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Sistemi implantari e «qualità 
attesa» dagli utilizzatori
Da Key-Stone un’analisi sull’evoluzione del sistema valoriale che guida 
alla scelta della marca di impianti, un cambiamento nel comportamento 
di acquisto conseguente anche all’inasprirsi della competizione tra studi

In questi ultimi anni il 
mercato dell’implantologia 
italiano ha subito profondi 
mutamenti, sia economici 
che sociali: abbiamo assisti-
to a una forte crescita fino al 
2008 e negli anni successivi 
a una più o meno marcata 
recessione, pur registrando 
nel contempo un aumento 
degli studi dentistici che 
propongono implantologia. 
I principali cambiamenti 
del mercato si devono cer-
care nel mutamento della 
domanda da parte dei pa-
zienti e nell’aumento del-
la competizione tra studi. 
Senza trascurare l’evolversi 
delle esigenze dell’implan-
tologo e delle conseguen-
ti richieste espresse più o 
meno esplicitamente alle 
case produttrici, in un qua-
dro evolutivo delle relazio-
ni stesse tra professionisti e 
fornitori.
In questi ultimi anni si è 
osservato un forte aumen-
to di studi dentistici che 
propongono implantolo-

gia, proprio in una fase di 
recessione della domanda, 
e ciò ha inevitabilmente 
condotto verso un inaspri-
mento del sistema compe-
titivo tra professionisti con 
una drastica riduzione della 
media pazienti trattati in 
ogni singola struttura, con 
un conseguente impatto sul 
comportamento dei dentisti 
anche in merito al processo 
di scelta e alle aspettative 
rispetto ai propri fornitori 
di impianti.
Una indagine realizzata da 
Key-Stone a livello inter-
nazionale, coinvolgendo un 
campione rappresentativo 
di implantologi in diver-
si Paesi tra cui Germania, 
Spagna, Francia, Italia e 
Stati Uniti, ha consenti-
to un’analisi sull’immagi-
ne percepita dei principali 
marchi dell’implantologia 
e, soprattutto, ha scoperto 
nuovi parametri secondo i 
quali viene definita la qua-
lità attesa da parte dei den-
tisti. La stessa analisi è in 

fase di approfondimento in 
Italia proprio in questi mesi 
e, nel frattempo, presentia-
mo quanto emerso a livello 
internazionale.

Benefici attesi 
e qualità in implantologia
Le aspettative dei dentisti 
cambiano lievemente nei 
vari Paesi analizzati e ciò 
non dipende solo da fattori 
puramente culturali. Anche 
il sistema competitivo che li 

riguarda ha un grande peso 
e, nei Paesi con maggior 
difficoltà dovute principal-
mente alla crisi e a un au-
mentato livello di concor-
renza tra cliniche, le opi-
nioni e le aspettative verso i 
produttori di impianti assu-
mono connotati diversi.
In sintesi, ci siamo trova-
ti di fronte a due differen-
ti correnti di pensiero nel 
giudicare la “qualità” di una 
marca e l’universo (pro-
dotti, comunicazione, rela-

zione ecc.) ad essa associa-
to: una legata alla propria 
esperienza, che riguarda 
soprattutto alcuni Paesi tra 
cui l’Italia; l’altra più orien-
tata a valutazioni tecniche, 
maggiormente radicata nei 
paesi anglosassoni e in Ger-
mania. 
Gli implantologi italiani 
– insieme a francesi e spa-
gnoli – hanno mediamen-
te un atteggiamento “self 
confident”, ovvero pur dan-
do molta importanza agli 

aspetti scientifici e tecnici 
proposti dalle case implan-
tari, danno molto valore 
alla propria personale espe-
rienza, convinti o consape-
voli che una determinata 
marca potrebbe non essere 
la migliore in assoluto, ma è 
la migliore nelle loro mani. 
Tra i dentisti americani e 
tedeschi intervistati, in-
vece, questo fenomeno è 
meno marcato e, soprattut-
to in Germania, viene dato 
un grande valore alle “rassi-
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curazioni scientifiche” pro-
venienti dalle case produt-
trici. Ricordiamo che qui il 
settore è occupato da gran-
di case storiche di massimo 
prestigio. 

Le variabili 
del processo decisionale
Le abitudini di scelta dei 
dentisti italiani, legate a una 
maggior valorizzazione delle 
esperienze personali sul pro-
dotto, ha contribuito all’evol-
versi del mercato verso una 
maggiore frammentazione 
dei marchi, con una crescita 
piuttosto consistente della 
concorrenza tra le case im-
plantari e una forte presenza 
di brand locali.
A livello internazionale, 
a costruire il concetto di 
“qualità” in implantologia – 
secondo la ricerca – contri-
buiscono oggi vari elementi 
che, attraverso particolari 
tecniche statistiche multi-
variate, abbiamo fatto con-
fluire in quattro “pilastri 

principali”. Quattro elemen-
ti che partecipano soggetti-
vamente, in modo diverso, a 
costruire una soddisfacente 
esperienza dell’implantolo-
go con la casa produttrice: 
innovazione e scientificità; 
vantaggi tecnici; forma-
zione e supporto; prezzo 
conveniente. Chiaramente 
non tutti i dentisti sono in-
teressati allo stesso modo a 
questi quattro ambiti espe-
rienziali, che proviamo co-
munque a descrivere.
Il primo, quello della “in-
novazione e scientificità”, 
riguarda di fatto la casa, il 
brand, la sua reputazione 
quasi a prescindere dalle 
caratteristiche dei singoli 
prodotti. È fortemente cor-
relato con un concetto di 
“affidabilità” ed è associato 
molto spesso ai grandi mar-
chi storici internazionali e 
di maggior prestigio.
Diverso, invece, il pilastro che 
abbiamo de�nito “vantaggi 
tecnici”, che è molto più con-
nesso con l’utilizzo dei pro-
dotti, con alcune loro speci�-
cità, col protocollo chirurgico 
e protesico, con particolari 
che rendono quel prodotto 
di quella gamma particolar-
mente interessante a prescin-
dere dalla marca. Anche le 
capacità sviluppate dal sin-
golo implantologo con quello 
speci�co prodotto hanno un 
peso rilevante e questo “pila-
stro della soddisfazione” può 
essere ritrovato tanto nella 
relazione con case note e pre-
stigiose come in altre meno 
famose ma con cui il dentista 
ha sviluppato una particolare 
esperienza.
Sorprendente il valore che 
viene dato al pilastro “for-
mazione e supporto”: in 
questo ambito non troviamo 
solo la formazione tecnica 
e clinica, ma anche la rela-
zione con la casa, con il rap-
presentante, la soluzione di 
problemi logistici e ammi-
nistrativi e persino un con-
cetto di “relazione persona-
le” che – sempre secondo 
gli intervistati della ricerca 
Key-Stone – pare essere sta-
ta trascurata negli ultimi 
anni soprattutto da alcune 
case prestigiose.
Il tema del “prezzo conve-
niente” è come se fosse un 
fattore a parte, un para-
metro imprescindibile per 
avere una buona esperienza 
con la casa. Non si tratta 
però di un prezzo necessa-
riamente basso: il dentista 
richiede che il prezzo sia 
adeguato ai benefici che 
lui percepisce e non solo a 
quelli promessi dal produt-
tore/venditore.

Un ulteriore approfondi-
mento statistico dei risulta-
ti ha permesso di osservare 
come tutti gli altri elementi 
che influenzano il processo 
di acquisto (con esclusio-
ne del prezzo), si fondino 
nell’immaginario dei denti-
sti in un più ampio concetto 
di “qualità totale”, che in-
clude tanto aspetti scientifi-
ci e di innovazione che am-
biti di relazione e supporto 
tecnico clinico. 

Sintesi grafica
Nel grafico di sintesi abbia-
mo quindi separato la con-
venienza (scala verticale) 
confrontandola con le di-
verse variabili che vanno a 
formare il concetto di quali-
tà totale (scala orizzontale). 
È abbastanza chiaro come i 
produttori di maggior suc-
cesso sono quelli capaci di 
porsi in equilibrio rispetto 
ai poli di questo asse oriz-
zontale della qualità.
In generale, le aziende lo-
cali di prima fascia, quelle 
che spesso negli studi in-
ternazionali vengono anche 
chiamate “Local Cham-
pions”, occupano più spes-
so la zona sinistra, che è 
l’area di maggior supporto 
e vicinanza ai dentisti. Le 
grandi marche internazio-
nali, nella percezione dei 
clienti, si collocano spes-
so a destra nella mappa, in 
un’area più scientifica, ma 
forse un po’ troppo lontane 
nella relazione personale 
con il clinico. Queste po-
sizioni prescindono dalla 
percezione di prezzo più o 
meno conveniente legato a 
una marca.
Possiamo confermare che, 
in linea generale, un posi-
zionamento di prezzo “ec-
cessivamente conveniente”, 
anche se apprezzato da una 
certa porzione di dentisti, 
quasi mai è associato a un 
concetto di qualità totale, 
ma di “doveroso compro-
messo”.
Visto il decisivo cambiamen-
to a livello internazionale sia 
nel comportamento d’acqui-
sto che nel posizionamento 
percepito delle marche del 
settore implantologia, ri-
mandiamo a un prossimo 
articolo sulle pagine di Ita-
lian Dental Journal, in cui 
riassumeremo le principali 
evidenze che emergeranno 
dall’approfondimento Italia 
che Key-Stone sta per ana-
lizzare nella release dell’Om-
niVision in fase di sviluppo 
proprio in questi giorni.

Roberto Rosso

> Sintesi gra�ca del concetto di “qualità totale” nel settore dell’implantologia. Ogni casa implantare si posizio-
nerà in una zona diversa del gra�co a seconda delle sue caratteristiche e punti di forza: per alcuni la strategia 
è quella di dare un forte supporto al dentista sul territorio; per altre la relazione personale con il cliente passa 
in secondo piano rispetto alla documentazione tecnica e scienti�ca sul prodotto

> CASE IMPLANTARI: IL POSIZIONAMENTO SUL MERCATO ITALIANO

Sul prossimo numero di Italian Dental 
Journal, focus sul mercato 
degli impianti: valori e andamenti 
negli ultimi anni dalle rilevazioni 
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