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Interview

Seit 20 Jahren geht
es bestandig aufwarts

1984 wurde die Niederlassung mit vier Mitarbeiternin Diisseldorf gegriindet. Heute realisiert die Firma
Satelec-Pierre Rolland mit 22 Mitarbeitern mehr als 10 Millionen Euro Umsatz in Deutschland. lhr Kern-
geschift: Ultraschall- und Airpolishing-Geréate zur Dentalhygiene und Prophylaxe. Zum 20-jéhrigen
Firmenjubildum sprachen wir mit Hans-Joachim Hoof, dem Geschéfisfiihrer des Unternehmens, das
seit kurzem unter dem Namen Acteon Group firmiert.
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Dz

Herr Hoof, wie war das vor 20 Jahren? Da war die
Prophylaxe doch sicherlich noch kein Trendthemaso
wie heute, oder?

Dasistrichtig.1984 warz.B.einZahnsteinentferner
lediglich dazu da, um die Kennziffer ,Zahnsteinent-
fernung” innerhalb der GOZ abzudecken. Die Be-
handlung wurde damals komplett von der Kranken-
kasse tibernommen. Die Pramisse fiir den Zahnarzt
lautete daher eigentlich nur: so schnell wie moglich
fertig zu werden. Pulverstrahlgerate innerhalb der
Prophylaxe, so wie wir sie heute anbieten, waren
iberhaupt noch kein Thema.

Wie verlief Ihre Anfangsphase? Haben Sie fiir lh-
ren derzeitigen Erfolg sehr viel kimpfen miissen?

Wir haben in zwei Biirordumen im Keller sehr be-
scheiden angefangen. Ich habe zwei Tage Lager ge-
machtund bindanndrei Tage herumgefahren,um mit
dem Fachhandel und den Zahnarzten einen person-
lichen Kontakt aufzubauen. Unser entscheidendes
Produkt war der P1Suprasson. Dieser Zahnsteinent-
ferner war weltweit das erste piezoelektrische Gerat
auf dem Markt. In Deutschland war damals nur die
Firma Cavitron mitihren mit Ultraschall betriebenen
Geréten bekannt. Und so hatten wir am Anfang sehr
stark mitderTatsache zu kdmpfen, dassfiirden Zahn-
arzt ein Zahnsteinentferner eben immer Cavitron
hief.

1985 wurden dann die ersten Suprasson-Gerate in
Ultradent-Einheiten eingebaut. EinJahrspaterriiste-
tenweitere Herstellerwie Emda, Ritterund Planmeca
ihre Stiihle mit unseren Produkten aus. Das war ein
grofier Erfolg.

Der Umsatz in unserem ersten Geschaftsjahr be-
trug bereits mehrals 400.000 Euro. Das lagsicherlich
auch daran, dass wir ja nicht ganz neu auf dem Markt
waren, sondern dass wir vorher schon mit einer klei-
nen Filiale von Suprasson in Miinchen vertreten wa-
ren.

Zur IDS 1995 betraten Sie Neuland und stiefen da-
mit nicht nur auf positive Kritik: Roberto Blanco pro-
motete fiir Sie damals die neuen Max-Gerite. Ist das
fiir Sie heute ein leidiges oder ein schones Thema?

Roberto Blanco war und ist auf jeden Fall ein scho-
nes Thema. Ich denke, dasswirinder Werbung mit Pro-
mis ein Trendsetter waren, denn das hatte zuvor kein
Herstellerim Dentalbereichausprobiert. Bevorwiruns
fiir Roberto Blancoentschieden haben, hatten wirsehr
stark selektiert. Roberto Blancoist als Stimmungsma-
cherimmerhin bei 98 Prozent der Deutschen bekannt.
Erhatuns1995 wirklich viel gebracht—malabgesehen
von einigen Landstrichen wie z.B. Bautzen, wo wir mit
unserer Werbekampagne nicht so gut angekommen
sind. Dass wir mit unserer Idee auch einen Trend ge-
setzt haben, zeigt, dass sich kurz danach auch Sirona
ein bekanntes Gesicht fiir seine Werbung gesucht hat.
Arabella Kiesbauer war jedoch kein so durchschlagen-
der Erfolg wie Roberto Blanco.

Sie sagten eben, dass der Sanger lhnen viel ge-
bracht habe. Wie meinen Sie das konkret?

Wir waren vor Roberto Blanco vom Image her ei-
gentlich immer eine sehr niichterne Firma — mit einer
sehr technischen und produkthezogenen Werbung.
Also: Produktabbildung, Headline und Argumente.
Nach Roberto Blanco hatsich das stark verdndert. Seit-
dem siedeln wir uns mehrim emotionalen Bereich an.
Unsere Promotionaktion hat also generell fiir unsere
gesamte Werbungund damitsicherlichauchfiirunsere
Firma einen Imagewechsel provoziert.

Wo sehen Sie sich heute vom Image her —fast zehn
Jahre danach?

Wir sehen uns heute auf einem sehr hohen Level.
Das kommtauch in Befragungen beim Zahnarztimmer
wieder riiber. So wird unsere Werbung von den meis-
tenals sehrinnovativund trendgemaf bezeichnet. Ein
gutes Beispielistgerade unsere sehrerfolgreiche Wer-



