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ABSTRACT 
Das im Herbst 2020 eingeführte Kundencockpit der St. Galler Kantonalbank 
(SGKB) wird von den Kundenberater*innen nicht wie gewünscht eingesetzt. Nur 
ca. 8 % verwenden es regelmässig. Die SGKB möchte diese Gelegenheit nutzen, 
um zu ermitteln, warum das Kundencockpit wenig genutzt wird und was verän-
dert werden muss, damit es häufiger zum Einsatz kommt. 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, zu beantworten, wie die Kundenbera-
ter*innen in ihrer Beratungstätigkeit unterstützt werden können. Dazu wird fol-
gende Forschungsfrage gestellt:  

Wie kann die Beratungstätigkeit der Kundenberater*innen mit einem technischen 
Tool bestmöglich unterstützt werden? 

Zusammen mit den Auftraggebern hat sich das Projektteam dazu entschieden, die 
Arbeit nach dem Vorgehensmodell ‹Collaborative UX Design› durchzuführen. Um 
die Forschungsfrage zu beantworten und den Kontext der Kundenberater*innen 
kennenzulernen, wurde zuerst eine Research-Phase durchgeführt. Die daraus 
gewonnenen Erkenntnisse wurden in zwei ‹Erkunden›-Iterationen zu einem Proto-
typ zusammengefasst. Dieser Prototyp ist das Endergebnis dieser Arbeit und wird 
gemeinsam mit Handlungsempfehlungen der Auftraggeberin übergeben. 

Die grössten Herausforderungen in dieser Arbeit waren einerseits die schwammi-
gen Nutzergruppen. Das Kundencockpit sollte für sämtliche Kundenberater*innen 
der SGKB einen Nutzen für ihre Beratungstätigkeiten 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 bewährte Interaction-Patterns 
eingearbeitet wurden. Dabei wurden die bisher angezeigten Daten radikal redu-
ziert, damit für die Kundenberater*innen nur die relevantesten Daten auf den 
ersten Blick ersichtlich sind. Dadurch konnte die Usability in mehreren Punkten 
verbessert werden. 

Weiterführende Verbesserungen im Kundencockpit könnten darin bestehen, dass 
die Personas stärker verfeinert werden und den Endnutzern und -nutzerinnen 
eine individuelle Lösung bereitgestellt wird.  
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1.1 AUSGANGSLAGE 
Als regional verwurzelte Universalbank berät und betreut die St. Galler Kantonal-
bank (SGKB) seit über 150 Jahren Privat- und Geschäftskunden rund um das The-
ma Geld. Sie erfüllt ihre Aufgaben mit Engagement und Gespür für die Menschen 
in ihrer Marktregion. Dabei werden in der Informatik verschiedene Tools einge-
setzt, um die Bedürfnisse der Kundschaft, aber auch der Belegschaft zu erfüllen. 

Seit etwa sechs Jahren stellt die SGKB einen Relationship-Manager-Workplace für 
die Kundenberater*innen zur Verfügung. Dieser zeigt eine Übersicht über alle 
Kundinnen und Kunden aus einem Kundenbuch und wurde bereits mehrfach 
umgebaut. Seit dem Herbstrelease im Jahr 2020 gibt es ein Kundencockpit, wel-
ches gesammelte Informationen über einen einzelnen Kunden bzw. eine Kundin 
oder einen Kundenstamm enthält. In der Nutzeranalyse wurde festgestellt, dass 
die Nutzer*innen sich in drei Gruppen unterteilen lassen: 

• Heavy-User, welche das Kundencockpit täglich benutzen, 
• Light-User, welche das Kundencockpit mindestens einmal wöchentlich nutzen 

sowie 
• Non-User, welche es nicht verwenden. 

Das Kundencockpit kann über sogenannte ‹Portlets› individualisiert werden. Diese 
können 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 für Kundenge-
spräche zu gelangen. Auf einer Übersichtsseite werden Daten aus verschiedenen 
Systemen angezeigt, um einen Überblick über sämtliche Kundeninformationen zu 
geben.  

1.2 AUFTRAGGEBER 

   

Sandy Nüesch 
Product Owner 
Kundencockpit 

Thomas Bach 
Lead Web Development 

Markus Naef 
Web Eingineer 

 
Das Team auf der Seite der Auftraggeberin besteht aus Sandy Nüesch (Product-
Owner), Thomas Bach (Lead Web-Development) und Markus Naef (Web-Engineer). 
Mit ihnen steht das Projektteam während 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, werden von den Auftraggebern folgen-
de Erwartungen definiert, die in der Arbeit umgesetzt werden. 

• Es soll ein regelmässiger Austausch zwischen den Auftraggebern (SGKB) und 
dem Projektteam stattfinden. Deshalb soll auch das Vorgehensmodell ent-
sprechend gewählt werden. 

• Umfrage: Befragungen der Nutzer*innen (Interviews, Fragebögen etc.) sollen 
über einen geeigneten Kanal durchgeführt werden. Dabei hat die SGKB Inte-
resse daran, bei der jeweils ausgewählten Methode Fragen beizusteuern. Für 
die Befragungen wird ein Pool von Nutzer*innen von der SGKB zur Verfügung 
gestellt, welche das Projektteam einbeziehen darf. 

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

• Marktanalyse: Bereits bestehende Lösungen zum Thema ‹Kundencockpit› sol-
len analysiert werden und als Erkenntnisse in die Arbeit einfliessen. 

• Das bestehende Kundencockpit soll nicht abgelöst werden, es soll auf der be-
stehenden Lösung aufgebaut und mit Optimierungen versehen werden. 

Ebenfalls werden von der Auftraggeberin Rahmenbedingungen gesetzt, welche 
während der Arbeit eingehalten werden müssen 

• Technologie Frontend: offen 
• Avaloq-Antwortzeiten können höchstens marginal verbessert werden. 
• Die datenliefernden Umsysteme sind festgelegt (insbesondere Avaloq als 

Haupt-Datenquelle). 
• Die Lösung wird in Avaloq integriert, über welches die Datenselektion (Kun-

denberater*innen bzw. Kundin oder Kunde und verbundene Personen) ge-
steuert wird. 

• Die Kommunikation mit den Umsystemen wird über den etablierten Integra-
tion-Layer (AIL) durchgeführt (Ausnahme: iframes). 

• 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 Beratungstätigkeit der Kundenberater*innen mit einem technischen Tool 
bestmöglich unterstützt werden? 

In einer ersten Phase (‹Verstehen›) sollen die allgemeinen Pain-Points der Kun-
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. In einer weiteren Phase (‹Erkunden I›) soll analy-
siert werden, wie das Kundencockpit die Kundenberater*innen kurz- und mittel-
fristig im Alltag unterstützen kann. In der letzten Phase (‹Erkunden II›) soll eine 
neue Version des Kundencockpits präsentiert werden, welche den Kundenbera-
ter*innen hilft, die benötigten Informationen zu erhalten. 

1.4 ZIELSETZUNG 
Zum Beginn des Projektes wurden Projektziele, Lernziele und persönliche Ziele 
des Projektteams definiert. Diese werden als Grundlage für die weiteren Schritte 
im Projekt verwendet. Da die Masterarbeit in erster Linie ein Lernprojekt ist, ist es 
dem Projektteam genauso wichtig, die Lernziele zu erfüllen, wie die Projektziele zu 
erreichen. 

1.4.1 PROJEKTZIELE 

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

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-
wählten Modells aufgezeigt werden und die Herleitung soll ersichtlich sein. Eben-
falls sollen die Methoden des Vorgehensmodells hinterfragt und wo nötig 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 PERSÖNLICHE 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-Projektarbeit 
proaktiv anzugehen und weitere Erfahrungen in dieser Hinsicht zu sammeln. 

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 Lösung ausgegangen werden soll und diese ver-
bessert und nicht abgelöst wird. 

Im Synthese-Workshop wurde definiert, dass eine Lösung mit den zentralen In-
formationen zu einem Kunden bzw. einer Kundin für alle Kundenberater*innen 
erstellt werden soll. Diese sollen direkt, also auf ‹einen Blick› ersichtlich sein. Die 
anderen aus den Interviews erarbeiteten Opportunity-Areas wurden in dieser 
Arbeit nicht weiterverfolgt.  
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2. VORGEHEN 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zu Beginn dieses Projekts wird definiert, welche Vorgehensweise geeignet ist und 
in welcher Form die Zusammenarbeit während der Projektdauer erfolgen soll. 
Einen zentralen Aspekt bildet die Wahl des User Centered Design (UCD) Vorge-
hensmodells. Jedes Vorgehensmodell hat Eigenschaften, die sich für eine be-
stimmte Art von Projekten besser oder schlechter eignen und einen grossen Ein-
fluss auf Projektverlauf und -erfolg haben [Richter und Flückiger 2016]. Im Folgen-
den werden das Auswahlverfahren und die Selektionskriterien für die Wahl eines 
geeigneten Vorgehensmodells beschrieben. Anschliessend werden projektorgani-
satorische Aspekte wie Planung, Rollenzuteilung und Risikoanalyse aufgezeigt.  
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2.1 WAHL DES VORGEHENSMODELLS 

Die Auswahl des Vorgehensmodells erfolgte in drei Schritten. Zunächst wurden 
die im Unterricht erlernten Vorgehensmodelle mithilfe einer Entscheidungsmatrix 
(A. 1 Bewertung Vorgehensmodelle) beurteilt. Unter Berücksichtigung der Aus-
gangslage und der Rahmenbedingung entwickelte das Projektteam folgende Kri-
terien zur Beurteilung der Vorgehensmodelle: 

1. Die Vorgehensweise ist nutzerzentriert. 
2. Das Modell ist ergebnisorientiert und verlangt keine umfangreiche Doku-

mentation. 
3. Das Vorgehen ist einfach und verständlich. 
4. Es lässt sich einfach an die Projektbedingungen anpassen bzw. um zusätz-

liche Schritte erweitern. 
5. Das Modell unterstützt kollaboratives Arbeiten. 
6. Die Vorgehensweise unterstützt Redesign-Projekte. 
7. Die Phase ‹Research› wird als Schwerpunkt behandelt. 

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

 

Im zweiten Schritt wurden die Auftraggeber involviert. Wie von der Auftraggeberin 
gewünscht, wurde das Vorgehensmodell gemeinsam gewählt, weil das Modell 
einen entscheidenden Einfluss auf die Zusammenarbeit hat. Hierfür wurden die 
zwei Vorgehensmodelle, die die höchste Punktzahl in der Bewertung erreicht hat-
ten, mit ihren Vor- und Nachteilen vorgestellt sowie verglichen. Die Gegenüber-
stellung von Collaborative UX Design und Lean UX führte zu folgendem Ergebnis: 
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COLLABORATIV UX DESIGN 

Vorteile 

• geeignet für Projekte in einem komplexen Stakeholder-Umfeld 
• Methoden sind aufeinander abgestimmt 
• praxisorientiertes und gut verständliches Lehrbuch [Steimle und Wallach 

2018] 
• das Beispiel im Lehrbuch behandelt ebenfalls Verbesserung eines bestehen-

den Produkts 

Nachteile 

• kollaborative Workshops verlangen hohen Zeitaufwand auf Seiten der Auf-
traggeberin 

• hoher Planungs- und Vorbereitungsaufwand der Workshops 

LEAN UX 

Vorteile 
• Modell ist auf inkrementelle Vorgehensweise zugeschnitten 

• auch für kleinere Projekte geeignet 

Nachteile 
• Der zentrale Aspekt bei Lean UX ist es, schnell auf den Markt zu kommen, um 

die Learnings direkt umsetzen zu können und Fehler schnell zu korrigieren. 
Dies liegt bei dieser Arbeit jedoch nicht im Fokus.  

• Der Bedarf an Testpersonen ist hoch. Diese müssen zeitlich flexibel und wie-
derholt verfügbar sein. 
 

Aufgrund der identifizierten Vor- und Nachteile wurde Collaborative UX Design als 
Vorgehensmodell gewählt. Ausschlaggebend für diese Wahl war einerseits der 
Umstand, dass der Zugang zu Informationen im Bankenumfeld eingeschränkt und 
schwierig ist. So ist beispielsweise eine spontane Kontaktaufnahme mit den Kun-
denberater*innen zur Befragung eines Arbeitsablaufs vonseiten der Auftraggebe-
rin unerwünscht und unzulässig. Zweckmässige Informationsquellen sind geplan-
te Sitzungen oder Workshops, an denen die relevanten Informationsträger*innen 
teilnehmen können. Andererseits verlangt der Projektscope nicht, den Kundenbe-
rater*innen ein Minimum Viable Product (MVP) innerhalb einer möglichst kurzen 
Frist zur Verfügung zu stellen, um frühzeitig Rückmeldungen zu erhalten. 
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Ein weiteres Argument, Collaborative UX Design zu wählen, war der Lerneffekt. Bis 
anhin konnte noch kein Projektteammitglied Erfahrungen mit diesem Vorge-
hensmodell sammeln. Der von den Auftraggebern als nachteilig genannte hohe 
Zeitaufwand für die Workshops konnte mit der Zusage zu einem Timebox-
Approach von maximal zwei Stunden pro Workshop und der Zusicherung, dass 
keine Vorbereitungsarbeiten für die Auftraggeber anfallen, beseitigt werden. 

2.2 METHODIK 
Grundsätzlich werden alle Workshops kollaborativ ausgeführt. Falls die Auftrag-
geber wenig zum Workshop-Resultat beitragen kann, werden diese im Projekt-
team-Rahmen abgewickelt.  

AKTIVITÄTEN DER PHASE VERSTEHEN 

Folgende Workshops werden aufgrund der angegebenen Begründung nicht kolla-
borativ durchgeführt. 

Benchmark-Map, Forschungsplan, Protopersonas 

• Die Auftraggeber können zum Benchmarking-Workshop keine zusätzlichen 
Informationen liefern, die das Projektteam sich nicht im Literaturstudium an-
eignen kann. Im Projektauftrag wird explizit vom Projektteam erwartet, Hin-
weise zu Konkurrenzprodukten zu geben. Daher wird entschieden, den 
Benchmark-Map nicht kollaborativ durchzuführen. 

• Das Hauptziel des Forschungsplans ist die Ermittlung der geeignetsten For-
schungsmethode zur jeweiligen Forschungsfrage. Weil sich die Forschungs-
methoden aufgrund der Pandemie auf Onlineinterviews beschränken und 
das Sample der Probanden und Probandinnen für die Befragung von der Auf-
traggeberin definiert wurde, erübrigt sich ein kollaborativer Workshop. Die 
Forschungsfragen werden vom Projektteam formuliert. 

• Das Bild der Nutzergruppen ist für die Auftraggeber unscharf. Es existiert 
keine Unterscheidung zwischen Nutzergruppen, zu betreuenden Kunden-
segmente, Rollen oder Funktionalitäten. Daher wird die Aufgabe, Protoper-
sonas zu entwerfen, dem Projektteam zugeteilt. Das Projektteam klärt in die-
sem Zusammenhang, ob die Skizzierung von Protopersonas in diesem Pro-
jekt grundsätzlich 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 durchgeführt, 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 vollumfänglich vom Projektteam durchgeführt. 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 präsentiert. Das Feedback aus den Präsentationen 
fliesst in die nächste Iteration ein. Allfällige Entscheidungen, 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 geprüft und von allen Parteien als geeignet eingestuft. 
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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 unter Verwendung geeigneter Validierungsmethoden oder 
Techniken geprüft, um schlussfolgernd die richtigen Lösungen oder die nächsten 
Handlungsschritte zu erarbeiten. Im Folgenden werden die Ziele mit den Ergeb-
nissen pro Phase zusammengefasst und allfällige Abweichungen vom Lehrbuch 
begründet. 

 

2.3.1 VERSTEHEN 

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 geprüft und bestä-
tigt oder widerlegt. Die Phase ‹Verstehen› besteht aus den Workshops ‹Scoping› 
und ‹Synthese›. 

  

Abbildung 2 
Collaborative UX Design 
Vorgehensmodell 
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SCOPING 

Im Workshop ‹Scoping› wird der eigentliche Projektauftrag konkretisiert. Folgende 
Aktivitäten werden unternommen, um den Projektrahmen zu identifizieren und 
ein Verständnis des ursächlichen Problems zu erlangen: 

Aktivität Ergebnis 

• Kick-off mit Auftraggebern 
• Risikoanalyse 
• Desk-Research für den Aufbau 

des Domänenwissens 

• Problemstellung, Projektumfang und 
Rahmenbedingungen 

• Risiken 
• Benchmarking-Map 
• Übersicht Herausforderungen der 

Kundenberater*innen 
• Ausblick und Herausforderungen  

Finanzindustrie 

• Scoping-Workshop • Definition des Scopes 
• Protopersonas 
• Problem Statement-Map 
• Annahmen-Map und Forschungsplan 

• User-Research • Gesammeltes Wissen über die Prob-
lempunkte der Nutzer*innen 

• Affinity-Diagramm 

SYNTHESE 

Die Erkenntnisse des Workshops ‹Scoping› werden ausgewertet und verdichtet, 
um mögliche Produktchancen zu identifizieren. Diese werden im nachfolgenden 
Workshop ‹Synthese› adressiert. 

Aktivität Ergebnis 

• Synthese-Workshop • Insight-Statements 
• Validierte Problem-Statement-Map 
• Validierte Annahmen-Map 
• Validierte Personas 
• Opportunity-Areas 
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2.3.2 ERKUNDEN 

Basierend auf dem gewonnenen Problemverständnis werden Verbesserungsvor-
schläge und Lösungen entwickelt. Die Arbeitsschritte werden in zwei Iterationen 
mit unterschiedlichem Fokus ausgeführt. In der ersten Iteration liegt der Fokus 
auf der Entwicklung und Validierung verschiedener Lösungsvarianten, während in 
der zweiten Iteration die Erarbeitung eines finalen Prototyps im Zentrum steht. 

IDEATION 

Die Resultate des Workshops ‹Synthese› werden in diesem Arbeitsschritt in kon-
krete Lösungsvorschläge transformiert. Mithilfe der Erkenntnisse aus der User-
Research wird der Workshop ‹Ideation› sowohl in der ersten als auch in der zwei-
ten Iteration nur im Projektteam durchgeführt. 

Aktivität Ergebnis 

• Workshop ‹Ideation›, Ideen 
formulieren und Lösungsskiz-
zen erarbeiten 

• Ideenkatalog 
• Lösungsskizzen 

KONZEPT 

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

Aktivität Ergebnis 

• Workshop ‹Konzept›, Skizzen 
der Screens erstellen. 

• Skizzen Screens 

PROTOTYPING 

Zu Validierungszwecken werden in der ersten Iteration 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. 
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Aktivität Ergebnis 

• Workshop ‹Prototyping›, in  
welchem die zu verfolgenden 
Layoutkonzepte erarbeitet  
werden 

• Prototyping in Einzelarbeit 

• Layoutkonzept 
• Wireframes für die Walkthroughs 
• klickbarer Prototyp 

VALIDIERUNG 

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

Aktivität Ergebnis 

• Walkthrough zur Ermittlung des 
Layoutkonzepts 

• Feedback durch die  
Auftraggeber 

• Layoutkonzept 
• Prototypen für Entscheid  

Layoutkonzept 
• Ergebnis aus der Präsentation 

2.3.3 UMSETZEN 

 emäss dem Lehrmittel «Collaborative UX Design» findet in der Phase ‹Umsetzen› 
ein Workshop ‹MVP-Planung› statt, in welchem die Formulierung eines konkreten 
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 
Für die Zusammenarbeit im Projektteam werden folgende Grundsätze vereinbart: 

• Jedes Projektteammitglied arbeitet selbständig und trägt in gleichen Teilen 
zum Gesamterfolg des Projekts bei. 

• Wöchentliche Abstimmungssitzungen sind ein zentrales Element für die Pro-
jektkontrolle und -steuerung und daher für alle Projektteammitglieder ver-
bindlich. 

• Eine informelle und zeitnahe Diskussion innerhalb des Projektteams ist er-
wünscht. Die Projektteammitglieder sind bedacht, den Slack-Channel regel-
mässig zu konsultieren und aktiv an Diskussionen teilzuhaben. 
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2.4.1 ROLLEN 

Um einen möglichst hohen Lerneffekt zu erzielen, wird für Aktivitäten, die im Zu-
sammenhang mit Human Computer Interaction Design (HCID) stehen und im Stu-
diengang vermittelt wurden, keine feste Rollenzuteilung im Projektteam gewählt. 
Aufgrund von Wiederholungen im Prozess und der iterativen Vorgehensweise soll 
jedes Projektteammitglied die Möglichkeit haben, UX/UI-Tätigkeiten und -
Techniken mindestens einmal persönlich anwenden zu können.  

 

   

Silvana Maissen 
Projektkommunikation 
und Single Point of Con-
tact 

Martin Fluor 
Workshopvorbereitung, 
Moderation 

Oliver Dysli 
Projektplanung, Protokoll 

 

Für Aufgaben im Bereich Projektmanagement gibt es eine feste Rollenzuteilung. 
Dies ist effizienter und hat den Vorteil, dass während des Projektverlaufs keine 
Übergaben durchgeführt werden müssen. Auch für die Stakeholder ist es einfa-
cher, wenn immer dieselbe Person eine Aufgabe ausführt. Die Rollenzuteilung 
erfolgt basierend auf Präferenzen und beruflichen Erfahrungen. 

Jede Woche findet eine Onlinesitzung innerhalb des Projektteams statt. In der 
Sitzung werden der Wochenplan, die abgeschlossenen Arbeiten und Pendenzen 
diskutiert. Resultate, Zuständigkeiten und Beschlüsse werden dokumentiert und 
für alle Projektmitglieder zugänglich gemacht. 

Alle drei Wochen erfolgt eine Abstimmungssitzung mit den Auftraggebern. Inhalt-
lich werden in diesem Meeting der Projektstand, die offenen Punkte sowie die 
nächsten Schritte diskutiert. Das Sitzungsprotokoll wird im bankinternen Con-
fluence abgelegt. Die Coachings werden nach Ermessen eingeplant und durchge-
führt. 

Im Team wird eine offene Gesprächskultur gelebt und gepflegt. Aktivitäten und 
Funktionen der einzelnen Teammitglieder, beispielsweise in Collaborative Work-
shops oder Interviews, werden im Team rückblickend besprochen und beurteilt. 
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2.4.2 PLANUNG 

Die Projektplanung lässt sich in die drei Phasen ‹Verstehen›, ‹Erkunden› und ‹Um-
setzen› einteilen, wobei die Dauer der Phasen aufgrund des Projektauftrags un-
terschiedlich ist. Innerhalb der Phasen sind folgenden Ziele und Meilensteine de-
finiert: 

Verstehen 

• Kick-off 
• Scoping-Workshop 
• User-Research 
• Synthese  

Erkunden 

• Ideation-Workshop 
• Konzeption-Workshop 
• Fokusgruppe 
• Prototyp 
• Validierungsworkshop 

Umsetzen: 

• Präsentation finaler Prototyp 
• Projektabschluss mit Abgabe 

  

Abbildung 3 Grobe Projektplanung 
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3. VERSTEHEN 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ausgangspunkt dieses Kapitels bildet das Wissen, dass das bestehende Kunden-
cockpit der SGKB nicht wie vom Product-Owner erwartet benutzt wird. Im Folgen-
den werden die Arbeitsschritte beschrieben, welche zur Schärfung des Problem-
verständnisses beitragen. Domäne und Nutzer*innen sind noch unbekannt, der 
Kontext des Kundencockpits muss erst erarbeitet werden.  
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3.1 DOMÄNEN-RECHERCHE 
Einen ersten Eindruck des bestehenden Kundencockpits erhielt das Team wäh-
rend des Kick-off-Meetings mit den Auftraggebern. Dabei wurden die einzelnen 
Elemente (Portlets) und die dazugehörenden Funktionen sowie deren Inhalte vor-
gestellt. Das Projektteam bekam in dieser Sitzung Zugriff zur Testversion des 
Kundencockpits. Im Kick-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-
geführt. 

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

Risiko Massnahme 

Ein geänderter Projekt-Scope, 
beispielsweise hervorgerufen 
durch technische Gründe oder 
Erkenntnisse aus der Research-
Phase 

• Detaillierte und nachvollziehbare  
Dokumentation sowie Begründung 
der Schritte und Entscheide 

• Einbindung des Coaches, um eine  
unabhängige Drittmeinung zu  
erhalten 

Ungeeignete bzw. nicht verein-
barte Vorgehensweisen, bei-
spielsweise aufgrund von hohem 
Zeitaufwand für die befragten 
Personen 

• Alternativmethoden bereithalten 
• Timebox-Approach 
• Offene Kommunikation und fachlich 

fundierte Begründung der gewählten 
Methode 

Verfügbarkeit der Interview- oder 
Testpersonen; Abhängigkeit von 
der Auftraggeberin in der Rekru-
tierung 

• Frühzeitige Kommunikation mit den 
Auftraggebern bezüglich Rekrutierung 
der Interview- bzw. Testpersonen 

• Pool von Interview- bzw.  
Testpersonen, um im Bedarfsfall auf 
andere Personen ausweichen zu  
können 

  

Tabelle 1 
Risiken mit höchster Risikostufe 
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3.3 SCOPING WORKSHOP 

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

3.3.1 ZIEL 

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

3.3.2 VORGEHEN 

Wie in Kapitel 2.1 erläutert, mussten die kollaborativen Workshops mit den Auf-
traggebern in Blöcken von maximal zwei Stunden durchgeführt 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 Wallach 2018]. Diese Artefakte waren für das 
Verständnis 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 erwähnten Artefakte sind in den Anhängen A. 6 Problem 
Statement Map, A. 7 Annahmen Map, A. 8 Proto-Personas, A. 9 Forschungsplan 
ersichtlich. 

Mit den Auftraggebern wurde in einem ersten Schritt die Problem-Statement-Map 
erstellt, um die Probleme sowie die Ursachen für die geringe Nutzerzahl des Kun-
dencockpits aufzudecken. Diese Probleme wurden zusammen mit den Auftragge-
bern als Annahmen in die Annahmen-Map aufgenommen. 

Abbildung 4 
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - Scoping 
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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 für 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 öffentlichen Daten, die für ein 
Benchmarking eines Kundencockpits hätten verwendet werden können. Es wurde 
entschieden, dass eine Benchmarking-Map zu diesem Zeitpunkt keinen Mehrwert 
bietet. 

Ein zentraler Punkt im Scoping-Workshop war die Identifizierung möglicher Nut-
zergruppen. Die Auswertung der Logdateien ergab ein heterogenes Bild hinsicht-
lich der Nutzerzahlen. In diesem waren keine Muster erkennbar, die Aufschluss 
darüber hätten geben können, ob Kundenberater*innen bestimmter Kunden-
segmente das Kundencockpit häufig, teilweise oder gar nicht benutzen. Um die 
Bedürfnisse der Kundenberater*innen der einzelnen Kundensegmente zukünftig 
möglichst optimal zu unterstützen, wurden hypothetische Protopersonas defi-
niert. Diese Protopersonas werden im Laufe der Research-Phase geprüft und, falls 
sich die These bewahrheitet, weiter präzisiert. 

3.3.3 ERGEBNIS 

TEIL 1 – KOLLABORATIV 

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

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

1. Kundenberater*innen, 
2. Kundenberater-Assistentinnen und -Assistenten, 
3. Fachspezialistinnen und Fachspezialisten, 
4. Führungspersonen wie Teamleiter*innen und Niederlassungsleiter*innen, 
5. Lernende sowie 
6. Mitarbeiter*innen Beratungszentrum. 

 
Die Identifikation einer primären oder sekundären Nutzergruppe erwies sich als 
schwierig. Es ist unklar, in welchem Kontext die Nutzer*innen das Kundencockpit 
verwenden. Der Nutzungskontext kann unterschiedlich, aber auch für alle Grup-
pen identisch sein. Aufgrund dieser Erkenntnis wird angenommen, dass mindes-
tens ein Subset an Aufgaben, Problemen und Bedürfnissen der Nutzer*innen 
identisch ist. 

Eine weitere Erkenntnis sind die möglichen Ursachen, warum das Kundencockpit 
nicht die gewünschte Nutzeranzahl aufweist. Diese werden als Hypothesen for-
muliert: 
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Problem Hypothese 

Performance Die Antwortzeiten der Avaloq-Calls sind langsam. Das 
betrifft sämtliche Applikationen mit einer Avaloq-
Anbindung und nicht nur das Kundencockpit. Das 
Problem ist bekannt und wurde adressiert. Eine  
Verbesserung der Performance ist aus technischen 
Gründen schwierig und out of scope für das  
vorliegende Projekt. 

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

Bequemlichkeit Aus einem ähnlichen  rund wie im Punkt ‹ ewohn-
heit› bevorzugen Kundenberater*innen anstelle des 
Kundencockpits den bekannten Weg der Informati-
onsbeschaffung. Der Aufwand, ein neues 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 zugänglich 
sind. 

Aufbau und UI-Pattern  Die Inhalte werden unübersichtlich dargestellt.  
Sämtliche Inhalte werden auf einer Seite angezeigt, 
was eine Bedienung von verschiedenen Interaktions-
Pattern verlangt, um an die gewünschten  
Informationen zu gelangen. 

Absprung auf Umsyste-
me nötig 

Das Kundencockpit stellt nur eine Lesefunktion zur 
Verfügung. Einzig das Portlet ‹ otizen› erlaubt es,  
Einträge zu erfassen. Für 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. 

Tabelle 2 
Probleme & Hypothesen zum 
Kundencockpit 
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Customizing Die Kundenberater*innen möchten die Inhalte in den 
Portlets frei zusammenstellen können, sodass nur die 
für sie relevanten Inhalte angezeigt werden. 

Initialaufwand fürs Per-
sonalisieren 

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

Generell nicht IT-affin Mangelnde Erfahrung und mangelndes Wissen im 
Umgang mit computergestützten Hilfsmitteln hindern 
die Kundenberater*innen daran, sich auf ein neues 
Tool einzulassen. 

Nutzung ist niederlas-
sungsabhängig 

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

Die aufgelisteten Probleme werden in der Research-Phase überprüft. Die voll-
ständige Problem-Statement-Map mit den Lösungsideen, wie die genannten Prob-
leme überwunden werden könnten, findet sich im Anhang (A. 6 Problem State-
ment Map). 
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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 Gültigkeit sorgfältig überprüft werden müs-
sen: 

• In welchem Kontext verwenden 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 Zusammenarbeit der Kundenberater*innen mit den 
Fachspezialisten und -spezialistinnen oder Assistenten und Assistentinnen? 
Findet diese im Kundencockpit statt? 

• Fehlen Informationen im Kundencockpit für die Kundenberater*innen, wel-
che sie für ein Beratungsgespräch benötigen? 

  



 VERSTEHEN 

24 

TEIL 2 – OHNE AUFTRAGGEBER ERARBEITET 

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

 

Mit den kritischen Annahmen, die im Scoping-Workshop erhoben wurden, wurde 
der Forschungsplan (A. 9 Forschungsplan) erstellt. Dieser definiert für 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-Research fokussiert sich auf die Mitarbeitergruppen ‹Kundenbera-

Abbildung 5 
Überblick der 

Protopersonas 
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ter*innen› und ‹Assistenten bzw. Assistentinnen›. Die  utzerzahlen der sechs 
identifizierten Mitarbeitergruppen zeigen, dass über 78 % der Nutzenden Kun-
denberater*innen oder Assistenten bzw. Assistentinnen sind. Fachspezialisten 
und -spezialistinnen oder Niederlassungsleiter und -leiterinnen haben zudem 
meistens eine Doppelfunktion und sind oft auch als Kundenberater*innen tätig. 
Als Startpunkt der Research-Phase ist es zielführend, zwischen Heavy-, Light- und 
Non-User zu unterscheiden. Das Projektteam verspricht sich davon, die Gründe 
für die Nutzung bzw. Nichtnutzung des Kundencockpits zu erfahren. 

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

Validierung Begründung 

Methode  Zur Validierung sämtlicher Annahmen werden halbstrukturierte 
Interviews durchgeführt. Die vorformulierten Fragen werden als 
Leitfaden verwendet. Mögliche Vertiefungen sind situativ möglich. 
Zudem lässt sich das Interview problemlos online durchführen. 

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

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

 

Wie im Abschnitt ‹3.3.2 Vorgehen› beschrieben, beabsichtigte das Projektteam, 
eine Benchmarking-Map zu erstellen. Gemäss 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 und das Studium der Unterlagen keine 
weiteren Hinweise für neue Annahmen erbrachten. Zudem fand das Projektteam 
keinen Zugang zu anderen Anbietern. Vor diesem Hintergrund entschied sich das 
Projektteam, die Benchmarking-Map nicht fertigzustellen, und behält sich vor, 
diese zu einem späteren Zeitpunkt anzufertigen, falls sie sich zum Verständnis 
von zukünftigen Problemen und Nutzungsszenarios als nützlich erweist. 

Tabelle 3 
Validierungsmethode und Sample 
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REFLEXION 
Nach Durchführung des kollaborativen Workshops wurden uns dessen Vorteile 
bewusst. Die Auftraggeber erfahren in dieser Form die Problemstellung auf eine 
neue Art und Weise und erkennen die Komplexität, die dahinter liegt. Sie sind be-
teiligt, wenn spannende Insights gefunden werden und müssen sich 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 über die Nutzergrup-
pen bekannt war und wie bedeutend die User-Research-Phase sein wird. 

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

Ein Nachteil der engen Zusammenarbeit ist, dass die Gefahr besteht, den Scope 
des Projekts aus den Augen zu verlieren. Wir sind froh, wenn die Auftraggeber ih-
re Wünsche und Erwartungen klar kommunizieren, jedoch müssen wir uns selbst-
ständig fragen, was für das Gelingen der Masterarbeit relevant ist.  

Die Timebox von zwei Stunden einzuhalten war eine Herausforderung. Uns wurde 
klar, wie bedeutend es ist, auch in späteren Workshops zu planen, welche Metho-
den eingesetzt werden sollen. Arbeitsschritte, welche wir eigenständig durchfüh-
ren können, 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 vernachlässigt werden. Wo immer möglich 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 sorgfältiger Moderation möglich ist.  

Ein Detail, welches uns zu denken gab, ist die Einschätzung der Auftraggeber be-
züglich Auswirkung der Performance des Kundencockpits. Ihrer 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 wäre dies jedoch ein Punkt, der weiter untersucht werden sollte. 
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3.4 DESK-RESEARCH 
Eine Analyse von Konkurrenzprodukten soll Vergleichsmöglichkeiten und Anhalts-
punkte für neue und aussergewöhnliche Lösungsideen 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 
Gründen ist es ausgeschlossen, eine*n Kundenberater*in einer anderen Bank 
anzufragen, ob er*sie bereit sei, dem Projektteam zu erklären, wie die Informati-
onen zur Kundschaft für ein Beratungsgespräch gesammelt werden. Vor diesem 
Hintergrund wurde deshalb im Gegensatz zur primären User-Research, bei der 
das Projektteam aktiv Nutzer*innen befragt, um deren Bedürfnisse oder Proble-
me zu erfahren, Desk-Research als eine sekundäre User-Research angewendet. 
Desk-Research basiert auf einer Literaturrecherche, und dient dazu, weitere Hin-
weise auf aussergewöhnliche Annahmen zu finden [Tudor 2020]. 

Im Rahmen der Desk-Research sollte die zusätzliche Anforderung der Auftragge-
berin berücksichtigt werden, den Blickwinkel zu öffnen und zukunftsorientierte 
Lösungsideen zu entdecken sowie einfliessen zu lassen. 

3.4.1 ZIEL 

Ziel der sekundären User-Research war, die vorhandenen Kenntnisse aus der 
primären User-Research um zusätzliche Argumente zu ergänzen. 

3.4.2 VORGEHEN 

Die Einarbeitung des Projektteams in die Thematik ‹Arbeitsumfeld und Tools der 
Kundenberater*innen im Bankenumfeld› erfolgte im Selbststudium. Erkenntnisse 
oder Literaturverweise wurden im Miro-Board geteilt. Das Projektteam erhoffte 
sich, zusätzliche Informationen durch FinTech-Unternehmen zu erhalten. Deren 
Verkaufsdokumentationen könnten Hinweise auf Konkurrenzlösungen 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 «#getintouch Study Customer Touch-
points» des Instituts für Finanzdienstleistungen Zug (IFZ) [Hafner 2021]. Die Studie 
stellt die Bankkundschaft ins Zentrum, untersucht die Berührungspunkte der 
Kundinnen und Kunden mit ihrer Bank und bewertet deren Zufriedenheit und 
Bedürfnisse. Obwohl die Studie nicht die unmittelbaren Anforderungen von Kun-
denberatern und -beraterinnen widerspiegelt, liefert sie spannende Aspekte und 
Hinweise, woraus weitere Annahmen abgeleitet werden. 

Für 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 

Gemäss den beiden Referenzen «Perspektiven zur Zukunft des Schweizer Ban-
king» und «True Transformers» sieht sich die Finanzindustrie aktuell einem fun-
damentalen Wandel unterzogen. Im Zuge dieses Wandels verändern sich auch die 
Arbeitsbedingungen und das Umfeld für Kundenberater*innen. Treiber dieser 
Veränderung 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 führt 
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 Mehraufwände 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 zusätzliche Aufgaben an die Kundenberater*innen übertragen. Das 
erweiterte Aufgabengebiet soll mit Unterstützung von Tools bewältigen werden 
können. In diesem Zusammenhang ist ein Ziel dieser Arbeit, zu untersuchen, in 
welcher Weise das Kundencockpit die Kundenberater*innen effizient unterstüt-
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 

ZEK-Abfrage ZEK ist die Zentralstelle für Kreditinformationen. Ein 
Portlet mit Direktzugang zu ZEK ist effizienzsteigernd. 

Personalisierte Informa-
tionen an den Kunden 

Die SGKB kann via E-Banking personalisierte Informa-
tionen, die beispielsweise anhand des beobachteten 
Finanzverhaltens erstellt werden, direkt aus dem 
Kundencockpit senden. 

Mobiler Chat Der*die Kundenberater*in kann über ein Chat-Portal 
im Kundencockpit mit der Kundin oder dem Kunden 
eine Konversation über Chat führen. 

Liegenschaftsschätzung Standorte mit Kartenausschnitt helfen dem*der  
Kundenberater*in, eine Liegenschaft zu schätzen. 

Tabelle 4 
Desk-Research 

Annahmen 
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Simulationsrechnungen Simulationsrechnungen, die die Kundin oder der 
Kunde auf der SGKB-Seite bzw. im E-Banking durch-
führt, stehen dem Kundenberater im Kundencockpit 
zur Verfügung. Basierend auf dieser Simulation kann 
der*die Kundenberater*in ein Gespräch vorbereiten. 

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

Menschliche Nähe, Si-
cherheit und Vertrauen 

Die zunehmende Komplexität und die Digitalisierung 
des Bankgeschäfts verlangen Sicherheit und  
Vertrauen. Das Kundencockpit stellt persönliche  
Informationen zur Verfügung, die über das eigentliche 
Bankgeschäft hinaus gehen. 

 

  REFLEXION 
Die Desk-Research half uns dabei, im jeweils eigenen Tempo die Komplexität des 
Bankgeschäfts zu verstehen. Benchmarking erweist sich in diesem Metier als 
schwierig. Entsprechend war es nicht einfach, Informationen darüber 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 Bedürfnisse der Kundenberater*innen bei der SGKB geht. 

Wir erhoffen uns jedoch dadurch einen einfacheren Einstieg in die User-Research. 
Durch das Basiswissen sollten uns die Gespräche mit den Kundenberater*innen 
leichter fallen. 
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3.5 USER-RESEARCH 
Es stellt sich die Frage, in welchen Geschäftsfällen das Kundencockpit verwendet 
wird und welche Inhalte relevant sind. Eine umfassende qualitative Untersuchung 
sollte detaillierte Antworten auf diese und weitere Fragen finden, um Aufschluss 
für die nächste Projektphase zur Ermittlung von Produkt-Chancen zu geben. 

Die User-Research stellt eine Hauptaktivität dieser Arbeit dar, da in den bisherigen 
Schritten viele Fragen und Hypothesen formuliert wurden. Um diese beantworten 
zu können, wurden Interviews durchgeführt. Die Dauer der Research-Phase blief 
sich auf über zwei Monate. 

3.5.1 ZIEL 

Die Auflage, die User-Research ohne eingegrenzte Nutzer*innen durchzuführen, 
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 Ausprägung Heavy-, Light- und Non-User eine möglichst identische Anzahl 
von Kundenberater*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 häufiger 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 Bedürfnisse in welchem Arbeitskon-
text bestehen. Das Hauptziel dieser Phase war jedoch, die erhobenen Problem-
Statements und Annahmen zu validieren. An Stellen, bei welchen sich Opportuni-
ty-Areas eröffnen, sollten möglichst detaillierte Informationen gewonnen werden, 
um Erkenntnisse für die nachfolgende Synthese-Phase bereitzustellen. 

3.5.2 VORGEHEN 

Zunächst wurde die Anzahl der Probanden und Probandinnen pro Nutzungszahl 
(Heavy-, Light- und Non-User) für die Interviews festgelegt. Hierbei stützte sich das 
Projektteam auf den Artikel «How Many Participants for a UX Interview?» [Osala 
2021]. Gemäss Osala gilt die Faustregel, dass zunächst mit fünf Probanden oder 
Probandinnen pro Persona begonnen werden soll, weil mit dieser Menge die Nut-
zergruppe repräsentativ vertreten ist. Diese Regel gilt insbesondere für wenig 
erfahrene Interviewer*innen. Die Gefahr dabei besteht darin, dass gegebenenfalls 
mehr Interviews durchgeführt werden als nötig 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 Teilnehmenden dieselben Er-
kenntnisse erhalten. Weil das Projektteam noch wenig Erfahrung mit der Durch-
führung von Interviews hat, wurden folgende Samples zusammengestellt: 
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Anzahl Nutzungsgruppe Kundensegment (Anzahl) 

5 Heavy-User • Privatkunden (3) 
• Private Banking (1) 
• Gewerbekunden (1) 

5 
Light-User • Privatkunden (2) 

• Private Banking (1) 
• Gewerbekunden (2) 

5 Non-User • Gewerbekunden (1) 
• Privatkunden (2) 
• Private Banking (1) 
• Firmenkunden (1) 

Für 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 Kundencockpit, sondern gehen darüber 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 erfül-
len. Die Interviewfragen wurden im Projektteam getestet und von der Auftragge-
berin geprüft. 

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

Die dokumentierten Antworten wurden als Factoids im Miro-Board erfasst und in 
ein Affinity-Diagramm übertragen, um auf einfache Weise Problemkreise und 
Muster zu entdecken [Baxter und Courage 2005]. Für die Übersichtlichkeit wurde 
pro Nutzergruppe ein Affinity-Diagramm erstellt. 

  

Tabelle 5 
Samples für Interviews 
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3.5.3 ERGEBNIS 

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

Problemkreis Problembeschreibung 

Übersicht und Inhalt Das Kundencockpit bietet sich insbesondere als schnelles 
Hilfsmittel bei einer spontanen Kontaktaufnahme an. Das 
Problem ist, dass das Cockpit unübersichtlich 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 regelmässig verwendet. Diese sollten einfacher 
ersichtlich und zugänglich sein. 

Vorbereitung Kun-
dengespräch: 

individuelle Arbeits-
weisen und -prozesse 

Die Arbeitsweise der Kundenberater*innen unterscheidet 
sich stark. Diese Unterschiede sind nicht nur prozess-, 
sondern auch toolbezogen. Beispielsweise bevorzugen 
gewisse Kundenberater*innen ihre Terminplanung in 
einem physischen Kalender, andere benutzen Outlook 
oder ‹RM-Desk›. 

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 gehört hat, dass die Performance 
schlecht ist.   

Funktionalität Es fehlt ein herausragendes Feature, das die Verwendung 
des Kundencockpits unumgänglich machen würde. Sämt-
liche Informationen sind in anderen Systemen verfügbar. 

User-Experience Nutzer*innen finden das Kundencockpit nicht benutzer-
freundlich und wenig attraktiv. Klicken, Tabs und Colla-
psible Panels werden als mühsame Interaction-Patterns 
bezeichnet. Die ‹grünen Balken› der Portlettitel werden als 
unschön bemängelt. 

  

Tabelle 6 
Problemkreise des Kunden-

cockpits 
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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 für 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:  

 

  

Abbildung 6 
Opportunity Areas 



 VERSTEHEN 

34 

  

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

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

Schon während der User-Research wurde uns klar, dass das Kundencockpit bisher 
rein aufgrund funktionaler Anforderungen erstellt wurde. Auf dem Papier scheint 
das zu funktionieren. Alle möglichen Informationen werden an einem Ort gesam-
melt und sind dort erreichbar. Auch jemand, der kein Wissen über 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 Kundenberater, der die relevanten Systeme kennt, sieht keinen Nut-
zen im Tool, da er selbst weiss, wie er zu den Informationen kommt, welche er be-
nötigt. Ein neuer Kundenberater hat keine Zeit, sich mit dem Kundencockpit ausei-
nanderzusetzen, da er zahlreiche andere Systeme prioritär erlernen muss.  

In beiden Fällen fehlt das Alleinstellungsmerkmal und die Nutzer werden durch die 
langen Ladezeiten abgeschreckt. 
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3.6 SYNTHESE-WORKSHOP 

 

Gegenstand des Synthese-Workshops ist die Auswertung der User-Research und 
der schlussfolgernden Formulierung von Verbesserungsmöglichkeiten des Kun-
dencockpits. Ebenfalls werden in diesem Schritt die Personas validiert. Mit dem 
Synthese-Workshop endet die Projektphase ‹Verstehen›. Er stellt einen zentralen 
Meilenstein in der Projektarbeit dar und bildet mit seinen Resultaten die Grundla-
ge für die Designentscheidungen im Projektabschnitt ‹Erkunden›. 

3.6.1 ZIEL 

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 zurückzuführen, sondern haben teil-
weise mit der hohen Arbeitslast, dem Erfolgsdruck und den allgemeinen Verände-
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 für die Phase ‹Erkunden›. 

3.6.2 VORGEHEN 

Gemäss dem Lehrbuch «Collaborative UX Design» hilft eine Journey-Map, den 
Arbeits- oder Prozessablauf der Nutzer*innen zu beschreiben. Die Journey-Map 
soll die Erlebnisse und Erfahrungen aufzeigen. Anhand der Resultate der Inter-
views erkannte das Projektteam, dass keine Journey-Map für das Kundencockpit 
erstellt werden kann. Diese Erkenntnis ist von Bedeutung und erklärt, warum die 
Auftraggeber den Nutzungskontext bis anhin nicht kannten. 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 allgemeingültigen Richtung. Viele 
Einzelschritte variieren je nach Arbeitsweise und Präferenz der Kundenbera-

Abbildung 7 
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - 
Synthese 
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ter*innen. Verstärkt wird diese Variation von Ablaufschritten durch den Umstand, 
dass identische Informationen in unterschiedlichen Tools zur Verfügung stehen, 
was eine Redundanz darstellt. 

Im nächsten Schritt ermittelte das Projektteam die Insight-Statements. Kennzei-
chen von Insight-Statements sind überraschende Erkenntnisse oder unerfüllte 
Bedürfnisse, welche in der User-Research aufgedeckt werden. Insight-Statements 
sind verknüpft 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 präsentiert. 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 können 
Abbildung 8 entnommen werden. 

 

Wie in der Abbildung ersichtlich, verspricht die Opportunity-Area ‹Das Wichtigste 
auf einen Blick› das grösste Chancenpotential. Auftraggeber und Projektteam ent-
schieden sich gemeinsam dazu, den Fokus darauf zu richten, ein Subset der be-

Abbildung 8 
Opportunity Areas mit Auftragge-

ber überprüft 
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deutendsten Informationen zu ermitteln, die für alle Kundenberater*innen gleich 
relevant sind, um diese auf einen Blick darstellen zu können. 

Als Problemdefinition für die nächste Phase wurde mit den Auftraggebern ent-
sprechend der priorisierten Opportunity-Area folgende HMW-Frage formuliert: 
Wie könnten wir eine effiziente Übersicht über Direktlinks und Kundeninformati-
onen gestalten? 

Zusätzlich wurden für dieses Vorhaben die primäre und sekundäre Persona ein-
deutig definiert und im Projektteam validiert. Bei der Validierung stellte sich her-
aus, dass die Personas nicht nach ihrer Nutzungshäufigkeit aufgeteilt werden soll-
ten, sondern nach ihren Funktionen. Deshalb entschied sich das Projektteam da-
zu, die Primärpersona ‹Janick Janson› –Privatkundenberater – und die Sekundär-
persona ‹Rainer Zufall› – Kundenberater Geschäftskunden – zu erstellen. Die drit-
te Protopersona, ‹Maria Lässig›, fiel somit weg. 

 

  

Abbildung 9 
Validierte Personas 
zusammengefasst 
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Die Validierung der Annahme ‹Kundenberater*innen einzelner Bereiche brauchen 
die gleichen Informationen› konnte nicht abschliessend bestätigt werden. Aus den 
Interviews liegen nicht genügend Anhaltspunkte vor, welche für die beiden defi-
nierten Personas nutzbringend sind. Diese Informationen sollen in der nächsten 
Phase, ‹Erkunden I›, gesammelt werden. Bei der Annahme ‹Fehlende Informatio-
nen im Kundencockpit› stellte sich heraus, dass diese falsch ist. In den Interviews 
zeigte sich, dass die Kundenberater*innen alle Portlets aktiviert haben und daher auf 

dem Kundencockpit eher zu viele Informationen angezeigt werden. 

  

REFLEXION 
Die Verarbeitung der gesammelten Insight-Statements und Äusserungen 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 gewünscht, wie bereits in der Vorbereitung auf die User-
Research erwähnt, sich auf wenige Aufgaben einer Untergruppe zu begrenzen. Um 
spezifische Arbeitsabläufe detaillierter verstehen zu können, müsste ein Subset der 
Kundenberater*innen beobachtet werden können. Dann wäre auch ein tieferes Ver-
ständnis für mögliche Probleme in den Arbeitsabläufen möglich. 

Ebenfalls denkbar wäre der Einsatz von Tagebüchern. Wenn es konkrete Situationen 
gibt, zu denen wir detaillierte Informationen benötigen, könnte so eine engere Nut-
zergruppe spezifisch abgefragt werden. Ein Tagebuch könnte ebenfalls herangezo-
gen werden, um allgemeine Insights zu erhalten. Kundenberater*innen könnten jede 
Interaktion mit dem Kundencockpit rapportieren und aufschreiben, was sie gesucht 
haben, was ihnen geholfen hat oder was sie daran gehindert 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 übersteigt 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 Kundenberater*innen vorschlagen können. 
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4. ERKUNDEN I 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Das Projektteam erarbeitete sich im Verlauf der User-Research-Aktivitäten und 
der durchgeführten Workshops ein umfassendes Problemverständnis zum Kun-
dencockpit. 

In der vergangenen Phase wurde die Opportunity-Area ‹Das Wichtigste auf einen 
Blick› als die entscheidende Verbesserungsmöglichkeit für den Erfolg des Kunden-
cockpits identifiziert. In diesem Zusammenhang wurden zwei Personas erstellt 
und überprüft. 

Das Ziel der Phase ‹Erkunden› ist die Entwicklung von Lösungsideen für die identi-
fizierte Produktchance ‹Das Wichtigste auf einen Blick›. Hierbei werden Lösungs-
ideen in zwei Iterationen sukzessive konkretisiert, bis ein Konzeptvorschlag vor-
liegt.   
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4.1  FOKUSGRUPPE 
Um die nachfolgenden Entscheidungsschritte verständlich und plausibel darzule-
gen, werden einleitend die einzelnen Prozessschritte der ursprünglichen Annah-
me ‹Kundenberater*innen einzelner Bereiche brauchen die gleichen Informatio-
nen› bis zur  pportunity-Area ‹Das Wichtigste auf einen Blick› hergeleitet.  

4.1.1 ZIEL 

Der Übertritt in die Ideation-Phase verlangt ein fundiertes Wissen darüber, welche 
Funktionen und Informationsbereiche auf den ersten Blick relevant sind. Wie rele-
vant die einzelnen Datenfelder sind, wird später in der Konzept-Phase diskutiert, 
mit der Absicht, das Gespräch 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 müssen, sodass das Cockpit 
zukünftig 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 für alle Kundenberater*innen gleich relevant ist. Diese Aussage beruht 
darauf, dass der Umfang der Daten für alle Kundenberater*innen sämtlicher 
Kundensegmente identisch und unveränderbar ist. Das Kundencockpit zeigt ver-
schiedene Daten der Kund*innen in 15 Datencontainern an, den sogenannten 
‹Portlets›. 

Für die Überprüfung der Annahme wurden Interviews in der Research-Phase mit 
Probanden und Probandinnen aller Kundensegmente durchgeführt. 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-
wählt, bei dem erkundet wird, in welchem Kontext das Kundencockpit potenziell 
verwendet wird. Für die weitere Validierung wird in der gefundenen Schnittmenge 
untersucht, welche Inhaltsbereiche relevant sind. Auch hier wird noch nicht auf 
das einzelne Datenfeld eingegangen. Gegenüber 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. Zusätzlich 
erhält das Projektteam Insight-Statements, die in die Annahme einfliessen.  

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

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

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

Mit dem vorliegenden Kenntnisstand liegen zu wenige fundierte Anhaltspunkte 
vor, um in die Ideation-Phase überzugehen. Für diesen Schritt sind weitere Infor-
mationen notwendig: 

• Welche Portlets werden am häufigsten verwendet? 
• Welche Funktionen helfen, die Effizienz zu steigern? 
• Welche sind die relevantesten Daten?  

Als Methoden zur Erarbeitung des nötigen Kenntnisstands standen eine Umfrage 
mittels Fragebogen und eine Fokusgruppe zur Debatte. Alternativen wie Contex-
tual Inquiry, erneute Interviews oder Tagebücher wurden aufgrund des hohen 
Aufwands für die Kundenberater*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 entschieden sich die 
Auftraggeber gegen eine Umfrage und für die Durchführung einer Fokusgruppe: 

UMFRAGE 

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

Vorteile 

• Erreichbarkeit aller Kundenberater*innen und keine Stichprobenauswahl nö-
tig 

• einfach in der Durchführung 
• effizient, weil eine grosse Anzahl von Personen befragt werden kann 
• Befragte stehen bei der Beantwortung nicht unter Zeitdruck 
• gut strukturierte Umfragen mit Skala basierten Werten können automatisiert 

ausgewertet werden 
• Lerneffekt des Projektteams 

Nachteile 

• Befugnis für die Umfrage muss durch das Management erteilt werden 
• Befürchtung, dass die Kundenberater*innen durch die Umfrage zu lange von 

ihren Arbeiten abgehalten werden 
• hohe Abbruchrate möglich, weil das Kundencockpit selten verwendet wird 
• keine Repräsentativität, weil nicht sichergestellt werden kann, dass der Rück-

lauf von allen Kundensegmenten in gleichen Teilen erfolgt 
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• kein Standardfragebogen verfügbar 
• Fragestellung aufwändig 
• Auswertung und Interpretation der Resultate schwierig, insbesondere bei 

grossen Datenmengen bei welchen kein eindeutiges Muster erkennbar ist 

FOKUSGRUPPE 

Die Kriterien zur Fokusgruppe basieren auf “Focus Group / A Practical Guide for 
Applied Research” [Kruger und Casey 2014]. 

Vorteile 
• gleiche Probanden oder Probandinnen wie bei den Interviews 
• einfache Vorbereitung und Durchführung 
• Diskussion zu den wichtigen oder interessanten Inhaltspunkten kann vom 

Moderator gesteuert werden  
• Generieren zusätzlicher Insights möglich 
• Bedürfnisse und Gefühle hinterfragen und diskutieren [Nielsen 1997a] 

Nachteile 
• Bias müssen beachtet werden (Nutzer*innen sagen nicht, wie es wirklich ist). 
• Das Sample muss sorgfältig gewählt 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 Informationen existiert, die für alle 
Kundenberater*innen gleich relevant ist, wurde bestätigt. Alle Teilnehmenden der 
Fokusgruppe bestätigten, die beiden Portlets ‹Direktlinks› und ‹Kundenübersicht› 
mit deren Inhalten zu verwenden. Zudem eröffneten sich dem Projektteam neben 
den Hinweisen zu den relevanten Daten weitere wertvolle Informationen. Diese 
zusätzlichen Informationen betreffen unter anderem das User-Interaction-Design 
und müssen 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) eingefügt. Zentrale Ergebnisse für die nächstfolgende Pro-
jektphase sind:   
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•  ur die beiden Portlets ‹Direktlinks› und ‹Kundenübersicht› werden von allen 
Teilnehmern verwendet. 

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

• Mit der Identifikation der relevanten Portlets wurde gleichzeitig das Set der 
bedeutendsten Informationsbereiche definiert. Diese umfassen die darge-
stellten Links im Portlet ‹Direktlinks› und Daten der Kategorien ‹Basisdaten›, 
‹Kontaktdaten›, ‹Kundeninformationen›, ‹Elektronische Adressen›, ‹PP-
Beziehungen›, ‹Karten› des Portets ‹Kundenübersicht› sowie ‹Kontoinforma-
tionen›. 

• Hinweise bezüglich der gewünschten respektive unbeliebten Interaction-
Patterns zeigen, dass beispielsweise ‹Collapsible Panels› und ‹Module Tabs› 
die User-Experience stören. Kritikpunkte betreffen den Aspekt, dass Inhalte 
verborgen werden und das Suchen der gewünschten Inhalte zu viel Interakti-
on in Form von Klicks erfordert. Ein weiterer Kritikpunkt bezieht sich auf den 
Umstand, dass einmal erweiterte ‹Collapsible Panels›, welche die Kundenin-
formationen gruppieren, nach dem Schliessen und beim nächsten Öffnen 
wieder eingeklappt dargestellt werden. 

• Zusätzliche Felder sind gewünscht, die beispielsweise auf individuelle Kun-
denwünsche oder auf spezielle Gegebenheiten der Kundinnen und Kunden 
hinweisen. Wenn eine Kundin beispielsweise explizit den Wunsch äussert, 
nicht auf dem Mobiltelefon kontaktiert zu werden, sollte dies beim Telefon-
eintrag vermerkt sein. 

• Es wurde ein Insight im Bereich Aufgabenorganisation genannt. Die Verwal-
tung von Aufgaben und deren Fälligkeiten werden von Kundenberater*innen 
unterschiedlich organisiert. Das dafür vorgesehene Tool ‹RM-Desk› wird für 
die Aufgabenorganisation nicht einheitlich und inkonsequent verwendet. 

• Die ID-Nummer sowie das Ablaufdatum der ID sind relevante Informationen 
zu den Kundinnen und Kunden. 
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  REFLEXION 
Die Fokusgruppe sollte auch einen Rückblick auf die Ist-Situation darstellen: Welche 
Informationen aus dem jetzigen Kundencockpit empfand die Fokusgruppe einstim-
mig als relevant? Bedürfnisse und Gefühle 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 wählte jene Kundenberater*innen aus, welche es als reprä-
sentativ erachtete. Wir mussten uns darauf verlassen, dass dabei keine Nutzergrup-
pe vergessen wurde. 

Schnell wurde deutlich, dass alle Teilnehmer im bestehenden Cockpit regelmässig 
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 Teilnehmenden nur die Informationen aus diesen 
zwei Portlets regelmässig brauchen, den Rest jedoch ignorieren? Sind die anderen 
Portlets nicht notwendig oder kennen 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. Für die Zukunft zu hinterfragen ist, ob die Daten aus den 
weiteren Portlets anders aufbereitet werden müssten oder ob sie tatsächlich hinfällig 
sind. Dies muss in einem weiteren Schritt betrachtet werden. 
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4.2 IDEATION-WORKSHOP 

 

Nach Abschluss der Fokusgruppe ist der Kenntnisstand im Projektteam ausrei-
chend, um die nächste 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 Lösungskonzept beeinflussen. 

Die einzelnen Datenfelder sind ebenfalls Bestandteil des zu validierenden Lö-
sungskonzepts. Die darzustellenden Datenfelder sind noch nicht bestimmt und 
werden im Rahmen der ‹Erkunden›-Phase definiert und validiert. 

Vor diesem Hintergrund ist geplant, zwei Iterationen der Phase ‹Erkunden› durch-
zuführen, um neben den Lösungsideen auch die Datenfelder mit den Nutzerinnen 
und Nutzern prüfen zu können. 

Zum Abschluss der ‹Erkunden›-Phasen soll ein Prototyp vorliegen, auf dessen 
Grundlage die weiteren Handlungsschritte empfohlen werden können. 

4.2.1 ZIEL 

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

  

Abbildung 10 
Collaborativ UX Design  
Vorghensmodell - 
Ideation 
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4.2.2 VORGEHEN 

Der Ideation-Workshop wurde aufgrund der folgenden Argumentationspunkte 
ohne die Auftraggeber durchgeführt: 

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

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

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

Als erster Schritt erarbeitete das Projektteam die HMW-Fragen, die zur Ideenfin-
dung und zum Lösungskonzept verhelfen. Auf Basis der gesammelten Erkenntnis-
se wurden folgende HMW-Fragen formuliert: 

• Wie könnten wir eine effiziente Übersicht über Direktlinks und Kundeninfor-
mationen gestalten? 

• Wie könnten wir Direktlinks prominent anzeigen, sodass die darunter liegen-
de Funktion sofort verständlich ist? 

• Wie könnten wir die Kundendaten gut auffindbar darstellen? 

Nach der Entwicklung der HMW-Fragen wendete das Projektteam die Visualisie-
rungsmethode ‹Design Studio› an. Basierend auf den formulierten HMW-Fragen 
wurden im Folgenden verschiedene Lösungsideen erkundet. Weil das Projektteam 
es bevorzugt, visuell zu arbeiten, wurden Lösungsideen direkt skizziert, ohne auf 
Brainwriting-Kreativitätstechniken zurückzugreifen. 

Die erarbeiten Lösungsideen wurden anschliessend im Projektteam diskutiert und 
bewertet. Dieser Arbeitsschritt erfolgte in mehreren Iterationen, 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 Lösungsidee zu berücksichtigen sind. 

ÜBERSICHTLICHKEIT 

Das bestehende Kundencockpit wird als unübersichtlich und überladen bezeich-
net. 

Regel 
Die Kundeninformationen sollen strukturiert dargestellt werden. Dabei sind die 
 estaltgesetze ‹ esetz der  ähe›, ‹ esetz der Ähnlichkeit› und ‹ esetz der  e-
schlossenheit› zu berücksichtigen [Lidwell u. a. 2010]. 

INHALTE FINDEN 

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

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

 

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

• zusammengehörende Inhalte als Cards gruppieren, 
• Direktlinks als Icons anzeigen, um Platz zu sparen, 
• Suchfunktion über das Kundencockpit, um einfach Inhalte zu finden, 
• Ampelsystem, um Fälligkeiten anzuzeigen sowie 
• ID des Kunden als Bild anzeigen. 
 

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

  

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, möglichst diverse Varianten zu erarbeiten und zu bewerten, Ent-
scheide zu begründen und die zielführendsten Ideen auszuwählen. 

Dass die Ideation-Phase nur teamintern durchgeführt wurde und die Auftraggeber 
nicht beteiligt waren, war wiederum den zeitlichen und räumlichen Restriktionen 
geschuldet. Im Projektteam schätzten wir jedoch, dass wir die Ideenfindung und Skiz-
zierung im eigenen Tempo und zu individuellen Zeiten durchführen konnten. Das 
Sammeln von Ideen und die Vorstellung im Plenum verliefen dadurch effizient und 
Ideen konnten gemeinsam weiterentwickelt werden 

Etwas enttäuschend waren die Ideen bezüglich der Darstellung der Daten. Radikale 
Ansätze konnten sich im Plenum nicht durchsetzen. Zu gross war die Befürchtung, 
dass diese weder von der Auftraggeberin noch von den Kundenberater*innen akzep-
tiert werden. Hier fehlte uns der Mut, eine innovative Lösung zu entwerfen und zu 
testen. Entsprechend wurde bereits in der Ideenfindung oft der Weg des geringsten 
Widerstands gewählt. Der Einsatz bekannter und bewährter Interaktionsmuster soll-
te dem Konzept für den Prototyp mehr Akzeptanz verschaffen, solange sie die er-
kannten User-Needs treffen. 
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4.3 KONZEPT-WORKSHOP 

 

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 nächstfolgenden Phase ein 
Low-Fidelity(Lo-Fi)-Prototyp erstellt. 

Weiter wurde eine Annahme für die darzustellenden Datenfelder getroffen. Die 
Selektion der Felder basierte auf der von der Auftraggeberin ausgehändigten 
JSON-Datei mit Testdaten. Die Datenfelder wurden im anschliessenden Validie-
rungsworkshop mit den Testnutzern und -nutzerinnen überprüft. 

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 eines Arbeits-
flusses in Form der User-Story-Map und der User-Journey, welche die Szenarien in 
einer bildhaften Darstellung von skizzierten Screens darstellen, obsolet. 

4.3.1 ZIEL 

Im Projektrahmen wurden die favorisierten Ideen zu einem Konzept zusammen-
geführt. Dieses Konzept bildet die Basis für den Prototyp. Zusätzlich wurden die 
Datenfelder einer Plausibilitäts- und Redundanzprüfung unterzogen. 

und A. 20 Forschungsplan Prototyp) ersichtlich ist. 

  

Abbildung 12 
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - Konzept 
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4.3.2 VORGEHEN 

Der Konzept-Workshop wurde im Rahmen des Projektteams durchgeführt. 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 
Konzeptvorschläge. Hierfür nahm sich das Team mehr Zeit, um die kreativen 
Ideenfindung nicht zu beeinträchtigen. Die Teilnehmer*innen stellten die Kon-
zeptvorschläge vor, welche danach direkt bewertet wurden. 

Die Identifikation der relevanten Datenfelder basierte auf der bestehenden JSON-
Datei und Screenshots des aktuellen Kundencockpits. Die Datenfelder zu den 
Inhaltsbereichen ‹Direktlinks› und ‹Kundenübersicht› wurden auf Plausibilität und 
Redundanz überprüft. 

4.3.3 ERGEBNIS 

Aus dem Konzept-Workshop entstanden zwei Konzepte: einerseits 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 ‹Kundenübersicht› und ‹Direktlinks›. 

 

Alle Informationen des Portlets ‹Direktlinks› sollen im Prototyp übernommen 
werden. 

Abbildung 13 
Direktlinks im aktuellen Kunden-

cockpit 



ERKUNDEN I 

51 

 

Das Portlet ‹Kundenübersicht› enthält folgende Informationsgruppen: Basisdaten, 
Kontaktdaten, Kundeninformationen, elektronische Adressen, PP-Beziehungen 
und Karten. Die Detailübersicht 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 Begründung 

Haupt-BP Name identisch mit Kundenname 

Alter identisch mit Geburtsdatum 

Geschäftsfeld auf ersten Blick nicht relevant 

ID-Nachweis wird nicht benötigt, da die ID als Bild dargestellt werden kann 

Domizil Domizil bereits in der Domiziladresse enthalten → redundant 

Kundenart auf den ersten Blick nicht relevant 

 
Kontaktdaten 

Information Begründung 

E-Banking wird in Direktlinks untergebracht 

 
 

Tabelle 7 
Basisdaten Konzeptworkshop 

Tabelle 8 
Kontaktdaten Konzeptworkshop 

Abbildung 14 
Kundenübersicht im aktuellen 
Kundencockpit 
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Kundeninformationen 

Information Begründung 

CIO-Talk auf den ersten Blick nicht relevant 

Basisgeschäft 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 hinzugefügt. 

 
Vermögenssituation 

Im bestehenden Kundencockpit werden Angaben zum Vermögen und Einkommen 
in der Kategorie ‹Kundeninformationen› aufgeführt. Um eine umfassende Über-
sicht über die finanzielle Situation eines Kunden oder einer Kundin aufzuzeigen, 
werden zusätzliche 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. Grundsätzlich wurde die Entscheidung getroffen, dass das erarbeitete 
Konzept das bestehende Kundencockpit nicht ersetzen, sondern ergänzen soll. 
Das bestehende Kundencockpit soll weiterhin über die neu konzipierte Kunden-
übersicht zugänglich sein.  

 
Layoutkonzept 1 – 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 Kundenüber-
sicht in die drei Seitenbereiche Header, Hauptinhalt und Sidebar aufgeteilt wird 
[Cooper u. a. 2014]. Der Header bietet Platz für das Logo und die Überschrift. 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]. Gemäss der Studie stellt diese Anordnung im Vergleich zu 
einer Top-Navigation-Bar eine einfachere und schnellere Möglichkeit dar, die Ele-
mente zu scannen. Zusätzlich ist eine vertikale Anordnung skalierbar, während 

Tabelle 9 
Kundeninformationen Konzept-

workshop 
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eine horizontale Anordnung eine begrenzte Bildbreite hat und damit nur eine 
limitierte Anzahl an Elementen darstellen kann. 

 

 
Layoutkonzept 2 – 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 Lösung steht, das Scanning von Kundenda-
ten zu vereinfachen. Eine klare, vertikal ausgerichtete Scanning-Linie, an der sich 
die Datenfelder ausrichten, soll die Erreichung dieses Ziels unterstützen [Wrob-
lewski 2008]. Daneben soll eine klare Gruppierung der zusammengehörenden 
Daten helfen, die Informationen zu strukturieren. Verlinkte Ankerpunkte unter-
stützen die Nutzer*innen dabei, zwischen den Datengruppen zu wechseln. Mit 
Weissraum wird der Inhalt besser lesbar und die Nutzer*innen können sich auf 
die zentralen Aspekte fokussieren [Lidwell u. a. 2010]. 

Abbildung 15 
Layoutkonzept 1 - Alles auf einen 
Blick 

 

 



 ERKUNDEN I 

54 

 

 

  

Abbildung 16 
Layoutkonzept 2 -Form Layout 

 

REFLEXION 
Es war für 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 Datensätzen stark reduzieren.  

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

Dank dem reduzierten Inhalt versprechen wir uns zudem den positiven Nebeneffekt 
einer verbesserten Performance, was die Benutzerfreundlichkeit zusätzlich 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 Validierungsplan einfliessen lassen, was uns für die nächsten Schritte ein gu-
tes Gefühl brachte. 
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4.4 PROTOTYPING-WORKSHOP 

 

Es stellt sich die Frage, ob die hypothesenbasierten Layoutkonzepte und die dar-
gestellten Daten die Bedürfnisse der Nutzer*innen erfüllen. Alle Massnahmen 
und Artefakte, die nötig sind, um diese zentrale Frage beantworten zu können, 
werden im Prototyping-Workshop entwickelt. 

4.4.1 ZIEL 

Um das Layoutkonzept und die darzustellenden Daten validieren zu können, wur-
de zunächst eine Annahmen-Map erstellt (A. 19 Annahmenmap Prototyp). Fol-
gende Annahmen wurden für diesen Workshop definiert: 

• Nutzer*innen möchten alle Informationen auf einen Blick sehen, ohne scrol-
len oder klicken zu müssen. 

• Der verwendete Weissraum wird von den Nutzerinnen und Nutzern nicht 
verstanden und hilft nicht, einen einfacheren Überblick über die Daten zu er-
halten. 

• Die Nutzer*innen möchten zwischen mehreren Business-Partnern (BP) wech-
seln können. 

• Die Nutzer*innen wollen die Business-Partner-Daten (BP-Daten) vergleichen. 
• Mit einem der beiden Layoutkonzepte finden die Nutzer*innen Kundendaten 

schneller. 
• Die Nutzer*innen verstehen die Direktlinks. 
• Die Nutzer*innen verstehen das Konzept des Ampelsystems. 

Für diese kritischen Annahmen wurde ein Validierungsplan erstellt, der die für die 
Bewertung des Layoutkonzepts relevanten Fragen zusammenfasst und die dafür 
notwendige Vorgehensweise definiert. 

Für die Validierung wurden zwei Lo-Fi-Prototypen ausgearbeitet, welche die Lay-
outkonzepte ‹Konzept   – Alles auf einen Blick› und ‹Konzept   – Form Layout› 
repräsentieren. Die als hypothetisch relevant deklarierten Daten werden für die 
Validierung in den Prototypen angezeigt. 

Abbildung 17 
Collaborative UX Design Vorge-
hensmodell - 
Prototyping 
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4.4.2 VORGEHEN 

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

Aus Effizienzgründen wurden die erstellten Prototypen im Projektteam bespro-
chen und für die Umsetzung den einzelnen Teammitglieder zugeteilt. In regelmäs-
sigen Abständen wurde der Status besprochen und offene Fragen geklärt, bis die 
Resultate gegenseitig präsentiert wurden. 

4.4.3 ERGEBNIS 

Für den nachfolgenden User-Tests wurden bewusst Lo-Fi-Prototypen verwendet. 
Einfach ausgestaltete Prototypen sollten den Testpersonen vermitteln, dass das 
gezeigte Konzept nur eine mögliche Lösung darstellt. 

Für 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. 

 

 

Abbildung 18 
Lo-Fi Prototyp - Alles auf einen 

Blick 
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Für die Validierung der Hypothese (4.3.3 Ergebnis – Daten-Konzept) zu den Nut-
zerdaten wurden insgesamt sechs Cards erstellt, die die in der Konzeptphase 
identifizierten Kundendaten darstellen. 

Für die Validierung der Lösungsideen im Umfeld der Direktlinks wurden exempla-
risch die Verhaltensweisen der Direktlinks ‹Telefon›, ‹SMS›, ‹E-Mail› und ‹E-
Banking› im Prototyp umgesetzt. 

 

Abbildung 19 
Lo-Fi Prototyp - Form Layout 

 

Abbildung 20 
Lo-Fi Prototyp - Direkt Links 
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REFLEXION 
Die Vorbereitung der darzustellenden Daten gemeinsam mit den Layoutvorschlägen 
ermöglichte es uns, die Prototypen zielstrebig zu erstellen.  

Um die Prototypen mit den Kundenberater*innen testen zu können, mussten wir 
diese interaktiv gestalten und online zur Verfügung stellen. Durch die anhaltende 
Covid-19-Pandemie war ein Nutzertest vor Ort nicht möglich. Ein Test vor Ort hätte 
beispielsweise mit Papierprototypen durchgeführt werden können. Dies wäre für 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 ausgeprägten Unter-
schied zum bestehenden Cockpit dar. Unserer Meinung nach hat sich der Fokus auf 
die  ruppierung der Daten jedoch gelohnt. Wir hoffen, dass der Ansatz ‹less is more› 
auch den Kundenberater*innen im Test zusagen wird und sie durch die klare Dar-
stellung schneller zu den benötigten Informationen finden. 
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4.5 USER-TESTING 
Mit dem letzten Workshop der ‹Erkunden-I›-Phase wird ein bedeutender Meilen-
stein in der Projektarbeit erreicht. Alle bisher durchgeführten Aktivitäten 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 tragfähiges Fun-
dament für das weitere Vorgehen bildet als auch die richtigen Portlets dargestellt 
werden. 

4.5.1 ZIEL 

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 Iteration überprüft werden, weil sie 
das Fundament für weitere Annahmen bilden: 

• ‹Less is more›: Um einen ersten Überblick über die Kundin bzw. den Kunden 
zu erhalten, genügt ein Datenset von dedizierten Informationen, die sich 
stark reduziert aus dem Inhalt des Portlets ‹Kundenübersicht› e trahieren 
lassen. 

• Eines der Konzepte unterstützt den*die Kundenberater*in besser als das an-
dere. 

• Zusätzliche Hilfsmittel wie Anzeige von Fälligkeiten, Textsuche innerhalb des 
Cockpits und erweiterte Direktlinks unterstützen den*die Kundenberater*in 
bei der Verwendung der Kundenübersicht. 

• Das Layout der Kundenübersicht 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 müssen. 

4.5.2 VORGEHEN 

Für die User-Tests konnte das Projektteam auf den bekannten Pool von Proban-
den und Probandinnen zurückgreifen. Bezugnehmend auf den Artikel ‹Why You 
 nly  eed to Test with   Users› wurden für die Tests fünf Probanden und Pro-
bandinnen rekrutiert [Nielsen 2000]. Falls gegen Ende der Test-Iteration fortwäh-
rend neue Problemkreise aufgedeckt werden, behält sich das Projektteam vor, die 
Anzahl der Testdurchläufe zu erhöhen und weitere Tester*innen zu rekrutieren. 

Für die Auswahl einer geeigneten Testmethode waren folgende Überlegungen 
wesentlich: Das Lösungskonzept sollte in zwei Iterationsschritten verbessert wer-
den. In der ersten Iteration war es von Bedeutung, die grundlegenden Annahmen 
mittels des vorliegenden Lo-Fi-Prototyps zu validieren. Für den weiteren Projekt-
verlauf war es entscheidend, früh zu verstehen, welches der Layoutkonzepte für 
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die Nutzer*innen funktioniert. Zudem musste in der ersten Iteration überprüft 
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 können, besteht die Möglichkeit, dies in 
einer zweiten Testrunde nachzuholen.  

Im Weiteren wurden mögliche 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 Lösung zu vali-
dieren. Dabei wird das Nutzerverhalten derselben Funktionalität 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 entfällt diese Technik als Testmethode im vorliegenden 
Projekt. Die Lösung liegt nur als Prototyp vor und kann 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 repräsen-
tativen Nutzer*innen im Detail beobachtet wird, wie realistische und bedeutsame 
Testfälle gelöst werden [Steimle und Wallach 2018]. Dazu muss die Testperson die 
Testszenarios selbstständig ausführen können, was einen entsprechenden Reife-
grad des Prototyps verlangt [Richter und Flückiger 2016]. 

Entscheid 
In der ersten Testwiederholung hat der Prototyp nicht den notwendigen Reife-
grad, damit die Testpersonen die Testszenarios selbständig ausführen können. 
Um die Ressourcen effektiv und effizient einzusetzen, will das Projektteam in die-
ser Projektphase bewusst keine Hi-Fi-Prototypen erstellen. 
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USABILITY-WALKTHROUGH 

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 Möglichkeit, in den Ablauf einzugreifen und die Testperson zu bestimmten 
Situationen zu befragen [Richter und Flückiger 2016]. 

Entscheid 
Die Usability-Walkthrough-Testmethode ist eine zielführende Technik, um die 
kritischen Annahmen zu prüfen. Damit fällt für die Testdurchführung die Wahl auf 
die Usability-Walkthrough-Testmethode. 

 
Aufgrund des Entscheids, die Tests mit der Usability-Walkthrough-Testmethode 
durchzuführen, 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 ästhetische Aspekte vollständig aus und überprüfte 
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 Ausprägung. Es wurde geprüft, ob der Umfang der dargestellten In-
formationen für 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 aufgeführt. Zur besseren Übersicht 
werden die Resultate in die Kategorien ‹Daten›, ‹Layout›, ‹Features› und ‹ eue 
Findings oder unentdeckte Chancen› unterteilt: 

  



 ERKUNDEN I 

62 

DATEN 

Annahme 
Less is more: Um einen ersten Überblick über die Kundin bzw. den Kunden zu 
erhalten, genügt ein Datenset von dedizierten Informationen, die sich stark redu-
ziert aus dem Inhalt des Portlets ‹Kundenübersicht› e trahieren lassen. 

Resultat 
Die Annahme wurde teilweise bestätigt. Grundsätzlich sind die Daten, die im Port-
let ‹Kundenübersicht› angezeigt werden, korrekt. Die Tests zeigen jedoch, dass 
gewisse Datenfelder fehlen und andere weggelassen werden können. 

LAYOUT 

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

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

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

Resultat 
Diese Annahme wurde bestätigt. 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 
Zusätzliche Hilfsmittel wie Anzeige von Fälligkeiten, Textsuche innerhalb des 
Cockpits und erweiterte Direktlinks unterstützen die Kundenberater*innen bei 
der Verwendung der Kundenübersicht. 

Resultat 
Die Annahme wurde teilweise widerlegt. Gemäss den Aussagen der Testpersonen 
ist die dargestellte Informationsmenge gut überblickbar. Eine Suche ist nicht nö-
tig. Die Anzeige der Fälligkeiten wird geschätzt. 

 

Neben den bestätigten Annahmen werden neu genannte Findings oder unent-
deckte Chancen dokumentiert. Die vollständige Liste der Testresultate ist im An-
hang (A. 24 Testresultate) einsehbar. 
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REFLEXION 
Die intensiven User-Tests waren für uns lehrreich. Die Kundenberater*innen 
konnten die gestellten Aufgaben meist intuitiv lösen. Sie waren motiviert und er-
picht darauf, uns nutzbares Feedback zu liefern. Bekannte Interaktionsmuster 
stärkten dabei ihre Sicherheit im Umgang mit dem Prototyp. Das bestätigte uns in 
der Entscheidung, während der Ideation-Phase nicht auf exotische Interaktions-
muster zu setzen. 

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

Bei der Durchführung und Auswertung der User-Tests mussten wir uns und unse-
re Probandinnen und Probanden daran erinnern, dass wir primär das Informati-
onsdesign testeten. Der User-Test sollte keine Geschmacksfrage sein. Ästhetische 
Gesichtspunkte konnten wir in dieser Form nicht behandeln und mussten diese 
ausklammern. Abschliessend ist für uns zum jetzigen Zeitpunkt nicht relevant, ob 
den Kundenberater*innen ein Prototyp visuell gefällt, sondern ob sie mit ihm effi-
zient arbeiten können. Wir müssen die Vor- und Nachteile unserer Varianten fin-
den und daraus ableiten, was funktioniert und was nicht. 
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5. ERKUNDEN II 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mit dem Abschluss der ersten Iteration der Erkunden-I-Phase liegen die ausgewer-
teten Testresultate vor. Die Auswertung der Resultate der ersten Test-Iteration 
zeigt ein homogenes Bild. Alle Probandinnen und Probanden haben entweder die 
kritischen Annahmen übereinstimmend bestätigt oder widerlegt. Die gewonne-
nen 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 bereit-
zustellen.  rundsätzlich werden in der zweiten Iteration wieder die Phasen ‹Idea-
tion›, ‹Konzept›, ‹Prototyping› und ‹Validierung› durchlaufen. 

Als Abschluss der Entdecken-II-Phase wird ein Prototyp bereitgestellt, der das 
visualisierte Lösungskonzept zur Verbesserung des Kundencockpits repräsentiert 
und die Grundlage für die empfohlenen nächsten Handlungsschritte bildet. 
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5.1 IDEATION-WORKSHOP 

 

Wie können die in den Test-Sessions gefundenen Probleme überwunden werden? 
Diese Frage sollen die Aktivitäten im Ideation-Workshop beantworten. Für die 
Überwindung der Probleme werden basierend auf HMW-Fragen verschiedene 
Lösungsideen entworfen, um danach gemeinsam eine Idee zu wählen. Um die 
identifizierten Probleme systematisch diskutieren zu können, werden diese den 
vier Kategorien ‹Layout›, ‹Daten›, ‹Features› sowie ‹ eue Findings oder unent-
deckte Chance› zugeteilt. 

5.1.1 ZIEL 

Das Hauptaugenmerk dieses Ideation-Workshops lag auf der Lösungsfindung von 
Problemen, die sich auf das Interaction-Design beziehen. Von den insgesamt 13 in 
den Usability-Walkthroughs entdeckten Erkenntnisse wurden fünf als Probleme, 
die das Interaction-Design betreffen, identifiziert. Probleme, die im Zusammen-
hang mit der inhaltlichen Darstellung von Datenfeldern stehen, wurden im später 
folgenden Konzept-Workshop diskutiert. Dieser Entscheid wird damit begründet, 
dass in dieser zweiten Ideation-Iteration keine Ideenfindung für die einzelnen 
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. 

5.1.2 VORGEHEN 

Gemeinsam im Projektteam wurden zunächst HMW-Fragen für die fünf Probleme 
formuliert, die dem Bereich Interaction-Design zugewiesen sind: 

  

Abbildung 21 
Collaborative UX Design 
Vorgehensmodell – 
Ideation 
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IDENTIFIZIERTE PROBLEME 

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

• Maximierung der Card und 
• Verschiebung der Card. 

HMW-Frage 
Wie könnten wir die reduzierten Personalisierungsmöglichkeiten von Cards bes-
ser verständlich darstellen? 

Problem 
Der Zugriff auf das Kundencockpit ist unklar. 

HMW-Frage 
Wie könnte wir es besser verständlich machen, dass die Kundenübersicht dem 
Kundencockpit vorgeschaltet ist? 

Wie könnten wir den Zugang zum Kundencockpit besser visualisieren? 

Problem 
To-dos und Fälligkeiten: Die Probanden und Probandinnen haben das Ampelsys-
tem für Fälligkeiten nicht verstanden. Zudem ist die Affordance nicht vorhanden, 
dass über das dargestellte Icon Fälligkeiten angezeigt werden können. 

HMW-Frage 
Wie könnten wir die To-dos und Fälligkeiten besser und prominenter darstellen? 

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

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

Problem 
Eine isolierte Zahl zum Vermögen hat nur geringe Aussagekraft. Die Zuordnung zu 
Erfassungsdatum und Quelle fehlt. Liegt beispielsweise das Erfassungsdatum 
mehrere Jahre zurück, 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 Steuererklärung basiert, kann diese Angabe 
als belegt betrachtet werden. Wird das Vermögen in einem Kundengespräch ge-
nannt, gilt die Angabe als nicht sicher und muss weiter geprüft werden. 
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HMW-Frage 
Wie könnten wir eine Information über die Vermögenssituation eines Kunden 
bzw. einer Kundin transparent machen? 

FINDINGS 

Die HMW-Fragen zu den Punkten ‹Findings oder unentdeckte Chancen›, die das 
Interaction-Design betreffen, lauten: 

‹Findings oder unentdeckte Chancen› 
Die Auftraggeber weisen auf die Gefahr hin, dass einzelne Portlets im Kunden-
cockpit nicht mehr genügend wahrnehmbar positioniert sind und daher unge-
nutzt bleiben. 

HMW-Frage 
Wie könnten wir die Portlets für die Kundenberater*innen prominent gestalten?  

‹Findings oder unentdeckte Chancen› 
In den Usability-Walkthrough-Sessions wurde aufgedeckt, dass eine Verlinkung 
zur 3rd-Party-Applikation Card ne direkt aus der Card ‹Karten› einen Mehrwert 
generiert. CardOne ist eine automatisierte Lösung zur Kartenverwaltung. 

HMW-Frage 
Wie könnte Card ne für den*die Karteninhaber*in direkt aus der Card ‹Karten› 
geöffnet werden? 
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5.1.3 ERGEBNIS 

Basierend auf den Auswertungen wurde zusammen mit den Auftraggebern die 
Entscheidung gefällt, dass das bestehende Kundencockpit nicht ersetzt, sondern 
durch das vorgeschaltete Cockpit ‹Kundenübersicht› ergänzt wird. Das bestehen-
de Kundencockpit soll über die neue ‹Kundenübersicht› erreichbar sein, falls der 
Bedarf besteht, zusätzliche oder detaillierte Informationen zur gewählten Kundin 
oder zum gewählten Kunden zu erhalten. Mit diesem Entscheid wird gleichzeitig 
der inhaltliche Funktionsumfang des Tools abschliessend definiert: Die Kunden-
übersicht soll den*die Kundenberater*in in Situationen unterstützten, die einen 
schnellen, jedoch nur partiellen Überblick über die Informationen zu einer Kundin 
oder einem Kunden verlangen. Ausgehend vom Kundencockpit wird dadurch der 
Informations- und Funktionsumfang der Kundenübersicht deutlich reduziert. Die 
untenstehende Darstellung zeigt auf, wie die Kundenübersicht in die Prozessland-
schaft eingebettet sein kann. 

 

 

In selbstständiger Arbeit wurden zu den fünf HMW-Fragen verschiedene Lösungs-
ideen skizziert. Nach erfolgter gegenseitiger Präsentation wurden folgende Ideen 
favorisiert: 

• Die Controls für die Personalisierung der Cards verbleiben im Header-Bereich 
der Cards. Die gewählten Zeichen sollen überarbeitet werden, sodass die Af-
fordance erkennbar ist. 

• Aufgrund der Relevanz der Informationen zu Aufgaben und Fälligkeiten wird 
eine neue, separate Card eingeführt. 

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

• Um die Aussagekraft zur Vermögenssituation zu erhöhen, sollen das Erfas-
sungsdatum und die Quellenangabe angezeigt werden. Falls notwendig, 
müssen diese Datenfelder zur Erfassung in ‹RM-Desk› hinzugefügt werden. 

• Der Link zum bestehenden Kundenportal wird in Form eines Direktlinks an-
gezeigt. 

Abbildung 22 
Prozesslandschaft neue Kunden-

übersicht 
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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 Ideenfindung einfliessen zu lassen. Wir 
waren weiterhin davon überzeugt, dass der Prototyp alle grundlegenden User-
Needs abdeckt. Wir versuchten zwar, erneut neue Perspektiven zu gewinnen, um 
exotischere User-Needs zu ermitteln und diesbezüglich weitere Ideen zu generie-
ren, fehlte uns jedoch die Zeit. Die Prioritäten wurden gemeinsam mit den Auf-
traggebern gesetzt, dementsprechend hielten wir uns an die Priorisierung. 

Im Nachhinein betrachtet beeinflussten uns die Rahmenbedingungen der beste-
henden Lösung in der Ideenfindung gegebenenfalls zu stark. Wenn wir mehr Zeit 
und Freiheit gehabt hätten, wäre es sinnvoll gewesen, diese nochmal kritisch zu 
hinterfragen: Gibt es radikal andere Möglichkeiten, den*die Nutzer*in zu sei-
nen*ihren Informationen zu führen? 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 hätten fokussieren können, 
wären vielleicht kreativere Ansätze entstanden. Wir wählten bewusst den pragma-
tischen Weg, der den Umständen des Projektes unserer Meinung nach am besten 
entsprach. 
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5.2 KONZEPT-WORKSHOP 

 

In der zweiten Iteration 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 über-
prüft und angepasst. 

In diesem Kapitel wird anhand der Datenfelder Vermögensübersicht, 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. 

5.2.1 ZIEL 

Der Hauptnutzen, den die Kundenübersicht bietet, sind Informationen über Kun-
dinnen und Kunden. Diese Informationen sollen den Kundenberater*innen einen 
ersten, schnellen, aber rudimentären Überblick über die Kundschaft bieten. Ande-
re Funktionalitäten wie Direktlinks oder der Zugriff auf 3rd-Party-Applikationen 
sind von Bedeutung, weil sie an dieser Stelle im Arbeitsprozess häufig benötigt 
werden, sie sind aber grundsätzlich auch über andere Wege aufrufbar. Aufgrund 
dieses Gedankens wurden das Ziel und die Relevanz dieses Workshops klar: Das 
Ergebnis des Workshops ist eine Liste aller bedeutenden Daten, die in der Kun-
denübersicht dargestellt werden. 

5.2.2 VORGEHEN 

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

5.2.3 ERGEBNIS 

Nachfolgend werden die Resultate und die Erkenntnisse des Usability-Workshops 
bezüglich der anzuzeigenden Daten dargelegt. 

Abbildung 23 
Collaborativ UX Design Vorge-

hensmodell - Konzept 
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Annahme 
Für beide Personas gibt es eine identische Menge an Kundeninformationen, die 
ausreicht, um einen schnellen Überblick über die Kundin bzw. den Kunden zu 
erhalten. 

Resultat 
Es wurde bestätigt, dass für beide Personas die identische, stark reduzierte In-
formationsmenge ausreicht, um sich in den geschilderten Situationen einen 
Überblick über die Kundschaft zu verschaffen. 

Annahme 
Less is more: Um einen ersten Überblick über die Kundin bzw. den Kunden zu 
erhalten, sind die Informationen des Portlets ‹Kundenübersicht› ausreichend. 

Resultat 
Die Annahme wurde teilweise bestätigt. Relevante Angaben sind: 

• Basisdaten, 
• Kontaktdaten, 
• Kundeninformation, 
• Adressen, 
• PP-Beziehung sowie 
• Karten. 

Folgende Datenfelder fehlen gemäss Rückmeldungen oder sollen direkt sichtbar 
dargestellt werden: 

• Fälligkeiten und To-dos; 
• E-Banking und entsprechende Vertragsnummern; 
• Hinweis zur Person hinter der Telefonnummer 
• IBAN-Code bei den Kontoangaben; 
• Angabe des Karteninhabers/der Karteninhaberin. 

Folgende Daten können weggelassen werden, weil sie für ‹einen ersten Blick› 
nicht relevant sind: 

• NextGen, 
• Deckungsbeitrag (DB), 
• Anlagepolitik sowie 
• ID. 
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Annahme 
Die Nutzer*innen wollen die BP-Daten vergleichen. 

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

Annahme 
Datenqualität und Gültigkeit: Für die Beurteilung der Datenvalidität benötigen 
Daten, die eine Momentaufnahme darstellen, eine Zeitangabe der Erhebung und 
die Quelle. 

Resultat 
Diese Annahme wurde bestätigt. Das trifft insbesondere auf Angaben zur Vermö-
genssituation zu. 

Annahme 
Der*die zuständige Kundenberater*in und dessen*deren Stellvertreter*in sollen 
prominent sichtbar sein. 

Resultat 
Die Annahme wurde bestätigt. 

Annahme 
Das Feld ‹Alter› ist redundant aufgrund des Felds ‹ eburtstag› und kann wegge-
lassen werden. 

Resultat 
Die Annahme wurde widerlegt. Das Feld ‹Alter› wird verlangt, denn der Zeitge-
winn, der erwartet wird, indem die Seite mit weniger Daten übersichtlicher wird, 
wird mindestens kompensiert, wenn das Alter berechnet werden muss. 

Annahme 
Eine Suchfunktion innerhalb des Kundencockpits unterstützt die Kundenbera-
ter*innen dabei, Informationen schnell zu finden. 

Resultat 
Die Annahme wurde widerlegt. Die Suchfunktion wurde von keiner Testperson als 
nutzbringend eingeschätzt. Die angezeigte Datenmenge wurde ausnahmslos als 
gut überblickbar bezeichnet, sodass auch dieses Feld gestrichen wird. 
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Wie in der oberen Annahmeliste aufgeführt, wurde die Annahme, dass die Dar-
stellung der ID im Bildformat den Kundenberater*innen hilft, Kundinnen und 
Kunden einfach zu prüfen, widerlegt. Als Insight in den Usability-Walkthrough 
resultierte, dass anstelle der ID die Abbildung der Unterschrift des Kunden bzw. 
der Kundin angezeigt werden soll. Eine Überprüfung der Unterschrift ist ein alltäg-
licher Use-Case. Zusätzlich wurde argumentiert, dass die ID in Bildform in den 
seltensten Fällen vorliegt, weil kein entsprechender Prozess existiert, um diese 
Daten von den Kundinnen und Kunden einzufordern. 

 

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

Wir konnten weitere Felder und Features aus dem Prototyp streichen. Dafür 
konnten wir neue Ideen in das Konzept aufnehmen, beispielsweise, dass zu Da-
tenpunkten wie Einkommen und Vermögen Metainformationen dargestellt wer-
den müssen. Ohne das Wissen darüber, woher diese Zahlen stammen und wann 
sie aktualisiert wurden, kann der*die Kundenberater*in sie nicht problemlos in-
terpretieren. Auf solche Insights wären wir ohne die Zeitinvestition in Research 
und Testing nicht gestossen. Diese scheinbar kleinen Features sind es jedoch, in 
welche wir – neben der erhöhten Übersichtlichkeit – grosse Hoffnungen setzen 
bezüglich des Erfolgs der Lösung. 

Abgesehen davon können wir an den angezeigten Daten nichts verändern. Was 
nicht im Backend-System vorhanden ist, können wir auch nicht anzeigen, dem-
entsprechend müssen wir für die Kundenberater*innen die gegebene Datenquel-
le bestmöglich nutzen. 
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5.3 PROTOTYPING HIGH FIDELITY 

 

Der finale Prototyp der zweiten Iteration steht repräsentativ für den Outcome der 
Erkundungsphase. Alle Schlussfolgerungen und Erkenntnisse aus der Ideation- 
und Konzept-Phase sind in dieses Produkt eingeflossen. Neben der Funktion als 
Testobjekt verkörpert der Prototyp auch ein visualisiertes Lösungskonzept, des-
sen Visual Design sich mit der Designsprache der SGKB decken soll. 

5.3.1 ZIEL 

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

5.3.2 VORGEHEN 

Im Vergleich zum Prototyping-Workshop der ersten Iteration, in welchem die Be-
reitstellung eines Prüflings zur Validierung des Lösungskonzepts im Vordergrund 
stand, setzte sich das Projektteam in diesem Arbeitsschritt hauptsächlich mit dem 
visuellen Erscheinungsbild auseinander. Zunächst wurden jedoch die Lösungs-
ideen aus der Ideation- und Konzeptphase implementiert. Aufgrund der positiven 
Erfahrungen, die schon in der ersten Prototyping-Session gemacht wurden, wur-
den die Aufgaben innerhalb des Projektteams zugeteilt und die Resultate später 
nach jeder Iteration gegenseitig präsentiert und bewertet. 

Nach der Umsetzung des Prototyps wurde dieser den Auftraggebern präsentiert. 
Dabei wurde auf die in Usability-Walkthroughs protokollierten Findings und In-
sights hingewiesen und die entwickelten Massnahmen zur Problemlösung wurden 
aufgezeigt. In Absprache mit den Auftraggebern erübrigte 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 Komplexität als auch das Visual Design können von der Auftraggeberin selbst 
geprüft werden. 

Abbildung 24 
Collaborative UX Design Vorge-

hensmodell - Prototyping 
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5.3.3 ERGEBNIS 

Die Entwicklung des finalen Prototyps erfolgte iterativ, indem der bestehende 
Prototyp aus der ersten Iteration angepasst wurde. In diesem Abschnitt wird die 
Entwicklung der beiden zentralen Elemente ‹Anzeigen von Daten› und ‹Direktlinks› 
veranschaulicht. 

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

● Für die Abgrenzung der Cards sollten keine Schatten verwendet werden. 
Diese wirken unruhig und stören den Lesefluss.  

● Die Card-Überschrift mit grünem Hintergrund wirkt zu dominant und lenkt 
vom eigentlichen Inhalt ab. 

● Generell sollte die Farbe Grün weniger bzw. als Auszeichnung verwendet 
werden, um auf eine mögliche Interaktion hinzuweisen. 

 

 

  

Abbildung 25 
Prototyp vor den letzten 
Designänderungen 
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KOMPONENTE CARDS 

In der Konzeptphase wurde entschieden, dass die Kundendaten in Cards ange-
zeigt werden. Cards besitzen die Funktion von Datencontainern, die helfen, Daten 
zu gruppieren und zu strukturieren. Daten können in Listenform oder als Tabellen 
strukturiert werden. Weiterhin übernehmen Cards das visuelle Konzept des be-
stehenden Kundencockpits, in welchem Daten in Portlets angezeigt werden. 
Durch die konzeptionell ähnlichen Charaktereigenschaften von Portlets und Cards 
wirken Kundenübersicht und Kundencockpit organisch. Aufgrund dieser Ähnlich-
keit reduziert sich der Lernaufwand für die Kundenberater*innen. Die Cards ver-
fügen über eine Titelleiste mit der Überschrift, einen Grip-Indikator, welcher da-
rauf hinweist, dass die Position der Card verändert werden kann, und ein Maxi-
mieren-Icon. Wenn eine Card maximiert wird, nimmt sie die gesamte Bildschirm-
breite ein und kann über das Minimieren-Icon wieder auf die Standardgrösse re-
duziert werden. Innerhalb von Cards wird auf Tabs gänzlich 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 Datencontainers ist jedoch der Content-Teaser im 
Styleguide vorhanden und wird als Referenz für das Interface-Design des Proto-
typs verwendet. Entlang des Gestaltungsprozesses bis zum finalen Design wurden 
verschiedene Card-Varianten entworfen und geprüft. Dabei stand als Erfolgskrite-
rium die Scannability im Vordergrund. Scannability bedeutet, den Inhalt in einem 
Layout zu präsentieren, sodass dieser leicht überflogen werden kann [Nielsen 
1997b]. Um die Scannability zu unterstützen, sind die Principles and Guidelines in 
UID zu beachten [Mayhew 1991]. Bezugnehmend auf die Principles and Guide-
lines in UID wird für die Umsetzung des Card-Layouts wie folgt argumentiert: 

Principles and Guidelines in UID Finales Layout 

Arbeitsfluss (Leserichtung von links 
nach rechts und von oben nach  
unten). Unnötige Wege beim  
Betrachten eines Screens sollen 
vermieden werden. 

Um den Lesefluss nicht zu unterbrechen, 
werden die Rahmen einer Card nur  
schematisch und nicht durchgehend ange-
zeigt.  eben dem  estaltgesetz ‹ esetz 
der  ähe› lässt das ‹ esetz der  eschlos-
senheit› Cards als solche erkennen. Für 
den Rahmen wird die Primärfarbe Stein 
mit einem Sättigungsgrad von 20 %  
gewählt, was das Gesamtlayout ruhig und 
zurückhaltend erscheinen lässt. 

Gruppierung: Eine Gruppierung  
fördert die Lesegeschwindigkeit. 

Durch die Verwendung von Cards wird der 
Gesamtinhalt gruppiert. Für die Strukturie-
rung der Inhalte werden Listen und  
Tabellen verwendet. 

Tabelle 10 
Argumentation Layout - Cards 
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Ausrichtung Listeninhalte sind zweispaltig angeordnet 
und vertikal ausgerichtet. Laut dem  
 estaltgesetz ‹ esetz der Kontinuität›  
fördert die Ausrichtung die Lesbarkeit so-
wie die Übersichtlichkeit von Inhalten und 
steigert damit den Arbeitsfluss. 

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

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

Der verwendete Zeilenabstand ist so  
gewählt, dass eine Zuordnung von Entität 
und Wert sofort erkennbar ist. 

Auszeichnung: Auszeichnungen 
werden durch visuelle Kontraste 
erreicht und unterstützen eine intui-
tive Nutzerführung. 

Der Kontrast der Card-Überschrift wird so 
gewählt, dass dieser nicht zu dominant 
wirkt. Unter Berücksichtigung des proto-
kollierten Insight-Statements ‹Die grünen 
Balken sind zu gross› werden die Titel in 
grüner Schrift angezeigt und nicht der Hin-
tergrund der Titelleiste, analog zum  
Content-Teaser des SGKB-Styleguides. 

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

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

KOMPONENTE DIREKTLINK 

Die Komponente Direktlink ist das zweite zentrale Element in der Kundenüber-
sicht. Der Direktlink ist ein Navigationspattern, das eine 3rd-Party-Applikation, wie 
die St. Galler Finanzberatung (SGFB), den E-Mail-Client oder die Telefonapplikati-
on, von welcher direkt ein Anruf getätigt werden kann, öffnet. Direktlinks sind von 
Bedeutung, weil sie die Kundenberater*innen entlang des Arbeitsablaufs zu einer 
3rd-Party-Applikation weiterleiten und somit die Effizienz im Arbeitsalltag verbes-
sern. Die Weiterleitung zu einer 3rd-Party-Applikation kann direkt oder über einen 
Zwischenschritt erfolgen, falls für die zu tätigende Interaktion mehrere Auswahl-
möglichkeiten bestehen. Das trifft beispielsweise zu, wenn das selektierte Profil 
eines Kunden bzw. einer Kundin mehrere verschiedene Telefonnummern auf-
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weist, beispielsweise Geschäfts-, Direktwahl-, Stellvertreter-, Privat- und Mobil-
nummer. 

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

Prüfkriterium Finales Layout 

Erkennbarkeit und Affordance Die Icons der Direktlinks weisen einen 
grünen Hintergrund als Auszeichnung auf, 
um sich gegenüber 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 
unterstützt [Lidwell u. a. 2010]. 

Link zum Kundencockpit Dem Funktionspattern folgend, wird der 
Link zum Kundencockpit wie die Direkt-
links gestaltet und entsprechend bei  
diesen positioniert. Die Prägnanz wird 
über ein eindeutiges Zeichen verdeutlicht. 

  

Tabelle 11 
Argumentation Design - Direkt-

links 
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REFLEXION 
Zur finalen Umsetzung des High-Fidelity-Prototypings konnten wir uns grössten-
teils an das Corporate-Design (CD) der SGKB anlehnen. Wo immer das CD Lücken 
aufweist oder auf unsere Lösung nicht anwendbar ist, mussten wir das Visual 
Design selbst umsetzen. Wir hielten uns so weit wie möglich zurück, 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, für die Auftraggeberin 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 Ideen 
zu verfolgen, um den Bedürfnissen der Auftraggeberin zu entsprechen. Der An-
satz des Kundencockpits sollte verbessert werden, völlig neue Ideen auszuarbei-
ten hätte dem Auftrag nicht entsprochen. Auch die Kundenberater*innen sind 
unserer Einschätzung nach mit der erarbeiteten Lösung glücklicher, als wenn sie 
sich auf neue, unbekannte Interaktionspatterns einstellen müssten. Diese un-
scheinbare Lösung ist also nicht wertlos, sondern bietet den Kundenbera-
ter*innen eine pragmatische, vertraute Art der Informationsbeschaffung. 
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6. RESULTATE & FAZIT 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mit der Präsentation des Prototyps wird der Auftraggeberin ein greifbares Lö-
sungskonzept vorgelegt, welches die Fragestellung ‹Wie kann die Beratungstätig-
keit der Kundenberater*innen mit einem technischen Tool bestmöglich unter-
stützt werden?› beantwortet. 

Für die Lösungsfindung wurden die Nutzer*innen ins Zentrum gestellt, die wäh-
rend einer umfangreichen Research-Phase nach ihren Bedürfnissen und Proble-
men gefragt wurden. Aufgrund des Zeit- und Leistungsdrucks, welchem die Kun-
denberater*innen ausgesetzt sind, wird ein Kundencockpit nur dann als nützlich 
bewertet, wenn dieses hilft, die Effizienz im Arbeitsalltag zu steigern. Diese Effi-
zienzsteigerung wird erreicht, wenn das Kundencockpit von ‹zweitrangigen› In-
formationen befreit wird. Das Ergebnis der Arbeitsschritte der verschiedenen Pro-
jektphasen illustriert und verdeutlicht diese Anforderung und zeigt eine Kunden-
übersicht in einer stark reduzierten Form.  
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6.1 HIGH-FIDELITY-PROTOTYP 
Als zusammenfassender Überblick werden nachfolgend die Hauptmerkmale des 
Hi-Fi-Prototyps aufgezeigt. 

 

6.1.1 DATENFELDER 

Daten, für welche die Beschreibung ‹auf den ersten Blick relevant› zutrifft, werden 
in Cards strukturiert, sodass die Informationen effizient und effektiv genutzt wer-
den können. Die Kundeninformationen sind zwecks besserer Übersicht thema-
tisch gemäss den unten aufgelisteten Kategorien gruppiert. Der Prozessablauf zur 
Identifikation der relevanten Daten ist im Kapitel ‹4.3 Konzept-Workshop› der ers-
ten Iteration beschrieben. 

  

Abbildung 26 
Finaler Prototyp 
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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 Kundenübersicht und sind Grundlage jeder Interaktion mit den Kundinnen 
und Kunden.  

 

Kundeninformationen 
Die Kundeninformationen geben Auskunft über Verhaltensdaten und beziffern 
den Kundenwert. Kundeninformationen sind von Bedeutung, 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-Verträge und die Anlagepolitik mit dem Portfolio-Manager an. 

 

  

Abbildung 27 
Portlet - Basisdaten 

Abbildung 28 
Portlet – Kundenin-formationen 
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Fälligkeiten/To-dos 
Aufgaben mit einer Fälligkeit, die im Zusammenhang mit dem selektierten Kunden 
bzw. der Kundin stehen, werden mit dem dazugehörenden Fälligkeitstermin auf-
gelistet. Aufgaben, die erledigt sind, können über eine Checkbox markiert werden 
und erscheinen beim nächsten Öffnen des Kunden bzw. der Kundin nicht mehr. 
Diese Information ist relevant, weil sie die Kundenberater*innen in ihrer alltägli-
chen Arbeitsorganisation unterstützt. 

 

PP-Beziehung 
Die Darstellung der Beziehungen zu anderen Bankkundinnen und -kunden ist in 
der Vorbereitung oder im Telefongespräch für die Kundenberater*innen von Be-
deutung, um einen Überblick über finanzielle Zusammenhänge zwischen Firmen, 
Ehepartnern und Kindern zu erhalten. Die PP-Beziehungen sind tabellarisch auf-
gelistet, was eine auf- und absteigende Sortierung pro Spalte erlaubt. 

 

Karten 
Anfragen betreffend Kartenlimit oder Meldungen über einen Kartenverlust sind 
häufig auftretende Szenarios, für welche Kundenberater*innen sofort einen 
Überblick über den Kartenstatus benötigen. Die Kartenansicht bietet eine tabella-
rische Übersicht der Karteninhaberin bzw. des -inhabers für das selektierte Kun-
denprofil. Die tabellarische Ansicht erlaubt eine auf- und absteigende Sortierung 
pro Spalte. 

 

6.1.2 DIREKTLINKS 

Der konzeptionelle Aufbau der Direktlinks orientiert sich am Master-Detail-
Navigationspattern. Dieses Pattern bietet den Vorteil, dass schnell zwischen den 
Direktlinks gewechselt werden kann, ohne dass das selektierte Kundenprofil ver-

 Abbildung 29 
Portlet - Fälligkeiten / ToDo's 

 

 

 

 

 

 

 
 
Abbildung 30 
Portlet - PP-Beziehung 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 31 
Portlet - Karten 
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loren geht. Im Master-Bereich sind die Links linear bzw. vertikal aufgelistet. Die 
vertikale Anordnung deckt sich mit der Erwartungskonformität der Nutzer*innen 
und erleichtert 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 gewünschte Telefonnummer selektiert 
wird. Diese Funktionalität besteht bereits und wird übernommen. Neu werden 
ausser dem Namen und der Anschlussart (privat/geschäftlich) die Telefonnum-
mern direkt angezeigt. Weil beispielsweise eine Person geschäftlich über 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 Hinweise und Wünsche zum Kun-
den bzw. zur Kundin, wie ‹Will nicht kontaktiert werden›, aufgelistet. 

 

  

 Abbildung 32 
Direktlink - Telefon 
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SMS 
Der Inhalt des SMS-Detailfensters ist identisch mit dem Direktlink Telefon. Die 
Kundenberater*innen können direkt eine SMS an den gewünschten SMS-
tauglichen Telefonanschluss versenden. 

 

E-Mail 
Der Direktlink ‹E-Mail› öffnet bei der Selektion der gewünschten E-Mail-Adresse 
Outlook mit einer leeren Nachricht. Die selektierte E-Mail-Adresse wird automa-
tisch in das Nachrichtenfenster übertragen. Zusätzlich werden im Detailfenster 
die E-Mail-Beziehung (geschäftlich, privat) und Kontakt-BP sowie die Hinweise und 
Zusatzinformationen angezeigt. 

 

E-Banking 
Der Direktlink ‹E-Banking› zeigt die E-Banking-Vertragsnummern, Inhaber*in, Be-
rechtigungen und den Login-Status sowie das letzte erfolgreiche Login an. Anfra-
gen zu E-Banking kommen häufig vor, mit der Bitte den E-Banking Vertrag nach 
misslungenem Log-in zu entsperren. Die Anfragen zur Entsperrung werden an die 
entsprechende Fachstelle weitergeleitet. 

Die Entität ‹E-Banking› wird in der Kundenübersicht gesplittet dargestellt. In der 
Card ‹Kundeninformationen› weist eine E-Banking-Vertragsnummer auf den 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 Detailinformationen zu ‹E-
Banking› nicht relevant sind für ‹den ersten Blick›, wurde entschieden, diesen In-
halt als Direktlink zur Verfügung zu stellen. 

Kundencockpit 
Der Direktlink Kundencockpit öffnet das bestehende Kundencockpit. Der selek-
tierte Kunde bzw. die Kundin wird übernommen. 

Abbildung 33 
Direktlink – SMS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 34 
Direktlink - E-Mail 
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Die restlichen Direktlinks wie Verkaufschancen, Kundenaktivität, Archiv, SignBase, 
FINFOX, Bestellungen, SGFB und SOKO werden mit den identischen Funktionalitä-
ten wie im bestehenden Kundencockpit übernommen.  

6.1.3 TABS 

Falls für einen selektierten Kundenstamm mehrere Kundenprofile existieren, wird 
die Übersicht 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, die einen direkten Bezug zum gewählten 
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 

Gemäss den Insights aus der Research-Phase soll dieser Eintrag prominent darge-
stellt werden. Die Information über die zuständigen Kundenberater*innen und 
deren Stellvertreter*innen ist eine Information, die täglich in verschiedenen Situa-
tionen nachgeschlagen wird. Beispielsweise ist es effizienzsteigernd, wenn die 
Person, die Telefonanrufe entgegennimmt, den Anruf schnellstmöglich an 
den*die verantwortliche*n Kundenberater*in weiterleiten kann. 
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6.2 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN 
Anstelle eines MVP-Workshops werden in Absprache mit den Auftraggebern zum 
Abschluss des Projekts Handlungsempfehlungen zum bestehenden Kundencock-
pit und zur Kundenübersicht formuliert. 

6.2.1 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FÜR DIE BESTEHENDE 
APPLIKATI   ‹KU DE C CKPIT› 

Wer sind die Nutzer*innen? 
Abhängig vom betreuten Kundensegment stellen die Kundenberater*innen un-
terschiedliche Anforderungen, welche Daten und Informationen relevant sind und 
angezeigt werden sollen. Diesen Umstand berücksichtigt das Kundencockpit mo-
mentan nicht genügend. Als Handlungsempfehlung erkennt das Projektteam den 
Bedarf einer weiteren User-Research, um eine Aussage treffen zu können, welche 
Daten für welches Kundensegment von Bedeutung sind. 

Wie kann die Akzeptanz gesteigert werden? 
Das Layout des Kundencockpits wurde in den Befragungen bemängelt. 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 erwähnt, dass lange Antwortzeiten eines Systems 
die User-Experience beeinträchtigen.  

6.2.2 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FÜR DIE NEUE APPLI-
KATI   ‹KU DE ÜBERSICHT› 

Die Handlungsempfehlungen konzentrieren sich auf die Schritte, die aus Sicht des 
Projektteams für die Projektumsetzung nötig sind. 

• Testing: Der finale Prototyp wurde den Auftraggebern präsentiert. Die User-
Testings mit den Probanden und Probandinnen sind noch pendent. Diese 
Tests sind wichtig, um die finalen Anpassungen zu validieren. 

• Für die Primärpersona sollen User-Stories definiert werden, an denen sich 
das MVP-Produkt ausgerichtet und die für die MVP-Planung massgebend 
sind. 

• Definieren von Messgrössen, die Aussagen machen können, wann das Pro-
dukt als Erfolg bewertet wird: Diese Messgrössen können sowohl die Anzahl 
der Zugriffe definieren als auch einen Effizienzgewinn beziffern oder eine 
Aussage zur Nutzerzufriedenheit treffen. 

• Erstellen einer MVP-Planung, die sich an User-Stories orientiert 
• Schulung der Kundenberater*innen, welche die Funktion der primären Per-

sonas einnehmen 
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• Implementieren und ausrollen des MVPs: Die Findings der weiter oben ge-
nannten Testing fliessen in den MVP ein. 

• Erfolg in regelmässigen Abständen anhand der definierten Messgrössen 
messen 

6.3 VISIONEN UND CHANCEN (OPPORTUNITY-
AREAS) 

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

6.4 NUTZEN FÜR DIE AUFTRAGGEBERIN 
Zum Projektabschluss wird für die Arbeit vonseiten der Auftraggeberin mit den 
folgenden Worten gedankt. 

«Die Arbeit des Projektteams lieferte für die St. Galler Kantonalbank AG einen wertvol-
len Beitrag zur Weiterentwicklung des bestehenden Kundencockpits. Die Studierenden 
haben ein vielschichtiges Thema ganzheitlich beleuchtet, wesentliche Kernaussagen 

herausgeschält und zahlreiche umsetzbare Empfehlungen entwickelt. Besten Dank für 
die gute Zusammenarbeit.» 
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7. REFLEXION 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Im letzten Kapitel wird die Leistung implizit reflektiert. Dieses abschliessende Ka-
pitel handelt von der persönlichen Reflexion des Teams über den Projektablauf, 
die Zusammenarbeit und die Erreichung der Lernziele. Die Sach- sowie Lernrefle-
xion ist jeweils pro Arbeitsschritt in den entsprechenden Kapiteln aufgeführt und 
wird an dieser Stelle nicht erneut erwähnt. 
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7.1 PROJEKTREFLEXION 
Das gewählte Vorgehensmodell Collaborative UX Design hat sich nur teilweise 
bewährt. Der Methode liegt zugrunde, dass sich alle Stakeholder maximal ein-
bringen und für die Terminfindung der Workshops eine gewisse Flexibilität auf-
weisen, sodass diese zeitgerecht und in der erforderlichen Dauer stattfinden kön-
nen. Mangelt es an diesem Zugeständnis oder lassen sich Workshops nicht plan-
gemäss durchführen, kann der Projektfortschritt beeinträchtigt werden. 

Dieses Risiko identifizierten wir schon in der Präprojektphase und klassifizierten 
es als hohe Gefahr für das Projekt. Dennoch übersahen wir Warnsignale dafür, 
dass dieses Risiko mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit eintreffen würde. Wir muss-
ten beispielsweise in der Abstimmungssitzung für 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 
Teilbereichen 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 würden wir diese Signale anders interpretieren 
und von einer kollaborativen Vorgehensweise absehen. Im gegebenen Projektum-
feld wären individuelle Sitzungen oder Workshops in einer reduzierten Grösse 
ausreichend und einfacher durchführbar gewesen. Zudem hätten sie für weniger 
Frustration im Projektteam gesorgt. Wir würden uns für die Auswahl eines geeig-
neten Vorgehensmodells nicht mehr ausschliesslich auf die errechneten Resultate 
in einer Entscheidungsmatrix stützen, sondern auch Hinweise und Äusserungen, 
die zwischen den Zeilen vernehmbar sind, besser beachten.  

7.2 TEAMREFLEXION 
Die Zusammenarbeit im Team gestaltete sich über die Dauer der gesamten Arbeit 
problemlos und sehr angenehm. Es herrschte stets ein harmonisches Arbeitskli-
ma. Probleme wurden offen angesprochen und diskutiert, Entscheidungen argu-
mentiert und gemeinsam getroffen. In keiner Situation fühlte sich ein Teammit-
glied ausgeschlossen oder überstimmt. 

Wir haben uns gut ergänzt und konnten unsere Stärken anwenden, keinem 
Teammitglied wurden ungeliebte Aufgaben einfach zugewiesen. Unangenehme 
Tasks wurden entweder freiwillig übernommen oder gemeinsam erledigt. Die 
untereinander aufgeteilten Tasks wurden immer fristgerecht abgearbeitet oder es 
wurde frühzeitig kommuniziert, falls ein Arbeitsschritt bis zum vereinbarten Ter-
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 ermöglichte uns, das im Unterricht 
theoretisch vermittelte Wissen vertieft einzusetzen und aus der Interaktion mit 
den Nutzern und Nutzerinnen zu lernen. 
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Die gesamte Arbeit wurde remote durchgeführt. Dass wir uns während der Arbeit 
nie trafen, lag zum einen an der Covid-19-Pandemie und zum anderen an der 
räumlichen Distanz zwischen den Teammitgliedern. Wir hielten es für effizienter 
und bequemer, von Zuhause aus gemeinsam zu arbeiten. Entsprechend freuen 
wir uns, spätestens bei der Präsentation der Arbeit auf das gute Gelingen anstos-
sen zu können, falls es die Situation erlaubt. 





 

 

 





 

 

GLOSSAR 

Assistent*in Assistent*innen unterstützen Kundenberater*innen in allen Tätig-
keitsgebieten. Sie organisieren auch Meetings und helfen im Rech-
nungswesen und bei Quartalsberichten. 

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

Avaloq-
Anbindung 

Applikationen mit Zugriff auf die Avaloq-Datenbank 

Avaloq-Call Abfrage der Avaloq-Datenbank 

Basisgeschäft Der Begriff Basisgeschäft ist ein Sammelbegriff, der die persönliche 
Kundenberatung in den Bereichen Geldverkehr, Sparen, Anlegen 
und Vorsorgen beinhaltet. 

BP Business-Partner 

CIO-Talk CIO-Talks sind Investment Talks in Videoformat, die regelmässig von 
der SGKB veröffentlicht werden. Inhaltlich werden aktuelle Entwick-
lungen an den internationalen Finanzmärkten und im Bankgeschäft 
kommentiert. 

Cross-Selling Cross-Selling bezeichnet den Verkauf zusätzlicher Produkte oder 
Leistungen an eine Kundin oder Kunden. 

DB Deckungsbeitrag 

Deckungsbeitrag Der Deckungsbeitrag bedeutet Geschäftsertrag für die SGKB und 
gibt an, wie rentabel eine Kundin oder ein Kunde für 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 unterstützen Kundenberater*innen in spezifi-
schen Marktgebieten (z. B. regulatorische Anforderungen) und/oder 
Geschäfte (z. B. Kreditgeschäfte) 

FinTech FinTech steht für ‹Finanztechnologie› und ist ein Begriff, der digitale 
Lösungen mit Smartphones, Computer und Internet für die Finanz-
dienstleistung beinhaltet. 

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



 

 
 

zur Darstellung einer Kontonummer. 

ID Identitätskarte 

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

Kundensegmente Kundinnen und Kunden werden entsprechend ihren Bedürfnissen, 
Leistungserwartungen und Vermögenssituation 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, Vermögen und Ausbil-
dung/Weiterbildung zusammen. Ergibt die Berechnung z. B. den 
Wert über 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 Verfügung 
stellt. 
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A. 1 BEWERTUNG VORGEHENSMODELLE 
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A. 2 RAHMENBEDINGUNGEN 

• Start Masterarbeit: 3. Mai 2021 
• Technologie Frontend: offen 
• Avaloq Antwortzeiten können höchstens marginal verbessert werden. 
• Die Daten liefernden Umsysteme sind gesetzt (insbesondere Avaloq als Haupt-Datenquelle). 
• Die Lösung wird in Avaloq integriert, über welches die Datenselektion (Kube und Stv bzw. 

Kunde und verbundene Personen) gesteuert wird. 
• Die Kommunikation mit den Umsystemen wird über den etablierten Integration Layer (AIL) 

durchgeführt (Ausnahme: iframes). 
• Azure ist unsere Dev Umgebung. Die vorhandenen Daten sind anonymisiert und teilweise 

semantisch falsch. 
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A. 11 AFFINITY DIAGRAMM INTERVIEWS 

Das Affinity Diagramm der Interviews ist im Digitalen Anhang ersichtlich. 
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A. 12 INSIGHT STATEMENTS 

ALLGEMEIN 

• RM-Desk und SGFB werden sehr geschätzt und stark genutzt. Meinungen zum Kundencock-
pit sind eher durchzogen. 

• Die zusammenarbeit mit Assistenten funktioniert allgemein aus sicht der Kundenberater gut. 
Meist persönlicher Kontakt (im gleichen Büro). Assistenten bevorzugen teils die elektroni-
sche übergabge, statt das ein Kube ins büro 'platzt' und sie aus der Arbeit reisst. 

• Die Kundengespräche verlaufen sehr individuell, es gibt Kubes welche froh sind um unter-
stützung während dem Gespräch. Andere verlassen sich voll auf ihre Erfahrung und ihr 
Bauchgefühl (in welche Richtung entwickelt sich das Gespräch? Was könnte der Kunde noch 
brauchen?). 

• Tools werden immer mächtiger und dadurch immer langsamer. Sehen nach jedem Release 
wieder anders aus, müssen neu konfiguriert werden) 

• Kundenberater möchten für ihre Kunden da sein, das sehen sie als ihre Hauptaufgabe, für 
diese wollen Sie so viel Zeit wie möglich einsetzen können. 

• Der Mangel an nachwuchs ist ein Problem. Attraktivität fehlt. Assistenten sollten motiviert 
werden, den Schritt zum Kundenberater zu wagen. Mehr einbezug von Assistenten in Bera-
tertätigkeit. 

• Der Teamgedanke ist wenig present, Einzelkämpfer, jeder mit den gleichen zielen. Wissens-
transfer fehlt? 

VORBEREITUNG 

• Die Informationsbeschaffung ist sehr individuell und je nach Kunde unterschiedlich. 
Teilweise wird die Informationsbeschaffung an Assistenten delegiert (der assistent nutzt die 
tools, kube nicht). Gute Vorbereitung wird als essentiell angesehen. 

• Wichtig sind Informationen aus vergangenen Gesprächen. Protokolle / Notizen. Wer ist der 
Kunde (Alter, Ziele, Vermögen)? Was für Produkte hat der Kunde bereits? Was für Pendenzen 
stehen für den Kunden an? 

• Was soll wie Präsentiert/Thematisiert werden? Welche Ziele sollen erreicht werden? Der 
Kundenberater möchte auf verschiedene Szenarien vorbereitet sein. 

• SGFB wird geschätzt und hilft in der Vorbereitung / Struktur der Kundentermine 
• Teilweise werden noch Klassische Präsentationen / Agendas auf Papier erstellt und zum 

Kundentermin mitgenommen (hauptsächlich bei Geschäftskunden). Oder machen sich print 
screens mit wichtigen daten des kunden aus diversen systemen, kopieren die ins word und 
drucken sie aus. 
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RM-DESK 

• Wird täglich verwendet, ist gut akzeptiert und für viele der Einstiegspunkt in den Tag 
• Issues ist Feature das praktisch alle verwenden, was muss ich diese Woche erledigen? Wen 

muss ich kontaktieren? Bei manchen Personen werden statt Issues teilweise Outlook 
einträge verwendet. 

• Primärer Nutzen des RM-Desk abgesehen von den Issues ist sehr individuell und je nach 
Kunde unterschiedlich. 

• Wird in der Regel einmal Personalisiert (entweder durch den Kube selber oder von einem 
Kollegen) - danach nicht mehr. 

KUNDENCOCKPIT 

• Aufwand um zu Informationen zu kommen ist zu gross (zb 3 Klicks für Telefonnummer, 
laschen öffnen) 

• Wird als zu wenig Intelligent angesehen, iiblick nutzt praktisch niemand. Zeit zum befassen 
mit den Informationen von iiblick fehlt. 

• Die Kubes welche das Kundencockpit verwenden haben die reihenfolge der Portlets für sich 
angepasst 

• Weniger ist mehr, die Fehlende Übersichtlichkeit wird angeprangert. Trotzdem fehlen teils 
Informationen (zb wird nur eine Telefonnummer angezeigt statt alle - oftmals nicht die 
primär genutzte) 

• Das Killer-Feature fehlt, um die Gewohnheit der Informationsbeschaffung im avaloq zu 
überkommen 

• Im vergleich zum SGFB viel weniger Attraktiv (Benutzerfreundlichkeit und Design). 
Gleichzeitig ausgerollt, wird daher verglichen. Kundencockpit wirkt veraltet. SGFB wurde von 
oben erzwungen (daher keine Zeit für's Kundencockpit / Fokus auf SGFB) 

• Performanceprobleme werden erkannt - Lange Ladezeiten 
• Usability Probleme (Auszug): Laschen werden als mühsam empfunden. Informationen sind 

nicht intuitiv gegliedert / erreichbar -> unklar, wo die Informationen versteckt sind. Visuelle 
Gliederung nicht ansprechend / übersichtlich. 

• Wenn dann werden nur sehr wenige Informationen aus dem Kundencockpit regelmässig 
verwendet - diese sollten direkt ersichtlich sein. 

ZIELVEREINBARUNGEN / AKTIONEN 

• Gibt Personen welche sich gut mit den Zielen identifizieren können. Sie verstehen woher 
diese kommen und fühlen sich dadurch nicht eingeengt 

• Andere finden, dass die Ziele zu wenig auf die Stärken der einzelnen Mitarbeiter 
zugeschnitten sind. Wer gut neue Kunden aquirieren kann soll dies auch primär machen 
können. Dadurch wird jeder Kundenberater / Jedes Team / Jede Niederlassung ein 
Einzelkämpfer. 

• Zielvorgaben und Lenkung der Kundenberater über Issues / Key Performance Indicators. 
Kreativität und Eigeninitiative geht verloren. 

• Kubes sehen sich klar als Berater, keine Verkäufer. Sie wollen das beste für ihre Kunden. 
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PAIN POINTS 

• Cross selling wird durch tools zu wenig unterstützt - chancen nicht direkt sichtbar. 
Erfahrung/Intuition zählt und der Kube muss im Gespräch heraushören, was für den Kunden 
noch nützlich sein könnte. Cross selling bei Spontanen Kontakten am Schalter/Telefon ist gar 
kein Thema. 

• Thema Archivierung: Undurchsichtiger Prozess, muss kontrolliert werden 
• Beratermangel kann nicht durch weitere Tools abgefangen werden, der Workload verringert 

sich dadurch nicht. Die momentane Toolflut hilft nicht dabei, die Arbeit besser oder schneller 
zu machen. 

• Werden zu wenig miteinbezogen bei neuen Tools - neuerungen kommen unverhofft und 
Kundenberater müssen damit klar kommen 

• Aufwand für interne Prozesse und Compliance (Bürokratie) nehmen generell zu, die Zeit 
fehlt bei der haupttätigkeit: Interaktion mit dem Kunden 

• Eine Maske zum befüllen der wichtigsten Kundeninformationen fehlt, die Informationen 
müssen an x verschiedenen Orten gepflegt werden 
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A. 13 PERSONAS VALIDIERT 
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A. 14 PROBLEMSTATEMENTMAP VALIDIERT 
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A. 15 ANNAHMENMAP VALIDIERT 
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A. 16 OPPORTUNITY AREAS 
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A. 17 PROTOTYP FRAGEBOGEN 
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A. 18 IDEATION SKIZZEN 
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A. 19 ANNAHMENMAP PROTOTYP 
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A. 20 FORSCHUNGSPLAN PROTOTYP 
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A. 21 WIREFRAMES USER TESTING 
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A. 22 WALKTHROUGH SCRIPT 
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A. 23 AFFINITY DIAGRAMM USER TESTINGS 

Das Affinity Diagramm der User Testings ist im Digitalen Anhang ersichtlich. 
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A. 24 TESTRESULTATE 

• Prototyp 1 wird bevorzugt, man muss nicht scrollen, alles wird auf den ersten Blick angezeigt 
• Suche wird nicht benötigt 
• Customizing kann minimiert werden auf Verschieben der Kacheln + Maximieren 
• ToDo's / Fälligkeiten sollen in einer eigenen Kachel dargestellt werden 
• NextGen, DB und ID müssen nicht auf den ersten Blick ersichtlich sein 
• Evtl. kann die ID durch die Unterschrift des Kunden ersetzt werden (SignBase) 
• Anlagepolitik ist zu generisch und wird deshalb auch nicht auf den ersten Blick benötigt -> 

Feature: neues Feld im Avaloq ob Anlageinteresse besteht (damit bei Aktionen nicht immer 
angesprochen wird) 

• Info E-Bankingvertrag vorhanden soll direkt ersichtlich sein, am besten mit E-
Bankingvertragsnummer 

• Konten: Hier soll die IBAN / Kontonummer noch hinzugefügt werden 
• Karten: Absprung direkt ins CardOne, es soll angezeigt werden, wem die Karte gehört 
• Telefonnummer: gibt es Informationen, wem die Nummer gehört? Ist sie eine direkt Wahl? 

Allgemeine Nummer einer Firma? 
• Vermögen: Um aussagekräftig zu sein werden Quelle und Zeitstempel der Erfassung benö-

tigt, sonst sind die Daten obsolet. Es sollte auch überprüft werden, ob es eine Kachel für 
Vermögenssituation benötigt, welche die Vermögenssituation detailliert darstellt. 

• Ansicht Firmendaten: müsste genau überprüft werden, welche Informationen benötigt wer-
den, aktuelle Daten zu Privatperson sind nicht genügend  
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A. 25 PROTOTYP 
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