6. Moderationsmethoden — b. Die strategische Ausgangsanalyse

b.8 Auktion fiir die strategische Ausgangsanalyse

Gestalterische Form i Erfolgsfaktor ¢ Strategiephase
o Sprache / Wertschitzung Ausgangsanalyse
Gesprichsformen i der Individualitit

Kurzbeschreibung

Die Teilnehmenden ersteigern, die aus ihrer Sicht wichtigsten internen stra-
tegischen Gegebenheiten und machen somit ihre individuellen Einschitzungen zu
deren Wichtigkeit diskutabel.
€) Wwirkung / Feedback durch Kundinnen und Kunden:

Die Meinungen/Priorisierungen einzelnen Personen wurden erstmals wirk-
lich wahrgenommen. Die Unterschiedlichkeit der Priorisierung hat verbliifft und zu
wertvollen Diskussionen gefiihrt. Nach diesen Diskussionen wurden rasch tragfihi-

ge Kompromisse gefunden.

@ Teilnehmende

3 bis maximal 16 Strategieverantwortliche inkl. CEO

Benotigte Zeit

Abhingig von Teilnehmenden und der Anzahl der interner Faktoren.

Bei 10 Teilnehmenden und 20 verschiedenen Faktoren ca. 45 Minuten.
©®© Riumliche Erfordernisse

keine
¢ Vorbereitung, Hilfsmittel

Blatt mit allen internen Gegebenheiten fiir die Teilnehmenden, Spielgeld bei
z.B. 5 Faktoren im Wert von 1‘coo CHF/€ /etc. mit folgender Splittung: 5 x 100.—,
20X 10.—, 10 X 20.—, 20 X 5.—, einzelne Karten mit je einer internen Gegebenheit,

Behilter oder Hut fiir die Karten, 1 Hammer fiir den Auktionator.
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@ Voraussetzungen

Die relevanten, strategischen internen Gegebenheiten sollten von den Mode-
rierenden ermittelt und zusammengestellt sein: wichtige Abldufe und Schnittstellen
bei der Leistungserstellung, dahinter liegende Fahigkeiten, gegebene Entscheidungs-
kompetenzen, Entwicklung von Leistungskennzahlen, etc. Die Spielregeln fiir die

Versteigerung sollen bekannt geben und visualisiert werden.

Q Schritt (1 Minute): Uberblick der internen Gegebenheiten
Die Teilnehmenden erhalten je ein Blatt mit den gesammelten internen Gege-

benheiten.

e Schritt (5 Minuten): Ranking

Alle internen Gegebenheiten werden in Einzelarbeit priorisiert: Welche sind
am wichtigsten fiir eine erfolgreiche Organisation? Welche sind am unwichtigs-
ten? Die Teilnehmenden erstellen ihr persénliches Ranking.

e Schritt (3 Minuten): Verteilung Geld
Jeder Teilnehmende erhilt Spielgeld in verschiedenen Noten im Wert von

1‘000 CHF/€/ etc.

@ Schritt (2 Minuten): Bekanntgabe der Spielregeln

Jeder Teilnehmende darf mitbieten und kann mit dem erhaltenen Geld die
priorisierten internen Gegebenheiten ersteigern. Die Moderierenden verstei-
gern nach dem Zufallsprinzip die internen Gegebenheiten, nach dem dritten
Hammerschlag erfolgt der Zuschlag an den Meistbietenden. Die Versteigerung
lduft so lange, bis alle internen Gegebenheiten vergeben sind bzw. die Teilneh-
menden kein Geld mehr haben. Das Geld sollte méglichst komplett ausgeben

werden, ein Kredit wird nicht gewihrt.

e Schritt (ca. 1 — 2 Minuten pro Faktor): Auktion der Gegebenheiten
Die Moderierenden zichen eine interne Gegebenheiten und versteigern diese
an den Meistbietenden.

188



6. Moderationsmethoden — b. Die strategische Ausgangsanalyse

@ Schritt (30 Minuten): Auswertung

* Was ist die Dynamik hinter der Versteigerung und Priorisierung der internen
Gegebenheiten gewesen? Wie viel hat diese Dynamik mit unserer iiblichen Be-
wertung der strategischen Ausgangslage zu tun?

* Welche Gemeinsamkeiten / Unterschiede in der Priorisierung haben sich ge-
zeigt? Wie kommen diese zustande? Wie gehen wir damit um?

* Welche nicht gekauften internen Gegebenheiten kénnen wir tatsichlich beisei-
telegen?

* Welche nicht gekauften internen Gegebenheiten diirfen wir keinesfalls beisei-
telegen? Warum?

* Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem Einkauf gewesen?

© Nichste Schritte
* Einigung auf eine definitive Auswahl der wichtigsten internen Gegebenheiten

* Zusammenstellen in einer SWOT Analyse (Methode b.7)

@ Herausforderung fiir die Moderation und Interventionsmdglichkeiten

Die Moderierenden achten darauf, dass bei der Auswertung der Ergebnisse die
Priorisierungen der internen Gegebenheiten nicht verwissert wird. Ist ein Team sehr
auf Konsens bedacht, miissen die Moderierenden wihrend der Versteigerung den
Wettbewerb ,anheizen”: ,,Sind Sie sicher, dass Sie sich nicht durchsetzen wollen?
»Lassen Sie sich das wirklich wegschnappen?“ etc. Nach der Versteigerung haben
solche Teams oftmals die Tendenz wieder den Konsens zu suchen und relativieren
ihre Priorisierung, indem sie sich den Fiihrenden anpassen. (Bsp. Ja, das hitte ich
eigentlich auch auf Platz 2 gesetzt,...) Dies bedingt, dass Moderierende nicht nachge-
ben und hartnickig die ganze Gruppe nach méglichen Griinden fiir die Priorisierung
fragen. Unter Umstianden kénnen die Moderierenden selbst Hypothesen bilden und
diese in den Raum stellen. Dadurch kann eine wertvolle Diskussion mit allen entste-
hen. Die Priorisierung selbst wird so zweitrangig. Das wertvolle sind die Informatio-

nen / Meinungen in der Diskussion.

Oftmals haben die Teilnehmenden den Eindruck, die falschen Objekte erstei-
gert zu haben. Die Moderierenden laden dann die Teilnehmenden ein, sich mit den
ersteigerten Gegebenheiten zu identifizieren und eine ,was wire wenn...“-Haltung
einzunehmen.
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