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Creatività, innovazione e performance.
Sono questi i tre pilastri che stanno alla ba-
se dei progetti di comunicazione curati dal
Gruppo Roncaglia, perché, come spiegato
dal general manager, Armando Roncaglia,
senza uno storytelling creativo, raccontato
con le tecnologie più innovative, non si pos-
sono raggiungere gli obiettivi di business pre-
fissati. Il Gruppo si è distinto agli NC Awards
2016 vincendo quattro diversi premi grazie
ai progetti ‘smart e-commerce’ e ‘Suv At-
tack’, entrambi realizzati per il cliente Mer-
cedes-Benz Italia. Ne parliamo, oltre che con
Armando Roncaglia, anche con il client ser-
vice director, Lorenzo Lorato.

Cosa significa per il Gruppo Roncaglia af-
frontare la comunicazione con un approc-
cio davvero integrato? Quali modelli e me-
todi avete messo a punto?
(Lorato) Esiste un solo modo di operare: sa-
per governare l’intero processo, sin dall’ini-
zio. E per far ciò, occorre avere all’interno del
Gruppo tutte le unit strategiche e operati-
ve, che si devono occupare dello sviluppo
interdisciplinare del progetto. I nostri brain-
storming vedono seduti, allo stesso tavolo,
insieme a creativi e account, anche social

manager, sviluppatori digital, esperti di con-
corsi, e tutte quelle figure che possono con-
tribuire a definire non una comunicazione
integrata, ma un’idea integrata.

Grazie a ‘smart e-commerce’, avete con-
quistato il primo premio ‘Campagna di Co-
municazione Online’ e l’argento nella ca-
tegoria ‘Auto e Altri Veicoli’. Quali sono sta-
ti gli aspetti vincenti del progetto?
(Lorato) Abbiamo sfruttato i punti di forza

tipici dell’e-commerce per proporre un pro-
dotto nuovo in questo canale di vendita. Il
lancio della piattaforma è stato supportato
da una importante campagna promoziona-
le, girata totalmente in stop motion, con
l’utilizzo di materiali fisici realizzati ad hoc.
La creatività ha visto la produzione di ben 14
diversi soggetti, dedicati ai vari segmenti di
pubblico individuati, e in linea con la precisa
targettizzazione garantita dai sistemi di pro-
grammatic advertising più evoluti.

Armando Roncaglia,
general manager Gruppo Roncaglia

Lorenzo Lorato, 
client service director Gruppo Roncaglia
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‘Smart E-commerce’ (Mercedes-Benz Italia)
1° premio ‘Campagna di Comunicazione Online’

1° premio ‘Comunicazione 
sul Punto Vendita/Shopper Marketing’

2° premio ‘Auto e Altri Veicoli’

‘Suv Attack’ (Mercedes-Benz Italia)
3° premio ‘Campagna di Comunicazione Online’
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Da citare anche il primo premio ‘Comuni-
cazione sul Punto Vendita/Shopper Mar-
keting’, raggiunto sempre con ‘smart e-com-
merce’. Quali innovazioni avete introdot-
to su fronte della shopping experience?
(Lorato) Il progetto ha messo in campo
un’importante innovazione volta a supera-
re il tradizionale contatto fisico a cui sia-
mo abituati quando scegliamo di acquista-
re una vettura. In particolare, abbiamo co-
struito un vero e proprio studio televisivo,
adibito a ospitare una vettura smart. In que-
sto modo, l’utente può guardare l’auto in

tempo reale, direttamente sul proprio devi-
ce, e avvalersi di un personal shopper, fisi-
camente presente accanto alla smart, che lo
aiuta a scoprire la vettura attraverso una in-
terazione audio-video in real time. Insom-
ma una vera e propria ‘live experience’.

Grazie a ‘Suv Attack’ avete ottenuto, inol-
tre, il terzo posto ‘Campagna di Comunica-
zione Online, Siti Corporate e Micrositi’.
Quali aspetti hanno fatto la differenza in
questo caso?
(Lorato) Si tratta di un progetto digital
molto articolato che abbiamo realizzato per
comunicare uno dei lanci più ambiziosi di
Mercedes-Benz: l’ingresso sul mercato, in
contemporanea, di tre nuovi modelli Suv.
In particolare, abbiamo realizzato un per-
corso che, partendo dai banner pianificati
sulle testate e sui siti in target, ha condot-
to gli utenti a landing customizzate - ne

abbiamo realizzate sette diverse - in base al
sito e al sistema operativo di provenienza.
Con l’intento di mostrare come i Suv Mer-
cedes siano in grado di dare il meglio su ogni
terreno, anche a livello digital. Concepita in
piena integrazione con la strategia media, e
supportata da un piano social che ha repli-
cato il concetto di domination sulle pagine
e i profili di Mercedes-Benz, la campagna ha
portato oltre 500mila visite alle landing e
al sito corporate nel periodo di flight (+30%
rispetto alla media, ndr), con un conversion
rate sei volte superiore rispetto al benchmark
lanci di settore. 

Passiamo ai dati di business. Come avete
chiuso il 2015 sul fronte del fatturato? Co-
me sta andando il 2016? 
(Roncaglia) Dopo diversi anni in cui abbia-
mo registrato una crescita media tra il 15%
e il 20%, il 2015 è stato l’anno dei record,
in cui, oltre alla conferma dei principali clien-
ti, come per esempio il Gruppo Daimler e
Unieuro, abbiamo acquisito nuovi impor-
tanti budget, tra cui la gestione della loyal-
ty Enel. Ma il vero record, lo aspettiamo per
il 2016. Il mercato sembra apprezzare mol-
to la nostra formula: creatività, tecnologia
e performance. E, visti i contatti e le gare in
corso, siamo molto fiduciosi relativamente
a un 2016 pieno di soddisfazioni.

Quali sono i principali progetti che avete in
cantiere?
(Roncaglia) Dal punto di vista tecnico, so-
no diverse le innovazioni che stiamo portan-
do avanti, in particolare nell’area del mobi-
le, della virtual reality e delle implicazioni
in termini di business che questi strumenti
possono fornire al mondo della comunica-
zione e dell’esperienza di brand. Inoltre, ci ac-
cingiamo ad aprire la sede di Milano, mer-
cato già ricco di agenzie, ma dove riteniamo
di poter dire la nostra. nc

Il progetto ‘smart e-commerce’ (Gruppo
Roncaglia) sostiene la vendita online delle
vetture facendo leva su un’interazione
audiovisiva in real time con un personal
shopper, fisicamente presente accanto alla
smart, il tutto all’interno di uno studio tv

Tramite il progetto digital ‘Suv Attack’, 
il Gruppo Roncaglia ha supportato
Mercedes-Benz Italia nel lancio di tre nuovi
modelli Suv. A far la differenza 
l’alta targettizzazione del messaggio 
e la capacità di accompagnare l’utente 
nel corso del suo digital journey
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