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GRUPPO RONCAGLIA,
LA CREATIVITA E SOCIAL

CON LA SOCIETA INTERNA DI MARKETING DIGITALE ENDEAVOUR, IL GRUPPO

ROMANG DI COMUNICAZIONE ESPLORA FORMAT INNGVATIVI SUI SOCIAL

MEDIA, AMBITO PRIVILEGIATO IN CUI UN BRAND PUO INSTAURARE

UNINTERAZIONE CON IL PROPRIO PUBBLICO. UN LAVORO, QUESTQO,

CHE Sl SVILUPPERA ULTERIORMENTE NEI PROSSIMI MESI CON LA NUOVA

STRUTTURA URUK, AL MOMENTQO Al NASTRI DI PARTENZA.

DI ILARIA MYR

Curiosita, coraggio, preparazione, ma an-
che responsabilita e attenzione necessa-
rie a rapportarsi con un ambiente estre-
mamente liquido e dinamico, in cui il vec-
chio rapporto di forza tra brand e consu-
matori si e rovesciato in favore di questi
ultimi: questi sono secondo il Gruppo Ron-
caglia gli ingredienti necessari per approc-
ciare in modo corretto il mondo dei social
media, un ambito ormai onnipresente e
imprescindibile nelle strategie di comuni-
cazione di tutti i settori merceologici.
“Le aziende che oggi vogliono consolida-
re la propria presenza sui social devono te-
nere in considerazione questo aspetto e
creare un dialogo vero e aperto con gli
utenti - spiega Lorenzo Lorato, account
director della societa del Gruppo Endea-
vour Digital Marketing-. Il vero imperati-
vo oggi € dunque coinvolgere gli utenti fa-
cendo leva sull'universo valoriale del brand.
Ma non tutti sono preparati ad affrontare
al meglio questa sfida”.

Fondamentale & capire le enormi poten-
zialita di questi canali, prima di tutto in
termini di vastita dell’audience raggiungi-
bile. "Se pensiamo che a oggi sono oltre

un miliardo gli utenti di Facebook e che
ogni mese solo su YouTube vengono visua-
lizzati video per 6 miliardi di ore, possia-
mo renderci conto di quali siano le oppor-
tunita e, al contempo i rischi, per le azien-
de che decidono di “essere social - conti-
nua Lorato -.Alla possibilita di raggiunge-
re un'audience virtualmente sterminata,
certo profilabile per interessi, genere, eta,
e provenienza geografica, fa pero da con-

traltare la consapevolezza di trovarsi in una
piazza in cui ogni azione mal gestita puo
diventare un boomerang per la reputazio-
ne aziendale”.

Per i partner di comunicazione € dunque
imprescindibile essere costantemente in-
formati sulle novita e i trend dei social net-
work, portando avanti continui monitorag-
gi e analisi, per tradurli in strategie inno-
vative e ‘'up to date’ per i propri clienti. Ed

Lorenzo Lorato,
account director Endeavour Digital Marketing
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Armando Roncaglia,
amministratore unico Gruppo Roncaglia
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& esattamente questa la strategia di En-
deavour, che vanta al suo interno un team
di professionisti dedicato al presidio e al-
la gestione operativa della comunicazione
sui social network dei clienti: una struttu-
ra, questa, che lavora in maniera sinergica
con le altre societa del Gruppo per inte-
grare e declinare in ambito social le stra-
tegie e le azioni pianificate.

Le case history sviluppate da Endeavour in
ambito social sono numerose e delle piu
varie. Fra queste, vi & il progetto sviluppa-
to per smart Italia basato sull'interazione
tra brand sui social network. “Si tratta di
uno scambio di tweet tra smart Italia e
Citroen Italia sulla formula del parcheg-
gio perfetto - continua Lorato -, nato da
una comunicazione della casa francese sul-
le dimensioni della nuova city car C1 che
abbiamo sfruttato per rimarcare, in ma-
niera creativa e originale, la unique selling
proposition inimitabile di smart: la facili-
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ta di parcheggio”. L'innovazione é nella di-
namica di botta e risposta che si € inne-
scata tra i due brand che, con toni scher-
zosi e pungenti, hanno dato vita a un’ina-
spettata session di visual storytelling, su-
scitando sorpresa e ammirazione nei ri-
spettivi follower e nel pubblico di Twitter.
Un caso interessante e originale, che fa ri-
flettere su come sia importante essere in
grado di‘leggere’ in tempo reale la Rete e,
per il brand, interagire in maniera innova-
tiva, dismettendo i panni corporate, per
vestire quelli degli utenti.

Questi elementi sono evidenti anche in
un’altra operazione, realizzata sempre per
smart Italia, chiamata ‘#UnaMacchina-
PerRudy’. La storia parte dal web, con la
richiesta del famoso blogger Rudy Ban-
diera di ottenere una vettura gratis in se-
guito all'incidente che ha portato alla di-
struzione della sua vecchia auto. In pochi
giorni, quella che sembrava una semplice

Con l'operazione #UnaMacchinaPerRudy,
Roncaglia ha risposto alla richiesta sul web
del blogger Rudy Bandiera facendogli offrire
da smart una macchina in comodato d’uso
per un anno. 50 milioni le impression sul
profilo Twitter di smart Italia in 48 ore
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La facilita di parcheggio della smart

¢ il concetto su cui & basata l'operazione
sviluppata su Twitter da Endeavour

in interazione con Citroén: ne & nato

un coinvolgente botta e risposta dai toni
scherzosi e pungenti

provocazione, & diventata un appello vira-
le rimbalzando di tweet in tweet e facen-
do il giro della Rete. “Qui lo abbiamo in-
tercettato e, cogliendone le grandi poten-
zialita, abbiamo proposto a smart di ‘ca-
valcare l'onda’ - spiega Lorato -; e quando
una marca si fida della propria agenzia tut-
to e possibile. In poche ore, siamo stati in
grado di rispondere all’appello di Rudy con
un semplice tweet: ‘@RudyBandiera a te
per un anno ci pensiamo noi!’, offrendo-
gli una smart in comodato d’'uso per un
anno. Perché ascoltare la rete non signifi-
ca solo presidiarla in maniera passiva, ma
coglierne i segnali per trasformarli in atti-
vita potenti e memorabili per la marca”.
Molto interessanti i risultati: in sole 48 ore
sono state raggiunte 50 milioni di poten-
tial impression sul solo profilo Twitter di
smart ltalia.

Ma l'attenzione del Gruppo Roncaglia a
questi canali non si ferma qui: il Gruppo
sta infatti lavorando alla creazione di una
nuova struttura dedicata proprio all’ascol-
to del web e dei canali digitali e all'offer-
ta di proposte di comunicazione che da qui
abbiano inizio. “Innovazione non ¢ solo pre-
sidiare i social media - spiega Armando
Roncaglia, presidente unico del Gruppo
Roncaglia -, ma saperli ascoltare, racco-
gliendone gli elementi pill interessanti e
trasformarli in campagne impattanti in cui
milioni di persone diventano un vero e pro-
prio media per il brand. Una visione che ci
ha spinti ancora oltre: fondare l'ottava
azienda del Gruppo, Uruk, che portera la
nostra capacita di creare e distribuire con-
tenuti creativi per i nostri clienti a un livel-
lo ancora piu alto. Un'azienda di cui presto
sentirete parlare molto”. nc



