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Roberto, come nasce la
Key-Stone e la tua
passione per le ricerche? 
Key-Stone nasce nel 1996
e dal ’98 la gestisco “a
tempo pieno”, con l’inten-
to di sviluppare attività di
consulenza e servizi nel-
l’ambito della pianifica-
zione strategica e del mar-
keting operativo. Nel 1999
ha esordito il “Progetto
Dental Monitor” che ha
fortemente caratterizzato
lo sviluppo della società,
che occupa ormai oltre 20
collaboratori. Grazie alla
pregressa esperienza nel

di Norberto Maccagno

Le peculiarità del mercato italiano

Conosco Roberto Rosso (nella foto a lato) da oltre venti anni. Per sintetizzare chi è e cosa fa potrei dire che è colui che ha
portato la ricerca di mercato nel settore dentale. Difficile indicare una sua unica collocazione professionale: è consulente di
marketing e  comunicazione, fondatore e presidente di Key-Stone, dirige Semios, un’agenzia di comunicazione che collabora

con grandi gruppi come Lavazza e Bmw, si occupa di formazione, è consulente della facoltà di economia dell’Università di Torino
per la quale ha progettato e sviluppa una parte del master di Marketing e Comunicazione, insegnando Pianificazione, spesso si
diletta nell’attività pubblicistica collaborando con testate di settore e non. Da decenni Key-Stone vuole dire ricerche di mercato. La
quasi totalità dei dati del settore dentale citati in articoli o conferenze provengono dalle ricerche prodotte da Roberto Rosso e dal
suo staff. Ultima in ordine cronologico quella presentata all’ultima edizione degli Amici di Brugg da Unidi sull’Analisi di settore.

dentale, alcune importanti
aziende del settore ci
hanno chiesto di mettere a
punto  un sistema di misu-
razione adatto al nostro
comparto che potesse ri-
cercare dati attraverso i
quali poter impostare le
proprie strategie. L’esigen-
za derivava dal fatto che
nel dentale, come spesso
capita in settori circoscritti
incentrati sul business to
business, è difficile reperi-
re dati perché i grandi isti-
tuti di ricerca non sono
presenti; per problemi di
costi e soprattutto perché i

classici metodi di tecnica
statistica normalmente
utilizzati non risulterebbe-
ro affidabili.
Abbiamo quindi ideato un
sistema integrato che po-
tesse garantirci dati rap-
presentativi, che negli
anni abbiamo affinato e
che oggi ci consente di mi-
surare il mercato sia in
termini quantitativi sia in
termini qualitativi, fornen-
do anche dati di tendenza
e visioni prospettiche.
Sostanzialmente operia-
mo su due fronti: analiz-
zando i dati di vendita di
un campione rappresenta-
tivo di industrie o distribu-
tori e intervistando coloro
che acquistano i prodotti a
valle della filiera. Grazie
alle referenze delle filiali
italiane delle aziende in-
ternazionali, abbiamo in
seguito esportato la nostra
esperienza oltre confine.
Collaboriamo infatti atti-
vamente con aziende e le
associazioni degli indu-
striali del settore dentale
anche in Francia, Spagna,
Portogallo; monitorando
costantemente il mercato
di questi paesi. Abbiamo
inoltre costituito panel di
fabbricanti internazionali
che ci consentono di ana-
lizzare l’andamento di al-
cuni segmenti in tutti i
paesi europei. Il nostro
metodo si può sintetizzare
in due filoni: la raccolta e
rielaborazione dei dati che
provengono dai produtto-
ri e le indagini campiona-

rie che sviluppiamo attra-
verso un sistema di inter-
viste a dentisti ed odonto-
tecnici.

Nel settore dentale è
difficile conoscere dati di
mercato: come mai? 
Il problema è sia tecnico
che culturale.Tecnicamen-
te è un settore nel quale è
quasi impossibile ottenere
puri dati quantitativi cam-
pionando la domanda,
cioè raccogliendo le infor-
mazioni sul cliente finale,
soprattutto per i prodotti
di consumo. Più semplice
è invece ottenere informa-
zioni qualitative, che sono
però più strategiche solo
per le aziende fortemente
orientate al marketing.
Gli studi quantitativi li
realizziamo soprattutto ri-
elaborando i dati di vendi-
ta delle aziende e, solo in
alcuni casi, i bilanci depo-
sitati. Ma qui emerge il
problema culturale: ovve-
ro non tutte le aziende
sono abituate a collabora-
re fornendo informazioni
che, peraltro, sono sem-
pre trattate in modo as-
solutamente confidenzia-
le. Non vale in tutti i casi,
ma generalmente più le
aziende sono di dimensio-
ni ridotte o familiari, più vi
sono difficoltà di collabo-
razione. Viceversa le
aziende più grandi, spesso
a conduzione manageria-
le, sono più motivare a
fornire informazioni e ad
acquisire le ricerche.
In generale, le aziende che
collaborano sono quelle
che in seguito sono più
orientate a utilizzare con-
cretamente i risultati per
pianificare le loro strate-
gie commerciali e di mar-
keting.
Per fortuna la cultura sta
progressivamente cam-
biando e, in particolare
con riferimento alla ricer-
ca presentata in questi
giorni da Unidi, il lavoro è
stato decisamente facilita-
to in quanto è stata la stes-
sa Unidi a coinvolgere e
motivare le aziende.
Grazie all’autorevolezza
del committente Unidi,
abbiamo infatti potuto in-
tervistare circa il 50 per
cento delle aziende facenti
parte dello studio di setto-
re, che rappresentano
oltre il 70 per cento del
fatturato complessivo.

Ci spieghi come è stata
sviluppata la ricerca per
Unidi?
La prima difficoltà è stata
capire quale fossero le

aziende che potessero
rappresentare il mercato,
considerato inizialmente
“a livello di ingrosso”.
Grazie alla collaborazione
con Unidi sono state indi-
viduate circa 350 aziende
del settore della produzio-
ne e della distribuzione al-
l’ingrosso. Di tutte le so-
cietà di capitale considera-
te sono stati acquistati i bi-
lanci degli ultimi tre anni;
di quelle al di sopra un
certo fatturato sono state
acquisite e studiate anche
le relazioni di gestione.
Abbiamo costruito poi un
database organizzato prin-
cipalmente su due direttri-
ci: quanto fatturato di pro-
duzione o distribuzione e
quanto di esportazione o
importazione. Per la pro-
duzione abbiamo poi ana-
lizzato quanta di questa è
delocalizzata: è emerso
che in media viene realiz-
zato all’estero solo una
percentuale minima di
prodotto, meno del 5 per
cento. Successivamente
abbiamo voluto capire
come, cioè attraverso
quali canali, le aziende ri-
vendono i loro prodotti in
Italia e all’estero. In parti-
colare per le vendite in
Italia abbiamo analizzato
quanto di queste sono ef-
fettuate in forma diretta e
quanto tramite depositi
dentali.
Queste poche domande ci
hanno aiutato a ricostrui-
re i macro dati della filie-
ra. Abbiamo quindi rior-
ganizzato le informazioni
ripartendole per famiglie
di prodotto, individuate
dalle interviste e da valu-
tazioni oggettive.

Quale è lo stato di salute
del settore che si può
rilevare dai dati
pubblicati?
Dalla ricerca emerge che
il fatturato delle aziende
del settore dentale è in
buona salute, aumenta
più del Pil  del nostro
paese e contribuisce posi-
tivamente al suo svilup-
po. L’incremento medio
rilevato dal 2004 al 2006 è
del 7,2 per cento. Ma que-
sta è la fotografia del giro
d’affari, ciò non vuol ne-
cessariamente dire che le
aziende abbiano incre-
mentato anche il profitto,
e quindi che il settore nel
complesso sia in salute.
Per capire questo do-
vremmo fare una analisi
più approfondita analiz-
zando la redditività delle
aziende e la situazione fi-
nanziaria. Come progetta-
to con Unidi, questo è l’o-
biettivo di una successiva
indagine, che stiamo rea-
lizzando attraverso un
progetto sviluppato, tra
l’altro, in collaborazione
con la facoltà di Econo-
mia di Torino.
Premesso questo, analiz-
zando i dati, possiamo
dire che il fatturato au-
menta in modo evidente
in tutti i comparti del set-
tore, salvo quello legato
alla protesi, e in partico-
lare nell’area odontotec-
nica, che dopo un pessimo

Figura 1 - Origine delle merci facenti parte del marcato. Incidenza della produzione 
domestica nei consumi nazionali.

Figura 2 - Mercato finale sell-out (valori in milioni di euro).



2005 ha visto una buona
ripresa nell’esercizio suc-
cessivo, ma sempre in mi-
sura inferiore rispetto agli
altri segmenti.
Analizzando il mondo
della produzione vediamo
che le aziende italiane
hanno un trend più favo-
revole nelle vendite verso
l’estero, mentre se osser-
viamo il mercato finale
notiamo che i dentisti e
gli odontotecnici com-
prano mediamente più
prodotti esteri che italia-
ni . Ma questa sorta di
esterofilia è più marcata
per alcune tipologie di
prodotto: per esempio gli
impianti, l’ortodonzia, il
materiale di consumo.
Nell’implantologia, per
esempio, delle prime sei
aziende per fatturato ben
cinque sono straniere e
rappresentano oltre il 55
per cento del giro d’affari
complessivo del settore,
nonostante ci siano oltre
cento aziende rappresen-
tate nel nostro paese.

Qualche altra
peculiarità?
Dai dati emerge una certa
tendenza ad alleggerire la
filiera, per ottimizzare
l’efficienza in termini di
maggiore competitività,
ma anche alla ricerca di
efficacia qualora si neces-
siti di reti vendita con
spiccate capacità di con-
sulenza tecnica e merceo-
logica.
Una delle conseguenze è
che aumenta la vendita
diretta a discapito di
quella attraverso il classi-
co deposito, che continua
comunque a rappresenta-
re oltre il 60 per cento
del mercato complessivo.
Principalmente la vendita
diretta è utilizzata per la
distribuzione di prodotti
come l’implantologia,
l’ortodonzia e in generale
tutti i nuovi prodotti del-
l’area tecnologica.
D’altro canto, si nota un
certo aumento dell’im-
portazione diretta da
parte dei depositi dentali
a scapito del classico pas-
saggio attraverso un im-
portatore grossista. In
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questo caso, le ragioni di
efficienza economica e di
controllo diretto del mer-
cato da parte dell’indu-
stria sembrano prevalere.

Come è il mercato
italiano rispetto a quello
di altri paesi europei?
Lavoriamo molto bene
con altre associazioni,
come Fenin in Spagna e
Comident in Francia, ma
bisogna premettere che
negli altri paesi da noi di-
rettamente seguiti, nessu-
na istituzione ha mai rea-
lizzato uno studio così
completo come ha voluto
fare Unidi. Quindi è diffi-
cile paragonare dei dati
attraverso studi che non
sono direttamente compa-
rabili.
In ogni caso, se dobbiamo
fare un confronto tra i
principali paesi Ue, l’Italia
si  col loca al  secondo
posto come fatturato
dopo la Germania. Piut-
tosto distanziati seguono
Francia e UK e dietro gli
altri paesi. Sempre restan-
do nella Old Europe dob-
biamo segnalare le per-
formance della Spagna,
che negli ultimi anni ha
avuto un tasso di crescita
più alto di tutti gli altri
paesi. Fuori dall’Unione
europea, ma non troppo
lontano da noi, un grande
mercato è ormai anche
quello della Russia.

Il futuro dal punto di
vista delle aziende sarà
caratterizzato da grandi
gruppi a discapito delle
imprese più piccole?
Ricordo che, assoluta-
mente convinto, dieci anni
fa scrivevo in un articolo,
pubblicato su Ancad In-
formazione, che il merca-
to si sarebbe presto carat-
terizzato da pochi grandi
gruppi. Mi ero sbagliato.
A livello teorico, e questo
vale per tutti i settori,
molti sostengono che è
fondamentale l’aggrega-
zione tra le aziende per il
raggiungimento di massa
critica. In realtà viviamo
in un paese caratterizza-
to dalla “multi individuali-

osserviamo un più veloce
fenomeno di accorpamen-
to e di acquisizioni. Una
decina di anni fa i depositi
dentali, più o meno orga-
nizzati, erano circa 700,
oggi sono intorno ai 350.
Non per questo possiamo
dire che il deposito locale
perderà il suo ruolo, den-
tisti e odontotecnici desi-
derano da un lato maggio-
re efficienza e convenien-
za ma necessitano nel
contempo anche di rela-
zioni dirette e prossimità.
Ciò vale soprattutto per la
scelta e l’acquisto delle
apparecchiature.

Un’ultima domanda:
come reagisce il mercato
in merito all’avvento di
Internet?
La rete è sempre più spes-
so utilizzata per la raccolta
di informazioni.Ancora al
palo invece la vendita on-
line. Secondo alcune no-
stre ricerche questo tipo di
canale viene utilizzato

solo dal 6-8 per cento dei
clienti. Principalmente è
una vendita organizzata
dallo stesso deposito den-
tale che utilizza anche un
portale e-commerce, ma
non vi è ancora un canale
strutturato solo per l’on-

line. Possiamo quindi rite-
nere che ancora il business
dell’e-commerce sia in
fase embrionale, soprat-
tutto a causa della man-
canza di un’offerta effetti-
vamente vantaggiosa e di
avanguardia. l

tà”, nel quale il terziario
si è sviluppato straordina-
riamente, insieme alla
piccola e media impresa,
poiché i grandi comparti
dell’industria e dell’agri-
coltura non consentivano
il corretto sviluppo occu-
pazionale. L’Italia è il
paese delle partite iva e
dei piccoli imprenditori,
se ci sono margini che
permettono la sopravi-
venza, in genere l’impren-
ditore tende a stare da
solo. Il processo di con-
centrazione nel settore
dentale è in corso da
anni, ma non è stato così
repentino. Il fenomeno ri-
sulta più rapido nella dis-
tribuzione ma la tenden-
za alla frammentazione,
secondo me, continuerà
ancora per anni, in parti-
colare per la produzione.
Come accennavo, una pic-
cola rivoluzione, per altro
in atto già da tempo, la
possiamo incontrare nel
sistema distributivo, dove

Il settore produttivo in Italia appare in costante crescita con
un maggior sviluppo nel 2006 sul 2005.
Il trend medio nel triennio si attesta quindi al +6,6 per
cento: si nota quindi una crescita maggiore rispetto alle
medie dei settori produttivi del paese.

Figura 3 - Produzione italiana (in milioni di euro).




