun-
denberatern und -beraterinnen widerspiegelt, liefert sie spannende Aspekte und
Hinweise, woraus weitere Annahmen abgeleitet werden.

Fur den Blick in die Zukunft orientiert sich das Projektteam an der Studie «Per-
spektiven zur Zukunft des Schweizer Banking» der schweizerischen Bankierverei-
nigung [Benz und Kobler 2021] und «True Transformers» von Thiessen und Sigrist
[von Thiessen u. a. 2020].
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3.4.3 ERGEBNIS

Gemass den beiden Referenzen «Perspektiven zur Zukunft des Schweizer Ban-
king» und «True Transformers» sieht sich die Finanzindustrie aktuell einem fun-
damentalen Wa ndel unterzogen. Im Zuge dieses Wandels verandern sich auch die
Arbeitsbedingungen und das Umfeld fur Kundenberater*innen. Treiber dieser
Veranderung sind die Digitalisierung der Prozesse, regulatorische Auflagen und
Richtlinien sowie der Markteintritt von  FinTech-Unternehmen mit neuen, innova-
tiven Produkten. Diese Entwicklung ist ressourcen - und kostenintensiv und fuhrt
zu einer Zunahme von Spezialistinnen und Spezialisten insbesondere in den Be-
reichen IT und Legal and Compliance. Als Folge verschlechtert sich die bilanzierte
Mitarbeitendenproduktion, falls sich die Mehraufwénde nicht kompensieren las-
sen. Aus dieser Tendenz resultiert, dass die Anzahl der Kundenberaterstellen re-
duziert oder die Rolle angepasst wird. Im Zuge dieser Rollenanpassung werden
neue und zusatzliche Aufgaben an die Kundenberater*innen Ubertragen. Das
erweiterte Aufgabengebiet soll mit Unterstitzung von Tools bewéltigen werden
kénnen. In diesem Zusammenhang ist ein Ziel dieser Arbeit, zu untersuchen, in
welcher Weise das Kundencockpit die Kundenberater*innen effizient unterstit-
zen kann.

Als Ergebnis des Desk-Research werden weitere Annahmen formuliert. Diese le-
gen interessante Themengebiete offen, die bislang noch nicht  diskutiert wurden:

Thema Erkenntnis
Tabelle 4
Desk-Research ZEK-Abfrage ZEK ist die Zentralstelle fiir Kreditinformationen. Ein
Annahmen

Portlet mit Direktzugang zu ZEK ist effizienzsteigernd.

Personalisierte Informa- Die SGKB kann via EBanking personalisierte Informa-

tionen an den Kunden tionen, die beispielsweise anhand des beobachteten
Finanzverhaltens erstellt werden, direkt aus dem
Kundencockpit senden.

Mobiler Chat Der*die Kundenberater*in kann tiber ein Chat  -Portal
im Kundencockpit mit der Kundin oder dem Kunde n
eine Konversation tiber Chat fihren.

Liegenschaftsschatzung Standorte mit Kartenausschnitt helfen dem*der
Kundenberater*in, eine Liegenschaft zu schatzen.
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Simulationsrechnungen Simulationsrechnungen, die die Kundin oder der
Kunde auf der SGKB Seite bzw. im E-Banking durch-
fuhrt, stehen dem Kundenberater im Kundencockpit
zur Verfugung. Basierend auf dieser Simulation kann
der*die Kundenberater*in ein Gesprach vorbereiten.

Termine Die Kundin oder der Kunde hat eine Terminvereinba-
rungsmaoglich keit via Website oder E -Banking. Diese
Terminanfrage wird im Kundencockpit angezeigt und
kann bestatigt werden.

Menschliche Nahe, Si- Die zunehmende Komplexitat und die Digitalisierung

cherheit und Vertrauen des Bankgeschafts verlangen Sicherheit und
Vertrauen. Das Kundencockpit stellt personliche
Informationen zur Verfiigung, die tUber das eigentliche
Bankgeschaft hinaus gehen.

REFLEXION

Die Desk-Research half uns dabei, im jeweils eigenen Tempo die Komplexitat des
Bankgeschafts zu verstehen. Benchmarking erweist sich in diesem Metier als
schwierig. Entsprechend war es nicht einfach, Informationen dartber zu finden, wie
Kundenberater*innen anderer Banken arbeiten.

Neben den aufgelisteten Hypothesen half uns die Desk -Research zwar, die Chancen
und Probleme der Branche zu entdecken, jedoch ist dies nicht hilfreich, wenn es um
die konkreten Bedurfnisse der Kundenberater*innen bei der SGKB geht.

Wir erhoffen uns jedoch dadurch einen einfacheren Einstieg in die User  -Research.
Durch das Basiswissen so llten uns die Gesprache mit den Kundenberater*innen
leichter fallen.
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3.5 USERRESEARCH

Es stellt sich die Frage, in welchen Geschaftsfallen das Kundencockpit verwendet
wird und welche Inhalte relevant sind. Eine umfassende qualitative Untersuchung
sollte detaillierte Antworten auf diese und weitere Fragen finden, um Aufschluss
fur die nachste Projektphase zur Ermittlung von Produkt  -Chancen zu geben.

Die User-Research stellt eine Hauptaktivitéat dieser Arbeit dar, da in den bisherigen
Schritten viele Fragen und Hypothesen formuliert wurden. Um diese beantworten

zu konnen, wurden Interviews durchgefuhrt. Die  Dauer der Research-Phase blief
sich auf Uber zwei Monat e.

3.5.1ZIEL

Die Auflage, die User-Research ohne eingegrenzte Nutzer*innen durchzufi  hren,
verlangte Sorgfalt in der Planung und im Auswahlverfahren der Probanden und
Probandinnen . Das Ziel war es, ein Sample zu definieren, das von jeder Gruppe
mit der Auspragung Heavy -, Light- und Non -User eine mdglichst identische Anzahl
von Kundenberate r*innen der unterschiedlichen Kundensegmente beinhaltet. Die
entsprechenden Samples an Kundenberater*innen wurden von den Auftragge-
bern definiert.

Eine zentrale Frage ist, weshalb bestehende Nutzer*innen das Kundencockpit
nicht haufiger verwenden und warum Non -User es wenig bis nie benutzen. Die
User-Research zielte auch darauf ab, den Alltag der Kundenberater*innen zu ver-
stehen und zu erkunden, wo Probleme und Bedurfnisse in welchem Arbeitskon-
text bestehen. Das Hauptziel dieser Phase war jedoch, die e rhobenen Problem -
Statements und Annahmen zu validieren. An Stellen, bei welchen sich Opportuni-
ty-Areas eroffnen, sollten moglichst detaillierte Informationen gewonnen werden,

um Erkenntnisse flr die nachfolgende Synthese -Phase bereitzustellen.

3.5.2VORGEHEN

Zunéchst wurde die Anzahl der Probanden und Probandinnen pro Nutzungszahl
(Heavy-, Light- und Non -User) fir die Interviews festgelegt. Hierbei stiitzte sich das
Projektteam auf den Artikel «<How Many Participants for a UX Interview?» [Osala
2021]. Gemass Osala gilt die Faustregel, dass zunachst mit funf Probanden oder
Probandinnen pro Persona begonnen werden soll, weil mit dieser Menge die Nut-
zergruppe reprasentativ vertreten ist. Diese Regel gilt insbesondere fur wenig
erfahrene Interviewer*innen. Die G efahr dabei besteht darin, dass gegebenenfalls
mehr Interviews durchgefiihrt werden als nétig und dass sich die Antworten wie-
derholen bzw. keine neuen Erkenntnisse gewonnen werden. Ein*e erfahrene*r
Interviewer*in kann mit einer kleinen Anzahl von Teilnehme  nden dieselben Er-
kenntnisse erhalten. Weil das Projektteam noch wenig Erfahrung mit der Durch-
fuhrung von Interviews hat, wurden folgende Samples zusammengestellt:
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Anzahl Nutzungsgruppe Kundensegment (Anzahl)

) Tabelle 5
Privatkunden (3) Samples fiir Interviews

R Private Banking (1)
R Gewerbekunden (1)

Py

5 Heavy-User

. Light-User R Privatkunden (2)
R Private Banking (1)
R Gewerbekunden (2)
5 Non-User Gewerbekunden (1)

Privatkunden (2)
Private Banking (1)
R Firmenkunden (1)

o o

Fir die Interviews wurde pro Nutzungsgruppe ein Interviewleitfaden (siehe An-
hang A. 10 Interview Leitfaden ) erstellt. Die darin enthaltenen Fragen wurden ab-
sichtlich generisch formuliert, sodass keine Unterscheidung zwischen den Kun-
densegmenten gemacht wird. Zudem beziehen sich die gestellten Fragen nicht
ausschliesslich auf das Kundencock pit, sondern gehen dartber hinaus, um den
Alltag und die Arbeitsweise eines/r Kundenberater*in besser zu verstehen. Dieser
Ansatz soll helfen, die einleitend genannte Zielsetzung der User -Research zu erful-
len. Die Interviewfragen wurden im Projektteam gete  stet und von der Auftragge-
berin geprift.

Die Interviews wurden online durchgefiihrt, wobei jeweils ein Projektteammitglied
das Interview leitete und die anderen Projektteammitglieder die Antworten do-
kumentierten. Die Dauer der Interviews wurde auf eine Stun  de festgelegt.

Die dokumentierten Antworten wurden als Factoids im Miro ~ -Board erfasst und in
ein Affinity -Diagramm Ubertragen, um auf einfache Weise Problemkreise und
Muster zu entdecken [Baxter und Courage 2005] . Fiir die Ubersichtlichkeit wurde
pro Nutzergruppe ein Affinity -Diagramm erstellt.
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Tabelle 6
Problemkreise des Kunden -
cockpits
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3.5.3 ERGEBNIS

Die Ergebnisse der User-Research zeigen ein breites Spektrum an Problemen und
Bedurfnissen der Nutzer*innen. Eine Eingrenzung auf das Kundencockpit ergibt
folgende Problemkreise:

Problemkreis Problembeschreibung

Ubersicht und Inhalt Das Kundencockpit bietet sich insbesondere als  schnelles
Hilfsmittel bei einer spontanen Kontaktaufnahme an. Das
Problem ist, dass das Cockpit untibersichtlich ist und zu
viele Daten anzeigt, sodass die relevanten Daten nicht auf
den ersten Blick erkennbar sind.

Daten Die Datenmenge ist zu gross. Nur wenige Informationen
werden regelmassig verwendet. Diese sollten einfacher
ersichtlich und zugénglich sein.

Vorbereitung Kun-

N Die Arbeitsweise der Kundenberater*innen unterscheidet
dengespréch:

sich stark. Diese Unterschiede sind nicht nur prozess -,
individuelle Arbeits- sondern auch toolbezogen. Beispielsweise bevorzugen
weisen und -prozesse gewisse Kundenberater*innen ihre Terminplanung in
einem physischen Kalender, andere benutzen  Outlook
oder (RM-Deskn

Performance Die lange Antwortzeit des Kundencockpits wird mehrfach
und von allen Nutzungskategorien (Heavy -, Light- und
Non-User) genannt. Eine Non -Userin benutzt das Kunden-
cockpit nicht, weil sie gehort hat, dass die Performance
schlecht ist.

Funktionalitat Es fehlt ein herausragendes Feature, das die Verwendung
des Kundencockpits unumgéanglich machen wirde. Samt-
liche Informationen sind in anderen Systemen verflgbar.

User-Experience Nutzer*innen finden das Kundencockpit nicht be  nutzer-
freundlich und wenig attraktiv. Klicken, Tabs und Colla-
psible Panels werden als milhsame Interaction -Patterns
bezeichnet. Die agriunen Bal k
unschén bemangelt.
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Suche

Die Suchfunktion im Kundencockpit wird als zu  wenig
intelligent beurteilt.

Personalisierung

Jene Kundenberater*innen, die das Kundencockpit
verwenden, haben die Reihenfolge der Portlets fur sich
angepasst.

Die ermittelten Problemkreise und die Insight -Statements aus den Interviews die-
nen als Grundlage, um die Opportunity -Areas zu definieren. Dabei wurden fol-
gende neun Opportunity -Areas festgelegt:

Das wichtigste auf
den ersten Blick

Anzeige bei Anruf

Verbessern der
Suche- und
Filterfunktion

Issue

Kategorisierung

Offene Pendenzen

Cross selling

Geflihrte Prozesse

Vertrage digital
unterzeichnen

Teaser mit
Hilfsfunktion

33

Ein Subset der 'wichtigsten' Informationen herausfinden, die fiir alle
Kundenberater*innen gleich und direkt ersichtlich sind. Das Wichtigste auf einen Blick
soll dargestellt werden. Welche Produkte hat der Kunde / die Kundin?

Die wichtigsten Informationen zum Kunden direkt bei einem Anruf anzeigen - der / die
Kundenberater*in soll nicht zuerst die Person heraussuchen missen um die
Informationen zu finden.

Mehr/spezifischere felder im CRM/Mutationsmaske, die 'intelligentere' Suche
ermdglichen wirde. Zudem wirde dies auch die Erfassung der Daten erleichtern - siehe
Pain Points.

Issues werden nur nach einer Dimension priorisiert (Datum). Abgelaufene / Ignorierte
Issues sind nach diesem Datum nicht mehr ersichtlich. Issues sollten direkt neu
terminiert werden kénnen.

Eine Ubersicht tber offene Pendenzen, die bisher noch nicht als Issues erfasst wurden
(Ausweiskopie lduft am dd.mm.yyyy. ab).

Cross-Selling unterstitzen - weniger erfahrene Kundenberater*innen erhalten keine
Unterstitzung durch die bestehenden Systeme. Suche nach Kund*innen bei denen eine
Verkaufschance bestehen konnte. Sehen "Was hat der/die Kund*in, was nicht?"

Klarer geflhrte Prozesse / Workflows - durch Tools unterstitzt. Transparente Prozesse
bei denen die einzelnen Schritte klar ersichtlich sind.

Vertrage digital unterzeichnen / direkt auf Tablet statt Papier wiederholt einscannen und
verschicken zu missen - allgemein weniger Papier einsetzen.

Teaser "wusstest du schon, dass...?" um Sachen in Erinnerung zu rufen, die eigentlich
bereits geschult wurden.

Abbildung 6
Opportunity Areas
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-]
REFLEXION

Die User-Research-Phase sollte uns vor allem den Kontext ndherbringen, in dem
sich die Kundenberater*innen befinden. Wir wollten ihre Pain -Points entdecken,
unabhéngig davon, ob diese mit dem Kundencockpit zusammenhangen oder nicht.
Durch die offene Frages tellung und den Anspruch, den Kontext und Alltag der Kun-
denberater*innen zu verstehen, hatte sich auch die Contextual Inquiry als Methode
geeignet. Durch die Covid -19-Pandemie und die Bestimmungen der Bank war dies
aber nicht moéglich.

Wir konnten uns also nur darauf verlassen, was uns die Kundenberater*innen sag-
ten, was nicht zwingend der Realitéat entsprechen muss. Es bleibt das Gefuhl, dass
wir durch Beobachten noch weitere Erkenntnisse erhalten héatten, welche in den In-
terviews verborgen geblieben sind.

Schon wahrend der User -Research wurde uns klar, dass das Kundencockpit bisher
rein aufgrund funktionaler Anforderungen erstellt wurde. Auf dem Papier scheint
das zu funktionieren. Alle méglichen Informationen werden an einem Ort gesam-
melt und sind dort err eichbar. Auch jemand, der kein Wissen ber die Umsysteme
besitzt, aus denen die Daten stammen, kann die enthaltenen Informationen so
verwenden.

Durch die Interviews erfuhren wir, dass sich die Situation in der Praxis komplizierter
gestaltet. Ein Kundenbera ter, der die relevanten Systeme kennt, sieht keinen Nut-
zen im Tool, da er selbst weiss, wie er zu den Informationen kommt, welche er be-
notigt. Ein neuer Kundenberater hat keine Zeit, sich mit dem Kundencockpit ausei-
nanderzusetzen, da er zahlreiche andere S ysteme prioritar erlernen muss.

In beiden Fallen fehlt das Alleinstellungsmerkmal und die Nutzer werden durch die
langen Ladezeiten abgeschreckt.

34



VERSTEHEN

3.6 SYNTHESEBNORKSHOP

Verstehen Erkunden Umsetzen Abbildung 7
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell -
Synthese

Workshop ~  Workshop
Ideation Konzept

Workshop Workshop ' ' Workshop >
Scoping Synthese ' : MVP-Planung

Workshop Workshop
Validierung Prototyping
———

Gegenstand des Synthese -Workshops ist die Auswertung der User-Research und
der schlussfolgernden Formulierung von Verbesserungsmoglichkeiten des Kun-
dencockpits. Ebenfalls werden in diesem Schritt die Personas validiert. Mit dem

Synthese-Workshop end e t die Projektphase aVersteheno. Er stellt
Meilenstein in der Projektarbeit dar und bildet mit seinen Resultaten die Grundla-

ge fur die Designentschei cketkemdeem. i m Projektabschnitt a
3.6.1ZIEL

Durch die qualitative User-Research wurde eine Vielzahl an Problemen aufge-
deckt, die Kundenberater*innen in ihrem Alltag erleben. Die Probleme sind nicht
ausschliesslich auf die verwendeten Tools zuriickzufiihren, sondern haben teil-
weise mit der hohen Arbeitslast, dem Erfolgsdruck und den allgemeinen Ve  rande-
rungen in der Finanzindustrie zu tun.

Das Ziel dieses Workshops war es, die Problem -Statements und Annahmen zu
validieren und die Opportunity -Areas zu bewerten. Als Endprodukt dieses Work-
shops wurde die Problem -Definition in Form einer How -Might -We-Frage (HMW-
Frage) verfasst. Diese bildet die Grundlage fur die Phase a Er kundenop

3.6.2 VORGEHEN

Gemass dem Lehrbuch «Collaborative UX Design» hilft eine Journey -Map, den
Arbeits - oder Prozessablauf der Nutzer*innen zu beschreiben. Die Journey -Map
soll die Erlebni sse und Erfahrungen aufzeigen. Anhand der Resultate der Inter-
views erkannte das Projektteam, dass keine Journey -Map fir das Kundencockpit
erstellt werden kann. Diese Erkenntnis ist von Bedeutung und erklart, warum die
Auftraggeber den Nutzungskontext bis a nhin nicht kannte n. Das Kundencockpit
kann Bestandteil eines Arbeitsprozesses sein, bei dem eine unbestimmte Anzahl

an Tools oder Arbeitsschritten involviert ist. Diese Arbeitsschritte sind miteinan-

der vernetzt, folgen aber keiner eindeutigen und allgemein  giltigen Richtung. Viele
Einzelschritte variieren je nach Arbeitsweise und Praferenz der Kundenbera-
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Abbildung 8
Opportunity Areas mit Auftragge-
ber Gberpruft

VERSTEHEN

ter*innen. Verstarkt wird diese Variation von Ablaufschritten durch den Umstand,
dass identische Informationen in unterschiedlichen Tools zur Verfligung stehe n,
was eine Redundanz darstellt.

Im nachsten Schritt ermittelte das Projektteam die Insight  -Statements. Kennzei-
chen von Insight -Statements sind Uberraschende Erkenntnisse oder unerfillte
Bedurfnisse, welche in der User-Research aufgedeckt werden. Insight -Statements
sind verknupft mit Opportunity  -Areas und werden ebenfalls als solche gelistet.

3.6.3 ERGEBNIS

Im kollaborativen Synthese -Workshop wurden in einem ersten Schritt die Er-
kenntnisse aus den Interviews den Auftraggebern prasentiert. Die Problem -
Statement - und die Annahmen -Map wurden gemeinsam validiert. In einem weite-
ren Schritt wurden die Opportunity -Areas vorgestellt. In der Diskussion wurden
diese mit den Auftraggebern kommentiert und bewertet. Die Ergebnisse konnen
Abbildung 8 entnommen werden.

Das wichtigste
auf den ersten
Blick

Anzeige bei Anruf

Verbessern der

Suche- und
Filterfunktion

Issue
Kategorisierung

Offene
Pendenzen

Cross selling

Gefuhrte
Prozesse

Vertrage digital
unterzeichnen

Teaser mit
Hilfsfunktion
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* Bendtigt quantitative Methoden - Daten missen erhoben werden - Prototyping
+ Auch kénnen bestimmte Informationen aus iiblick (Chance) prominenter platziert
werden.

* Wurde schon einmal angeschaut, ware spannend

+ Hier bréuchte es mehr Research: wie priorisieren die Kundenberater*innen?

« Kategorien existieren bereits fir die Issues. Sie befinden sich unter der Auftragsart,
innerhalb der Falligkeit. Womdglich sind diese zu wenig ersichtlich?
+ Priorisierung nach Wichtigkeit gibt es nicht.

« Dies wird bereits geschult. Es gibt einen Report darUber, wo das Falligkeits-datum
angepasst werden kann. Eine zusatzliche Liste ist keine Option.

+ Hier brauchte es noch mehr Research: was ist die genaue Forderung / der Mehrwert?
Evtl. ein Schulungsthema?

* Die Listen werden zurzeit verschickt (push), statt dass die Kunden-berater*innen die
Listen proaktiv ziehen kénnten.

« Die Produktibersicht generiert bereits solche Empfehlungen (auf Einzel-kundenbasis).
Eine Produktiibersicht im RM-Desk ist bereits im Backlog.

« Prozess Transparenz erhohen. In welchem Schritt vom Prozess befindet man sich?
+ Thema Prozesse erklaren - Wie funktionieren die Prozesse?

« Ist zum Teil bereits angedacht

* Ware ein Versuch wert um gewisse Insight Statements zu erschlagen

cko

das

-Area aDas Wicht
g Autiraggebher uri iP@jekteam enb t ent i a

schieden sich gemeinsam dazu, den Fokus darauf zu richten, ein Subset der be-
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deutendsten Informa tionen zu ermitteln, die fir alle Kundenberate r*innen gleich
relevant sind, um diese auf einen Blick darstellen zu kénnen.

Als Problemdefinition fur die ndchste Phase wurde mit den Auftraggebern ent-
sprechend der priorisierten  Opportunity -Area folgende HMW -Frage formuliert:
Wie konnten wir eine effiziente Ubersicht tiber Direktlinks und Kundeninformati-
onen gestalten?

Zusatzlich wurden fiur dieses Vorhaben die primare und sekundéare Persona ein-
deutig definiert und im Projektteam val idiert. Bei der Validierung stellte sich her-
aus, dass die Personas nicht nach ihrer Nutzungshaufigkeit aufgeteilt werden soll-
ten, sondern nach ihren Funktionen. Deshalb entschied sich das Projektteam da-
zZu, di e Pri mar per s gPnvatkuaddnaberater ks untl aia Se&umdir-
per sona aRa § Kuadenbefatef Gebchaftskunden s zu erstellen. Die drit-

te Protopersona, aMaria Lassign, fiel somit weg.
Rainer Zufall Abbildung 9

o . Validierte Personas

Personliche Attribute zusammengefasst

Kundenberater von Geschaftskunden, 62 Jahre alt
arbeitet aus Gewohnheit mit den selben Mitteln

@ Kontext

Viel Erfahrung in Gesprachen

Weiss wo er seine Informationen findet

Non-User

Bauchgefihl - braucht wahrend eines Gespraches wenig
Unterstatzung

@ Aufgaben

Tag planen

Auf Kundengesprach vorbereiten
Kundengesprach durchfiihren
Wissensweitergabe

Foto von Andrea Piacquadio von Pexels

Janick Janson

Personliche Attribute

Kundenberater flr Privatkunden, 30 Jahre alt
Digital bewandert

Kontext @

Kundengesprache finden in
der Filiale statt
Heavy-User

Aufgaben @

Tag planen
Auf Kundengesprach vorbereiten

~,
—'—
Kundengesprach durchfiihren

Telefon beantworten Foto von Andrea Piacquadio von Pexels
Uber Pendenzen informieren
Koordination und Delegation von Arbeiten fir die Vor-
und Nachbearbeitung eines Gespréachs.
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Die ValidierungderAnnah me aKundenberater*innen einzel:/
die gleichen I nformationenn konnte nicht abs
Interviews liegen nicht gentigend Anhaltspunkte vor, welche fur die beiden defi-

nierten Personas nutzbringend sind. Diese Informationen sollen in der nachsten

Phase, aErkunden I b, gesammelt werden. Bei d
nen im Kundencockpiton stellte sich heraus, d
zeigte sich, dass die Kundenberater*innen alle Portlets aktiviert haben und daher auf

dem Kundencockpit eher zu viele Informationen angezeigt werden.

I —
REFLEXION

Die Verarbeitung der gesammelten Insight -Statements und Ausserungen nahm mehr
Zeit in Anspruch als geplant. Wir mussten auf den Einsatz von  Journey-Maps verzich-
ten, da die Interaktionen mit dem bestehenden Kundencockpit zu unterschiedlich
sind und es keinen definierten Ablauf gibt, wie und wann das Kundencockpit einge-
setzt wird. Ebenfalls ist nicht gewtinscht, wie bereits in der Vorbereitung au  f die User -
Research erwahnt, sich auf wenige Aufgaben einer Untergruppe zu begrenzen. Um
spezifische Arbeitsablaufe detaillierter verstehen zu kénnen, misste ein Subset der
Kundenberater*innen beobachtet werden kénnen. Dann wére auch ein tieferes Ver-
standn is fir mogliche Probleme in den Arbeitsablaufen moéglich.

Ebenfalls denkbar ware der Einsatz von Tagebiuchern. Wenn es konkrete Situationen
gibt, zu denen wir detaillierte Informationen bendétigen, kénnte so eine engere Nut-
zergruppe spezifisch abgefragt werde n. Ein Tagebuch konnte ebenfalls herangezo-
gen werden, um allgemeine Insights zu erhalten. Kundenberater*innen konnten jede
Interaktion mit dem Kundencockpit rapportieren und aufschreiben, was sie gesucht
haben, was ihnen geholfen hat oder was sie daran geh indert hat, das Kundencockpit
Zu verwenden.

Im Nachhinein ist zu hinterfragen, ob die User -Research zu stark auf das Cockpit
ausgerichtet war. Wir versuchten zwar aktiv, allgemeine Insights in die Probleme im
Alltag der Kundenberater*innen zu finden, dies  Ubersteigt jedoch den Umfang des
Projektauftrags. Wir mussten uns immer wieder daran erinnern, dass es um die Ver-
besserung des Kundencockpits geht.

Trotzdem konnten wir diverse Anhaltspunkte aufnehmen, aufgrund deren wir Ver-
besserungen im Alltag der Kunden berater*innen vorschlagen kénnen.
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Das Projektteam erarbeitete sich im Verlauf der User-Research-Aktivitaten und
der durchgeftihrten Workshops ein umfassendes Problemverstandnis zum
Kundencockpit.

In der vergangenen Phase wurde die Opportunity-Area <Das Wichtigste auf einen
Blick> als die entscheidende Verbesserungsmoglichkeit fir den Erfolg des Kunden-
cockpits identifiziert. In diesem Zusammenhang wurden zwei Personas erstellt
und uberpruft.

Das Ziel der Phase <Erkunden> ist die Entwicklung von Lésungsideen fur die
identifizierte Produktchance <Das Wichtigste auf einen Blick>. Hierbei werden
Losungsideen in zwei Iterationen sukzessive konkretisiert, bis ein
Konzeptvorschlag vorliegt.




ERKUNDEN |

4.1 FOKUSGRUPPE

Um die n achfolgenden Entscheidungsschritte versténdlich und plausibel darzule-

gen, werden einleitend die einzelnen Prozessschritte der urspriinglichen Annah-

me aKundenberater*innen einzelner Bereiche
nenp bis zur-Aep oWiDalmtiitgyst e auf einen Bl icknop

4.1.1ZIEL

Der Ubertritt in die Ideation -Phase verlangt ein fundiertes Wissen dariiber, welche
Funktionen und Informationsbereiche auf den ersten Blick relevant sind. Wie rele-
vant die einzelnen Datenfelder sind, wird spat er in der Konzept-Phase diskutiert,
mit der Absicht, das Gesprach in der Fokusgruppe offen zu halten und nicht auf die
Datenfelder zu reduzieren. Das Kernziel der Fokusgruppe ist, zu verstehen, wel-
che Portlets mit welchen Inhalten angezeigt werden missen,  sodass das Cockpit
zukinftig einen eindeutigen Mehrwert im Arbeitsalltag der Kundenberater*innen
leisten kann.

4.1.2 VORGEHEN

Ausgangspunkt ist die Annahme, dass eine Schnittmenge an Informationen exis-
tiert, die fur alle Kundenberater*innen gleich relevant ist. Diese Aussage beruht
darauf, dass der Umfang der Daten fur alle Kundenberater*innen samtlicher
Kundensegmente identisch und unveranderbar ist. Das Kundencockpit zeigt ver-
schiedene Daten der Kund*innen in 15 Datencontainern an, den sogenannten
aPortl etsno.

Fiir die Uberpriifung der Annahme wurden Interviews in der Research-Phase mit
Probanden und Probandinnen aller Kundensegmente durchgefuhrt. Weil die An-
zahl der Datenfelder hoch ist, kann die Relevanz jedes einzelnen Datenfeldes in
diesem Rahmen nicht erfragt werden. Stattdessen wird ein Top -down-Ansatz ge-
wahlt, bei dem erkundet wird, in welchem Kontext das Kundencockpit potenziell
verwendet wird. Fur die weitere Validierung wird in der gefundenen Schnittmenge
untersucht, welche Inhaltsbereiche relevant sind. A uch hier wird noch nicht auf
das einzelne Datenfeld eingegangen. Gegenlber dem Ansatz, die Kundenbera-
ter*innen zu befragen, wie relevant ein Portlet und die darin enthaltenen Daten
sind, bietet das Top -down -Vorgehen den Vorteil, gleichermassen Hinweise der
Kundenberater*innen aufzudecken, die das Cockpit nicht verwenden. Zuséatzlich
erhélt das Projektteam Insight -Statements, die in die Annahme einfliessen.

Fur den weiteren Verlauf ist zu berticksichtigen, dass sich die validierte Annahme
«es gibt eine Schnittmenge an gemeinsamen Informationen» noch auf einem un-
scharfen Level befindet. Diese Level Iasst sich wie folgt abbilden:

R Es gibt gemeinsame Szenarien, bei welchen ein Daten -Set schnell auffindbar
sein soll, um einen schnellen Eindruck der Kundschaft zu ge winnen.

R Diese Szenarien sind: eingehende und ausgehende Telefonanrufe, Vorberei-
tung auf ein Kundengesprach, Stellvertreterfunktion, Vollmachten aktualisie-
ren und Cross -Selling.
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R Es gibt gemeinsame Informationsbhereiche: Basisdaten, Telefonnummern, Ad-
ressen, E-Mail, finanzielle Verhdltnisse, Unterschriftsvollmachten, Depotin-
formationen und Anlagestrategien, Direktlinks zu Subsystemen, Falligkeiten
sowie offene Produkte (Cross -Selling).

Mit dem vorliegenden Kenntnisstand liegen zu weni ge fundierte Anhaltspunkte
vor, um in die Ideation -Phase Uberzugehen. Fur diesen Schritt sind weitere Infor-
mationen notwendig:

R Welche Portlets werden am haufigsten verwendet?
R Welche Funktionen helfen, die Effizienz zu steigern?
R Welche sind die relevanteste n Daten?

Als Methoden zur Erarbeitung des nétigen Kenntnisstands standen eine Umfrage
mittels Fragebogen und eine Fokusgruppe zur Debatte. Alternativen wie Contex-
tual Inquiry, erneute Interviews oder Tagebicher wurden aufgrund des hohen
Aufwands fir die K undenberater*innen nicht weiterverfolgt.

Die Wahl der Methode wurde kollaborativ mit ~ den Auftraggebern getroffen. Um

festzulegen, welche Fragen die Umfrage beinhaltet, wurde ein Umfrage  -Entwurf
erarbeitet und diskutiert. Der Entwurf ist im Anhang (A. 17 Prototyp Fragebogen)
ersichtlich. Basierend auf folgender Entscheidungsgrundlage entschied en sich die
Auftraggeber gegen eine Umfrage und fur die Durchfiihrung einer Fokusgruppe:

UMFRAGE

Die Umfrage wurde basieren d auf Goodwin sowie Rea und Parker beurteilt
[Goodwin 2009 ; Rea und Parker 2014 ].

Vorteile

R Erreichbarkeit aller Kundenberater*innen und keine Stichprobenauswahl no-
tig

einfach in der Durchfuhrung

effizient, weil eine grosse Anzahl von Personen befragt werden kann
Befragte stehen bei der Beantwortung nicht unter Zeitdruck

o X0 OO

gut strukturierte Umfragen  mit Skala basierten Werten kénnen automatisiert
ausgewertet werden
R Lerneffekt des Projektteams

Nachteile

R Befugnis fur die Umfrage muss durch das Management erteilt werden

R Beflirchtung, dass die Kundenberater*innen durch die Umfrage zu lange von
ihren Arbeit en abgehalten werden

R hohe Abbruchrate mdglich, weil das Kundencockpit selten verwendet wird

R keine Reprasentativitat, weil nicht sichergestellt werden kann, dass der Rick-
lauf von allen Kundensegmenten in gleichen Teilen erfolgt
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R kein Standardfragebogen verfii gbar

R Fragestellung aufwandig

R Auswertung und Interpretation der Resultate schwierig, insbesondere bei
grossen Datenmengen bei welchen kein eindeutiges Muster erkennbar ist

FOKUSGRUPPE

Die Kriterien zur Fokusgruppe basieren auf @ocus Group / A Practical Guide for
Applied Research 3[Kruger und Casey 2014] .

Vorteile
R gleiche Probanden oder Probandinnen wie bei den Interviews
R einfache Vorberei tung und Durchfiihrung
R Diskussion zu den wichtigen oder interessanten Inhaltspunkten kann vom
Moderator gesteuert werden
R Generieren zusétzlicher Insights moglich
R Bedurfnisse und Gefiihle hinterfragen und diskutieren [Nielsen 1997a]

Nachteile
R Bias mussen beachtet werden ( Nutzer*innen sagen nicht, wie es wirklich ist).
R Das Sample muss sorgfaltig gewahlt werden, um statistisch verwertbare Da-
ten zu erhalten

Das Sample der Nutzerinnen und Nutzer wurde von der Auftraggeberin definiert
und vom Projektteam als gut befunden. Die vier Probanden und Probandinnen
der Fokusgruppe hatten bereits an den Interviews teilgenommen und kannten
den Kontext der Arbeit. Die Zusammensetzung der Gruppe war gemischt, sodass
die Funktionen der Kundenberater*innen ausgeglichen vertreten sind, um den
Effekt der Gruppendynamik zu mildern  [Kruger und Casey 2014] .

4.1.3 ERGEBNIS

Die Annahme, dass eine Schnittmenge an In formationen existiert, die fur alle
Kundenberater*innen gleich relevant ist, wurde bestatigt. Alle Teilnehmenden der
Fokusgruppe bestatigten, die beiden Portlets
mit deren Inhalten zu verwenden. Zudem eroffneten sich dem Projektteam neben

den Hinweisen zu den relevanten Daten weitere wertvolle Informationen. Diese

zusatzlichen Informationen betreffen unter anderem das User  -Interaction -Design

und mussen im weiteren Projektfortgang vertieft mit User  -Tests analysiert wer-

den. Die detaillierte Liste mit den Ergebnissen ist in Anhang ( A. 11 Affinity Dia-

gramm Interviews ) eingefligt. Zentrale Ergebnisse fur die nachstfolgende Pro-

jektphase sind:
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RNur die beiden Portlets aDirektlinksp und aKundenube
Teilnehmern verwendet.

R Ausser der zwei genannten Portlets werden von den Probanden  und Proban-
dinnen keine weiteren Portlets regelméassig gebraucht.

R Mit der Identifikation der relev anten Portlets wurde gleichzeitig das Set der
bedeutendsten Informationsbereiche definiert. Diese umfassen die darge-

stellten Links im Portlet aDirektlinksp und Daten d:¢
aKontaktdatenno, a K u n tHekmonisclheo Adnesseinmnenim PP a
Bezi ehungenno, aKartenn des Portets aKundenibersichtri

tionenno.
R Hinweise beziglich der gewunschten respektive unbeliebten Interaction -
Patterns zeigen, dass beispiel sweise aColl apsible P
die User-Experience storen. Kritikpunkte betreffen den Aspekt, dass Inhalte
verborgen werden und das Suchen der gewlnschten Inhalte zu viel Interakti-
on in Form von Klicks erfordert. Ein weiterer Kritikpunkt bezieht sich auf den
Umst and, dass ei nmal erwksberiwwel afel daps i Kminel e Rane
formationen gruppieren, nach dem Schliessen und beim nachsten Offnen
wieder eingeklappt dargestellt werden.
R Zusatzliche Felder sind gewiinscht, die beispielsweise auf individuelle Kun-
denwiinsche oder auf spezielle Gegebenheiten der Ku ndinnen und Kunden
hinweisen. Wenn eine Kundin beispielsweise explizit den Wunsch &ussert,
nicht auf dem Mobiltelefon kontaktiert zu werden, sollte dies beim Telefon-
eintrag vermerkt sein.
R Es wurde ein Insight im Bereich Aufgabenorganisation genannt. Die Ve rwal-
tung von Aufgaben und deren Falligkeiten werden von Kundenberater*innen
unterschiedlich organisiert. Deskdafwirdvobéigesehene
die Aufgabenorganisation nicht einheitlich und  inkonsequent verwendet.
R Die ID-Nummer sowie das Ablaufdatu m der ID sind relevante Informationen
zu den Kundinnen und Kunden.
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I —
REFLEXION

Die Fokusgruppe sollte auch einen Ruckblick auf die Ist -Situation darstellen: Welche
Informationen aus dem jetzigen Kundencockpit empfand die Fokusgruppe einstim-
mig als relevant? Bedirfnisse und Gefiihle sollten hinterfragt und diskutiert werden.
Wir versuchten, spontane Reaktionen und Ideen herauszufordern.

Einen Termin zu finden, erwies sich als schwierig. Erst mit Druck durch die  Auftrag-
geber konnte ein Termin mit den vier Kundenberater*innen gefunden werden.

Das Auftraggeberteam wahlte jene Kundenberater *innen aus, welche es als repra-
sentativ erachtete. Wir mussten uns darauf verlassen, dass dabei keine Nutzergrup-
pe vergessen wurde.

Schnell wurde deutlich, dass alle Teilnehmer im bestehenden Cockpit regelmassig
auf die gleichen Informationen zugreifen. Diese Informationen werden in lediglich
zwei Portlets dargestellt. Der Rest der Portlets war entweder unbekannt oder wurde
bewusst ausgeblendet. Die dort enthaltenen Informationen wurden nie verwendet.

Es stellt sich die Frage, warum die Teilnehme nden nur die Informationen aus diesen
zwei Portlets regelmassig brauchen, den Rest jedoch ignorieren?  Sind die anderen
Portlets nicht notwendig oder kenn en sie die dort enthaltenen Daten nicht?

Im ersten Schritt fokussierten wir uns auf die zwei genannten Portlets. Diese boten
uns eine klare Vorstellung davon, welche Daten den Kundenberater *innen auf den
ersten Blick wichtig sind. Fur die Zukunft zu hinterfragen ist, ob die Daten aus den
weiteren Portlets anders aufbereitet werden mussten oder ob sie tatsachlich hinfallig
sind. Dies muss in einem weiteren Schritt betrachtet werden.
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4.2 IDEATION-WORKSHOP

Verstehen Erkunden Umsetzen Abbildu ng 10
: Collaborativ UX Design
Vorghensmodell -
Ideation
Workshop Workshop
Ideation Konzept
Workshop Workshop : Workshop >
Scoping Synthese : : MVP-Planung
Workshop Workshop
Validierung Prototyping
———

Nach Abschluss der Fokusgruppe ist der Kenntnisstand im Projektteam ausrei-
chend, um die nachste Projektphase zu beginnen. Neben den bankfachlich rele-
vanten Inhalten, die im Kundencockpit dargestellt werden sollen, werden in den
Fokusgruppen ebenfalls Insights im Usability -Bereich genannt, die das zu entwi-
ckelnde Losungskonzept beeinflussen.
Die einzelnen Datenfelder sind ebenfalls Bestandteil des zu vali dierenden L06-
sungskonzepts. Die darzustellenden Datenfelder sind noch nicht bestimmt und
wer den i m Rahmen -Rhasedefinent undivalidiertn o
Vor diesem Hintergrund ist geplant, Zwe i |l terationen d

zufiihren, um neben den Lés ungsideen auch die Datenfelder mit den  Nutzerinnen
und Nutzern prufen zu kénnen.

Zum Abschluss der a Er k u nAPtiasenosoll ein Prototyp vorliegen, auf dessen
Grundlage die weiteren Handlungsschritte empfohlen werden kénnen.

4.2.1ZIEL

Auf Basis der Erkenntnisse aus der User -Research-Phase und der Fokusgruppe
wurden Losungsideen erarbeitet. Das Ziel war, moglichst viele Lésungsideen in
Form von Skizzen auszuarbeiten und daraus einen Ideenkatalog zu erstellen.

45



ERKUNDEN |

4.2.2VORGEHEN

Der Ideation -Workshop wurde auf grund der folgenden Argumentationspunkte
ohne die Auftraggeber durchgefiihrt:

R Die Auftraggeber haben nur begrenzte Kapazitat. Diese Limitation war be-
kannt und wurde bereits zu Beginn kommuniziert und entsprechend geplant.

R Der Wissensstand im Projektteam tUbe r die Anforderungen der Nutzer*innen
ist fundiert und das Team ist in der Lage, die HMW -Frage zu formulieren.

R Das Projektteam ist nicht voreingenommen in Bezug auf die aktuelle Losung
und hat mit dem im Studiengang erlernten Background die Kompetenz und
den Weitblick, neue oder unkonventionelle Lésungsideen zu entwickeln.

Als erster Schritt erarbeitete das Projektteam die HMW  -Fragen, die zur ldeenfin-
dung und zum Lésungskonzept verhelfen. Auf Basis der gesammelten Erkenntnis-
se wurden folgende HMW -Fragen form uliert:

R Wie kénnten wir eine effiziente Ubersicht tiber Direktlinks und Kundeninfor-
mationen gestalten?

R Wie konnten wir Direktlinks prominent anzeigen, sodass die darunter liegen-
de Funktion sofort verstandlich ist?

R Wie kénnten wir die Kundendaten gut auffind bar darstellen?

Nach der Entwicklung der HMW -Fragen wendete das Projektteam die Visualisie-
rungsmet hode o DansBagenendSufwehifoormulierten HMW  -Fragen
wurden im Folgenden verschiedene Losungsideen erkundet. Weil das Projektteam

es bevorzugt, visuell zu arbeiten, wurden Losungsideen direkt skizziert, ohne auf
Brainwriting -Kreativitatstechnik en zurlickzugreifen.

Die erarbeiten Losungsideen wurden anschliessend im Projektteam diskutiert und
bewertet. Dieser Arbeitsschritt erfolgte in mehreren Iter  ationen, bis ein Ideenka-
talog vorlag.
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4.2.3 ERGEBNIS

Bezugnehmend auf die identifizierten Probleme, die im Zusammenhang mit der
Nutzung des Cockpits bestehen, wurden folgende  Regeln definiert, die bei der
Erarbeitung einer Losungsidee zu berlcksichtigen sind.

UBERSICHTLICHKEIT

Das bestehende Kundencockpit wi rd als untibersichtlich und Uberladen bezeich-

net.

Regel

Die Kundeninformationen sollen strukturiert dargestellt werden. Dabei sind die

Gestaltgesetze aGesetz der Naheno, aGesetz der Ahnlich

schl ossenheitnpn z][Lidweleu & 200B.i cht i gen

INHALTE FINDEN

Nutzer*innen finden die Informationen nicht, weil diese in Containern und teil-
weise zuséatzlich in Subcontainern oder Tabs verborgen sind. Eine Uberschrift
kann die Menge an Inhalten nicht klassifizieren.

Regel

Kundeninformat ionen sollen direkt ersichtlich sein. Die Collapsible -Panels in der
aktuellen Version verlangen von Nutzerinnen und Nutzern, die Inhalte der einzel-
nen Portlets zu lernen. Gemass der Regel «Recognition is easy; Recall is hard» ist
es einfacher, etwas zu sehen, als sich daran erinnern zu miissen [Johnson 2010].

Abbildung 11
Skizze aus dem Ideation -Workshop
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In drei Iterationen wurden verschiedene Lésungsideen erarbeitet. Die erarbeite-
ten Skizzen wurden schrittweise prasentiert, spannende Aspekte protokolliert und
bewertet. Folgende Ideen wurden festgehalten:

R zusammengehorende Inhalte als Cards gruppieren,

R Direktlinks als Icons anzeigen, um Platz zu sparen,

R Suchfunktion Gber das Kundencockpit, um einfach Inhalte zu finden,
R Ampelsystem, um Falligkeiten anzuzeigen sowie

R ID des Kunden als Bild anzeigen.

Weitere Skizzen aus dem ldeation Workshop sind im  Anhang (A. 18 Ideation Skiz-
zen) ersichtlich.

I —
REFLEXION

Uns war im Ideation -Workshop wichtig, die Learnings aus der Fokusgruppe mit den
aus der User -Research bekannten Insight -Statements zu verbinden. Die HMW -Fragen
halfen uns dabei, offen nach Ideen zu suchen und uns nicht zu stark vom bestehen-
den Kundencockpit ablenken zu lassen. Frei zu denken und uns nicht zu stark von
den Auftraggebern beeinflussen zu lassen, war trotzdem auch in diesem Schritt eine
Herausforderung.

Wir versuchten, mdoglichst diverse Varianten zu erarbeiten und zu bewerten, Ent-
scheide zu begriinden und die zielfiihrendsten Ideen auszuwéhlen.

Dass die Ideation -Phase nur teamintern durchgefihrt wurde und die Auftraggeber
nicht beteiligt war en, war wiederum den zeitlichen und rdumlichen Res triktionen
geschuldet. Im Projektteam schéatzten wir jedoch, dass wir die Ideenfindung und Skiz-
zierung im eigenen Tempo und zu individuellen Zeiten durchfiihren konnten. Das
Sammeln von Ideen und die Vorstellung im Plenum verliefen dadurch effizient und
Ideen konnten gemeinsam weiterentwickelt werden

Etwas enttduschend waren die Ideen beziglich der Darstellung der Daten. Radikale
Ansétze konnten sich im Plenum nicht durchsetzen. Zu gross war die Beflirchtung,
dass diese weder von der Auftraggeberin noch von de n Kundenberater*innen akzep-
tiert werden. Hier fehlte uns der Mut, eine innovative Lésung zu entwerfen und zu
testen. Entsprechend wurde bereits in der Ideenfindung oft der Weg des geringsten
Widerstands gewahlt. Der Einsatz bekannter und bewahrter Interakt ionsmuster soll-
te dem Konzept fur den Prototyp mehr Akzeptanz verschaffen, solange sie die er-
kannten User -Needs treffen.
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4.3 KONZEPFWORKSHOP

Verstehen , Erkunden Umsetzen Abbildung 12

Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - Konzept

Workshop Workshop
Ideation Konzept

Workshop Workshop ' ' Workshop >
Scoping Synthese : : MVP-Planung

Workshop Workshop
Validierung Prototyping
———

In diesem Workshop wurden die skizzierten Ideen zu einem konkreten Konzept
zusammengetragen, ohne auf inhaltliche Details oder visuelle Aspekte einzuge-
hen. Auf Basis des erarbeiteten Konzepts wurde in der nachstfolgenden Phase ein
Low-Fidelity(Lo-Fi)-Prototyp erstellt.

Weiter wurde eine Annahme fir die darzustellenden Datenfelder getroffen. Die
Selektion der Felder basierte auf der von der Auftraggeberin ausgehandigten
JSONDatei mit Testdaten. Die Datenfelder wurden im anschliessenden Validie-
rungsworkshop mit den Testnutzer n und -nutzerinnen Uberpruft.

Aufgrund des stark reduzierten Inhaltes sowie des Sachverhalts, dass das Kun-
dencockpit in keine fest definierten Szenarien integriert ist, sind die im Lehrbuch
«Collaborative UX Design» vorgeschlagenen Methoden zur Findung ein es Arbeits-
flusses in Form der User -Story-Map und der User -Journey, welche die Szenarien in
einer bildhaften Darstellung von skizzierten Screens darstellen, obsolet.

4.3.1ZIEL

Im Projektrahmen wurden die favorisierten Ideen zu einem Konzept zusammen-
gefuhrt. Dies es Konzept bildet die Basis fur den Prototyp. Zusatzlich wurden die
Datenfelder einer Plausibilitdts - und Redundanzprifung unterzogen.

und A. 20 Forschungsplan Prototyp ) ersichtlich ist.
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Abbildung 13
Direktlinks im aktuellen Kunden-
cockpit

ERKUNDEN |

4.3.2VORGEHEN

Der Konzept -Workshop wurde im Rahmen des Projektteams durchgefiihrt. Dabei
wurde zuerst das Grundlayout des Kundencockpits = schematisch von Hand skiz-
ziert und anschliessend digital als Wireframes dargestellt. Die Bewertung der
Wireframes erfolgte wiederum im Rahmen des Projektteams.

Basierend auf den Resultaten erstellte das Projektteam in Einzelarbeit weitere

Konzeptvorschlage . Hierfir nahm sich das Team mehr Zeit, um die kreativen
Ideenfindung nicht zu beeintrachtigen. Die Teilnehmer*innen stellten die Kon-
zeptvorschlage vor, welche danach direkt bewertet wurden.

Die Identifikation der relevanten Datenfelder basierte auf der be stehenden JSON-
Datei und Screenshots des aktuellen Kundencockpits. Die Datenfelder zu den

I nhaltsbereichen aDirektlinksp und
Redundanz Uberpruft.

4.3.3 ERGEBNIS

Aus dem Konzept -Workshop entstanden zwei Konzepte: ein erseits zum Layout
und der Grundstruktur des Prototyps sowie andererseits zu den angezeigten Da-
ten. Auf diese Ergebnisse wird im Folgenden getrennt eingegangen.

DATEN-KONZEPT

Ausgangspunkt der Datenfeld -Analyse bilden die in der Fokusgruppe als relevant
identifizierten Portlets

Direktlinks

Kundencockpit fiir: Alle

v
4

| Franz Muster Franziska Muster Iblicked

Telefon E-Mail Verkaufs- Kunden- Archiv SignBase FINFOX Bestel-
chance aktivitat lungen
Al'le I nformationen des Portlets aDirekt]l
werden.
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Abbildung 14
Kundenubersicht im aktuellen

Muster-Meier, Fritz @ P Kundencockpit

Kundeniibersicht

Basisdaten v
Kontaktdaten ~
Kundeninformationen ~
Elektronische Adressen ~
PP-Beziehungen w
Karten v
Das Portlet aKundenitbersichtpon enthalt folgende I nfor ma

Kontaktdaten, Kundeninformationen, elektronische Adressen, PP  -Beziehungen
und Karten. Die Detailtibersi cht der Datenfelder ist im Anhang ersichtlich.

Im folgenden Abschnitt wird aufgezeigt, welche Datenfelder aus den jeweiligen
Gruppen als redundant oder irrelevant angenommen und im Prototyp -Konzept
nicht dargestellt werden:

Basisdaten

Information Begrundung

Tabelle 7

. . . Basisdaten Konzeptworksho
Haupt -BP Name identisch mit Kundenname P P

Alter identisch mit Geburtsdatum
Geschéftsfeld auf ersten Blick nicht relevant
ID-Nachweis wird nicht bendtigt, da die ID als Bild dargestellt ~ werden kann
Domizil Domizil bereits in der Domiziladresse enthalten A redundant
Kundenart auf den ersten Blick nicht relevant
Kontaktdaten
Information Begrindung
Tabelle 8
E-Banking wird in Direktlinks untergebracht Kontaktdaten Konzeptworkshop

51



Tabelle 9
Kundeninformationen Konzept-
workshop

ERKUNDENI

Kundeninformationen

Information Begrindung

CIO-Talk auf den ersten Blick nicht relevant

Basisgeschaft auf den ersten Blick nicht relevant

Kundenwert auf den ersten Blick nicht relevant

Elektronische Adressen

Der gesamte Block ist redundant. E -Mail-Adressen und Telefonnummern werden
in den jeweiligen Direktlinks angezeigt und fehlende Informationen hinzugefugt.

Vermdgenssituation

Im bestehenden Kundencockpit werden Angaben zum Vermdgen und Einkommen
in der Kategorie aKundeninformationeno
sicht Uber die finanzielle Situation eine s Kunden oder einer Kundin aufzuzeigen,
werden zusatzliche Kontoangaben angezeigt. Diese beinhalten neben den Konto-
nummern Angaben zu Saldo, Anfangs - und Endwert.

LAYOUTKONZEPT

Im Konzept -Workshop resultierten zwei unterschiedliche Layoutkonzepte, die im
Rahmen eines User -Testings mit den Nutzerinnen und Nutzern getestet werden
sollen. Grundsatzlich wurde die Entscheidung getroffen, dass das erarbeitete
Konzept das bestehende Kundencockpit nicht ersetzen, sondern erganzen soll.
Das bestehende Kundencockpit soll weiterhin Uber die neu konzipierte Kunden-
Ubersicht zuganglich sein.

Layoutkonzept 1 s Alles auf einen Blick

Der erste Konzeptvorschlag verfolgt die Grundsatzidee, alle relevanten Daten auf
einen Blick darzustellen. Basierend auf dem mentalen Modell der Nutzer*innen
lehnt sich das Konzept stark an bekannte Strukturen an, indem die Kundenuber-
sicht in die drei Seitenbereiche Header, Hauptinhalt und Sidebar aufgeteilt wird
[Cooper u. a. 2014]. Der Header bietet Platz fiir das Logo und die Uberschrift. Im
Hauptbereich werden die Kundendaten mit einem Suchfeld dargestellt, um sie

schneller zu finden. In Anlehnung an die Masterarbeit «<A comparison of three -

level menu navigation structures for web design» wird die Sidebar links positio-
niert [Kingsburg 2004] . Geméss der Studie stellt diese Anordnung im Vergleich zu
einer Top -Navigation -Bar eine einfachere und schnellere Mdglichkeit dar, die Ele-
mente zu scannen. Zusatzlich ist eine vertikale Anordnung skalierbar, wahrend
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eine horizontale Anordnung eine begrenzte Bi Idbreite hat und damit nur eine
limitierte Anzahl an Elementen darstellen kann.

® @ 8 (wlofwireiramekitam Abbildung 15
i Layoutkonzept 1 - Alles auf einen
Blick
Titel Titel Titel
Direct Links

Label Value Label Value Label Value
Label Value Label Value Label Value
Label Value Label Value Label Value
Label Value Label Value Label Value
Titel Titel Titel

Label Value Label Value Label Value
Label Value Label Value Label Value
Label Value Label Value Label Value

Label Value Label Value Label Value

Layoutkonzept 2 s Form Layout:

Der zweite Konzeptvorschlag basiert weitestgehend auf der Struktur des ersten
Konzepts, wohingegen die Darstellungsart der Kundendaten sich am Layout eines
Formulars orientiert. Im Fokus dieser Losung steht, das Scanning von Kundenda-
ten zu vereinfachen. Eine klare, vertikal ausgerichtete Sca nning -Linie, an der sich
die Datenfelder ausrichten, soll die Erreichung dieses Ziels unterstiitzen [Wrob-
lewski 2008]. Daneben soll eine klare Gruppierung der zusammengehdrenden
Daten helfen, die Informationen zu strukturieren. Verlinkte Ankerpunkte unter-
stitzen die Nutzer*innen dabei, zwischen den Datengruppen zu wechseln. Mit
Weissraum wird der Inhalt besser lesbar und  die Nutzer*innen kénnen sich auf
die zentralen Aspekte fokussieren [Lidwell u. a. 2010].
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Abbildung 16
Layoutkonzept 2 -Form Layout
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® ® ® (_wwwliofiwireframekit.com

Header

Titel

Direct Links Titel
Label Value
Label Value
Label Walue
Label Value

Label Value

Label Value

Titel

Label Value
Label Value
Label Value
Label Value
Label Value

Label Value

|
REFLEXION

Es war fur uns beeindruckend zu erkennen, wie wenig Informationen den  Kundenbe-
rater*innen wichtig sind. Im Vergleich zum hohen Informationsgehalt des aktuellen
Kundencockpits konnten wir die Menge an Datensétzen stark reduzieren.

Der Fokus lag fir uns zum einen auf dem Vermeiden von Redundanzen. Eine Infor-
mation sollte in Zukunft nur noch an e inem Ort zu finden sein. Zum anderen wollten
wir die Informationen in logische Blocke unterteilen, um den Nutzerinnen und Nut-
zern die Bedienung zu erleichtern.

Dank dem reduzierten Inhalt versprechen wir uns zudem den positiven Nebeneffekt
einer verbesser ten Performance, was die Benutzerfreundlichkeit zusatzlich verbes-
sert.

Um das Erstellen von klickbaren Prototypen zu beginnen, wollten wir bereits einfache
Protoszenarien erstellen, welche die Prototypen erlebbar machen. Diese konnten wir
in den Validierun gsplan einfliessen lassen, was uns fur die ndchsten Schritte ein gu-
tes Gefuhl brachte.
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4.4 PROTOTYPINGWORKSHOP

Verstehen Erkunden Umsetzen Abbildung 17
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell -
Prototyping

Workshop ~  Workshop

Ideation Konzept
Workshop Workshop ' ' Workshop >
Scoping Synthese : : MVP-Planung
Workshop Workshop
Validierung Prototyping

Es stellt sich die Frage, ob die hypothesenbasierten Layoutkonzepte und die dar-
gestellten Daten die Bedlrfnisse der Nutzer*innen erfiillen . Alle Masshahmen
und Artefakte, die nétig sind, um diese zentrale Frage beantworten zu kénnen,
werden im Prototyping -Workshop entwickelt.

4.4.1ZIEL

Um das Layoutkonzept und die darzustellenden Daten validieren zu kénnen, wur-
de zunéchst eine Annahmen -Map erstellt ( A. 19 Annahmen map Prototyp ). Fol-
gende Annahmen wurden fir diesen Workshop definiert:

R Nutzer*innen mdchten alle Informationen auf einen Blick sehen, ohne scrol-
len oder klicken zu missen.

R Der verwendete Weissraum wird von den Nutzerinnen und Nutzern nicht
verstanden und hilft nicht, einen einfacheren Uberblick tiber die Daten zu er-
halten.

R Die Nutzer*innen mdchten zwischen mehreren Business  -Partnern (BP) wech-
seln kénnen.

Py

Die Nutzer*innen wollen die Business-Partner -Daten (BP-Daten) vergleichen.

R Mit einem der beiden Layoutkonzepte finden die  Nutzer*innen Kundendaten
schneller.

R Die Nutzer*innen verstehen die Direktlinks.

R Die Nutzer*innen verstehen das Konzept des Ampelsystems.

Fur diese kritischen Anna hmen wurde ein Validierungsplan erstellt, der die fur die
Bewertung des Layoutkonzepts relevanten Fragen zusammenfasst und die daftr
notwendige Vorgehensweise definiert.

Fur die Validierung wurden zwei Lo -Fi-Prototypen ausgearbeitet, welche die Lay-

outkonzept e aKomZAdptesl auf einen BlgkE&kmm ulnay oauKtoon z e p t 2
reprasentieren. Die als hypothetisch relevant deklarierten Daten werden fir die

Validierung in den Prototypen angezeigt.
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Abbildung 18
Lo-Fi Prototyp - Alles auf einen
Blick

ERKUNDEN |

4.4.2 VORGEHEN

Die Annahme -Map und der davon abgeleitete Testplan wurde n vom Projektteam
erstellt.

Aus Effizienzgriinden wurden die erstellten Prototypen im Projektteam bespro-
chen und fir die Umsetzung den einzelnen Teammitglieder zugeteilt. In regelmés-
sigen Abstéanden wurde der Status besprochen und offene Fragen geklart, bis die
Resultate gegenseitig prasentiert wurden.

4.4.3 ERGEBNIS

Fir den nachfolgenden User -Tests wurden bewusst Lo -Fi-Prototypen verwendet.
Einfach ausgestaltete Prototypen sollten den Testpersonen vermitteln, dass das
gezeigte Konzept nur eine mogliche Losung dars tellt.

Fur die Validierung der Hypothese (4.3.3 Ergebnis - Layoutkonzept) , welche Dar-
stellungsart bzw. darunterliegende Interaktionskonzepte (scrollen ja oder nein)
effizienzsteigernd ist , wurden die beiden folgenden Prototypen ausgearbeitet.
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Fir die Validierung der Hypothese (4.3.3 Ergebnis s Daten-Konzept) zu den Nut-
zerdaten wurden insgesamt sechs Cards erstellt, die die in der Konzeptphase
identifizierten Kundendaten darstellen.

Fir die Validierung der Losungsideen im Umfeld der Direktlinks wurden exempla-

ri sch di e Ver hal tenswei sen der -MBi I pktulnidn ke E aTel ef onnp

Bankingon im Prototyp umgeset zt

]
-

snw @O ¢ [1] & Tgrvoan

Abbildung 20
Furderriberazht Lo-Fi Prototyp - Direkt Links

% wetn i@

O sus B e (e w

B ewa NoRSacr, R | 5 M [ T sk i
[ E-fomnrg e TSP

B sersateonance

o
B, Eurdanaiciatt

[ arcti

[ fagnbire
AP FIRFOE

3 Rerielurgm
Ay TR

D e T I

57



ERKUNDEN |

I —
REFLEXION

Die Vorbereitung der darzustellenden Daten gemeinsam mit den Layoutvorschlagen
ermoglichte es uns, die Prototypen zielstrebig zu erstellen.

Um die Prototypen mit den Kundenberater*innen testen zu kdnnen, musste n wir
diese interaktiv gestalten und online zur Verfigung stellen. Durch die anhaltende
Covid-19-Pandemie war ein Nutzertest vor Ort nicht mdglich. Ein Test vor Ort hatte
beispielsweise mit Papierprototypen durchgefihrt werden kdnnen. Dies ware fur uns
eine spannende Alternative gewesen, da die Interaktion und das Erkennen von Reak-
tionen im direkten Austausch mit den Kundenberatern nicht durch eine Videokonfe-
renz zu ersetzen sind.

Die erstellten Prototypen stellen auf den ersten Blick keinen ausgepréagten Un ter-

schied zum bestehenden Cockpit dar. Unserer Meinung nach hat sich der Fokus auf

die Gruppierung der Daten jedoch gelohnt. Wir
auch den Kundenberater*innen im Test zusagen wird und sie durch die klare Dar-

stellung sc hneller zu den bendtigten Informationen finden.
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4.5 USERTESTING

Mit dem letzten Workshop der a Er k u+h-8rase wird ein bedeutender Meilen-
stein in der Projektarbeit erreicht. Alle bisher durchgeflihrten Aktivitaten und die
daraus gewonnenen Erkenntnisse oder Artefakte kulminieren in den beiden er-
stellten Prototypen. Diese Prototypen sind Gegenstand der folgenden User  -Tests.
Die Ergebnisse und Beobachtungen der Tests werden dabei in Bezug zur im Pro-
totyping -Workshop erstellten Annahmen -Map gesetzt. Diese Vorgehensweise
stellt sicher, dass sowohl eines der beiden Layoutkonzepte ein tragfahiges Fun-
dament fir das weitere Vorgehen bildet als auch die richtigen Portlets dargestellt
werden.

4.5.1ZIEL

Das Hauptziel der User -Tests bestand darin, fehlerhafte Annahmen oder Proble-
me zu entdecken und zu dokumentieren. Die folgenden Annahmen wurden als
kritisch eingestuft und mussten in der ersten lIteration Gberprift werden, weil sie
das Fundament fur weitere Annahmen bilden:

RaLess is mor en: Ukerliclkeiiber dienKumdin bztv.edan Kunden
zu erhalten, genugt ein Datenset von dedizierten Informationen, die sich
stark reduziert aus dem I nhalt des Portlets aKunder
lassen.

R Eines der Konzepte unterstitzt den*die Kundenberater*in bes  ser als das an-
dere.

R Zusatzliche Hilfsmittel wie Anzeige von Falligkeiten, Textsuche innerhalb des
Cockpits und erweiterte Direktlinks unterstiitzen den*die Kundenberater*in
bei der Verwendung der Kundentibersicht.

R Das Layout der Kundenibersicht soll sich am bestehenden Kundencockpit
orientieren, um Vertrautheit zu schaffen. Es soll vermieden werden, dass
der*die Kundenberater*in den Eindruck hat, ein grundlegend neues Tool er-
lernen zu mussen.

4.5.2VORGEHEN

Fur die User-Tests konnte das Projektteam auf den bekannte n Pool von Proban-

den und Probandinnen zur Gckgreifen. Bezugnehmend auf den Arti ke
Only Need to Test with 5 Userson wuwmddPeon fU0r die Tests
bandinnen rekrutiert [Nielsen 2000] . Falls gegen Ende der Test-lteration fortwah-

rend neue Problemkreise a ufgedeckt werden, behéalt sich das Projektteam vor, die

Anzahl der Testdurchldufe zu erh6hen und weitere Tester*innen zu rekrutieren.

Fur die Auswahl einer geeigneten Testmethode waren folgende Uberlegungen
wesentlich: Das Lésungskonzept sollte in zwei lter ationsschritten verbessert wer-
den. In der ersten Iteration war es von Bedeutung, die grundlegenden Annahmen
mittels des vorliegenden Lo -Fi-Prototyps zu validieren. Fur den weiteren Projekt-
verlauf war es entscheidend, frih zu verstehen, welches der Layoutko  nzepte fur
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die Nutzer*innen funktioniert. Zudem musste in der ersten Iteration Uberprift
werden, welche Daten angezeigt werden sollen. Die Testmethode zur Validierung
dieser kritischen Annahmen war zentral und die Selektion entsprechend daran
auszurichten. Falls mithilfe dieser Testmethode nicht alle Annahmen zu den ge-
zeigten Datenfeldern validiert werden koénnen, besteht die Mdglichkeit, dies in
einer zweiten Test runde nachzuholen.

Im Weiteren wurden mogliche Testmethoden im Projektteam diskutiert, bis die
drei Techniken A/B -Testing, Usability -Testing und Walkthrough zur weiteren Beur-
teilung zur Auswahl standen:

A/B-TESTING

A/B-Testing ist eine quantitative Testmethode, um Varianten einer Lésung zu vali-
dieren. Dabei wird das Nutzerverhalten derselben Funkti onalitdt gemessen, um
daraus abzuleiten, welche Variante die bessere ist. A/B -Testing wird insbesondere
verwendet, wenn es um Design -Changes bestehender Anwendungen geht [Niel-
sen 2005].

Entscheid

Aufgrund der Definition entfallt diese Technik als Testmethode im vorliegenden
Projekt. Die Losung liegt nur als Prototyp vor und k ann nicht mit einer quantitati-
ven Methode durch die Nutzer*innen gemessen werden.

USABILITY¥TESTING

Usability -Testing ist eine empirische Test -Methode, bei der bei wenigen représen-
tativen Nutzer*innen im Detail beobachtet wird, wie realistische und bedeuts ame
Testfalle gelost werden [Steimle und Wallach 201 8]. Dazu muss die Testperson die
Testszenarios selbststandig ausfuhren kdnnen, was einen entsprechenden Reife-
grad des Prototyps verlangt [Richter und Fliickiger 2016] .

Entscheid

In der ersten Testwiederholung hat der Prototy p nicht den notwendigen Reife-
grad, damit die Testpersonen die Testszenarios selbstandig ausfiihren kénnen.
Um die Ressourcen effektiv und effizient einzusetzen, will das Projektteam in die-
ser Projektphase bewusst keine Hi -Fi-Prototypen erstellen.
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USABILITYWALKTHROUGH

Usability -Walkthrough ist eine weniger formale Testmethode, bei der die Testper-
son begleitet wird, indem der*die Testleiter*in den Ablauf moderiert. Wie bei
Usability -Tests werden User -Szenarien durchgespielt, aber der*die Testleiter*in
hat die Mdglichkeit, in den Ablauf einzugreifen u  nd die Testperson zu bestimmten
Situationen zu befragen [Richter und Fluckiger 2016] .

Entscheid

Die Usability -Walkthrough -Testmethode ist eine zielfihrende Technik, um die
kritischen Annahmen zu prufen. Damit fallt fir die Tes  tdurchfihrung die Wahl auf
die Usability -Walkthrough -Testmethode.

Aufgrund des Entscheids, die Tests mit der Usability -Walkthrough -Testmethode

durchzufiihren, erstellte das Projektteam einen Testplan, welcher im Anhang (A.

22 Walkthrough Script) ersichtlich ist. Dieser Testplan gliederte sich in zwei Teile.
Im ersten Teil wurden die Annahmen zum Layoutkonzept und den Portlets vali-
diert. Der Test klammerte &asthetische Aspekte vollstandig aus und Uberprifte
ausschliesslich das Informationsdesign. Der Fokus lag auf der  Validierung der kri-
tischen Annahmen.

Im zweiten Teil des Usability -Walkthroughs lag der Fokus auf den Datenfeldern
und deren Ausprdg ung. Es wurde geprift, ob der Umfang der dargestellten In-
formationen fir einen ersten Eindruck der Kundinnen und Kunden ausreicht. In
diesem Teil der Testsession wurden die Testpersonen mehrheitlich zu deren Mei-
nung befragt.

Die Resultate der Tests wurden im Validierungsworkshop zusammen mit  den Auf-
traggebern diskutiert und analysiert.

4.5.3 ERGEBNIS

Nachfolgend werden die zentralen Resultate aufgefiihrt. Zur besseren Ubersicht

werden die Resultate in die Kategorien
It

Findngsoder unentdeckte Chancenn untertei
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DATEN

Annahme

Less is more: Um einen ersten Uberblick iiber die Kundin bzw. den Kunden zu

erhalten, genugt ein Datenset von dedizierten Informationen, die sich stark redu-

ziert aus dem Inhalt des Portlets a Kundenibersichtpon extrahieren

Resultat
Die Annahme wurde teilweise bestatigt. Grundsatzlich sind die Daten, die im Port-
| et aKundentubersichton angezeigt wer den, kKor

gewisse Datenfelder fehlen und andere weggelassen  werden kénnen.

LAYOUT

Annahme
Eines der Konzepte unterstitzt den*die Kundenberater*in besser als das andere.

Resultat

Diese Annahme wurde bestatigt. Kundenberater*innen erkennen die Scrolling -
Funktion teilweise nicht. Das Navigationspattern Scrolling stoss t einvernehmlich
auf Ablehnung. Der Test zeigt, dass die Nutzer*innen alle Informationen auf einen
Blick sehen wollen.

Annahme
Das Layout der Kundenibersicht soll sich am bestehenden Kundencockpit orien-
tieren, um Vertrauen zu schaffen.

Resultat

Diese Annah me wurde bestatigt. Die Verwendung der Cards erinnert die Proban-
den und Probandinnen an die Portlets des Kundencockpits und ist zweckdienli-
cher als eine Darstellung im Formular -Format.

FEATURES

Annahme

Zusatzliche Hilfsmittel wie Anzeige von Falligkeiten, Textsuche innerhalb des
Cockpits und erweiterte Direktlinks unterstitzen die Kundenberater*innen bei
der Verwendung der Kundenlbersicht.

Resultat

Die Annahme wurde teilweise widerlegt. Geméass den Aussagen der Testpersonen
ist die dargestellte Informationsmenge gut Gberblickbar. Eine Suche ist nicht no-
tig. Die Anzeige der Falligkeiten wird geschatzt.

Neben den bestatigten Annahmen werden neu genannte Findings oder unent-
deckte Chancen dokumentiert. Die vollstindige Liste der Testresultate isti ~ m An-
hang (A. 24 Testresultate ) einsehbar.
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REFLEXION

Die intensiven User -Tests waren fur uns lehrreich. Die Kundenberater*innen
konnten die gestellten Aufgaben meist intuitiv [6sen. Sie waren motiviert und er-
picht darauf, uns nutzbares Feedback zu liefern. Bekannte Interaktionsmuster
starkten dabei ihre Sicherhe it im Umgang mit dem Prototyp. Das bestétigte uns in
der Entscheidung, wahrend der Ideation -Phase nicht auf exotische Interaktions-
muster zu setzen.

Die gestellten Aufgaben, welche aus den Szenarien abgeleitet worden waren, er-
laubten einen fliissigen Test de r Prototypen. Die neue Gliederung der Informatio-
nen schien eine effiziente Bedienung durch die Kundenberater*innen zu ermdogli-
chen.

Bei der Durchfuhrung und Auswertung der User -Tests mussten wir uns und unse-
re Probandinnen und Probanden daran erinnern, dass wir primar das Informati-
onsdesign testeten. Der User -Test sollte keine Geschmacksfrage sein. Asthetische
Gesichtspunkte konnten wir in dieser Form nicht behandeln und mussten diese
ausklammern. Abschliessend ist fiir uns zum jetzigen Zeitpunkt nicht releva  nt, ob
den Kundenberater*innen ein Prototyp visuell gefallt, sondern ob sie mit ihm effi-
zient arbeiten kénnen. Wir missen die Vor - und Nachteile unserer Varianten fin-
den und daraus ableiten, was funktioniert und was nicht.
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Mit dem Abschluss der ersten Iteration der <Erkunden-b-Phase liegen die
ausgewerteten Testresultate vor. Die Auswertung der Resultate der ersten Test-
Iteration zeigt ein homogenes Bild. Alle Probandinnen und Probanden haben
entweder die kritischen Annahmen uUbereinstimmend bestatigt oder widerlegt.
Die gewonnenen Ergebnisse und Erkenntnisse geben damit die Richtung deutlich
vor, in die sich das Cockpit bewegen soll.

Die zweite Iteration <Erkunden> verfolgt das Ziel, einen interaktiven Prototyp
bereitzustellen. Grundsatzlich werden in der zweiten Iteration wieder die Phasen
<Ideation, <Konzept», <Prototyping> und «Validierung> durchlaufen.

Als Abschluss der <Erkunden-II>-Phase wird ein Prototyp bereitgestellt, der das
visualisierte Losungskonzept zur Verbesserung des Kundencockpits reprasentiert
und die Grundlage fur die empfohlenen nachsten Handlungsschritte bildet.
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5.1 IDEATIONWORKSHOP

Verstehen Erkunden Umsetzen Abbildung 21

. Collaborative UX Design
Vorgehensmodell s
Ideation

Workshop Workshop
Ideation Konzept

Workshop Workshop Workshop
Scoping Synthese ' ; MVP-Planung

Workshop Workshop
Validierung Prototyping
———

Wie konnen die in den Test -Sessions gefundenen Probleme Uberwunden werden?

Diese Frage sollen die Aktivitdten im Ideation -Workshop beantworten . Fir die

Uberwindung der Probleme werden basierend auf HMW  -Fragen verschiedene

Ldsungsideen entworfen, um danach gemeinsam eine Idee zu wahlen. Um die

identifizierten Probleme systematisch diskutieren zu kénnen, werden diese den

vier Kategorien alLayoutnn, abDatenn, aFeaturesn sowie a
deckte Chancen zugeteilt.

5.1.1ZIEL

Das Hauptaugenmerk dieses Ideati on-Workshops lag auf der Lésungsfindung von
Problemen, die sich auf das Interaction -Design beziehen. Von den insgesamt 13 in
den Usability -Walkthroughs entdeckten Erkenntnisse wurden finf als Probleme,
die das Interaction -Design betreffen, identifiziert. P robleme, die im Zusammen-
hang mit der inhaltlichen Darstellung von Datenfeldern stehen, wurden im spater
folgenden Konzept -Workshop diskutiert. Dieser Entscheid wird damit begrindet,
dass in dieser zweiten Ideation -lteration keine ldeenfindung fur die einze Inen
Datenfelder notwendig ist, weil die Anforderungen an die Inhalte und den Umfang

der Informationen zu den Kundinnen und Kunden bereits direkt mit den Proban-

den und Probandinnen in den Test-Sessions besprochen und definiert wurden.

5.1.2VORGEHEN

Gemeinsam im Projektteam wurden zunédchst HMW -Fragen fur die funf Probleme
formuliert, die dem Bereich Interaction -Design zugewiesen sind:
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IDENTIFIZIERTE PROBLEME

Problem

Es ist unklar, wie die Cards konfiguriert und personalisiert werden kénnen. Zudem
werden von den angebotenen Konfigurationsméglichkeiten nur zwei als nutzbrin-
gend eingestuft:

R Maximierung der Card und
R Verschiebung der Card.

HMW-Frage
Wie konnten wir die reduzierten Personalisierungsmdglichkeiten von Cards bes-
ser verstandlich darstellen?

Problem
Der zZugriff auf das Kundencockpit ist unklar.

HMW-Frage
Wie konnte wir es besser verstandlich machen, dass die Kundenibersicht dem
Kundencockpit vorgeschaltet ist?

Wie kdnnten wir den Zugang zum Kundencockpit besser visualisieren?

Problem

To-dos und Félligkei ten: Die Probanden und Probandinnen haben das Ampelsys-
tem fur Falligkeiten nicht verstanden. Zudem ist die  Affordance nicht vorhanden,
dass Uber das dargestellte Icon Falligkeiten angezeigt werden kénnen.

HMW-Frage
Wie konnten wir die To-dos und Falligkeiten besser und prominenter darstellen?

Problem

Die Angabe des Namens des Business -Partners (BP) reicht bei der Telefonnum-
mer nicht immer aus. Mdglicherweise gehort die Telefonnummer dem*der Part-
ner*in des BP oder ist eine Kontaktstelle einer Firma . Deshalb wird ein neues Feld
bendtigt, welches diese Angaben anzeigen kann.

HMW-Frage
Wie kdnnten wir diese Zusatzinformationen neben der Telefonnummer anzeigen?

Problem

Eine isolierte Zahl zum Vermogen hat nur geringe Aussagekraft. Die  Zuordnung zu
Erfassungsdatum und Quelle fehlt. Liegt beispielsweise das Erfassungsdatum
mehrere Jahre zurtick, muss davon ausgegangen werden, dass diese Angabe ob-
solet ist. Genauso bedeutend ist die Auskunft, woher die Information stammt.
Wenn die Zahl auf der eingereichten Steuererklarung basiert, kann diese Angabe
als belegt betrachtet werden. Wird das Vermdgen in einem Kundengespréach ge-
nannt, gilt die Angabe als nicht sicher und muss weiter gepruft werden.
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HMW-Frage
Wie kénnten wir eine Information Glber die Vermdégenssituation eines Kunden
bzw. einer Kundin transparent machen?

FINDINGS

Die HMW-Fr agen zu den Punkten aFindings oder unentdeckt e
Interaction -Design betreffen, lauten:

aFindings oder unentdeckte Chancenno

Die Auftraggeber weis en auf die Gefahr hin, dass einzelne Portlets im Kunden-
cockpit nicht mehr gentgend wahrnehmbar positioniert sind und daher unge-
nutzt bleiben.

HMW-Frage
Wie koénnten wir die Portlets fur die Kundenberater*innen prominent gestalten?

aFindings odefChanernhdeckt e

In den Usability -Walkthrough -Sessions wurde aufgedeckt, dass eine Verlinkung

zur 3rd-Party-Appl i kati on CardOne direkt aus der Card aKarten
generiert. CardOne ist eine automatisierte Losung zur Kartenverwaltung

HMW-Frage
Wie konnte Car d One f Ur den*die Karteninhaber*in direkt aus
geoffnet werden?
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5.1.3 ERGEBNIS

Basierend auf den Auswertungen wurde zusammen mit de n Auftraggebern die
Entscheidung gefallt, dass das bestehende Kundencockpit nicht ersetzt, sondern

durchdas vor geschaltete Cockpit aKundenubersicht
de Kundencockpit soll Uber die neue aKundendid
Bedarf besteht, zusatzliche oder detaillierte Informationen zur gewahlten Kundin

oder zum gewahlten Kunden z u erhalten. Mit diesem Entscheid wird gleichzeitig

der inhaltliche Funktionsumfang des Tools abschliessend definiert: Die Kunden-

Ubersicht soll den*die Kundenberater*in in Situationen unterstitzten, die einen

schnellen, jedoch nur partiellen Uberblick tber  die Informationen zu einer Kundin

oder einem Kunden verlangen. Ausgehend vom Kundencockpit wird dadurch der

Informations - und Funktionsumfang der Kundenubersicht deutlich reduziert. Die

untenstehende Darstellung zeigt auf, wie die Kundenibersicht in die Pr  ozessland-

schaft eingebettet sein kann.

Kundencockpit

Abbildung 22
Prozesslandschaft neue Kunden- ' . .
N i ) L . . Bisheriges
Ubersicht {\/ Start \t EEEES © RMDesk + ----§  Kundenibersicht @ ====9" Zusatzliche b L Kuw‘dent-’:(kp\l

"+ Informationen? ,”

Third-party

J Application

e \ . I N
[ Ende ----@ Direktlinks? —
. - . . L

In selbststandiger Arbeit wurden zu den finf HMW  -Fragen verschiedene Ldsungs-
ideen skizziert. Nach erfolgter gegenseitiger Prasentation wurden folgende Ideen
favorisiert:

R Die Controls fur die Personalisierung der Cards verbleiben im Header  -Bereich
der Cards. Die gewahlten Zeichen sollen Uberarbeitet werden, sodass die Af-
fordance erkennbar is t.

R Aufgrund der Releva nz der Informationen zu Aufgaben und Falligkeiten wird
eine neue, separate Card eingefuhrt.

R Telefonnummern werden mit der Zusatzinformation, wer der*die Besitzer*in
der Telefonnummer ist, erweitert (z. B.: Ist die Telefonnummer eine Direkt-
wahl oder gehdrt sie zum Empfang?).

R Um die Aussagekraft zur Vermdgenssituation zu erhéhen, sollen das Erfas-
sungsdatum und die Quellenangabe angezeigt werden. Falls notwendig,
mussen diese Datenfelder zur Erfassung in  dRM-Desknhinzugefugt werden.

R Der Link zum bestehenden K undenportal wird in Form eines Direktlinks an-
gezeigt.
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]
REFLEXION

In der zweiten Ideation -Phase war von Bedeutung, noch einmal alle User -Needs
zu betrachten, um diese in die erneute ldeenfindung einfliessen zu lassen. Wir
waren weiterhin davon Uberzeugt , dass der Prototyp alle grundlegenden User -
Needs abdeckt. Wir versuchten zwar, erneut neue Perspektiven zu gewinnen, um
exotischere User -Needs zu ermitteln und diesbezlglich weitere Ideen zu generie-
ren, fehlte uns jedoch die Zeit. Die Prioritdten wurden gemeinsam mit de n Auf-
traggeber n gesetzt, dementsprechend hielten wir uns an die Priorisierung.

Im Nachhinein betrachtet beeinflussten uns die Rahmenbedingungen der beste-
henden Ldsung in der Ideenfindung gegebenenfalls zu stark. Wenn wir mehr Zeit
und Freihe it gehabt héatten, ware es sinnvoll gewesen, diese nochmal kritisch zu
hinterfragen: Gibt es radikal andere Mdglichkeiten, den*die Nutzer*in zu sei-
nen*ihren Informationen zu fuhren? Haben wir zu wenig out of the box gedacht?

Wenn wir uns nur auf die Needs einer kleinen Gruppe von Kundenberater *innen
oder wenige, klar abgegrenzte Nutzungsszenarien hatten fokussieren kdnnen,
waren vielleicht kreativere Ansatze entstanden. Wir wéahlten bewusst den pragma-
tischen Weg, der den Umstanden des Projektes unserer Meinu  ng nach am besten
entsprach.
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Abbildung 23
Collaborativ UX Design Vorge-
hensmodell - Konzept

ERKUNDEN I

5.2 KONZEP FWORKSHOP

Verstehen Erkunden Umsetzen

Workshop Workshop
Ideation Konzept

Workshop Workshop ' ' Workshop I
Scoping Synthese ' ' MVP-Planung

Workshop Workshop
Validierung Prototyping
——

In der zweiten lteration des Konzept -Workshops lag der Fokus auf den Datenfel-
dern. Basierend auf den Ergebnissen und den gewonnenen Insights der Usability -
Walkthroughs wurden Umfang und Informationsgehalt der Daten kritisch Uber-
pruft und angepasst.

In diesem Kapitel wird anhand der Datenfelder Vermogensubersicht, Geburtsda-
tum und Alter der Prozessvorgang exemplarisch dargestellt. Eine Information wird
von einer Annahme bis zur finalen Darstellung entwickelt. Dabei steht der*die
Nutzer*in im Zentrum und die Informationen werden iterativ verarbeitet.

5.2.1ZIEL

Der Hauptnutzen, den die Kundentbersicht bietet, sind Informationen Uber Kun-
dinnen und Kunden. Diese Informationen sollen den Kundenberater*innen einen
ersten, schnellen, aber rudimentaren Uberblick iiber die Kundschaft bieten. Ande-

re Funktionalitaten wie Direktlinks oder der Zugriff auf 3rd -Party-Applikation en
sind von Bedeutung, weil sie an dieser Stelle im Arbeitsprozess haufig bendétigt
werden, sie sind aber grundsétzlich auch Uber andere Wege aufrufbar. Aufgrund
dieses Gedankens wurden das Ziel und die Relevanz dieses Workshops klar: Das
Ergebnis des Works hops ist eine Liste aller bedeutenden Daten, die in der Kun-
denubersicht dargestellt werden.

5.2.2VORGEHEN

In einem ersten Schritt wurden die datenspezifischen Erkenntnisse aus dem Usa-
bility -Walkthrough konsolidiert und in einem Affinity -Diagramm gruppiert. Das
Datenset wurde anschliessend tberprift und wo nétig angepasst.

5.2.3 ERGEBNIS

Nachfolgend werden die Resultate und die Erkenntnisse des Usability — -Workshops
bezulglich der anzuzeigenden Daten dargelegt.
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Annahme

Fur beide Personas gibt es eine identische Menge an K undeninformationen, die
ausreicht, um einen schnellen Uberblick iber die Kundin bzw. den Kunden zu
erhalten.

Resultat

Es wurde bestatigt, dass fur beide Personas die identische, stark reduzierte In-
formationsmenge ausreicht, um sich in den geschilderten Sit uationen einen
Uberblick tiber die Kundschaft zu verschaffen.

Annahme

Less is more: Um einen ersten Uberblick Uber die Kundin bzw. den Kunden zu

er halten, sind die I nformationen des Portlets aKundeni
Resultat

Die Annahme wurde teilweis e bestétigt. Relevante Angaben sind:

R Basisdaten,

R Kontaktdaten,

R Kundeninformation,
R Adressen,

R PP-Beziehung sowie
R Karten.

Folgende Datenfelder fehlen geméass Rickmeldungen oder sollen direkt sichtbar
dargestellt werden:

R Falligkeiten und To -dos;

R E-Banking und entsprechende Vertragsnummern;
R Hinweis zur Person hinter der Telefonnummer

R IBAN-Code bei den Kontoangaben;

R Angabe des Karteninhabers/der Karteninhaberin.

Fol gende Daten konnen weggelassen werden, wei l sie f
nicht releva nt sind:

R NextGen,

R Deckungsbeitrag (DB),
R Anlagepolitik sowie

R ID.
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Annahme
Die Nutzer*innen wollen die BP -Daten vergleichen.

Resultat
Diese Annahme wurde widerlegt. Es besteht kein Bedurfnis, die BP  -Daten zu ver-
gleichen.

Annahme

Datenqualitat und Giltigkeit : Fir die Beurteilung der Datenvaliditat benétigen
Daten, die eine Momentaufnahme darstellen, eine Zeitangabe der Erhebung und
die Quelle.

Resultat
Diese Annahme wurde bestéatigt. Das trifft insbesondere auf Angaben zur Vermo-
genssituation zu.

Annahme
Der*di e zustadndige Kundenberater*in und dessen*deren Stellvertreter*in sollen
prominent sichtbar sein.

Resultat
Die Annahme wurde bestatigt.

Annahme

Das Feld aAlterpn st redundant aufgrund des
lassen werden.

Resultat

Die Annahme wurde widerlegt. Das Feld aoAltern
winn, der erwartet wird, indem die Seite mit weniger Daten Ubersichtlicher wird,

wird mindestens kompensiert, wenn das Alter berechnet werden muss.

Annahme

Eine Suchfunktion innerhalb des Kundencockpits unterstitzt die Kundenbera-
ter*sinnen dabei, Informationen schnell zu finden.

Resultat

Die Annahme wurde widerlegt. Die Suchfunktion wurde von keiner Testperson als
nutzbringend eingeschatzt. Die angezeigte Datenmenge wurde ausnahmslos als
gut Uberblickbar bezeichnet, sodass auch dieses Feld gestrichen wird.
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Wie in der oberen Annahmeliste aufgefiihrt, wurde die Annahme, dass die Dar-
stellung der ID im Bildformat den Kundenberater*innen hilft, Kundinnen und
Kunden einfach zu prufen, widerleg t. Als Insight in den Usability -Walkthrough
resultierte, dass anstelle der ID die Abbildung der Unterschrift des Kunden bzw.
der Kundin angezeigt werden soll. Eine Uberprifung der Unterschrift ist ein alltag-
licher Use-Case. Zusatzlich wurde argumentiert, d ass die ID in Bildform in den
seltensten Fallen vorliegt, weil kein entsprechender Prozess existiert, um diese
Daten von den Kundinnen und Kunden einzufordern.

]
REFLEXION

Nach Abschluss der Phase dachten wir, die Bedurfnisse der Kundenberater*innen
zu verstehen. Wir trafen Annahmen einstimmig und &nderten das Konzept des
Prototyps entsprechend ab. Die Gliederung der Daten erschien uns schliissig und
der Nutzung entsprechend praktikabel.

Wir konnten weitere Felder und Features aus d em Prototyp streichen. Dafir
konnten wir neue Ideen in das Konzept aufnehmen, beispielsweise, dass zu Da-
tenpunkten wie Einkommen und Vermogen Metainformationen dargestellt wer-
den mussen. Ohne das Wissen dariiber, woher diese Zahlen stammen und wann
sie aktualisiert wurden, kann der*die Kundenberater*in sie nicht problemlos in-
terpretieren. Auf solche Insights waren wir ohne die Zeitinvestition in Research
und Testing nicht gestossen. Diese scheinbar kleinen Features sind es jedoch, in
welche wir s neben der e rhohten Ubersichtlichkeit s grosse Hoffnungen setzen
beziglich des Erfolgs der Losung.

Abgesehen davon kdnnen wir an den angezeigten Daten nichts verandern. Was
nicht im Backend -System vorhanden ist, kénnen wir auch nicht anzeigen, dem-
entsprechend mussen w ir fur die Kundenberater*innen  die gegebene Datenquel-
le bestmaoglich nutzen .
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Abbildung 24
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - Prototyping

ERKUNDEN I

5.3 PROTOTYPING HIGH FIDELITY

Verstehen Erkunden Umsetzen

Workshop ~  Workshop

Ideation Konzept
Workshop Workshop ' ' Workshop I
Scoping Synthese ' ' MVP-Planung
Workshop Workshop
Validierung Prototyping

Der finale Prototyp der zweiten Iteration steht reprasentativ fur den Outcome der
Erkundungsphase. Alle Schlussfolgerungen und Erkenntnisse aus der Ideation -
und Konzept -Phase sind in dieses Produkt eingeflossen. Neben der Funktion als
Testobjekt verkorpert der Prototyp auch ein visualis iertes Losungskonzept, des-
sen Visual Design sich mit der Designsprache der SGKB decken soll.

5.3.1ZIEL

Wie einleitend in diesem Kapitel erwahnt, war das Ziel dieses Workshops, einen
finalen Prototyp bereitzustellen, der vom Projektteam geprift ist und dem Auf-
traggeber zur abschliessenden Validierung préasentiert werden kann.

5.3.2VORGEHEN

Im Vergleich zum Prototyping -Workshop der ersten Iteration, in welchem die Be-
reitstellung eines Pruflings zur Validierung des Losungskonzepts im Vordergrund
stand, setzte sich das Pr ojektteam in diesem Arbeitsschritt hauptséachlich mit dem
visuellen Erscheinungsbild auseinander. Zunachst wurden jedoch die Lésungs-
ideen aus der Ideation - und Konzeptphase implementiert. Aufgrund der positiven
Erfahrungen, die schon in der ersten Prototypi ng-Session gemacht wurden, wur-
den die Aufgaben innerhalb des Projektteams zugeteilt und die Resultate spater
nach jeder Iteration gegenseitig prasentiert und bewertet.

Nach der Umsetzung des Prototyps wurde dieser de n Auftraggeber n prasentiert.
Dabei wurde auf die in Usability -Walkthroughs protokollierten Findings und In-
sights hingewiesen und die entwickelten Massnahmen zur Problemlésung wurden
aufgezeigt. In Absprache mit de n Auftraggebern erubrigte sich mit dieser Vorge-
hensweise eine weitere Usability -Walkthrough -Session mit Probanden und Pro-
bandinnen. Dieser Schritt ersetzt somit einen zweiten Validierungsworkshop. So-
wohl die Anpassungen und Verbesserungen des Prototyps in Bezug auf Umfang
und Komplexitét als auch das Visual Design kdnnen von der Auftragg eberin selbst
gepruft werden.
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5.3.3 ERGEBNIS

Die Entwicklung des finalen Prototyps erfolgte iterativ, indem der bestehende
Prototyp aus der ersten lteration angepasst wurde. In diesem Abschnitt wird die
Entwicklung der beiden zentraéten &EhdmebDiereeki®Bhizrpkgen vo

veranschaulicht.

Weil das Projektteam keine Erfahrung im Visual Design hat, wurde ein Expert -
Review mit einer UX -Design-Expertin (Jacqueline Adriano) durchgefuhrt. Das
Feedback wurde gemeinsam mit dem Projektteam diskutiert und es wur de be-
stimmt, welche Anpassungen in welcher Form fiir die finale Version des Prototyps
vorgenommen werden sollten. Die folgenden Punkte wurden beméngelt:

0 Fir die Abgrenzung der Cards sollten keine Schatten verwendet werden.
Diese wirken unruhig und stéren de n Lesefluss.

0 Die Card-Uberschrift mit griinem Hintergrund wirkt zu dominant und lenkt
vom eigentlichen Inhalt ab.

0 Generell sollte die Farbe Griin weniger bzw. als Auszeichnung verwendet
werden, um auf eine mogliche Interaktion hinzuweisen.

eoe M < L)) & figma.com / © 0 + O Abblldung 25
Prototyp vor den letzten
Kundeniibersicht PR
DeS|gnanderungen
Telefon Muster Meier Fritz
E-Mail KuBe 1: Cmiu Marcel, Mb (5G1517) KuBe 2: Hess Thomas, Mb (5G1410)
Verkaufchance Haupt-BP 02035573 Portfolio Manager. Hess Thomas, Mb (SG1410) 09.11.2021  Karte und Honig zum 40. Geburi
: Geburtsdatum 11. November 1990 Bankbeziehung 04.11.2021  Anlagevorschlag
JSR Kundenaktivitit
Zivilstand erheirate Anlagepolitik
Archiv Unterschriften: gl Potentialbeurteilung
signBase Nationalitat Schweiz Einkommen:
Kundenwert 18
Frox Eréffnungsdatum 01.01.2001 Vermdgen
B Bestellungen Crossborder
Wohnsituation: Miete
Domiziladresse:
SGFB Dienstleistungen:
S6Kk0 E-Banking Ja (Vertag: 1532757,
= Versandart
Beziehungs »
Unterart v v
person

391237 13000CHF 31122021

«
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Tabelle 10

Argumentation Layout

- Cards

ERKUNDEN I

KOMPONENTE CARDS

In der Konzeptphase wurde entschieden, dass die Kundendaten in Cards ange-
zeigt werden. Cards besitzen die Funktion von Datencontainern, die helfen, Da  ten
zu gruppieren und zu strukturieren. Daten kénnen in Listenform oder als Tabellen
strukturiert werden. Weiterhin Gbernehmen Cards das visuelle Konzept des be-
stehenden Kundencockpits, in welchem Daten in Portlets angezeigt werden.
Durch die konzeptionell &hnlichen Charaktereigenschaften von Portlets und Cards
wirken Kundeniibersicht und Kundencockpit organisch. Aufgrund dieser Ahnlich-
keit reduziert sich der Lernaufwand fir die Kundenberater*innen. Die Cards ver-
fugen tber eine Titelleiste mit der Uberschrif t, einen Grip -Indikator, welcher da-
rauf hinweist, dass die Position der Card verandert werden kann, und ein Maxi-
mieren -lcon. Wenn eine Card maximiert wird, nimmt sie die gesamte Bildschirm-
breite ein und kann lber das Minimieren -lcon wieder auf die Standard grésse re-
duziert werden. Innerhalb von Cards wird auf Tabs ganzlich verzichtet, weil diese
Inhalte verbergen und somit ein schnelles Scannen durch die notwendige Interak-
tion durch die Berater*innen verlangsamen.

Die Gestaltung des Interface -Designs orientiert sich am Styleguide der SGKB. Die
Komponente Cards, wie sie im Prototyp vorkommt, ist im Styleguide nicht defi-
niert. In der Funktion eines Datencontain ers ist jedoch der Content -Teaser im
Styleguide vorhanden und wird als Referenz fir das Interface -Design des Proto-
typs verwendet. Entlang des Gestaltungsprozesses bis zum finalen Design wurden
verschiedene Card -Varianten entworfen und geprift. Dabei stand  als Erfolgskrite-
rium die Scannability im Vordergrund. Scannability bedeutet, den Inhalt in einem
Layout zu prasentieren, sodass dieser leicht Uberflogen werden kann [Nielsen
1997b]. Um die Scannability zu unterstitzen, sind die Principles and Guidelines in
UID zu beachten [Mayhew 1991] . Bezugnehmend auf die Principles and Guide-
lines in UID wird fir die Umsetzung des Card -Layouts wie folgt argumentiert:

Principles and Guidelines in UID Finales Layout

Arbeitsfluss (Leserichtung von links Um den Lesefluss nicht zu unterbrechen,
nach rechts und von oben nach werden die Rahmen einer Card nur

unten). Unnodtige Wege beim schematisch und nicht durchgehend ange-
Betrachten eines Screens sollen zeigt. Neben dem Gest
vermieden werden. der N&heo | 4asst das a

senheitpn Cards als so
den Rahmen wird die Prima rfarbe Stein

mit einem Sattigungsgrad von 20 %

gewahlt, was das Gesamtlayout ruhig und
zurtickhaltend erscheinen lasst.

Gruppierung: Eine Gruppierung Durch die Verwendung von Cards wird der

fordert die Lesegeschwindigkeit. Gesamtinhalt gruppiert. Fir die Strukturie-
rung der Inhalte werden Listen und
Tabellen verwendet.
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Ausrichtung Listeninhalte sind zweispaltig angeordnet

und vertikal ausgerichtet. Laut dem
Gestaltgeset KooGeseaetitr
fordert die Ausrichtung die Lesbarkeit so-

wie die Ubersichtlichkeit von Inhalten und

steigert damit den Arbeitsfluss.

Spalten-Layout und Raster Die Cards werden an einem Grid ausge-
richtet. Dadurch wird einerseits die  Ele-
mentgrésse konsistent und andererseits
wirkt dadurch das Layout ruhig und unter-

stutzt somit die Usability.

Der verwendete Zeilenabstand ist so
gewahlt, dass eine Zuordnung von Entitat
und Wert sofort erkennbar ist.

Weissraum: Eine effektive Nutzung
von Weissraum reduziert die Reakti-
onszeit und den Aufwand fur die
Ermittlung der erforderlichen Infor-
mationen.

Der Kontrast der Card -Uberschrift wird so
gewahlt, dass dieser nicht zu dominant

wirkt. Unter Bertcksichtigung des proto-
kollierten Insight -St at ement s acC
Bal ken sind zu grosspo
gruner Schrift angezeigt und nicht der Hin-
tergrund d er Titelleiste, analog zum

Content -Teaser des SGKB Styleguides.

Auszeichnung: Auszeichnungen
werden durch visuelle Kontraste
erreicht und unterstitzen eine intui-
tive Nutzerfihrung.

Balance und Symmetrie: Durch die
Verwendung von Balance und Sym-
metrie wird die wahrgenommene

Balance und Symmetrie werden durch die
konsistente Verwendung von Schrift, Form,
Farbe und Grdsse der Cards erreicht.

Komplexitat reduziert.

KOMPONENTE DIREKTLINK

Die Komponente Direktlink ist das zweite zentrale Element in der Kundenuber- - REE
sicht. Der Direktlink ist ein Navigationspattern, das eine 3rd  -Party-Applikation, wie z“:;l

die St. Galler Finanzberatu ng (SGFB), den EMail-Client oder die Telefonapplikati- [
on, von welcher direkt ein Anruf getétigt werden kann, 6ffnet. Direktlinks sind von B veroinance
Bedeutung, weil sie die Kundenberater*innen entlang des Arbeitsablaufs zu einer :j“
3rd -Party-Applikation weiterleiten und  somit die Effizienz im Arbeitsalltag verbes- & SBB
sern. Die Weiterleitung zu einer 3rd -Party-Applikation kann direkt oder Uiber einen ER o
Zwischenschritt erfolgen, falls fiir die zu tatigende Interaktion mehrere Auswahl- :m”“
moglichkeiten bestehen. Das trifft beispielsweise  zu, wenn das selektierte Profil
eines Kunden bzw. einer Kundin mehrere verschiedene Telefonnummern auf- B corencocoi

77



Tabelle 11
Argumentation Design - Direkt-
links

ERKUNDEN I

weist, beispielsweise Geschéfts -, Direktwahl -, Stellvertreter -, Privat- und Mobil-
nummer.

Das Hauptkriterium fur die Gestaltung der Direktlinks sind die Erkennbarkeit und
Affordance der Interaktionsmoglichkeiten. Die Argumente fur das finale Design
werden nachfolgend aufgezeigt.

Prufkriterium Finales Layout

Erkennbarkeit und Affordance Die Icons der Direktlinks weisen einen
griinen Hintergrund als Auszeichnung auf,
um sich gegenliber dem restlichen Inhalt
abzuheben.

Direktlink Navigationspattern Wenn mehrere Links zu einem Direktlink
zur Auswahl stehen, werden diese Direkt-
links in Form eines Fly -out-Menus darge-
stellt. Das Design des Fly-out-Menus ist an
das Card-Design angelehnt. Mittels eines
konsistenten Designs wird die Usability
unterstitzt [Lidwell u. a. 2010].

Link zum Kundencockpit Dem Funktionspattern folgend, wird d  er
Link zum Kundencockpit wie die Direkt-
links gestaltet und entsprechend bei
diesen positioniert. Die Pragnanz wird
Uber ein eindeutiges Zeichen verdeutlicht.
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]
REFLEXION

Zur finalen Umsetzung des High -Fidelity -Prototypings konnten wir uns groéssten-
teils an das Corporate -Design (CD) der SGKB anlehnen. Wo immer das CD Liicken
aufweist oder auf unsere Losung nicht anwendbar ist, mussten wir das Visual
Design selbst umsetzen. Wi r hielten uns so weit wie méglich zuriick, wendeten die
grundlegenden Designprinzipien an und machten keine Experimente. Das Ziel der
Arbeit war bis zum Schluss der Entwurf eines verbesserten Kundencockpits, das
Visual Design ist hier ein Plus, fir die Auft raggeberin jedoch nicht entscheidend.

Wir sind mit dem Prototyp sehr zufrieden und denken, dass dieser den Kunden-
berater*innen kurz - bis mittelfristig die Arbeit erleichtern wird.

Wir entschieden uns dagegen, nach der ersten Research -Phase exotischere Idee n
zu verfolgen, um den Bedurfnissen der Auftraggeberin zu entsprechen. Der An-
satz des Kundencockpits sollte verbessert werden, vollig neue Ideen auszuarbei-
ten hatte dem Auftrag nicht entsprochen. Auch die Kundenberater*innen sind
unserer Einschatzung nach mit der erarbeiteten Losung glicklicher, als wenn sie
sich auf neue, unbekannte Interaktionspatterns einstellen missten. Diese un-
scheinbare Losung ist also nicht wertlos, sondern bietet den Kundenbera-
ter*innen eine pragmatische, vertraute Art der Informati  onsbeschaffung.
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6. RESULTATE & FAZIT

Mit der Prasentation des Prototyps wird der Auftraggeberin ein greifbares
Losungskonzept vorgelegt, welches die Fragestellung

<Wie kann die Beratungstatigkeit der Kundenberater*innen mit einem
technischen Tool bestmdéglich unterstitzt werden?

beantwortet.

Far die Lésungsfindung wurden die Nutzer*innen ins Zentrum gestellt, die
wahrend einer umfangreichen Research-Phase nach ihren Bedurfnissen und
Problemen gefragt wurden. Aufgrund des Zeit- und Leistungsdrucks, welchem die
Kundenberater*innen ausgesetzt sind, wird ein Kundencockpit nur dann als
nutzlich bewertet, wenn dieses hilft, die Effizienz im Arbeitsalltag zu steigern.
Diese Effizienzsteigerung wird erreicht, wenn das Kundencockpit von
<zweitrangigen> Informationen befreit wird. Das Ergebnis der Arbeitsschritte der
verschiedenen Projektphasen illustriert und verdeutlicht diese Anforderung und
zeigt eine Kundenubersicht in einer stark reduzierten Form.



RESULTATE & FAZIT

6.1 HIGH-FIDELITY-PROTOTYP

Als zusammenfassender Uberblick werden nachfolgend die  Hauptm erkmale des
Hi-Fi-Prototyps aufgezeigt.

eeoe M < 0 & figma.com ¢ ® 0 +

|Z| Kundenubersicht

Telefon Muster Meier Fritz Viuster AC
SMS KuBe 1:  Cmiu Marcel, Mb (SG1517) KuBe 2: Hess Thomas, Mb (5G1410)
E-Mail
E-Banking Muster-Meier, Fritz / 1.0011.7473 & .”  Kundeninformationen # .7 Félligkeiten / ToDo's
&l verkaufchance Haupt-BP 0203.5573 Portfolio Manager: Hess Thomas, Mb (5G1410) 04.11.2021  Karte und Honig zum 40. Geburi  J
= Geburtsdatum; 11. November 1990 (31 Jahre) Bankbeziehung Hauptbank 09.11.2021  Anlagevorschlag O
i Zivilstand: Verheiratet Anlagepolitik: Nein
Archiv Unterschriften: gliltige Anzeigen Potentialbeurteilung:  kein Potential
” Nationalitat: Schwei Einkommen: - @ v
SignBase chwelz CHF 147'701.00
Kundenwert: 18 Vermégen cHF 104268719 v
FINFOX Er6ffnungsdatum: 01.01.2001 Wohnsituation: Miete
Bestellungen Crossborder: Heimmarkt (HM) Dienstleistungen: nia
Domiziladresse: Herr Fritz Muster-Meier E-Banking Ja (Vertag: 1532757)
SGFB Musterstrasse 12
9200 Gossau SG
(&} soxo (40421363)
- Versandart: Intern KuBe
o .
Kundencockpi
PP-Beziehungen # .7 Karten
ieh- Bezieh- Zahlungs-
Bezleh- o folle v Unterart v v Inhaber v Typ ~ Nummer v Lmite v Falligkeit v Gespert v ¥
ung ungsp... verzug
Firmenin| ha- ist Firmen- Kreditkarten- 1400 2221 2349 Kein
Muster AG Muster Friz 131000 CHE 31122021 g
ber inhaber von vertrag 1237 Zahlungsuerzug
Eltern hat Kind Muster prunhilde Muster Manuela TWINT 90000000198 5000 CHF
Agathe Frez
Muster Fritz MaestroKarte 78277700 101000 CHE 31122003
«

6.1.1 DATENFELDER

Daten, fidr welche die Beschr ei b autrifit, werden f
in Cards strukturiert, sodass die Informationen effizient und effektiv genutzt wer-

den konnen. Die Kundeninformationen sind zwecks besserer Ubersicht thema-
tisch gemass den unten aufgelisteten Kategorien gruppiert. Der Prozessablauf zur
lIdent i fi kation der r el evaaldkomepDWdrkshopoi sdte ri
ten Iteration beschrieben.
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RESULTATE & FAZIT

Basisdaten

Die Basisdaten beziehen sich auf soziodemografische Angaben wie Namen, Alter,
Geschlecht oder Branche bei Unternehmen sowie Bankbeziehungen und Rech-
nungsadressen [Staudacher 2021] . Basisdaten personifizieren die Informationen
in der Kundenubersicht und sind Grundlage jed er Interaktion mit den Kundinnen

und Kunden.
Abbildung 27 Muster-Meier, Fritz / 1.0011.7473 B
Portlet - Basisdaten
Haupt-BP: 0203.5573
Geburtsdatum: 11. November 1990 (31 Jahre)
Zivilstand: Verheiratet
Unterschriften: giiltige Anzeigen
Mationalitat: Schweiz
Kundenwert: 1.8
Eroffnungsdatum: 01.01.2001
Crossborder: Heimmarkt (HM)
Domiziladresse: Herr Fritz Muster-Meier
Musterstrasse 12
9200 Gossau 5G
(40421363)
Versandart: Intern KuBe

Kundeninformationen

Die Kundeninformationen geben Auskunft Uber Verhaltensdaten und beziffern

den Kundenwert. Kundeninformationen sind von Bede utung, um das Potenzial
einer Kundin oder eines Kunden zu erkennen. Dem Problem, dass sich Verhal-
tensdaten auf die Vergangenheit beziehen [Staudacher 2021] , wird mit einer Zeit -
und Quellenangabe der Daten entgegengewirkt. Kundeninformationen zeigen
weiter E -Banking-Vertrage und die Anlagepolitik mit dem Portfolio -Manager an.

Abbidung 28 Kundeninformationen #L7

Portlet s Kundenin -formationen

Portfolio Manager: Hess Thomas, Mb (5G1410)

Bankbeziehung: Hauptbank

Anlagepolitik: Nein

Potentialbeurteilung: kein Potential

Einkommen: CHF 147'701.00° v

Vermdégen: CHF 104'264.71C o

Wohnsituation: Miete

Dienstleistungen: n/a

E-Banking Jla (Vertag: 1532757)
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Falligkeiten/To -dos

Aufgaben mit einer Falligkeit, die im Zusammenhang mit dem selektier ~ ten Kunden
bzw. der Kundin stehen, werden mit dem dazugehoérenden Falligkeitstermin auf-
gelistet. Aufgaben, die erledigt sind, kdnnen Uber eine Checkbox markiert werden
und erscheinen beim nachsten Offnen des Kunden bzw. der Kundin nicht mehr.
Diese Information ist relevant, weil sie  die Kundenberater*innen in ihrer alltagli-
chen Arbeitsorganisation untersttitzt.

Falligkeiten / ToDo's #7 Abbildung 29

. ) Portlet - Falligkeiten / ToDo's
04.11.2021 Karte und Honig zum 40. Geburi [0

09.11.2021 Anlagevorschlag a
PP-Beziehung
Die Darstellung der Beziehungen zu anderen Bankkundinnen und -kunden ist in

der Vorbereitung oder im Telefongesprach fur die Kundenberater*innen von Be-
deutung, um einen Uberblick tiber finanzielle Zusammenhange zwischen Firmen,
Ehepartnern und Kindern zu erhalten. Die PP -Beziehungen sind tabellarisch auf-
gelistet, was eine auf - und absteigende Sortierung pro Spalte erlaubt.

PP-Beziehungen # .7
Bezieh- i
Beziehung v Rolle v  Unterart W v Abbildung 30 )
ungsp... Portlet - PP-Beziehung
ist Firmen-
Firmeninhaber Muster AG
inhaber von
Brunhilde
Eltern hat Kind Muster
Agathe
Karten

Anfragen betreffend Kartenlimit oder Meldungen uber eine  n Kartenverlust sind
haufig auftretende Szenarios, flr welche Kundenberater*innen sofort einen
Uberblick tiber den Kartenstatus benétigen. Die Kartenansicht bietet eine tabella-
rische Ubersicht der Karteninhaberin bzw. des  -inhabers fiir das selektierte Kun-
denprofil. Die tabellarische Ansicht erlaubt eine auf - und absteigende Sortierung

pro Spalte.
Karten .
. e Zahlungs-
Inhaber v Typ v Nummer v Limite v Filligkeit v Gesperrt v
verzug
. _ Abbildung 31

Muster Frtz Kreditkarten- 19002221 2349 5000 cHE 31.12.2021 - feein Portlet - Karten

vertrag 1237 Zahlungsverzug
Muster Manuela

TWINT 90000000198 5'000 CHF
Friz
Muster Fritz Maestro Karte T8Z777T00 10°'000 CHF 31122023
Der konzeptionelle Aufbau der Direktlinks orientiert sich am Master -Detail -

Navigationspattern. Dieses Pattern bietet den Vorteil, dass schnell zwische n den
Direktlinks gewechselt werden kann, ohne dass das selektierte Kundenprofil ver-
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RESULTATE & FAZIT

loren geht. Im Master -Bereich sind die Links linear bzw. vertikal aufgelistet. Die
vertikale Anordnung deckt sich mit der Erwartungskonformitat der Nutzer*innen
und erleich tert dadurch die Auffindbarkeit der Links  [Khazaeli 2005] . Der Master-
Bereich kann erweitert und reduziert werden. Bei der erweiterten Ansicht wird

der Name der verlinkten Ziel -Applikation angezeigt. Falls vorhanden, ist das De-
tailfenster side-by-side angeordnet. Das Layout der Detailfenster und das visuelle
Design lehnen sich an das Card-Design an.

Bis auf die Direktlinks E -Banking und Kundencockpit werden die identischen Di-
rektlinks wie im bestehenden Kundencockpit angezeigt. Aufgrund von Insights aus
der Research-Phase werden neu in den Detailfenstern  detaillierte Informationen
angezeigt. Die erweiterten Detailfenster weisen folgende Inhalte auf:

Telefon

Die Applikation des Kundenberaters bzw. der -beraterin ist mit dem Telefon ge-

koppelt. Der Anruf erfolgt direkt, wenn die gewilinschte Telefonnummer selektiert

wird. Diese Funktionalitat besteht bereits und wird Ubernommen. Neu werden

ausser dem Namen und der Anschlussart (privat/geschéftlich) die Telefonnum-

mern direkt angezeigt. We il beispielsweise eine Person geschéftlich tGber ver-

schiedene Telefonnummern erreichbar sein kann (Direktwahl, Zentrale), werden

diese mit Kontakt -BP und Kontaktstelle in einer Tabelle aufgelistet. Auf Hinweis

eines Insights aus der Research -Phase werden Hi nweise und Winsche zum Kun-

den bzw. zur Kundin, wie aWil/l nicht kontakt

Abbildung 32
. . 9 % Telefon Adressmedium ~  Telefon Nr. v  Kontakt-BP v Kontaktstelle v Adressrolle v
Direktlink - Telefon

Aktive Ansprache ist

Mobiltelefon (Geschaft) +41 798143302 Fritz Muster-Meier Fritz Muster-Meier
nicht erwinscht

Mobiltelefon (Privat) #4171 23100 00 Fritz Muster-Meier Franziska Muster Iblicked
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SMS

Der Inhalt des SMS-Detailfensters ist identisch mit dem Direktlink Telefon. Die
Kundenberater*innen konnen direkt eine SMS an den gewunschten SMS -
tauglichen Telefonanschluss versenden.

Abbildung 33
Lj:_| SMS Adressmedium v Telefon Nr. v  Kontakt-BP v  Kontaktstelle ~  Adressrolle v ) )
Direktlink s SMS

Mobiltelefon (SMS _ Aktive Ansprache ist
+41798143302 Fritz Muster-Meier Fritz Muster-Meier
Ebanking 1) nicht erwiinscht

Mobiltelefon (SMS

L +41 71 231 00 00 Fritz Muster-Meier Franziska Muster |blicked
Ebanking2 )

E-Mail

Der DireMaiionk 66Enet bei der S e IMaik-Adiesse
Outlook mit einer leeren Nachricht. Die selektierte E -Mail-Adresse wird automa-

tisch in das Nachrichtenfenster Ubertragen. Zusatzlich werden im Detailfenster

die E-Mail-Beziehung (geschéftlich, privat) und Kontakt -BP sowie die Hinweise und

Zusatzinformat ionen angezeigt.

Abbildung 34

[ E-mail Adressmedium v EMai | L e ¥ Direktlink - E-Malil

. . Aktive Ansprache ist nicht
E-Mail Adresse muster fritz@mail.com Fritz Muster-Meier
erwlinscht

E-Mail Adresse (Privat) fritz.muster@bluewin.ch Fritz Muster-Meier

E-Banking

Der Di r e-Ba hkhhk g EzBankigg-Vertrdgenuminern, Inhaber*in, Be-
rechtigungen und den Login -Status sowie das letzte erfolgreiche Login an. Anfra-
gen zu E-Banking kommen haufig vor, mit der Bitte den E -Banking Vertra g nach
misslungenem Log -in zu entsperren. Die Anfragen zur Entsperrung werden an die
entsprechende Fachstelle weitergeleitet.

Di e EntBatnakti ngh wird in der Kundenidbersicht gesplittet
Card aKundeni nf or ma tEBanking-vertragsreimmet aufedemn Be-

sitz eines Vertrags hin. Falls dieser Eintrag fehlt, erkennt der*die Kundenbera-

ter*in dies auf den ersten Blick und kann die Kundin bzw. den Kunden auf dieses

Angebot aufmerksam machen. Weil die weiteren Detailinformation en zd aE

Bankingon nicht relevant sind fidar aden ersten Blicknb,
halt als Direktlink zur Verfugung zu stellen.

Kundencockpit
Der Direktlink Kundencockpit 6ffnet das bestehende Kundencockpit. Der selek-
tierte Kunde bzw. die Kundin wi rd ibernommen.
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Die restlichen Direktlinks wie Verkaufschancen, Kundenaktivitat, Archiv, SignBase,
FINFOX, Bestellungen, SGFB und SOKO werden mit den identischen Funktionalit&-
ten wie im bestehenden Kundencockpit Ubernommen.

6.1.3 TABS

Falls fir einen selektiert en Kundenstamm mehrere Kundenprofile existieren, wird
die Ubersicht der Kundenprofile mithilfe von Tabs separiert. Der Titel der Tabs
nennt das jeweilige Kundenprofil. Mit einem Klick auf die Tabs wird zwischen den
Kundenprofilen gewechselt. Direktlinks, d ie einen direkten Bezug zum gewahlten
Kundenprofil haben, werden automatisch aktualisiert, wenn zwischen Kundenpro-
filen gewechselt wird. Dadurch sind die Daten der Direktlinks jederzeit synchron
zum angezeigten Kundenprofil.

6.1.4 KUNDENBETREUER*INNEN

Gemass den Insights aus der Research -Phase soll dieser Eintrag prominent darge-
stellt werden. Die Information Uber die zusténdigen Kundenberater*innen und
deren Stellvertreter*innen ist eine Information, die taglich in verschiedenen Situa-
tionen nachgeschlagen wird. B eispielsweise ist es effizienzsteigernd, wenn die
Person, die Telefonanrufe entgegennimmt, den Anruf schnellstmdglich an
den*die verantwortliche*n Kundenberater*in weiterleiten kann.
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6.2 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Anstelle eines MVP -Workshops werden in Absprache mit de n Auftraggebern zum
Abschluss des Projekts Handlungsempfehlungen zum bestehenden Kundencock-
pit und zur Kundenlbersicht formuliert.

6.2.1 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE BESTEHENDE
APPLI KATI ON aKUNDENCOCKPI To

Wer sind die Nutzer*innen?

Abhéngig vom betreuten Kundensegment stellen die Kundenberater*innen un-
terschiedliche Anforderungen, welche Daten und Informationen relevant sind und
angezeigt werden sollen. Diesen Umstand berticksichtigt das Kundencockpit mo-
mentan nicht gentigend. Als Handlungsempfehlung erkennt  das Projektteam den
Bedarf einer weiteren User-Research, um eine Aussage treffen zu kdnnen, welche
Daten fir welches Kundensegment von Bedeutung sind.

Wie kann die Akzeptanz gesteigert werden?
Das Layout des Kundencockpits wurde in den Befragungen bemangelt. Das Pro-
jektteam empfiehlt, das visuelle Design an den Styleguide der SGKB anzupassen.

Neben den genannten Empfehlungen wurden in den Befragungen Probleme bei

der Performance genannt. Obwohl die Performance nicht im Scope der UCID -
Masterarbeit enthalten ist, sei erwahnt, dass lange Antwortzeiten eines Systems
die User-Experience beeintrachtigen.

6.2.2 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR DIE NEUE APPLI-
KATI ON aKUNDENUBERSI CHToOD

Die Handlungsempfehlungen konzentrieren sich auf die Schritte, die aus Sich  t des
Projektteams fur die Projektumsetzung nétig sind.

R Testing: Der finale Prototyp wurde de n Auftraggeber n prasentiert. Die User -
Testings mit den Probanden und Probandinnen sind noch pendent. Diese
Tests sind wichtig, um die finalen Anpassungen zu validi  eren.

R Fur die Primarpersona sollen User -Stories definiert werden, an denen sich
das MVP-Produkt ausgerichtet und die fur die MVP -Planung massgebend
sind.

R Definieren von Messgrdssen, die Aussagen machen kénnen, wann das Pro-
dukt als Erfolg bewertet wird: Die se Messgrdossen kénnen sowohl die Anzahl
der Zugriffe definieren als auch einen Effizienzgewinn beziffern oder eine
Aussage zur Nutzerzufriedenheit treffen.

Py

Erstellen einer MVP -Planung, die sich an User -Stories orientiert
R Schulung der Kundenberater*innen, w elche die Funktion der primaren Per-
sonas einnehmen
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R Implementieren und ausrollen des MVPs: Die Findings der weiter oben ge-
nannten Testing fliessen in den MVP ein.

R Erfolg in regelmassigen Abstanden anhand der definierten Messgréssen
messen

6.3 VISIONEN UND CHANGEN (OPPORTUNITY
AREAS)

Warum sollen die Kundenberater*innen die Kundenubersicht und das Kunden-
cockpit benutzen? Gestitzt auf Faktoren aus der User -Research kann ein aus-
schlaggebendes Argument, das fur die Verwendung der Tools spricht, die Ge-
schwindigkeit s ein, mit welcher Informationen verarbeitet werden kénnen. Unter
diesem Gesichtspunkt erkennt das Projektteam das Potenzial, den Kundenbera-
ter*innen ein Werkzeug zur Verfigung zu stellen, dass gesondert nach Use -Case
Kundendaten bereitstellt, die den selekt ierten Kundinnen und Kunden eigen sind.
Kundendaten sind individuell, was auch bei der Darstellung bertcksichtigt werden
soll. Wenn aus individuellen Kundenbedirfnissen kein Wertschriftendepot exis-
tiert, soll auch kein leeres Wertschriftendepot -Feld angezeigt werden. Vor diesem
Hintergrund entsteht die Vision fir das Kundencockpit: Dieses soll Kundeninfor-
mationen spezifisch, einfach und transparent darstellen. Eine Ubersicht der Op-
portunity -Areas ist im Anhang (A. 16 Opportunity areas) ersichtlich.

6.4 NUTZEN FUR DIE AUFTRAGGEBERIN

Zum Projektabschluss wird fur die Arbeit vonseiten der Auftraggeberin mit den
folgenden Worten gedankt.

«Die Arbeit des Projektteams lieferte fiir die St. Galler Kantonalbank AG einen wertvol-
len Beitrag zur Weiterentwicklung des bestehenden Kundencockpits. Die Studierenden
haben ein vielschichtiges Thema ganzheitlich beleuchtet, wesentliche Kernaussagen
herausgeschalt und zahlreiche umsetzbare Empfehlungen entwickelt. Besten Dank flr

die gute Zusammenarbeit.»
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/. REFLEXION

Im Kapitel 6 - Resultate & Fazit - wird die Leistung implizit reflektiert. Dieses
abschliessende Kapitel handelt von der persénlichen Reflexion des Teams Uber
den Projektablauf, die Zusammenarbeit und die Erreichung der Lernziele. Die
Sach- sowie Lernreflexion ist jeweils pro Arbeitsschritt in den entsprechenden
Kapiteln aufgefihrt und wird an dieser Stelle nicht erneut erwahnt.



REFLEXION

7.1 PROJEKTREFLEXION

Das gewahlte Vorgehensmodell Collaborative UX Design hat sich nur teilweise
bewahrt. Der Methode liegt zugrunde, dass sich alle Stakeholder maximal ein-
bringen und fur die Te rminfindung der Workshops eine gewisse Flexibilitat auf-
weisen, sodass diese zeitgerecht und in der erforderlichen Dauer stattfinden kon-
nen. Mangelt es an diesem Zugestandnis oder lassen sich Workshops nicht plan-
gemass durchfiihren, kann der Projektfortschri  tt beeintrachtigt werden.

Dieses Risiko identifizierten wir schon in der Praprojektphase und klassifizierten

es als hohe Gefahr fur das Projekt. Dennoch Ubersahen wir Warnsignale daftr,
dass dieses Risiko mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit eintreffen wirde. Wir muss-
ten beispielsweise in der Abstimmungssitzung fur die Auswahl des Vorgehensmo-
dells versichern, dass ein Workshop maximal zwei Stunden dauern darf. Weiterhin
wurde die maximale Anzahl der Workshops definiert sowie festgelegt, in welchen
Teilbereiche n innerhalb der Workshops das Auftraggeberteam kollaborativ betei-
ligt sein wird. Mehrfach wurde genannt, dass die Terminkalender der involvierten
Projektmitglieder jeweils ausgelastet seien.

Mit dem aktuellen Kenntnisstand wirden wir diese Signale anders i  nterpretieren
und von einer kollaborativen Vorgehensweise absehen. Im gegebenen Projektum-
feld waren individuelle Sitzungen oder Workshops in einer reduzierten Grosse
ausreichend und einfacher durchfihrbar gewesen. Zudem hétten sie fur weniger
Frustration i m Projektteam gesorgt. Wir wirden uns fir die Auswahl eines geeig-
neten Vorgehensmodells nicht mehr ausschliesslich auf die errechneten Resultate

in einer Entscheidungsmatrix stiitzen, sondern auch Hinweise und Ausserungen,
die zwischen den Zeilen vernehmbar sind, besser beachten.

7.2 TEAMREFLEXION

Die Zusammenarbeit im Team gestaltete sich tUber die Dauer der gesamten Arbeit
problemlos und sehr angenehm. Es herrschte stets ein harmonisches Arbeitskli-
ma. Probleme wurden offen angesprochen und diskutiert, Entschei  dungen argu-
mentiert und gemeinsam getroffen. In keiner Situation fiihlte sich ein Teammit-
glied ausgeschlossen oder Uberstimmt.

Wir haben uns gut ergénzt und konnten unsere Stérken anwenden, keinem
Teammitglied wurden ungeliebte Aufgaben einfach zugewiesen. Unangenehme
Tasks wurden entweder freiwillig Ubernommen oder gemeinsam erledigt. Die
untereinander aufgeteilten Tasks wurden immer fristgerecht abgearbeitet oder es
wurde friihzeitig kommuniziert, falls ein Arbeitsschritt bis zum vereinbarten Te r-
min nicht abgeschlossen werden konnte.

Wir konnten ein kollaboratives Vorgehensmodell einsetzen und konnten lernen,
wann und wo ein solches sinnvoll einzusetzen ist. Ebenfalls konnten wir in dieser
Arbeit intensiv User -Research betreiben. Dies ermdglichte uns, das im Unterricht
theoretisch vermittelte Wissen vertieft einzusetzen und aus der Interaktion mit
den Nutzern und Nutzerinnen zu lernen.
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REFLEXION

Die gesamte Arbeit wurde remote durchgefuhrt. Dass wir uns wahrend der Arbeit

nie trafen, lag zum einen an der Co vid-19-Pandemie und zum anderen an der
rdumlichen Distanz zwischen den Teammitgliedern. Wir hielten es fur effizienter
und bequemer, von Zuhause aus gemeinsam zu arbeiten. Entsprechend freuen
wir uns, spatestens bei der Prasentation der Arbeit auf das gute Gelingen anstos-
sen zu konnen, falls es die Situation erlaubt.
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GLOSSAR

Assistent*in

Assistent*innen unterstiitzen Kundenberater*innen in allen Tatig-

keitsgebieten. Sie organisieren auch Meetings und helfen im

nungswesen und bei Quartalsberichte n.

Rech-

Avaloq Avaloq ist ein Schweizer Unternehmen, das Software fiir Banken
entwickelt und anbietet.

Avalog- Applikationen mit Zugriff auf die Avaloq -Datenbank

Anbindung

Avalog-Call Abfrage der Avaloq -Datenbank

Basisgeschaft

Der Begriff Basisgeschaft ist ein Sammelbegriff, der die personliche

Kundenberatung in den Bereichen Geldverkehr, Sparen, Anlegen
und Vorsorgen beinhaltet.

BP

Business-Partner

ClIO-Talk

ClO-Talks sind Investment Talks in Videoformat, die regelméssig von
der SGKB veroffentlicht werden. Inhaltlich werden aktuelle Entwick-
lungen an den internationalen Finanzmaérkten und im Bankgeschéaft

kommentiert.

Cross-Selling

Cross-Selling bezeichnet den Verkauf zusatzlicher Produkte oder

Leistungen an eine Kundin oder

Kunden.

DB

Deckungsbeitrag

Deckungsbeitrag

Der Deckungsbeitrag bedeutet Geschéaftsertrag fur die SGKB und
gibt an, wie rentabel eine Kundin oder ein Kunde fir die Bank ist.

Drittapplikation

Eine Drittapplikation ist eine Anwendung, die In

-House oder von

einem externen Hersteller entwickelt und in die Softwarelandschaft
der Bank integriert ist.

Fachspezialist*in

Fachspezialist*innen unterstitzen Kundenberater*innen in spezifi-

schen Marktgebieten (z. B. regulatorische Anforderungen) und/oder

Geschafte (z. B. Kreditgeschafte)

FinTech FinTech steht fur aFinanztechnol o
Lésungen mit Smartphones, Computer und Internet fur die Finanz-
dienstleistung beinhaltet.

IBAN IBAN (International Bank Account Number) ist die europaische Norm




zur Darstellung einer Kontonummer.

Identitatskarte

JSON

JSON ist ein standardisiertes, textbasiertes Dateiformat, um Daten
darzustellen.

Kundensegmente

Kundinnen und Kunden werden ents prechend ihren Bedurfnissen,
Leistungserwartungen und Vermdégenssituation in Kundengruppen
unterteilt, um eine zielgerichtete Kundenbetreuung zu schaffen.

Kundenwert

Der Kundenwert ist eine Ziffer bis max. 10. Diese zeigt auf, ob der
Kunde oder die Kundin im richtigen Segment betreut wird. Die Zu-
ordnung setzt sich aus Einkommen, Vermégen und Ausbil-
dung/Weiterbildung zusammen. Ergibt die Berechnung z. B. den
Wert Uber 5.0, ist der Kunde oder die Kundin im Segment PB Banking
positioniert.

NextGen

NextGen ist ein Informationskanal, der Kundenberater*innen aktuel-
le Informationen zu Wirtschafts - und Finanzthemen zur Verfliigung
stellt.
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BEWERTUNG VORGEHENSMODELLE

Kriterien
Gewichtung
Begriff Beschreibung § i Collaborative UX Design Lean UX Goal Directed Design Baxley
2= Mittel
1= Tief
Vv Il zur Erstellung h I, das sich sehr gut eignet, Benutzerzentriertes Vorgehen fir die Konzep- Schichtenmodell als Fahrplan durch ein Ul-
Anwendungen. Fokussiert auf Workshop- Pi i i zu i tion einer «User Interface Architektur». Das Interface. Im Gegensatz zu Garrett ist das
Formate; Artefakte und Deliverables unter und diese maglichst schnell auf dem Markt Modell umfasst sechs Phasen. Es zielt darauf Schichtenmodell sehr detailliert aufgebaut
Anwendung bewahrten Methoden. Aufei- zu testen, um einen Produkterfolg abschat- ab, bereits in der ersten Iteration eine Losung und definiert 20 Schichten. Im Modell sind
nander abgestimmte Methoden. Das Modell zen zu konnen. zu erarbeiten, die der Endlosung sehr nahe- keine Iterationen beschrieben und beleuch-
bietet einen guten Leitfaden mit dem Buch kommt. Es werden Context-, Keypath- und tet nur fur die Design-Perspektive. Das Mo-
«Collaborativ UX Designy. Validation-Szenarios definiert, um das Interac- dell muss mit einem Vorgehensmodell kom-
tion Framework zu entwickeln. Das Modell hilft biniert werden.
unerfahrenen UX-Designem bei der Transfor-
mation von Research-Ergebnissen in ein kon-
kretes Design und Detaildesign.
Nutzer- Steht beim Vorgehensmodell der Nut- 3 (+) Ja 3 (H)Ja 3 (#)Jda 3 (+)Ja 3
Zzentriert zer im Zentrum?
Kollabo- Mehr Personen ist gleichzustellen mit 3 (+)Ja, Teamwork steht im Zentrum dieses 3 (#)Ja 3 (#)Ja 3 (#)Ja 3
ration mehr Ideen. Die Komplexitat der Auf- Modells
gabenstellung verlangt eine enge und
zeitnahe Zusammenarbeit innerhalb
des Projektteams und allen beteilig-
ten. Deshalb: Wie gut eignet sich das
Modell fiir eine kollaborative Zusam-
menarbeit?
Auspra- Ein Schwerpunkt der Arbeit liegt auf 3 (+)Ja, der Schwerpunkt liegt auf der 3 () Nein 0 (-) Ja, der Schwerpunkt liegt auf der Design 3 (-)Ja, der Schwerpunkt liegt auf der Design 0
gung der Research Phase. Weist das Vor- Reasearch Phase. Phase Phase
Rese- gehensmodell einen Schwerpunkt
arch auf? Wenn ja, wo liegt der Fokus?
Phase
Ergeb- Der Auftraggeber erwartet bereits im 2 (+)Ja, das Vorgehensmodell lebt von 2 (#)Ja 2 (-) Nein, das Ziel liegt in der vollstandigen Ent- 0 (+) Ja, das Vorgehensmodell gibt nur den 2
nisorien-  Sommer erste Resultate aus der Re- Maps, welche die Findings und Kernaussa- wicklung einer Losung mit einer umfassenden Rahmen vor. Es ist dem Projektteam tber-
tiert search Phase. Beschrankt sich das gen sofort erkennbar machen und keine Dokumentation lassen, ergebnisorientiert vorzugehen.
Vorget dell auf das iche igen Dok i
ohne, beispielsweise ausschweifende
Dokumentationen?
Einfach- Ist das Vorgehensmodell einfach ver- 2 (+)Ja, zudem beschreibt das Buch «Colla- 2 (+)Ja, jedoch wird der Research-Teil zu 2 (-) Eher weniger, die Vorgehensweise in der 1 (#)Ja 2
heit standlich und erlaubt es ein praxisori- borative UX Design» die Vorgehensweise einfach beschrieben. Der Transfer von der Design-Phase muss situativ beurteilt werden.
entiertes Vorgehen? sehr anschaulich und einfach. Hypothese zum Designentscheid fehlt. Die Beschreibungen in «About Face» und
«Designing for a digital Age» sind unter-
schiedlich. Die Context-, Keypatch-Szenarios
erlauben ein praxisorientiertes Vorgehen.
Anpass- Lasst sich das Vorgehensmodell leicht 1 (+) Ja, das ist jedoch nicht vorgesehen, 1 (+) Ja, die Aktivitaten kénnen in unter- 1 (-) Nein 0 (-) nicht beurteilbar 0
bar- anpassen; beispielsweise indem zu- aber die Methoden lassen sich leicht aban- schiedlicher Tiefe ausgefiihrt werden.
keit/Tai- satzliche Iterationen durchgefiihrt wer- dern.
loring den? Kénnen einzelne Arbeitsschritte
mit anderen Methoden aus anderen
Modellen ersetzt werden? Kénnen Ar-
beitsschritte weggelassen oder mit an-
deren Methoden ersetzt werden?
Re-De- Das Kundencockpit besteht bereits 1 (#)Ja 1 (#) Ja, der Fokus liegt darauf, schnell auf 1 (#)Ja 1 (#)Ja 1
sign und soll redesignt werden. Ist das Vor- den Markt zu kommen.
gehensmodell geeignet fiir ein Rede-
sign?
15 12 1" "



Kriterien

Gewichtung
Begriff Beschreibung SR Double Diamond 1SO Norm 9241-210 Mayhew Garrett 5s Model
2= Mittel
1= Tief
Generisches Vorgehensmodell fiir De- Norm fiir benutzerorientiertes und systema- Vorgehensweise, die darauf zielt, Ul-Bau- Das Modell weist fiinf Ebenen auf und stellt
sign, das die Phasen in der Produkt- tisches Vorgehen von UI-Entwicklungspro- steine fiir ein umfangreiches Ul-Interface zu dar, dass eine Konzeption eines Ul in die-
entwicklung gut sichtbar macht. Seine jekt. Die Norm unterstiitzt das iterative Vor- entwickeln. Das Modell umfasst drei Phasen, sen Schichten erfolgen soll. Innerhalb der
Struktur ist einfach und wird mit zwei gehen. Requirements Analysis, Design/Testing/Deve- einzelnen Schichten wird iterativ vorgegan-
Rauten dargestellt. Die erste Raute lopment und Installation. Die Ul-Architektur gen. Das Model nennt keine detailierten
steht fir die Forschungsphase (Identifi- wird zuerst skizziert und dann mit den erarbei- Arbeitsmethoden.
kation der Probleme), die zweite fur die ten Bausteinen standardisiert.
Entwurfs- und Losungsphase. Die Dis-
cover- und Develop-Phasen divergie-
ren stark in die Breite, um viele mogli-
che Lésungen zu erarbeiten. Die De-
fine- und Delivery-Phase ist divergie-
rend und darauf ausgerichteten das
MVP zu liefern.
Nutzer- Steht beim Vorgehensmodell der Nut- 3 (+)Ja (+)Ja (+) Ja (-) Nein, es ist ein Schichtenmodell, das ei-
zentriert zer im Zentrum? nen Rahmen vorgibt.
Kollabo- Mehr Personen ist gleichzustellen mit 3 (+) Ja (+)Ja (+) Ja (+)Ja
ration mehr Ideen. Die Komplexitat der Auf-
gabenstellung verlangt eine enge und
zeitnahe Zusammenarbeit innerhalb
des Projektteams und allen beteilig-
ten. Deshalb: Wie gut eignet sich das
Modell fiir eine kollaborative Zusam-
menarbeit?
Auspra- Ein Schwerpunkt der Arbeit liegt auf 3 (-) Nein (-) Nein (-) Nein (-) Nein
gung der Research Phase. Weist das Vor-
Rese- gehensmodell einen Schwerpunkt
arch auf? Wenn ja, wo liegt der Fokus?
Phase
Ergeb- Der Auftraggeber erwartet bereits im 2 (-) Nein, das Modell legt den Fokus auf (-) Nein, es ist sehr generisch und bietet (-) Nein, das Modell verlangt eine ausfiihrliche (-) Nein, es ist sehr generisch und bietet
nisorien-  Sommer erste Resultate aus der Re- die Entwicklung moglichst vieler Lo- keine konkrete Unterstiitzung fiir die Praxis. Dokumentation als Basis fiir die Entwicklung keine konkrete Unterstiitzung fur die Praxis.
tiert search Phase. Beschrankt sich das sungen der Ul-Bausteine. Es eignet sich fiir eine sys-
h dell auf das Wesentlich ische u hodische Entwi =
ohne, beispielsweise ausschweifende ner umfangreichen und komplexen Lésung.
Dokumentationen?
Einfach- Ist das Vorgehensmodell einfach ver- 2 (+)Ja (+)Ja (-) eher weniger, das Projektteam benétigt (+)Ja
heit standlich und erlaubt es ein praxisori- eine Einarbeitung in das Vor
entiertes Vorgehen?
Anpass- Lasst sich das Vorgehensmodell leicht 1 (-) Nein (-) Nein (-) Nein (+)Ja, das heisst innerhalb der einzelnen
r- anpassen; beispielsweise indem zu- Phasen ist eine Medikation maglich
keit/Tai- satzliche Iterationen durchgefiihrt wer-
loring den? Konnen einzelne Arbeitsschritte
mit anderen Methoden aus anderen
Modellen ersetzt werden? Kénnen Ar-
beitsschritte weggelassen oder mit an-
deren Methoden ersetzt werden?
Re-De- Das Kundencockpit besteht bereits ] (+)Ja (+)Ja (-) Eher weniger, das Vorgehensmodell bietet (+)Ja
sign und soll redesignt werden. Ist das Vor- sicher eher fiir ein Projekt «griinen Wiesex an.

gehensmodell geeignet fiir ein Rede-
sign?

75



A.2 RAHMENBEDINGUNGEN

PVRED VI B s B v

Py

Start Masterarbeit: 3. Mai 2021

Technologie Frontend: offen

Avalog Antwortzeiten kénnen héchstens marginal  verbessert werden.

Die Daten liefernden Umsysteme sind gesetzt (insbesondere Avaloqg als Haupt  -Datenquelle).
Die Lésung wird in Avaloq integriert, Gber welches die Datenselektion (Kube und Stv bzw.
Kunde und verbundene Personen) gesteuert wird.

Die Kommunik ation mit den Umsystemen wird tber den etablierten Integration Layer (AIL)
durchgefiihrt (Ausnahme: iframes).

Azure ist unsere Dev Umgebung. Die vorhandenen Daten sind anonymisiert und teilweise
semantisch falsch.



A.3 RISIKOANALYSE

Risikoliste
Nr Art Risiko Beschreibung Auswirkung Massnahme Stufe
Alle Teammitglieder sind
arbeitstatig. Die
Arbeitsbelastung ist aufgrund e  Verzogerung im
der Kombination von Beruf Arbeitsfortschritt
Verfugbarkeit und Studium hoch. Das kann e  Nicht alle Aktivitaten konnen Buffer einplanen
Projektteammitgliede zu ungeplanten Ferien wie geplant durchgefiihrt Teamaussprache --> offene
1 Projekt r fahren. werden Kommunikation 1
Die Auftraggeber gehen
auch wahrend des Projekts
ihren normalen Aufgaben
nach und stehen dem
Projekt nur wahrend eines Regelmassige
limitierten Zeitraums zur Abstimmsitzung
Verfugung. Die e  Verzogerung im durchfuhren
Beantwortung von offenen Arbeitsfortschritt Elektronische Hilfsmittel wie
Fragen kann unter e Fehlendes oder Confluence fur asynchrone
Verfugbarkeit Umstanden erst nach Tagen unvollstandiges Kommunikation einsetzen
2 Projekt Auftraggeber erfolgen. Expertenwissen Eskalationspfad definieren 3
Usability Tests /
Walkthroughs werden mit
Experten bzw.
Kundenberater durchgefihrt. e  Verzogerung im Gute Plannung
Ein Usability Test kann 1+ Arbeitsfortschritt Saubere und zeitnahe
Stunden dauern. Die e Fehlende Testresultate, falls Kommunikation mit
Verfugbarkeit Verfugbarkeit dieser die Tests nicht durchgefuhrt Hinweisen tber Ziel und
3 Projekt Testpersonen Personen ist limitiert. werden konnen Zweck der Usability Tests 3
Aufgrund der
Coronasituation muss mit e Keine vor Ort-Sitzungen,
Sitzungen (Corona Distanzregeln gerechnet Usability Tests, Contextual ~ Online --> Einrichten der
4 Projekt Situation) werden. Inquiries online Meeting Platform 1
Keine Sicherheitsrelevanten
Fragen stellen
Onlineumfragen bergen ein Dedizierte Auswahl der
Datenschutz-Risiko. Weiter Teilnehmer. Diese mussen
kann eine mangelnde gut informiert und instruiert
Reprasentativitat der e  Sicherheits- bzw. werden
Teilnehmer sowie eine zu Datenschutzproblem Fortschrittstracking der
geringe Rucklaufquote ein e Ungenaue oder verfalschte  Umfrage, ggf. Reminder
5 Projekt Umfragen Risiko sein. Resultate verschicken 3
Sitzungen oder Workshops Shared drive verwenden,
werden online durchgefuhrt. das von SGKB aktzeptiert
Zudem werden auch alle ist
Artefakte online, das heisst Regelmassige Backups
digital erarbeitet. Dabei e Datenverlust erstellen --> Ein
Technische konnen technische Probleme e  Datensicherheit Teammitglied ist hierfur
6 Projekt Probleme auftreten. e  Zugang zu Daten verantwortlich 2
Der Scope kann sich
wahrend der Projektdauer e Veranderung der
bspw. aufgrund von Projektplanung Einbindung des Coaches
technischen oder e Vereinbarte Saubere und
geschaftsrelevanten Lieferergebnisse werden nachvollziebare
7 _Projekt Scope Verénderungen verschieben. nicht erreicht Begrundung im Bericht 4
Aufgrund von COVID-19
besteht die Gefahr, dass ein Job-Sharing und Backup:
Teammitglied e Ausfall oder Teammitglieder konnen
krankheitsbedingt fur eine Verzogerung des Arbeiten eines anderen
8 Projekt Krankheit langere Zeit ausfallt. Projektfortschritts Teammitglied ibemehmen S
Es liegt in der Natur des NDA unterschreiben
Bankgeschafts, wenig Befugnis durch Vorgesetzen
9 Projekt Kulturkonflikt Insights preiszugeben. e Ungenugende Information sicherstellen 3
Viele Findings in den Umfassende Research
Usability Tests konnen zu Iteratives Vorgehen mit
Schlechte Akzeptanz einer schlechten Akzeptanz e  Grosse Anpassungen notig  Tests auf allen Stufen
der erarbeitetend der vorgeschlagenen Losung e  Mehraufwand fur das Geeignete Research
10 Projekt Losung fahren. Projektteam Methoden anwenden 3
Designentscheide
Visuelles Design vs ~ Vorgegebene e Limitation des visuellen dokumentieren und
11 Produkt SGKB Style Guide Rahmenbedingungen Erscheinungsbildes begrinden 2



Es besteht die Gefahr, dass
komplexe bankenspezifische

Anforderungen nicht e  Eingeschrankter Business Know-how im Projektteam
12 Produkt Business Nutzen verstanden werden. Nutzen der Losung aufbauen
Alternativmethode
bereithalten
Timeboxed-Approach bei
Research
e Verzogerung des Workshops/Testing
Widerstand Projektfortschritts aufgrund ~ Sessions
gegenuber Der Auftraggeber ist nicht zu leistender Offene Kommunikation und
Vorgehensweise von einverstanden mit der Uberzeugungsarbeit fachliche fundierte
13 Projekt Seiten Auftraggeber  Vorgehensweise. e  Fehlende Informationen Begrindung bereithalten
Fruhzeitige Rekrutierung
Die Verfugbarkeit der der Interviewpartner

Interviewpersonen ist ein

Pool von Interviewpartner,

Verfugbarkeit erfolgsentscheidender Faktor e  Reduzierte Benutzersicht sodass man auf andere
14 Projektrisiko Interviewpersonen far das Projekt. oder fehlende Insights Personen ausweichen kann
Skala
Kriterium Sehr gering Gering Hoch Sehr hoch
Die Erfahrung der Konnte die Ergebnisse
Projekimitglieder sind gefahrden, erfordert Wiirde die Ergebnisse Wiirde die Zielerreichung
ausreichend, um mit den moglicherweise eine gefahrden, muss Uberpraft  verhindem, verlangt eine
Auswirkung Folgen umzugehen. Uberwachung. werden. stetige Uberwachung.

Wahrscheinlichkeit

Sehr unwahrscheinlich

Unwahrscheinlich

Wahrscheinlich

Sehr wahrscheinlich

Stufe



Auswirkung

R1
Sehrhoch

Sehr gering

Eintrittswahrscheinlichkeit

Sehr gering Gering Hach Sehr hoch

\|



A.4 PROJEKTPLANGROB

[ET Juni Juli August September

Pre-Projekt

t 14 Kundenberatenden dui

Scoping

Synthese

Idetion

Konzept

Prototyping

Validierung

Unterricht

Dokumentation

Prasentation

VI



Oktober

November

Dezember

Vorkshop

1 Figima Lo-Fi

beitung
07.11.21

llung Design Auftraggeberin|

Schreibkonferenz
11.21

kumentation

bereiten der Pr:
8.01.22

VIII




A.5 PROJEKTPLAN

Projekiplan

MAS SGKB Kundencockpit

April i Juli August
KW 14 15 19 2 3 24 27 28 29 30 31
gkeit 5421 12421 .4.21 10.5.21 2452 g 14621 21 I 5721 12721 19721 26721 2821 8. 16821 23821 30821
Pre-Projekt
Onboarding Kick-off 15.4
Startworkshop

Planung Scoping-W orkshop
Scoping Workshop

Interviews
Auswertung Scoping

Planung Synthese W orkshop

Synthese Workshop

Fokusgruppe
Vorbereiten |deation Workshop
Ideation W orkshop

Konzept Workshop
Prototyping

Prototyping Workshop
Prototyping

Prototyping Workshop (Revise)
Validierung

Test Session mit User
Validierungs Workshop

Ideation W orkshop

Vorbereiten Konzept

Konzept Workshop
Prototyping Il

Prototyping

Prototyping Workshop (Revise)
Finaler Prototyp

Validierung Il

Vorbereitung Prasentation SGKB
Validierungs Workshop (Présentation)
Abschluss

Bericht konsolidieren

Bericht review 1. Iteration
Bericht review 2. Iteration

Bericht Finalisieren

Abgabe Bericht

Prasentation

Prafung mindlich

<



September Oktober November Dezember Januar 22 Februar

36 ar 38 3 40 41 42 43 44 45 46 a7 48 49 51 52 1 2 5 B 7 3
6.9.21 13921 20921 27921 41021 111021 181021 251021 11121 81121 154121 221121 281121 612 . 201221 271221 3122 10122 17122 24122 31122 7222 14222 21222

249.-299.
30.9.

18.10. - 22.10.
27.10.

1211 -16.11
1791,

14.12. - 20.12.




Nutzer

Kundenberater

Assistenten der

Kundenberater

Fachspezialisten

Fihrungspersonen

Lernende / Trainee

Probleme

Performance (nicht
optimal, zu langsam)
- Avaloq Calls -
Verarbeitung der
Datenmasse -
Ladezeiten

Gewohnheiten
(KUBE ist gewohnt,
die Informationen
aus avaloq zu holen.
Kundenprofil)

Zu Bequem, sich mit
dem Kundencockpit
auseinander zu
setzen

Fehlende
Informationen im
Kundencockpit

Zu viele
Informationen /
tberladen

A.6 PROBLEM STATEMENT MAP

Losungs-
ansatze

System nicht mit
unnétigen requests
belasten (lazy
loading?)

Alte Ansichten
abschalten :)

Schulung nur noch
auf Kundencockpit

Kundencockpit
Uberzeugt mit
Ubersichtlichkeit /
Zusatzfunktionen /
Optimierte prozesse

Geschaftsfeld-
Spezifische Views
(nicht allen alles
anzeigen)

Metriken

Initiale Aufrufe
messen, erhéhen

Startzeit / Dauer der
initialen requests
verringern.

Zeit bis 'alles
relevante' geladen
wurde. Problem: Pro
benutzer
unterschiedlich, was
relevant ist.

Attraktivitat /
Nutzlichkeit steigern
(vorher / nachher
vergleich - umfrage)

Stakeholder

IT / Helpdesk

Product Owner

Ausbildung

Geschaftsleitung /

Verkaufsleitung

Geschaftsfeld-
manager

Randbe-
dingungen

Nutzer sind nicht in
(Berechtigungs-
Rollen) unterteilt

Alle Kundenprofile
von allen Benutzern
im Kundencockpit
einsehbar

Im RM-Desk sind nur
in avalog
zugewiesene
Kundenbucher
einsehbar

Umsysteme bleiben
bestehen! Konnen
nicht abgelost
werden.

Avaloq fix

Risiken

Abhangigkeit von
Blue Vibes (Portal/
Frontend-Grundlage
des Kundencockpits)

Change aversion

Security

Jeder arbeitet anders
/ heterogene
Anforderungen

Performance



Xl

Beratungszentrum /
Beratungszentrum
Plius

Prasentation
problematisch
(scrollen, nur eine
ansicht, ...)

Abspriinge in
Umsysteme (z.B.
Finfox) notig

KUBE mdchte seine
Ansichten / Seiten
frei
zusammenstellen

KUBE scheut den

Initialaufwand, um
das Kundencockpit
zu personalisieren

Es gibt
Niederlassungen, die
das Kundencockpit
'ignorieren’ und
solche, die es aktiv
interessiert

Ausgewahite Daten
aus Umsystemen
direkt im
Kundencockpit
anzeigen

Verschiedene Seiten,
in der KUBE nach
belieben Portlets
hinzufiigen kann
(unlimitierte anzahl
seiten)

Vorgegebene anzahl
an Seiten, die vom
KUBE eingerichtet
werden kénnen

Zusatzliche
‘Marketing
massnahmen' -
Akzeptanzsteigerung

Teaser / Hinweis
zum Kundencockpit
in alter Ansicht

Gamification /
Achievements /
Ranglisten zur Arbeit
im Kundencockpit ->
Belohnung fiir
Teams

Vorlagen /
Templates flr
einzelne
Kundentermine?

Kunde Nur tber Citrix
zuganglich - Mobile
nicht moglich

IT / Entwicklung

Vendor (Blue Vibes)

Umsysteme

Produkt-
management



A. 7 ANNAHMEN MAP
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