
“Engage the Future rappresenta il concet-
to chiave del nostro approccio operativo.
Oggi è sempre più difficile entrare nel ‘rag-
gio di attenzione’ delle persone. Per ingag-
giare il consumatore, non basta più essere
al passo con i tempi, occorre essere in gra-
do di prevedere i trend del futuro, antici-
parne le evoluzioni e governarle. Gli asset
su cui sviluppiamo attività e servizi? Inno-
vativi, misurabili, performanti”. Così esor-
disce Camilla Roncaglia, sintetizzando gli
elementi chiave e i valori che caratterizza-
no l’azienda nella quale ricopre il ruolo di
innovation manager. Alla professionista e a
Lorenzo Lorato, client service director, chie-
diamo di raccontarci qual è l’offerta del
Gruppo Roncaglia, specialmente per quan-
to riguarda la comunicazione digitale.

Quali servizi e soluzioni di comunicazione
digitale proponete ai vostri clienti? Quali
sono i vostri plus? 
(Roncaglia) Ci sentiamo sempre più stret-
ti in questa dicotomia tra digitale e analo-
gico. Crediamo fortemente che i brand deb-
bano essere sperimentati per creare valo-
re. Le soluzioni che offriamo possono esse-

re digitali o meno, l’importante è che con-
vergano tutte nel trasformare il brand in
esperienza, in connessione con il consu-
matore. È chiaro che la tecnologia digita-
le ricopre un ruolo fondamentale. Per que-
sta ragione abbiamo creato all’interno del-
l’agenzia una unit di sviluppo tecnologico
che lavora in modo integrato nella defini-
zione dell’idea.

Quali strategie utilizzate per massimizzare
l’efficacia dei progetti di comunicazione, fa-
cendo leva - in primis - sul canale mobile? 
(Roncaglia) Il mobile ormai non è più solo
un canale: quando una tecnologia cambia
le abitudini delle persone, diviene una va-
riabile essenziale per ideare strategie rile-
vanti. Il mobile ha completamente rivolta-
to la modalità di fruizione della Rete: attra-
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verso lo smartphone, non siamo più noi a
collegarci alla Rete, è la Rete che si collega
a noi… basti pensare a quante notifiche tro-
viamo a ogni riaccensione di schermo, che
ci chiamano all’interazione. Il nostro mo-
dello è semplice: individuare le app più usa-
te dal nostro target e utilizzarle come ca-
nale di connessione. Certo non è sempli-
ce, la differenza la fa avere una unit inter-
na di ricerca e analisi che sia in grado di in-
dividuare i canali più idonei.

Tramite il mobile è possibile sperimenta-
re un real time marketing innovativo, che,
per la natura intima e personale del mez-
zo, deve garantire alto rispetto della pri-
vacy, ‘non intrusività’ e contenuti interes-
santi. Quali sono le implicazioni in termi-
ni di brand communication?
(Lorato) Il real time è solo la punta dell’ice-
berg. Il nostro approccio strategico si basa sul
contextual marketing: comprendere e inte-
grarsi con il contesto mediatico e sociale in
cui il consumatore è inserito in quel preciso
momento. Le implicazioni in termini di brand
communication sono ovvie: il brand non chie-
de più di interessarti a lui; è lui che si interes-
sa a te. È come nelle relazioni tra persone: i
risultati in termini di coinvolgimento, empa-
tia e performance, possono essere sorpren-
denti. La privacy è un argomento che richie-
derebbe un capitolo a parte, l’unica cosa che
mi sento di dire è che le persone, i giovani in
particolare, non hanno problemi a rinunciare
a parte della propria privacy in cambio di ser-
vizio, a patto che ciò sia trasparente.

Gli approcci data driven amplificano l’ef-
ficacia della comunicazione. Come vi sta-
te muovendo sul fronte programmatic adv?
(Roncaglia) Il programmatic ha dato nuo-
va linfa a un mercato piatto. La nostra dif-
ferenza sta nell’avere all’interno dell’agen-
zia la unit di Crm e di data analisys. Per-
ché quando si passa da un semplice retar-
geting a dinamiche di buying più comples-
se, come il lookalike, la differenza sta nel-
la capacità di analizzare le variabili compor-
tamentali del cliente per identificare target
media profittevoli.

Può fornirci qualche anticipazione in rife-
rimento a prossimi progetti che avete in
cantiere?
(Lorato) La nostra agenzia sta evolvendo
dal punto di vista dell’organizzazione in-
terna e della proposta di servizi in modo
da anticipare le richieste di un mercato che
vuole, secondo noi, strutture competenti,
aperte, condivise; oggi essere contempo-
ranei vuol dire poter gestire le richieste dei
clienti anticipandone alcuni insight. Il pri-
mo passaggio sarà consolidare le unit in-
terne, che sono trasversali a tutti i servizi
dell’agenzia, in vere e proprie aree di com-
petenze e formazione continua per lo svi-
luppo della struttura. Il secondo passaggio
che riteniamo naturale sarà l’apertura di
una sede a Milano, un mercato certamen-
te già ricco di agenzie, ma dove siamo con-
vinti di poter raccontare qualcosa di nuovo.

Ci descrive una o due vostre recenti case

history di comunicazione digitale partico-
larmente rappresentative del vostro mo-
dus operandi? 
(Lorato) Difficile raccontare le nostre case
history nello spazio di poche righe. Se do-
vessi citarne una, direi: ‘Find the Suv’ (set-
tembre 2015, ndr) realizzata per Mercedes-
Benz Italia. L’obiettivo del cliente era ingag-
giare gli appassionati di motori, per fare awa-
reness intorno al nuovo modello Mercedes,
Gle Coupé. Abbiamo sviluppato uno story-
telling sfruttando due elementi attenziona-
li per il target: il Gran Premio di Formula 1
di Monza e la nuova app Periscope di Twit-
ter. Nella scelta dell’insight strategico, in
sintesi, abbiamo puntato sulle variabili
“quando” e “come”, che sono elementi di-
namici di un racconto decisamente in linea
con il brand Mercedes-Benz, il mercato au-
tomotive e le aspettative del consumato-
re. Il progetto ha visto la nascita della pri-
ma caccia al tesoro live su Periscope: qual-
che giorno prima del Gran Premio di Mon-
za, abbiamo nascosto un nuovo Gle Coupé
nel parco dell’autodromo. I fan e follower
sono stati ingaggiati attraverso una fase tea-
ser che ha coinvolto anche il campione Mer-
cedes, Lewis Hamilton. Il giorno prima del
Gran Premio, gli iscritti potevano parteci-
pare alla caccia al tesoro attraverso un dro-
ne che volava sopra il parco di Monza, con-
nesso in diretta live su Periscope. Attraver-
so l’applicazione, gli utenti potevano dare
le indicazioni al pilota del drone per trova-
re l’auto nascosta. Un’attività che ha regi-
strato ottimi risultati, sia in termini di ri-
conoscimenti, tra cui il premio Periscope
assegnato direttamente da Twitter Usa,
sia in termini di performance: 1.500.000
video view, 11.500 conversioni landing,
2.500.000 visualizzazioni su Twitter,
4.000.000 di persone raggiunte. nc

digital revolution_protagonisti_nc

_15_

Per il progetto ‘Find the Suv’, realizzato 
per Mercedes-Benz Italia, Roncaglia 
ha sviluppato uno storytelling sfruttando 
il Gran Premio di Monza e la nuova app
Periscope di Twitter, e realizzando la prima
caccia al tesoro live su Periscope
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