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la lobbying al cinema

«La cosa più importante è come 
impacchettiamo la nostra 
immagine: ed è qui che intervengo 
io. Sono pagato per parlare. Non 
sono laureato né in medicina, né in 
legge. Sono diplomato in colpire 
sotto la cintura e incassare insulti. 
Avete presente il tipo che può farsi 
qualsiasi ragazza? Io sono quello… 
fatto di crack.»
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la lobbying nei giornali
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Punti di vista sulla Lobbying in Italia

«Il secondo più antico mestiere del mondo”

( Luigi Zingales, Manifesto Capitalista, Rizzoli 2012)
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Kennedy e la lobbying

“I lobbisti sono quelle persone che per farmi comprendere un 
problema impiegano dieci minuti e mi lasciano sulla scrivania 
pochi fogli di carta.

Per spiegarmi lo stesso problema, i miei collaboratori impiegano tre 
giorni e decine di pagine.”

(John Fitzgerald Kennedy)
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Lobbying & corruzione

“Ove la corruzione è prevalente e sistematica, non c’è spazio per il lobbismo. 
Esso è, nella sua fisiologia, rappresentanza socialmente riconosciuta di 
interessi palesi che si danno, a tal fine, un’apposita organizzazione politica”

Graziano G., Lobbying, Pluralismo, Democrazia, La Nuova Italia Scientifica, 
Roma, 1995
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Lobbying & democrazia: fisiologia e patologia

Le attività di relazioni istituzionali, come del resto in generale le relazioni 
pubbliche, sono possibili solo in un sistema democratico.

• I regimi dittatoriali svolgono in proprio e senza contraddittorio, in modo 
talvolta anche molto sofisticato ed invasivo, la funzione di persuasione e 
orientamento delle opinioni e delle decisioni.

• Non è scontato che la forte e dialettica rappresentanza degli interessi 
garantisca un buon esito democratico, ma l’attività di relazioni istituzionali 
correttamente e professionalmente condotte, possono/debbono 
contribuire al rafforzamento della democrazia sostanziale, concorrendo al 
processo decisionale con l’apporto di maggiori elementi di conoscenza, in 
contraddittorio con tesi e posizioni di orientamento diverso.

• La funzione della lobby è persuasiva; crea consenso quando si muove 
attorno alla convergenza di interessi generali e interessi particolari.
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Perché si chiama lobbying?

Una storia che parte da lontano…

• Depresso dall’atmosfera della Casa Bianca il presidente americano Ulysses 
Grant (vincitore della guerra civile) nel 1869 spostava la sua attenzione per 
whisky e sigari all’hotel Willard in Pennsylvania Avenue nel cuore di 
Washington e li teneva corte. 

• E nella sala attigua (la lobby dell’albergo appunto) un fila di clientes e 
questuanti affollava la sala per avanzare richieste. 

• Da qui nasce il termine lobbying con l’accezione attuale.
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Le origini della lobbying

• Dal XVIII secolo nel Regno Unito il termine lobby è utilizzato per designare 
l’anticamera della Camera dei Comuni, dove si vota con la “division bell”. 

• Successivamente, per lobbies si intendono le aree degli edifici parlamentari 
in cui i rappresentanti dei gruppi di pressione cercavano il contatto con i 
membri del Parlamento.

• il primo emendamento della Costituzione americana del 1787 riconosce il 
diritto del cittadino di rivolgersi ai decisori pubblici per tutelare i suoi 
interessi con la formula: “the right to petition the government for a redress of 
grievances”;

• la Library of Congress usa il termine lobby nella richiesta ufficiale di 
sgombero dei corridoi del Congresso degli Stati Uniti “infestati da questuanti 
professionisti”.
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La democrazia degli interessi

In una democrazia occidentale avanzata vi è un implicito riconoscimento dei

GRUPPI DI INTERESSE

(legittimazione sociale, rappresentatività, accreditamento)

L’equilibrio si fonda sulla competizione degli interessi. 

Ed in una democrazia rappresentativa ogni decisione pubblica viene assunta tenendo 
conto dell’interesse generale. Ma:

• cosa è l’interesse generale? L’interesse generale non è la sommatoria degli interessi 
particolari …

• I gruppi di interesse hanno poteri diversi: quale gruppo di interesse sceglie il 
decisore?

lo Stato dovrebbe garantire le stesse opportunità a tutti i gruppi di interesse 
(democraticità di accesso)
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Da gruppi di interesse a gruppi di pressione

• L’attività di advocacy e public affairs di organizzazioni e gruppi diventa 
davvero efficace nel momento in cui il gruppo di interesse riesce a 
diventare gruppo di pressione

• ciò può avvenire se il gruppo dispone di qualcosa per influenzare la decisione: 
un mezzo di pressione, che può essere costituito:

• dall’entità numerica del gruppo dietro gli interessi rappresentati (→ impatto 
sull’opinione pubblica)

• dalla disponibilità di informazioni e conoscenze tecniche sulle specifiche 
questioni
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Cos’è l’advocacy? 

L'advocacy è l'atto o il processo in sostegno ad una causa o un 
problema.

Siamo a favore di una causa o un problema per:
• informare o sensibilizzare su una causa o un problema

costruire il sostegno per questa causa o problema
• influenzare gli altri per sostenere e / o cercare di influenzare o cambiare 

la politica che riguarda la questione da affrontare 
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Cos’è una campagna di advocacy?

Si tratta di una campagna di sensibilizzazione composta da una serie di
azioni mirate per influenzare i politici e la popolazione in generale a
sostegno di una causa o problema che si desidera modificare.
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Le strategie dell’Advocacy

Strategie di lobbing

cercare sostegno 

politico per modificare

l’iter legislativo

Strategie Educative 

formare tecnici e non tecnici 

ad operare 

secondo la nuove indicazioni

Strategie di mobilitazione

costruire un supporto 

trasversale in favore di ciò

che si sta proponendo
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Chi influenzare (Advocate) 
e a chi far pressione (Lobby)?

Target Obiettivo
Politici nazionali -Chiedere modifiche legislative o allocazione di risorse.

Organizzatori dei programmi sanitari •Spingere per la piena implementazione di quanto già in essere

Medici •Adottare ed innovare i propri percorsi terapeutici 

Società civile
Creare o partecipare a  programmi di informazione/formazione

Media •Garantire la piena circolazione delle informazioni

Ass. Pazienti • Mobilitarsi a supporto
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I portatori di interesse o stakeholder

Sono tutti quei soggetti che operano nel contesto in cui le istituzioni 
pubbliche svolgono le proprie funzioni e che hanno legittimi e specifici 
interessi di natura economica e sociale. 

Vi rientrano i cittadini, come le organizzazioni profit e no profit. 
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Influenza degli stakeholder

Possono cercare di esercitare una qualche influenza sulle istituzioni 
pubbliche con modalità:

A) dirette,  quando la rappresentanza di interessi è esercitata attraverso 
contatti diretti tra il portatore di interessi e le istituzioni pubbliche (grandi 
imprese, soprattutto  multinazionali, e associazioni no profit con visibilità e 
capacità di mobilitazione);

B) mediate, quando i portatori di interesse si relazionano con le istituzioni 
pubbliche attraverso  la mediazione delle associazioni di rappresentanza: 
sindacali, di categoria, tutela di interessi sociali 
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Posizionamento degli stakeholder

Victoria Ayer & Colin Bunn - Advocacy Expert Series, Book 1. Advocacy Campaign Management, Edition 1 - March 2004. Publication #1-2004
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Costruzione di coalizione

• Uno dei modi più efficaci per costruire il sostegno è quello di partecipare a 
una coalizione. Una coalizione è un gruppo di diverse organizzazioni con gli 
stessi principi che lavorano insieme per raggiungere obiettivi comuni.

• L'alleanza o coalizione con altre organizzazioni o individui che perseguono lo 
stesso cambiamento di politica è normalmente costruita su questioni 
politiche e obiettivi specifici.

• Le coalizioni possono essere permanenti o temporanee, singole o 
tematiche, limitate a determinate circoscrizioni o definite geograficamente. 
Una volta che un cambiamento politico è stato raggiunto, una coalizione 
può cessare di esistere o continuare ad affrontare altre tematiche politiche 
comuni.
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La coalizione aiuta a:

costruire su 
una base 

continua di 
supporto

aumentare 
l'influenza degli 
sforzi della tua 

campagna

Sviluppare 
nuovi leader 

per la tua 
campagna

ampliare la 
portata della 

tua campagna

Aumentare le 
risorse 

finanziarie e 
programmatich

e
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esempio di costruzione di coalizione

Coalizione Nazionale del Cancro alla Cervice(NCCC)

è una coalizione di persone che combattono il cancro 

del collo dell'utero e le problematiche correlate 

all'infezione da HPV negli Stati Uniti

• Quali membri?

• Quali obiettivi?

• Quali attività?
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Esempio: la Coalizione Nazionale del Cancro alla Cervice(NCCC)

Membri di Coalizione

• Soprattutto le donne, familiari, 
amici e operatori sanitari

• I gruppi di donne

• citotecnologi,

• Patologi e ginecologi

• Laboratoristi

• Aziende Biotech

• Ricercatori del Cancro

• Ospedali

• organizzazioni che forniscono 
programmi di rilevamento del 
cancro del collo dell'utero

• Altre associazioni connesse, sia a 
livello nazionale che mondiale

Obiettivi di Advocacy

• Quello che hanno in 
comune è l’interesse nel: 
desiderio di fornire un 
luogo sicuro ed educativo 
per le donne che hanno o 
hanno avuto il cancro del 
collo dell'utero e HPV.

Attività

• Prevenzione, sensibilizzazione e 
attività educative

• GRATIS il Pap test effettuato il 
secondo Venerdì del mese di 
gennaio per le donne che non 
fanno il pap test da tre (3) anni.

• Conferenze con crediti ECM per i 
medici insieme alla Coalizione 
Nazionale del cancro ovarico 
(NOCC) su tumori ginecologici.

• Il NCCC gestisce il suo premiato sito 
web del cancro del collo dell'utero 
e sta sviluppando una rete 
nazionale di affiliati statali locali.
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Cosa è il public affairs?

Instaurare e mantenere relazioni durature relazioni stabili e
durature tra le organizzazioni e le istituzioni pubbliche, per
informarle e orientare i loro processi decisionali.
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Le relazioni con le istituzioni pubbliche

PER LE ORGANIZZAZIONI in passato era funzionale ad assolvere correttamente
gli adempimenti previsti dalla legge, mentre oggi è invece:

• un modo di promuovere il loro ruolo sociale;

• un’occasione per creare opportunità di crescita e di sviluppo, che nascono 
dal dialogo e dalla conoscenza reciproca (partnership in progetti, reti sociali, 
nuovi modelli di governance, proposte di semplificazione normativa).

PER LE ISTITUZIONI PUBBLICHE l’attività di ascolto nei confronti delle 
organizzazioni serve a compiere scelte più adeguate, consapevoli e 
responsabili perché basate su informazioni e analisi di specialisti del settore
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Public affairs e lobbying

Le relazioni istituzionali come funzione dell’organizzazione si rapportano alle 
istituzioni pubbliche in due distinti ambiti di attività:

• i public affairs, 
• più ampio, finalizzato a instaurare relazioni stabili e durature tra le organizzazioni e 

le istituzioni pubbliche, per informarle e orientare i loro processi decisionali;

• la lobbying, 
• più specifico, che è l’attività di relazione e di comunicazione finalizzata a esercitare 

pressione sul processo decisionale pubblico relativo all’iter di approvazione, 
abrogazione o modifica di una norma legislativa per influenzarlo in modo 
favorevole al proprio interesse rappresentato; Il lobbying rappresenta una 
componente dei public affairs.
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I public affairs

Sono un servizio specialistico delle relazioni pubbliche volto a sviluppare e 
mantenere relazioni simmetriche e durature tra le organizzazioni e le istituzioni 
pubbliche.

Per le org.ni l’obiettivo è informare i decisori pubblici sui temi di proprio 
interesse, sulle proprie aspettative ed esigenze, per ottenere un riconoscimento 
dei propri interessi in termini di:

• legittimità= conformità alle norme giuridiche, alle norme del sistema sociale e 
ai valori del sistema culturale;

• adeguatezza = compatibilità con l’interesse generale e, in una certa misura, 
con gli interessi particolari di altri soggetti.

le reti di relazioni attivate attraverso le attività di public affairs coinvolgono 
altri  portatori di interesse
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Target dei public affairs
I livelli di governo

Le istituzioni pubbliche sono gli apparati preposti allo svolgimento di funzioni e 
compiti di interesse pubblico; esse svolgono le rispettive funzioni in differenti 
livelli di governo:

• il livello territoriale, ove operano le Regioni e gli enti locali: le Province, i 
Comuni, i comprensori e le comunità montane;

• il livello nazionale, ove operano gli organi costituzionali dello Stato 
(Parlamento, Governo, Magistratura, Presidente della Repubblica, Corte 
Costituzionale), le autority e i Ministeri;

• il livello comunitario, ove operano le istituzioni dell’Unione Europea: il 
Parlamento Europeo, il Consiglio, la Commissione, il Comitato Economico e 
Sociale, la Corte di Giustizia;

• il livello internazionale, ove le principali istituzioni di riferimento sono l’O.N.U, 
l’O.C.S.E-OECD e la Banca Mondiale.
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Le fasi dell’attività di public affairs

1) monitoraggio e interpretazione del contesto che riguarda :

• il contesto politico, istituzionale e sociale in cui l’organizzazione opera 

• le tematiche soggette ad attuale o potenziale regolamentazione, le dinamiche 
istituzionali, i cambiamenti di ruolo nelle istituzioni e i movimenti di opinione; 

• vi rientra la comprensione dell’infrastruttura del processo di decision making e la 
posizione e i rapporti di forza tra i vari decision makers; 

• comporta seguire i lavori parlamentari sui siti di Camera e Senato;



Le fasi dell’attività di public affairs

Analisi esterna: il macro-ambiente

32
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Le fasi dell’attività di public affairs
Analisi esterna: posizionamento del settore 

33
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Le fasi dell’attività di public affairs

2) presa di posizione su tematiche di interesse, che comporta:

• l’individuazione delle tematiche più rilevanti;

• l’assunzione di una posizione condivisa dalla coalizione dominante per il sostegno dei 
propri interessi; 

• il rendere ben espliciti gli interessi e gli obiettivi perseguiti, spiegarli e argomentarli con 
precisione in un position paper; 

• lo stabilire un dialogo con gli interlocutori chiave e progettare specifiche iniziative di 
public affairs;

Attore 
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Issue 2
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u

e
 1

Attore 

2 Attore 

4

Attore 

3

+

+-

-

Matrice di 
posizionamento dei 
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Le fasi dell’attività di public affairs

3) selezione del sistema di interlocutori chiave, che implica accertare con 
precisione :

• quali siano le istituzioni pubbliche competenti ed i soggetti politici influenti nel processo 
di decision making, 

• e anche quali interlocutori condividano la medesima posizione o almeno una posizione 
compatibile, per pervenire ad una lista di soggetti (politici, org.ni, gruppi, movimenti) 
con cui è necessario relazionarsi per sostenere le posizioni assunte e negoziare per creare 
eventuali coalizioni o alleanze;

Attore 1

Obiettivo 1

Attore 

2

Attore 

4

Attore 

3

favorevoli

Posizionamento dei 
principali 

interlocutoristakeholder

contrari



Marketing e Tecniche di Accesso al Mercato Farmaceutico

Le fasi dell’attività di public affairs
Le mappe nodali

Assessore

Resp Farmac Territ

DG Sanità

Resp Farmac Osp

Dir Farmacia Osp ASl Dirett. Centri Acquisti €

Legenda

rapporto gerarchico

capacità di influenza

Influenzatore

Innovatore

Facilitatore

+ Taglio tecnico

€ Taglio economico

DG Asl
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Identificare gli avversari

Per affinare una strategia di advocacy/lobbying occorre trovare chi può opporsi al
vostro obiettivo politico. Questo è importante tanto quanto l'identificazione dei tuoi
alleati.

Sarete più efficaci se:

• Capite il ragionamento dei vostri avversari e il perché si sentono 

minacciati dal cambiamento di politica proposto da voi. Ad esempio, 

un'iniziativa che mira a cambiamenti nelle politiche in materia di 

contraccezione potrebbe incontrare l'opposizione dei leader religiosi.

Includete messaggi e attività rivolte ai vostri avversari. In tal caso, gli 

avversari possono diventare un pubblico secondario per la vostra 

iniziativa di advocacy.

Valutate se c'è qualcosa che potete fare per convincere i vostri 

avversari a cambiare le loro opinioni, o almeno neutralizzare la loro 

influenza sul cambiamento di politica che si vuole perseguire.
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Le fasi dell’attività di public affairs

4) identificazione dei messaggi chiave, essenziale per spiegare, argomentare e 
comunicare la propria posizione agli interlocutori selezionati; implica:

• la raccolta di fatti, dati, informazioni oggettive a supporto delle posizioni assunte e la 
formulazione di messaggi di sintesi emotivi e razionali; 

• si deve puntare a raccogliere il consenso e il supporto attivo di una parte dell’opinione 
pubblica.
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Le fasi dell’attività di public affairs

5) scelta di modalità e strumenti di comunicazione da impiegare con gli 
interlocutori pubblici e altre org.ni, gruppi ed opinione pubblica; comprende in 
modo combinato:

• la modalità diretta,  attraverso contatti personali, incontri e colloqui per portare gli 
interessi all’attenzione dei decisori pubblici con un playbook, 

• e quella indiretta attraverso i mediatori per creare attorno agli interessi il supporto 
dell’opinione pubblica, in modo che le istituzioni pubbliche siano a loro volta 
sensibilizzate;

Definizione del

PUBLIC AFFAIR MIX
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Le fasi dell’attività di public affairs

6) valutazione dei risultati; 

l’indicatore del grado in cui le decisioni prese dalle istituzioni pubbliche siano favorevoli 
agli interessi presenta dei limiti di rappresentatività, in quanto una decisione pubblica ha 
tempi lunghi ed è spesso influenzata da altri fattori non controllabili, per cui ne sono 
preferibili altri:

I. la visibilità degli interessi rappresentati, attraverso il numero e i contenuti degli articoli di stampa 
e dei servizi radio e televisivi, oltre che delle interviste di opinion leader e  decisori pubblici sul 
tema oggetto dell’intervento; 

II. il livello di conoscenza e di comprensione della posizione da parte degli interlocutori pubblici, 
attraverso l’analisi dei testi di interviste e dibattiti parlamentari o consiliari

III. gli atteggiamenti e le opinioni  delle istituzioni pubbliche sulle posizioni, che sono anche indicatori 
significativi della direzione che il processo decisionale potrebbe assumere;

IV. la qualità e l’intensità della mobilitazione dell’opinione pubblica a supporto della posizione, che è 
un indicatore di efficacia della capacità di suscitare interesse attraverso la comunicazione 
indiretta;

V. il capitale informativo e relazionale accumulato durante l’intervento; 
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La lobbying

La lobbying, se correttamente esercitata, è essenziale e costruttivo e si può 
certamente affermare  che è un elemento essenziale di ogni regime 
democratico (Wragg, 1992)

Ciò in quanto le informazioni veicolate attraverso il lobbying:
a) ampliano il quadro di riferimento del legislatore, 

b) mostrano tutti i lati di una questione controversa;

c) illustrano i punti di vista delle parti direttamente coinvolte; 

d) contribuiscono ad arricchire il processo dialettico di formazione delle decisioni.

La lobbying assicura al decisore consapevole  che vengano realmente affrontati 
tutti gli aspetti relativi a un determinato argomento.
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Tre diversi modi italiani di intendere la lobby

ATTIVITA’ SOGGGETTI

1.La lobby come illegalità finalizzata ad 
“acquistare” le decisioni pubbliche

1) I faccendieri e coloro che “comprano” i 
risultati attesi

2.La lobby come esercizio di un potere 
sovrapposto a quello delle istituzioni, per 
la forza elettorale e mediatica di cui 
dispone;

2) I vertici delle corporazioni organizzate

3.La lobby come azione professionale e 
trasparente, orientata ad influenzare le 
libere decisioni.

3) I professionisti delle relazioni 
istituzionali
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La natura degli interessi rappresentati

In base alla natura degli interessi rappresentati, si distingue tra:

A) il lobbying di influenza, 
• nel quale prevale la rappresentazione di argomentazioni per sostenere gli 

interessi di un’organizzazione nella sfera economica o nel consolidamento di 
posizioni di potere;

B) il lobbying di pubblico interesse, 
• nel quale prevale la rappresentazione di argomentazioni per sostenere valori etici, 

diritti connessi e conseguenti misure da adottare nell’interesse generale.
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Le finalità delle attività di lobbying

In base alle finalità, si distingue tra:

A) finalità difensive, 
• che consistono nell’impedire o ritardare un danno potenziale o diminuirne uno 

reale, in cui il lobbying è volto a impedire o ritardare l’emanazione di una legge 
perché l’org.ne ritiene che possa arrecare dei danni alla propria attività, o 
limitare i benefici e i vantaggi competitivi;

B) finalità espansive, 
• per cui il lobbying è volto a promuovere l’approvazione di una nuova legge, 

perché l’organizzazione la ritiene favorevole ai propri interessi che possono 
consistere nell’accesso a nuovi mercati o a gare e commesse pubbliche o 
comunque nello sviluppo di opportunità.
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Le modalità di comunicazione 
nella lobbying

In base alle modalità di comunicazione impiegate si distingue tra:

A) dirette, 
• se prevedono l’instaurazione di contatti personali con parlamentari ed altri 

decisori, attraverso colloqui telefonici, incontri personali o partecipazione ad 
audizioni conoscitive, per sensibilizzare il decisore sulla tematica e creare un 
contatto personale;  i primi sono di tipo esplorativo, per conoscere le aspettative 
e gli interessi del decisore e farsi conoscere;

B) indirette, 
• se si sensibilizza l’opinione pubblica perché eserciti delle pressioni sui decisori 

pubblici, come nel caso delle grassroots campaigns, che sono campagne di 
comunicazione per sensibilizzare la comunità locale, i gruppi di interesse e l’opinione 
pubblica  e suscitare la loro pressione nei confronti delle istituzioni e dei decisori 
pubblici.

UN MIX DELLE DUE
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Le grassroot campaigns

Definite anche come azione di

Lobbying Radicale di Massa 

si basano sul presupposto che l’opinione pubblica sia in grado di 
influenzare opinioni e comportamenti dei decisori pubblici.
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Le grassroot campaigns

Le condizioni di efficacia sono tre:
1) riuscire a mobilitare persone interessate alle tematiche (head count); 

2) che le persone contattate siano disponibili a manifestare le proprie opinioni con un gesto 
concreto (andare a una manifestazione, firmare una petizione); 

3) La creazione di un «Action Alert» attraverso strumenti di coordinamento, come numeri 
verdi, direct mailing tramite e-mail, siti web e forum su internet;

Fattori Critici di Successo sono la coerenza dei messaggi e la velocità di 
comunicazione a decretarne il successo o il fallimento. 

Internet facilita la raccolta e la diffusione di informazioni e serve per creare e alimentare gruppi di 
interesse virtuali e  coordinare le azioni.

• -: è facile individuare chi ha attivato la campagna

• +: le istituzioni non possono cmq restare immobili
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Le fasi dell’attività di lobbying:

➢Analisi:

➢Mappatura:

➢Nominale:

➢Pressione:

Analisi del contesto

Ricerca dei portatori di 

interesse

Contatto con i decision 

makers

Decisione go/nottogo
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La regola d’oro del lobbista

Agire per dimostrare la convergenza utile tra 
interessi di parte ed interessi generali

Il lobbista e il decisore sono infatti entrambi rappresentanti di 
qualcosa: il primo di interessi particolari, il secondo di interessi 
generali. 

I due interessi devono trovare una convergenza. 
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Chi è il lobbista?

Il lobbista è un esperto con conoscenze:

➢Politiche ed istituzionali

➢Giuridico - amministrative

➢Economiche

➢Capacità comunicative e di mediazione
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I ruoli del lobbying

• l’issue manager, che ha la responsabilità di coordinare l’attuazione delle 
politiche pubbliche di un’organizzazione su una determinata questione di 
rilevante interesse;

• l’account, che deve seguire e soddisfare tutte le esigenze e le aspettative 
del cliente interno (la funzione o complesso di funzioni 
dell’organizzazione) che beneficerà o sarà penalizzato dal risultato 
dell’azione di quelle politiche;

• l’analista, che è la figura che possiede competenze specifiche sul tema e 
che analizza tutte le variabili che influiscono sul raggiungimento 
dell’obiettivo;

• l’advocate, che è la figura del lobbista in senso stretto, incaricata di 
rappresentare la posizione dell’organizzazione verso gli attori del processo 
decisionale pubblico.

Pre-REQUISITO FONDAMENTALE è la CREDIBILITA’
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Le competenze del lobbying

Ciascuna figura richiede competenze professionali diverse: 

• le capacità relazionali e di comunicazione interpersonale sono essenziali per l’account
e l’advocate;

• la conoscenza approfondita delle procedure e delle tecniche inerente ai processi 
decisionali pubblici su cui si intende intervenire è propria dell’advocate e dell’analista;

• analista e account sono esperti della materia specifica”;

• l’issue manager deve avere tanto la conoscenza di tutti i termini della questione, che 
può investire più materie, quanto le competenze manageriali per la gestione 
dell’intero processo. 

Tutte e quattro le figure dovranno avere competenze specifiche nelle tecniche 
d’informazione, comunicazione, argomentazione, negoziazione e lavoro di gruppo.



Il lobbista crea e gestisce 

network relazionali

Modello interpretativo 

della realtà sociale, 

economica e politica

Metodo di azione

Le decisioni, come gli 

interessi,  sono il 

risultato di una rete di             

interazioni,  

informazioni,     

responsabilità e 

conflitti

Per il lobbista/MA, il network è:



Marketing e Tecniche di Accesso al Mercato Farmaceutico

La regolamentazione 
dell’attività di lobbying

Negli USA la lobbying è una vera e propria professione regolamentata; 

• la  sua disciplina è contenuta nel Lobbying Act del 1946, poi sostituito dal Lobbying 
Disclosure Act del 1995, 

• è previsto il rispetto di regole etiche e deontologiche;

• i lobbisti devono prestare giuramento e registrarsi in un elenco presso la Segreteria del 
Senato o del Congresso;

• devono dichiarare i dati dell’org.ne o del gruppo per cui prestano la propria attività e gli 
obiettivi di detta attività.

• ogni lobbista deve presentare una relazione semestrale obbligatoria

In Italia il dibattito sulla regolamentazione è in corso;

• due proposte di legge sono state presentate nel 1976 e 1998. 

• ma per adesso sono in vigore solo alcune Leggi Regionali.



Regolamentazione della Lobbying:

Stati Uniti U.E. Italia

➢ Esiste un corpo 
normativo

➢ Iscrizione 
obbligatoria al 
registro 

➢ 2000: prime leggi 
sul lobbying

➢ Iscrizione 
volontaria al registro

➢ Tante proposte di 
legge

➢ Nessuna norma
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ADVOCACY

MARKET 
ACCESS

PUBLIC 
AFFAIRS

LOBBYING



Marketing e Tecniche di Accesso al Mercato Farmaceutico

I cambiamenti in sanità

Survey from Cegedim 2011
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I fattori evolutivi 
del sistema salute

INDUSTRIA

CONTENIMENTO 

DELLA SPESA

APPROPRIATEZZA
AUTONOMIA

REGIONALE

Tipica di tutti i sistemi sanitari avanzati

Nuove logiche

Nuove pressioni

Moltiplicazione degli hurdle 

Nuovi attori

RIDUZIONE PRODUTTIVITA’ della R&D

AUMENTO COMPETIZIONE & RIDUZIONE REDDITIVITA’
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Modifiche al Titolo V della Costituzione2001

2002

Legge n° 388, 23/12/2000 (Finanziaria 2001)

Accordo Stato/Regioni, 8 agosto 2001

D.Lgs. 347/2001 convertito in Legge n° 405/2001

DPCM Lea

II

P

A

R

T

E

Provvedimenti 
di riforma sanitaria

Devolution sanitaria e Federalismo fiscale

MOLTIPLICAZIONE DEGLI OSTACOLI ALL’ACCESSO
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Allungamento dei
tempi di accesso

0 100 200 300 400

Maximum

Minimum

Regional Positive List access delays for hospital medicines already included 

in the national Positive List,  data ranked for Regions                                                   

(average 2006-2011)

Average Italy 305 days

Source: Farmindustria, IMS

439

104

• MA 2006-2008: 246

• MA 2009-2011: 350
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Fasi di redditività 
di un farmaco 



Compressione della redditività 
nel ciclo di vita del prodotto 
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Compressione del 
periodo di esclusività

1978 LOPRESOR (metoprololo)

1983 ZANTAC (ranitidina)

1985 VASOTEC (enalapril)

1992 ZOLOF (sertralina)

1991 PRAVACHOL (pravastatina)

1992 SPORANOX (itraconazolo)

1993 KOGENATE

3/96 NORVIR (ritonavir)

9/00 SOLEXA  (Celecoxib)

10/01 ACTOS (Pioglitazone)

INDERAL (propranololo) 1968

TAGAMET(cimetidina) 1977

CAPOTEN (captopril) 1980

MEVACOR (lovastatin) 1987

PROZAC (fluexetina) 1988

DIFLUCAN (fluconazolo) 1990

RECOMBINATE 1992

INVIRASE (saquinavir) 12/95

VIOXX (Refocoxib) 7/00

AVANDIA(Rosiglitazone) 10/01

INNOVAZIONE/

COMMERCIALIZZAZIONE
COMPETIZIONE

0 2 4 6 8 10

ANNI

(Recombinant clotting factor) (Recombinant clotting factor)



Marketing e Tecniche di Accesso al Mercato Farmaceutico

65

Nuovi attori chiave del sistema

Ciascun attore ha avuto ed avrà uno specifico impatto 

diretto o mediato sulla spesa, in funzione 

dell’evoluzione del proprio ruolo.

Attori del sistema

Stato

Regioni

ASL 

AO

MMG

Medico specialista

Provveditore-Economo

Farmacista ospedaliero

Paziente

…
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Matrice evolutiva
Generazione della domanda – Controllo sulla spesa

COINVOLGIMENTO/CONTROLLO SULLA SPESA
BASSO ALTO

BASSO

ALTO

P
O

T
E

R
E

 D
I 
G

E
N

E
R

A
R

E
 L

A
 D

O
M

A
N

D
A

IERI

OGGI

REGION

E

ASL/AO

* Responsabile U.O.

➢ Provveditore-
Economo

➢ Farmacista 
Ospedaliero

➢ Direttore 
Amministrativo

➢ Responsabile 
Reparto

➢ …

MM

G

REGION

E

STATO

ASL/AO

MM

G

RESP. U.O.* RESP. U.O.*

STATO
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Impatto dei fattori evolutivi

L’emergere di nuovi decisori (Regioni) ed il cambiamento di ruolo dei tradizionali target 

di un’azienda farmaceutica (MMG, Specialista, AO, ASL) impongono una completa 

revisione delle scelte aziendali in termini di politiche di Marketing e Vendite.

Focus Ieri Focus Domani
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Un approccio strategico ed organizzativo per:

• Comprendere i bisogni del mercato e degli stakeholder di riferimento

• Intervenire in tutte le fasi del ciclo di vita dei prodotti 

• con una strategia «value based»

• Definire ed attuare una strategia efficace di accesso, 

• in un’ottica di focalizzazione sul «cliente»

• Pianificare le fasi di ricerca e sviluppo con obiettivi legati non più solo  agli «unmet
clinical needs», ma anche al valore (compreso quello economico) per gli stakeholder

Cos’è il Market Access
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Rapporti aziende-interlocutori
Nuovi approcci
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Market Access: quando?
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◼ Instaurare rapporti con i nuovi interlocutori chiave del SSN/SSR

◼ Monitorare le evoluzioni in corso del SSN/SSR

◼ Supportare l’azienda ad affrontare il cambiamento culturale

Indicatori di performance

Indicatori qualitativi

◼ Contributo all’immagine aziendale

◼ Valutazione dell’awareness

◼ Contributo alla formazione e all’aggiornamento delle risorse interne 

Indicatori quantitativi

◼ Quota di mercato, correlata con:

➢ prodotti

➢ aree geografiche/Regioni

➢ tipologia di clienti

➢ …

Obiettivi

Il MARKET ACCESS Manager
Obiettivi e indicatori di performance
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F(x) Market Access: che cosa fa?

Attività?

• Monitoraggio

• Interazione

• Gestione

• Innovazione

Su quali attori? Perché?

◼ Presidenti delle Regioni

◼ Assessori regionali al Bilancio

◼ Assessori regionali alla Sanità

◼ Direttori Generali di ASL/AO

◼ Direttori Amministrativi di ASL/AO

◼ Direttori Sanitari di ASL/AO

◼ Privati gestori di Fondi sostitutivi 

◼ Comitato di monitoraggio della 
sperimentazione del budget di 
Distretto 

◼ Aggregazioni di enti per la stipula 
di convenzioni d’acquisto

◼ Direttori dei distretti Socio-
Sanitari 

◼ Commissioni regionali per la spesa 
farmaceutica 

◼ Altri attori chiave

◼ Sono attori che, a livello 
regionale, hanno ed avranno 
sempre di più il potere di 
decidere le caratteristiche del 
sistema in termini di:

➢ organizzazione;

➢ finanziamento;

➢ politiche di contenimento 
della spesa; 

➢ controllo;

➢ ecc.

◼ Attori che tradizionalmente:

➢ non vengono ‘gestiti’ da 
un’azienda farmaceutica;

➢ vengono ‘gestiti’ con 
logiche ormai obsolete. 
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Public Affairs e Key Account Manager 
Job description

Job Description PAM

◼ È responsabile dello sviluppo e del mantenimento dei 

rapporti istituzionali con enti e soggetti decisori della 

spesa sanitaria e farmaceutica a livello regionale.

◼ Pianifica e gestisce le attività annuali per lo sviluppo di 

rapporti istituzionali (congressi, progetti speciali, ecc.).

◼ Si interfaccia con il ‘Trade Manager’ per la pianificazione 

e l’attuazione delle suddette attività.

◼ Sfrutta partnership per favorire un maggior scambio di 

know-how con gli enti istituzionali.

◼ Partecipa a corsi di formazione volti a garantire il 

continuo acculturamento e aggiornamento.

◼ Predispone e tiene corsi di formazione rivolti al 

personale interno per contribuire alla crescita culturale 

dell’azienda e al continuo aggiornamento sull’evoluzione 

del SSN.

◼ Promuove l’immagine dell’azienda nei confronti degli 

interlocutori istituzionali e politici regionali e locali

Job Description KAM

◼ È responsabile dello sviluppo e del mantenimento dei 

rapporti istituzionali con enti e soggetti decisori della 

spesa sanitaria e farmaceutica a livello territoriale.

◼ Affianca il Public Affairs Manager nelle attività 

istituzionali.

◼ Individua e instaura rapporti con Opinion Leader da 

coinvolgere negli eventi istituzionali.

◼ Sviluppa servizi a supporto degli istituzionali locali volti 

a facilitare la circolazione delle informazioni e del 

know-how tra Regione e Territorio.

◼ Predispone e tiene corsi di formazione rivolti al 

personale interno per contribuire alla crescita culturale 

dell’azienda e al continuo aggiornamento sull’evoluzione 

del SSN.

◼ Supporta la funzione ‘Marketing&Sales’ e gli uomini 

della rete nello sviluppo delle attività a livello locale, 

nella predisposizione di offerte, nella definizione di 

campagne promozionali, ecc.   
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Le f(x) lobbying e Ma in azienda

CEO

Assistant

Secretary

Logistics Supporter

Marketing

Manager 1

Marketing

Manager 2
Trade Manager Sales Manager

e-Business Solution

Manager

Budget Controller

Product Managers Product Managers

Marketing 

‘Intelligence’Mgr.

Symposia & 

Congress Sercice
Area Managers

Sales Controlling Order Entry

Field Force

Manager
Training Service

Sales REPs

Market Access

Manager

Public Affairs 

Manager

Key 

Accounts

Responsabile

Rapporti

Istituzionali
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Rapporti aziende-interlocutori
Nuovi approcci

Tempo

Relazione con il 
cliente

FORNITORE

CONSULENTE

PARTNER

Alta

Bassa

2001 2004-2005



Features

Benefits

Value

•What it is (molecule, mechanism of action)

•What it does    (lowers BP, relieves pain)

•Why it matters (Economic and QOL effects)

Rapporti aziende-interlocutori
Nuovi approcci



La definizione di valore in Sanità

«In health care, value is defined as the patient health outcomes achieved 
per dollar spent.»

Michael E. Porter, Ph.D.

What is value in health care? N Engl J Med 2010

Il valore è correlato agli outcome di salute raggiunti ed ai costi 
necessari per ottenerli, quindi su questi parametri dovrebbero 
essere focalizzate le valutazioni operate ai vari livelli di 
assessmentdei prodotti 



Commercial 
Leader

Medical Science Director

Value Demonstration
Leader HEOR

Pricing  & Market 
Access

Regional Commercial Leads

Modelli interni di 
Brand Value Team

Cross functional team focused on 
strategy and evidence development 

to ensure payers needs are met
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Obiettivi del 
Market Access Team

• Analisi degli stakeholder e conoscenza dei rapporti relazionali

• Promozione dell’immagine dell’azienda 

• Monitoraggio dell’attività legislativa e regolatoria sul territorio

• Studio delle attività regolatorie, individuazione di benchmark positivi per 
l’azienda  e promozione di tali pratiche

• Intervento in ambito legislativo o regolatorio a tutela dell’azienda

• Comprensione delle specifiche esigenze informative del Payer ed
indicazione alla Clinical R&D affinché vengano prodotte informazioni utili a 
rispondere a tali esigenze informative

• Creazione con il payer un rapporto di partnership attraverso progettualità
Win-Win



Analisi MACRO

-

+

- +

PESO 

ECONOMICO

PESO POLITICO E TECNICO

Campania Lombardia

Emilia-Romagna

Lazio Toscana

Sicilia

Veneto

Piemonte

PA BolzanoPA Trento

Marche

Molise

Abruzzo

Umbria

Puglia

Calabria

Valle D’Aosta

Liguria

Friuli VG

Sardegna
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Analisi MICRO
Mappe nodali e di influenza

Assessore

Resp Farmac Territ

DG Sanità

Resp Farmac Osp

Dir Farmacia Osp ASl Dirett. Centri Acquisti €

DG Asl

Tecnico

Legenda

rapporto gerarchico

capacità di influenza

Influenzatore

Innovatore

Commissione PTOR

Uff. Coord. Reg-AIfa

+ Taglio tecnico

€ Taglio economico

Tecnico esterno

(università ecc)
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Esempio d’intervento

Azione regionale

• La Regione X sta per definire un PDTA su una 
determinata patologia

• La Regione X sta analizzando la spesa a livello di singola 
ASL per decidere le quali terapie inserire e con quali 
modalità.   

Reazione azienda Y 

(PAM/KAM)
◼ Monitorare le politiche intraprese dalle diverse regioni.

◼ Interagire con gli interlocutori chiave della Regione X.

◼ Indirizzare le scelte regionali, evitando i rischi derivanti da 

una  esclusione dal PDTA dello specifico farmaco di Y, 

supportando la Regione X con valutazioni di 

appropriatezza/costo-efficacia/ecc.  Monitoraggio

Interazione

Gestione

Proposizione/Innovazione
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Gli errori da non fare 
nella lobbying e nel MA

•Non ricercare l’interesse generale ovvero non manifestare l’utilità sociale della 
propria richiesta (riconoscimento e preesistenza del bisogno rispetto all’attività 
del lobbista/MA)

•Non conoscere il funzionamento della macchina decisionale (importanza della 
segmentazione e mappatura dei decisori)

•Denunciare gli errori del decisore (il lobbying/MA ideologico e/o moralista non 
paga)

•Non agire all’inizio del processo (agire in modo preventivo è l’imperativo del 
lobbista/MA)

•Non perseguire una strategia inclusiva (cercare di aggregare intorno al proprio 
interesse più gruppi di interesse)

•Avere una tattica senza strategia ed eccedere in improvvisazioni (nel medio 
periodo è un atteggiamento penalizzzante)

•Voler sempre parlare con il vertice (scarsa rilevanza della rappresentanza politica 
rispetto alla legittimazione funzionale)



Casi studio da discutere in AULA

• Il caso dei payback per i farmaci orfani

• Il caso dei fee annuali per l’omeopatia

• Il caso degli screening neonatali

• Il caso dei vaccini in Italia
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