Grofdgruppen moderieren -
ein Methodenvergleich

GROSSGRUPPEN-INTERVENTIONEN. Die Interessen von Geschaftsleitung und Mitarbeitern missen bei
Veranderungsprozessen zunéchst, so weit moglich, unter einen Hut gebracht werden, damit alle am
selben Strang ziehen. Deshalb wurden in den zurtickliegenden Jahren mehrere Konzepte entwickelt, wie
Kommunikationsprozesse in grof3en Gruppen am besten zu gestalten sind. Der Moderationsexperte
Josef W. Seifert beschreibt deren Vor- und Nachteile.

In den zuriickliegenden Jahrzehnten hat
sich die Profession des Business-Mode-
rators entwickelt. Dessen Funktion be-
steht darin, Kommunikationsprozesse
in Unternehmen so zu gestalten, dass
fir dle Beteligten das Verbindende
sichtbar und das Trennende so zusam-
men gefuhrt wird, dass ein gewiinschtes
Zid erreicht werden kann.

Ilhre Wurzeln hat diese Profession in
der so genannten Moderationsmethode.
Mit dieser in den 60er Jahren entwickelten
Methode konnen Entscheidungsprozes-
s, an denen mehrere Personen beteiligt
sind, so gestaltet werden, dass Se zielori-
entiert ablaufen. Diese Methode, die von
zahlreichen Trainern und Beratern vari-
iert und weiterentwickelt wurde, erleb-
te ihre Hoch-Zeit in den 80er Jahren, ds
die deutsche Industrie zu der Erkenntnis
kam: Wennwir am Markt bestehen méch-
ten, miissen wir
* in unserer Organisation das positi-

ons- und abteilungsbezogene Denken
Uberwinden,
e die Zahl der Schnittstellen minimie-
ren und
e das Know-how unserer Mitarbeiter
stérker nutzen.
Kaizen, Business-Reengineering, Qua-
litdtsmanagement und Gruppenarbeit
sind denn auch Schlagworte, die mit
dem Boom der Moderationsmethode
verbunden sind.

Die Moderationsmethode eignet sich
aber nicht zum Gestalten dler Entschel-
dungs- und Probleml6se- beziehungswel-

Beispiel RTSC-Konferenz: Eine Arbeitsgruppe
préasentiert dem Plenum Alternativvorschlage.
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se personlicher Kommunikationsprozesse
in Unternehmen. Se stof3t beispielswveise
an ihre Grenzen, wenn es um das Gedtal-
ten von Kommunikationsprozessen in
gréleren Gruppen geht. Zwar wurden im
zuriickliegenden Jahrzehnt entsprechende
Konzepte entwickelt. Se stiefRen aber auf
geringen Zuspruch, weil bei ihnen weit-
gehend das in Kleingruppen praktizierte
Vefaren auf Grofigruppen Ubertragen
wurde. Grof3gruppen erfordern aber an-
dere Kommunikationsdesigns ads Klein-
gruppen. Nicht nur, wel in ihnen zum
Tel andere gruppendynamische Prozesse
ablaufen, sondern auch, damitdaserzielte
Ergebnis in einer angemessenen Rdation
zur investierten Zeit und Energie steht.
Gerade im Bereich der Grof3grup-
pen-Moderation stieg im vergangenen
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Jahrzehnt der Bedarf der Unternehmen.

Aus folgenden Griinden:

» Je eigenverantwortlicher die Mitar-
beiter arbeiten, umso wichtiger ist ein
gemeinsamer Wertekanon, an dem a-
le ihr Handeln orientieren.

 Je schneller sich das Unternehmens-
umfeld wandelt, umso héufiger mis-
sen die Mitarbeiter auf neue Strategi-
en eingestimmt werden.

* Je hierarchie- und bereichstibergrei-
fender die Mitarbeiter arbeiten, umso
groler ist der Abstimmungsbedarf.

Deshalb wurden in den vergangenen

zwei Jahrzehnten vorwiegend im ang-

lo-amerikanischen Raum mehrere neue

Konzepte der Grof3gruppen-Moderati-

on entwickelt, die zunehmend auch im

deutschsprachigen Raum zum Einsatz
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kommen. lhrem Design liegt letztlich
stets der so genannte Moderationszyk-
lus zugrunde, demzufolge bei Entschei-
dungs- und Probleml@seprozessen in
Unternehmen, an denen eine Vielzahl
von Personen beteiligt sind, folgende Ar-
beitsschritte zu durchlaufen sind:
1. Einsteigen,
2. Gedanken und Ideen zum

(Kern-) Thema sammeln,
3. Arbeitsthemen definieren,
4. Arbeitsthemen auswéahlen

und bearbeiten,
5. Malinahmen planen und
6. AbschliefZen.

Dabel werden bei den einzelnen Kon-
zepten, abhéngig davon, welche Funktion
se im Kommunikationsprozess erfiillen
und welche Ziele mit ihnen erreicht wer-
den sollen, insbesondere die Schritte 4
bis 6 unterschiedlich stark bearbeitet. Au-
Rerdem strukturieren die Konzepte den
Kommunikationsprozess unterschiedlich
stark, sowohl bezogen auf den Ablauf ds
auch die Themen, die behandelt werden.

1. Open-Space-Technology

Die geringsten Strukturvorgaben macht
die Open-Space-Technology, die Harri-
son Owen vor circa 15 Jahren entwickelt
hat. Se setzt auf eine freiwillige Selbst-
organisation der Teilnehmer. Be Open-
Space-Verangtaltungen geben die Or-
ganisatoren nur das Generalthema vor.
Zum Beispid: Prozessoptimierung. An-

sonsten gilt bei den meist ein- bis drei-
tagigen Veranstaltungen das »Gesetz der
zwel FllRe«. Es besagt: Jeder Mitarbeiter
entscheidet selbst, ob und wie lange er
an der Open-Space-Veranstaltung und
den Workshops, die in ihrem Rahmen
stattfinden, teilnimmt. Fir die Arbeit in
den Workshops gelten folgende Regeln:

* Wer immer kommt, es sind die richti-
gen Leute. Das heil3t: Jeder, der an ei-
nem Workshop teilnimmt, kann auch
einen nutzlichen Beitrag leisten.

» Was immer geschieht, ist das Einzige,
was geschehen kann. Das heifdt: (Ab-
lauf-)Pléne kénnen gedndert werden,
wenn neue Gedanken und ldeen auf-
tauchen. Schliefdich soll etwas Neues
entworfen werden.

* Wann immer es losgeht, ist die rich-
tige Zeit. Das heifdt: Kreativitét kann
nicht erzwungen werden.

* Wenn esvorbei ist, ist es vorbei. Das
hei3t: Keine Arbeitsgruppe wird
kinstlich am Leben erhalten. Haben
sich die Teilnehmer nichts mehr zu
sagen, gehen sSie wieder auseinander.

Nach der Erdffnung der Open-Space-Ver-

anstaltung kann jeder Teilnehmer eine

Arbeitsgruppe zu einem Thema, das in

Zusammenhang mit dem Generalthema

steht, vorschlagen. Hierflr muss er nur

einen entsprechenden Zettel an einem

Anschlagbrett befestigen. Dann wird der

»Marktplatz« ertffnet. Das heil3t, die Mit-

arbeiter tragen sich fir dieWorkshops, an

denen sie teilnehmen mdchten, ein. Da
nach beginnt die erste Workshop-Runde.

Sedauert in der Regd ein, zwe Stunden.

Danach folgt die néchste Workshop-

Runde. Die Ergebnisse der Workshops

werden nicht im Plenum présentiert.

Stattdessen werden  Protokolle  der

Workshops erstellt, vervidfdtigt und in

einem Reader gebiindelt. Er wird den

Teillnehmern, nachdem dle Workshop-

Runden beendet sind, ausgehandigt.

Aus dem Reeder filtern die Teilnehmer

die fir sie wichtigsten Ergebnisse her-

aus. Diese werden dann meist mit Hilfe
von Klebepunkten priorisiert, so dass
zum Beispid eine Ligte der 10 wichtigs-
ten Themen entsteht. Zu diesen Themen
werden Aktionsgruppen gegriindet, die
nach der Open-Space-Veranstaltung das
jeweilige Thema weiterbearbeiten. Auch
hierzu kénnen sich die Teilnehmer frei-
willig melden. So offen wie die Struktur
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der Open-Space-Veranstaltungen sind
oft die erzielten Ergebnisse, zumal auf
den Veranstaltungen - sieht man von
der Grindung der Aktionsgruppen ab
- meist keine Absprachen getroffen wer-
den, was mit den Ergebni ssen geschieht.
Deshalb eignen sich Open-Space-Ver-
anstaltungen vor alem as Kick-off fir
Verénderungsprozesse und zum Sam-
meln von Ideen und Anregungen.

2. Zukunftskonferenzen

Stérker strukturiert sind die Zukunfts-
konferenzen, deren Konzept von Marvin
Weishord und Sandra Janoff entwickelt
wurde. Thr Grundanliegen lautet: Mog-
lichst das gesamte System soll in einen
Raum geholt werden, um einen grundle-
genden Wandel zu initiieren.
Entsprechend umfangreiche Vorar-
beiten muss die Planungsgruppe | ei sten.
Se muss unter anderem ermitteln, wel-
che Personen(-gruppen) vorn avisierten
Wande betroffen sind und deshalb zur
Konferenz eingeladen werden sollten.
Jede Zukunftskonferenz gliedert sich in
funf Phasen. Dabel findet die Hauptar-
beit in wechselnden Kleingruppen statt,
denen mal Angeht¢rige derselben, mal
Vertreter unterschiedlicher Interessen-
gruppen angehdren. In der ersten Phase

UBERBLICK
Ablaufplane verschiedener Moderationsmethoden

- Klassische Moderationsmethode Open Space Zukunftskonferenz (Future Search)

Teilnehmerzahl

Dauer

0,5-2 Tage

einer Zukunftskonferenz Uberlegen sich
die Teilnehmer: Mit welchen wichtigen
Ereignissen waren meine Organisation
und ich zum Beispie in den letzten funf
Jahren konfrontiert? AufRerdem: Welche
wichtigen Ereignisse fanden in dieser
Zeitim Umfed statt? In der zweiten Pha-
se fixieren die Teilnehmer, welche Ent-
wicklungen von auRen auf das System
einwirken. Anschlief?end bewerten sie
diese hinsichtlich ihrer Wichtigkeit. Da
nach erarbeiten die Teilnehmer, wie sie
heute auf diese Entwicklungen reagie-
ren und wie sie kinftig darauf reagieren
mochten.

In der dritten Phase entwerfen die
Teilnehmer in gemischten Gruppen das
|deal szenario fir die Zukunft. Die Ergeb-
nisse prasentieren seim Plenum. In der
vierten Phase Uberlegen die Tellnehmer:
» Was kam in allen Présentationen vor?

Waswollen dle erreichen?
» Wie kdnnten diese Ziele erreicht wer-
den?Was sind mégliche Projekte?
» Was waren die wesentlichen Unter-
schiede in den Présentationen?
Dies notieren die Gruppen auf unter-
schiedlichen Listen. Entsprechende
Ubersichten werden anschlieRend im
Plenum erstellt. In der finften Phase
Uberlegen sich die Gruppen, was sie um-
setzen mochten und welche Unterstiit-

4-1.000

1 -3 Tage

zung sie hierfir brauchen. Die Ergebnis-
se prasentieren sie erneut im Plenum.
Zukunftskonferenzen haben einen
hoheren Verbindlichkeitscharakter ds
Open-Space-Veranstaltungen,  zumal
die Teilnehmer gegen Ende eine Selbst-
verpflichtung zur Umsetzung einge-
hen. An den Konferenzen nehmen aber
meist nur Vertreter der verschiedenen
Interessengruppen teil. Deshalb ist an-
schlieffend nicht sicher, dass das ge-
samte System die beschlossenen Mal3-
nahmen trégt. AulRerdem beziehen sich
die beschlossenen Maf3nahmen oft nur
auf die Elemente, bei denen zwischen
den Gruppen ein Konsens besteht. Die
Punkte hingegen, bei denen ein Dis
sens besteht, werden zwar konstatiert,
aber nicht weiterbearbeitet. Hier muss
dann oft zum Beispiel die Unterneh-
mensleitung initiativ werden, was zu
Irritationen bei den Teilnehmern an der
Zukunftskonferenz fihrt.

3. RTSC (Real-Time-
Strategic-Change)-Konferenz
Insbesondere wenn eine Situation auch
fir die Betroffenen harte Entscheidun-
gen erfordert, ist die Zukunftskonferenz

das falsche Instrument. Dann darf die
Unternehmensleitung, salopp formu-

25-100

2-3 Tage

Ablauf

1) »Einsteigen«: Die Teilnehmer werden zum
Thema hingefiihrt und erhalten inhaltliche
und prozessuale Infos.

2) »Sammeln«: Die Teilnehmer sammeln die
Themen, die aus ihrer Sicht relevant sind.

3) »Auswahlen«: Die Themen werden
priorisiert: Was machen wir erst und was
dann...?

4) »Bearbeiten«: Die Themen werden mit

speziellen, einfachen Methoden bearbeitet.

5) »Planen«: Manahmen zur Umsetzung
werden geplant.

6) »Abschlielen«: Die geleistete Arbeit wird
reflektiert.
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1) Nach der Er6ffnung kann jeder ein Thema
vorschlagen. Wer kein eigenes Thema hat
ordnet sich einem Thema und damit einer
Kleingruppe zu.

2) Es folgen kleine, parallel laufende
Workshops zur Themenbearbeitung.

Die Ergebnisse werden protokolliert.

3) Die Protokolle werden in einem Reader
fur die Teilnehmer zusammengefasst.

4) Die Teilnehmer gewichten die Themen
und planen MaRnahmen. Projektgruppen
werden gebildet.

1) Die Teilnehmer evaluieren in wechselnden
Kleingruppen den bisherigen gemeinsamen
Weg.

2) Sie ziehen eine Bilanz Uber den Status Quo,
benennen »Prouds and Sorries« und tragen
relevante Zukunftstrends zusammen.

3) Es folgt das Erarbeiten von Zukunftsbildern
und ein Austausch dariber.

4) AnschlieBend wird ein Konsens uber
gemeinsame Ziele und Visionen erstellt.

5) Erarbeiten von Mafinahmen oder
Vorschléagen fiir die Zukunftsplanung.



liert, ihren Job nicht an die Betroffenen
delegieren. Se mussvielmehr selbst die
nétigen Entscheidungen treffen. An-
schlieflend kann sie mit einer Redl-Ti-
me-Strategic-Change-Konferenz, kurz
RTSC-Konferenz, versuchen, ausrei-
chend Mitstreiter fur das Umsetzen ih-
rer Beschllisse zu gewinnen. Bel diesem
von Kathleen Dannemiller entwickel-
ten Moderationsdesign geht es primér
darum, vorgegebene (strategische) Ent-
scheidungen auszuarbeiten und umzu-
setzen.

Zu Beginn einer RTSC-Konferenz
wird den Teilnehmern zunéchst deren
Ablauf und Zid erléutert. Dann begeben
sichdieTeilnehmer in Kleingruppen, de-
nen jeweils Vertreter unterschiedlicher
Interessengruppen  angehdren. Jede
Gruppe wéhlt zunéchst einen »Modera
tor«, »Schreiber« und »Reporter«. Dann
formulieren die Teilnehmer ihre Erwar-
tungen an die Veranstaltung. Anschlie-
[3end schildern mehrere Kunden der Or-
ganisation im Plenum, wo ihres Erach-
tens deren Stérken und Schwéchen lie-
gen. Nach diesem Input Uberlegen sich
die Gruppen, welchen Handlungsbedarf
sie sehen. Dann schildert die Unterneh-
mensleitung ihre Sicht der Organisati-
on und zu welchen Entscheidungen sie
folglich kam. Danach formulieren die

»Konferenz des Wandels« - Real-Time-Strategic-
Change(RTSC)

50-1.000
1-2Tage

1) »Aufritteln« der Teilnehmer durch das
Management oder externe Dritte wie Kunden.

2) Die Geschéftsleitung prasentiert ihre
strategischen Vorstellungen.

3) Die Mitarbeiter erarbeiten »Anderungs- und
Ergénzungsvorschlage« und prasentieren sie im
Plenum.

4) Die Geschéftsleitung arbeitet die Vorschlage
(so weit mdglich) in ihre Ziele ein.

5) Die Teilnehmer erarbeiten Malinahmen zum
Erreichen der nun gemeinsamen Ziele.

Mitarbeiter in ihren Gruppen schriftli-
che Empfehlungen, Anregungen, Ande-
rungswiinsche an die Unternehmenslei-
tung. Die Unternehmensleitung wertet
bei mehrtagigen Veranstaltungen meist
in einer Abendsitzung diese Riickmel-
dungen aus. Am néchsten Morgen gibt
sie den Mitarbeitern eine Riickmeldung
zu ihrer Rickmeldung und présentiert
ihnen ihre modifizierten Entscheidun-
gen. Danach sammeln die Teilnehmer
Ideen fir mogliche Aktivitéten, um die
Ziele zu erreichen. Die wichtigsten pré-
sentieren sie im Plenum ihren Kollegen
und der Unternehmensleitung. Letztere
bewertet die Vorschlége und beschlief3t,
welche sie fordern mochte. Danach be-
ginnt in den Kleingruppen die Planung
der Umsetzung.

RTSC-Konferenzen stellen hohe An-
forderungen an deren Organisatoren
und Moderatoren, unter anderem, weil
se stetsim Zwiespalt stehen: Einerseits
0ll das von der Unternehmensleitung
gesteckte Ziel erreicht werden, ande-
rerseits der Prozess mdglichst offen
gestaltet werden. Hinzu kommt: Wenn
die Teilnehmerzahl grof3ist, kommt der
Einzelne im Plenum in der Rege nur
vermittelt Uber den »Reporter« seiner
Gruppe zuWort. AufRerdem kénnen nur
einige Gruppen ihre Arbeitsergebnis-

training

se prasentieren. Dies birgt die Gefahr,
dass Einzelne ihre Meinung und Arbeit
nicht ausreichend gewurdigt sehen und
Widerstdnde eher auf- as abgebaut
werden.

4. Appreciative Inquiry
(»Wertschétzende Anerkennung«)

Alle bisher vorgestellten Konzepte der
Grof3gruppen-Moderation gehen letzt-
lich davon aus, dass in der Organisation
ein Defizit besteht. Dieses defizit- und
problemorientierte Denken prégt nach
Auffassung von David Cooperrider und
DianaWhitney das Denken in den west-
lichen Industrienationen. Entsprechend
wichtig sai es, so ihr Credo, die positiven
Geschichten und Denkmuster, diein Or-
ganisationen schlummern, aufzuspiren,
um sie als Basismetaphern fir Veran-
derungsprozesse zu nutzen. Dieses Zid
verfolgt der von ihnen entwickelte Ap-
preciative-lnquiry-Ansatz (Al).

Im Al-Prozesswerden vier Phasen un-

terschieden:

 Die Discovery-Phase - in ihr werden
Situationen, in denen sich die Mitar-
beiter am wohlsten bei ihrer Arbeit
fuhlten und bel denen sie besondere
Erfolgserlebnisse hatten, aufgespirt.

»Zukunftsgipfel« - Appreciative-Inquiry-Summit World-Cafe

50-500

1-3Tage

1) »Discovery«: Erkunden und Wertschétzen dessen,
was bereits an Positivem vorhanden ist.

2) »Dream«: Herausfinden, was kiinftig sein kénnte.

3) »Design«: Herausarbeiten, was sein soll.

4) »Destiny«: Planen, was wie erreicht werden soll.

Instrumente: Gegenseitige Interviews der Teilnehmer;

Kleingruppenarbeit.

25-500

3-6 Stunden

1) Die Teilnehmer erdrtern in Kleingruppen ein
vorgegebenes Thema.

2) Die Gruppen formieren sich neu. Der am
Tisch zurtickgebliebene »Gastgeber« informiert
die neue Gruppe Uber den Gesprachsverlauf
in der vorherigen Runde. Dann wird erneut
dieselbe Frage erortert.

3) Die Gruppen formieren sich zum dritten
(und meist letzten Mal) neu. Sie erdrtern
entweder nochmals dieselbe oder eine
weiterfihrende Frage.

4) Im Plenum werden die wichtigsten Ergebnisse
zusammengetragen.
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-» ¢ Die Dream-Phase - in ihr wird ein

Wunschhild von der kiinftigen (Arbeit
in der) Organisation entwarfen.
» Die Design-Phase - in ihr wird das
Wunschbild  konkretisiert.  Zudem
werden die mit ihm verbundenen
(Entwicklungs-)Ziele priorisiert.
 Die Destiny-Phase - in ihr wird ver-
einbart, wer was wann und wie tut,
um sich dem Wunschbild zu ndhern.
FUr das Gestdten eines Al-Prozesses gibt
esverschiedene Moddle. Manchmal wer-
den in 3- bis 4-tdgigen Al-Summits oder
»Zukunftgipfelin« alle genannten Phasen
durchlaufen, meist ist jedoch die Discove-
ry-Phase dem Summit vorgelagert. Dann
treffen sich zunéchst einige Mitarbeiter
des Unternehmens zu einem Workshop.
Inihm definieren sie die Kernthemen des
geplanten Prozesses. Zum Beispid: Inno-
vation. Dann ergtellen Se einen Leitfaden
fur die Interviews, mit denen die positiven
Geschichten ermittelt werden sollen. In
den Folgewochen fiihren die Teilnehmer
entsprechende Interviews mit Kollegen
- aber auch Kunden und Lieferanten.
Aus den Interviews werden die besten
Zitate und Geschichten herausgefiltert
und in einem Reader gebundelt. Er wird
alen Mitarbeitern mit der Einladung zum
Summit zugesandt.

Bem Summit schildert die Unter-
nehmensleitung mittels einer Geschich-
te zundchst die Gegenwart und Zukunft
des Unternehmens. Danach werden die
bel den Interviews ermittelten besten
Geschichten meist in einer kreativen
Verpackung prasentiert. Anschliel?end
entwerfen die Teilnehmer in Arbeits-
gruppen eigene Zukunftsbilder. Die
Ergebnisse werden in einer Art Gderie
prasentiert. Danach filtern die Teilneh-
mer erneut in Gruppenarbeit aus den
Zukunftsbildern die zentralen Themen
heraus, um anschliefend Zukunftsaus-
sagen zu formulieren. Zum Beispie Uber
die gewiinschte Form der Zusammenar-
beit. Diese werden erneut ausgehangt.
Anschliefiend Uberlegt jeder Mitarbeiter,
was er fir das Erreichen dieser Zide tun
kann. Auferdem wahlt er ein Thema,
an dessen Umsetzung er sich beteiligen
mdchte. Dann beginnt die MalRnahmen-
planung - erneut in Kleingruppen.

In der Literatur liest man oft: Al-Sum-
mits seien auch mit 1000 Mitarbeitern
mdglich. Hier sind V orbehalte angebracht.
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Schlagzeug als Ausgleich zum Moderatorenalltag: Josef W. Seifert, geschaftsfiihrender
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Partner des Beratungs- und Trainingsunternehmens MODERATIO in Pérnbach-Puch
(www.businessmoderation.com), nimmt sich regelméRig Zeit fir sein Hobby.

Unter anderem, well jeder Al-Summitvon
der Krdt der Geschichten und Zukunfts-
bilder lebt. Eine Geschichte wirkt aber
nicht auf dle Menschen gleich stark, ins-
besondere wenn sie einen unterschiedli-
chen Background haben. Deshdb sollte
die Tellnehmerschaft eines Al-Summits
nicht zu heterogen sein. Hinzu kommt:
Wie stark eine Geschichte wirkt, hangt
auch davon ab, wie eng die Beziehung
und wie personlich die Kommunikation
zwischen dem Erzéhler und den Zuho-
rern ist. Eine Geschichte wirkt, wenn sie
vor 10 Personen erzahlt wird, anders, ds
wenn se vor 1000 Personen erzahlt wird
- aulBer der Vortragende ist ein aulerst
brillanter Erzéhler. Das sind nur wenige
Unternehmensfihrer. Deshalb  besteht
bei groffen Summits die Gefahr, dass die
Geschichten auf einen Tel der Zuhtrer
banal wirken und sich der Vortragende
eher der Lacherlichkeit preisgibt ds Sym-
pathien und somit Mitstreiter gewinnt.

5. World-Café

Eine weitere Form der Grol3gruppen-
Moderation ist das World-Café. Be ihm
geht es vor dlem darum, dass Personen,
die sich im Arbeitsdltag selten oder nie
treffen, miteinander ins Gespréch kom-
men und sich Uber ein fir die Organisa
tion relevantes Thema austauschen - in
einer entspannten Atmosphére. Hierfir
werden in einem Raum zunéchst kleine,
runde Tische die wie Cafehaus-Tische
eingedeckt sind, aufgestellt. Bel der Ve
anstaltung selbst erlautert ein Moderator
zunéchst den Ablauf. Dann bittet er die
Teilnehmer, an den Tischen Kleingrup-
pen von vier bis sechs Personen zu bilden
und sich Uber ein vorgegebenes Themazu

unterhalten. Ihre Kerngedanken sollen sie
auf den Papiertischdecken und/oder be-
reitliegenden Moderationskarten festhal-
ten. Nach circa20, 30 Minutenist dieerste
Gespréchsrunde zu Ende. Nun begeben
sch dleTellnehmer an andere Tische und
formen neue Gruppen.

Mischformen am besten

Zurlck bleibt jeweils nur ein so genann-
ter Gastgeber. Er schildert den Mitglie-
dern der neuen (kuppe, die sich an
seinem Tisch formiert, den Gesprachs-
verlauf in der vorherigen Runde und
nennt ihnen die wichtigsten Ergebnisse.
Dann diskutiert die Gruppe Uber das-
selbe Thema. Nach 20, 30 Minuten ist
auch diese Gesprachsrunde vorbei. Die
Gruppen formieren sich wieder neu zur
néchsten, meist letzten Gespréchsrun-
de, in der zuweilen eine weiterfihrende
Frage erértertwird. Nach der letzten Ge-
sprachsrunde treffen sich die Tellneh-
mer im Plenum.

World-Cafés eignen sich primér dazu,
grélere Personengruppen miteinander
Uber ein Themains Gespréch zu bringen.
Se lassen zudem zwischen den Teilneh-
mern ein Gefihl der Gemeinschaft ent-
stehen. Se sind aber kein Instrument, um
Problemlsungen zu entwerfen oder die
Teilnehmer gar auf ein bestimmtesVorge-
hen zu verpflichten.

Generell gilt: Alle Moderationsme-
thoden miissenin der Praxis stets abhén-
gig von der Ausgangssituation, dem an-
gestrebten Zid sowie der Gruppengréfie
und -konstellation modifiziert werden.
Deshab kommen im betrieblichen All-
tag meist Mischformen zum Einsatz.

Josef W. Seifert
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