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Siamo I'agenzia PR

piu premiataLHYi ]!

Negli ultimi tre anni, INC si e affermata come
I'agenzia PR piu premiata in Italia, con oltre 30
premi e riconoscimenti in Italia e nel mondo

PRovoke Media ha inserito INC tra:

LE 60 MIGLIORI AGENZIE PR IN EUROPA | LE 100 MIGLIORI AGENZIE CORPORATE PR AL MONDO
LE 100 MIGLIORI AGENZIE CONSUMER PR AL MONDO
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Continuiamo
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anno dopo anno

Abbiamo chiuso il 2025 con oltre 7 milioni di

euro di fatturato, registrando una crescita del
+26% rispetto all'anno precedente.
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Crescita del fatturato

negli ultimi 5 anni
(miglicia di euro — 2020-2025)
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Siamo leader nelle PR

Food & Beverage

Lavoriamo con alcuni dei brand Food & Beverage piu
iconici in Italia, integrando corporate reputation,
Brand PR e attivita di advocacy di settore.

Oltre ai singoli brand, contribuiomo a rafforzare la
reputazione di intere categorie dell'eccellenza
agroadlimentare italiana.
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Siamo leader
nella comunicazione
limpatto sociale

Lavoriamo con oltre 30 ONG, Fondazioni e organizzazioni non
profit in ambiti trasversali.

Dal 2022, attraverso il nostro INC Non-Profit Lab, realizziamo
ogni anno ricerche e report dedicati ad alcuni dei temi sociali
piu rilevanti per il Paese.
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Diamo valore alle

storie di salute

Nel 2026 INC ha ampliato le proprie competenze con il lancio .

di INC Health, la nuova practice dedicata alla comunicazione | INFECTOII?H/IA!zMH N Wellness
. . nowledge is Heallt

Healthcare & Life Sciences. ¢ FOUNDATION

La practice e guidata da Cristiana Ciofalo, senior communication

consultant con oltre 20 anni di esperienza nel settore healthcare.
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Siamo partner di )

riferimento nel

crisis management

Affianchiomo aziende e organizzazioni nella prevenzione,
gestione e risposta alle crisi reputazionali, integrando
consulenza strategica, comunicazione agli stakeholder,
gestione dei media e formazione del management.
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Il nostro Crisis Team
e disponibile 24/7 in caso
di emersione di una crisi



Siamo partner di riferimento
nel crisis management

CRISI GESTITE 2021 -26

Barilla
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Siamo una

Al {Agency

Nel 2024 e nel 2025 abbiamo ottenuto la Certificazione per la
Parita di Genere, raggiungendo I'eccellente punteggio di 90/100.

Abbiamo rafforzato il nostro impegno verso il benessere e la
crescita professionale delle nostre persone, attraverso nuove

politiche di congedo parentale e la nomina della nostra prima
Head of People & Culture

orgoglioso di lavorare
nella nostra agenzia

UNI PDR 125
BUREAU VERITAS |°
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Nel 2025,
abbiamo celebrato

i nostri 50 anni

50 anni di attivita sotto lo stesso brand indipendente
un primato nel panorama delle PR italiane.
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Disegniamo il futuro
coh uh huovo )

modello di leadershir

Tra il 2023 e il 2025, cinque senior professional sono
diventati partner di INC, rafforzando il team di

leadership e accompagnando lI'agenzia verso una
nuova fase di crescita.

DA SINISTRA A DESTRA: Paolo Mattei, Francesca Riccardi, Rosanna Teta, Emily Szereda,
Pasquale De Palma, Paola Canali, Francesco Pippi, Novella D'Incecco, Simone Silvi, Luca Cipriano.
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BARILLA GROUP / CORPORATE PR

SIAMO IL PARTNER DI BARILLA GROUP PER LE CORPORATE PR DA OLTRE 12 ANNI. LA NOSTRA COLLABORAZIONE
CON LA DIREZIONE COMUNICAZIONE E RELAZIONI ESTERNE E INIZIATA NEL 2012 CON LA CONSULENZA
SUL CRISIS MANAGEMENT, ED OGGI SI ESTENDE A MEDIA RELATION, GESTIONE DEI CANALI SOCIAL DEL GRUPPO
E RELAZIONE CON LA COMUNITA" SCIENTIFICA.

Ia Repubblica R : o

EE  LGUsTo
«Parma. Barilla inaugura BITE, — R : ) s svenn

un nuovo centro per testarei  «Pasta e Formula 1, tecnologia e
prodotti» convivialita a tutta velocita»

AROAIO0
rezzi e degli stili

S b VANITY FAIR

«Filippo Magnini: da ragazzo

Barilla si conferma
s renarstesemprenii I'azienda alimentare
bisteccona ma la vera benzina é italiana con l&] llligliOl‘(‘

stata la-pasta. Ne mangiavo fino

a mezzo chilo al giorno» \ [ reputazione

sy \sePZ:3  CORRIERE DELLA SERA

«Barilla punta sulle rinnovabili: . G 1l riconoscimento arriva da Global RepTrak 100. Nella classifica internazionale il Gruppo si posiziona al 25esimo posto,
il 50% dell’energia prodotta da b _.'--'7 — ' 1 T scalando cosi 4 posizioni rispetto all’anno precedente

fonti green»

«PizzAut diventera anche mia madre il giorno delle gare

PastAut, con pasta Barilla»

& Roberto Bargone

«50 anni di storia: Milano
festeggia il Mulino Bianco»

Media Impact 2025 Social Impact 2025

¢ 10.560 media hits generate da ufficio stampa » oltre 4,5 milioni di social media views

¢ 453 milioni di media impressions * +680K follower su Linkedin, con engagement rate superiore all'11%
* 99% articoli dedicati * +10% in interazioni vs. 2024

* media coverage aumentata di dieci volte dal 2019 al 2025,
con un tasso di crescita annuo composto (CAGR) del +45,4%.
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Come abbiamoreso memorabile g/ SR Qg | L AW conversazioni social
I’anniversario di Mulino Bianco : AV ’ 1 Al

| 2 TP > - 37.7M+
Abbiamo sviluppato una campagnaemozionale ' :
perraccontare i 50 anni diun love brand scelto

dal 97% delle famiglie italiane, risvegliando
iricordi buone e le emozioni dei consumatori.

interazioni

Un contest online per premiare i Mulino Bianco lover
Un tour nazionale della Mulino Sveglia

Dal 1975, Mulino Bianco
ha conquistato le tavole
di 23 milioni di famiglie italiane

GUARDAIL VIDEO

) \ __‘ 1 o L - - -
RIASSUNTO STRATEGICO ) Y. g ‘ i / /,/ ™.\ gl("'lulll.\‘ll
In formato maxi nel cuore di Milano, regalando agli italiani un risveglio : : ) } S\ hanno
indimenticabile, Nelfebbraio 2025 Piazza Gae Aulenti ha ospitato : .
una sorpresa memorabile che ha projettato Mulino Blanco al centro - : - S : ' B . \ X p / ( AT agli eventi
della conversazione nazionale. La Mulino Sveglia ha pol proseguito 4 . : 1Y 2 716k » \ /"' \\ 3 3
g - 194 ) 3 ! Y, A \ AR
di oltre 60mila persone, tra cui giornalisti e celebrita. =M b ) : i T : \ A 3 \ A
4 ’ 3 o 4 1 N i ey 4 o \_A
LA CAMPAGNA INTEGRATA . P = e ;
‘s\g:;:,,m a pe'r I'aﬁ:gn':ia edg gegng?c'g :Lr leonsumatos! Mudino Bianco celebra i 50 anni Mezzo secolo di Mulino Mulino Bianco compie
con una maxi installazione Bianco. E I'ltalia scopri come antidoto 50 anni: le iniziative
Uno spot TV dedicato al personaggio del Piccolo Mugnalo
in piazza Gae Aulenti e alla vita frenetica 3 +
visitatori

»
Perla prima volitain 50 anni, I'iconica Mulino Sveglia & comparsa 4 &; \:

J ,\,) \ 'y -t 001
unenorme pop-up dello storico premio della raccolta punti anni ‘80, < & e te upulo
la sua avventura a Parma, Bari e Ascoli, calamitando I'attenzione

L'installazione della Mulino Sveglia in formato maxi a Milano . . £ . . oy pr— =B creator coinvolti
Amplificazione social con creator e reel virall

a Milano: la «sveglia» la famiglia da spot allo stress per festeggiare

)N DR ItaliaOggi ilvenerdi ANSA: [BGGE 1

citta
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https://vimeo.com/1160216148?share=copy&fl=sv&fe=ci

SIAMO LA PRINCIPALE PR AGENCY PER LA NOSTRA SFIDA PIU RECENTE?
HEINEKEN ITALIA

» Sostenere la reputazione del Gruppo
HEINEKEN Italia, aumentando la visibilitd ‘

Dal 2017 affianchiamo la Direzione Corporate Affairs &
Communication e il Marketing nella gestione delle attivita di
comunicazione e relazioni pubbliche per Corporate, Brand (Birra
Messinaq, Birra Moretti, Heineken®, Ichnusa), Osservatorio Birra e
Fondazione Birra Moretti. Negli ultimi anni abbiamo sviluppato e
gestito campagne di comunicazione che hanno contribuito a
raccontare l'evoluzione del Gruppo e dei suoi brand, valorizzando
innovazione, qualitd, territorio e cultura della birra.

8 campagne di prodotto alle iniziative corporate, fino ai progetti
dedicati alla sostenibilitad e al consumo responsabile, abbiamo
ostruito una presenza mediatica autorevole e continuativa sui
principali media nazionali.

delle sue iniziative e rafforzandone il
posizionamento come leader del settore.

» Raccontare con continuitd Iimpegno in
sostenibilita, valorizzando risultati, persone e
progetti; presidiando le conversazioni
culturali e i trend di consumo.

7 0
b J 5 93 ing, la web app che da una scossa di socialita
i giovani a scoprire nuovi locali

. MEDIA HITS : < N Niente dress code e formalismi:

| tavola cercano autenticita Cosa sono e dove si frovano le panchine delle
riscoprono il piacere

2 -4 lie?
ricopronoll TIER 1 SEZLS
Jaruna birra in - s [l DONAZIONS € ASTA BENEFICA PER L
ppagnia ﬂ ‘ 5 T ] . ; Ichnusa e la lotta contro 'abbandong:ss
; > P M in Sardegna

I’Economia

DELLA SERA

FERRITORI PROTAGO:! W 1 gjtl'él D_{j_{':
PALA BRRATTAL la Repllbbllca L'epoca d'oro della birra, LA STAMP z .

H
ESTAPPA LA BIRRA ITALANA
oo AR E D

1 Ig;

; s pili consumi ¢ fatturato  cipeken: i g
Millennial e Zoomer
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.
‘}i-IEINEKEN

FONDAZIONE
BIRRA MORETTI

Tare, Bere Mangiare



s> ichnusa

COME UN BRAND DI BIRRA HA MESSO LA PROPRIA F E@«\XTAL!@NE
PRIMA DELLE VENDITE ‘?‘Ef” COMBATTERE L'ABBANDONO DEL VETRO

3italianisu10 hanno : G N RGN > p AL Sy S o
abbandonato almenouna ; L R R A et IR
vetro nellalorovita. In Sarde L) ¥ | R S (i " £ NG
protagoniste involontarie dig ’ ISR R i ; Sy 4 : o

degrado sono proprio le bottig i | A } > ;

Ichnusa, la birra locale piti diffus h BB ! S % L L D m "M.IAHI
Difronte a questa situazione, Ichn i o | S J g L S \RE

ha deciso didiventare parte attiva P : . s y % >

soluzione.

“Se abbandonile nostre
bottiglie, non tivogliamo come
consumatore”: una presa di posizione
audace e non convenzionale & al
centro diuna campagna che
trasformalalotta al degrado
ambientale inun tema centrale sui
media e sui social network.

UN MOVIENTO
ONLINE

Ichnusafail primo passo: una
serie di giornate dedicate allaraccolta
delvetro abbandonatoin Sardegna

512

SARDI

22,000

coinvolgeidipendentidelbirrificio ei
volontari delle ONG ambientaliste
partner.

Una campagna OOH nazionale porta
poiilmessaggio Ichnusa neiluoghi
strategici dellamovida, oltre che nei
portie negliaeroportidella Sardegna.

laRepubblica  ilvenerdi  paworama STUDIOQAPERTO

[BGG® ANSA: @Dwenire  aNECONOMIA

mentre glilchnusa
Cleaning Days arrivano nel resto

L’UNIONE SARDA

MEDIASET

J[cCOM 24,

Sardegna. Il rlsultato un
rafforzamento dellareputazione;
della notorieta a livello nazionale e
dell’orgoglio locale.

+,600
a0



INC E EMIRATES. 14 ANNI DI SUCCESSI CHE CONTINUANO ANCORA 0561

Da oltre 14 anni siamo I'Agenzia di Comunicazione di Emirates.

In qualira di partner strategico della compagnia aerea, gestiamo ’intero spettro

della loro comunicazionie dalla Corporate al Prodotto, dalla CSR alla gestione di Crisi.

In questi anni, abbiamo mantenuto costante l'attenzione dei media, integrando

la linea straregica globale con campagne di comunicazione costruite ad hoc per il territorio

||||||||||||||||||||||||||||||||
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Circa 3,2 milioni di
kit firmati Bulgari
distribuiti ai
passeggeri nel corso
dello scorso anno,
pil di 3,7 milioni
di caffé Lavazza

WS INDICI INCERTI ASPETTANDO IL CPI

NEL 2025: 1560 MEDIA HIT TOTALI | 38 COMUNICATILOCALI| 59 GIORNALISTIECREATORS INGAGGIATI | 4 EVENTI




{fi) UNHCR

The UN Refugee Agency
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La campagna PR che ha mobilitato i migliori chef

italiani a sostegno degliinterventi umanitari di UNHCR

in Africa orientale.

11

Alcuni dei migliori
chef italiani
interrompono le loro
ricette in segno di
protesta: «Le mie
polpette napoletane
Si fermano a meta
preparazione, proprio
come Si sono fermati
gli aiuti umanitari

VANITY FAIR

:‘

Ricette interrotte sui social: gli ’
chefitaliani in prima linea per
I’emergenza in Sudan

ANSA:

Ricette interrotte: quando gli chef
servono la solidarieta nel piatto

la Repubblica

Video ricette interrotte
per raccontare la fame
in Africa

12€.€.0

lIRe della Carbonara

Grazie a cosi tante persone,

un’interruzione forzata si & trasformata
inun gesto concreto di solidarieta:
permettere a UNHCR di continuare a

salvare vite, senza fermarsi mai.

TEMATICA

Milioni di persone in Africa orientale stanno
affrontando una drammatica crisi alimentare,
acuita da drastici tagli agli aiutiumanitari. Ma
salvare vite umane non & un’azione che si pud
lasciare ameta.

AZIONE

Otto grandi chef italiani hanno preso parte auna
campagna social dall'obiettivo ambizioso e dal
forte valore morale: accendere i rifiettori sul
grave stop subito da UNHCR nello svolgimento
delle sue attivita salvavita. Ognuno diloro ha
pubblicato unreelin cuiunaricetta siinterrompe
bruscamente a meta, invitando la propria
community a donare per permettere al video — e
agli aiuti alimentari essenziali — diriprendere.
Quellainterruzione improvvisa ha catturato
I'attenzione, generando commenti, condivisioni
e donazioni. Migliaia di appassionati di cucina si
sono trasformati in sostenitori attivi della
missione di UNHCR.

+1OM

di persone raggiunte

+50%

delle donazioni generate
dalle attivita di PR

SNARING CROCCANTE E
LINONE

A (oo

a

amato suisocial incucina”

La trattoria “attivista”

+30%

di donazionirispetto
al2024

1Stella Michelin

Lo chef italiano pit La pittamata “alchimista Q : o V



https://vimeo.com/1168083449?share=copy&fl=sv&fe=ci
https://vimeo.com/1168083449?share=copy&fl=sv&fe=ci

)‘ 5 gnh Andare oltre la visibilita della

sponsorship. Costruire per Lilly un

territorio distintivo all'interno della

conversazione olimpica, creando

; / una connessione credibile e

/ y 3t rilevante tra salute, scienza e
/Z sport.

STRATEGIA

Trasformare la partnership olimpica
in una storia da raccontare.
Abbiamo costruito una narrazione
media attorno a resilienza e
perseveranza, dando vita a
un'esperienza immersiva capace di

SPONSOR UFFICIALE DI / % mettere in dialogo giornalisti, atleti e
MILANO CORTINA 2026 — /v i posiionarento i iy in contonct

- concreti e notiziabili.

La salute entra nel cuore dei Giochi,

dove sport, scienza e resilienza si incontrano. ESULIATE
: icti cOi oc g s . z \ Una forte visibilita nazionale che

53 giornalisti coinvolti in un'esperienza immersiva per B& cortribife ad acptrel
raccontare il ruolo di Lilly a Milano Cortina 2026. . : < / territorio reputazionale di Lilly oltre
. R s z I'healthcare, associandolo a

Un media event ispirato alla montagna, curato in ogni innovazione, resilienza’e

dettaglio, ha portato lo spirito olimpico nel cuore della potenziale umano.

narrazione.

Marta Bassino, campionessa

di Sci Alpino: Lo sport mi ha Prevenzione e salute, y ® @ ® o
insegnato a prendermi cura Lilly diventa pariner
di me stessa’ di Milano Cortina. — .

la Repubblica "2 DRY

Olire i limate: sport e Milano Cortina.

scienza insteme per L oro pitt bello >

superare ogni sfida. va alla ricerca. M L N
CORRIERE DELLA SERA LaGazzettadelloSport GIORNALIST] USCHEMEDLX ors

Tuttoil rosa {3 della vita



Come abbiamo trasformato il legame tra le

eccellenze enogastronomiche DOP IGP della Valtellina
e il loro territorio in una piattaforma di marketing
territoriale capace di generare valore, notorieta e

nuove esperienze,

La Valtellina custodisce un
piattimonio unico di natura,
cultura ed eccellenze
enogastronomiche DOP IGP
ancora da scoprire, La sfida
era raffcrzare la notorieta
del terriiorio e delle sue
accellenze, raccontandone
lero legame autentico e
inscincibile.

@

Abbiameo creato una
plattaforma di marketing
territoriale attraverso ura
strategia di PRintegrata

che ha trasformato le
eccellenze enogastronomiche
ROP IGP nella chiave di
accesso alla Vattellina,
facendo del territorio

la lova per accrescerne

Viaggiare in Valtellina:
20 esperienze e 23 luoghi
del cibo per una vacanza
“di emozione”

VNIIYRNR

0

Una copertura media ampia

¢ qualificata, una community
attiva, migliaia di turisti
coinvelti & una solida rete

di partner hanno trasformato
agni visitatore in Ambasciador
della Valtellina e delle sve
eccallenze enogastronomiche.

« Notorieta del territorio
« Valorizzazione delle DOP ¢ IGP

« Esperienze autentiche

memorabili

* Rete territoriale piu forte

« Crescita del turismo e

delleconomia locale

Dal food ai viaggi,
le lifestyle news

della primavera

PIATTAFORMA PR §

STORYTELLING EVOCATIVO, PIATTAFORMA DI ESPERIENZE: IL TERRITORIO DA VIVERE
MEDIA RELATION, DIGITAL PR,

BRANDED CONTENT, WEBAPP, /2 EIN ( ) B
EVENTI, PARTNERSHIP, Fo A1 i K @

Travel

Trekking Degustazioni  Ristorazione Cultura  Esperienze
&cyckng &prodottiDOPIGP  tpica  &budidond Likealecsl

Esperienze immersive, itinerari tematici, podcast e quide,
per scoprire la Valtellina in modo autentico e indimenticabile

Valtellina: la campagna
all'insegna della "Vitamin 7"
per trasformare il viaggio

in benessere

2.000+

ARTICOLI PUBBLICATI
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MEDIA REACH

12+ i

SOCIAL REACH

o

PARTNER ATTIVI

1 mETODO

PER LA CREAZIONE DI




| facile.it L’incubo dei bagagli: peg ché latua e
vacanza ha bisogno di un’assicurazione  / N\
\\
e s e . Come convincere gli italiani ad acquistare / ZM \
acile.it ha trasformato lincubo dei bagagli smarriti i . o B e
in una leva di comunicazione, rendendo un asslcuraz:‘one baga,gll % ,E s_emp,hce‘ \ 2 )
l'assicurazione bagagli, prodotto di nicchia, una fare leva sullincubo di ogni viaggiatore, \ articoli
soluzione convincente. Quantificando per la prima il bagaglio smarrito! \ /
volta i viaggiatori coinvolti, la campagna ha mostrato \\ <’"'“‘-\\ /’
come l'assicurazione protegga vacanze e e T o : N £ S
portafoglio. Lanciata in concomitanza son & Fa.c';lle.ft nvelg 4,7 milioni di casi e mostra come — 1
sciopero nazionale del personale aeroportuale di un’assicurazione possa salvare le vacanze. / \
luglio 2025, ha suscitato un dibattito nazionale e [ 42 \
posizionato I'assicurazione bagagli come una scelta ‘ : LEES | =2 ‘ ( )
intelligente e concreta. fi L \ Tier1 /
/.
T
Facnle it doveva rendere rilevante un prodotto di \/\ )(

nicchia come I'assicurazione bagagli, rafforzando il
proprio ruolo di riferimento nelle assicurazioni
viaggio. L'obiettivo PR era emergere nel
sovraffollamento mediatico estivo, quando i viaggi
dominano le notizie, e trasformare l'attenzione in
azione, aumentando il traffico alle pagine

29M

‘\ OTS in 5 giorni /

assicurative e le richieste di preventivo. \\ //
. >
2 =t . ) /// el /\\
Con appena 1.000 euro, Facile.it ha realizzato Z \
un'indagine nazionale per scoprire;periaprimavoltapy [ +21 °/ \',
quanti italiani avessero subito smarrimento, furitoo | ) o |
danneggiamento dei bagagli. Il risultato, 4,7 mili . visite sulle pagine |
viaggiatori coinvolt, ha offerto un forte spunto perle ' assicurazione viaggi /
PR. Diffusi in concomitanza con lo sciopero nazionale \ : /
del personale aeroportuale del 10 luglio, i dati hanno \ //—'/ S P4
A e p N / NG
trasformato una paura comune in una notizia di
attualita. Una guida in cinque passaggi ha tradotto la
campagna in indicazioni pratiche, presentando -— . £
I'assicurazione bagagli come una scelta intelligente. 0/
La campagna ha generato un'ampia copertura 0
mediatica e, in 24 ore, un aumento del 21% delle visite I® richlestie di
e del 9.9% delle richieste di preventivo. SkY TG / a W '\ preventivo
in24 ore
eslale \\

~_ -



https://vimeo.com/manage/videos/1147985535

GOOD TO KNOW



CONSULTING & SERVICES
@

Reputation Advisory  Strategic Communications Ampilification
Reputation Strategy Corporate Communications Media Relations
Reputation Intelligence Brand Communications Influencer & Creator Relations
Issues & Crisis Management NGO Communications Social Media
Brand Positioning Healthcare Communications Events & Experiences

Media Training

PR Concept | Creative Strategy | Experience Design | Creative Production



PORTFOLIO CLIENTI

(o3 N[\ Lo 13130 50+ CLIENTI OGNI ANNO | OLTRE L'80% DI GLIENTI CONFERMATI
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ILNOSTRO NETWORK INTERNAZIONALE

UNA PROFONDA
CONOSCENZA DEI MERCATI
LOCALIPER STRATEGIE PR /
c Ko :7.10 /

Siamo membri di IPRN, uno dei piu grandi e consolidati network
internazionali di agenzie PR indipendenti, fondato nel 1995 e
0ggi composto da oltre 45 agenzie in tutto il mondo.

Siamo italiani, ma abituati a lavorare in contesti \
internazionali. Grazie a un network globale e capillare, @}
offriamo ai nostri clienti strategie PR internazionali basate su

una profonda conoscenza dei singoli mercati locali.

®

[
International

I r n Public Relations 100
Network

CITIES




LEADERSHIP TEAM

PASQUALE DE PALMA
PRESIDENT & CEQ, PARTNER

Pasquale e Presidente e CEQ di INC. Ha oltre
40 anni di esperienza nella comunicazione
corporate e di brand, con una forte
specializzazione nella gestione della
reputazione e delle crisi.

Linkedinpasqualedepalma

PAOLO MATTEI
VICE PRESIDENT, PARTNER

Paolo & Vice President e Partner di INC.
Giornalista professionista, lavora da 30 anni
nella comunicazione Brand & Corporate, con

una specializzazione nella creazione di

contenuti e nelle strategie media.

linkedin.paolomattei

FRANCESCARICCARDI
PR DIRECTOR, PARTNER

Francesca e PR Director e Partner di INC. Ha
oltre 10 anni di esperienza nello sviluppo e
coordinamento di campagne PR e media
relations, con un focus sulla responsabilita
sociale d'impresa.
linkedin.francescariccardi

SIMONE SILVI
PR DIRECTOR, PARTNER

Simone & PR Director e Partner di INC. Ha
oltre 20 anni di esperienza nella
comunicazione corporate, crisis e brand, con
una forte competenza in strategie integrate e
media relations.
linkedin.simonesilvi

EMILY SZEREDA
HEAD OF DIGITAL, PARTNER

Emily & Partner e Head of Digital di INC. Ha
oltre 15 anni di esperienza nella
comunicazione digitale e nel marketing
integrato per brand e aziende.

linkedin.emilyszereda

ROSANNA TETA
HEAD OF CONTENT, PARTNER

Rosanna & Head of Content e Partner di INC.
Ha oltre 35 anni di esperienza nel visual
design e nello sviluppo di contenuti, con una
particolare expertise nei settori Food &
Beverage e Social Impact.
linkedin.rosannateta

LUCA CIPRIANO
PR DIRECTOR, PARTNER

Luca & PR Director e Partner di INC. Ha
oltre 25 anni di esperienza nella
comunicazione, con una specializzazione
in corporate e brand communication,
crisis management, media strategy ed
eventi.

linkedin.lucacipriano

NOVELLA D'INCECCO
PR DIRECTOR, PARTNER

Novella & PR Director e Partner di INC. Ha oltre
20 anni di esperienza nello sviluppo e
coordinamento di campagne di
comunicazione nazionali e internazionali in
diversi settori.
linkedin.novelladincecco

VALENTINA LORENZONI
PR DIRECTOR

Valentina & PR Director di INC. Ha oltre 13
anni di esperienza nelle Brand &
Corporate PR, con un focus su media
relations, sviluppo di piani PR e
coordinamento strategico e creativo dei
progetti.
linkedin.valentinalorenzoni

CRISTIANA CIOFALO
PR DIRECTOR

Cristiana & PR Director e Head of INC Health.
Ha oltre 20 anni di esperienza nella
comunicazione corporate e di prodotto nel
settore healthcare, maturata anche in agenzie
PR internazionali.
linkedin.cristianaciofalo


https://www.linkedin.com/in/paolo-mattei-1b198633/
https://www.linkedin.com/in/francesca-riccardi-a1a07b90/
https://www.linkedin.com/in/simone-silvi-5abab766/
https://www.linkedin.com/in/pasquale-de-palma-9aab10/?originalSubdomain=it
https://www.linkedin.com/in/emilyszereda/
https://www.linkedin.com/in/rosannateta/?originalSubdomain=it
https://www.linkedin.com/in/luca-cipriano-948465156/
https://www.linkedin.com/in/novella-d-incecco-71867b25/?originalSubdomain=it
https://www.linkedin.com/in/valentina-lorenzoni-a4726567/
https://www.linkedin.com/in/cristiana-ciofalo-846b258/

* SABRE - In2 Awards EMEA 2026

Certificates of Excellence
Mulino Bianco Sweet memories- Mulino Bianco (Barilla Group)

Certificates of Excellence
The broken recipe - UNHCR

SABRE Award EMEA 2026

Best Agency in the Mediterranean area

Se deve finire cosi non beveteci nemmeno - Birra Ichnusa
(Heineken Group)

The PRize 2026

Oro categoria Consumer PR Campaign

Argento categoria Integrated Campaign

Mulino Bianco 50 anni di ricordi buoni - Mulino Bianco
Barilla Group)

Oro categoria Integrated Campaign
Argento categoria Food & Beverage
Dove c’é amicizia - Amaro Montenegro (Gruppo Montenegro)

Oro categoria Influencer & Social Engagement
Argento categoria Not for profit & Charity Campaign
Laricetta interrotta - UNHCR

Argento categoria Event, Launch or Stunt
HYPER PORTAL di glotm conquista la Milano Design Week - BAT Italia

Bronzo categoria Consumer PR campaign
Lost and found - FACILE.IT

143" | §2024 226

* The PRize 2025

Oro per la categoria Media Relation
Argento per la categoria Food & Beverage
Fusilli nello spazio - Gruppo Barilla

Argento per la categoria Media Relation
Facile.it - Rovesciare gli stereotipi

Bronzo per la categoria Influencer Marketing
Beyond Stereotypes: The New Narrative - Facile.it

Bronze Influencer Marketing Category
UIF, Unione Italiana Food - Dietro le quinte del food Made in Italy

L'ITALIA CHE COMUNICA Awards 2025

Argento per la categoria Comunicazione integrata

Argento per la categoria Corporate

Argento per la categoria Eventi

Mulino Bianco 50 anni di ricordi buoni - Mulino Bianco (Barilla Group)

Argento per la categoria Campagne Piccoli budget
Lost and never found - Facile.it

SABRE - In2 Awards EMEA 2025

Certificato di eccellenza per la categoria Mobile App
Valtellina nascosta - Consorzio per la tutela della Bresaola della
Valtellina

% SABRE Awards 2024

Miglior campagna categoria Earned Media con Influencers e

Community
L'emergenza climatica & un'emergenza umanitaria - UNHCR

Certificato di eccellenza per la categoria Ricerca
originale/Commissionata per le relazioni pubbliche
Heineken@work - Heineken Italia

Certificato di eccellenza per la categoria Think Tank
L'Era del disagio - INC Non Profit Lab

% IPRA Golden World Awards 2024

Miglior World Inhouse corporate campaign

Miglior World Inhouse Media Relations campaign
Stop alle truffe - Facile.it

% The PRize 2024
Oro per la categoria Uso eventi in una campagna PR
Select, bentornato a casa - Gruppo Montenegro

Argento per la categoria Campagne No Profit
L'Era del disagio - INC Non Profit Lab

Bronzo per la categoria campagne Media Relation
Stop alle truffe 2023 - Facile.it

* INC é stata classificata da PRovoke Media
Tra le 60 Best Agenzie PR in Europa 2026

Tra le Top 100 Agenzie PR al mondo per le Corporate PR nel 2025
Tra le Top 100 Agenzie PR al mondo per le Consumer PR nel 2025
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PR AGENCY CONTENT FIRST
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