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Agenzia

Piani strutturati sul medio-
lungo periodo, coerenza dei 
messaggi, KPI misurabili sono 
alcuni degli elementi che 
contribuiscono a rendere la 
comunicazione efficace. Ne 
abbiamo parlato con Marino 
Pessina e Chiara Porta, rispet-
tivamente CEO e Direttore di 
Eo Ipso, agenzia giornalistica 
di comunicazione, organizza-
zione eventi e grafica creativa 
attiva dal 1989. 
 
Qual è l’atteggiamento delle 
imprese della filiera alimen-
tare italiane, in particolare 
nel comparto del freddo, nei 

confronti delle attività di co-
municazione?  
L’attenzione verso la comuni-
cazione è presente e in cre-
scita, ma è spesso ancora 
percepita in modo funzionale 
piuttosto che strategico. Le a-
ziende del comparto del 
freddo sono consapevoli 
dell’importanza di consolida-
re la propria brand identity, 
soprattutto per trasmettere af-
fidabilità e sostenibilità, ele-
menti essenziali in un settore 
dove sicurezza e innovazio-
ne tecnologica sono impre-
scindibili. Tuttavia, l’approc-
cio è talvolta focalizzato su 

obiettivi a breve termine piut-
tosto che su piani strutturati 
di medio-lungo periodo. 
 
Che strade si potrebbero se-
guire per rendere le aziende 
più consapevoli nei confronti 
di questi temi e far compren-
dere che la comunicazione è 
un investimento e non un 
costo? 
Per cambiare prospettiva, oc-
corre dimostrare con casi 
concreti come una strategia 
ben pianificata porti risultati 
tangibili. Misurare KPI speci-
fici, come l'incremento della 
brand awareness o il miglio-

ramento delle relazioni B2B, 
è fondamentale per eviden-
ziare il ritorno sugli investi-
menti. 
Tuttavia, una criticità da su-
perare è la percezione della 
comunicazione come una 
semplice estensione del 
marketing. Nonostante siano 
strettamente connessi, comu-
nicazione e marketing appar-
tengono a due mondi diversi, 
con obiettivi e strumenti spe-
cifici. Il marketing si concen-
tra prevalentemente sulla 
promozione del prodotto e 
sull'orientamento al cliente, 
mentre la comunicazione mi-
ra a costruire e consolidare la 
reputazione aziendale, defi-
nendo un'identità chiara e 
trasparente. Sottoporre la co-
municazione al marketing si-
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gnifica spesso limitare il po-
tenziale narrativo del brand e 
ridurre l’impatto della strate-
gia complessiva. In questo 
contesto, è necessario consi-
derare anche la comunica-
zione di crisi come un ele-
mento imprescindibile della 
pianificazione a medio-lungo 
termine. Essere preparati si-
gnifica individuare a priori 
procedure operative chiare e 
definire portavoce autorevoli 
e adeguatamente formati, 
pronti a gestire le interazioni 
con i media in caso di situa-
zioni inattese. Non si tratta 
necessariamente di fronteg-
giare eventi critici di grande 
portata: anche una semplice 
domanda imprevista da parte 
di un giornalista può genera-
re incertezza o panico se l'a-
zienda non ha stabilito una 
catena di comando comuni-
cativa ben definita. Per que-
sto, è fondamentale aiutare le 
imprese a comprendere che 
la comunicazione deve esse-
re considerata una leva stra-
tegica autonoma, capace di 
creare un dialogo costante 
con tutti gli stakeholder, in-
terni ed esterni. Promuovere 
un confronto continuo tra a-
ziende, agenzie e media spe-
cializzati consente di condi-
videre best practice e stimo-
lare una visione condivisa. I-
noltre, la formazione interna 
svolge un ruolo chiave: sensi-
bilizzare i vertici aziendali e i 
dipendenti sull'importanza 
della comunicazione aiuta a 
diffondere una cultura d'im-

presa consapevole, in grado 
di valorizzare le attività di 
comunicazione come investi-
mento essenziale per la cre-
scita, il posizionamento nel 
mercato e la gestione tempe-
stiva di eventuali criticità. 
 
Quali elementi costituiscono 
un mix di comunicazione ef-
ficace? 
Un mix di comunicazione ef-
ficace si fonda su una serie di 
pilastri. Innanzitutto la chia-
rezza e la coerenza del mes-
saggio, con tutti i canali, 
dall’online all’offline, che de-
vono trasmettere contenuti 
coordinati e distintivi. Ma 

questo risulta spesso difficile 
perché le aziende parcelliz-
zano le competenze e, quin-
di, viene a mancare il coordi-
namento. Poi la multicana-
lità, dal momento che l'inte-
grazione di strumenti come i 
social media, la pubblicità 
mirata e i contenuti editoriali 
permette di coprire un pub-
blico più ampio, valorizzan-
do i punti di forza dell’azien-
da in contesti diversi. La mes-
sa in campo di uno storytel-
ling autentico, con cui le im-
prese non si limitino a rac-
contare il solo prodotto, ma 
diano spazio alla loro storia, 
ai valori e alle persone, per-

ché questo crea un legame e-
motivo con il pubblico che 
rafforza la fiducia verso il 
brand. Infine, non ultimi, so-
stenibilità e trasparenza, dal 
momento che sempre di più i 
consumatori e i partner com-
merciali sono alla ricerca di 
informazioni dettagliate sul-
l’impatto ambientale e socia-
le dell’azienda. 
 
Che ruolo gioca oggi la 
stampa tecnica nel promuo-
vere un’azienda nell’ambito 
B2B? 
La stampa tecnica è ancora 
un punto di riferimento auto-
revole per le aziende del 
comparto B2B. Non solo am-
plifica la reputazione del 
brand, ma contribuisce a po-
sizionarlo come leader di set-
tore. Attraverso articoli, inter-
viste e approfondimenti, la 
stampa tecnica veicola mes-
saggi dettagliati e complessi 
in un linguaggio comprensi-
bile per gli addetti ai lavori, 
rafforzando la credibilità. I-
noltre, la pubblicazione su ri-
viste e portali specializzati 
funge da leva per generare fi-
ducia e attrarre partnership 
strategiche. 

EO Ipso's view on effective 
communication, which must 
include structured medium-
long term plans, consistency 
of messages, measurable KPIs
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