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Summary

Promotion marketing and supply-chain logistics of dental
products in global market

The study exposed in present paper reveal the concept
aplicated in promotion and distribution process of dental
products on global dental market. For promotion util-
ity identification has been reflected marketing strategies,
methods and technics and main components of logistic of
supply-chain system.
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Pe3ziome

Mapkemunz RpoOGuUIICEHUS U IOZUCMUKA PACRPedeleHUs
CHOMAamo02u1ecKkoil NPOOYKUUU HA MEHCOYHAPOOHOM
PpblHKe

B oannou pabome npedcmasnenvt nonamus, npumensiemvle
6 npoyecce NPOOBUINICEHSL U PACHPEOelleHUsL CHLOMAMOLO2U-
4eCcKoU NPOOYKYUU HA MeAHCOYHaApOOHOM pbiHKe. s onpede-
JIeHUSL NONLE3HOCMU NPOOSUNCCHUS. CIOMAMONO0SUHECKOU
NPOOYKyuY ObLIU OMPAICEHBI MAPKEMUH208bIE CINPAMESUlU,
Memoobl U MEXHUKU, A MaAK’Ce OCHOBHbIE KOMNOHEHNbl
JIO2UCTNUYECKOU CUCTEMbL UX PACHPedeNeHUsL.

Knwuesble cnosa: cmomamonozuueckas npodykuuﬂ, Jocu-
cmu4deckas cucmema, mapKkemure npodeuofceﬂuﬂ

Introducere

in orice activitate economica, marketingul
trebuie sa se concentreze asupra obiectivelor
din domeniul satisfacerii cerintelor potentiale
ale consumatorilor, in conditii de profitabilitate,
prin adaptarea produselor, distributiei, preturilor,
ambalajelor, metodelor de vanzare si promovare
la cererea de consum [2]. Un domeniu mai putin
cunoscut este industria produselor stomatologice.
In acest domeniu, pe langa operatiuni si procese
economice traditionale, elemente ale carora sunt:
cercetarea pietei, testarea acceptabilitatii produselor
si serviciilor, activitatile promotionale, serviciile
post-vanzare, urmdrirea comportarii produselor
fn consum, se aplica si un sir de metode si tehnici
stiintifice de actiune, utilizate pentru cunoasterea
in dinamica a cererii medicilor-stomatologi, ca
principali consumatori, respectarea dimensiunilor,
structurii si tendintelor pietei produselor stomato-
logice, optimizarea actiunilor firmelor, dar si pentru
fundamentarea stiintifica a deciziilor de marketing si
asigurarea conditiilor necesare pentru transpunerea
lor in practica cu profit maxim.
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Materiale si metode

Studiul a fost realizat in baza informatiilor
selectate din literatura de specialitate si a presupus
utilizarea diferitor aspecte ale teoriei economice,
metodelor si analizelor, pentru a prezenta rezultatele
intr-un mod coerent, logic, accesibil si util.

Rezultate si discutii

»Industria stomatologica mondiala va obtine,
in urmatorii 20 de ani, performante, estimate in timp,
la cele obtinute in cca 50 de ani deja consumati” -
aceasta a fost afirmatia sociologului american John
Schaar, care a analizat dinamica de dezvoltare a
efectuluiindustrial provocat de debransarea ramurii
stomatologice de laramura medicinei generale. Daca
acum 50 de ani producatorii de produse stomato-
logice erau de ordinul zecilor, acestia prestandu-si
activitatea in colaborare cu alte ramuri medicale, in
anul 2012, conform anuarului World Dental Industry,
activitatea de productie a produselor stomatologice
se exercita in 97 de state ale lumii, formand o in-
frastructura de 5723 de producatori unici, exclusiv
filialele de productie [13, p. 813].

In scopul identificarii principalelor mijloace de
promovare si distributie a produselor stomatologice,
in continuare vom prezenta o caracteristica scurta a
celor mai importanti producatori mondiali de pro-
duse stomatologice din diferite categorii.

Corporatia Danaher Int. si-a inceput activitatea
in industria stomatologica in anul 1980, avand drept
predecesor Concernul Divesified Mortgage Investors,
lansat in anul 1969 in statul Montana, SUA. Denumi-
rea Danaher provine de la radacina cuvantului celtic
»dana’, care inseamna,apa curgatoare de munte’, iar
sloganul Companiei este:,Inovatia defineste viitorul
nostru”. Sectorul industriei stomatologice ocupat
de Danaher include prezenta in 125 de state prin
intermediul a 68000 asociatii, producatori si distribu-
itori, dintre care cca 26000 sunt angajati in America
de Nord. Segmentul de produs este reprezentat de
10 branduri internationale (DEXIS, Gendex, i-CAT,
Instrumentarium Dental, Kerr, Ormco, Pelton&Crane,
SOREDEX, Total Care) si alte 36 de branduri regiona-
le, in care se regdsesc echipamente, instrumente,
materiale consumabile, tehnologii digitale 2D si
3D, precum si servicii aferente de instruire, asistenta
tehnica, perfectionare s.a. [6, p. 73].

Vanzdrile de 2,3 miliarde dolari, inregistrate in
anul 2012, au fost distribuite pe regiuni in felul ur-
mator: America de Nord - 51%, Europa - 32%, Asia
si Australia - 10% si alte regiuni - 7%.

Penetrarea pietei europene si celei asiatice a
inceput in anul 2004, odata cu achizitia brandului
Gendex (Germania), siin anul 2006, odata cu achizitia
Sybron Dental Specialities (Japonia), iar in anul 2009
— prin achizitia PaloDex Group Oy (Finlanda).
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Figura 1. Sistemul de gestiune al industriei stomatolo-
gice aplicate de Danaher
Sursa: Danaher [6]
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Cu toate ca produsele Danaher sunt relativ
scumpe fata de alte produse de aceeasi categorie,
volumul vanzarilor nu s-a contractat niciodata,
doarece asul Companiei este calitatea ireprosabila si
omogenitatea absoluta cu fiecare piata de desfacere
(figura 1).

in planul de dezvoltare al Companiei pot fi
regasite elementele-cheie care au dus la lansarea
acesteia pe plan international si sistemul de gestiune
al afacerii lansate.

Compania Nobel Biocare Holding AG a fost
fondata in anul 2002 in Zurich, Elvetia, avand ca
predecesor Compania suedeza NobelPharma, creata
de inventatorul implanturilor de titan, profesorul
Per-Ingvar Branemark. Avantajul maxim obtinut de
Nobel Biocare a fost intotdeauna stiinta si inovatia,
eifiind cei care au lansat pe piata primele tehnologii
CAD/CAM, oferind, astfel, posibilitatea dezvoltarii
implantologiei si proteticii dentare. Sloganul Com-
paniei este:, iImpartasiti-va gandurile, iar noi le vom
realiza”[9, p. 3].

Strategia de dezvoltare a Companiei este una
foarte minutioasad si are la baza scopul satisfacerii
necesitatilor pacientilor in timp cat mai scurt, cu
efecte adverse cat mai reduse. Avand o istorie de
gestiune in domeniul stomatologic de 40 de ani, iar
in domeniul implantologiei orale de putin peste 10
ani, totusi Compania inregistreaza tendinte modeste
de crestere a veniturilor obtinute, pe motivul pene-
trarii slabe a domeniului implantologiei orale.

Caracterul fix al executarii lucrarilor efectuate,
precum si calitatea ireprosabila oferita de producator
il sustine in mentinerea pozitiei de lider pe piata. Pe
segmentul de produs, insa, sunt alti competitori care,
oferind o diversitate mare de implanturi dentare la
preturi mai avantajoase, se dovedesc a fi mai com-
petitive pe piata internationald, mai ales in conditii
de criza financiara.

in pofida situatiei dificile din Europa, producato-
rul nu renunta la strategiile sale de lunga durata, ast-
fel investind in continuare in inovatii stomatologice,
traditia stiintifica ramanand, astfel, fidela. Conform
raportului de activitate al Companiei pe anul 2012,
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sunt finantate 50 de proiecte inovationale pe noi
produse revolutionare, incepand de la traditionalele
implanturi regenerabile cu maxilarul uman pana la
crearea implanturilor dentare utilizand nanotehno-
logiile si genetica moleculara.

Raportul financiar al Companiei pentru anul
2012 indica vanzari in valoare de 580,3 milioane
dolari, ceea ce constituie o crestere medie anuala
de 7,9% fata de anul 2011. Referitor la segmenta-
rea regionald, se mentioneaza ca penetrarea pietei
nord-americane a trecut de la etapa de lansare la cea
de avant. Piata europeana fiind principala piata de
desfacere a Companiei, a ramas stabila, iar cresterea
prognozataincainanul 2011 nu s-arealizat, pe cand
piata de desfacere dezvoltata in Japonia a suferit o
contractie de cca 15,4%. Unica piata de desfacere
care s-a bucurat de un avant de 10% este Uniunea
Economica BRIC (Brazilia, Rusia, India si China) [9,
p.117].

Conform datelor oferite pentruanul 2011, Com-
pania detine un numar de 2472 de angajati, dintre
care 46% sunt angajati in Europa, 40% - in regiunea
Americii de Nord, 16% - in regiunea Asia-Pacific, iar
8% constituie staff-ul administrativ din cele 38 filiale
ale Companiei Nobel Biocare.

Compania Sirona Dental System este un brand
lansat de Concernul SIEMENS in anul 1958, in Germa-
nia si era specializat in productia echipamentelor de
radiografie.

in prezent, Compania Sirona este specializata in
productia urmatoarelor segmente de produs: siste-
me de imagistica dentara (35%), sisteme CAD/CAM
(34%), servicii de distributie si promovare (20%) si
instrumente stomatologice (11%). Pentru anul finan-
ciar 2012, Compania a declarat venituriin valoare de
979 mil. dolari, ceea ce constituie o crestere de cca
11% fata de anul 2011, obtinute in proportie de 29%
de pe piata Americii de Nord, 16% — de pe piata Ger-
maniei si 55% - din alte piete de desfacere. Filialele
oficiale de productie si distributie sunt prezente in
134 de state ale lumii, in cadrul carora, in anul 2012,
erau angajati cca 2979 de persoane [11, p. 110].

Specific Companiei Sirona este stabilitatea
strategiilor de dezvoltare, astfel incat, in perioada
2006-2012, veniturile Companiei au fost dublate. In
mod traditional pentru marii producatori mondiali,
pe prim-plan sunt promovate cercetarile inovationa-
le, pentru care anual se acorda cca 20% din venitul
anual brut.

La inceputul anilor 2000, Compania a investit
masiv in dezvoltarea infrastructurii de productie, iar
din 2011 a fost lansat un program amplu de extin-
dere a sferei serviciilor de distributie si promovare a
produselor Companiei. Astfel, cea mai mare investitie
afost alocata pietei Japoniei, insa aceasta s-a dovedit




a fi mai putin profitabild, in schimb investitiile de
productie aplicate in astfel de state ca China, Ru-
sia, Brazilia si Korea de Sud au depasit prognozele
Companiei, atenuand astfel esecul suferit pe piata
Japoniei. Practic in toate reprezentantele Companiei
sunt centre de asamblare a echipamentelor produse,
iar filiale de producere sunt in asemenea state ca
Germania, SUA, Austria, Olanda, Danemarca, Marea
Britanie, Italia, Coreea de Sud si China.

Reteaua de distributie a Companiei detine 1550
de centre de distributie, dintre care 120 reprezinta
noduri-cheie. O alta strategie radicala aplicata de
Compania Sirona a fost renuntarea la canalul propriu
de distributie pe piata Americii de Nord in favoarea
contractarii celor mai mari distribuitori de produse
stomatologice — Patterson Companies si Henry Schein,
detinand, in anul 2012, o pondere de 29% si, respec-
tiv, 15% din canalele date [11, p. 58].

in afara de nivelul inalt al calitatii produselor
oferite, Compania este cunoscuta pentru strategiile
sale logistice de ditributie, acestea fiind considerate
cele mai optimizate dintre toate companiile concu-
rente.n acest scop, la Frankfurt, Germania, activeaza
Institutul de Cercetari Stiintifice in Domeniul Inovarii
si Optimizarii Industriei Stomatologice Bensheim,
care este finantat anual cu cca 50 mil. dolari.

Compania Straumann Holding AG a fost fonda-
ta in Basel, Elvetia, in anul 1998 de catre cercetatorul
Reinhard Straumann, cofondatorul Institutului de
Cercetare a Aliajelor de Metale Tolerante Organis-
mului Uman, fondat in 1954, avand drept fondator
Compania Straumman Group. La nivel mondial, Com-
pania este prezentd in 70 de state ale lumii, avand
aproximativ 2700 de angajati [12, p. 11].

Sloganul Companiei este: ,Produse, servicii si
solutii”, fiind specializata pe produse pentru labora-
toarele dentare, implantologie esteticd, produse re-
generative s.a. Succesul Companiei este asigurat de
principiul: simplicitate, versabilitate, predictabilitate
si calitate drept pilon in deservirea medicilor-stoma-
tologi, laboratoarelor dentare si a pacientilor.

Pentru anul financiar 2012, Compania a de-
clarat un venit din vanzari de 686 mil. dolari, ceea
ce constituie o crestere de 1,6% fata de anul 2011.
Cea mai profitabild piata de desfacere s-a dovedit a
fi cea Nord-Americand, unde s-a constatat o crestere
de 6% inanul 2011 si 12% in anul 2012, fiind urmata
de piata Asia-Pacific, cu o crestere de 3%. Din pacate,
pe celelalte piete s-a inregistrat o contractie de 7% in
Europa si 7,2% in Orientul Mijlociu si Brazilia, unde a
fost lansata cu success in anul 2006 [12, p. 168].

Cresterea pe piata Americii de Nord a fost
avantajata de politica de preturi promovata de
Companie, obtinand astfel numeroase proiecte
de aprovizionare a facultatilor si clinicilor dentare
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publice de stat. In regiunea Asia-Pacific, produsele
Companiei au inregistrat un nivel inalt de penetrare
a pietei japoneze si celei chineze.

Contractia veniturilor obtinute pe pietele
din Brazilia si Orientul Mijlociu au aparut in urma
dereglarii canalelor de distributie, cauzate de con-
flicte armate si sociale din aceste tdri.

In programul de dezvoltare al Companiei,
pentru anul 2013 se prevad masuri de austeritate
pentru reducerea cheltuielilor: reducerea locurilor
de munca pana la 2230, reducerea personalului
administrative din Basel cu 110 locuri de munca,
micsorarea cheltuielilor de distributie pentru Marea
Britanie, Italia si Franta si consolidarea pozitiei firmei
pe piata Australiei. Au fost indsprite de asemenea
conditiile pentru obtinerea finantdrii proiectelor de
cercetare si inovare.

Compania Dentsply Int. A fost fondata in anul
1899in York, Pennsylvania, SUA, iar in prezent a deve-
nit unul dintre principalii actori pe piata produselor
stomatologice, oferind o gama larga de produse,
fncepand cu materiale consumabile si terminand
cu produse implantologice, echipamente, utilaje de
imagistica s.a. Dentsplay isi desfasoarad activitatea in
diverse ramuri, iar industria stomatologica cuprin-
de cca 63%, fiind formata din ramura de productie
(52%) si activitatea de distributie (11%) a produselor
stomatologice. Compania este prezenta in 120 de
state ale lumii, dintre care in 40 detine centre de
productie, in cadrul carora sunt angajati cca 12000
persoane. Cele mailongevive piete de desfacere sunt
cele ale Canadei si Europei (Germania, Elvetia, Suedia,
Franta, Italia si Marea Britanie). in prezent, Compania
promoveaza 46 de branduri internationale si cateva
sute — regionale [7, p. 28].

Succesul este sustinut de sloganul:,,Pentru un
serviciu stomatologic mai bun’, oferind produse
din urmatoarele categorii: profilaxie dentard, endo-
dontie, farmacologie dentard, intrumente, accesorii
X-Ray, produse de sterilizare, produse pentru inalbire.
in total, produsele consumabile constituie 35%, iar
echipamentele stomatologice - 17%.

Spre deosebire de alti concurenti, strategia de
dezvoltare a concernului utilizeaza drept element-
cheie achizitionarea brandurilor deja formate, aflate
in dificultate financiara. Ultimul exemplu este achi-
zitia Companiei Astra Tech AB, care a permis extin-
derea semnificativa a segmentului de instrumente
medicale, in particular, si a celor stomatologice. in
prezent, Dentsply este printre putinele companii cu
o diversitate imensa de produse si cu un diapazon
foarte larg de preturi, astfel obtinand avantaj pe
diverse nise ale pietei. Principalul dezavantaj al
Companiei este ca, in mod automat, este exclusa din
lista companiilor de prestigiu care oferd intotdeauna
avantaj inovational.




O alta particularitate a intreprinderii este strate-
gia de promovare a cercetarilor si inovatiilor, care se
practica in diverse puncte geografice, in special prin
intermediul facultatilor de stomatologie si al scolilor
dentare. O alta modalitate prevede finantarea diferi-
tor proiecte sociale de sustinere a sanatatii orale in
randul poplatiei din tarile in curs de dezvoltare.

Pentru anul financiar 2012, Compania a declarat
vanzdri nete estimate la 753,3 mil. dolari, ceea ce
constituie o crestere de cca 3,8% fata de anul 2011.
Crestereainregistrata a fost intretinuta primordial de
pietelein curs de dezvoltare, volumul fiind distribuit,
geografic, in urmatoarele regiuni: Europa (37%),
America de Nord (25%), Asia-Pacific (21%) si in alte
regiuni (14%) [7, p. 871.

Produsele Companiei Dentsply sunt distribuite
in reteaua de consum internationald in proportie de
56% prin canalele proprii de distributie, restul fiind
preluate de alte canale.in mod traditional, Compania
creeaza retele regionale, organizand diferite servicii
suplimentare, in functie de specificul regiunii de dis-
tributie. In ultimii 10 ani, ins3, practica internationala
a comertului a demonstrat rolul tot mai diminuat al
retelelor regionale, astfel, acest tip de distributie este
in faza de declin.

Compania Planmeca Oy Group a fost fondata
in anul 1971 de catre Heikki Ky0stild, in Helsinki,
Finlanda, incepandu-si activitatea de productie a
instrumentelor stomatologice foarte modest, in
cadrul unei scoli dentare. Foarte curand, insa, si-a di-
versificat activitatea prin implementarea productiei
de instrumente stomatologice, primul consumator
extern fiind Germania care, prin perseverentd, a
calit producatorul finlandez, astfel incat nici pana
in prezent nu s-a gdsit un concurent pe masura in
domeniul instalatiilor stomatologice.

Grupul Planmeca detine sase corporatii special-
izate in diverse actiuni: Planmeca Oy, Planmed Oy,
Plandent Oy, LM-Instruments Oy, Opus Systemer AS si
Triangle Furniture Systems Inc., in cadrul carora sunt
angajate cca 2500 de personae, acumuland vanzari
in valoare de 760 mil. dolari. Sloganul Companiei
este:,De la viziune - la excelenta” [14].

Planmeca Oy este considarat al treilea mare
producator mondial de echipamente stomatologice
si detinatorul celui mai mare segment privat din
industria stomatologica.

Planmed Oy este specializat in productia de
tehnica imagistica in diferite specializari medicale,
segmentul stomatologic ocupand doar 5%.

Plandent Oy este un producator specializat in
producerea si distributia instrumentelor si echipa-
mentelor stomatologice, precum si in organizarea
cursurilor de instruire, asistenta tehnica, consiliere
juridica, servicii de merceologie etc. Aceasta filiala
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deserveste piata tarilor scandinave, Olanda, Germa-
nia, Belgia, Marea Britanie, Japonia si tarile baltice.

LM-Instruments Oy este specializat in produc-
erea instrumentelor de dimensiuni mici si durata
scurta de utilitate. Capacitatea de productie este una
relativ mica fata de alti producatori, cu toate acestea,
este lider pe piata tarilor scandinave care-i asigurd o
cerere fidela si consum stabil.

Opus Systemer AS este o companie achizitionata
inanul 2000, amplasata in Oslo, Norvegia, specializata
in productia programelor soft de gestiune a activitatii
stomatologice. in nomenculatorul de servicii sunt
incluse atat programe-produs licentiate pentru echi-
pamentele stomatologice ale Companiei Planmeca
Oy, cat si programe personalizate pentru diverse
scoli dentare, clinici, spitale s.a. Aceastda companie
este lider in sapte tari europene (Islanda, Norvegia,
Suedia, Finlanda, Olanda, Marea Britanie si Spania),
iar planul de dezvoltare al Companiei pentru anul
2013 nu prevedea extinderea pietei de desfacere.

Triangle Furniture Systems Inc. este o companie
fondata de Planmeca Group in Montreal, Canada,
fn anul 2005, care este specializata in productia
mobilierului pentru clinicile stomatologice - tehnica
si echipament de sterilizare si dezinfectare. In acest
domeniu, producatorul detine secrete comerciale
asupra unor formule unice de prelucrare a lemnului
si altor materiale utilizate, astfel incat capacitatea de
absorbtie a bacteriilor si a virusilor sa fie minima.

Grupul Planmeca este renumit prentru pro-
gramele sale de recrutare si instruire profesionald a
angajatilor, organizand diverse programe de cerc-
etare siinovare in domeniul medicinei stomatologice,
oferind burse pentru studenti si tineri specialisti in
scopul obtinerii noilor idei tehnologice.

Compania Zimmer Dental a fost fondata in
1997 la San Diego, California, SUA, ca fiind o filiala
a Concernului Zimmer Holdings Inc., fondat in 1927,
specializat in producerea marfurilor ortopedice si
traumatologice. Pe piata internationala, Zimmer
Dental aintrat cu produse implantologice si protetice
destinate segmentului de mijloc, adica tarilor in curs
de dezvoltare, iar sloganul Companiei este: "De la noi
poti afla mai multe” Valoarea vanzarilor inregistrate
de Zimmer Holdings este de 2897 mil. dolari, iar Zim-
mer Dental detine doar 12% din acestea [15].

Piata de desfacere Zimmer Dental include 9 fili-
ale oficiale in SUA, Australia, Canada, China, Franta,
Germania, Istrael, Italia, Spania si o retea globala de
distribuitori exclusivi in 60 de state ale lumii.

Cu toate cd produsele stomatologice oferite
de Zimmer Dental nu prezinta niciun avantaj major
fata de ofertele concurentilor la capitolele calitate,
pret, inovatie, marketing promotional, ele asigura o
crestere constanta a vanzarilor inregistrate datorita




retelei de distributie construite de Zimmer Holdings
Inc. de-a lungul activitatii sale in comertul internati-
onal cu produse medicale. Astfel, pentru anul 2012,
Compania a declarat vanzari in valoare de 356 mil.
dolari, dintre care 46% au fost asigurate de regiunea
Americii de Nord, 39% - de Europa si restul de alte
regiuni ale lumii [15].

Segmentul de produs oferit de Zimmer se re-
fera la implantologia dentara si include implanturi
reconstructive, produse restaurative si produse im-
plantologice regenerative, comercializate in cadrul
a 28 branduri internationale.

GCDental Corporation este o companiefondata
in 1921 in Kasugai-Aichi, Japonia, specializata in pro-
ductia si comercializarea produselor stomatologice
detoate tipurile, produse consumabile, echipamente
siinstrumente inregistrand o nomenculatura de 600
denumiri. Activitatea corporatiei este asigurata de
o infrastructura de 10 filiale nationale, 44 de centre
regionale externe si 183 de distribuitori uniciin toata
lumea, in cadrul carora activeaza cca 9000 de angajati,
iar succesul Companiei este vegheat de sloganul:,Nu
lasa iluzia sa-ti conduca mintea”.

Pe langa faptul ca concernul este un impunator
producator in industria stomatologicd, declarand
doar venit net, pentru anul 2012, de 880 mird. yeni,
mai detine si un rol important in activitatea de
distributie nationala. Astfel, multi producatori mon-
diali utilizeaza reteaua GC de distributie, nefiind ca-
pabili sa suporte cheltuielile pietei japoneze. Princi-
palele centre de productie sunt amplasate in filialele
din China, India, Indonesya, Myanmar, Philippine,
Vietnam, Taiwan si Shanghai, pe cand principalele
piete de distributie sunt, in mod traditional, Europa
(Germania, Italia, Franta, Marea Britanie, Elvetia, Sue-
dia, Belgia etc.) si America de Nord [8, p. 7].

Pentru aceasta companie este specifica pon-
derea mare a consumului intern (35%), fenomen
datorat mai multor circumstante, cum ar fi statutul
de cofondator al Asociatiei Nationale pentru Comert
cu produse stomatologice si fondator al Asociatiei
Japoneze a Medicilor-Stomatologi. In activitatea
sa promotionald organizeaza numeroase activitati
stiintifico-practice, orientate spre utilizarea produsel-
or autohtone. In plus, parghiile politice si economice
interne sunt orientate mai ales spre sustinerea
productiei si consumului intern.

Avantajele produselor oferite de GC Corporation
sunt calitatea si siguranta produselor. In Japonia
taxele pentru poluarea mediului sunt foarte mari,
astfel toate produsele stomatologice sunt clasificate
in functie de nivelul de nocivitate, fiind luate toate
masurile de securizare a substantelor utilizate atatin
procesul de productie, cat si in cel de transport.
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KYOCERA Medical Corporation reprezinta o
companie fondata in 2004 in Osaka, Japonia, fiind
specializata in fabricarea de produse medicale
(ortopedice si cradiovasculare) si stomatologice
(bioimplanturi).

Kyocera detine dreptul de proprietate inte-
lectuala asupra mai multor inventii din domeniul
implantologiei orale, astfel ei au dezvoltat o ramurd
noua bazata pe alte aliaje de titan si zirconiu, care
nu se mai utilizeaza de niciun producator mondial,
folosind pentru aceasta nanotehnologii avansate si
genetica moleculara. Cele 6 centre de productie sunt
amplasate doar pe teritoriul tarii, in cadrul carora, in
anul 2011, activau cca 698 de angajati, inregistrand
un venit anual de 2400 mil. dolari [10, p. 82].

Aceasta companie este la etapa de lansare pe
piata internationala, avand doar cativa distribuitori
eclusivi in exterior, insa specialistii in domeniu pro-
gnozeaza un succes uimitor in avansarea metodelor
de tratament implantologic.

Studiile efectuate, tot de japonezi, prezinta
avantajul maxim prin faptul cd aliajele obtinute au
o toleranta mai mare cu osul uman, sunt mai usoare
si, in timp, nu cauzeaza fisuri osoase.

Concernul 3M-ESPE a fost fondat in 1902, la
Delaware, SUA de catre 5 prieteni, insa sectorul pro-
duselor stomatologice a fost abordat abia in 1990 si
a vizat segmentul proteticii dentare.

In prezent, Compania este organizata in 40 de
filiale distribuite pe sase segmente de produs, cele mai
importante fiind produse pentru ingrijirea sanatatii si
logistica transporturilor internationale. Sectorul indus-
triei stomatologice include materiale stomatologice
consumabile si produse ortodontice in proportie de
17% din capacitatea Companiei si se realizeaza in 176
centre de distributie din 65 tari si 28 state ale SUA, in
cadrul cdrora activeaza aproximativ 18000 de angajati.
Compania detine 3 institute de cercetari stiintifice si
inovationale, in care sunt antrenati 7900 cercetatori,
3800 fiind din SUA. Piata de desfacere este foarte
extinsa sifn anul 2012 a asigurat vanzari totale de 2,8
mird. dolari [5, p. 59-671.

Marketingul in industria produselor stomato-
logice reprezinta o functiune a intreprinderii, care
dobandeste un continut concret in raport cu alte
functiuni, cum ar fi: functiunea de cercetare-dezvol-
tare, de productie, comerciald, financiar-contabila
si functiunea de personal. Exercitarea functiunii
de marketing creeaza oportunitati pentru marii
producatori de a cunoaste cerintele pietei pe care
opereaza aceasta, de a produce si a desface acele
categorii de marfuri, care sunt cel mai bine adaptate
necesitatilor si preferintelor medicilor-stomatologi
din diferite regiuni geografice, conditionate fiind de
starea de sanatate orala a pacientilor [2, p. 202].




Produsele stomatologice sunt indispensabile in activitatea
medicilor-stomatologi, iar distribuitorii nu au ezitat in aplicarea
celor mai noi tehnici de marketing pentru dezvoltarea acestui seg-
ment. Politica de promovare a produselor stomatologice consta in
transmiterea unor mesaje, pe diverse cdi, catre medicii-stomatologi
si tehnicienii dentari, utilizand diverse metode.

La baza promovarii produselor stomatologice se afla valorifi-
carea in activitatea promotionala a unor cerinte ale sistemului de
creare si livrare a serviciilor. In acest sens, apar elemente exterioare
cadrului fizic de desfasurare a activitatilor de prestatie (pozitie
geografica, puncte de distributie), elemente interioare (ambianta,
decor, personal de contact, clienti), marca si simbolurile, relatii cu
consumatorii.

Locul si rolul politicii promotionale in cadrul mixului de mar-
keting este reliefat si de perceptia pe care o are consumatorul, atat
asupra serviciilor, cat si asupra sistemului de comunicatie. Activi-
tatea promotionald in sanatate este determinata de diversitatea
mijloacelor de comunicare [4, p. 211]. Pe langa mediile traditionale,
sunt utilizate ca mijloace promotionale si elementele prin care se
asigura tangibilizarea serviciului, sianume: personalul de contact,
elementele fizice ale sistemului de prestatie si consumatorul. Aceste
suporturi pot fi regrupate in doua mari canale de comunicatie:
unul constituit din comunicatii media si altul constituit din medii
umane, alcatuind comunicatiile interpersonal [2, p. 152].

Cea maisimpla metoda de promovare utilizata este publicita-
tea realizata in anuare, ziare, reviste, pliante, brosuri, introducand,
in prim-plan, numele distribuitorului. Pe piata internationala de
produse stomatologice, cele mai populare publicatii de acest gen
sunt: anuarul Annual Survey on the World Dental Trade (accesibil in
publicatie anuala si anuar statistic electronic); ziarul Dental Tribu-
ne (editat in 25 de limbi, inclusiv in limba romana, fiind clasificat
in urmdtoarele departamente: International, Europa, America de
Nord si de Sud, Asia-Pacific, Orientul Mijlociu & Africa, totalizand
un tiraj de cca 650000 exemplare); revista periodica trimestriald
INFODENT (inregistrand un tiraj unic de 20000-25000 exemplare);
pliante si brosuri ce insotesc principalele evenimente din mediul
stomatologic international (figura 2).

GUIDE TO THE
WORLD DENTAL
INDUSTRY 2013
BY COUNTRY
TP

Figura 2. Publicatii internationale de promovare a produselor sto-
matologice
Sursa: [1]

Prezentarea inovatiilor in domeniul stomatologic la diverse
manifestari stiintifice (simpozioane, congrese, targuri, expozitii s.a.)
reprezinta o alta metoda de promovare, iar cele mai importante
evenimente de acest gen, la nivel international, sunt: congresul
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anual FDI World Dental Congress;
expozitia anuala International Dental
Show etc.

Cu toate acestea, insa, cea mai
raspandita metoda o reprezinta po-
movarea vanzarilor in randul medici-
lor-stomatologi si tehnicienilor dentari
prin diverse oferte de produse noi sau
complementare.

Prin combinarea tehnicilor gene-
rale de promovare mentionate, indus-
tria produselor stomatologice obtine
0 bund informare in randul medicilor-
stomatologi, ceea ce implica o crestere
a cererii pe piata si, respectiv, amplifi-
carea profiturilor distribuitorilor.

Pentru captarea atentiei con-
sumatorului, distribuitorii utilizeaza
publicitatea de tip special, care consta
in obiecte ieftine, dar utile, cum ar
fi: pixuri, carnete, dosare, calendare,
agende, mulaje in forma de dinte,
felicitari cu ocazia diferitor sarbatori
etc., pe care sunt inscriptionate nu-
mele firmei, adresa, iar uneori si un
mesaj publicitar care face referire la
specialitatea produselor distribuite
(ortodontie, implantologie s.a.).

Pentru stabilirea relatiilor de
parteneriat intre distribuitor si consu-
mator, cea mai eficientd modalitate de
promovare este publicitatea directd in-
tre distribuitor si medicul-stomatolog.
Reprezentantul distribuitorului trebuie
sa detina studii in domeniul medical,
astfel incat comunicarea de la medic
la medic sa decurga constructiv si util
intr-un timp minim, cu avantaje maxi-
me. Pe langa acest aspect important,
reprezentantul distribuitorului trebuie
sa mai detind asa aptitudini ca: aspect
fizic placut, mai ales la nivelul danturii,
punctualitate, comunicabilitate, s fie
bine informat in domeniul tehnic al
produselor respective.

Pentru intretinerea relatiilor de
parteneriat de lunga durata, cel mai
eficient instrument de promovare,
aplicat cu regularitate de catre distri-
buitorii de produse stomatologice, sunt
evenimentele master-class si cursurile
de perfectionare profesionala, susti-
nute de catre personalitati notorii ale
medicinei stomatologice internationale
(profesori, academicieni, presedinti de
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asociatii stomatologice internationale etc.). De regula, aceste evenimente

sunt extrem de costisitoare, insa cererea sporitd pentru aceste servicii este pe

deplinjustificatd de avantajul competitiv oferit de cdtre solicitanti in rezultatul
aplicarii tehnicilor inovationale de tratament dentar.

Distributia este unul dintre factorii decisivi pentru succesul unui pro-
ducator de produse stomatologice, distribuitorii de profil intermediind
accesul produselor in centrele de distributie si, implicit, catre medicii-sto-
matologi. Disponibilitatea unui produs la un cost admisibil intr-un centru
specializat de distributie este dependentad, in mare parte, de disponibilitatea
produsului in interiorul infrastructurii logistice atat a distribuitorului, cat si
a producatorului [3, p. 971.

Sistemul logistic al distributiei produselor stomatologice presupune
optimizarea deplasarii acestora de la producator la consumator, in vede-
rea planificarii, analizei, controlului si gestiunii vanzarilor prin intermediul
retelelor de distributie, realizand doua functii de baza:

«  Sistemul logistic de achizitie, ce presupune monitorizarea canalelor de
distributie, respectiv structura relatiilor juridice, economice, informa-
tionale si sociale dintre memobrii sistemelor de transfer al produselor
stomatologice. Acest sistem se refera la partea de desfacere asigurata de
lantul format din compartimentele proprii de vanzare ale intreprinderii
producatoare si intermediarii de distributie, care intervin in lantul de
distributie. In centrul acestui sistem se situeaza transferul de proprie-
tate asupra bunurilor respective, cunoscut sub numele de functie de
tranzactie a distributiei.

«  Sistemul logistic de distributie fizicd, care este orientat spre a pune in
concordanta spatiul si timpul ce separa productia de consum, prin
transport si depozitare. Scopul acestei functii constd in asigurarea
livrarii produselor necesare la destinatia solicitatd, in termenul stabilit,
utilizand cheltuieli minime.

Sarcinile logisticii distributiei produselor stomatologice se realizeaza
la doua nivele:

- la nivel macrologistic are loc selectarea retelei de distributie a flu-
xurilor materiale, formarea canalelor noi de distributie, amplasarea noilor
centre de distributie s.a.;

- la nivel micrologistic are loc planificarea procesului de distributie,
selectarea tipurilor de ambalare si reambalare, organizarea activitatilor de
manipulare a fluxului fizic si organizarea serviciului post-vanzare (specific
produselor din categoria echipamentelor stomatologice).

Piata produselor stomatologice
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Figura 3. Sistemul logistic de distributie a produselor stomatologice
Sursa: Elaborat de autori
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Modul in care marfurile
parcurg un traseu economic
pentru a ajunge la consuma-
toriifinali prezinta importanta
nu numai pentru buna func-
tionare a mecanismului eco-
nomic in general, ci si pentru
pozitia producatorului pe
piatd la un anumit moment.
Stabilirea si functionarea ca-
nalelor de distributie, a circu-
latiei pe care o au marfurilein
functie de specificul acestor
canale reprezinta un factor
important care presupune
latura tehnica a procesului
(figura 3). Acest proces are in
vedere identificarea modului
in care se realizeazd actele de
vanzare - cumparare, prin
intermediul carora, odata cu
miscarea efectiva a produ-
selor stomatologice, are loc
si schimbarea proprietatii
asupra lor, respectiv transfe-
rarea succesivad adreptului de
proprietar de la producator la
consumator.

In tarile dezvoltate, dis-
tributia produselor stoma-
tologice poate depasi chiar
jumatate din pretul de des-
facere, semnaland astfel ca
vanzarea marfurilor a devenit
mai problematica decat pro-
ducerea lor. Este semnificativ
faptul c&, in ansamblu, are
loc o accentuare a tendintei
de scumpire a distributiei,
marcata prin cresterea partii
pe care o detine distributia
in pretul final al marfurilor.
Explicatiile acestui fenomen
sunt numeroase: devansarea
de catre distributie a ritmuri-
lor inregistrate de productie,
cresterea distantelor dintre
locurile de productie si cele
de consum, sporirea gradului
de complexitate a procesului
comercializarii produselor,
permeabilitatea relativ mai
redusa a progresului tehnico-
stiintific in sfera distributiei
s.a.




Concluzii

Marketingul promovarii produselor stomato-
logice indeplineste rolul perceptiei si interpretarii
mesajului emis de producator asupra produselor
respective pentru prestarea serviciilor stomatologice
catre pacienti.

Distributia produselor stomatologice este
unul dintre factorii decisivi pentru succesul unui
producator pe piata, distribuitorii de profil interme-
diind accesul produselor in centrele de distributie
si, implicit, medicilor-stomatologi. Printre cele mai
vizibile tendinte cu impact evident asupra evolutiei
distributive se numara si cererea pentru servicii
complexe de logistica.

indeplinirea activitatii de distributie este strans
legata de activitatea de marketing, astfel pe piata
are loc delimitarea activitatilor logistice de cele de
marketing aferente procesului de distributie.
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