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Liebe Leserinnen und Leser,

die erste Ausgabe der dental business wurde international mit viel
Interesse aufgenommen. Im Namen der Oemus Media AG mochte
ich mich bei all denen bedanken, die uns durch Lob und konstruktive
Kritik gezeigt haben, dass wir dem speziellen Informationsbedurfnis
der Dentalindustrie, des Dentalhandels und der Meinungsbildner ge-
recht werden. Die Zweisprachigkeit der dental business ermoglicht es
auch internationalen Unternehmen, sich einen Uberblick tber den
deutschen wie auch den auslandischen Dentalmarkt zu verschaffen.
Die dental business ist die exklusive Plattform, um sich umfassend
tiber die Dentalbranche zu informieren. Sie ist zugleich die Stimme fur
Unternehmen, um wichtige Meldungen und Nachrichten gezielt im
Dentalmarkt zu verbreiten, ohne tiber die Endkunden zu kommuni-
zieren. Daher mochte ich Sie an dieser Stelle einladen, die kommen-
den Ausgaben der dental business aktiv mitzugestalten und auch Thre
Informationen innerhalb dieses einzigartigen Mediums zu platzieren.

Fur die anstehende Internationale Dental-Schau, die in wenigen
Tagen ihre Tore 6ffnen wird, wiinsche ich Thnen viel Erfolg und dass
sich Thre Erwartungen erfiillen.

Die Hintergrundinformationen der IDS 2007 mit Zahlen, Fakten
und Neuigkeiten des nationalen und internationalen Dentalmarktes
werden wir fiir Sie in der Ausgabe 2/07, die Anfang Juni erscheinen
wird, prasentieren.

In der vorliegenden Ausgabe der dental business finden Sie neben
aktuellen Meldungen aus Ihrer Branche Top-Interviews mit herausra-
genden Vertretern des Dentalmarktes. Ein ausfuhrlicher Bericht zum
Thema Benchmarking informiert Sie, neben vielen anderen Beitrégen,
dartber, wie Sie durch gezielte MafSnahmen die Leistungsfahigkeit Th-
res Unternehmens erhdhen konnen, um sich erfolgreich von der Kon-
kurrenz abzuheben.

Ich wiinsche Thnen viel Spafd bei der Lekttre der aktuellen dental

business.

Thr Lutz Hiller,
Oemus Media AG
Mitglied des Vorstandes
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Dear readers,

the firstissue of the dental business had internationally been taken up
with great interest. In the name of the Oemus Media AG, I would like
to thank all those who showed us through approval and constructive
criticism that we satisfy the specific information demand of the den-
tal industry, the dental trade, and of the opinion leaders. The bilin-
gualism of the dental business enables international companies to get
an overview of the German as well as the foreign dental market. The
dental business is the exclusive platform that delivers broad
information about the dental branch. At the same time, the publica-
tion serves as the companies’ medium that allows them a targeted
distribution of important messages and news upon the dental market
without having to communicate over final customers. Thus, I would
like to invite you to be actively involved into the development of the
coming dental business issues, and to place your information within
this unique medium.

For the upcoming International Dental-Show, which will open its
gates within a few days, I wish you a successful fair and the fulfilment
of your expectations.

Background information about the IDS 2007, including numbers,
facts and innovations of the national and international dental market,
will be presented in the issue 2/07 which will be published at the be-
ginning of June.

The current issue of the dental business includes top-interviews
with outstanding representatives of the dental market next to current
messages of your branch. A detailed report on the topic benchmarking
informs you, next to other interesting articles, about how to increase
your company’s efficiency with the help of targeted measures in order
to successfully contrast with competitors.

I wish you much fun reading the present issue of the dental business.

Kindest Regards

Lutz Hiller
Oemus Media AG
Member of the leading board

editorial

03



content

06 e

Neuigkeiten aus Wirtschalft, Politik und Gesundheitswesen. |
News from economy, politics and health care.

O 8 dental scene exclusive — Interview

Manfred Cordes, Leiter Marketing und Services, VITA. |
Manfred Cordes, Head of Marketing and Services, VITA.

/I 4 market & people

Nachrichten aus der Dentalbranche. |
News of the dental branch.

2 2 company facts

Firmenportrat SHOFU Dental, CEFLA Dental Group und MMS Marketing. |
Company portrait SHOFU Dental, CEFLA Dental Group and MMS Marketing.

3 O events

Aktuelle Veranstaltungsvor- und -nachberichte. |
Current event pre- and final reports.

34 press & publishing houses

Neues aus der Verlags- und Medienwelt. |
News from the publishing houses and media world.

36 economy & law

Fach-und Fuhrungspositionen richtig besetzen. |
Filling technical and executive positions properly..

3 8 brands & marketing

~Benchbreak anstatt Benchmark® und ,Horfunk-PR — Der Weg zu Thren Kunden!* |
“Benchbreak instead of Benchmark” and “Radio-PR—the way to your clients!”

42 appointments section

43 dates & imprint

O 4 dental m business






NEews

Deutsche Wirtschaft holt in Europa auf
German Economy overhauls in Europe
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(dpa) Der Aufschwungin Deutschland ist tiber-
raschend robust und wird die Wirtschaft auch
2007 um bis zu zwei Prozent wachsen lassen.

Nach einem Endspurt hat das Bruttoinlands-
produkt (BIP)imvergangenen Jahrum2,7 stattder
bisher berechneten 2,5 Prozent zugelegt. Das war
derstarkste Zuwachsseitdem Boomjahr2000. Das
Statistische Bundesamt in Wiesbaden revidierte
vor allem wegen der hervorragenden Exporte ge-
gen Jahresende sein Ergebnis nach oben.

Damit hat die deutsche Wirtschaft in Europa
aufgeholt und liegt genau im Schnitt der Euro-
Zone, die ebenfalls 2,7 Prozent Wachstum er-
zielte. Okonomen hoben wegen der guten Da-
tenihre Prognosen fiir daslaufende Jahran. Laut
Stimmungsbarometer wird die Konjunktur im
zweiten Halbjahr wieder an Fahrt gewinnen.

Die Mehrwertsteuererhohung hat nach Ein-
schitzung der Bundesbank das Wirtschafts-
wachstum zum Jahresbeginn geddmpft und wird
im Gesamtjahr 0,75 Prozentpunkte kosten. ,Die
urspringlich erwarteten Effekte auf die Kon-
junktur und die Preise sind schon weitgehend
eingetreten®, sagte Bundesbankprésident Axel
Weber. , Der 6ffentliche Eindruck ist falsch, dass
die Steuer kaum Einfluss auf die Preisentwick-
lung hatte.” Nach der Anhebung der Mehrwert-
steuer von 16 auf 19 Prozent zum 1. Januar sei es
aber nicht zu den befiirchteten drastischen Preis-
steigerungen gekommen. ,Der Aufschwung wird
sich fortsetzen, wennauch aufeinem zunachstet-
was gedampfterem Niveau. Dabei bleibt das ,Auf
erhalten, und der, Schwung' geht voriibergehend
etwas verloren®, sagte Weber.

Nicht nur der Export, sondern auch das In-
land trug 2006 mehr zum Wachstum bei als zu-
nachst von den Statistikern berechnet. Die Fir-
men investierten mehr, die Industrie expan-
dierte schneller und die Bauindustrie arbeitete
sichrascheraus der Krise als erwartet. Zum Jah-
resende belebte sich der Konsum wegen vorge-
zogener Kaufe vor der Mehrwertsteuererho-
hung. Die Wirtschaft nahm noch einmal kraftig
Fahrt auf und wuchs im vierten Quartal 2006
um 0,9 Prozent gegentiber dem Vorquartal.

Auch Europas Wirtschaft hat im vergangenen
Jahr besser abgeschnitten als zunachst erwartet.
Inder Euro-Zone war das Wachstummit 2,7 Pro-
zent um 0,1 Punkte hoher als von der EU-Kom-
mission erwartet. Im vierten Quartal wuchs die
Wirtschaft im Euro-Raum gegentiber dem Vor-
quartal um 0,9 Prozent. Die franzosische Wirt-
schaft, die lange Zeit Europas Konjunkturloko-
motive war, legte nur um 2,0 Prozent zu.

Trotz der Mehrwertsteuererhohung schat-
zen Finanzexperten die Konjunkturentwick-
lung in Deutschland vor allem im zweiten
Halbjahr positiv ein. Das Stimmungsbarome-
ter des Zentrums fur Européische Wirtschafts-
forschung (ZEW) in Mannheim kletterte im
Februar im Vergleich zum Vormonat um 6,5
Punkte und liegt nun bei 2,9 Punkten. Auch
nachdemdritten Anstiegin Folge liegt dermo-
natliche ZEW-Indikator allerdings immer
noch weit unter seinem historischen Mittel-
wert von 33,3 Punkten. ®

(dpa) Germany’s economic revival is surpris-
ingly stable and economy will keep on grow-
ing during 2007 up to further two percent.

After a final spurt, the gross domestic prod-
uct (GDP) grew about 2.7 percent during the
last year regardless to the originally calculated
2.5 percent. This was the comparatively
strongest growthsince theboomyear2000. The
German Federal Statistical Office in Wiesbaden
had to revise its results particularly because of
the excellent export during the end of the year.

The German economy caught up in Europe
and is now situated precisely in the section of
the Euro-zone, which also gained an increase
of 2.7 percent. Due to the good data, econo-
mists marked up their forecasts regarding the
running year. According to the mood barome-
ter, the economic situation will run up again
during the second part of the year.

The German Central Bank’s economic valu-
ation revealed that the value added tax increase
at the beginning of the year meant a slow down

to economic growth and will cost further 0.75
pointsduring the entire year. “Primary expected
effects of business activities and prices have al-
ready widely occurred”, as the German Central
Bank’s president Axel Weber remarked. “The
public impression, that the tax would have no
effect on price developments, is wrong.” After
the increase of value added tax from 16 up to 19
percent on January 1st, the feared drastic price
increases did not occur. “The upswing will con-
tinue, although on an extenuated level. The ‘up’
will be obtained, and the ‘verve’ will temporar-
ily disappear”, said Weber.

The exportand the inland contributed more
to the growth in 2006 than initially calculated
by the statisticians. The firms invested more,
the industry expanded faster, and the building
industry worked itself faster out of the crisis
than expected. At the end of the year, con-
sumption got more vivid due to anticipated
bargains before the value added tax increase. In
comparison to the previous month, economy
speeded up again and grew about 0.09 percent
during the fourth quarter of 2006.

During the last year, Europe’s economy also
performed better than originally expected. With
apercentageof 2.7, theeconomical growthinthe
Euro-Zone wasabout 0.1 points higher than ini-
tially expected by the EU- Commission. In com-
parison to the previous quarter, the economy in
the Euro-area grew about 0.09 percent in the
fourth quarter. The French economy, which for
a long time functioned as Europe’s cyclical en-
gine, only grew about 0.2 percent.

Despite the value added tax, financial ex-
perts predict a positive development of Ger-
many’s business activities, particularly with re-
gard to the second half of the year. In February,
the mood barometer of the European Centre of
Economical Research in Mannheim climbed
up about 6.5 points in comparison to the pre-
vious month and now reached a level of 2.9
points. After the third rise in a row, the monthly
indicator still remains underits historical aver-
age of 33.3 points. H

+++ Newsticker +++ Newsticker +++ Newsticker +++ Newsticker +++ Newsticker +++ Newsticker +++ Newsticker +++ Newsticker +++

Zahnindustrie Riickblick 2006 | Dental Industry Review 2006

++-+ Durch die Ubernahme von Sybron Dental Specialities setzte Danaher den Ausbau
seines zahmedizinischen Unternehmens fort. | Danaher continued building its dental
business through the acquisition of Sybron Dental Specialties. +++ Johnson & Johnson
investierten einen hohen Betrag, um Listerine und andere Mundpflege-Marken von Pfizer
zu tibernehmen. | Johnson & Johnson wrote a humongous check to pick up Listerine and
other oral care brands from Pfizer. +++ Dentsply International und Patterson Dental
gehdrten zu den 28 Unternehmen die ihren Prasidenten oder ihre CEOs ersetzten. |
Dentsply International and Patterson Dental were among the 28 companies that repla-
ced their presidents or CEOs this year. +++ Die internationale Unternehmensgruppe
Ivoclar Vivadent AG erwirtschaftete einen weltweiten Umsatz von 581 Millionen Schwei-
zer Franken (370 Millionen Euro). | The international Ivoclar Vivadent group of companies
recorded worldwide sales of 581 million swiss francs (370 million euros). +++ Patter-
son Dental und Sullivan-Schein konkurrierten weiter um die beste Marktposition, wobei
Schein die Firmen Island Dental und Darby Dental Laboratory Supply ibernahm. |
Patterson Dental and Sullivan-Schein continued their duel for market share, with Schein
picking up Island Dental as well as Darby Dental Laboratory Supply. +++ Align Techno-
logy zéhlte zu den groBten Gewinnern des Jahres, indem sie Orthoclear als Konkurrent
ausstachen und dessen Kunden und Technologien tibernahmen. | Align Technology was
one of the biggest winners of the year, eliminating Orthoclear as a competitor while also
picking up Orthoclear's customers and technology. +++ 3M Company ist wieder einmal

das innovativste Unternehmen in der weltweiten Dentalindustrie. Wéhrend Dentsply und
viele andere vertraute Namen auf der Liste der zehn Besten verzeichnet sind. | 3M Com-
pany is once again the most innovative company in the worldwide dental inaustry, while
Dentsply and many other familiar names round out the top 10. +++

Erste Neuigkeiten 2007 | First news 2007

+++ DISCUS DENTAL in Culver City, California, unterzeichnete einen Vertriebspartner-
vertrag mit Hansamed Ltd in Mississauga, Ontario, Canada, um ab 26. Februar als kana-
discher Vertriebsagent von Discus zur Verfiigung zu stehen. | DISCUS DENTAL in Culver
City, California signed a distribution agreement with Hansamed Ltd in Mississauga,
Ontario, Canada to serve as Discus’ Canadian distribution agent effective February 26.
+++ HENRY SCHEIN in Melville, New York, erhdhte die Verkdufe von zahnmedizinischen
Produkten im letzten Quartal auf 12,9 % zu 604 Millionen Dollar. | HENRY SCHEIN in
Melville, New York, increased fourth-quarter sales of dental products 12.9 % to $ 604
million. +++ KOMET USAin Rock Hill, South Carolina, bringt Century Pack auf den Markt,
ein Packet bestehend aus 100 einzelnen Hartmetall Bohrern. | KOMET USA in Rock Hill,
South Carolina commercialized the Century Pack, a 100 unit package of carbide burs.
+++ WHIP MIX in Louisville, Kentucky, stellt inren AquaSpence™ Wasserspender &
AquaSpence SL™ Wasser & Fliissigkeitsspender vor. | WHIP MIX in Louisville, Kentucky,
is introducing AquaSpence™ water dispenser & AquaSpence SL™ water & liquor
dispenser. +++
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dental scene exclusive — Interview

Interview mit Manfred Cordes | Interview with Manfred Cordes

VITA ubernimmt die Verantwortung

fur Tradition und Zukunft

VITA takes the responsibility for
tradition and future

Im Januar 2007 trafen sich Manfred Cordes, Leiter Marketing und Services bei der VITA Zahnfabrik, und Lutz Hiller,
Vorstand der Oemus Media AG, zu einem ausfuhriichen Interview und sprachen tiber die Geschichte & Plane der VITA.

In January 2007 Manfred Cordes, Head of Marketing and Services at VITA Zahnfabrik, and Lutz Hiller, Board
Member of Oemus Media AG, meet for a detailed interview and talked about history & plans of VITA.
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Die VITA Zahnfabrik blickt auf eine tiber
80-jahrige Geschichte zurtick. Was waren
in dieser langen Zeit die herausragenden
Entwicklungen des Unternehmens?

VITA ist 1924 von dem Zahnarzt Dr. Hilte-
brandt in Essen gegrindet worden. Dieser
meinte, dass die Porzellanzihne, die man damals
kaufen konnte, alle nicht naturnah genug seien,
nicht dsthetisch ansprechend genug. Also suchte
ernachKapitalgebern zur Entwicklung von etwas
Besserem, womit der Kontakt mit der Familie
Rauter zustande kam. Noch vor dem Zweiten
Weltkrieg ist dann die VITA Zahnlinie auf den
Markt gekommen. Damals als eine der ersten
Zahnlinien, die mehralseine Schichtaufwies, was
insgesamt zu einer schoneren Asthetik und einem
qualitativ besseren Produkt fuihrte.

Waihrend des Zweiten Weltkrieges wurde die
Firmain Essenausgebombt und ist deshalb an die
Schweizer Grenze, in die heutige Zentralregion
Europas, gezogen. Die Produktion von Zihnen
wurde kurz darauf wieder aufgenommen. Es
folgte die Entwicklung des Kunststoffzahnes, der
heute das dominierende Segment in der Vollpro-
thetikist. Auch dahat VITA mafSgebliche Akzente
gesetzt, das Material so leistungsféhig zu machen,
dass es einen wirklichen Nutzwert hatte.

In den Fiinfzigerjahren wurden die ersten der
heutigen VITA-Farben auf den Markt gebracht,
die heute als VITA-Classic-Farben gelten und die
zwischenzeitlich zu ca.80 Prozent alle Farbna-
men der Welt reprasentierten. Die 16 Farben, die

man heute noch in weiten Teilen der dentalen
Welt benutzt, sind also schon 50 Jahre alt.

In den 60er-Jahren haben wir wesentlich dazu
beigetragen, dass die Metallkeramik, die wir zu-
sammen mit der Firma Degussa entwickelt haben,
praxistauglich wurde, Was heute als VMK im
Marktbekanntist, hiefS urspringlich VITA-Metall-
keramik. Das , V* stand urspriinglich und steht ei-
gentlich auch heute noch fir VITA. Die Entwick-
lung der Metallkeramik war eine der Pionierleis-
tungen von VITA auf dem Weg hin zu neuen Mog-
lichkeiten, und vor allem hin zur Vollkeramik.

Inden80er-Jahren war VITA wiederin der Vor-
reiterrolle, als die Firma als erste die Farben des
Farbrings fiirunterschiedliche Materialien anbot.
Also nicht nur fur Zihne, sondern auch fiir Ver-
blendkeramik etc. Die Anwort auf die Forderung
nach Ubereinstimmung unterschiedlicher Mate-
rialien in einem Farbsystem wurde in den 80er-
Jahren als VITAPAN-System der Weltoffentlich-
keit vorgestellt und ist inzwischen bei VITA eine
Selbstverstandlichkeit. Der Grundgedanke in
den Auslaufern der sogenannten ,schlechten
Zeit“war: die damals verfiigbaren16 Farben sollte
esinallen Materialien geben, und die sollten dann
auch zueinanderpassen. Damals fur den Markt
eine vollig neue Idee. Fur uns heute ein selbstver-
standliches Bemithen, fur den Rest des Marktes
aber wohl immer noch Neuland.

1998 entschloss sich VITA, wieder ganz neue,
eigene Wege einzuschlagen und entwickelte das
3D Master System. Damit gelang es erstmalig, die

e
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Manfred Cordes, Leiter Marketing und Services bei der VITA Zahnfabrik, und Lutz Hiller, Vorstand der Oemus Media AG, im Gesprach. | Manfred Cordes, Head of
Marketing and Services at VITA Zahnfabrik, and Lutz Hiller, Board Member of Oemus Media AG, during the interview.

empirisch gefundenen zufilligen Punkte im
Zahnfarbraum durch eine Systematik zu ersetzen
undsodie Prozesskette ,Farbname, Farbkommu-
nikation, Farbreproduktion und Eingliederung*
aufeine klarere systematische Basiszustellen. Die-
ses System ist heute immer noch einzigartig.

In dieser Entwicklungskette das zweitjungste
Gliedistnundieelektronische Farbnahme mittels
VITA Easyshade. Was sicher noch einmal dazu
beigetragen hat, dass das Empfinden von Farbe,
und das ist nun einmal subjektiv, auf eine objek-
tive Basis gestellt werden konnte.

Der Ablauf: Farbnahme — Reproduktion -
Kontrolle ist ein sensibler Prozess, bei
dem es auf die perfekte Kommunikation
zwischen Praxis und Labor ankommt.
Wie werden die Produkte von VITA den
unterschiedlichen Ansprtichen gerecht?
Welchen Schnittstellen muss besondere
Aufmerksamkeit geschenkt werden?

Fuir uns lag die Herausforderung oder der Fo-
kus unseres Bemtihens eigentlich viele Jahre lang
immernurbeim Zahntechniker. Wirhabenin die-
sem Prozess von der Farbnahme tiber die Farb-
kommunikation, Farbreproduktion und wieder
zurick zur Eingliederung tber Jahre und Jahr-
zehnte eigentlich immer nur den Punkt der Far-
breproduktion gesehen. Im Laufe der Zeit wurde
uns bei unserer Arbeit aber immer klarer, vor al-
lem in der Diskussion mit unseren Kunden, dass,
wennder erste Teil der Prozesskette , Farbnahme*
schon schwierig ist, dann kann der Zahntechni-
kermachenwaserwill, denn , A3 —aberetwas gel-
ber* kann nicht punktgenau reproduziert wer-
den. Wir haben deshalb bei VITA den Begriff
,Zahnteambildung® kreiert, dass heifSt die Zu-
sammenarbeit oder die Unterstutzung zur Zu-
sammenarbeit zwischen dem Zahnarzt und dem
Zahntechniker. Denn es fiihrt zu besseren Ergeb-
nissen, wenn der Zahntechniker beispielsweise
den Patienten schon mal gesehen hat. Ich wuirde
daherauchnicht den Begriff Schnittstelle wéhlen,
sondern eher den Schnittpunkt, dass ist der Pa-
tient, und die beiden Teamspieler, das sind der
Zahnarzt und der Zahntechniker.

VITA nimmt auch auf dem Gebiet derVollke-
ramik eine marktftihrende Position ein. Was
wird hierbei zukuiinftig zu erwarten sein?

Im Bereich der Vollkeramik gehoren wir mit zu
den Taktgebern. Ich denke die ersten Schritte in
dieser Beziehung, die nicht nur VITA, sondern

dental m business
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auch andere Systeme gemacht haben, war sich
uber Inlays und Onlays dem Thema zu nédhern als
asthetische Alternative zum Amalgam oder zu an-
deren Fullungsmaterialien. Im 2. Schritt ging es
dann darum, Kronen und Bruicken aus Vollkera-
mik zu erstellen und praktikabel zu verarbeiten.
Auf dem Gebiet der Kronen und Brucken haben
wir gerade in Deutschland sicher noch ein riesiges
Potenzial auszuschopfen. Wir schatzen, dass etwa
18 Prozent aller Kronen und Briicken in Deutsch-
land zurzeit aus Vollkeramik gemacht werden.
Technischsind sicherheute schonmehrals 50 Pro-
zent moglich. Das setzt aber, und das muss man
immer wieder betonen, ein Vertrauen in das Mate-
rial voraus. Es muss sich noch mehr mit dem Ma-
terial und seinen Anforderungen auseinanderge-
setzt werden. Ein Hochschullehrer hat mal gesagt:
,Man muss keramisch denken, man muss die Le-
gierung aus dem Kopf bekommen! Und Chancen
liegen darin allemal, denn es gibt durchaus schon
erste Diskussionen, wie weit man die Vollkeramik
in die Implantologie hineinbringen kann.

Ein wichtiges Thema in der Dentalbran-
che sind Standards. VITA ist auf diesem
Gebiet federfiihrend und hat hinsichtlich
der Zahnfarben oder im Bereich derVoll-
keramik Standards gepragt. Warum ist
das so wichtig?

Die Problematik beginnt bei dem Thema: Hat
man Standards, wenn man glaubt Standards zu ha-
ben? Die VITA Classic-Farben werden zwischen-
zeitlich von vielen angeboten und als V-Farben,
VITA-Farben oder seit einiger Zeit als A—D Shades
zitiert. In aller Regel beziehen sich alle namhaften
Anbieter auf die VITA-Classical-Farbskala — eben
auf das Original. Aber wenn Sie sich dann konkret
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die Farbe anschauen, dann ist die A3 der Wettbe-
werber kaum identisch mit der A3 des VITA-Ori-
ginals. Dies wird interessanterweise seit wenigen
Wochen auch von funf Herstellern, die ebenfalls
Zahnfarben auf Basis des VITA Originals herstel-
len, offen zugegeben. Nach meiner Meinung, ist
das zwischenzeitlich dffentliche Versprechen, ab
Ende 2007 eine bessere Kopie des Originals zu lie-
fern, fiir die dentale Gemeinschaft nicht vollig
falsch, aber auch nicht sonderlich innovativ. Ins-
gesamt wurde hier — zumindest kurzfristig — eine
Riesenchance vertan. Es wére sicher fur den ge-
samten Dentalmarkt und gerade auch fur das Eti-
kett ,Germany“ wesentlich dienlicher, sich ge-
meinsam auf das zukunftsweisende, erste echte
Farb- System“ zu konzentrieren, zu dessen Off-
nungin den letzten Monaten die VITA mehrals ei-
nem Wettbewerber die Hand gereicht hat. Faktist,
wir werden entgegen aller anderslautenden Mel-
dungen den Classical Farbring so lange herstellen,
wie eine relevante Nachfrage danach besteht.
Zum Thema ,Standards“ arbeiten wir auch auf
dem Gebiet der Vollkeramik schon langere Zeit an
einer Standardisierung. Zum Beispiel haben wir
mit der Arbeitsgemeinschaft Keramik gemeinsam
ein Buch herausgegeben, wo Begriffe definiert wer-
den, wie z.B. ,Was verbirgt sich hinter Material-
Schlagworten? Woftir sind sie geeignet? Wie wer-
den sie eingesetzt?* In diesem Buch wird aber ins-
besondere ein erprobtes empfohlenes Vorgehen
definiert, von der Praparation biszum Eingliedern.
Der Erfolgin der Fachwelt war tiberwiltigend und
dieerste Auflageistsehrschnellvergriffen gewesen.
Aberletztendlich,und der Erfolgdes Buches
bestatigt dies: Standard fangt fur mich schon
bei einem einheitlichen Standard in den Be-
grifflichkeiten an. Eine Kommunikation, die
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nicht standardisiert ist, kann nicht stattfinden.
Wenn wir das gleiche Wort benutzen, aber je-
der von uns etwas anderes darunter versteht,
kann nicht kommuniziert werden. Ich bin wie-
der bei meinem kleinen Beispiel: ,A3 —aberet-
was gelber“ ist viel zu unprazise, als das Zahn-
arztund Zahntechnikersich jemals das Gleiche
darunter vorstellen kénnen. Eine vernunftige
Kommunikation kann so nicht stattfinden.

VITA ist nicht nur in Deutschland erfolg-
reich, sondern auch weltweit. Zwei Drittel
der Produkte werden auf auslandischen
Maérkten abgesetzt. Wie sieht die Zukunft
auf den internationalen Mérkten aus?

VITA sieht prinzipiell zwei Wachstumsquel-
len, die eine ist die Vollkeramik, wie schon mehr-
fach ausgefiihrt. Hier gibt es noch erhebliche Po-
tenziale weltweit. Die zweite Quelle ist mit Sicher-
heit der Bereich der prothetischen Versorgung in
bisher noch eher unterentwickelten Regionen.
Dabei sind Mitteleuropa, aber auch Markte wie
Nordamerikaschon sehr weitentwickelt. Deshalb
richtet sich unser Fokus eindeutig auch auf neue
Markte, wo das Potenzial noch nicht so ausge-
schopft ist. Da sehe ich aufgrund der GrofSe des
Marktes nattrlich erst einmal China, aber Indien
gewinnt hier ebenfalls zunehmend an Bedeutung,
und wenn Stdamerika sich wirtschaftlich stérker
stabilisiert, sind auch dort noch riesige Wachs-
tumspotenziale. Chinaist fr uns deshalb wichtig,
da es nach Deutschland und USA inzwischen das
drittgrofSte Abnehmerland fir uns ist.

Unser primares Interesse an China bezieht sich
dabei eindeutig auf den chinesischen Inlands-
markt und wir sehen uns dabei in der Verantwor-

tung, eine weltweit faire Preispolitik zu realisieren. 4
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Denn unter dem Strich meinen wir aus
volkswirtschaftlicher Sicht, das Beste, was uns
in Deutschland passieren kann, ist, dass tiber
einen freien Welthandel die anderen Regionen
auch teilhaben konnen am Wohlstand. Dennin
dem MafSe, wie dort der Wohlstand wiéchst,
entstehtauch ein grofSerer Markt, dersich dann
auch deutsche Qualititsprodukte leisten kann.
Gleichzeitig gleicht sich das Lohnniveau an
und die Bedrohung durch Billigimporte sinkt.

Es ist mir bewusst; da steckt sehr viel ,0ld
economy*“ dahinter, aberesreprasentiertvoral-
lem auch und viel mehr die Grundwerte eines
Familien-Unternehmens, das nicht erst seit
heute in 120 Landern dieses globalen Dorfes
vertreten ist und sich den Luxus leisten darf,
unabhingig von den Regeln und Zwangen des
Aktienmarktes das Wohl von Kunden und Mit-
arbeitern tiber jedwede Aktienkurse zu stellen.

Hinsichtlich der internationalen Wahr-
nehmung ist ein entscheidender Termin
die Internationale Dental-Schau im Marz
2007 in KbIn. Was plant VITA fiir diesen
Megaevent?

Die IDS ist ein Multiplikator. Man schaut hin,
Meinungsbildner sind versammelt, die Fach-
presse berichtet dariber und andere Messeplitze
dieser Welt stellen sich darauf ein, was dort gebo-
ten wird, welche Trends sich abzeichnen. Die IDS
hat zu Recht den Anspruch, die weltweite dentale
Leitmesse zu sein, und das unterstreicht einmal
mehrdie Bedeutung des deutschen Dentalwesens
alsIdeen-und Impulsgeber fur die Welt. Alle Den-
talanbieter orientieren mehr oder weniger ihre
Entwicklungszeitziele an der IDS.

Unser IDS-Programm fur das Jahr 2007 wird
daher sowohl von weiterentwickelten aber auch
von neuen Produkten gepragt sein. Wir versuchen
dabei ein wenig — wie VITA-typisch — gegen den
Stromzuschwimmen. Zum Beispiel werdenZzhne
jaublicherweise auf sogenannten Garniturenplatt-
chen angeboten. Die sind traditionell transparent
und mit rotem Wachs versehen. Wir werden un-
sere Premiumlinien auf der IDS erstmals nicht
mehr auf transparenten Plattchen und nicht mehr
mit rotem Wachs, sondern in einem vollig neuen
Gewand prasentieren. Das Ganze wird dannin Ver-
bindung miteiner neuen Zahnformund -farbe und
mit einer neuen Seitenzahnlinie zu sehen sein.

Im Bereich der Vollkeramik gibt es einige
Weiterentwicklungen, was die CAD/CAM-fahigen
Produkte angeht. Wir haben zudem festgestellt,
dass gerade im Bereich der Vollkeramik die Farb-
wirkung des durchscheinenden Stumpfes fur die
Beurteilung der endgiiltigen Zahnfarbe eine wich-
tige Rolle spielt. Wenn der Zahntechniker die
Farbe des Stumpfes nicht kennt, geschweige denn
sie beeinflussen kann, wird selbst eine hoch pré-
zise 3M2 im Mund des Patienten auf einem ver-
farbten Stumpf nicht wie eine 3M2 aussehen.

Deshalb werden wir ein neues Produkt an-
bieten, dass im Labor eingesetzt werden kann,
um die Stumpffarbe zu simulieren und die Farbe
mitderendgultigen Arbeit daraufabzustimmen.

Zudem werden wir den VITA System 3D-MAS-
TER Bleached Shadeguide nach dem Chicago-
Midwintermeetingerstmals auch aufeiner europé-
ischen Messe vorstellen. Dieser Shadeguide wurde
konzipiert, um den Prozess der Zahnauthellung zu
vereinfachen und medizinisch planbarer zu ma-
chen. Es wird mit diesem Farbbestimmungsmittel
erstmals tberhaupt moglich sein, den Bleichpro-
zessvorher definiert und zielorientiert mit dem Pa-
tienten zu besprechen, ein definiertes Ziel zu ver-
einbaren, gegebenenfalls auch vor tibertriebenen
oder medizinisch bedenklichen Erwartungen zu
warnen. Gleichzeitig wird es einen fundierten Re-
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callsehrunterstutzen konnen. Diesallesist mither-
kommlichen Farbskalen, auch dem alten Welt-
standard , VITA Classical“ nicht wirklich moglich.

Speziell in Deutschland ist fiir jedes
Dentalunternehmen die Zusammen-
arbeit mit dem deutschen Dentalfach-
handel von entscheidender Bedeutung.
Wie wiirden Sie das Verhaltnis von VITA
zum Handel beschreiben?

Wir konzentrieren dort unsere Krifte, wo wir
eine gemeinsame Schnittmenge mit dem Han-
delhaben. Woalso der Dentalfachhandel dasLa-
bor als Bestandteil seines strategischen Konzep-
tes betrachtetund bereitist Fachkompetenz auf-
zubauen oder zu pflegen. Wichtig dabei ist zum
Beispiel, dass der Depot-Mitarbeiter in regelma-
Sigen Abstanden von der Industrie Schulungen
zum Basiswissen erhlt. Dabei haben wirin den
letzten Jahren im Handel eine deutliche strategi-
sche Fokussierung erkennen konnen.

Besonders im Bezug auf die Zusammenarbeit
mit Dentallaboren sind viele Chancennicht gleich
offensichtlich. Wirtschaftlich betrachtet, stehen
tber 50.000 zahnarztlichen Praxen erheblich we-
niger gewerbliche Dental-Labore gegentiber. Das
bedeutet umgekehrt aber auch, dass das Umsatz-
potenzial fur Material pro gewerblichem Labor
ungleich hoher ist als in einer einzelnen Zahn-
arztpraxis.

Das heif’t, die wirtschaftliche Betreuung eines
Labors ist attraktiver als sie das im ersten Moment
offenbart. Teile derinsbesondere direktvertreiben-
denIndustrie haben diesseit Langem erkannt. Wir
bei VITA als handelstreuem Unternehmen miis-
sen allerdings erwarten, dass diese Chancen auch
von unseren Handelspartnern ohne Wenn und
Aber erkannt werden. Wenn dem so ist, werden
auch zukunftig noch Potenziale fur Industrie und
Handel auszuschopfen sein, zumal das Produkt-
sortiment eines gut sortierten Handelsunterneh-
mens dochimmerum Lingen besser sein sollte als
jedes Angebot eines einzelnen Herstellers.

Wir bei VITA sehen durchaus die poten-
ziellen Starken eines flichendeckenden, bera-
tungsorientierten Fachhandels. Wir wiin-
schen uns manchmal, der Handel moge die ei-
genen Starken auch so sehen.

VITA ist von Traditionen geprégt und hat
dennoch ein frisches, junges Image. Wie
ist es moglich das zu vereinen?

Ichhabe dazu einen schonen Satz, der mir sehr
gut gefallt, gelesen , Tradition bedeutet nicht An-
betung der Asche, sondern Weitertragen der
Glut!*Ichmussdazuganzehrlichsagen, wenn wir
die Wahl hatten als traditionell und damit ver-
lasslich gesehen zu werden oder als Trendmarke,
dann wurden wir eindeutig die Verlasslichkeit
wahlen. Denn Verlasslichkeit muss ja nicht trage
und altbacken bedeuten. Ich denke, das war auch
ein Erkenntnisprozess bei VITA, dass reine Fak-
tenvermittlung nicht zwangsldufig langweilig
sein muss. Andererseits ist eine gute Idee in der
AufSerdarstellung, sei es in der Kommunikation,
sei es in der Werbung oder als Messeaktion
durchaus von Nutzen, je grofSer die Informa-
tionsflut wird. Damit meine ich nicht reines En-
tertainment, das ist sicher nicht unser Idealziel.
Aber Informationen interessantund ansprechend
verpacken, die Kunden neugierig machen, dasist
ein Trend, dem wir uns nicht entziehen wollen.
Ich finde, es sollte bei VITA keinen Widerspruch
zwischen Tradition und Moderne geben. Wirsind
unsunserer Traditionen bewusst, aber auch unse-
rer Verantwortung fiir die Zukunft gemeinsam
mit unseren Kunden. Und das kann man gut un-
ter einen Hut bringen.

Lassen Sie uns zum Abschluss noch einen
Blick nach vorn werfen. Was sind die vor-
dringlichsten Anliegen des Unternehmens
inder Zukunft?

Alseine wirklich wichtige Herausforderung fuir
die Zukunft ist sehr sorgfaltig zu beobachten, ob
und in welche Richtungsich Strukturveranderun-
geninder Wertschopfungskette ergeben. Seiesna-
tionaler, sei es internationaler Art oder sind es Ver-
anderungen, die sich zwischen Zahnarzt, Labor
und Dienstleistungszentrenabspielen, die vonuns
nur begleitet werden konnen Die Frage ist, was er-
wartet man von der Industrie, was kann der Han-
delleisten, welche Wertschopfung bleibt die klas-
sisch zahntechnische, wie sieht Zahntechnik von
Ubermorgen aus? Gibt es in Verbindung mit
CAD/CAM andere Schnittstellen. Das ist sicher
ebentfalls eine Frage, die man sich stellen muss.

Ich kann Thnen nicht sagen, wie die Welt
von tiibermorgen wirklich aussieht, auch wenn
wirheute schon eine Menge Energie inihre Ge-
staltung stecken. Was fur uns sicher konstant
bleiben wird, ist, dass wir unsimmer bemithen
werden, ein verldsslicher Partner fur die Teil-
nehmer an dieser Wertschopfungskette zu
sein und unsere Labor-Kunden zu unterstiit-
zen, statt ihnen Konkurrent zu sein. ®

VITA has been manufacturing high-quality
dental restorations for over eighty years.
In all this time, which of the company’s
developments stand out foremost?

The dentist Dr Hiltebrandt founded VITA in
1924inEssen. Hebelieved that the porcelain teeth
available at the time were not natural enough and
lacked aesthetic appeal. So he sought an investor
willing to support him to develop something that
is better, and that is where the relationship with
the Rauter family began. The first VITA tooth as-
sortments were released prior to the Second
World War. They were the first dental replace-
mentsavailable onthe market featuringmore than
one coating layer, which provided for an aestheti-
cally and qualitatively superior product.

During the Second World War the company
headquarters in Essen was damaged extensively
from aerial bombardment and was relocated to
the Swissbordertoday’s central regionin Europe.
Tooth production resumed shortly after this re-
location. In the period following the war the arti-
ficial tooth was an important development. To
this day, the artificial tooth as it was developed at
that time still dominates the market for full
prosthodontics. VITA made several important
contributions to material science underlying this
development; flexibility and durability were re-
quired if the material was achieve widespread
use. In the fifties the first VITA shades were re-
leased, which are known as the VITA Classical
Shades today. The 16 VITA Classic shades devel-
oped 50 years ago still represent 80% of all the
shades used in the dental world to this day.

Inthe 1960sanotherimportant contribution
made by VITA was the development of metal ce-
ramics. Efforts were required to make sure the
metal ceramics we developed in cooperation
with Degussa were in factamarketable solution.
The metal ceramics commercially available to-
day known as VMK were originally called VITA
Metal Ceramic—the ‘V’ formerly till today stood
for VITA. VITAs development of metal ceramics
was a pioneering accomplishment that laid the
groundwork for a variety of other future devel-
opments, particularly full ceramics.

In the 1980s VITA once again led the industry
asthe firstcompany o offer different shade guides
for various materials. In other words, a selection
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of shades for teeth and also for veneer ceramics
and so on. The answer of the pressing need to es-
tablish a single shade system to assure shade con-
sistency across materials was addressed by VITA
with the release of the VITAPAN system in the
1980s. The basic idea was simple: we have 16
shades; logically, these shades should be valid for
all the materials we use so that everything stays
consistent. At thistime the idea was absolutely in-
novative. Today for us its a normal effort. But I
think for the rest of the marketitsstill relative new.

In 1998 VITA decided to embark on its own,
unique pathwith the development ofthe 3D Mas-
ter System. This was the first attempt to replace
the standard practice of allocating random points
in dental shade space with a new system that
would serve as afoundation for the entire process
chain from shade determination and communi-
cation to reproduction and implantation. The 3D
Master System is still unique to this day.

One of the latest addition of VITA%s long list
of developments is the VITA EASY Shade sys-
tem, which enables shade determination elec-
tronically. The release of VITAEASY Shade was
an important contribution to the effort to es-
tablish an objective basis for the perception of
colour, whichisknown tobe highly subjective.

The procedure of shade selection—shade
reproduction—value control is extremely
sensitive, calling for perfect communica-
tion between the dentist and laboratory.
How do VITA products address this chal-
lenge? Which points of communication
demand particular attention?

For years the focus of our attention lay exclu-
sively with the dental technician. In the process
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chain beginning with shade determination and
moving to shade communication, reproduction
and implantation, our sole focus for decades was
directed at the first step: shade reproduction. It
became apparent with time, particularly follow-
ing discussions with clients, that if the first part of
the process chain, ‘shade selection’, is already dif-
ficult, then the dental technician is unable to per-
form his role effectively, because ‘A3—but some-
what more yellow’ is not quantifiable. We coined
the term ‘dental team building for thisreason, the
goal being to improve the level of cooperation be-
tween the dentist and dental technician. You sim-
ply get better results when, for example, the den-
taltechnician hasseen the patientalready. For this
reason [ wouldn’t choose the term ‘interface,” but
perhaps ‘point of intersection.’ That is, the inter-
section between the patient and the two team
players: the dentist and the dental technician.

VITA is also assuming a leading position in
the market for full ceramics. What should
one expect in this regard in the future?

In the field of full ceramics we are also a mar-
ket leader. I think the first important step to pro-
motewideadoptionof full ceramics—astep taken
not only by VITA, but by others as well—was to
closely examine inlays and onlays as an aesthetic
alternative toamalgamand other filling materials.
The second step wastomanufacture fully ceramic
crownsand bridges thatare easy to process. There
is a tremendous potential for growth in the mar-
ket for ceramic crowns and bridges, particularly
in Germany. We estimate that 18 percent of all
crownsand bridges in Germany are currently full
ceramic. A figure much higher than 50 percent is
certainly feasible. However, this would require—
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and this must be emphasised repeatedly—a faith
in the material. The material and its unique re-
quirementsstillneed to be examined with greater
rigour. A university lecturer once said, “You need
to think in terms of ceramics and get the alloy out
of your head!” Opportunities certainly abound,
and initial discussions concerning the extent to
which ceramics can be introduced in implantol-
ogy are by all means already taking place.

Animportant topic in the field of dentistry
Is standards. In this areaVITA is a market
leader, having developed a number of stan-
dards with respect to dental shades and full
ceramics. Why are standards so important?
The problem begins with a basic question: is a
standard in fact in place when one believes a stan-
dard has been established and is recognised?
Meanwhile the VITA Classic Shades are essentially
offered universally and are often simply identified
as the V shades, VITA shades or since a while as
A-D Shades. Normally all well-known providers
refer the VITA Classical Shades—the original. But
when you look at the shades more closely, you
quickly see that the original A3 from VITA is not
precisely the same as the A3 offered by a competi-
tor. As the rule they are all based on the VITA clas-
sicshadescale, however. Since a few weeks this fact
is confirmed by five manufacturers, which also
produce shades based on the VITA original. Inmy
opinion present-day efforts to more closely repli-
cate the original tooth shade by the end 0f 2007 are
not incorrect for the dental community, but also
not particularly innovative. Overall ahuge chance
has been lost—at least temporarily. It would have
been much more beneficial for the entire dental in-

dustry and for the etiquette ‘Germany’ if coopera- P
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tive efforts had been made to concentrate on a for-
ward-looking, universal system. VITA has ex-
tended a conciliatory hand to more than one com-
petitor in recent months since the release of our
3D-MASTER shade system. The fact is, we will
contrary to other notices manufacture our classic
shade guide for as long as there is a demand forit.

In any event, we've been making efforts to im-
plement standards in the field of full ceramics for
quite some time. For example, we published a
book in cooperation with the German ceramic
consortium in which specialised terms are de-
fined, for instance: What is the meaning of mate-
rial-keywords? What is their need? How to use
them?Inthebookatried and tested methodiscod-
ified, ranging from preparation to integration. The
bookwasanimmediate successin professional cir-
clesand the first edition was quickly sold out.

Above all and the success of the book con-
firmed this: For me standards start when unifor-
mity is introduced to conceptual definitions.
Communication cannot take place when the
method of communication is not standardised.
When we both employ the same word, but each of
us takes the word to mean different things, com-
munication is effectively sabotaged. Allow me to
return to my earlier example: to say ‘A3—but
somewhat more yellow’ it is to imprecise for the
dentist and the dental technician to get the same
imagination of the shade. Because both have dif-
ferent notions of its meaning and sound commu-
nication can't take place.

VITA is not only successful in Germany, but
also worldwide. Two-thirds of all VITA prod-
ucts are sold internationally. How does the
future look for VITA internationally?

In principle we see two potential sources of
growth, the first being full ceramics, as men-
tioned several times before. Globally, there is
tremendous potential for full ceramics. The sec-
ond potential source of growthis withoutadoubt
in the area of prosthodontic treatment especially
inunderdeveloped regions so far. The marketsin
Central Europe and North America have already
made considerable progress in this regard. For
this reason we intend to shift our focus to new
markets where the growth potential in prostho-
dontic treatment has not yet been fully tapped.
Due to the size of its market, China has naturally
drawn our attention, but India is also rapidly
gaining in importance. If greater economic sta-
bilisation is achieved in South America there is a
tremendous potential for expansion in that re-
gion as well. China is important for us because it
isnow the third most important consumer coun-
try behind Germany and the USA for us.

Our first interest in China is distinct directed
at the domestic market and we consider it our re-
sponsibility to pursue a pricing policy is globally
equitable. From an economic perspective the
bottom line is that free markets are the best thing
that can happen for us in Germany because they
allow other regions of the world to enjoy a share
of prosperity. Withwealth being produced atsuch
a fantastic rate in China a large domestic market
is taking shape in which customers are increas-
ingly able to afford quality German products. At
the same time the wage level became more con-
form and the threat of cheap imports drops.

I know, that it has to do a lot with so called
‘old economy’, but it representing excatly the
core values of a family enterprise, which is op-
erating for a long time in more than 120 coun-
tries and which has the luxury position to be
independent from rules and necessities of the
stock market. We are able to concentrate on
customer and employee satisfaction first.
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In terms of international recognition an im-
portant date coming up in March of 2007
when the International Dental Show (IDS)
takes place in Cologne. What are VITA's
plans for this event?

The IDS is an important opinion maker. All
eyesare on IDS. Important opinion leaders in the
industry are present, trade journalists report on
the latest developments, and other conventions
talking place elsewhere worldwide take cues from
whattranspiresattheevent. The IDS canrightfully
claim to be the most important dental convention
worldwide, which underscores the importance of
the German dental industry as a driving force for
the rest of the world. More often than not dental
suppliers schedule their product release dates to
coincide with the IDS.

At the IDS this year we plan to announce re-
finements to our existing product line in addition
to new products. We'll be taking—like VITA is
known for—a unique approach on a few counts.
For example, teeth are normally displayed on a
special baseplate made of transparent red wax. At
the IDS we will display our premium product line
inanentirelynewway, without the standard trans-
parent baseplate and without red wax. The new
display method will be presented along with a
new tooth shape and shade as well as a new
posterior tooth line. In the field of full ceramics
there are several new innovations in terms of
CAD/CAM-enabled products. For example, we
now realise that the colouration of the stump plays
animportant role in the determination of the final
shade, particularly for the fabrication of full ce-
ramics. If the dental technician is clueless as to the
appearance of the translucent stump on which the
tooth he is fabricating will be implanted then he
cannot work with complete precision. If the den-
tal technicianisnotable toidentify the shade of the
stump right, it makes no different, because if the
patient has the best 3M2 on a discoloured stump,
it will definitely not appear like this. To address
this problem we will be releasing a new product
for use in the laboratory that can simulate the
stump shade to enable fine shade adjustment for
amore professional end product.

In addition, we will be presenting the VITA
System 3D-Master Bleached Shade Guide after
the Chicago Midwinter Meeting for the first time
ata European convention, a reference tool to help
simplify the bleaching process. This Shadeguide
was designed in order to facilitate the process of
dental bleaching and to make it more predictable
with regard to medical planning. This colour—
determination—device makes it for the first time
possible to define the bleaching process in ad-
vance and have an aim oriented discussion on it
with the patient in order to appoint a definite aim
and warn him of excessive or medically question-
able expectations. Simultaneously, it will be able
tosupport the funded recall. Thisisnot really pos-
sible with conventional colour scales or the old
world standard “VITA Classical”.

Collaboration with other firms active in the
dental trade is of particularimportance in
Germany. How would you describe VITA's
relationship to the dental trade?

We are focusing energies in the areas where
common interests are shared with the trade as
awhole. The dental trade views the laboratory
as part of its strategic concept and is prepared
to develop and invest in laboratory expertise.
For example, its important that warehouse
employeesreceive additional training from the
industry at regular intervals. In recent years
we've noticed that the trade has developed a
clear strategic focus in this regard.

Particularly in terms of partnership with den-
tal laboratories there are numerous opportunities
that are not immediately apparent. This is be-
cause, from an economic perspective, there are
over 50,000 dental practices in Germany against
amuch fewer amount of dental laboratories.

Reverse thisalso means that the sales potential
for the material per commercial laboratories is
unlikely higher than in one single practical office.
This means, the economical support of a labora-
tory is more attractive than it was obvious at the
firstsight. Parts of the directly distributing indus-
try, in particular, realised this for a long time. We
as employees of VITA, a trade-loyal company,
have to expect that our trade partners will also
recognise these chances of. If so, potentials for in-
dustry and trade will have to be bailed out in the
future, the more so as the product portfolio of a
well sorted trade - company should be far better
than any offer made by a single manufacturer. We
absolutely recognise the potential strength of an
exhaustive, consultation oriented specialised
trade. Sometimes we wish that the trade would
also recognize its own potentials like that.

VITA is shaped by its long tradition but
nonetheless enjoys a fresh, dynamic im-
age. How does the company successfully
combine the two?

Someone once said —and I like this quote very
much — that, “Tradition is not about adoration of
ashes, but rather, the stewardship of the fiery
core!” Thereare differentwaystolookat the issue.
However, my honest opinion is that if we had to
choose between being viewed as a company
based on tradition and reliability or asan up-and-
coming innovator, we would certainly choose the
former. ‘Traditional’ and ‘reliable’ are bynomeans
synonyms for ‘sluggish’ and ‘frumpy.’ In this con-
nection I think there was a process of recognition
at VITA that communicating facts doesn’t neces-
sarily have to be boring. In terms of the external
presentation of the company, a ‘good idea’ is
somethinguseful, whetheritbe in terms ofan ad-
vertising campaign or our IDS participation, and
the benefitrisesin proportionto the size of the au-
dience. To this end I certainly don't mean sheer
entertainment, whichisnot our goal. But to pack-
age information in an interesting and appealing
way, to present things in a manner that sparks the
customers curiosity—effective marketing is not
something we intend to forego. I don't think for
VITA the traditional and the modern have to con-
tradict. We're aware of our long tradition, but
we're also aware of our responsibility for the fu-
ture together with our customers, and it’s possi-
ble to effectively balance the two elements.

In closing, let’s look forward. What are the
company’s prime concemns for the future?

One reallyimportant challenge for the future is
to carefully observe the structural changes devel-
opingin the dental value-added chain. Whetherif
they are national or international, or changes be-
tween dentists, laboratories and service centres,
that need to be made by us. The question is man-
ifold: what does one expects from the industry,
what can the trade accomplish, do classic dental
services remain our prime source of value cre-
ation, what willthe dental technology of the future
looklike? Are there otheruses for CAD/CAM tech-
nologies? This is also an important question to
ask. Tcan'ttell you how the world of tomorrow re-
ally will look like. Whatever the future holds, we
will strive to remain a reliable partner for all par-
ticipants in this industry; that will remain a con-
stant and we will our lab-customers support and
not compete with them. =
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Durr Dental baut Stammesitz in Bietigheim aus
Durr Dental enlarges its headquarter in Bietigheim

Der erste Spatenstich fir die Erweiterung des Diirr-Stammsitzes. | Ground-breaking cere-

iyt A

mony for enlargement of the Diirr headquarter.

D kontinuierliche Ausbau des Pro-
er duktsortimentes sowie die gezielte
ErschliefSung internationaler Markte machen
bei Durr Dental eine bedeutende Erweiterung
des Stammsitzes in Bietigheim erforderlich.
Den Startschuss gaben die Geschiftsfuhrer
Walter Duirr und Martin Durrstein sowie Ver-
treter der Stadt beim ersten Spatenstich im ver-
gangenen Dezember. Neben der notwendigen
Erweiterung von Buro- und Laborflachen soll
der Servicebereich deutlich vergrofSert und mit
der Entwicklung enger verzahnt werden.

In einer ersten Ausbaustufe wird durch die
nachhaltige Erweiterung und Umsiedelung des
Service-und Reparaturbereichesnach Bietigheim
eine weitere Verbesserung der Produkt- und Ser-
vicequalitat angestrebt. Dartuber hinaus wird
durch die BaumafSnahmen der zu eng gewordene
Buirokomplex fur Entwicklung und Vertrieb er-
weitert. Ferner kommen im Eingangsbereich re-
prasentative Besprechungsraume hinzu.

Nach Abschluss dieser Arbeiten plant Dirr
Dental, in einer zweiten Ausbaustufe die Kapa-
zitaten fur Forschung und Entwicklung sowie ftir
Vertrieb und Marketing zu erganzen. Neben Bu-
roraumen werden hier vor allem Labore und re-
prasentative Ausstellungs- und Schulungsraume

Modell des neuen Baus. | Model of the new building.

entstehen — inklusive der Moglichkeit, Live-Be-
handlungen durchzufuhren. Die Schulungen fur
Berater des dentalen Fachhandels und fiir zahn-
arztliche Teams werden damit in Zukunft noch
praxisgerechter und anschaulicher.

Als klares Bekenntnis zum Standort
Deutschland und zu den qualifizierten und en-
gagierten Arbeitskraften, aber auch Instituten
in der Region, will Durr-Dental diesen Schritt
verstanden wissen. So konnte im vergangenen
Kalenderjahr die Belegschaft durch tiber 20
Neueinstellungenauf322 erweitert werden. Im
Gleichschritt konnte der Umsatz 2006 deutlich
auf ca. € 98 Millionen gesteigert werden.

Durr Dental hat indessen seine internatio-
nalen Aktivitaten durch Niederlassungen un-
ter anderem in Dubai (Mittlerer Osten), Kuala
Lumpur (Sudostasien), China, Brasilien, Aus-
tralien und Griechenland ausgebaut.

Th continuing expansion of the prod-
e uct range as well as the targeted
opening up of international markets necessitate
ameaningfulenlargementof Dtirr Dentalshead-

quarter in Bietigheim. The starting shot for this
project was given during the ground-breaking

ceremony in December by the managing direc-
tors Walter Duirr and Martin Durrstein, and the
city’s representatives. Next to necessary expan-
sions of office- and laboratory areas, the service
area needs noticeable extension and shall be
geared narrower with the area of development.

In a first stage of expansion, a further im-
provement of the product- and service quality
is aspired due to sustainable enlargement of
the service- and reparation area and the reset-
tlement to Bietigheim. Additionally, more con-
struction work needs to be done in order to ex-
pand the bureau complex and to make room
for development and distribution. Further-
more, representative consulting rooms will be
added in the entrance area.

In a second stage of expansion, Durr Dental
aims at complementing the capacities for re-
search and development as well as for sales and
marketing, after having finished the current
operations. Next to office spaces, laboratories,
representative exhibition spaces and schooling
rooms will particularly be developed—inclu-
sive the opportunity to administer live-thera-
pies. Schoolings for consultants of the dental
trade and for dental teams will become even
more practice-oriented and more illustrative.

Durr wants this step to be recognised as a
clear confession towards the location Ger-
many, the qualified and engaged manpower,
and towards regional institutions. During the
last calendar year, the staff could be expanded
by more than 20 new employments. Simulta-
neously, the sales volume of 2006 clearly in-
creased up to 98 million Euros.

Meanwhile, Durr Dental extended its inter-
national activities through branch offices,
among others, in Dubai (Middle East), Kuala
Lumpur (Southeast Asia), China, Brasil, Aus-
tralia and Greece. ™

Neuer Farbindex A-D Shadeguide vorgestellt
New colour-index A-D Shadeguide introduced
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A fang Februar dieses Jahres stellten die
n Firmen DeguDent, Heraeus Kulzer,
Ivoclar Vivadent, Merz Dental und Wieland Den-
tal + Technik in einer Pressekonferenz den ge-
meinsam entwickelten Farbring A-D Shade-
guide vor. Dieser legt die Farbstandards der 16
Zahnfarben A1 bis D4 fest und kann zusatzlich
um vier Bleach-Farben erginzt werden. Die ei-
gens fiir die Entwicklung des Farbrings gegrun-
dete , Arbeitsgemeinschaft A-D Shadeguide” hat
zum Ziel, mit einem Farbstandard die Farbkom-
munikation zwischen Zahnarzten und Zahn-
technikern zu erleichtern.

Seit vielen Jahren orientieren sich Zahnarzte,
Zahntechniker und Hersteller an den Farben des
VITA Classical Farbrings. In aller Regel beziehen
sichalle Herstellerauf diese Farbskala. Die nun in
der ,Arbeitsgemeinschaft A~D Shadeguide® ver-
bundenen Unternehmen haben zum Ziel, diese
bisher zwar gebrauchliche Norm nun durch ihre
eigenen Zahnfarben zu standardisieren. Auf der
IDS 2007 in Koln wird der Farbmusterring erst-

mals an den Standen der Mitgliedsunternehmen
prasentiertwerden. Ende 2007 wird er gegeneine
Schutzgebiihr fiir Zahnérzte und Zahntechniker
erhaltlich sein.

Die Firma VITA wird nach eigener Aussage
den Classical-Farbring selbstverstandlich weiter
produzieren. ,Wir werden den Classical-Farb-
ring so lange herstellen, wie eine relevante Nach-
frage danach besteht*, so die Verlautbarung aus
dem Unternehmen.

A the beginning of February 2007, the
tcompanies DeguDent, Heraeus Kulzer,

Ivoclar Vivadent, Merz Dental and Wieland
Dental +techniqueintroduced theirtogetherde-
veloped colour ring A-D Shadeguide within the
framework of a press conference. It determines
the colourstandardsof the 16 tooth colours from
Al upto D4, and can additionally be completed
by four bleaching-colours. The “working group
A-D Shadeguide” was specifically founded for

the developmentofthe colourring,and, with the
help of colour standards, they aimed at the facil-
itation of the colour communication between
dentists and dental technicians.

Since many years, dentists, dental techni-
cians and manufacturers orient towards the
colours of the VITA Classical colour ring. As a
general rule, all manufacturers conform to this
colour scale. The companies, that are associated
in the working group A-D Shadeguide, aim at
the standardisation of this, so far conventional,
norm with the help of their own tooth colours.
At the IDS 2007 in Cologne, the colour sample
ring will for the first time be presented at the
stands of the associated companies. At the end of
2007, the ring will be available for dentists and
dental technicians by paying a nominal charge.

VITA notified that the production of the clas-
sical-colour ring will self-evidentially be contin-
ued. “We will go on producing the Classical-
colour ring as long as there is a relevant demand
forit”, so the statement given by the company. &
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Kentzler-Kaschner Dental GmbH /

Neue Geschaftsfuhrung seit 1. Januar 2007
Ubergabe der Verantwortung

an ein neues Team

Die Firma Kentzler-Kaschner Dental in Ellwangen/Jagst hat seit
dem 1. Januar 2007 zwei neue Geschaftsfithrer. Eric P. Kentzler
grindete die Firma am 1. April 1967 und tubergab nun die Ver-
antwortung des weltweit tatigen Dentalunternehmens an Sylvia

Hermann und Josef Schwarz.

D . neuen Geschaftsfithrer kom-
16 men aus den eigenen Reihen
und sind als langjahrige Mitarbeiter in
verantwortungsvollen Positionen im
Unternehmen aktiv. Sylvia Hermann —
seit 1978 im Personal-, Finanz- und
Rechnungswesen — tibernimmt die Ge-
samtverantwortung fir den kaufmanni-
schen Bereich im Unternehmen.
Verkaufsleiter Josef Schwarz —seit 1981
im internationalen Vertrieb des Unterneh-
mens tatig — tragt zukunftig die Gesamt-
verantwortung im strategisch/operativen
Bereich fir Marketing und Vertrieb.

Straumann ubernimmt Mehrheit von etkon

market & people

Kentzler-Kaschner Dental GmbH /

New business management since January 1, 2007

Transfer of responsibility to

a new team

v.l.n.r.: Josef Schwarz, Sylvia Hermann und Eric P. Kentzler. | left fo right: Joser Schwarz,
Sylvia Hermann and Eric P. Kentzler.

Since January 1%, 2007, the Kentzler-Kaschner Dental company
in Ellwangen/Jagst has two new managing directors. Eric P Kentzler
founded the company on April 1%, 1967, and now he transferred
the responsibility for the worldwide operating dental company to

Sylvia Hermann and Josef Schwarz.

Th new managing directors are
e longtime staff members
working for the company in responsible
positions. SylviaHermann—since 1978
operating in the human resources and
accounts department—takes full re-
sponsibility for the commercial leader-
ship of the company.

Sales manager Josef Schwarz—since
1981 operating in the international
sales department of the company—is
now fully responsible in the strategic-
operational field, for marketing and
distribution.

Straumann aquires majority of etkon

mann (SWX: STMN), ein
S trau weltweit fithrendes Unterneh-
men im Bereich der Dentalimplantologie und
der oralen Geweberegeneration, und etkon,
eine dynamisch wachsende Privatfirma, die
auf dem Gebiet des konventionellen und
implantatgestiitzten Zahnersatzes mittels
CAD/CAM-Technologie tatig ist, haben ein
Abkommen fir eine freundliche, vollstandige
Ubernahme von etkon durch Straumann
unterzeichnet.

Die Bedingungen der Transaktion sehen
vor, dass das in der Schweiz ansassige Unter-
nehmen vorab 77 Prozent der etkon-Aktien
fir € 77 Millionen erwerben wird. Der Rest
wird voraussichtlich in naher Zukunft
ubernommen werden und die Kosten der
Ubernahme belaufen sich dann auf € 100
Millionen. Damit handelt es sich um die
grofite Akquisition, die das Unternehmen
bislang getatigt hat.

Die CAD/CAM-Technologie (computerge-
stutzte Konstruktion und Fertigung) hat die
konventionelle Herstellung von Zahnersatz
revolutioniert, da sie rasche, kostengunstige,
zuverlassige und asthetisch befriedigende Lo-
sungen ermoglicht. Straumann verfugt bereits
mit dem individualisierten Service CARES fiir
Titan- und Keramiksekundarteile, der auf ei-
ner Scan- und Modellier-Technologie der
Firma Sirona basiert, tiber eine zunehmende
Prasenz im Segment der CAD/CAM-gestutz-
ten Implantatprothetik. Die Produkte, Dienst-
leistungen und Kundenbasis von etkon sind
hierzu eine perfekte Erganzung. Bisher hat
sich Straumann ausschliefSlich aufden Bereich
der Dentalimplantate und Sekundarteile kon-
zentriert sowie auf innovative Produkte zur
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oralen Geweberegeneration, wie Straumann
Emdogain und Straumann BoneCeramic.
Durch die Akquisition positioniert sich das
Unternehmen nun innerhalb seiner Branche
als einzigartiger Anbieter im Zahnersatz-
Geschift.

Die Ubernahme wird mit einer ersten Zah-
lung von € 77 Millionen fiir 77 Prozent der
Aktien bei Transaktionsschluss Anfang Marz
2007 vollzogen. Der Kauf der verbleibenden
23 Prozent, die von Investment-Fonds gehal-
tenwerden, wird voraussichtlichin naher Zu-
kunft erfolgen. Dann belaufen sich die Kos-
ten der Ubernahme auf € 100 Millionen.

Der starke Free Cashflow von Straumann
und die Unternehmensliquiditat von CHF
172 Millionen Ende 2006 ermoglichten es der
Gruppe, die Transaktion in bar abzuschliefSen,
ohne ihre Flexibilitat fiir andere strategische
Aktivitdten wie die geplante Ubernahme ihres
japanischen Distributors im 3. Quartal 2007
einzuschranken.

Weil etkon geringere Brutto- und EBIT-
Margen als Straumann erwirtschaftet, wird die
Ubernahme in diesen Ertragsbereichen zu ei-
ner Verwasserung fihren. Da ein grofler Teil
des Kaufpreisesimmaterielle Vermogenswerte
betrifft, die innerhalb eines Zeitraums von
rund 7 Jahren amortisiert werden, ist zu er-
warten, dass die Transaktion in den Jahren
2007 und 2008 auch den Gewinn pro Aktie im
einstelligen Bereich verwassern, ab 2007 aber
zu einer Erhohung des cashwirksamen Rein-
gewinns pro Aktie fithren wird.

S mann (SWX: STMN), a
trau worldwide leading company

in the field of oral implantology and oral tis-

sue regeneration, and etkon, a dynamically
growing private enterprise which is active in
the field of conventional and implant sup-
ported dental prosthetics via CAD/CAM-
technology, both signed an agreement for a
friendly and complete acquisition of etkon by
Straumann.

The requirements of this transaction in-
clude, that the company, with its seat in Swit-
zerland, will in advance acquire 77 percent of
the etkon-share for an amount of 77 million
Euros. The rest will prospectively be over-
taken in close future, and the costs for the ac-
quisition will mount up to 100 million Euros.
This makes the transaction to be the biggest
ever performed by this company.

The CAD/CAM-technology (computer-
based construction and fabrication) revolu-
tionised the conventional production of
dental prosthetics by facilitating fast, inex-
pensive, reliable and aesthetically satisfac-
tory solutions. Due to the individualised
service CARES for titan- and ceramics sec-
ondary parts, which is based on a scan- and
modelling technology by Sirona, Strau-
mann already disposes of an increasing
presence in the segment of the CAD/CAM-
supported implant prosthetic. Etkon’s
productsas well asitsservice-and customer-
basis are an almost perfect completion. Un-
til now, Straumann had exclusively been fo-
cused on the field of dental implants and
secondary parts as well as on innovative
products for oral tissue regeneration, like
Straumann Emdogain and Straumann Bone
Ceramic. Due to the enforcement of this ac-
quisition, the company positioned itself as
unique provider within the business field of
dental prostheses.
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By the end of the transaction in the begin-
ning of March, the acquisition will be per-
formed by a first payment of 77 million Euros
for 77 percent of the shares. The purchase of
the remaining 23 percent, which are held by
investment funds, will prospectively be ac-
complished in close future. At that point, the
costs for the transaction will mount up to 100
million Euros.

Straumann’s strong Free Cashflow and the
company’s liquidity of CHF 172 million at the
end of 2006 enabled the group to end this
transaction in cash without limiting its own
flexibility due to other strategic activities,
such as the planned acquisition of its japan-
ese distributors in the third quarter of 2007.

Due to the fact that etkon obtained less
gross- and EBIT-Margen than Straumann, the

transaction willlead toa dilution in this range
of profit. A huge part of the purchase price
concerns intangible assets which will be
amortised within a time period of about 7
years. For the years 2007 and 2008 it can be
expected that the transaction will delute the
earnings per share in a monadic range. In
2007 the transaction will lead to an increase
of cash-effective clear profit per share.

Der Fennia Prize Desigh Award geht an Instrumentarium

Dental OP200 D - dental imaging system

The Fennia Prize Design Award goes to Instrumentarium
Dental OP200 D—dental imaging system

10

D digitale Orthopantomograph®
aS OP200 D Rontgengerat von Ins-
trumentarium Dental ist der Gewinner des De-
sign Wetthbewerbs Fennia Prize 2007. Die Aus-
zeichnung wird verliehen, um den exzellenten
Umgang mit Design in Unternehmen zu hono-
rieren. Das System von Instrumentarium wurde
in Kooperation mit Desigence, einem finni-
schen Beratungsunternehmen, entwickelt.

Das OP200 D Rontgengerdat wurde zur
dentalen und maxillofazialen Bildgebung
entwickelt und basiert auf der Verwendung
der digitalen Bildgebungstechnologie. Es ist
das jungste Mitglied der Instrumentarium
Dental Produktfamilie, die erstmals in den
1960ern auf den Markt gekommen ist. — Das
System fuhrt die Tradition der kompromiss-
losen Produktentwicklung von Instrumenta-
rium fort, wobei das Design im Bereich der
optimierten Interaktion zwischen Mensch
und Maschine eine wesentliche Rolle spielt,
betont Jyrki Saarinen, Marketing-Leiter der
PaloDEx Gruppe.

Instrumentarium Dentals konsequente
Design-Nutzung fithrte zum Verstdndnis zur
Schaffung eines nutzerorientierten, angeneh-
men Design-Erlebnis. Die daraus resultie-
rende Produktfamilie hat eine stabile Identitét
und unverwechselbare, herausragende Fi-
genschaften. Die Instrumentarium Dental
Ausstattung erfullt nicht nur die Bedurfnisse
der professionellen Nutzer, sondern auch die

der Patienten — das fertige Produkt-Design
verbessert dartber hinaus das gesamte klini-
sche Umfeld.

Die Nutzungsbedingungen und das sich
verdndernde Nutzungsumfeld sind die
wesentlichsten Antriebspunkte fur die ge-
samte Produktgestaltung. Die klaren Formen
des Gerits erleichtern das Arbeiten und ge-
stalten seine Anwendung angenehm fiir den
Behandler und seine Patienten. Die Touch-
pad gesteuerte Nutzer-Verbindung unter-
stiitzt den bilddarstellenden Prozess; tiber
eine Animation wird die Position des Patien-
ten dargestellt und der Nutzer erhalt Anwei-
sungen in Echtzeit. Den Oberflichenmateri-
alien wurde wahrend des Herstellungspro-
zesses spezielle Aufmerksamkeit gewidmet,
um die Eigenart der klinischen Umgebung
hervorzuheben und die Instandhaltung zu
ermoglichen.

In der Herstellung des OP200 D sowie bei
der Produktgestaltung konzentrierte man
sich jedoch nicht nur auf die Oberflachenge-
staltung, sondern man legte auch besonderen
Wertauf Funktionalitat. Ein wesentlicher Teil
des Entwicklungsprozesses des Rontgenge-
rates stellte die Minimierung der Strahlenbe-
lastung fur den Patienten dar, wobei die kli-
nische Qualitat des Rontgenbildes bewahrt
werden sollte. Die Rolle unseres Koopera-
tionspartners bestand darin, die Perspektive
der Nutzer, wie zum Beispiel die des Pflege-
personals sowie die Patientenbedurfnisse,
mit der Technologie des Kunden und dem in-
dustriellen Know-how zuverbinden. Bedingt
durch die facettenreichen Anforderungen,
sich verdndernde Gesetzgebungen auf allen
Gebieten des Marktes sowie der Bedarf, die
Hochtechnologie zu funktionalen Anwen-
dersystemen zu machen, sind medizinische
Gerite eine sich stetig verandernde Produkt-
gruppe. OP200 D ist ein grofSartiges Beispiel
fur das bahnbrechende finnische Know-how,
wobei Technologie ersichtlich und in Verbin-
dung mit dem Design leicht zuganglich ge-
machtwird, so der CEO der Desigence Juhani
Sormanen.

Die Fennia Preisverleihung unterstiitzt die
Herstellung hoch qualitativer Produkte und
verbessert die Wettbewerbsfihigkeit sowie die
Internationalisierung finnischer Unterneh-
men. Der Wetthewerb fordert gut gestaltete
Produkte und motiviert die Unternehmen,
Design in seinem ganzen Potenzial und aufin-

novative Art und Weise fur sich zu nutzen —
von der Produktentwicklung und der Herstel-
lung zur Unternehmensphilosophie.

Instrumentarium Dental

Instrumentarium Dental ist Teil der Palo-
DEx Guppe und ist weltweit auf dem Gebiet
der medizinischen Ausstattungen tatig. Der
Fokus des Unternehmens liegt auf der Ent-
wicklung dentaler bildgebender Rontgentech-
nologie. Die vom Unternehmen entwickelten
Produkte reprasentieren Spitzentechnologie —
verschiedene Anwendungen waren Vorreiter
in der Technologie.

Der Sitz des Hauptburos fur Produktent-
wicklung, Herstellung Marketing und Ver-
kaufsorganisation befindet sich in Tuusula,
Finnland. Die firmeneigenen Verkaufsunter-
nehmen agieren in Frankreich, Deutschland,
Italien und den USA. Dartber hinaus gibt es
ein qualifiziertes Handlernetzwerk, das sich
uiber mehr als 50 Lander erstreckt.

Desigence - der Designpartner fiihrender
Technologieunternehmen

Desigence Ltd (ehemals Muodos) ist ein
Dienstleister im Bereich der innovativen und
kundenorientierten Produktentwicklung so-
wie im Bereich Design und Design-Beratung.
DasUnternehmen wurde 1993 gegriindet und
verfiigt tber 25 professionelle Mitarbeiter in
den Bereichen Design, Nutzertauglichkeit, Be-
triebswirtschaft und Maschinenbau. Das Pro-
duktentwicklungs-Know-how basiert auf
tiber 100 erfolgreich durchgeftihrten Projek-
ten. Medizinische Ausrustung ist eines der
Schwerpunktgebiete. Desigence hat seinen
Sitz in Vallila, Helsinki. =

Th digital Orthopantomograph®
e OP200D X-ray by Instrumentarium
Dental is a winner in the Fennia Prize 2007
design competition. The award is given out to
recognise excellent utilisation of design in busi-
ness. The system is designed in cooperation
with Desigence, a Finnish design consultancy.
The OP200 D X-ray is designed for den-
tal and maxillofacial imaging and utilises
digital imaging technology. It is the newest
member of the Instrumentarium Dental
product family, first launched in the
19605.—The system continues the tradi-
tion of non-compromising product devel-
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4 opment, where design plays an integral role
in optimising the human-machine interac-
tion, says Jyrki Saarinen, Marketing Man-
ager of PaloDEx Group. The persistent util-
isation of design has created insight for In-
strumentarium Dental of user-driven,
pleasurable user experience design. The re-
sulting product family has a strong identity
and distinctive, recognisable characteris-
tics. The Instrumentarium Dental equip-
ment fulfil both the professional user’s as
well as the patient’s requirements—the fin-
ished product design also increases the im-
age of the clinic environment.

The use situation and the challenging use
environment are the key drivers for the over-
all product design. The clean shapes of the
device support the work with patients, en-
joyable to both the professional user and the
patient. The touch-pad operated user inter-
face supports the imaging process; an anima-
tionillustrates patient positioningand guides
the user real-time. Materials of the surfaces
were paid special attention to in the design
process, highlighting the clinical nature of
the environment and enabling maintenance.

In the OP200 D the design and the prod-
uct design go beyond the surface, into the

Deutschland vornehmen. ®

functionality of the product. An important
part of the design process of the X-ray solu-
tion was to minimise the radiation received
by the patient while sustaining the clinical
quality of the picture. Our consultancy’srole
is to combine the user perspective, e.g. the
nursing staffs and the patient’s require-
ments, with the customer’s technology and
industry know-how. Medical devices are a
challenging product group, caused by the
multifaceted needs, varying legislation
across market areas and the need to tame
high technology as functional applications.
OP200 D is a great example of cutting edge
Finnish know-how, where technology is
made visible and easily approachable by de-
sign means, CEO of Desigence Juhani Sor-
manen points out.

The Fennia Prize design awards support
the manufacturing of high quality products
and increase the competitiveness and inter-
nationalisation of Finnish companies. The
competition brings forth well-designed
products and encourages companies to
utilise design in its full potential and in an
innovative manner—from product devel-
opment and manufacturing into corporate
identity.

Instrumentarium Dental

Instrumentarium Dental is a part of the
PaloDEx Group, operating in the global medical
equipment markets and focusing on X-ray tech-
nology applications used in dental imaging. The
products developed by the company represent
the leading edge of technology—several appli-
cations have been forerunners in the industry.

The main office with the product develop-
ment, manufacturing, marketing and sales or-
ganisation is located in Finland, in Tuusula.
The fully owned sales companies operate in
France, Germany, Italy and the United States.
In addition a trained dealer network operates
in more than 50 countries.

Desigence—the design partner of leading
technology companies

Desigence Ltd (former Muodos) is a service
provider in innovative and user-driven prod-
uct development, design, and design consult-
ing. The company was founded in 1993 and
employs 25 professionals in design, usability,
business and mechanical engineering. The
product development know-how is based on
over 100 completed projects. Medical equip-
ment is one of the focus areas. Desigence is lo-
cated in Vallila, in Helsinki. =

SciCan verstarkt Management- und Vertriebsteam
SciCan strengthens management- and distribution-team

M * ¢+ neuen Mitarbeitern wird SciCan im ersten Halbjahr 2007
1t sein Management sowie die Vertriebsaktivitaten in Europa
verstarken. Ab der Internationalen Dental-Schau 2007 wird SciCan zu-
dem sein Produktportfolio erweitern und einen Teil der Produktion in

D ing the first half year of 2007, SciCan will extend its
u r management as well asits sales activities in Europe with the
help of new employees. From the International Dental-Show 2007, Sci-
Can additionally plans the enlargement of its product portfolio, while

one part of the production shall be carried out in Germany. &

Richard Whatley, Sales Director Europe/International

Frank Berlinghoff, Managing Director Europe

Alois Gartenleitner, Sales Director Central Europe

Robert Gall, Sales Manager Germany

Gabriele Graf, Area Manager Germany

Katja Majewski, Area Management Instruments

Heike Andres, Area Management Instruments

Melanie WeiB, Area Management Instruments
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SULTAN HEALTHCARE startet neue Website
SULTAN HEALTHCARE launches new Web site

S 1 tan Healthcare Inc. —ein fithrender Her-
u steller zahnmedizinischer Materialien,
Mitteln zur Infektionskontrolle und préventiven
Produkten —hat seine neue Website: www.sultan-
healthcare.com gestartet. Die Sultan Website ist
eine erfrischende Erganzung zur zahnmedizini-
schen online Gesellschaft. Die Website bietet freie
online Produkttrainingsmodule mit animierten
Benutzeranweisungen, hilfreichen klinischen
Informationen und Links zu allen grofSen denta-
len und medizinischen Organisationen.

Die Sultan Healthcare Website beinhaltet:

» Sicherheitsdatenblatter (MSDS) und
Benutzeranweisungen (DFU)

* eine Anzeigen-Gallerie und druckfahige
PDF’s der gesamten Literatur

* eine Liste mit den globalen Handlern und
den dazugehorigen Links

¢ Sultan Verkaufspersonal-Verzeichnis

* Produkt-Garantie-Verzeichnis

* ‘Sultan Concierge’ fur diejenigen, die die
globalen Leitstellen im New Yorker
GrofSstadtgebiet besuchen

Die Website beinhaltet eine leistungsstarke
Suchmaschine, die es unseren Nutzern er-
laubt, anschnelle Informationen ttber mehrals
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500 Produkte zu gelangen. Des Weiteren kon-
nen sich die Mitarbeiter aus dem Bereich der
Gesundheitsfursorge jetzt registrieren lassen,
um Produktproben und Spezialwerbung zu
erhalten. Sultan Healthcare Inc. ist uber 85
Lander auf der ganzen Welt verbreitet.

Fur mehr Informationen tber Sultan
Healthcare Inc. oder zur Auffindung einer
Verkaufsstelle in Threr Nahe, loggen Sie sich
ein unter: www.sultanhealthcare.com. ®

S 1 tan Healthcare Inc.—aleading manu-
u facturer of dental materials, infection

controland preventive products—haslaunched
their new Web site www.sultanhealthcare.com.

The Sultan Web site is a refreshing addition to
the online dental community. It provides free
online product trainingmodules with animated
directions for use, helpful clinical information
and links to all major dental and medical organ-
isations.

The Sultan Healthcare Web site features:

* Material Safety Data Sheets (MSDS) and
Directions for Use (DFU)

* Advertising gallery and printable PDF’s of
all literature

* Global dealer listing with links

* Sultan sales representative locator

* Product warranty registration

* ‘Sultan Concierge’ for those visiting our global
headquarters in the NYC metropolitan area

The Web site includes a powerful new
search engine that allows users to quickly find
information on over 500 products. In addi-
tion, healthcare professionals can now register
toreceive product samples and special promo-
tions. Sultan Healthcare Inc. has distribution
in over 85 countries throughout the world.

For more information about Sultan Health-
care Inc. or to locate your local representative,
log on to www.sultanhealthcare.com. ®

indigodental - Neuer Private Label Anbieter aus Deutschland
indigodental—A new private label supplier from Germany
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indigodental mit Sitz im norddeutschen
Bliedersdorf ist als Private Label Partner
der Industrie auf die Entwicklung und Pro-
duktion hochwertiger Dentalmaterialien
spezialisiert. Das bestehende Angebots-
portfolio umfasst Produkte der Bereiche
Abformung, temporiare und permanente
Versorgung, Prophylaxe und Labor. AufSer-
dem bietet indigodental spezielle Produkt-
entwicklungen nach individuellen Wun-
schen an.

Bei indigodental handelt es sich um ei-
nen ausschliefSlichen Business-to-Business
(B2B) Anbieter. Zu den Kunden zihlen
weltweit renommierte Unternehmen der
Dentalindustrie.

Neuer Partner mit langjahriger Erfahrung

Ist der Name auch neu — indigodental ver-
fugt durch seine Mitarbeiter tiber langjahrige
Erfahrung im Private Label Bereich. Enge Ge-
schaftsbeziehungen zu leistungsfahigen, re-
nommierten Partnern gewiahrleisten rei-
bungslose Abliufe und die tadellose Qualitat
jedes Produkts. Das Unternehmen ist nach
DIN EN ISO 13485:2003 zertifiziert und ga-
rantiert somit einen gleichbleibend hohen
Qualitatsstandard.

Ressourcen entlasten, Portfolio erweitern

Die Entwicklung neuer Produkte bis zur
Marktreife ist ein langwieriger, kostenauf-
wendiger Prozess. Hier ist es betriebswirt-
schalftlich oft sinnvoll, auf bereits Vorhan-

denes Zugriff zu nehmen und so die Ent-
wicklungszeiten neuer Produkte deutlich
zu verkirzen. Weitere Vorteile konnen bei-
spielsweise im Outsourcing der Produk-
tion, Konfektionierung oder Rohstoff-La-
gerhaltung zu sehen sein, da dies zur kos-
tenguinstigen Erweiterung des eigenen Pro-
duktportfolios beitrigt. Diessind einige der
Services, die indigodental anbietet.

indigodental auf der IDS 2007

Auf der IDS 2007 prasentiert sich die
Firma indigodental erstmals der dentalen
Offentlichkeit. In Halle 10.1, Stand D038
konnen Markenhersteller die Gelegenheit
nutzen, ein unverbindliches Informations-
gesprach uber Marken und Moglichkeiten
zu fuhren. ™

As a private label partner, indigo-
dental, headquartered in the northern
German town Bliedersdorf, specialises
in the development and production of
high-quality dental materials. The com-
pany’s current portfolio includes im-
pression, temporary and permanent
restoration, prophylactic and laboratory
products. In addition, indigodental also
develops and provides special custom-
made products.

indigodental is an exclusive business-to-
business (B2B) supplier servicing a clientele of
noted dental companies worldwide.

Anew partner with many years of experience

Our name may be new—but based on our
employees’ expertise indigodental looks back
on many years of experience in the private la-
bel sector. Close business relationships with
highly productive and noted partners ensure
seamless processes and a flawless quality of all
products. indigodental is DIN EN ISO
13485:2003 certified, and, as a result, guaran-
tees a consistent high standard of quality.

Relieving resources and expanding
the portfolio

The development of new products to mar-
ket readiness is a lengthy and costly process.
Therefore, from an economical standpoint, it
is sensible to take advantage of already avail-
able resources. And outsourcing of produc-
tion, packaging or raw material storage may
also contribute to a cost-effective expansion of
a company’s product portfolio. indigodental
offers these services—in reliable quality.

Visitusin hall 10.1 at booth D038

Atthe IDS 2007 indigodental presentsitself
for the first time to the dental audience. Take
this opportunity for a consultation without
further obligations about brand name prod-
ucts and possibilities. ™

info

indigodental Ltd. & Co. KG
Halle I hall 10.7, Stand | booth DO38
www.indigodental.com info@indigodental.com
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Globalplayer zwischen Tradition und Zukunft
Global player between tradition and future

Anlasslich des 85. Firmenjubildums in diesem Jahr haben wir uns mit Katsuya Ohta, Président von SHOFU Inc., Yoshikazu
Wakino, Senior Managing Director SHOFU Inc., und Wolfgang van Hall, Geschaftsfihrer von SHOFU Dental GmbH,
Uber Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft des Unternehmens unterhalten.

On the occasion of this years 85" anniversary we talked with Katsuya Ohta, President of SHOFU Inc., Yoshikazu Wakino,
Senior Managing Director SHOFU Inc., and Wolfgang van Hall, Director of SHOFU Dental GmbH, about past, present

and future of the company.

SHOFU Inc. kann auf eine 85 Jahre alte
Tradition zuriickschauen. Kénnen Sie
uns einige Highlights und Meilensteine
Ihrer Firmengeschichte nennen?

Katsuya Ohta: Dagibtessoviele Meilensteine,
dass es schwer ist, einzelne hervorzuheben. Aber
wenn ich eine Wahl treffen musste, dann glaube
ich, waren die folgenden Ereignisse ausschlag-
gebend fiir die Geschichte von SHOFU:

1965 haben wir Spherical Amalgam einge-
fuhrt, das erste dentale sphérische Amalgam
der Welt. 1971 wurde SHOFU Dental Corp. in
denUSA alserste Niederlassung in Ubersee ge-
grundet. 1978 wurde SHOFU Dental GmbH in
Deutschland fiir den européischen Markt etab-
liert. 1980 wurde SHOFU Dental Singapore als
weiteres auslandisches Vertriebsburo gegrun-
det. 1987 wurde es in eine Niederlassung von
SHOFU Japan umgewandelt. 1983 wurde der
Firmenname in SHOFU INC. gedndert, und
Mr. Katei SHOFU hat als 5. Prasident Verande-
rungen im Management und in der Organisa-
tionsstruktur vorgenommen. 1986 haben wir
die Endura Zahne eingefiihrt, die neuen Hyb-
ridkomposit-Zahne in Japan. 1989 wurden
Aktien im Wert von 3,638 Millionen Yen aus-
gegeben und an der Borse in Osaka dotiert.
1992 wurde die erste Vertriebsniederlassung
der SHOFU Dental GmbH in Grof$britannien
eroffmet, die SHOFU Dental Product Ltd. 1994

begann die erfolgreiche Produkteinfithrung
von Solidex, dem lichthartenden Komposit fur
Kronen und Bricken. 1996 wurde in Shanghai
einerstes Verkaufsbtiroin Chinaersffnet. 2003
wurde dann die erste Produktionsstitte in
China gegrundet, die Shanghai SHOFU Dental
Material Co., gefolgt von einer eigenen Ver-
kaufsniederlassung, der SHOFU Dental Sup-
plies Shanghai Co. im Jahr 2005. 2007 hat
SHOFU Japan Aktien an der 27 Section der
Borse von Tokio notiert.

Dieses Jahr feiert SHOFU sein 85.
Firmenjubildum. Wie werden Sie dieses
beeindruckende Jubilaum feiern?
Katsuya Ohta: Wir haben anlasslich des
80-jahrigen Firmenjubildumseine grofSe Feier
mitunseren Héndlern, Beratern und Mitarbei-
tern veranstaltet, aber fur das 85. Jubilium
planen wir keine eigene Veranstaltung, son-
dernwirwerden es auf dem diesjahrigen Com-
pany Dinner anlésslich der IDS feiern und da-
ruber hinaus in Japan eine kleine, spezielle
Vortragsreihe abhalten. Wir betrachten dieses
85. alseinen besonderen Zwischenschritt zum
90-jahrigen und 100-jahrigen Jubilaum. Bis
dahin werden wir weiterhin daran arbeiten,
kontinuierlich einen Beitrag fur die weltweite
Dentalbranche zu leisten, indem wir neue
Produkte entwickeln und unsere Serviceleis-

Im Gespréch mit Yoshikazu Wakino (links), Senior Managing Director SHOFU Inc., Wolfgang van Hall (Mitte), Geschéftsfuhrer SHOFU Dental GmbH und Katsuya
Onhta (rechts), Préasident SHOFU Inc. | In discussion with Yoshikazu Wakino (left), Senior Managing Director SHOFU Inc., Wolfgang van Hall (center), Director
SHOFU Dental GmbH and Katsuya Ohta (right), President SHOFU Inc.
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tungen weiter verbessern. Zum 90. Jubilaum
planen wir wieder eine grofée Veranstaltung,
die unserer Kultur entspricht.

SHOFU existiert bereits auf mehreren
Kontinenten und vertreibt seine Pro-
dukte weltweit. Welche Lander sind am
wichtigsten bezuiglich des Umsatzes?
Und welche Lander haben Ihrer
Meinung nach das meiste Potenzial?

Katsuya Ohta: Um das Potenzial der
Mérkte in den USA und Europa zu nutzen, ha-
ben wir unsere Niederlassungen in den USA
1971 und die deutsche Niederlassung 1978
gegrindet. Vor dem Hintergrund der Firmen-
geschichte betrachten wir den gesamten Welt-
markt als wichtig, und besonders die drei
Gebiete Asien, Amerika und Europa sind
gleichermafSen bedeutend.

UmsatzmaRig sind die wichtigsten Lander
heute die USA, Deutschland, Korea, Frankreich
und GrofSbritannien. Aber wir betrachten die
sogenannten BRIC, also Brasilien, Russland, In-
dian und China, als unsere starksten Wachs-
tumsmarkte, wobei gerade der Umsatz in Russ-
land und China schon in den vergangenen Jah-
ren stark gestiegen ist. Zusatzlich dazu denken
wir, dass die osteuropaischen Lander und der
Mittlere Osten noch grofées Potenzial haben.

Ein wesentlicher Teil Ihres Unternehmens
ist die Forschung und Entwicklung im
Hinblick auf die Entwicklung von qualita-
tiv hochwertigen Produkten. Kbnnen Sie
uns hierzu ein paar Beispiele nennen?

Katsuya Ohta: 2006 beliefen sich die
durchschnittlichen F&E-Kosten aller japani-
schen Dentalhersteller laut Statistik auf 3,9
Prozent des Gesamtumsatzes, aber unsere
F&E Kosten betrugen in den vergangenen funf
Jahren immer zwischen 6 Prozent und 8 Pro-
zent. Dartiber hinaus haben wir unsere eigene
Quote und mittelfristigen Ziele. Der Umsatz
von neuen und verbesserten Produkten der
vergangenen drei Jahre sollte immer 15 Pro-
zent des Gesamtumsatzes eines Jahres ausma-
chen. Im vergangenen Wirtschaftsjahr lag
diese Quote bei 13,1 Prozent.

Welche SHOFU Produkte haben auf den
Dentalmérkten Standards gesetzt? Was
sind die momentanen Highlights?

Katsuya Ohta: Die Standards, die gesetzt
wurden, sind nattrlich teilweise von Markt zu
Markt verschieden. Aber es gibt einige Pro-
dukte, die auf dem Weltmarkt sehr erfolgreich
sind und so etwas wie neue Standards geschaf-
fen haben.

Sowurden gerade im Bereich derrotierenden
Instrumente einige Produkte zum Synonym fir
Qualitét, wie beispielsweise die Brownies oder
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Greenies, die weltweit auch immer wieder von
Mitbewerbern kopiert wurden.

Die Entwicklung der Vintage Opal Keramik
oder auch des weltweit ersten praxistauglichen
dentalen Farbmesscomputers ShadeEye waren
echte Meilensteine auf dem globalen Markt,
und diese Innovationen gehoren heute zum
Standard der Dentaltechnik.

1989 war SHOFU die erste Dentalfirma,
die an der Bérse notierte. Welche Ande-
rungen haben sich daraus ergeben und
hatten diese Einfluss auf die Firmen-
philosophie?

Katsuya Ohta: Es gab zwei merkliche Ver-
anderungen: Zum einen wurden die personel-
len Neueinstellungen einfacher, da der Name
SHOFU als Marke bekannter wurde und an
Profil gewann. Zum zweiten konnten mit dem
zusatzlichen Kapital das Buro in Tokio und das
neue Gebaude der Forschungs- und Entwick-
lungsabteilung finanziert werden.

Aber es gab auch weniger offensichtliche
Veranderungen, so sind die soziale Verantwor-
tung und die Erwartungen an das Unterneh-
men stark gestiegen.

Als Folge davon hat sich auch der Stolz un-
serer Mitarbeiter auf den Namen SHOFU er-
hoht und ihre Einstellung zu ihrer jeweiligen
Position als auch zur gesamten Firmenkultur
ist proaktiver geworden.

Unsere Aktien wurden im Februar dieses
Jahres an der 2 Section der Bérse von Tokio
notiert, und wir erwarten nun durch diesen wei-
teren Schritt nach vorne, dass unsere gesamten
Aktivitdten unser Wachstum weiter fordern.

Die deutsche Wirtschaft befindet sich
gerade wiederim Aufschwung. Gilt das
lhrer Meinung nach auch fiir die Dental-
branche? Wie beurteilen Sie die Entwick-
lung des deutschen Dentalmarktes?

Wolfgang van Hall: Der Dentalmarkt hat
sich in den letzten zwei Jahren durch die
Neuerungen, die die Gesundheitsreform mit
sich brachte, verandert, und diese Entwick-
lung ist meiner Meinung nach noch nicht
abgeschlossen. Aber auch globale Entwick-
lungen haben einen Einfluss auf den deut-
schen Markt, wie beispielsweise die Ten-
denz, Zahnersatz preisgunstiger im Ausland
fertigen zu lassen.

Insgesamt kann man aber sagen, dass sich
die Situation des Dentalmarktes wieder ver-
bessert hat.

Die positive Gesamtstimmungin Deutsch-
land schlagt sich auch auf die Dentalbranche
nieder. Die Schwierigkeiten der vergangenen
Jahre konnten von uns gut gemeistert wer-
den, und wir schauen weiterhin positivin die
Zukunft.

In Deutschland arbeitet SHOFU eng mit
dem Fachhandel zusammen. Welche
Vorteile ergeben sich aus dieser
Zusammenarbeit fir beide Seiten?
Wolfgang van Hall: Die Dentaldepots in
Deutschland sind unsere wichtigsten Part-
ner fur den Vertrieb und den Service am Kun-
den. Von der guten und konstruktiven Zu-
sammenarbeit profitieren beide Seiten. Sie
bietet Stabilitat in den Geschiftsbeziehun-
gen, und die gegenseitige Unterstiitzung er-
moglicht es, Geschiftsbereiche weiter aus-
zubauen und dem Endverbraucher besten
Service zu bieten. Daher engagiere ich mich
auch seit Jahren aktiv als kooperatives Mit-
glied im BVD, denn diese verlassliche Part-
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Wolfgang van Hall (links) und Katsuya Ohta (rechts) sprachen tber Vergangenheit und Zukunftvon SHOFU. | Wolfgang van Hall (left) and Katsuya Ohta (right) talked

about past and future of SHOFU.

nerschaft ist fir mich von grofSter Wichtig-
keit, und nur wenn alle Seiten kooperativ zu-
sammenarbeiten, konnen wir unseren Erfolg
weiter ausbauen.

Hat SHOFU fiir die IDS 2007 in KéIn irgend-
welche Pldane gemacht? Welche Produkte
und Innovationen werden Sie prasentie-
ren und welche Erwartungen haben Sie
an die groBte Dental-Schau der Welt?

Wolfgang van Hall: Die IDS als grofte
Dentalausstellung der Welt ist immer ein
sehr spannendes Ereignis, bei dem sich alle
Vertreter der Branche weltweit treffen und
austauschen. Neue Produktentwicklungen
werden vorgestellt, und jeder Besucher er-
halt eine umfassende Ubersicht, in welche
Richtung sich die Branche auf zahntechni-
schem und zahnmedizinischem Gebiet ent-
wickelt. Die IDS ist als Treffpunkt unerléss-
lich fiirjeden, der den Puls der Zeit nicht ver-
passen mochte.

Wir werden uns wieder mit einem vergro-
fSerten Stand den Besuchern préasentieren.
Internationale Advisor werden die ganze
Messe tber live am Stand demonstrieren,
und unser Fachpersonal steht dem interes-
sierten Besucher mit umfassendem Rat zur
Verfugung.

Wir sind stolz darauf, wieder Produktinno-
vationen fur den Zahnarzt und den Zahntech-
niker vorstellen zu konnen. Da ware zum ei-
nen das neue Metallkeramiksystem VINTAGE
MP, das in der Farbeinstellung identisch zu
den VINTAGE AL und VINTAGE ZR Keramik-
systemen ist. Diese Gleichschaltung bietet
dem Anwender die sichere Wiederherstellung
der gewunschten Zahnfarben fur alle zahn-
technischen Herausforderungen. Mit dem
neuen Malfarben-Konzept VINTAGE Art Stain
konnen all diese Keramiken intern und extern
individualisiert werden.

Fur die Wiederherstellung von naturlich
wirkenden Gingiva-Anteilen bei der Anfer-
tigung von hochwertigen teleskopierenden
und implantatgetragenen Restaurationen
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bieten die neuen CERAMAGE GUM-Massen
eine sinnvolle Erganzung zum bewahrten
CERAMAGE System.

Auferdem stellen wir Beautifil II vor, die
neueste Generation des bewahrten Fullungs-
komposits Beautifil, das sich sowohl durch
hervorragende Anwendungseigenschaften als
auch durch eine standige Fluoridabgabe aus-
zeichnet. Zusammen mit dem verbesserten
Adhisivsystem FL-BOND II bietet dieses Sys-
tem eine doppelte Fluoridabgabe und perfekte
Randschlusse.

ResiCem, als weitere Innovation, ist ein
rontgenopakes, dualhartendes Befestigungs-
system zur selbstadhésiven Zementierung von
indirekten Restaurationen aus Keramik, Voll-
keramik, Komposit, Edelmetall- oder Nicht-
edelmetall-Legierungen.

Was planen Sie fiir das Unternehmen
SHOFU in den kommenden Jahren und
welche Strategie verfolgen Sie?

Wolfgang van Hall: Der deutsche wie
auch die internationalen Markte unterliegen
weiterhin grofSen Veranderungen. Wir mus-
sen uns als Industrieunternehmen auf diese
Veranderungen einstellen und Produkte an-
bieten, die den Bedurfnissen der Kunden
entsprechen. Unsere Forschungs- und Ent-
wicklungsabteilung verfolgt immer das Ziel
Produkte zu entwickeln, die sowohl zur Ver-
besserung der Zahngesundheit des Patienten
beitragen als auch den jeweiligen Anspru-
chen der Anwender gerecht werden. Um dies
zuerreichen, werden wir weiterhin eine enge
Zusammenarbeit mit anerkannten Beratern
und internationalen Universitaten pflegen.
Wir suchen immer den Kontakt zu unseren
Meinungsbildnern, um aus erster Hand zu
erfahren, wie sich der Markt entwickelt und
wie wir unseren bestehenden Service weiter
verbessern konnen.

Wir werden in den kommenden Jahren un-
seren AufSendienst, auch international, weiter
ausbauen, denn Beratung und Kundenservice
stehen bei unsan erster Stelle. Gut ausgebilde-
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tes und geschultes Personal ist daftr unerlass-
lich, weshalb wir groffen Wert auf Aus- und
Weiterbildung legen.

Auflerdem werden wir das Potenzial der
stetig wachsenden Markte weiter ausbauen,
gerade auf den osteuropdischen Markten, ganz
besonders in Russland, erwarten wir in den
kommenden Jahren grofSe Umsatzzuwachse.
Sowird auch fur die nachsten Jahre gelten: Wir
wachsen weiter! ®

SHOFU Inc. can look back on a 85 years
old story of success. Could you name us
some highlights and milestones of your
company'’s development?

Katsuya Ohta: There are so many mile-
stones thatitis difficult to pick single ones out,
but if I had to make a choice, I would say that
the following moments were most important
for the history of SHOFU.

1965 we have introduced SHOFU Spheri-
cal Amalgam, the first dental spherical amal-
gam in the world. 1971 SHOFU Dental Corp.
was founded in the USA as the first subsidiary
abroad. 1978 SHOFU Dental GmbH was es-
tablished in Germany for the European market
1980 SHOFU Dental Singapore as furthersales
office was opened. (It was reorganised to the
Singapore branch of SHOFU Japan in 1987.)
1983 the company name was changed to
SHOFUINC. and Mr. Katei SHOFU 5t as pres-
ident has made major changes to the manage-
ment and the organisational structure. 1986
we have introduced Endura teeth, the new hy-
brid artificial resin teeth in Japan.1989 shares
in the value of 3,638 Millionen Yen were listed
on the 2 Section of the Osaka Stock Ex-
change. 1992 the first sales subsidiary of
SHOFU Dental GmbH in Great Britain was es-
tablished, the SHOFU Dental Product Ltd.
1994 we started the successful introduction of
Solidex, the light curing crown and bridge
composite. 1996 the first sales representative
office in China was opened in Shanghai. In
2003 our first production company, Shanghai
SHOFU Dental Material Co., was opened in

China, followed by an own sales subsidiary,
SHOFU Dental Supplies (Shanghai) Co., in
2005. 2007 listed on the 27 Section of the
Tokyo Stock Exchange.

This year, SHOFU celebrates its 85"
birthday. How are you going to honor
this impressive jubilee?

Katsuya Ohta: We did the 80" anniver-
sary party and presented memorials to all
our dealers, advisors, employees, etc. in the
world, but we have no own event for this
85" anniversary except that we celebrate it
on our Company Dinner on the occasion of
IDS and a few special lectures are held in
Japan. We consider this 85™ is an important
passing point for coming 90t and 100 an-
niversary, and will continuously make a
contribution for the world dentistry by keep
improving our products and services. We
wanttomake aspecial event with something
to fit our culture in the world markets for
90t anniversary.

SHOFU already exists in various continents
and exports and distributes its goods
worldwide. Which countries are most
valuable according to the volume of sales
and distribution? Which country do you
consider to have the most potential ?

Katsuya Ohta: We had established ourown
US sales company in 1971 and German com-
pany in 1978 to make use of the given poten-
tial of the US and European markets respec-
tively. With this history, we consider the whole
world markets are important and especially
the 3 areas (Asia, America and Europe), are
equally important.

Major countries where we are selling most
today are USA, Germany, Korea, France and
the UK, but we expect the so called BRICs
which are Brazil, Russia, India & China as our
future markets, whereas the Russian and
China markets have already grown consider-
ably. In addition to the BRICs, we think that
Eastern Europe and the Mid East countriesalso
have a big potential.

Research and development are on a high
rate in your company with regard to the
invention of high-qualitative products.
Could you give us some examples?
Katsuya Ohta: R&D cost for all Japanese
manufacturing companies in 2006 is an aver-
age of 3.9 percent of each company’ sales ac-
cording to statistics, but our R&D costs in the
past 5 years stay between 6 percent and 8 per-
cent. Furthermore, we have ourownindexand
middle term target. The total annual sales of
the new and improved productsin past 3 years
shouldbe over 15 percentagainst the company
total saleseach year, and it was 13.1 percent for
the last year that ended at March 31, 2006.

Which SHOFU products have set
standards in the dental markets?
What are the current highlights?

Katsuya Ohta: The standards that were set
differ from market tomarket. But there are some
products, that are very successful on the world
market and have set new worldwide standards.

In the field of rotary instruments some
products became synonyms for quality, like
the Browniesand Greenies, which were copied
many times worldwide.

The development of Vintage Opal Porcelain
aswell as of the first practical dental chromame-
tre worldwide, the ShadeEye, were real mile-
stones on the global market, and these innova-
tionsare today standard in the dental technique.

In 1989, SHOFU was the first dental
company taking part in stock exchange.
Which changes resulted out of this
action and did it have any impact on
your company’s philosophy and morals?

Katsuya Ohta: There were two major visi-
ble changes: recruiting is getting easier due to
the increasing SHOFU brand image & com-
pany publicity, and we built the new Tokyo of-
fice and new R&D building by using the in-
creased capital funds.

However, there were more important invis-
ible changes which were social responsibility
as well as expectation to the company were
sharply increased.

In consequence, all our employee’s moral
and pride towards the SHOFU name was also
increased and their attitude to each job as well
as the whole company culture has changed to
be more proactive.

Our stocks were just listed on the 27 Sec-
tion of the Tokyo Stock Exchange in this Feb-
ruary, and we are now expecting to speed up
our activities at each aspect toward further
growth by this movement.

The German economy is in the middle of
an economic recovery. According to your
opinion, does this also include the dental
branch? How do you evaluate the devel-
opment on the German dental markets?

Wolfgang van Hall: The dental market has
changed in the last two years due to the
changes, that the health care reformation has
broughtand inmy opinion this processhasnot
ended yet. But also the global developments
have influence on the German market, like for
example the tendency to have prosthetics
made in foreign countries for cheaper prices.

Overall one can say that the situation of the
dental market has improved.

The overall positive atmosphere in Germany
doesalso affect the dental business. We were able
to handle the difficulties of the past and look pos-
itively into the future.
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In Germany SHOFU works closely together
with the specialised dental trade. Which
advantages result from this cooperation,
concerning both sides?

Wolfgang van Hall: The dental trade is our most
important partner for the salesand the customerserv-
ice. Bothsides profit from the good cooperation. It of-
fers stability for the business relations and enables an
expansion of the business as well as the best service
possible for the end user. For this reason [ am very ac-
tive in the German Dental Trade Association as a co-
operative member, because this reliable partnership
is of utmost importance for me. Only if all sides work
together closely we are able to increase our success.

Did SHOFU make any plans for the IDS 2007 in
Cologne? Which products and innovations will
you present on the show and what are your ex-
pectations towards the world’s biggest dental
trade fair?

Wolfgang van Hall: The IDS as biggest dental
show in the world is always an exciting event, where
all members of the dental business worldwide meet.
New product developments are presented and every
visitor gets a good overview in which direction the
market with the dental technologyis developing. The
IDS as a meeting point is necessary for everyone who
wants to be up to date with the latest state of the art.

We will present ourselves to the visitors withanen-
larged booth. International advisors will demon-
strate live at the booth during the entire show and our
trained staff will be happy to present the interest vis-
itor our great range of products.

We are proud to be able to introduce new product
innovations for the dentist as well as for the dental
technician. For one there is the new metal bonded
porcelain system VINTAGE MP, which is color coded
like the VINTAGE AL and VINTAGE ZR porcelain
systems. Thisequality offers the user security with the
reproduction of the wished tooth color for all techni-
cal demands. All of these porcelains can be individu-
alised internally and externally with the new stain
concept VINTAGE ART STAIN.

For the reproduction of the natural appearing gin-
gival parts with high quality telescopic and implant
carried restorations we offer the new CERAMAGE
GUM COLORS as a perfect addition to the proven
CERAMAGE system.

Moreover we will introduce BEAUTIFILII, the lat-
est improvement of the renown filling composite
BEAUTIFIL that offers user friendly handling prop-
erties and a permanent fluoride recharge. Together
with the improved bonding system FL-BOND II this
innovation offers double fluoride uptake and perfect
marginal seals.

RESICEM, asa further innovation, isax-ray opaque,
dual curing adhesive system for the self adhesive ce-
mentation ofindirect restorations made of porcelain, all
ceramic, composite, precious and non-precious alloys.

What are you planning for the coming years
and which strategy are you about to follow?

Wolfgang van Hall: The German as well as the in-
ternational market undergo great changes. We as a
manufacturing company have to adjust to these
changesand offer products, which meet the demands
ofthe customers. Our Research and Development de-
partmentalways follows the goal to develop products
that improve the dental health of the patient as much
as they match the needs of the end user. In order to
achieve this we will continue our close cooperation
with our renown advisors and international universi-
ties. We always stay in contact with our opinion lead-
ers in order to get first hand information on how the
market develops and how we can improve our serv-
ice.

In the coming years we will further increase our
field sales team, also internationally because cus-
tomer service and advice is our main focus. This can-
not be done without well educated and trained staff,
therefore our main concern is the continuous train-
ing of our entire team.

Furthermore we willmake use of the potential of the
growing markets in Eastern Europe, especially Russia,
where we expect major growth for the coming years.
Also for the next years applies: We strive to grow! M

Innovationen der CEFLA Dental Group
Innovations of CEFLA Dental Group

Ein renommierter europdischer Hersteller prasentiert eine neue Linie von Behandlungs-
einheiten und lanciert eine dritte Marke auf der IDS 2007. | A major European manu-
facturer introduces a new line of dental units and launches a third brand at IDS 2007,

. h ist es moglich, dass vielen Besu-
SlC er chern der IDS 2007 einer der be-
deutendsten europaischen Hersteller von dentalen Be-
handlungseinheitennichtvertrautist: Die CEFLA Den-
tal Group, eines der vier Unternehmen, aus denen sich
der Konzerngigant mit Sitz in Imola zusammensetzt.
CEFLA bekleidet eine erstrangige Rolle in vier Ge-
schaftsbereichen: Privat- und Industrieanlagen, Ein-
richtungen fur den Grof$- und Einzelhandel, Lackie-
rungssysteme fiir Holz- und Glasprodukte und, seit
Ende der 90er-Jahre, Systeme fur den Dentalbereich.

Die Einrichtung des dentalen Geschaftsbereichs vor
zehn Jahren fallt mit dem Kauf von Anthos, einem histo-
rischen Hersteller von Behandlungseinheiten, zusam-
men. Heute ist Anthos dank seines umfassenden und
vielseitigen Produktangebots eine fithrende Marke auf
den stideuropaischen Markten und fiir seine Zuverlés-
sigkeit und das betont italienische Design bekannt. Das
Konzept der Classe A ist weltweit Synonym fur prakti-
sche Beschaffenheit, einfachen Betrieb und ein optima-

les Qualitits-Preis-Verhéltnis. Anthos bietet eine umfas-
sende Garantie und einen qualifizierten technischen
Kundendienst tiber optimal eingerichtete Vertriebs-
netze sowohl auf nationaler als auch auf internationaler
Ebene. Zusammen mit Anthos, der ,mediterransten®
Marke in Hinblick auf Design und Ergonomie, zielt die
zweite Marke, Stern Weber, auf ein etwas anderes Markt-
segment mit einem Produktangebot, das solide Tradi-
tion mit intelligenter Innovation verbindet. Dieses Jahr
lanciert Stern Weber auf der IDS die neue Serie TR, eine
komplett neue Reihe von bodenmontierten Behand-
lungseinheiten in digitaler und analoger Ausftihrung,
die eine attraktive Side Delivery Einheit umfasst, die fiir
die nordeuropaischen Mirkte entwickelt wurde.
Gemeinsam zahlen Anthos und Stern Weber zu
den drei bedeutendsten Herstellern von Dentalgera-
ten in Europa. Alle Produkte der CEFLA Dental
Group werden in Imola entwickelt und unter Befol-
gung der Vorgaben des Lean-Manufacturings gemaf$
dem Vorbild des Toyota Produktionssystems herge-
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4 stellt, um maximale Leistungen bei minima-
lem Ressourcenaufwand zu garantieren. Her-
vorragende Qualitat wird dartiber hinaus
durch strategische Partnerschaften mit in be-
stimmten technologischen Bereichen speziali-
sierten Kernlieferanten garantiert, die als Part-
ner von CEFLA Dental Group auftreten und
mafigeschneiderte Losungen fiir spezifische
Marktanforderungen liefern. Dank einer opti-
malen Auftragsteilung und der engen Zu-
sammenarbeit mit diesen exzellenten Ge-
schaftspartnern ist CEFLA Dental Group in
der Lage, mit der technologischen Entwick-
lung Schritt zu halten und diese unverzuglich
im Endprodukt umzusetzen. Keineswegs
kann dabei von Outsourcing zur Entlastung
der Inhouse-Fertigung gesprochen werden.
Vielmehr handelt es sich um einen zielorien-
tierten Ansatz, der konstante Aufmerksamkeit
zur Verbesserung eines jeden Details genau
dort ermoglicht, wo es entsteht. Erfahrungs-
werte nutzen, Vorteile daraus ziehen und in ei-
nem einzigen Wissenspool zu konzentrieren:
dasist die Treibkraft, auf der die kompromiss-
lose Entwicklungsstrategie von CEFLA Dental
Group beruht.

Trotz der durch Anwendung der Grund-
prinzipien des Lean Thinkings und durch stra-
tegisches Outsourcing erzielten Ergebnisse
kontrolliert CEFLA Dental Group im Produk-
tionssitz in Imolaalle die Mikroelektronik und
die optischen Prézisionsinstrumente betref-
fenden Aspekte. Die Platinen werden intern
entwickelt und mit modernsten SMT-Syste-
men (Surface Mount Technologie) besttickt.
Dadurch wird eine hochwertige Produktion
gewahrleistet, die Flexibilitat und Anpassung
an kundenspezifische Anforderungen erlaubt.
Bei der Entwicklung der Produkte wird jedes
einzelne Teil so konzipiert, dass optimale Pro-
duktspezifikationen gewdhrleistet werden.
Weder fur das Gesamtprojekt noch fiir ein-
zelne Bestandteile werden Kompromisse ein-
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Firmensitz und Produktionsstatte von CEFLA Dental Group. | Headquarters and production plant of CEFLA Dental Group.

gegangen. Auf diese Weise kann jedes Produkt
beste Leistungen entfalten und die fiir den
Zahnarzt geeignetsten ergonomischen Losun-
gen bieten sowie exzellente Bedienungs-
freundlichkeit und langfristige Zuverléssig-
keit sicherstellen.

Auf der IDS 2007 prasentiert CEFLA Den-
tal Group auch eine dritte Marke. Suchen Sie
nach dem Namen MyRay. Er ist das Ergebnis
jahrelanger Forschung und Erfahrung im Be-
reich Digital Imaging und Radiologie. Die ex-
Kklusiv fiur Zahnarzte entwickelten MyRay-Pro-
dukte richten sich an Anwender im Dentalbe-
reich, die nichtnurbeste chirurgische Diagno-
seleistungen wunschen, sondern auch Wert
auf Einfachheit und Bedienungsfreundlich-
keit legen. Jedes MyRay-Produkt besitzt
Unterscheidungsmerkmale, die das Leben
einfacher machen.

Eine PnP-Dentalkamera, drahtlose X-Ray-
Sensoren, ein Rontgengerat mit HyperSphere-
Positionierungstechnologie, ein neues 3-D-
Bildgebungssystem, die Entwicklung einer
mafgeschneiderten  Panorama-Bildgebung
fur diemoderne Zahnchirurgie. Der Ansatz bei
MyRay ist einfach: innovative Technologien
fur die Losungen von heute, bahnbrechende
Technologien fur die Bedurfnisse von morgen.

Besuchen Sie die CEFLA Dental Group auf
der IDS 2007. Hinter der Marke werden Sie
noch weit mehr entdecken als der erste Blick
verspricht.

Halle 11.2 — Stande: Q020 — R028/029/030/038
—5029/030/031/039 =

O of Europe’s major dental equip-
n e ment manufacturers may well be
unfamiliar to many operators visiting IDS
2007. CEFLA Dental Group, one of four busi-
ness units that go to make up a corporate giant
situated in Imola. CEFLA isaleading player in
four business areas; civil and industrial engi-
neering, store fixtures and fittings, finishing
systems for wood and glass-based products
and since the late 90%, the dental sector.

The birth of the dental division ten years ago
coincided with CEFLA’s acquisition of a histor-
ical manufacturer of dental units, Anthos. To-
day the Anthos brand is a leading name on the
southern European markets thankstoaproduct
range which offers versatility, is renowned for
reliability and exudes Italian design. The Classe
A concept is recognised worldwide as synony-
mous of practicality, operative simplicity and
value for money. Anthos offers comprehensive
coverage and quality technical assistance
through one of the best-equipped distribution
networks, both nationally and internationally.
Alongside Anthos, the more Mediterranean
brand in terms of design and ergonomics, the
second brand, Stern Weber, caters for a slightly

different market segment through a product
range which blends solid traditions with intelli-
gent innovation. This year at IDS, Stern Weber
launches the new TR Series, a completely new
range of floor-mounted dental units in digital
and analogical versions including an attractive
Side Delivery unit, conceived for northern
European markets.

Together, Anthos and Stern Weber consti-
tute one of Europes three leading dental equip-
ment manufacturers. Designed and manufac-
tured in Imola, all CEFLA Dental Group’s prod-
ucts are conceived within the strict terms of
Lean Manufacturing, an acclaimed methodol-
ogy pioneered by Toyota and which leads to
maximum efficiency and minimum waste. Ex-
cellencein qualityisachieved through strategic
partnerships with key suppliers, specialists in
onearea of technology, who interact as partners
with CEFLA Dental Group providing tailored
solutions to specific market demands. Best
practice sharing and close collaboration with
these individual centres of excellence enable
CEFLA Dental Group to keep pace with tech-
nological progress and apply it immediately to
the end product. In no way is this method syn-
onymous of outsourcing in order to simply as-
semble in-house. It is a deliberate approach
which ensures that constant attention is given
to improving each and every detail exactly
where that detail is conceived. Exploiting ex-
pertise and drawing the related advantagesinto
a single pool of knowledge is the driving force
behind CEFLA Dental Group’s uncompromis-
ing product development strategy.

Despite the results obtained thanks to the
implementation of key Lean Thinking princi-
ples and strategic outsourcing, CEFLA Dental
Group maintainsatits productionssitein Imola
total control over all aspects regarding micro-
electronics and precision optical instruments.
Printed boards are designed internally and
produced on latest generation SMT (Surface
Mounting Technology) lines. This guarantees
quality production and enables total flexibility
and customisation. When designing a prod-
uct, each componentis conceived in respect of
ideal product specifications. Neither the over-
all design, nor the individual component are
subject to compromise. In such a way, each
product can express its best potential per-
formance, offerergonomic solutions tosuit the
dental surgeon, provide excellent user-friend-
liness and ensure long-term reliability.

AtIDS 2007, CEFLA Dental Group will also
introduce a third brand. The name to look out
for is MyRay. A conclusion to years of research
andacquired expertise in the field of digitalim-
aging and radiology. Designed exclusively for
dentists, MyRay products are aimed at dental
professionals who require not only increased
diagnostic capacity in the surgery, but long for
simplicity and ease-of-use. Each MyRay prod-
uct incorporates a distinguishing feature de-
signed to make life simple. A plug and play
dental camera, wireless X-ray sensor, Rx with
HyperSphere positioning technology, a new
3-D imager, evolution of a panoramic imager
tailored to today’s dental surgeon. At MyRay
the approachissimple. Today’s mostadvanced
technologies provide solutions today; ground-
breaking technology isalready anticipating to-
morrow’s needs.

Look out for CEFLA Dental Group at IDS
2007. The brand behind the brands has more
to offer than meets the eye.

Hall: 11.2 — Booths: Q020 — R028/029/030/038
—5029/030/031/039 ™
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MMS Marketing & MediaService. Die Dental-Agentur.
Neue Ziele erreichen. Mit gezielter Kommunikation.
MMS Marketing & MediaService. The dental agency.
Achieving new goals. With targeted communication.

MMS Marketing & MediaService
wurde 1996 gegrindet. Das dynamische
und kreative Dienstleistungsunterneh-
men wurde ursprunglich als PR-Agentur
fur die Realisierung einer PR-Kampagne
eines marktfithrenden Dentalunterneh-
mens ins Leben gerufen. Inzwischen hat
sich MMS zu einer Full-Service Agentur
weiterentwickelt. Der Firmengriinder
kann auf eine langjidhrige Erfahrung bei
fihrenden Dentalunternehmen zurick-
blicken, was sich, zum Beispiel durch
prazise Texte und marktgerechte Aktio-
nen, zum Vorteil der Kunden auswirkt.
Bis heute gaben bereits viele Hersteller
und Handelsunternehmen die komplette
Umsetzung der Firmenkommunikation
bei MMS in Auftrag.

Nicht nur Industrie- und Handelskun-
den, auch Verbiande, Laborgruppen und
Praxen profitieren von diesem Konzept.
Von der Idee tiber einen fundierten Media-
plan und das gezielte Product-Placement
bis hin zur Kreation und Umsetzung indivi-

dueller Werbe- und Kommunikationsmaf3-
nahmen werden die Interessen und Ziele
der Kunden grof$ geschrieben. Um dies zu
erreichen, giltes, Werkzeuge zu entwickeln
und zu nutzen, die die Wirkung der einge-
setzten Instrumente und Ideen messbar
machen.

Der Erfolg ist planbar

Die Vorteile fur den Kunden liegen auf
der Hand: Das lasst sich im Bereich der
Pressearbeit am Beispiel der Pressemeldun-
gen verdeutlichen. MMS bietet fur diesen
Service eine Komplettlosungan, die alle Be-
standteile fur die erfolgreiche Platzierung
einer Pressemitteilung beinhaltet. Dafiir
werden dem Kunden jedoch nur 50 Prozent
in Rechnung gestellt. Pro Veroffentlichung
der Meldung wird dann eine vorab verein-
barte Pramie gezahlt. Das sichert dem Kun-
den einen fairen Preis und die Gewissheit,
dass sich die Agentur tber die reine Versen-
dungder PR hinaus intensiv um die Platzie-
rung und die Zusammenarbeit mit den Me-
dien kuimmert.

lhre interdisziplindre Ausrichtung er-
laubt es der Agentur, individuelle Konzepte
mit einem HochstmafS an Effektivitat anzu-
bieten. Das steigert den Erfolg und senkt
gleichzeitig die Kosten. Diese Strategie wird
sowohl mithilfe modernster Technik (z.B.
Digitaldruck) alsauch mit praziser Handar-
beit (firindividuelle Konfektionierung) er-
moglicht. So lassen sich die besonderen
Tools gunstig und dennoch hochwertig
produzieren und realisieren. Zur weiteren
Steigerung der Kreativitatsleistung werden
auch Projekte in der Automobilbranche
und im Maschinenbau betreut.

Hier gilt schon langst, was auch fir die
Dentalbranche immer wichtiger wird:

Kommunikation verbindet die Welt

Um ein Produkt erfolgreich und zukunfts-
orientiert zu vermarkten, ist mehr als nur ein
gutes Produkt vonnoten. Nur das genau abge-
stimmte Zusammenwirken mehrerer Aspekte
fuhrt zum Erfolg. Damit ein Unternehmen
dauerhaft und erfolgreich am Markt bestehen
kann, ist zum Beispiel die genaue Zielgrup-
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penerfassung ein notwendiger
Bestandteil. Nur wer seinen Kun-
den erkennt, kann ihn treffsicher
ansprechen.

Aufdieser Grundlage kann fur
das Unternehmen und die Pro-
dukte ein klares, individuelles
Image erstellt werden. Erst dieses
Zusammenspiel ermoglicht es,
die Botschaft punktgenau zu
kommunizieren. So wird das
Budget optimal genutzt und der
Erfolg erhoht.

Mit zielgerichteter Kommuni-
kation neue Ziele erreichen

MMS zeichnet sich durch eine
hohe Dentalbranchenkenntnis
und Kreativitit aus. Ob Verkaufs-
forderung, Product-Placement
oder PR — die Philosophie des
Unternehmens sagt ganz Kklar:
LWir wissen, wovon wir reden
und wissen, was wir tun!“

Albert Einstein, 1879-1955,
deutsch-amerikanischer Physiker;
Begriinder der Relativitdtstheorie,

Nobelpreis 1921:
»Phantasie ist wichtiger als Wissen.

Eingehende Beratung fithrt zu individuel-
len Konzepten und ansprechenden, zielgrup-
penorientierten Texten, Slogans und Visuali-
sierungen. Die Umsetzung auf die geeigneten
Werbetools sowie die Produktion an sich ge-
schehen zum grofSten Teil im eigenen Haus.
Das spart Wege und Kosten.

Als Kombination aus PR- und Werbeagen-
tur bietet MMS eine umfassende und ziel-
orientierte Betreuung. Dieses Allround-Kon-
zept aus Kompetenz, Know-how, Erfahrung
und Wissen spart Zeit und damit Geld.

Henry Ford:
,»Das Geheimnis des Erfolges ist, den
Standpunkt des anderen zu verstehen.

Dieser Grundsatz findetsichauchinder Ar-
beit von MMS wieder. Die individuelle Kon-
zeption beginnt mit einem ausfithrlichen
Interview nach einer auf die Branche und Ziel-
gruppe abgestimmten Checkliste. Damit wird
die Effizienz erhoht und die Abstimmung zwi-
schen Kunde und Agentur verbessert. Bis zu
diesem Schritt werden keine Kosten in Rech-
nung gestellt. So entstehen definierte Ziele
und Erwartungen —die Basis fur eine erfolgrei-
che Zusammenarbeit. ®

MMS Marketing & MediaService was
founded in 1996. The dynamic and creative
service company started up as a PR agency
for organising the PR campaign of aleading
company in the dental market. MMS has
since advanced to become a full service
agency. The company founder can now look
back over many years of experience with
leading dental companies, which shows ef-
fect in precise texts and market-oriented
campaigns to the advantage of its clients.

Marketing &
MediaService

Many manufactures and trading companies
have already entrusted MMS with the com-
plete implementation of their corporate
communication.

Not only industry and trading cus-
tomers, but also associations, laboratory
groups and practices have profited from this
concept. From the idea to the sound media
plan and targeted product placement right
through to the creation and implementation
of individual advertising and communica-
tionactivities—the interestsand goals of the
clients are paramount. As a means to this
end, toolsneed to be developed and utilised
that render the impact of the deployed in-
struments and ideas measurable.

success is plannable

The advantages for the clients are obvious:
This can be illustrated in the field of press rela-
tions with the example of press releases. MMS
offers a complete solution for this service, en-
compassing all aspects for the successful
placement of a pressrelease. But here the client
is only billed for 50 percent. A previously
agreed bonusispaid foreach publication of the
release. This guarantees the client a fair price
and the assurance that the agency takes great
care of the placement and of its working rela-
tionship with the media, which goes beyond
the simple dispatch of the PR.

Its interdisciplinary orientation puts the
agency in a position to offer individual con-
cepts with a high degree of effectiveness. This
raises success and, at the same time, reduces
costs. This strategy is facilitated with the aid of
state-of-the—art technology (e.g. digital print-
ing), as well as precise craftsmanship (for indi-
vidual packaging). This way the special tools
can be produced and implemented cost-effec-
tively, but still to a high quality. To further en-
hance creative performance, projectsin the au-
tomotive industry and in mechanical engi-
neering are also pursued.

What has long been the case here is also be-
coming increasingly important in the dental
industry:

Communication brings the world together

To market a product successfully and with
an eye to the future, it not only takes a good
product. Only the coordinated interaction of

several aspects leads to success.
For instance, if a company is to
sustainably and  successfully
meet the challenges of the mar-
ket, precise identification of the
target group is a necessary com-
ponent. Only those who know
their customers can address them
accurately.

Onthisbasis, aclear, individual
image can be created for the com-
pany and its products. Once this
interaction succeeds, the message
can then be communicated spot
on. The effect is optimal use of the
budget and increased success.

Achieving new goals with
targeted communication

MMS stands out by virtue of
its high level of knowledge of
the dental industry and creativ-
ity. Whether in sales promo-
tion, product placement or PR
—the company’s philosophy
says unequivocally: “We know what we are
talkingabout and know what we are doing!”

Albert Einstein, 1879-1955,
German-American physicist,
founder of the relativity theory,
Nobel Prize 1921:
“Fantasy is more important
than knowledge.”

In-depth consultation leads to individual
concepts and appealing texts, slogans and vi-
sualisations aimed at the target group. Imple-
mentation in the appropriate advertising tools
and in production itself takes place internally
to a large extent. This makes communication
direct and saves costs.

As a combined PR and advertising agency,
MMS offers comprehensive and goal-oriented
support. This rounded concept, built on com-
petence, expertise, experience and knowl-
edge, saves time and therefore money.

Henry Ford:

“If there is any one secret of success,
it lies in the ability to get the other
person's point of view and see things
from that person's angle as well as
from your own.”

This maxim is also reflected in the work of
MMS. Individual conception starts with an ex-
tensive interview with a checklist tailored to
the industry and target group. This serves to
raise efficiency, and the coordination between
the client and the agency improves as a result.
No costs are billed up to this point. So defined
aims and expectations emerge—as the basis
for successtul collaboration. ™

MMS Marketing & MediaService
Schmerachstr, 8412

74530 lishofen

Phone: +49 (0) 79 04/94 07 77
info@mms-die-agentur.de

www. mms-die-agentur.de
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Greater New York Dental Meeting 2006 | Greater New York Dental Megeting 2006

Tellnehmerquote uberstieg
alle Erwartungen der Industrie
Attendance exceeds alli
iIndustry expections

D Greater New York Dental Meeting
aS beendete seine 82. Veranstaltung

mit aufSerordentlich guten Ergebnissen. Die
hohe Gesamtteilnehmerquote lief§ die Messe
erneut, dank der zahlreich erschienenen
Zahnarzte, zur grofsten und besten Veran-
staltung in den gesamten Vereinigten Staa-
ten werden. Fur das Jahr 2006 wurde eine
Zahl von insgesamt 54.137 Teilnehmer ver-
zeichnet. Daswar ein Anstiegvon 28 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr. Wahrend 2005
bis zu 10.137 Zahnarzte die Messe besuch-
ten, waren esim Jahr2006 sogar 15.268 Kol-
legen — immerhin ein Anstieg von 50 Pro-
zent. Die internationale Teilnahme erhohte
sich von 1.652 Besuchern im Jahr 2005 auf
2.8261im Jahr 2006 — ein phdnomenaler An-
stieg von 71 Prozent. Im Jahr 2006 kamen
Teilnehmer aus 107 Lindern der Welt, im
Jahr 2005 waren Besucheraus 77 Landern in
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New York zu Gast — auch hier ein weiterer
Anstieg um 38 Prozent.

Die Ergebnisse vom letzten Jahr festigen
den Status des Greater New York Dental Mee-
ting als den grofSten zahnérztlichen Kongress
und die grofSte dentale Fachausstellung in den
Vereinigten Staaten. Das Meeting ist die
Hauptattraktion der Mitglieder der internatio-
nalen zahnérztlichen Gesellschaft.

New York City war wie immer ein aufre-
gender und festlicher Ort wahrend der Feier-
tage. Das einzigartige viertagige Ausstel-
lungs-Programm ermoglichte es den Besu-
chern, an allen Bildungsprogrammen teilzu-
nehmen und dartuber hinaus den ,Big Apple®
zu erkunden. Unsere internationalen Teil-
nehmer waren begeistert von der Tatsache,
dass sie jeden Tag die Moglichkeit hatten,
Produkte zu bestellen, die anschliefSend
rechtzeitig direkt ins Hotel geliefert wurden,
sodass der Einkauf sofort mit nach Hause ge-
nommen werden konnte.

Besucherliste:

Zahnarzte 15.268
Zahnmedizin-Studenten 2.846
Dentalhygieniker 4.852
Dentalhygiene-Studenten 510
Zahnarzthelfer 6.884
Zahnarzthelfer-Lehrlinge 691
Verwaltungsangestellte 4.859
Aussteller 7.853
Zahntechniker 544
Zahntechniker-Lehrlinge 75
nicht-ausstellender

zahnmedizinischer Handel 313
Presse 83
Gaste 9.344
GNYDM-Angestellte 15
Gesamtteilnehmerzahl: 54.137

Die Organisatoren des Greater New York
Dental Meeting werden sich auch weiterhin da-
rum bemtihen, noch mehr Teilnehmer zu ge-
winnen. Im Jahr 2006 besuchten sie eine wach-
sende Zahl an zahnarztlichen Kongressen in
den ganzen Vereinigten Staaten und verteilten
15.000 Broschuren. Dartber hinaus gab es
Ausstellungsstande in Sao Paulo, Brasilien, auf
der IDSin Singapore; Dubai, UAE; Milan, Italy;
Moscow; Mexico City; auf der FDI in China
und auf der ADA in Las Vegas. Mehrals 20.000
Broschtiren und 110.000 Programm-Fuhrer
wurden verschickt und mehrals 10.000 mehr-
sprachige Broschuren an verschiedene US-
Konsulate auf der ganzen Welt verteilt.

In allen groflen internationalen und natio-
nalen zahnmedizinischen Fachpublikationen
wurden Werbeanzeigen geschaltet. Die Fort-
fuhrung und Erweiterung der Strategie der
beitragsfreien Registrierung resultierte in dem
weiteren Erfolg in New York. Denn die Re-
kordzahlen sind der Beweis fur den Erfolg
dieser Bemuhungen.

Im Streben nach der weltweiten Anerken-
nung als die grofSte und beste Produkte ver-
kaufende zahnmedizinische Ausstellung,
sind die Veranstalter des Greater New York
Dental Meeting immer auf der Suche nach
neuen Ideen, die die Besucherzahlen in den
Ausstellungsgiangen noch hoher anwachsen
lassen. Die Planung und Vorbereitung ftr das
diesjahrige Treffen, das vom 23. bis 28. No-
vember 2007 stattfinden wird, hat bereits be-
gonnen. Auf der Webseite: www.gnym.com
finden Sie Aussteller-Informationen und
Sponsoren sowie Informationen tber die
Moglichkeiten der Werbung. Durch eine
friahzeitige Anmeldung konnen Sie sich schon
jetzt einen der begehrten Plitze in den Aus-
stellungsreihen sichern.

Th Greater New York Dental Meeting
e completed its 82" Annual Session
with extraordinary results. Total attendance
wasenormousand dentistsappeared in droves
to continue to make our Meeting the largest
and best of its kind in the United States. Total
attendance in 2006 was 54,137, a 28 percent
increase over the 42,153 attendees from 2005.
While we welcomed 10,137 dentists in 2005,
we entertained 15,268 of our colleagues in
2006, an increase of 50 percent. International
attendance grew from 1,652 individuals in
2005 to 2,826 in 2006, a phenomenal rise of
71 percent. Last year, attendees arrived from
107 countries compared to 77 in 2005, an-
other growth spurt of 38 percent.

Last yearsresults solidify the position of the
Greater New York Dental Meeting as the largest
Dental Congress and Exposition in the United
States and as a premier attraction for people in
the International Dental community.

Unquestionably, New York Cityisalwaysan
exciting and festive location during the Holi-
day Season. Our unique four-day exhibit
schedule gives our attendees ample time to
participate in our educational programs and
explore the “Big Apple”. Our international at-
tendees were thrilled with their ability to place
orders on any day of the meeting and have the
products shipped to their hotels in time to
carry their purchases home with them.
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Following is the breakdown of

our attendance:

Dentists 15,268
Dental Students 2,846
Dental Hygienists 4,852
Dental Hygienists Students 510
Dental Assistants 6,884
Dental Assistants Students 691
Administrative Staff 4,859
Exhibitors 7,853
Dental Technicians 544
Dental Technicians Students 75
Non-Exhibiting Dental Trade 313
Press 83
Guests 9,344
GNYDM Staff 15
Total Attendance 54,137

The Greater New York Dental Meeting con-
tinues its commitment to making an extraor-
dinary effort to attract attendees to the Meet-
ing. In 2006 we visited an increasing number
of Dental Meetings throughout the United
States and distributed over 15,000 brochures.
Inaddition, we maintained booth in Sdo Paulo,
Brazil; IDS Singapore; Dubai, UAE; Milan,
Italy; Moscow; Mexico City; the FDI in China
and the ADA in Las Vegas. Over 20,000
brochures were mailed as well as 110,000 of
our full Program Guide. We distributed over

|
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10,000 multi-language brochures to various
US Consulates throughout the world.

Advertisementswere placed in all of the ma-
jor dental publications, both domestic and in-
ternational. The continuation and expansion
of our “No Registration Fee Policy” resulted in
continued additional success for you in New
York. Our record-breaking numbers clearly
validate the success of our efforts.

Inits quest to continue being the largest and
best product selling Dental Convention and

Exposition in the world, the Greater New York
Dental Meeting is always looking for new ideas
thatwillincrease attendance onitsexhibit floor.

We are already deep into our plans and
preparations for the 2007 Meeting which takes
place from November 234-28®* Watch for our
2007 Exhibitor information and Sponsorship
and Advertising opportunities on our Website
at www.gnydm.com. By responding early, you
will assure yourself of space on our exhibit
floor, which was sold out in 2006. =

10 Jahre JADENT - 10 Jahre ,,microscopes and more..."
10 years JADENT—10 years “microscopes and more..."”

Microdentistry: Perspektiven 2007 — Einladung zum JADENT Symposium 13.— 14. Juli 2007 inAalen |
Microdentistry: Perspectives 200/—Invitation to the JADENT symposium 13" and 14" of July, 2007 in Aalen

Teilnehmergebiihr:

NiTi-Workshop, Live-OP: je 100,00 €
(inkl. Abend-Imbiss, zzgl. MwSt.)
Microdentistry Symposium 2007: 390,00 €
(inkl. Lunchbufett, zzgl. MwSt.) &

G sundheitsbewusstsein und Asthetikempfinden Threr Patienten
e stellen Sie vor immer neue Herausforderungen? Entscheiden
Sie sich deshalb fiir die Integration mikroskopischer Diagnostik und
Therapie in Thr Behandlungskonzept, fur eine neue, noch bessere Di-
mension der Zahnmedizin. Und gewinnen Sie neue Perspektiven 2007!

Erfahrene Zahnarzte werden Sie wihrend des JADENT Microdentis-
try Symposiums 2007 in die Welt der VergréfSerung mitnehmen, Thnen
die vielfaltigen Moglichkeit der aktuellen Zahnheilkunde z. B. mit dem
Dentalmikroskop aufzeigen. Aus Anlass des 10-jdhrigen Bestehens von
JADENT konnten hervorragende Referenten gewonnen werden (u. a.
Dres. Thomas und Andreas Clauder, Hamburg, Dr. Gilberto Debelian,
Oslo, Dr. Holger Dennhardt, Landshut, Dr. Josef Diemer, Meckenbeu-
ren, Dr. Joe Hermann, Stuttgart, Dr. Gerhard Iglhaut, Memmingen, Dr.
Wolf Richter, Miinchen), die in Vortrdgen und Workshops das Thema
~Microdentistry* ausfthrlich interpretieren, sowohl die hochwertige
Endodontie als auch die asthetische Parodontologie, und die aktuelle
Implantologie praxisnah darstellen werden. Dartiber hinaus zeigt Ihnen
derrenommierte Wirtschaftsethiker Pater Dr. Dr. Hermann-Josef Zoche
Ethik als Erfolgsfaktor auf, beweist Thnen, dass Erfolg durchaus grofSen
Sinn macht, ruttelt Sie wach und zeigt Thnen neue Perspektiven 2007.

Im Pre-Congress-Workshop vermitteln Thnen die Referenten in einem
Hands-on-Workshop die aktuellen Techniken im Umgang mit verschiede-
nen NiTi-Systemen. Oder Sie nutzen die Moglichkeit, wahrend einer Live-
OP die aktuelle WSR mit dem behandelnden Zahnarzt zu diskutieren.

Das JADENT Microdentistry Symposium 2007 ist anerkannte Fort-
bildungsveranstaltung (BZAK, EDA).

Termine:

Freitag, 13. Juli 2007 — NiTi-Workshop, Live-OP

(jeweils begrenzte Teilnehmerzahl)

Samstag, 14. Juli 2007 — Microdentistry Sympsoium 2007

Intensive Fortbildung in entspannter Atmosphére, z. B. mit Dr. Josef Diemer, Meckenbeuren, beim JADENT-Kurs in Aalen | Intense
further edlcation in unbent atmosphere, for example with Dr Josef Diemer, Meckenbeuren, at the JADENT-course in Aalen, Germany
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D you always face new challenges re-
O garding your patient’s responsibility
towards their own health and their sense for
aesthetics? If so, introduce microscopic diag-
nostics and therapies into your concept, for a
new, increased dimension of dentistry. Win
new perspectives in 2007!

In the course of the JADENT Microdentistry
Symposium 2007, experienced dentists will
take you with them into the world of enlarge-
mentin order to show you, forinstance with the
help of a dental microscope, the multifaceted
possibilities of current dentistry. Outraging ref-
erees could have been made available to speak
on the occasion of the 10" anniversary of
JADENT, such as Dres. Thomas and Andreas
Clauder/Hamburg, Dr Gilberto Debelian/Oslo,
Dr Holger Dennhardt/Landshut, Dr Josef
Diemer/ Meckenbeuren, Dr Joe Hermann/
Stuttgart, Dr Gerhard Iglhaut/Memmingen, Dr
Wolf Richter/ Munchen. They will hold lectures
and give workshops on the topics “Microden-

tistry”, endodontia, and aesthetic parodontol-
ogy, and, with a practical orientation, they will
illustratively picture the current implantology.
Moreover, the well-known economic ethicist
Pater Dr Dr Hermann-Josef Zoche refers to the
field of ethic as a factor of success and he will
prove that success by all means makesbigsense,
and he will shake you up by showing you the
new perspectives of 2007.

Within a pre-congress-Workshop referees
will present current techniques to showhow to
handle various NiTi-Systems. While joining a
live-surgery, you may also take your chance to
discuss the current WSR with the practicing
dentist.

The JADENT Microdentistry Symposium
2007 is a generally accepted event for further
education (BZAK, EDA).

Dates:
Friday, 13t July, 2007—NiTi-Workshop,
Live-Surgery (limited participation)

Samstag, 14" Juli, 2007—Microdentistry
Symposium 2007

Attendance fee:

NiTi-Workshop, Live-Surgery: each 100,00 €
(incl. evening-Snack, plus VAT.)
Microdentistry Symposium 2007: 390,00 €
(incl. lunch buffet, plus VAT) m

Weitere Information zum Symposium ,Microdentistry:
Perspektiven 2007 Aalen, erhalten Sie von Frau Margo
Bayer/Frau Stefanie Jungerth | For further information
Dpleasecontact: Mrs, Margo Bayer/Mrs. Stefanie Jungerth

contact

JADENT

Uimer StraBe 124

73431 Adlen

Phone: +49(0) 7361/3798-0

Fax.  +49(0)7361/3798-11

E-Mail: perspekiiven2007 @jadent.de
www.microdentistry-perspektiven2007.de

6. Unnaer Implantologietage mit anspruchsvollem Programm
6" Unna Implantology Days with a sophisticated programme

Erstmals konnten die Teilnehmer einen Crash-Kurs zu Unterspritzungstechniken im Gesicht besuchen. |
For the first time participants could join a crash course in facial injection techniques.
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A Wochenende des 23./24. Februar
m 2007 fandenim Hotel parkinnam Ka-
mener Kreuz bereits zum sechsten Mal unter wis-
senschaftlicher Leitung von Dr. Klaus Schuma-
cherund Dr. Christof Becker die Unnaer Implan-
tologietage statt. Die Symbiose aus universitarem
Know-how und praktischer Umsetzung macht
die Einzigartigkeit dieser Veranstaltung aus.

Mit rund 200 Teilnehmern waren die Ta-
gungskapazitaten des Hotels park inn wieder ein-
mal komplett ausgeschopft, denn schon langst
haben sich die Unnaer Implantologietage mit
ihrem Konzept der Verbindung von Wissenschaft
und Praxis zu einem festen Bestandteil in der
implantologischen  Fortbildungslandschaft in
Nordrhein-Westfalen entwickelt. Auch nimmt
die Zahl derer stetig zu, die lange Anreisen in Kauf
nehmen, nurumin Unnadabeizusein. Alleiniger
Grund dafur ist das durch die wissenschaftlichen
Leiter Dr. Klaus Schumacherund Dr. Christof Be-
cker (beide Unna) zusammengestellte Programm
der Extraklasse. Zum Referententeam zahlten bis
auf eine Ausnahme ausschliefSlich Universitéts-
professoren. Dasvielschichtige Programmreichte
von Herausforderungen in der implantologi-
schen Behandlung (Prof. Kubler/Dusseldorf)
tber mogliche Komplikationen in der Implanto-
logie (Prof. Weischer/Essen), den Unterschied
zwischen Parodontitis und Periimplantitis (Prof.
Renggli/Nijmegen), Pravention vs. Implantologie
(Prof. Zimmer/Dusseldorf), Endodontie, WSR
oder Implantologie (Prof. Kielbassa/Berlin), Vo-
raussetzungen fur die Sofortbelastung dentaler
Implantate (Prof. Joos/Munster), die Frage Auto-
transplantation oder Implantation? (Prof. Eufin-
ger/Recklinghausen), Wege zur Verbesserung des
knochernen Implantatlagers (Prof. Henkel/Ham-
burg), gesicherte Langzeitrekonstruktion (Prof.
Khoury/Olsberg), die minalinvasive Frontzahn-
versorgung  (Prof.  Wember-Matthes/Ntuim-
brecht), physische und immunbiologische Opti-
mierungder Knochen-und Weichgeweberegene-

ration (Prof. Konig/ Magdeburg) bishin zu Fragen
der strukturellen Veranderungen im Gesund-
heitswesen (Prof. Sander/Bremerhaven). Erganzt
wurde das zahnarztliche Fachprogramm durch
Hands-on-Kurse und Workshopsdiverser Anbie-
ter von Implantatsystemen, Lasern und Kno-
chenersatzmaterialien sowie erstmals auch durch
einen mit fast 100 Teilnehmern au8erordentlich
gut besuchten Crash-Kurs zum Thema ,Unter-
spritzungstechniken im Gesicht* mit Frau Dr.
Kathrin Ledermann, eine der bekanntesten Spe-
zialistinnen auf diesem Gebiet.

Ebenfalls zum Programmportfolio 2007 ge-
horte ein abwechslungsreiches Helferinnenpro-
gramm zu Abrechnungsfragen, Praxishygiene
und zum Medizinproduktegesetz. Trotz der
Fulle des Programms boten die Unnaer Implan-
tologietage auch viel Raum zur Diskussion mit
den Referenten. Eine grofSe mit 27 Ausstellern
sehr respektable Industrieausstellung rundete
die Informationsmoglichkeiten rund um die
Implantologie an diesem Wochenende ab. =

Th Unnalmplantology Daystookplaceat
e the Hotel park inn, Kamener Kreuz,
already for the sixth time, during the weekend of
23/24 February 2007, under the scientific direc-
tion of Dr. Klaus Schumacher and Dr. Christof
Becker. The uniqueness of this event derives from
the symbiosis between university know-how and
practical implementation.

With about 200 participants, the conference
capacities of Hotel park inn were completely
filled, because the Unna Implantology Days, with
their concept of linking science and practice have
already long ago developed into a strong element
of advanced training in implantology in
Nordrhein-Westfalen. The number of those who
endure long journeys simply to be in Unna is also
increasing constantly. The sole reason for this is
the excellent programme arranged by the scien-

tific directors, Dr. Klaus Schumacher and Dr.
Christof Becker (both Unna). The team of speak-
ers, with one exception, consisted exclusively of
university professors. The multifaceted pro-
gramme ranged from challenges in implantology
treatment (Prof. Kubler/Diisseldorf) through pos-
sible complications in implantology (Prof. Weis-
cher/Essen), the difference between periodontitis
and periimplantitis (Prof. Renggli/Nijmegen),
prevention vs. implantology (Prof. Zimmer/
Dusseldorf), endodontics, root resection or im-
plantology (Prof. Kielbassa/Berlin), conditions for
the immediate loading of dental implants (Prof.
Joos/Munster), the question of autotransplanta-
tion or implantation? (Prof. Eufinger/Reckling-
hausen), methods for the improvement of bony
implant beds (Prof. Henkel/Hamburg), secure
long-term construction (Prof. Khoury/Olsberg),
minimally invasive care of the front teeth (Prof.
Wember-Matthes/Niimbrecht), physical and im-
munobiological optimisation of bony and soft tis-
sue regeneration (Prof. Konig/Magdeburg) to
questions of structural changes in health care
(Prof. Sander/Bremerhaven). The specialist den-
tal science programme was supplemented by
hands-on courses and workshops by various
suppliers of implant systems, lasers and bone
grafting materials and, for the first time, by an ex-
tremely well attended crash-course, with almost
100 participants, on the topic of “facial injection
techniques” by Dr. Kathrin Ledermann, one ofthe
best known specialists in this field.

The programme portfolio for 2007 also in-
cluded a richly varied programme for dental
nurses on accounting topics, practice hygiene
and the Medical Devices Act. Despite the full
programme, the Unna Implantology Days also
offered much space for discussion with the pre-
senters. A large, very respectable trade show,
with 27 exhibitors, completed the information
possibilities concerning implantology pre-
sented over that weekend. ®
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orangedental trifft Porsche — Neue Rontgentechnologie
in Leipzig dem deutschen Dentalfachhandel prasentiert

orangedental meets Porsche—New X-ray technology
presented in Leipzig to the german dental trade

Z hl reiche Vertreter aus dem Dental-
a handel hatten sich am 23. und
24. Februar 2007 in Leipzig zu einer ganz be-
sonderen Produktprisentation eingefunden.
Eingeladen hatte die Firma orangedental aus
Biberach zur exklusiven Erstvorstellung ihres
neuen Volumentomografen 122°3"-on im Por-
sche-Zentrum am Rande der Stadt.

Der fur die Prisentation ausgewahlte Ort
erwies sich als treffend. Das hochmoderne
Porsche-Zentrum in Leipzig passte perfekt zu
den zukunftsweisenden, innovativen Produk-
ten der Firma orangedental und diente als ge-
lungener Rahmen fur die Veranstaltung.
Nachdem die Géaste mit Getranken und einem
Mittagslunch empfangen worden, begann die
Veranstaltung mit der BegrifSung durch Ge-
schiftsfithrer Stefan Kaltenbach.

In einem kurzen Abriss der Firmenhistorie
erfuhren die Géste Interessantes aus der Ge-
schichte von orangedental. Von der Grundung
des Unternehmens unter dem Namen Digitale
Medizin Technik DMT 1998, tiber die Umfir-
mierung in orangedental im Jahr 2001, bis
zum heutigen Tage hat orangedental immer
wieder innovative Rontgengerate, Intraoral-
kameras und Bildbearbeitungssoftware fiir die
Zahnarztpraxis auf den Markt gebracht.

Im Anschluss stellten sich die Mitar-
beiter des gesamten AufSenhandelsteams von
orangedental einzeln dem Auditorium vor. Be-
vor die eigentliche Prasentation desneuen Vo-
lumentomografen begann, sprach Marketing-
leiter Holger Essig tber die Pliane und Pro-
duktneuheiten der Firma fur die anstehende
IDS im Mérz. So wird im Kamerabereich die
neue c-on 11 als volldigitale USB-Losung vor-
gestellt. Fur das bewahrte digitale Panorama-
rontgengerat pan-on 1I wird ab der IDS eine
Option zum Fernrontgen erhaltlich sein.

Das eigentliche Highlight folgte darauf mit der
genauen Erlauterung des neuen Rontgengerites
12°3"-on, das orangedental exklusiv fiir EWOO
Technology in Deutschland und Osterreich ver-
treibt. Das 123 -on verbindet ein DVT, ein OPG
und ein CEPH in einem Gerét. Das DVT verfugt
tber einen Flat Panel Detector, OPG und CEPH
werden mit einem zweiten Rontgensensor direkt
mit minimaler Dosis aufgenommen und nicht wie
bei anderen Anbietern aus dem DVT-Datensatz
berechnet. Das Datenaufkommen konnte im Ver-
gleich zu den Geraten anderer Hersteller deutlich
gesenkt werden. ,EWOO Technology, Korea, hat
weltweit bereits tiber 1.000 Gerate installiert. Die
Bildqualitat, die einfache Bedienung und die
Zuverlissigkeit des Gerates tiberzeugen®, kom-
mentiert Stefan Kaltenbach, Geschiftsfithrer von
orangedental. Wie einige andere Produkte auch,
hatte das Team von orangedental das Rontgenge-
rat zum Anfassen und Betrachten auf der Bithne
aufgebaut.

Die Hochwertigkeit des neuen Rontgengera-
tes wurde im Verlauf der Veranstaltung durch
den Vortrag von Dr. Michael Weiss, der in seiner
UlmerZahnklinikerfolgreich damitarbeitet, zu-
sétzlich untermauert. In seinem ausfithrlichen
Praxisbericht erlauterte er erste klinische Erfah-
rungenmitdem 172°3"-on, dassichim Vergleich
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mit den Rontgengeraten anderer namhafter
Hersteller, ausgestattet mit den gleichen Featu-
res und mit hochster Leistungsfahigkeit, trotz-
dem im unteren Preissegment befindet.
Abgerundet wurde der erste interessante Tag
der Veranstaltung mit einer erlebnisreichen Fahrt
im Porsche Cayenne auf der Teststrecke des Por-
sche-Zentrums und durch ein gemeinsames Din-
ner. Der zweite Tag stand ganz im Zeichen des Por-
sche. Nach der Besichtigung des Kundenzentrums
und der Fabrik schloss der Off-Road Trip im Por-
sche Cayenne mitder Option zum Selbstfahren die
gelungene Veranstaltung von orangedental ab. =

O February 23 and 24 2007 numer-
n ous representatives from dental trade

met in Leipzig for a special product presenta-
tion. They were invited by the company
orangedental from Biberach tojoin an exclusive
presentation of the new volume tomograph
1273 -onin the Porsche centre on the outskirts.
The location proved to be outstanding. The
ultra-modern Porsche centrein Leipzigfitted per-
fectlyinto the pioneering, innovative productsby
orangedental and served as a proper setting for
thisevent. After having welcomed the guests with
beverages and lunch, the event started with the
greeting by CEO Stefan Kaltenbach.

Due to a short abstract the guests came to
know interesting facts about the orangedental
history. Starting with the foundation of the
company under the name Digital Medicine
Technique DMT in 1998 over the change of
name in orangedental in 2001 up to this day,
orangedental always has brought out innova-
tive X-ray devices, intraoral cameras and im-
age processing software for dental practises.

Further to this presentation the employees of
the complete external trade team by orangedental
introduced themselves to the audience. Before the
actual presentation of the new volume tomograph
had begun marketing manager Holger Essig
spoke about the plansund productinnovations of
orangedental for the IDS in March. In the section
of cameras the new c-on 111 as a full digital USB
solution will be introduced. For the approved dig-
ital panoramic X-ray device pan-on Il an option
for distal X-ray will be available as from the IDS.

Theactual highlight followed with the detailed
explanation of the new X-ray equipment 123"
on that orangedental exclusively distributes in
Germany and Austriafor EWOO Technology. The
12°3-on connectsaDVT, an OPGand a CEPHin
one device. The DVT disposes of a Flat Panel
Detector while OPG and CEPH are being
recorded directly with minimal dose by a second
X-ray sensor and unlike others not calculated out
of the DVT dataset. In comparison to the devices
of other producers the data traffic could be re-
duced explicitly. “EWOO Technology, Korea, has
already installed 1,000 devices worldwide. The
high image quality, the simple handling and the
reliability of the equipment are convincing”,
Stefan Kaltenbach, CEO by orangedental, com-
ments. Like some other products, too, the
orangedental team has set up the X-ray device for
touching and viewing on the stage.

The top-quality of the new X-ray device was
additionally supported in the course of the
event by the lecture of MD Michael Weiss who
is working with 123 -on at the dental clinic in
Ulm successfully. In his detailed practise report
he illustrated first clinical experiences with the
1273%-on which—in comparison with other
well-known producers—is to be find in the
lowest price segment although being provided
with the same features and highest capability.

The first interesting day of this event was
completed by an exiting ride with the Porsche
Cayenne on the proving ground of the Porsche
center and by a collective dinner.

The next day Porsche was the focus of
attention. After having visited the customer’s
centre as well as the factory an off-road trip
with the Porsche Cayenne at which the
participants could even drive alone finished
the successful orangedental event. ™

Viele interesslerte Géste verfolgten die Présentation. | Many interested visitors watched the presentation.
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Dental Tribune startet erfolgreich auf dem US Markt
Dental Tribune started successful in the US market

2 O O ging durch die US-amerikani-

sche Dentalindustrie ein Ruck
— in Form von neuen, noch nie dagewesenen
Veroffentlichungen, die auf einem Markt mit
unbegrenzten Moglichkeiten einen vollig
neuen Weg einschlugen. Fithrend unter ihnen
ist die einzigartige, wochentlich erscheinende
Zeitung—Dental Tribune, die allgemeinprakti-
zierende Zahnarzte mit einem Informations-
Mixan Industrie- und Produktneuheiten sowie
klinischen Vorschriften versorgt und das Leben
und die Meilensteine seiner Leserschaft auf be-
sondere Weise herausstellt.

Herausgeber Torsten Oemus hat die Dental
Tribune International zu , The Worlds Dental
Newspaper* gemacht, mit nahezu 500.000 Le-
sern in 90 Lindern, von denen Ausgaben in fast
30 Sprachen gelesen werden. Es war hochste
Zeit, dieses Konzept nach Amerika zu bringen.

,Der Zahnarzt ist eine Art einsamer Ranger*,
erklarte Oemus. ,Er oder sie arbeitet 10 bis 12
Stunden am Tag und hat keine Zeit, den unuber-
schaubaren Stapel an Industrie-Journalen zu le-
sen, die derzeit die Biros iiberfluten. Aber sie wer-
den einige Minuten damit verbringen, eine Zei-
tung mit grofSen Bildern und kurzen Artikeln zu
lesen, die einen schnellen Uberblick tiber das ver-
schafft, wassie tiber ihresgleichen wissen sollten.

Die wochentlich erscheinende Dental Tri-
bune erschien erstmals 2006 auf dem Markt
und ist das Flaggschiff der DTI-US-Offensive.
Die DTI veroffentlicht auch viermonatlich
erscheinende Spezialpublikationen — Endo,
Ortho, Perio und Implant Tribunes —, die von
den Spezialisten und Generalisten, die interes-
siert sind mehr ttber neue Verfahren zu lernen,
positiv aufgenommen wurden.

Nachdem Sullivan-Schein Dental ihren
Marktwertund ihre weltweiten Moglichkeiten
realisierte, gingen sie eine Partnerschaft mit
Dental Tribune ein. Anlésslich des jahrlichen
Verkaufstreffens der grofSen Dentalhéndler in
Orlando veroffentlicht die Dental Tribune eine
Zeitung und die Schein-Reprasentanten er-
moglichen ihren zahnarztlichen Klienten
diese zu abonnieren.

»Wir wollen die Zahnarzte auf der gleichen
Seite haben wie ihre Handelsvertreter®, so
Oemus. ,Mit der Erscheinungsweise unserer
wochentlichen Ausgabe (48 Ausgaben pro

Jahr), bieten wir den Herstellern die unschlag-
bare Gelegenheit, ihren Klienten die aktuells-
ten Produktinformationen in kurzester Zeit
zukommen zu lassen.”

SchliefSlich stellte Oemus auch ein Team aus
hoch qualifizierten Journalisten und Produkt-
managern zusammen, das er mit angesehenen
klinischen Fachleuten zusammenarbeiten lasst.

,Unsere Mission besteht darin, eine Gesell-
schaftszeitung fur Zahnérzte anzubieten®, so
der Gruppenredakteur Geoff Giordano, der
alle redaktionellen Vorgehensweisen der Den-
tal Tribune America im Uberblick hat. ,Die Re-
sonanz zu diesem Format war phanomenal
und wirsind standig dabeies zu verbessern, da-
mit es den amerikanischen Lesern gefallt und
um ihnen mehr Inhalte ihres Lebens und das
Leben derer, die sie kennen, zu vermitteln.“

Ein Weg, auf dem die Dental Tribune Ame-
rica zahnarztliche Spezialisten enger zu-
sammenbringt, besteht in ihren Show-Tages-
zeitungen. Die DTA fungierte als die offizielle
Publikation auf der letzten Greater New York
Dental Show, der Anfangeines funfjahrigen En-
gagements dafiir,den Besuchernalle Aktualita-
ten des Kongresses zu vermitteln. Weitere Ta-
geszeitungen fur verschiedene Veranstaltun-
gen sind fur das gesamte Jahr geplant.

Indem die Dental Tribune America so viele
Bereiche abdeckt, entspricht sie ganz dem
Motto ihrer Muttergesellschaft: ,Essenzielles
Dental-Medium®. =

I 2006, the US dental industry got a jolt
n — in the form of several new, unprece-
dented publications that took a bold new tack
in a market ripe with opportunity.
Chiefamongthem is aunique weekly newspa-
per, Dental Tribune, dedicated to informing gen-
eral practitioners with amix of industry and prod-
uctnews, clinical instruction and features that de-
tailed the lives and milestones of its audience.
Publisher Torsten Oemushad built Dental Tri-
bune International into “The Worlds Dental
Newspaper,” withnearly 500,000 readers of pub-
licationsin nearly 301anguages and 90 countries.
It was high time to bring the concept to America.
“The dentist is a sort of Lone Ranger,”
Oemus explained. “He or she works 10 to 12

hours a day and doesn’t have the time to read
the pile of dense industry journals that flood
the office. But they will spend a few minutes a
day with anewspaper that has big pictures and
small stories, that gives them a quick overview
of what they need to know about their peers.”

Launched in late 2006, the weekly Dental
Tribune is the flagship of DTIs US offensive.
DTI also publishes four monthly specialty
publications—Endo, Ortho, Perio and Im-
plant Tribunes—to rave reviews from special-
ists and generalists eager to learn more about
other procedures.

Realising its marketplace value and global
opportunities, Sullivan-Schein Dental has
partnered with Dental Tribune. Schein re-
presentatives offer subscriptions to their
dentist clients, and Dental Tribune publishesa
newspaper atdental supply giantsannual sales
meeting in Orlando.

“We want dentists to be on the same page as
their sales representatives,” Oemus says. “With
the frequency of our weekly (48 editions a
year), we provide manufacturersan unbeatable
way to give clients the most up-to-date product
information in the shortest possible time.”

To that end, Oemus built a team of highly
trained journalistsand product managers, team-
ing them up with respected clinical experts.

“Our mission is to provide a community
newspaper for the dentist,” says Group Editor
Geoff Giordano, who oversees editorial opera-
tions for Dental Tribune America. “The response
to the format has been phenomenally positive,
and we're constantly improving it to appeal to
American readers and provide more content
about theirlivesand thelives of those they know.”

One way Dental Tribune America brings
dental professionals closer together is through
its show dailies. DTA served as the official pub-
lication at the most recent Greater New York
Dental Show, the beginning of a five-year com-
mitment to give attendees all the updates from
the convention floor. And more such dailies
are being planned throughout the year.

By covering so many bases, Dental Tribune
Americalivesup to the motto of its parent com-
pany: “Essential Dental Media.” ®

www.dental-tribune.com

proDente bei obs-Awards 2006 mit 2. Platz ausgezeichnet
proDente was prized with 2"dplace at the obs-Awards 2006
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p I'O Dente ist bei dem von der dpa-
Tochter news aktuell gestifteten
Branchenpreises ,obs-Awards 2006“ mit dem
zweiten Preis in der Kategorie Infografik aus-
gezeichnet worden. Eine sechskopfige Jury
aus Journalisten hatte die Pressegrafik ,So ist
ein Zahn aufgebaut“ aus tiber 500 Einreichun-
gen in eine Kurzliste gewahlt. Uber die 18 aus-
gewihlten Pressefotos und Grafiken konnten
danach Journalisten, Agenturmitarbeiter und
PR-Fachleute offentlich abstimmen.
Eine spezielle Bedeutung hat die Auszeich-
nung gerade dieser Grafik zudem, weil sie ein

gelungenes Beispiel fur die unbefangene Ko-
operation zwischen Redaktion und Presse-
stelle darstellt. ,Die Grafik ist auf Basis eines
personlichen Gesprachs mit einem recher-
chierenden Redakteur des Magazins ,Guter
Rat‘ angefertigt worden®, erlautert Kropp. ™

O the occasion of the “obs Award 20067,
n which was founded by the dpa sub-
sidiary news aktuell, proDente was awarded with a
second price in the category info-graphics. A six-
headed jury ofjournalistselected the press-graphic

“Thisisthe structure ofatooth” out of 500 other op-
tions and included it into a final short list of chosen
pictures. Finally, journalists, employees of the
agency, and PR-specialists were allowed to vote in
public out of more than 18 pictures and graphics.

Theaward also hasspecial meaningbecause
it reflects the successful cooperation between
editorial office and press office. “The graphic
was designed on the basis of a personal con-
versation with an editor of the magazine ‘Guter
Rat’,” explained Kropp. ®

www.prodente.de
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Fach- und Fuhrungspositionenrichtig besetzen
Filling technical and executive positions properly

G ein Drittel der Fithrungsaufga-
P ut ben in Deutschland werden
talsch besetzt®, stellt Siegfried Faix sachlich
fest. Faix ist Mitgriinder der jbf international —
executive search, einer Personalberatung, die
Unternehmen Losungen bei der Besetzung
von Fach- und Fuahrungspositionen in der
Dental-, Medizintechnik- und Biotechnolo-
giebranche anbietet.

Slegfried Faix, Geschaftsfihrer Medizintechnik | Siegfried Faix, director of medical technology
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~Eine Fehlbesetzung kann fur ein Unterneh-
men leicht Fehlinvestitionen im fiinfstelligen
Eurobereich bedeuten, wenn nach den ersten
Monaten der Zusammenarbeit das Unterneh-
men oder der Stelleninhaber feststellen, dass
die Erwartungen nicht erfullt werden.

Die Chancen, allein mit den herkommlichen
Mitteln wie Print- oder Online-Anzeigen Fach-
und Fihrungskrafte zu akquirieren, sind heute
auch in der Dentalbranche relativ gering.

,Die Erfahrung zeigt“, so Faix weiter, ,dass
die Besetzung qualifizierter Stellen in Vertrieb,
Marketing und Produktentwicklung fiir das
suchende Unternehmen eine zeit- und res-
sourcenintensive Aufgabe ist.“ Und ist er/sie
dann gefunden, passt er/sie vielleicht von der
fachlichen Qualifikation her auf die Stelle,
aber von der Personlichkeit her nicht zu
Unternehmen und Unternehmenskultur.

Grunder Siegfried Faix und Partner Jochen
Transier haben jahrelange Erfahrungen in der
Beschaffung von Fach- und Fuihrungskraften in
ihren Branchen. Das Unternehmen verfugt tiber
die heute erfolgreichen Mittel zur Akquise von
Fach-und Fuihrungskraften: ein weitreichendes
internationales Netzwerk, eine umfangreiche
Datenbank sowie die gezielte Direktansprache
veranderungsbereiter Kandidaten.

Systematisch pflegen die Berater Kontakte
zu geeigneten Kandidaten und konnen dem
suchenden Unternehmen im Idealfall auch

kurzfristig geeignete Vorschlidge machen.
Vorteile konnen suchende Unternehmen in
der deutlichen Reduzierung des zeitlichen
Aufwands fur das Unternehmen feststellen,
da uber die qualifizierte Vorauswahl ledig-
lich Kandidaten vorgestellt werden, die
ernsthaft infrage kommen. Neben der Fest-
stellung der fachlichen Qualifikation unter-
stittzen professionelle Entscheidungshilfen

Jochen Transier, Partner Medizintechnik | Jochen Transier, partner of mediical technology

bei der Auswahl der geeigneten Personlich-
keit — oftmals der weit kritischere Aspekt bei
der Besetzung einer Stelle. So werden die Er-
wartungen beider Seiten bereits im Vorfeld
abgeglichenund eskommen nursolche Kon-
takte zustande, die zum Unternehmen und
zum Bewerber passen.

Einen besonderen Nutzen bietet jbf inter-
national fiir seine Klienten: Das suchende
Unternehmen tritt in der Akquisephase na-
mentlichnichtin Erscheinung. ,Auch dem Be-
werber gegentiber agieren wir erst dann nicht
mehr ,under cover wenn unser Mandant gri-
nes Licht gegeben hat“, so Mitgrunder Faix
salopp. ,Und das ist in vielen Fallen, gerade
bei der Besetzung von Schlusselpositionen,
die Grundvoraussetzung fiir eine vertrauens-
volle Zusammenarbeit und die erfolgreiche
Stellenbesetzung.*

¢« O third of executive positions in
ne Germany are incorrectly
filled” is the stark statement of Siegfried Faix.
Faixis the co-founder of jbfinternational—ex-
ecutive search, a personnel consultancy that
offers companies solutions for filling technical
and executive positionsin the sectors of dental
and medical technology and biotechnology.
“An incorrect placement can signify a bad
investment within the five-figure Euro range

when, after the first months of collaboration,
the company or the position holder determine
that expectations are not being fulfilled.”

The chances of acquiring specialised staff
and senior executives by conventional means
such as printed or on-line announced is cur-
rently relatively small also in the dental field.

“Experience shows,” continues Faix, “that
the filling of professional positionsin sales, mar-
keting and product develop-
ment is a time- and resource-in-
tensive exercise for the company
making the search.” And such a
person, once found, might have
the right technical qualifications
for the post, but not the right
personality for companies and
company culture.

Founder Siegfried Faix and
partner Jochen Transier have
years of experience in sourcing
specialised staff and senior exec-
utivesin their sectors. The com-
pany has available the resources
that are successful today in ac-
quiring specialised staffand sen-
ior executives: a far-reaching in-
ternational network, an exten-
sive database as well as targeted
canvassing of candidates who
are ready for a change.

The consultants maintain
systematic contacts with suit-
able candidates and ideally can
also provide searching compa-
nies with suitable suggestions
at short notice. The searching
companies can find an advan-
tage in the clear reduction of
time expended by the company,
since a qualified screening procedure ensures
that only those candidates are presented who
come under serious consideration. Alongside
determination of specialist qualifications, pro-
fessional decision-making aids are used in
selecting a suitable personality, which is fre-
quently a far more critical factor in filling a
post. Thus, the expectations of both sides are
already matched in advance and only those
contacts that fitboth the company and the can-
didate are effected.

jbf international offers its clients a special
benefit: The name of the searching company
does not appear during the acquisition phase.
“Also with respect to the candidate, we first act
‘under cover’ and then no more once our client
has given us the go-ahead,” says co-founder
Faix casually. “And in many cases, precisely
when key positions are being filled, this is the
precondition for collaboration in mutual trust
and forthe position being filled successfully.”

JBF international

execulive ."--e'n.-l'f'l!'-f-'

Freiburg | Hamburg | Mtnchen | Zurich | Dallas
www.jbf-international.com
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Benchbreak anstatt Benchmark oder
.Brechen Sie die Logik Ihres Marktes”
Benchbreak instead of Benchmark or
“Break the logic of your market”

Arnold Weissman, Alexander Artmann
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Das erfolgreichste Modell, das wir ken-
nen, ist die Natur. Innerhalb unseres gesam-
ten Lebensraums existieren nicht zwei Le-
bewesen, die sich vollstandig gleichen. Es
gibt ca. 6,2 Milliarden Menschen auf der
Welt, ohne dass zwei 100 %ig identisch sind.
Wir sehen, die Natur schafft lauter Unikate.

Dieses naturliche Phanomen lasst sich auf
die Betriebswirtschaft und insbesondere die
Unternehmensfithrung tibertragen, so gilt:

oIn stagnierenden Markten fithren aus-
tauschbare Leistungen zwingend zu einer ne-
gativen Renditeentwicklung!*

Wenn Sie als Unternehmer dieser These zu-
stimmen, dann kennen sie auch den Kern, die
Ursache des Problems fiir die meisten Unter-
nehmen: Esist die Austauschbarkeit! Geradein
wettbewerbsintensiven Markten vergleichen
sich Unternehmen haufig miteinander, woge-
gen an sich auch nichts einzuwenden ist. Die
Frage ist nur, mit welchem Ergebnis. Wenn
némlich dieses Benchmarking dazu ftihrt, dass
anschlieflend die Unternehmen auf einer ho-
heren Leistungsebene wieder gleich sind, dann
hat man die Latte des Wettbewerbs nur einfach
hoher gelegt, was letztlich keinem nutzt.

Strategie bedeutet aber, durch eine klare
Differenzierung und durch eindeutige Positio-
nierung eine Alleinstellung aufzubauen. Man
konnte soweit gehen zu sagen:

Strategie = Differenzierung oder:
,Be different or die!“

Beantworten Sie sich also einmal die folgenden
Fragen:
Welche Leistungen machen mein
Unternehmen einzigartig?
Wo losen wir die zentralen Probleme
unserer Kunden (Zahnérzte, Zahntechniker,
Kieferorthopéden) sichtbar besser als andere?
oder anders ausgedruckt: Wo brechen wir
die bestehende Logik des Marktes?

Nahezu alle wirklich erfolgreichen Unter-
nehmen haben die Logik ihres bestehenden
Marktes in mindestens einem Punkt gebro-
chen. So hat uns die Firma IKEA gezeigt, dass
Kunden durchausbereit sind, ihre Mobel selbst
abzuholen und aufzubauen. IKEA hat die da-
mals geltende Logik im Markt gebrochen und
den Mobelhandel damit revolutioniert. H&M
hat gegen alle bestehenden Regeln der Branche
einen 12-maligen Kollektionswechsel pro Jahr
eingefuhrt, wihrend bis zu diesem Zeitpunkt
alle der Meinung waren, mehr als 4-mal Mode
pro Jahr sei nicht moglich. Und auch die Zeit-
schrift Focus konnte nicht erfolgreich existie-
ren, wenn sie nicht die Liicke zwischen Spiegel
und Stern gefunden hatten.

Selbstverstandlich gehort Mut dazu, den be-
stehenden Rahmen infrage zu stellen, Regeln zu
brechen und neue Wege zu gehen. Doch wenn
Sie als Unternehmer nicht mehr den Mut auf-
bringen und Willenssind, das kreative Potenzial
innerhalbIhres Unternehmens freizusetzenund
zunutzen, wer soll es denn dann tun?

Wir sind nicht der Meinung, dass der Effi-
zienzvergleich mit den Besten der Branche
(Benchmark) unsinnig ist. Trotzdem sollten
Sie als Unternehmer auch dartiber nachden-
ken, ob beispielsweise neben der Effizienz des
Unternehmens nicht auch dessen Effektivitat
gesteigert werden kann.

Die folgende Gegenuberstellung zeigt den
Unterschied in den Ansatzen:

Effektivitat vs. Effizienz

be different vs. getting better

What? vs. How?

Komplett neues Geschaftssystem vs. neue
Technologie

Definition neuer Spielregeln vs. Berticksichti-
gung bestehender

Umgehung von Wettbewerbern vs. Attackierung
Intelligenz vs. Kraft

Kundenorientierung vs. Produktorientierung

Dass dies nicht nur fur die grofSen Unterneh-
men gilt, zeigen zahlreiche Beispiele von mittel-
standischen Familienunternehmen. So verfol-
gen Sie doch einmal die Geschaftsmodelle der
Hoffmann Group (WerkzeuggrofShandel),
Sahco Hesslein (Textilverlag), Flexi (Heimtier-
bedarf), Frankenwalder (Damenoberbeklei-
dung) oder von Geutebriick (Videosicher-
heitstechnik). Diese Unternehmen verbindet
neben ihrem tiberdurchschnittlichen Markter-
folg vor allem eines: Sie haben die bestehenden
Regeln ihres Marktes in mindestens einem
Punkt gebrochen. Diese Logikbrtche miissen
nicht unbedingt einen revolutionaren Charak-
terhaben. Es gentigt, den Marktmit kleinen evo-
lutionaren Schritten zu verandern. Stark aggre-
giert zeigt unsere in zahlreichen Beratungs-
projekten unterschiedlichster Branchen ge-
sammelte Erfahrung:

Erfolgreiche Unternehmen brechen die
Regeln ihres Marktes!

Nature is the most successful model. Within
our whole space of living there are no two crea-
tures existing that are entirely the same. There
are about 6.2 billions of people living on this
earth and there won’t be to of them who are 100
percent identical. As it becomes clear, nature
creates unique specimens only.

Thisnatural phenomenon can be transferred
upon business economics and particularly
upon business management, which means:

“On stagnating markets, exchangeable
services coactively lead to a negative develop-
ment of investment return!”

If you as a businessman agree to this thesis
you might know the crux of the matter, mean-
ing the cause of the problem in most enter-
prises: substitutability! Particularly on mar-
kets that are characterised by intense competi-
tion, enterprises compare with each other.
There are no objections to it, but what s the re-
sult? If, as a result of Benchmarking, enter-
prises become equal again on a higher level of
power, then the level of competition was only
putted higher without benefiting anybody.

Strategy means to establish a single position
through a clear differentiation and explicit po-
sitioning. So one could state:

Strategy = differentiation or:
,Be different or die!“

Please answer the following questions:
Which service makes my enterprise unique?
How can we find apparently better
solutions for the central problems of our
customers (dentists, dental technicians,
orthodonticians) than others?

Or expressed in another way: How could
the present logic of the market be broken?

Almost all successful enterprises have bro-
ken the logic of the present market in more
than one point. The business concern IKEA
showed us, that customers are absolutely pre-
pared to pick up their furniture and arrange it
on their own. IKEA broke the old principle of
the market and revolutionised the furniture
market. Against all rules, H&M decided to
change its collection twelve times per year.
While all other companies insisted on the as-
sumption that it wouldn't make sense to
change the collection more than four times per
year. Furthermore, the well-known magazine
Focus could not exist without having found a
gap between Spiegel and Stern.

Braveness is needed if one questions the ex-
isting frame by breaking the rules and striking
new passes. But, ifan entrepreneurisnot brave
enough and not willing enough to set the com-
pany’s inner creative potential free in order to
use it, who else should do it?

We do not think that it is senseless to com-
pare the efficiency of the branches’ best
(Benchmark). Nevertheless, you asa business-
man should think about whether the effective-
ness of an enterprise should also be increased
next to its efficiency.
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The following contrast presents the differ-
ences in its basic approaches:

effectivity vs. efficiency

be different vs. getting better

What? vs. How?

Completely new system of business vs. new
technologies

definition of new game rules vs. consideration
of existing

surroundings of competitors vs. attacing

intelligence vs. power
customer orientation vs. product orientation

Numerous examples of middle-class family
businesses have shown, that not only huge enter-
prises are affected. Follow the business models of
the Hoffmann Group (tool trade), Sahco Hesslein
(textile publishing house), Flexi (pet require-
ments), Frankenwalder (women’s outer gar-
ments) or von Geutebriick (video security tech-
niques). These enterprisesare interrelated by their

above-average success on the market, and: They
have all broken the existing rules of their market
inmore thanone point. These break upswithlogic
do not necessarily have to be revolutionary in its
character. It is enough to change the market by
makingsmallevolutionary steps. Ourexperience,
which we collected within numerous projects
with various branches, shows that:

Successful enterprises break the rules of
their market! ®

Horfunk-PR - Der Weg zu Ihren Kunden!
Radio-PR—the way to your clients!

Einhorbares und wirksames Marketing fur inre Endverbraucheransprache | An audible and effective marketing
for your end-consumer address
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Die Dentalbrache kannim Unterschied zu
anderen medizinischen Bereichen durch die
Art der angebotenen Dienstleistungen und
durch Marketing ihren Erfolg selbst bestim-
men. Seridse Beratung und Kundeninforma-
tionen stehenimZentrum erfolgreichen Mar-
ketings. Doch mit welchen MafSnahmen kon-
nen diese Ziele erreicht werden?

Denken wir an beeindruckende Marketing-
und PR-Kampagnen, haben wir meist imposante
Bilder vor den Augen, verbinden diese in der Re-
gel mit TV und Hochglanzmagazinen. So sehr
diese Auftritte unseren Augen schmeicheln, es
bleibt doch die Frage nach der Nachhaltigkeit.
Dass TV-Werbung kaum mehr wahrgenommen
wird, ist langst Fakt. Dazu kommt, dass die Pro-
duktion und die Platzierung mit extrem hohen
Kosten verbunden ist. Aufgrund dieser Entwick-
lungen musste sich die Marketingbranche in den
letzten Jahren nach neuen Moglichkeiten umse-
hen — und hat dabei eine ,alte“ wiederentdeckt:
Das Radio! Rund 81 Prozent aller Deutschen
schalten mindestenseinmal pro TagihrRadioein,
dabei betragt die durchschnittliche tagliche Hor-
dauer tber 200 Minuten pro Person. Der Hor-
funk ist also ein Medium, an dem man bei der
Marketing- und PR-Arbeit nicht mehr vorbei
kommt. Will man aber die Radiosender anspre-
chen und fiir seine Aktionen gewinnen, muss
umfangreiche Vorarbeit fur die Horfunk-Journa-
listen geleistet werden. Dazuwurde in denletzten
Jahren von erfahrenen Marketingexperten ein
neues Format entwickelt, das sowohl die Bedurf-
nisse der Dentalindustrie wie auch die der Sender
bedient und das heute schon von den meisten
deutschen Radiostationen sehr intensiv genutzt
wird — die Horfunk-PR. Im Gegensatz zur tradi-
tionellen Radio-Spot-Werbung werden bei der
Horfunk-PR Beitrage mit spezifischen Themen
ganz bewusst in einem redaktionellen Umfeld
und nicht in Werbeblocken platziert. Damit be-
kommen die Beitrdge ein serioses Gewicht und
werden auch von den Horern nicht als Werbung
wahrgenommen. Der Erfolg dieses Formats hat
unter anderem damit zu tun, dass der Bedarf an
fremdproduzierten Beitragen in den Redaktio-
nen der Radiosender in den letzten zwei Jahren
enorm zugenommen hat. Das ist zum einen mit
der Personalknappheit in vielen Redaktionen zu
erklaren, zum anderen liegt es aber auch daran,
dass ,Wort"“ wieder in ist. Viele Radiostationen

mochten mit inhaltlich interessanten Horfunk-
PR-Beitragen dasImage eines Dudelsendersable-
gen. Von der inhaltlichen Seite ist Horfunk-PR
weitaus mehr als das einfache Zusammenschnei-
denvon Tonenund dasAblesen eines Textes. Wer
glaubt, Horfunk-PR sei im Grunde genommen
nichts anderes als das Vertonen einer vorhande-
nen Pressemitteilung, derirrt gewaltig. Eine Pres-
semitteilung fiir Print-Medien und ein PR-Beitrag
fur den Horfunk unterscheiden sich inhaltlich
enorm. Im Gegensatz zu den Pressemitteilungen
fur den Print-Bereich werden Horfunkbeitrage
oft komplett von den Radiosendern verdffent-
licht und unter Umsténden sogar mehrmals ge-
sendet. Um die Horfunk-PR bei den Sendern
bestmoglich zu platzieren, wird diese komplett
vom Kunden finanziert. Damit ist zusétzlich ge-
wihrleistet, dass die inhaltliche Ausrichtung der
Beitrdge allein vom Kunden und nicht von den
Redaktionen der Sender bestimmt wird. Somit
zeigt sich, dass Horfunk-PR ein ideales und
immer wichtigeres Marketinginstrument wird,
um eine wirksame Endverbraucheransprache
durchzufithren. Der Kostenaufwand und die Er-
gebnisse stehen dabei wie bei keinem anderen
Marketinginstrument im perfekten Einklang. ™

Unlike other medical fields, the dental
sector is able to destine its own success due
toits kind of service offering and by its mar-
keting. Reliable consultation and informa-
tion for clients are central to a successful
marketing. But, which measures are neces-
sary to achieve these aims?

By thinking of impressive marketing- and PR-
campaigns, most of the time we have imposing
images in front of our eyes, and we usually con-
nect them with TV and glossies. Asmuch as these
performances flatter our eyes, the question for
sustainability yet remains. It is already a known
fact that TV ads are hardly recognised anymore.
Moreover, production and placement are, similar
to an ad placement within a big newspaper or
magazine, combined with extremely high costs.
Due to this development, the marketing sector
had to look out for new opportunities—and
thereby, an “old” one had been rediscovered. Ra-
dio! Approximately 81 percent of all Germans
turn on the radio at least one time per day,and the
average of the daily listening duration amounts

up to more than 200 minutes per person. In the
frame of marketingand PR, radioisamedium one
cannot get by Ifone wantstoaddresstheradiosta-
tion in order to win them for personal activities,
extensive preparatory work needs to be done for
the radio-journalists. Accordingly, experienced
marketing experts developed a new radio format
during the last years, which meets the require-
ments of the dental industry and those of the ra-
dio stations. Today, this format isintensively used
by most of the German radio stations—the radio-
PR. In contrast to traditional radio advertising
spots, radio-PR features with specific topics are
knowingly posted within an editorial environ-
ment instead within advertising blocks. With
this, the features gain legitimacy and the listeners
do not recognise them as advertisements any-
more. The formats success is, among other
things, related to the fact that the editorial offices
had to face enormously growing demands for ex-
ternal produced features during the last two
years. On the one hand, this can be explained by
the fact that many radio stations often have to face
staff shortage. On the other hand, it can be said
that the “word” gained importance again. Many
radio stations want to get rid of their bad images
with the help of interesting radio-PR features.
With regard to the content, radio-PR is far more
than the cutting-together of tones and reading
texts. Who believes that radio-PR is nothing else
than setting existing press releases, is very much
mistaken there. As far as the contents are con-
cerned, press releases of the printing press enor-
mously differ from radio features. In contrast to
pressreleasesofthe printmedia, radio featuresare
most of the time completely published by the ra-
dio stations and are often broadcasted several
times. Radio-PRisentirely financed by the clients
in order to achieve best possible placements for
them at the radio stations. Which means, that the
content orientation of the features is only deter-
mined by the clients and not by the radio station’s
editorial offices. Consequently it becomes obvi-
ous that Radio-PR is an ideal marketing
instrument gaining increasing importance, and it
is a useful tool to perform an effective end-con-
sumer address. There is no other comparable
market instrument where outlay and results are
insuch perfect harmony with each other. ®

Dipl.-Medienwirt Matthias Voigt
www.mycommunications.de

dental m business






appointments section

42

e my commmunications SmbH ist ein sperabiserer kompleta nbigter von integ ierten KommunikationsSsungen im intemsatiora-
lzn Sesundhetamarkt und Berater von Fach- und Publilbumsmedien, Uresr Leistungspektnom micht won der Entwicklung und
produktion von mediriniscben Fach- und alencontents in allen medienformaten Gber die PR- und Sffertlic hkeftsarbeit bis zur
Produktion eigener Fach- und Patientenmmedian.
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Sie suchen qualifizierte Mitarbeiter mit
Erfahrungenim Dentalmarkt?

Nutzen Sie daflir das einzige
brancheninterne Magazin flir Handel,
Industrie und Meinungsbildner!
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Oemus MediaAG

HolbeinstraBe 29

04229 Leipzig

Herr Stefan Thieme

Tel.: 0341/48474-224

Fax: 0341/48474-290

E-Mail: s.thieme@oemus-media.de

Die ndchste Ausgabe der dental business
erscheintim Juni 2007!
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dates & imprint

Datum | Date Veranstaltung | Event Ort | Place

05.-07. April 2007 3rd Arab-German Implantology Meeting Dubai
14./21.April 2007 20 Jahre DGZI-Wintersymposium Solden
16.-19. April 2007 Dental Salon Moskau
27.-28. April 2007 17. Jahrestagung des DZOI Salzburg
27.-28. April 2007 Wiener Internationale Dentalausstellung Wien

3

04./05. Mai 2007 3. Symposium ,,Wissenschalft trifft Praxis* Frankfurt am Main

7.—8.Mai 2007 BVD Fortbildungstage Hamburg
11./12. Mai 2007 8. DGZI-Frithjahrstagung und Expertensymposium Berlin
»Innovationen Implantologie*
11. Mai 2007 14. IEC Implantologie-Einsteiger-Congress Berlin
18./19.Mai 2007 4. Jahrestagung der Deutschen Gesellschaft fiir Minchen
Kosmetische Zahnmedizin e.V.
07.—09.Juni 2007 Dentitio ’07 — 2. Zahnmedizinischer Kongress Prag
15.-16. Juni 2007 Esthetic follows Function — Wien
International Conference of
Facial Esthetics (ICFE)
16.Juni 2007 Symposium Orofaziales Syndrom Berlin

Verlag/Herausgeber Bezugspreis:
Einzelheft 15,00 Euroab Verlag zzgl. gesetzl. MwSt. und Versandkosten. Jahresabonnementim Inland 50,00 Euro
Verlagssitz abVerlagzzgl. gesetzl. MwSt. und Versandkosten. Kundigung des Abonnements ist schriftlich 6 Wochen vor Ende
Oemus Media AG Tel.- 0341/4 84 74-0 des Bezugszeitraumes moglich. Abonnementgelder werden jéhrlich im Voraus in Rechnung gestellt. Der Abon-
Holbeinstrale 29 Fax: 03 41/4 84 74-2 90 nent kann seine Abonnement-Bestellung innerhalb von 14 Tagen nach Absenden der Bestellung schriftlich bei
04229 Leipzig E-Mail: kontakt@oemus-media.de der Abonnementverwaltung widerrufen. Zur Fristwahrung gentigt die rechtzeitige Absendung des Widerrufs (Da-
tum des Poststempels). Das Abonnement verlangert sich zu den jeweils gultigen Bestimmungen um ein Jahr, wenn
Anzeigenleitung esnicht 6 Wochen vor Ende des Bezugszeitraumes gekiindigt wurde.
Stefan Thieme (verantwortlich) 0341/4 84 74-2 24 s.thieme@oemus-media.de
Stefganelchardt 0341/48474-222 remhardt@oemus-medla.de Verlags- und Urheberrecht:
Christian Mascher 0341/484 74-2 25 ch.mascher@oemus-media.de Die Zeitschrift und die enthaltenen Beitrage und Abbildungen sind urheberrechtlich geschutzt. Jede Verwer-
Anzeigendisposition tungist ohne Zustimmung des Verlegers und Herausgebers unzuldssig und strafbar. Dies gilt besonders ftr Ver-
Lysann Pohlann 03 41/4 84 74-2 08 pohlann@oemus-media.de vielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die Einspeicherung und Bearbeitung in elektroni-
i i schen Systemen. Nachdruck, auch auszugsweise, nur mit Genehmigung des Verlages. Bei Einsendungen an die
Redaktionsleitung Redaktion wird das Einverstandnis zur vollen oder auszugsweisen Veroffentlichung vorausgesetzt, sofern
Susann Luthardt (V.i.s. d. P.) 0341/48474-112 s.luthardt@oemus-media.de nichts anderes vermerkt ist. Mit Einsendung des Manuskriptes gehen das Recht zur Veroffentlichung als auch
Art Director dliekRechLe hzurSUberksleLzung, z]:\),lr Veggalla(e von I\:chdrltllckrechlesn ilr(l1 dzulscltxer odng frerlizder Spra(cihe, Vzur
. elektronischen Speicherung in Datenbanken, zur Herstellung von Sonderdrucken und Fotokopien an den Ver-
sandra Ehnert 0341/484 74-149 s.chnert@oemus-media.de lag tber. Fur unverlangt eingesandte Biicher und Manuskripte kann keine Gewahr ttbernommen werden. Mit
Korrektorat anderen als den redaktionseigenen Signa oder mit Verfassernamen gekennzeichnete Beitrage geben die Auffas-
Hans Motschmann 0341/48474-126 motschmann@oemus-media.de sung der Verfasser wieder, die der Meinung der Redaktion nicht zu entsprechen braucht. Der Verfasser dieses
. Beitrages tragt die Verantwortung. Gekennzeichnete Sonderteile und Anzeigen befinden sich aufSerhalb der
Vertrieb/Abonnement Verantwortung der Redaktion. Fur Verbands-, Unternehmens- und Marktinformationen kann keine Gewahr
Andreas Grasse 03 41/4 84 74-2 00 grasse@oemus-media.de tbernommen werden. Eine Haftung fiir Folgen aus unrichtigen oder fehlerhaften Darstellungen wird in jedem
Erscheinungsweise Die dental business erscheint 2007 mit 4 Ausgaben. Falle ausgecslcsxloslsenhDie V\éiedergabe \'ﬁn fG;brau}:hsname}?, }ljangelsnzmen, Firmenrﬁamen, Wirenbszeich-
e A LT nungen und dergleichen in dieser Zeitschrift berechtigt auch ohne besondere Kennzeichnung nicht zu der An-
Es gilt die Preisliste Nr. 2 vom 1. 1. 2007 nahme, dass solche Namen und Bezeichnungen im Sinne der Warenzeichen- und Warenschutzgesetzgebung
Druckauflage 3.000 Exemplare als frei zu betrachten seien und daher von jedermann benutzt werden durfen. Gerichtsstand ist Leipzig.

dental m business

43







