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Quarant’anni di indipendenza, costan-
temente sintonizzata sull’innovazione. Co-
sì va intesa anche la recente riorganizzazio-
ne che ha visto il Gruppo Roncaglia ridise-
gnarsi in quattro strutture, focalizzate su
aree strategiche quali ricerche, brand, crea-
tività, relationship marketing, loyalty e di-
gital. Roncaglia Consumer Intelligence, Ron-
caglia Above Communication, Roncaglia
Relationship Marketing e Roncaglia Digital
Marketing sono, dunque, strutture integra-
te fra loro, che operano sotto lo stesso tet-
to, con oltre 60 professionisti in grado crea-

re campagne ed esperienze innovative, in-
tegrate e misurabili. “A livello di business -
spiega Paolo Roncaglia, general manager
Roncaglia Digital Marketing e azionista del
Gruppo - siamo su un 20% di crescita ri-
spetto al 2016. Un altro elemento caratte-
rizzante del 2017, e motivo di particolare
soddisfazione, è stato il gran numero di pre-
mi ricevuti: 36, tra nazionali e internazio-
nali, che ci hanno reso l’agenzia italiana più
premiata dell’anno”. Chiediamo al mana-
ger e ai strategic planner del Gruppo, Giu-
seppe Ardizzone e Lorenzo Lorato, di fare il

punto sui risultati raggiunti nel 2017 e sul-
le sfide future.

Quali sono le maggiori sfide per le agen-
zie indipendenti oggi? 
(Roncaglia) Le sfide riguardano la capaci-
tà di offrire soluzioni che affianchino al tra-
dizionale servizio creativo formule consu-
lenziali multidisciplinari sulle tecnologie, sui
processi e sulle strategie, per arginare le in-
cursioni delle società di consulenza. Per il
futuro stiamo ampliando ulteriormente que-
sta gamma con servizi per l’internaziona-
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lizzazione, sia per favorire lo sviluppo delle
aziende italiane sui mercati esteri, sia per
le aziende internazionali in Italia. Un altro
fronte è quello della sistematizzazione di
processi di Ricerca e Sviluppo dedicati al
marketing e in ultimo un forte presidio ri-
guarderà le trasformazione delle relazioni
con i consumatori imposte dal nuovo rego-
lamento europeo per la protezione dei da-
ti personali.

Sul fronte dei clienti quali new business o
conferme avete ottenuto nell’anno?
(Ardizzone) Il rapporto con i nostri clienti
storici ha avuto un andamento veramente
positivo, e non nascondiamo la soddisfa-
zione di poter lavorare con aziende e ma-
nager con una visione proiettata al futuro,
tra cui Mercedes-Benz, Enel, Hellobank,
Unieuro, Volkswagen, Playstation e Rosa-
ria. Sul fronte delle acquisizioni, abbiamo
avviato rapporti con aziende nazionali di al-
to livello come Barilla. Vanno anche ricor-
date le conferme e gli sviluppi con altre di-
namiche realtà, come quella di Posta Pron-
ta, e allo sviluppo di progetti per Bettson
Group nell’area del betting, di Next e Ma-
revivo nell’area della Responsabilità Socia-
le, a cui si affianca l’acquisizione nell’area
food del brand pugliese Tamma.

Nel 2017 avete ricevuto numerosi premi
nazionali e internazionali: ben 36, tra cui
l’Eurobest, il Bea World, il Premio ADCI…
(Lorato) Per noi i premi sono un’importan-
te occasione di formazione e confronto con
l’eccellenza della comunicazione nazionale

e internazionale. Ci rende orgogliosi anche
il fatto che siano stati premiati lavori diffe-
renti. Il più premiato è stato ‘4Matic Adap-
tive Story’ per Mercedes-Benz, un proget-
to tutto digitale. ‘#GoMB’, invece, ha riscos-
so molto successo nella categoria ‘Eventi’.
Anche il nostro Adv è stato premiato con
la campagna ‘MareVivo’ contro la plastica
in mare e siamo molto contenti dei ricono-
scimenti per le attività Unieuro e Enel in
un’area come la loyalty, per noi strategica.

Quali sono gli aspetti del vostro approc-
cio che hanno portato a questi successi?
(Ardizzone) Sono tre gli elementi che cer-
chiamo di sviluppare in ogni nostra attivi-
tà: innovazione, creatività, performance.
Crediamo che la tecnologia sia ormai par-
te integrante fin dalla prima definizione stra-
tegica e può offrire soluzioni per rendere
l’esperienza sempre più immersiva, com-
pleta e irripetibile. Solo una creatività ec-
cellente può entrare nel ‘raggio di rilevan-
za’ del target: le persone sono esposte a un
numero sempre maggiore di sollecitazioni
e hanno un’attenzione sempre più breve.
Poi le performance: l’utilizzo di tecnologia,
analisi previsionali, smart e big data, per il
corretto insight di comunicazione, i giusti
KPI e gli obiettivi.

Quali sono i vostri obiettivi per il 2018?
(Roncaglia) Oltre alla costante focalizza-
zione sullo sviluppo del business, le parole
d’ordine per il 2018 sono: internazionalità,
intesa anche come formazione di taglio in-
ternazionale per le risorse umane; innova-

zione tecnologica e dei processi, con il ver-
sante dei big e smart data in ulteriore raf-
forzamento. Ovviamente, speriamo di ripe-
tere le performance di un anno speciale co-
me quello appena concluso, ma sappiamo
di dover sempre lavorare come se avessi-
mo appena aperto la nostra agenzia.

Può raccontare i punti di forza di uno dei
progetti più interessanti premiati nel 2017?
(Lorato) Uno dei punti di forza del pluripre-
miato’ 4Matic Adaptive Story’ è lo stretto
legame tra il prodotto e lo sviluppo creati-
vo: come 4Matic è in grado di adattarsi a
ogni condizione della strada e del meteo, co-
sì è adattivo il racconto ‘La forma delle nu-
vole’, scritto da Gianrico Carofiglio, che si
trasforma a seconda delle condizioni del let-
tore e del preciso momento in cui viene let-
to. Un altro punto di forza è stato basare
l’idea su data insights, fondamentali per de-
finire la strategia di comunicazione: poteva-
mo coinvolgere il target Mercedes solo con
un’attività fortemente innovativa e dall’exe-
cution eccellente. Un ruolo fondamentale, e
non solo dal punto di vista tecnologico, è sta-
to svolto dai professionisti di Google, con cui
abbiamo lavorato in squadra condividendo
tutte le fasi di sviluppo. Infine, ma non ulti-
mo, il rapporto con Mercedes-Benz Italia, un
cliente che con coraggio ha saputo percor-
rere nuove strade insieme a noi. nc

‘#GoMB’ e ‘4Matic Adaptive Story’,
pluripremiate campagne sviluppate 
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