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Abb.1

Zahntechniker fertigen Kro-
nen, Briicken, Teil- oderVoll-
prothesen. Sie modellieren,
gieBen, formen und bearbei-
ten Zahnersatzteile in feins-
ter Handarbeit. Selbst der
Laborleiter ist in der Regel
ein begeisterter Handwer-
ker, der seinen Mitarbeitern
mit Rat und Tat zur Seite
steht und auch selbst gerne
zu Bohrer oder Lotkolben
greift. Das Ergebnis sind
herausnehmbare oder fest-
sitzende Meisterwerke, die
das Labor zum vertrauens-
vollen Partner eines Zahn-
arztes machen. Oder besser:
Gemacht haben!?
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Werfen wir dazu mal einen
kleinen Blick in die Zukunft.
Zahnersatz wird z.B. zu-
nehmend im CAD/CAM-
Verfahren hergestellt. Dies
garantiert eine hohe, gleich-
bleibende Qualitidtund Pass-
genauigkeit bei annehm-
baren Kosten. Oder anders
ausgedriickt: Die fachlichen
Leistungen von Dentalla-
boren werden dadurch ver-
gleichbarer und sind u.U.
nicht mehr der ausschlagge-
bende Faktor, warum ein
Zahnarzt gerade mit ihnen
zusammenarbeitet.

Spatestens jetzt sollte ein
Denkprozess einsetzen, der
von Fragen dieser Art ge-
préagt ist: Wie kann ich mich
denn dann von meinen
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Mitbewerbern unterschei-
den? Warum mochte der
Zahnarzt gerade mit mir
zusammenarbeiten? Was
macht unser Labor aus?
Jetzt ist eine kreative LO-
sung gefragt. Und damit sind
wir schon bei der néichs-
ten Herausforderung. Kre-
ativitdt wurde allenfalls im
Kunsthandwerk verlangt
und spielt im tdglichen Um-
gang des Zahntechnikers
mit Passgenauigkeit, Mate-
rialauswahl,Vertréaglichkeit,
Halt und Reparaturfreund-
lichkeit eine eher unterge-
ordnete Rolle.

Jeder Mensch ist kreativ!

Doch betrachten wir diesen
Umstand mal ganz neutral.
Demnach ist Kreativitit ein
Teil des menschlichen We-
sens. Jeder Mensch ist also
kreativ. In einigen Féllen
muss dieses Kkreative Poten-
zial allerdings noch geweckt
werden.

Der Laie denkt oft, dass Kre-
ativitdt aus Hirngespins-
ten oder Geistesblitzen ent-
steht. Tatsdchlich handelt es
sich um einen geistigen und
korperlichen Erschaffungs-
prozess. Phantasie und Lo-
gik verbinden sich in der
Kreativitat. Beim kreativen
Schaffen zdhlen also weder
rationale Kalkulation oder
phantasiereiche Schopfung
alleine, sondern ihre sinn-
volle Kombination. AuBer-
dem hat Kreativitdt immer
mit innovativen Ideen zu
tun, die sich oft aus der Neu-
kombination von bereits
vorhandenem und neuem
Wissen zusammensetzen.
Jetzt wird auch dem hand-
werkenden Laborleiter aus
unserem Beispiel klar, dass
seine sichtbare, struktu-
rierte und organisierte Vor-
gehensweise bereits einen
Teil des kreativen Prozesses
ausmacht. Die Frage nach
der Logik wire damit ge-
klart, die Frage nach der
Phantasie ist nach wie vor
offen.

Um die Frage zu kldren, wa-
rum so viele Menschen von
sich behaupten, dass sie
nicht phantasievoll (und da-
mit Kkreativ) sind, ist ein
Blick auf unsere Denk- und

Verhaltensstile notwendig.
Sicherlich ist Thnen an
Ihrem eigenen Verhalten
schon einmal aufgefallen,
dass Sie manche Dinge im-
mer wieder auf die gleiche
Art tun, weil Sie damit Er-
folgserlebnisse verbinden.
Im Laufe seines Lebens baut
der Mensch sich ndmlich
ein Netz unterschiedlicher
Wege (zur Problemldsung)
auf, die er in dhnlichen Situ-
ationen immer wieder an-
wendet. Er hat gelernt, dass
er damit sein Ziel erreicht.
Diese Erfahrungswerte sind
in vielen Situationen hilf-
reich und manche Entschei-
dungen werden erleichtert.
Warum sollte also unser
Laborleiter z.B. Zirkonium-
dioxid als Geriist fiir Voll-
keramikbriicken einsetzen,
wenn er stets gute Erfolge
mit Metallgeriisten gefeiert
hat? Er begibt sich auf neue,
unsichere Wege (z.B. durch
die geringere Stabilitat), ob-
wohl er ein geringeres Ri-
siko mit der bewéhrten Me-
thode eingeht.

Doch diese Erfahrungen
machen trage. Sie entschei-
den sich grundsétzlich fiir
die naheliegende LoOsung.
Dieses konvergente Den-
ken, das die meisten von uns
spontan anwenden, ist die
traditionelle Denkweise, in
der angrenzende Dinge ge-
danklich miteinander ver-
bunden werden. Es bildet
sich so eine logisch eini-
germalfen nachvollziehbare
Gedankenkette.

Ein einfaches Beispiel: No-
tieren Sie auf einem Blatt Pa-
pier alle Begriffe, die Thnen
spontan zum  Stichwort
,Stuhl“ einfallen. Mit sehr
hoher Wahrscheinlichkeit
sind Thnen naheliegende
Begriffe wie Kissen, Lehne,
Holz,Tisch, Sessel,Essen, Ar-
beiten, Sitzen oder Ausruhen
eingefallen. Eher unwahr-
scheinlich ist dagegen, dass
Sie Begriffe, die allem An-
schein nach gar nichts mit
demThema ,Stuhl“zutunha-
ben, auf Threm Blatt Papier
vermerkt haben. Wenn auf
Ihrer Liste Worte wie Kirche,
Wasserfall, Ziegelstein oder
Maus stehen, dann haben Sie
divergent gedacht.
Divergentes Denken ist kre-
atives Denken. Es 6ffnet sich
nach allen Seiten und lasst
sichnicht auf alteingesessene
Muster ein. Wenn wir diver-
gentes Denken zulassen, akti-
vieren, erlernen und anwen-
den, dann ist die Frage nach
der Phantasie ebenfalls ge-
klért. Und in einem bestimm-
ten Umfang kann jeder von
uns divergent denken.

Der kreative Prozess

Der Kkreative Prozess be-
ginnt,wie in Abbildung 6 be-
schrieben, immer damit, dass
ein Problem als solches er-
kannt wird und Interesse
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Mit kreativer Problemlosung den Weg aus der Vergleichbarkeitfinden

Zahntechnik ist solides Handwerk, das sich jedoch verstiarkt modernerTechnologie und Massenproduktion gegeniibersieht. Kiinftig werden sich Labore we-
niger durch ihre individuelle Fertigungskunst unterscheiden als bisher. Aus wirtschaftlichen Griinden miissen sich die Unternehmen trotzdem als unersetz-
lich fiir den Zahnarzt priasentieren.Von ihnen wird verlangt, das eigene kreative Potenzial zu aktivieren. AutorThomas Huhn verrit, wie dies gelingen kann.

= Beispiel

* Elemente

= Wie soll sie vermarktet werden?

Beispiel fiir den morphologischen Ansatz

= Ein Dentallabor will eine Werbestrategie (Problem!) festlegen
= Was soll mit der Werbung erreicht werden?
= Wen soll die Werbung ansprechen?

= Mit welchen Mitteln kann die Dienstleistung beworben werden?

* Wo und wie oft soll die Werbung erscheinen?
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Abb.2

Aftribute Linting Methade 6-3-5

Methoden kreativer Problemldsung
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Methoden kreativer Problemldsung

Appled Creative Thinking
Ganzhirn-Kreathitht
Creative Problem Salving
Metnplanmethods
Muthods Sechs Hite"
Mind Mapping
Mominai-Group-Teche
Problemitsungs-Rundgang
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Abb.4

zur LOosung besteht. Im Fall
unseres Laborleiters ist das
Problem die fehlende Diffe-
renzierung vom Wettbewerb
und die damit verbundene
Furcht, Teile seiner Kunden
verlieren zu konnen.

In der Vorbereitung werden
bereits vorhandene Infor-
mationen gesammelt. Das
konnen Informationen tiber
den Wettbewerb, Informa-
tionen liber die Kunden oder
Informationen tiber den
Markt sein. Dadurch werden
die Aspekte des Problems
vertieft, denn durch dieses
Vorwissen ist der Laborlei-
ter in der Lage, neue Wege
durch Neukombinationen
zu finden.

Im Stadium der Inkubation
wird mit den zur Verfiigung
stehenden Informationen
gespielt. Die Inkubation ist
eng mit der Illumination ver-
bunden. Die planlose und
unlogische = Kombination
von Informationen fiihrt
irgendwann zum Aha-Er-
lebnis, bei dem Ideen zu Lo6-
sungen werden.

In diesen beiden Phasen
wird gerne das klassische
Brainstorming als Kreativi-
tatstechnik verwendet, da
man mit dieser Methode
innerhalb einer Kkurzen
Zeitspanne viele Ideen ge-
nerieren kann und der Auf-
wand sehr gering ist. Der
Nachteil liegt auf der Hand:
Je mehr L,2konvergen-
te“ Denker zum Brainstor-
ming aufgerufen werden,
desto weniger wird ,,um die
Ecke“, also divergent, ge-
dacht. Im Fall unseres
,Handwerksbetriebs“ mit
klaren Strukturen, unmiss-
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verstdndlichen Vorgaben
und geplanten Ablédufen
kann Brainstorming u.U.
die falsche Methode sein.
In der Phase der Verifika-
tion wird eine knallharte,
objektive Revision der mog-
lichen Losung mit Bezug
aufdie Fakten desurspriing-
lichen Problems durchge-
fihrt. Die Leitfrage lautet:
Verfolgt die mogliche Lo-
sung das Problem?
Nehmen wir an, dass nach
der Phase der Illumination
fiir unser Labor u.a. eine
aggressive und internetba-
sierende Werbestrategie in-
frage kommt. Diese neue
Werbung muss nun unter
dem Gesichtspunkt be-
leuchtet werden, ob damit
eine Differenzierung vom
Wettbewerb moglich ist und
ob damit Kunden ,bei der
Stange“ gehalten werden.
Mit der Anwendungsphase
wird der kreative Prozess
abgeschlossen. Der Einfall
wird verfeinert und in die
Tat umgesetzt.

Kreativitidtstechniken
zur Entfaltung der
Kreativitat

Auf dem Markt haben sich
weitere Techniken durchge-
setzt, die sich an Menschen
mit bestimmten Denk- und
Verhaltensweisen richten.
Diese Denkstile lassen sich
in vier Quadranten A, B, C
und D unterteilenund wie in
Abbildung 1 beschrieben.
Beim Lesen der Beschrei-
bungen werden Sie sich in
dem einen oder anderen
Quadranten wiederfinden.
Grundsatzlichist es so,dass
wir uber Denkstile aus je-
dem Quadranten verfiigen.
Allerdings in unterschied-
licher Auspragung.
Nehmen wir einmal an, dass
sich der Laborleiter aus un-
serem Beispiel im B-Quad-
ranten wiederfindet. Er
mag die schrittweise Vorge-
hensweise beider Arbeitam
Objekt, er macht einen ge-
nauen Plan, wie viele Arbei-
ten heute das Labor nach
seiner Kontrolle verlassen,
er schlieBt auf jeden Fall
erst perfekt eine Arbeit ab,
bevor er die néichste be-
ginnt, etc. Und jetzt lassen
wir diesen Laborleiter mit
der Kklassischen Kreativi-
tiatstechnik Brainstorming
arbeiten, bei der Quantitit
Vorrang vor Qualitdt hat,

Zukunft zu sein.

Das C&T Huhn-Team arbeitet intensiv mit Dentallaboren an deren Unter-
nehmenserfolg. Hierzu werden Schritt fiir Schritt die notwendigen Fahig-
keiten und Kernkompetenzen eines Dentallabors in den Bereichen Fiih-
rungskrafteaus- und -weiterbildungen, Neukundengewinnung, professio-
nelle Bestandskundenbetreuung (CRM), Kommunikation und Unterneh-
mensfiihrung entwickelt, um im Team fit fir den Gesundheitsmarkt der

C&T Huhn stellt Handwerkszeug und Unterstiitzung fiir mehr Erfolg in Den-
tallaboren und Zahnarztpraxen zur Verfiigung.




