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LA 

COMUNICAZIONE 

ISTITUZIONALE
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IMPRESA
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LE PERSONE

IL CEO / PRESIDENTE ed i loro portavoce

IL RESPONSABILE RELAZIONI ESTERNE

• Il responsabile comunicazione → sponsorizzazioni
• Il responsabile advertising

• Il responsabile pubbliche relazioni

• Il responsabile ufficio stampa
• Il responsabile reputazione

• (Responsabile digital)

Marketing →

Investor relator → CFO
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STAKEHOLDER MAPPING

• La proprietà

• I finanziatori

• I dirigenti

• I dipendenti

• I clienti

• I fornitori

• I partner

• I concorrenti

• Le comunità locali

• Le istituzioni

• Il pubblico

• La rappresentanza di interessi

• NGO’S

• MEDIA

RAPPORTO ECONOMICO DIRETTO RAPPORTO NON ECONOMICO
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https://www.youtube.com/watch?v=mAHE4Cc56cw

Agenzia: DLV BBDO
Chief Creative Officer: Stefania Siani
Creative Directors: Luca Ghilino e Giuseppe Pavone
Casa di produzione: The Family
Executive Producer: Stefano Quaglia
Director: Benito Montorio\

https://www.illimity.com/it/the-glance

https://www.youtube.com/watch?v=FGjDEymCzVI

https://www.youtube.com/watch?v=mAHE4Cc56cw
https://www.illimity.com/it/the-glance
https://www.youtube.com/watch?v=FGjDEymCzVI
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illimitybank, 6 mln di investimento il primo anno. Da 
novembre on air lo spot a firma DLV BBDO. Il Digital 
affidato a Hello. “Cerchiamo di avere sempre i partner 
migliori”. Obiettivo 200.000 clienti in 5 anni, per una 
raccolta di 2-2,5 miliardi di euro

Il lancio in comunicazione, a firma DLV BBDO (ha convinto 
perché ha saputo tradurre perfettamente l’anima della nuova 
banca, rispetto a DUDE, Grey e M&C Saatchi), prevede TV, 
stampa, OOH (sempre da domani mega manifesti su Roma, 
Milano e Torino) e soprattutto tanto digital collaborando anche 
con Hello, agenzia del gruppo BlueFocus già presente in Italia 
con il brand We Are Social.

https://youmark.it/partners-for-your-business/dlv-bbdo/
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“Immaginate un banca che vi affianchi negli alti e bassi 

della vostra impresa. Una banca che sia al vostro fianco in 

un’ottica di medio periodo, che non svanisca alle prima 

difficoltà. Una banca che vi supporti quando è necessario”. 

Con queste parole Corrado Passera ha presentato allo IAB Forum la banca. 

A questi valori illimity ha voluto dedicare il suo primo short film che arriva 

a due mesi dal lancio della banca diretta, ma che è stato realizzato lontano 

dalle logiche di prodotto e fuori dai canoni della comunicazione bancaria.

Un film nato quindi per comunicare una visione umana e per creare un profondo 

dialogo emotivo con il pubblico, fondato su un comune terreno valorizzale.

Ecco allora che il film, ‘The Glance’, diventa una metafora basata sullo 

sguardo, uno sguardo speciale che in un momento della vita aiuta a superare 

una particolare difficoltà o ad accettare una sfida che sembrava impossibile.

Sarà on air a partire dal 25 Novembre in due formati (60 e 30 secondi) con una 

pianificazione tv e digital a supporto. Sul sito illimity.com sarà inoltre disponibile 

una versione estesa (90 secondi) e un approfondimento con contenuti extra
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MISSION: HOW

PURPOSE: WHY

La mission è un’enunciazione sintetica per esprimere la ragione d’essere 

dell’organizzazione e il suo modo di porsi nel breve e nel medio periodo 

nei confronti dei principali stakeholder. Esprime le finalità verso le quali 

l’impresa è orientata, le direttrici fondamentali secondo le quali operare, i 

valori che ne guidano l’azione, i bisogni a cui risponde, le risorse su cui fa 

affidamento.

Your mission on the other hand answers the question “how?” as in “how are we 

going to make that vision a reality?” How are we going to behave?

E’ la ‘promessa’ di voler realizzare qualcosa di specifico per i 

clienti/stakeholder: perché il brand/azienda esiste? Cosa si vuole realizzare?

A purpose statement explains your organization’s reason for existence

La vision è una dichiarazione degli obiettivi a lungo termine: dove si vuole 

arrivare.

A vision statement is a statement of what the future looks like if the 

organization is successful. WHAT

VISION: WHAT
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People are.

https://davidburkus.com/2020/05/whats-the-difference-between-vision-mission-and-purpose/
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MISSION

1. Lo scopo dell’attività dell’impresa. E, al tempo stesso, l’elemento di 

distintività della sua offerta al mercato. La mission, anzitutto, risponde ai 

quesiti sul perché l’azienda esiste, cosa e come lo offre al mercato.

2. I valori che la ispirano e ne guidano l’azione. Sono i principi morali e i 

convincimenti che ispirano le strategie e danno significato alle norme di 

comportamento. La missione deve essere espressione della cultura d’impresa e 

dei valori diffusi a livello manageriale e operativo.

3. Gli standard di comportamento. Sono le politiche e le regole di condotta 

che guidano l’azienda nel proprio operato quotidiano e, in particolar modo, 

nelle decisioni che implicano responsabilità sociali (CSR).

4. La strategia competitiva. esprime i principi generali attraverso i quali 

l’impresa si propone di raggiungere la mission; si basa sulla valutazione delle 

competenze e delle risorse di cui l’impresa dispone e di altri fattori che 

possono contribuire a creare il vantaggio competitivo dell’organizzazione 

rispetto alle sue concorrenti dirette nel settore di riferimento 



Far conoscere l’identità dell’impresa: 

VALORI, MISSION, VISION, PURPOSE

rinforzarne L’IMMAGINE COMPLESSIVA

Generando un clima favorevole nei confronti 

dell’impresa da parte di tutti gli stakeholder

LA COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE

CONTRIBUIRE AL CLIMA REPUTAZIONALE



Perché CONTRIBUIRE AL CLIMA REPUTAZIONALE??

• Rafforza i messaggi che l’impresa  veicola e la propria presenza 

commerciale 

→ migliora l’efficienza delle azioni di marketing

• ‘fa sedere’ ai tavoli che contano

• Aiuta a generare il ‘beneficio del dubbio’ (utile nelle crisi)

• Migliora la capacità di relazionarsi con concorrenti, partner, 

associazioni, sindacati

• Aiuta ad acquisire i migliori talenti, ed a trattenerli

LA COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE



“Reputation is what people 

say about you when you have 

left the room.”

Il concetto tradizionale di “corporate 

reputation….”
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Una sera perfetta!

Uff… e ora che faccio?!

Viva le vacanze!!!

Anno Nuovo, Vita Nuova!!!
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Una sera perfetta!

Uff… e ora che faccio?!

Viva le vacanze!!!

Anno Nuovo, Vita Nuova!!!

BRAND EQUITY

REPUTATION



UNA DEFINIZIONE DEL TERMINE “REPUTAZIONE”

CORPORATE REPUTATION* : 

Observers ’ collective judgments of a corporation (…) based 

on assessments of the financial, social, and environmental 

impacts attributed to the corporation over time.

*Corporate Reputation: The Definitional Landscape

Michael L Barnett, John M Jermier and Barbara A Lafferty

College of Business Administration, University of South Florida, USA

Stima, considerazione in cui si è tenuti dagli altri: godere di una

pessima, di un'ottima r.; con uso assoluto si intende sempre in senso

positivo: rovinarsi la r.

“usava molto maggior compiacenza con quelli che avessero riputazione o

sembianza di birboni” (MANZONI P. S. VII)



La reputazione è la sintesi 

che tutti utilizziamo della 

storia e del  presente come 

chiave per scorgere, 

interpretare l’altrui 

FUTURO

LA PROSPETTIVA DELLA REPUTAZIONE NON È IL 
PASSATO



UNA BUONA REPUTAZIONE NASCE NEL PASSATO E 

GENERA VALORE NEL PRESENTE E NEL FUTURO

Past

PRESENT

FUTURE

▪ Credibilità nelle proprie

posizioni

▪ Efficacia nelle azioni di 

marketing

▪ Attrattività vs talenti

▪ Soddisfazione dei 

dipendenti

▪ Più facile relazionarsi

coi partner

▪ Riduce i rischi

regolatori

▪ Genera il ‘beneficio del 

dubio’

▪ Rende più facile 

attrarre risorse

finanziarie

▪ Più considerati

nell’attività di M&A



• La credibilità dell’organizzazione

• La disponibilità dei giornalisti verso l’organizzazione

• La propensione delle NGOs’ a lavorare insieme

• L’inclinazione delle elites politiche in favore o contro

• La disponibilità degli Stakeholders’ a sentire il Vostro 
punto di vista”

• L’efficacia della spesa di marketing

• Il desiderio dei consumatori di comprare prodotti e 
serivizi, 

• o di sostenere la “causa” dell’organizzazione

• La possibilità di attrarre e mantenere i migliori
talenti

Perchè incide su…:

RIDUCE 

I RISCHI

AUMENTA 

LE 

OPPORTUNITA’

ED È IMPORTANTE PERCHÈ INCIDE SULLA BOTTOM LINE.



LA CATTIVA REPUTAZIONE HA I SUOI COSTI

23

(giudiziari, finanziari…)



La rilevanza del rischio reputazionale

24



25
LA COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE SOSTIENE LA 

REPUTAZIONE CON TUTTI GLI STAKEHOLDER
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• ADVOCACY

• FIDUCIA

• BENEVOLENZA

• FAMILIARITA’

• CONOSCENZA

OFFERTA
• BRAND

• COMUNICAZIONE

• ESPERIENZA DI 

CONSUMO

• SODDISFAZIONE 

CLIENTI

• INNOVAZIONE 

PRODOTTO

ETICA
• RISPETTO LEGGI

• RISPETTO 

LAVORATORI

• CSR

• SOSTENIBILITA’ 

DEL MODELLO 

PRODUTTIVO

ECONOMICS
• QUALITA’ DEL 

MANAGEMENT

• SOLIDITA’

• IDEALE PER 

INVESTIRE

• PROFITTABILITA’

VISION
• ESSERE AL PASSO 

CON I TEMPI

• ANTICIPARE LE 

TENDENZE, IDEA 

DEL FUTURO

PILASTRI DELLA REPUTAZIONE
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CONSIDERAZIONI SULLA CORPORATE REPUTATION:

1. La reputazione deve essere pensata come un asset prezioso

2. E’ importante avere una vision chiara e consistente

Se non potete guidare le aspettative, fatevi trovare pronti a rispondervi

3. Identificare bene gli stakeholder, e come gestirli

4. Non tenere separati i canali di comunicazione

5. Tenere consistenti le comunicazioni interne ed esterne

6. Dare ai dipendenti strumenti e possibilità per essere gli ambasciatori

dell’azienda

7. Considerare elementi percettivi ed oggettivi nella misurazione della 

reputazione

8. Cercate di avere delle valutazioni indipendenti della situazione

9. Essere sempre pronti ad una crisi

10. …non si è mai immuni dalle crisi altrui!
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Familiarità

Air France

Airbus

Alitalia

Amazon

American Express

Anas

Angelini

Apple

Armani*

Auchan

Autogrill

Banco Posta

Banco Santander

Barilla

Basf

Bayer

BCC

Beko

Benetton*

BMW

BNL

BNP Paribas*

Boeing*

Bosh

BP*

Bridgestone

British Airways

Carrefour

Che Banca !*

Coca-Cola

Colgate

Conad
Coop

Costa Crociere

Credem

Daikin

Daimler Mercedes
Danone

Deutsche Bank

Ducati

Easy Jet

ebay*

Edison

Enel
ENI

Esselunga

Euro Spin

Facebook

FedEx (Federal Express)

Feltrinelli

Ferrero

Fiat

Findus

Fineco

Finiper/Iper/Unes

Finmeccanica*

Ford

General Motors
Generali

Geox*

Goodyear

Google

Groupon*

Gruppo Espresso - Repubblica

Gruppo Peugeot Citroen
Gruppo Poste ItalianeGruppo RCS

Gruppo Telecom Italia
Gruppo Trenitalia

GSK (GlaxoSmithKline)

Gucci
H&M

H3G/Tre

Heinz

Hello Bank!*

Henkel

Honda

IBM*

Ikea

Indesit/Ariston

ING Direct

Intesa Sanpaolo

Kia

Kraft

L’Oreal
La7

LACOSTE*

Lavazza

Levi’s*

LG

Lidl

LinkedIn*

Lottomatica

Lube

Lufthansa

Luxottica

Mapei

Mastercard

Mc Donald’s

Mediaset

Mediaworld

Menarini

Michelin

Microsoft

Miele

Mondadori

Monte dei Paschi di Siena

Montegrappa
MSC

NestléNokia

NTV/Italo
Parmalat

Pfizer

Philip Morris

Philips

Piaggio

Pirelli

Poste Mobile

Prada

Procter & Gamble

RAI

Rana

Ras

Renault
Ryanair

Samsung

Saturn

Scavolini

Shell

Siemens

Sisal

Sky
Smeg*

Società Autostrade per l’Italia

Societé Générale

Sony

Tata

Telefonica

Terna

T-Mobile

Total

Toyota

Trony

TwitterUBI Banca Unicredit

Unilever

Unipol

UPS 

Vaillant

Visa

Vodafone

Volkswagen

Wind

YahooZara
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65
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75

80
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40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

* Dato 2017

LA FAMA FA (UN PO’) DI REPUTAZIONE
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Familiarità

Amazon

Apple

Armani*

Barilla

BMW

Bosch

Bridgestone

Carrefour

Colgate

Conad

Coop
Danone

Ducati

ebay*

Esselunga

Feltrinelli

Ferrero

Findus

Ford

Geox*

Goodyear

Google

Honda

Ikea

L’Oreal

La7

Lavazza

Levi’s*

Lidl
Lufthansa

Luxottica
Mastercard

Mediaworld

Michelin

Microsoft

Miele

Philips

Piaggio

Pirelli
Rana

Samsung

Scavolini

Sony

Toyota

Visa

68

70

72

74

76

78

80

82
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80 85 90 95 100

* Dato 2017
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INDICE DI FAVORE: TREND
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Fonte: Banca dati Ipsos (dati 2019 – base popolazione generale)

Apple, 

Samsung

…

Facebook, 

Google,

Amazon

…
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LA COMUNICAZIONE 
ISTITUZIONALE:

PUBLIC AFFAIRS e

PUBLIC RELATIONS (PR)

2
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I public affairs:

IN SENSO ESTENSIVO: TUTTE LE RELAZIONI PUBBLICHE

IN SENSO RESTRITTIVO: LOBBYING

È l’insieme delle attività di comunicazione – di relazione – che

un’organizzazione pone in essere nei confronti delle istituzioni

pubbliche e verso tutti i soggetti che possono influenzare l’attività di

poteri pubblici, al fine di ottenere il riconoscimento dei propri

interessi.

• Decisioni

• Normative

• Regolamentazioni

• Spesa 
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5 categorie di soggetti:

• Le istituzioni pubbliche, da quelle locali a quelle 

internazionali

• Gli operatori professionali: lobbysti, professionisti PA, centri 

studi e di opinione → sensibilizzano e studiano la 

sensibilizzazione

• I mediatori e i soggetti ‘influenti’: associazioni di categoria, 

di rappresentanza di interesse, gli opinion leader … la Chiesa

• Organizzazioni: imprese e ONG

• I Media: giornalisti e carta stampata
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Il modello di funzionamento:

DUE AREE DI ATTIVITA’:

• Analisi del quadro istituzionale: monitoraggio dei temi di interesse dal 

punto di vista normativo e interpretazione giuridica e politica degli atti 

delle istituzioni

• Gestione del quadro istituzionale: diffusione di informazioni mirate, 

sviluppo delle relazioni ed influenza nella generazione dell’opinione da 

parte del policy maker o del regulator



38

lobby:

‹lòbi› s. ingl. [dal lat. tardo laubia (lo stesso etimo dell’ital. 

loggia); propr. «loggia, tribuna», e quindi «tribuna del 

pubblico (in aule parlamentari)»] (pl. lobbies ‹lòbi∫›), usato in 

ital. al femm. (e comunem. pronunciato ‹lòbbi›). –

Termine usato negli Stati Uniti d’America, e poi diffuso anche 

altrove, per definire quei gruppi di persone che, senza 

appartenere a un corpo legislativo e senza incarichi di 

governo, si propongono di esercitare la loro influenza 

(conoscenza) su chi ha facoltà di decisioni politiche, per 

ottenere l’emanazione di provvedimenti normativi, in proprio 

favore o dei loro clienti, riguardo a determinati problemi o 

interessi
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Cosa caratterizza le PR
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QUALI STRUMENTI?

• Le Pubbliche Relazioni 

• → le attività di lobbying/public affairs

• Pubblicazioni specifiche, Point of View, newsletter…

• L’Ufficio Stampa e le relazioni con i media (comunicati stampa, conferenze 

stampa ed eventi)

• La comunicazione finanziaria/aziendale (bilancio, bilancio sostenibilità…)

• L’organizzazione di eventi convegni, partecipazione a fiere

• Le dichiarazioni/interviste dei Top Manager

• Siti /pagine ufficiali dell’azienda e dei suoi manager

• Le partnership / collaborazioni con:

• Associazioni di categoria/rappresentanza

• Istituzioni pubbliche e private

• Università ed enti di ricerca

• NGO’s

• Rappresentanza di interessi

• Sponsorizzazioni di eventi 
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https://www.aboutenergy.co

m/it_IT/magazine.shtml#

https://www.aboutenergy.com/it_IT/magazine.shtml
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44

LA COMUNICAZIONE 

ISTITUZIONALE:

GLI UFFICI STAMPA

44

LA COMUNICAZIONE ISTITUZIONALE:
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COSA E’ L’UFFICIO STAMPA?
Fonti di informazione per la stampa

L'ufficio stampa è l'organo che diffonde notizie 

per conto di aziende, organizzazioni ed enti 

pubblici. 

Le note ufficiali redatte da un ufficio stampa sono 

chiamate comunicati stampa. 

La funzione di un ufficio stampa è prettamente 

giornalistica, pertanto non va confusa con l'attività 

di "relazioni con i media". 
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ORGANIZZAZIONE
Fonti di informazione per la stampa

• INTERNO

• ESTERNO

• (SIA INTERNO, SIA ESTERNO)

• ADDETTO STAMPA

• PORTA VOCE

Chieffi D., Online media relations. L'ufficio stampa su internet ovvero il web raccontato 

ai comunicatori

http://www.editoriaescrittura.com/images/ufficiostampa.pdf
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COSA FA L’UFFICIO STAMPA?
Fonti di informazione per la stampa

Il bravo ufficio stampa dovrebbe essere in grado di scrivere e di 
parlare bene, sempre consapevole della grande responsabilità nel 
fare da “spartitraffico” fra i flussi interni ed esterni di 
comunicazione. 
Tradizionalmente, l’ufficio stampa si occupa di:
• comunicati stampa ai giornalisti
• informazioni su notizie riguardanti la struttura
• rassegne stampa
• conferenze stampa, organizzazione di eventi
• Partecipazione a eventi collegati al settore nel quale lavora
• Partecipazione a trasmissioni televisive, radiofoniche.
• Partecipazione a convegni, conferenze
• Relazioni con i clienti
• Monitoraggio e creazione di contenuti web dedicati ai media
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ADDETTO ALL’UFFICIO STAMPA: 
REQUISITI E STRUMENTI GIORNALISTICI

Fonti di informazione per la stampa

L’addetto all’ufficio stampa deve avere alcuni requisiti che sono 
tipici del giornalismo:
– curiosità
– rigore investigativo
– flessibilità mentale
– capacità di comunicare: scrivere e di parlare
– capacità di frugare fra le notizie che riguardano il settore di cui 
ci si occupa
– disciplina organizzativa
– abilità nel coinvolgere le persone, accattivandosele
– atteggiamento propositivo, mai passivo, e creatività.
– velocità
– Resistenza allo stess!
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I CONTATTI DIRETTI IN AZIENDA RAPPRESENTANO LE 
FONTI PIÙ UTILI

Fonti di informazione per la stampa

D.1 Quali sono le fonti più utili nel suo lavoro per ottenere informazioni sulle aziende? 
valori %

base: tutti gli intervistati

Citazione SPONTANEA 34

26

7

5

2

1

1

1

27

6

3

2

1

23

14

11

5

3

Interviste con i dirigenti dell'azienda
I comunicati/note stampa inviate per email

Le relazioni annuali di bilancio
I responsabili delle pubbliche relazioni dell'azienda

Le conferenze stampa con dirigenti dell'azienda
La pubblicita' istituzionale e commerciale…

Il bilancio sociale
Le brochure, i documenti di presentazione delle…

Le agenzie (Ansa, Italia, ADN Kronos, Reuters,…
I sindacati

Le società di analisi industriale
Le agenzie di pubbliche relazioni

Brokers e analisti finanziari

Siti di informazione via web, wikipedia, Social…

I contatti non ufficiali/confidenziali

Gli articoli sulle aziende, sui giornali e periodici
Gli altri colleghi, giornalisti

I notiziari e servizi TV, i notiziari e servizi radio
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LE FONTI PER OTTENERE INFORMAZIONI SONO SIA LE FONTI 
UFFICIALI CHE UFFICIOSE

• Le fonti confidenziali sono quelle

maggiormente citate a livello

spontaneo

• Convegni ed eventi pubblici su

aziende e tematiche precise, sono

luoghi interessanti per confrontarsi

con colleghi e reperire informazioni

utili al proprio lavoro

«Chiedo sempre un contatto diretto con 

l’azienda, e chiedo all’uff stampa di fare da 

tramite per me. Se ho contatto diretto 

preferisco passare dall’azienda senza l’uff 

stampa»

• Contatto diretto con personale

dell’azienda (manager o dirigenti)

• Il sito aziendale riveste un’importanza

cruciale, così come le agenzie di

stampa. Qualora il sito non sia

aggiornato o sia povero di contenuti

viene fatto riferimento all’ufficio

stampa dell’azienda

• Le relazioni annuali di bilancio

rappresentano un altro elemento chiave

• Riviste di settore e testate affidabili

sono fonti da cui le aziende attingono

frequentemente, soprattutto se

considerate serie e attendibili

FONTI 

UFFICIALI

FONTI 

UFFICIOSE
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COSTRUIRE UN RAPPORTO PERSONALE, SEMPRE PIÙ UNA 
NECESSITÀ

La necessità degli uffici stampa aziendali di aprirsi a un cambio di

prospettiva che sia più “includente” verso la stampa e che valorizzi di

più il lato “umano” dei giornalisti.

Gli uffici stampa, così come tutte le fonti ufficiali dell’azienda, sono infatti i

referenti principali da cui attingere notizie attendibili e verificate, ma a

volte il processo risulta complicato: si registra infatti la forte richiesta dei

giornalisti di entrare più profondamente in contatto con l’azienda e con il

suo ufficio stampa e instaurare un vero e proprio rapporto di

collaborazione, che sia sinergico e non fagocitante.

La creazione di un legame personale, diventa requisito indispensabile 

e fortemente voluto dai giornalisti per poter meglio conoscere e 

comprendere le dinamiche aziendali e produrre un lavoro di qualità più 

elevata. L’ufficio stampa dovrebbe quindi impegnarsi nel curare i rapporti, 

creando situazioni di incontro formali e informali frequenti.

Fondamentale per questi motivi, che l’ufficio stampa sia interno

all’azienda, proprio perché l’ufficio stampa deve conoscere le prime linee e 

i valori fondanti dell’azienda e deve poter agire rapidamente in caso di 

richieste particolari.  
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GLI ELEMENTI DI PRIMARIA IMPORTANZA NEL RAPPORTO 
CON I GIORNALISTI

Professionalità
e Competenza

Competenza, la base di ogni

rapporto professionale

• Fornire info complete, esaustive e

molto dettagliate

• Fare comunicati stampa ad hoc

sulla base dell’interlocutore reale

• Rispetto dell’autonomia del

giornalista, non ingerenza

Trasparenza 
e chiarezza

Trasparenza necessaria per

instaurare rapporto di fiducia

• Franchezza, correttezza e

trasparenza nei rapporti

• Affidabilità, precisione e

attendibilità

• Evitare la ridondanza di informazioni

Disponibilità e 
collaborazione

Collaborazione, differenziarsi

e costruire relazioni solide

• Capacità di lavorare in sinergia

con il giornalista, ponendosi sullo

stesso livello

• Sapere essere proattivi e fare da

tramite, l’uff. stampa non deve

essere una barriera

• Saper coltivare la relazione

Rapidità e 
tempestività

Fondamentali per il rispetto dei

tempi lavorativi

• Immediatezza della risposta e

precisione: la risposta deve essere

fornita in tempi rapidi e centrare la

domanda posta

• Capacità di anticipare le notizie:

mettere al corrente i giornalisti

degli eventi prima che questi

accadano
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ESSERE IN GRADO DI FORNIRE CONTENUTI DI 
QUALITÀ, LA BASE DI UN RAPPORTO SOLIDO 

L’ufficio stampa deve essere in grado di rispettare 4 fattori imprescindibili per il

lavoro dei giornalisti: le notizie devono essere fornite in TEMPI RAPIDI, i

contenuti devono essere CHIARI, trasparenti e sviluppati in modo molto

PROFESSIONALE, e la DISPONIBILITÀ del suo personale deve essere elevata.

Come si costruiscono e veicolano contenuti di qualità?

- Proprio sulla base dell’instaurarsi di una legame di fiducia tra ufficio stampa e 

giornalista, il contenuto dovrebbe essere scritto pensando alle ESIGENZE del 

giornalista a cui questo è destinato, evitando quindi contenuti che siano 

troppo generici, poco chiari e non mirati alle sue necessità. Le informazioni 

dovrebbero essere molto articolate e ricche di dettagli utili alla stampa.

- L’ufficio stampa deve essere inoltre in grado di conversare con i giornalisti 

attraverso PIÙ CANALI, privilegiando quindi  sistemi diversi dalla 

tradizionale carta stampata: dovrebbe porre maggiore attenzione 

all’informazione in tempo reale, all’uso dei social e di materiali video, che 

permettono di coinvolgere un pubblico ampio in tempi estremamente rapidi.

- CONTESTUALIZZARE la notizia all’interno del proprio settore di riferimento, 

fornendo informazioni rilevanti che vadano oltre il mero perimetro aziendale,  

divenendo quindi portavoce dell’intero settore.



LA SOSTENIBILITÀ, UN ASPETTO CHIAVE 
DELL’OPERATO AZIENDALE

Le aziende considerate migliori dal punto di vista della CSR

agiscono concretamente destinando grandi risorse al

miglioramento del Paese. Nel campo della sostenibilità, redigere

il bilancio sociale non basta.

Viene sempre più richiesto alle aziende di avere un ruolo attivo e

partecipe su tematiche importanti. Si distinguono infatti quelle

aziende che hanno investito concretamente in:

- Ambiente: investendo cospicuamente le proprie risorse in

nuove forme di sviluppo legate anche alle energie alternative

- Cultura: agendo come sponsor di mostre ed eventi di rilievo, a

livello nazionale

- Sociale: investendo in progetti ad hoc a favore dei più deboli

tradizionali.

Fondamentale inoltre che tali investimenti abbiano ricadute molto importanti sul territorio di

riferimento e che ci sia la possibilità di coinvolgere i propri clienti attraverso

sistemi/soluzioni/iniziative volte a premiare comportamenti etici.

Inoltre assume rilevanza l’attuazione di un piano welfare aziendale, che possa estendere i

servizi anche ad ambiti non



La completezza dei contenuti e la capacità di spiegarli in modo efficace 

e in tempi rapidi, diventa requisito fondamentale nella costruzione di un 

rapporto di fiducia saldo e duraturo: il contenuto dovrebbe essere scritto 

ad hoc sulla base delle esigenze del giornalista a cui questo è destinato. 

Contenuti troppo generici risultano inefficaci e scarsamente considerati. 

La qualità del contenuto proposto risiede inoltre nella:

- capacità di innovarsi privilegiando sistemi diversi dalla tradizionale 

carta stampata: si dovrebbe porre  maggiore attenzione 

all’informazione in tempo reale, all’uso dei social, che permettono di 

raggiungere un pubblico ampio in tempi estremamente rapidi.

- nell’essere generato da persone interne all’azienda, che conoscono le 

prime linee e i valori fondanti dell’azienda.  Qualora invece l’ufficio 

stampa sia esterno, la creazione di legami con la stampa diventa 

pressoché complicata, se non impossibile. 

Viene inoltre chiesto agli uffici stampa di dimostrare coraggio nelle 

proprie azioni e nello spiegare verità a volte scomode, nell’essere concreti 

senza temere di esporsi, soprattutto in situazione di crisi o difficoltà. 

IL FUTURO DEGLI UFFICI STAMPA: PUNTARE SULLA QUALITÀ 
DELLA NOTIZIA



La creazione di un legame personale, costruito sulla fiducia e 

stima reciproca, diventa quindi requisito fondamentale per lo 

sviluppo di un rapporto professionale duraturo ed efficace, che 

necessita di scambi e confronti continui. Tale relazione dovrebbe 

essere continuamente coltivata dall’azienda, creando situazioni di 

incontro formali e informali abbastanza frequenti.

“È fondamentale anche una comunicazione più informale  anche 

bevendo un caffè. Fare incontri anche one to one, senza per forza 

avere la conferenza stampa”

“Devono abbandonare il telefono e parlare direttamente con le 

persone; il rapporto diretto personale è fondamentale”

IL FUTURO DEGLI UFFICI STAMPA: MIGLIORARE LA 
RELAZIONE CON I GIORNALISTI
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