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Da terra di conquista ad affermato polo 

economico. In India, i consumi continua-

no a crescere, trainati dal dinamismo 

dell’aspiring middle class che nei sei anni tra il 

2005 e il 2011 ha visto raddoppiato il reddito pro-

capite. Una vitalità rafforzata anche dai dati de-

mografici, con quasi metà della popolazione al 

di sotto dei 25 anni. L’India rappresenta un mer-

cato dalle significative potenzialità, forse unico 

per gli ampi margini di inserimento che offre. In 

questo scenario, l’Italia è il quarto partner com-

merciale tra i Paesi Ue (dopo Germania, Regno 

Unito e Belgio).

Nel 2014, le esportazioni verso il Paese asiatico 

sono state pari a 3,04 miliardi di euro (+2,3% del 

2013). I prodotti di punta del nostro export sono 

gli accessori per autoveicoli, macchine tessili, 

materiali chimici, carta e cartone, macchinari 

per impieghi speciali e per imballaggi, pietre or-

namentali e da costruzione. Non mancano i pro-

dotti agro-alimentari. Tra questi la cioccolata 

che, seppure non rientri negli ingredienti della 

cucina tradizionale indiana, ha un’ampia diffu-

sione. In occasione di matrimoni, compleanni o 

feste nazionali, molti indiani preferiscono rega-

lare una confezione di cioccolatini piuttosto che 

i dolci tradizionali. Inoltre, le pasticcerie e i caf-

fè di Mumbai e Delhi hanno fatto del cioccolato 

la base per i loro dolci e milkshake. Le previsioni 

stimano una crescita del consumo almeno fino 

al 2019 Tanto che le grandi aziende di cioccolato 

hanno deciso di investire sul mercato asiatico, 

concentrandosi non solo sull’offerta di prodotti 

diversificati (snack, creme spalmabili, cioccola-

tini, ecc.), ma anche su packaging e confezioni 

per occasioni speciali. Se Cadbury e Nestlè sono 

tra i brand più forti, l’italiana Ferrero segue in 

terza posizione. Un privilegio che si è conquista-

ta in poco più di un decennio, essendo entrata 

nel mercato indiano solo nel 2004.

Oggi Nutella e Ferrero Rocher sono un must del-

le pasticcerie e dei locali di Mumbai.

Tanto che, chi ha un parente in Italia se li fa 

spedire oppure li chiede in regalo a chi visita 

il nostro Paese. Visti i prezzi proibitivi, infat-

ti, la cioccolata italiana è destinata a persone 

di ceto alto o appartenenti all’aspiring middle 

class. In un caffè della capitale, una fetta di 

torta con Nutella o Ferrero Rocher può costa-

re 350/400 rupie, che equivale al costo medio 

giornaliero che sostiene una famiglia di ceto 

basso composta da 4 persone.
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Fig 1  Comparazione dei messaggi pubblicati online dal 1 settembre 2015 al 31 gennaio 2016.

Il cioccolato
italiano si gusta
per immagini

Katiuscia Carnà

Analista con specializzazione in lingua e cultura indiana, sociologia, 

intercultura e religioni. Dopo una laurea in Lingue e civiltà orientali

e due diplomi di master in Religioni e mediazione culturale e in Sociologia,

teoria e ricerca, ha vinto un PhD in Ricerca educativa e sociale.

È insegnante di lingua hindi e cultura indiana, traduttrice e mediatrice 

linguistico culturale, co-autrice di testi e percorsi di interreligiosità. Ha svolto 

studi e progetti di volontariato in Africa e India, e ricerche su temi di cultura 

indiana e punjabi sikh. Lingue: italiano, inglese, hindi urdu, bengali.

I N DI A



S O C I A L  I N T E L L I G E N C E    D O SS I E R     1  |  2 0 1 6 23

Il sentiment è anche etichetta
Alle donne indiane piace la cioccolata italiana 

e lo si vede anche dal Web. Il 65,1% delle utenti 

in rosa pubblica un post o interagisce con altri 

utenti sul tema, seguite dal 34,9% di utenti al 

maschile. La fascia più interessata va dai 25 ai 

34 anni, seguita da uomini e donne di 35-44 anni 

e dai ragazzi di 18-24 anni.

Andando ad analizzare il sentiment dei post, 

risulta una limitatissima negatività, ferma 

all’1,7%. I messaggi positivi sono la maggioran-

za (54,5%), mentre i contenuti neutrali sono il 

43,8%. I messaggi più coinvolgenti registrati ne-

gli ultimi sei mesi, quelli cioè che hanno provo-

cato il maggior numero di interazioni, sono coe-

renti con il panorama sin qui delineato: si tratta 

di contenuti positivi, creati da utenti che utiliz-

zano le immagini per comunicare e condividere 

piacevoli momenti della propria giornata.

I post critici sono connessi alla presenza di ali-

menti Ogm negli ingredienti della Nutella, in 

particolare la soia, lo zucchero, la vaniglia e il 

latte condensato. In un un post su Facebook del 

6 gennaio si legge: ”Say no to nutella, it is poi-

soning you and your children” (“No alla Nutella, 

avvelena te e i tuoi bambini”).

L’intervento ottiene 1500 like, 182 commenti 

e 3700 condivisioni. Già alla fine di novembre, 

Ferrero aveva dovuto affrontare un picco di 

negatività dovuto al rifiuto di personalizzare 

il barattolo di Nutella di una bambina perché 

chiamata Isis.

La notizia, ripresa dalle principali fonti di in-

formazione locali, era stata rilanciata da diver-

si utenti con commenti negativi. Un incidente 

che ha di fatto offuscato il successo dell’inizia-

tiva #MyNutellaJar @MyNutellaJar, che per-

metteva di creare e stampare una etichetta per-

sonalizzata con il proprio nome. Prima di allora, 

infatti, molti utenti avevano condiviso sui social 

le immagini dei barattoli personalizzate.
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Fig 3  Distribuzione dei messaggi per genere ed età, periodo settembre 2015 - gennaio 2016.

Un sapore che si fotografa
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Come altri prodotti Made in Italy, anche il cioccola-

to nostrano è uno status symbol e come tale va esi-

bito, non solo in ricorrenze, cene e regali, ma anche 

in Rete. La mania per il cioccolato è arrivata anche 

online, con Ferrero al terzo posto di citazioni dopo 

Nestlè e Cadbury, come dagli andamenti di merca-

to prima rilevati. Da settembre 2015 a gennaio 2016 

sulla Rete indiana sono comparsi 8 mila post con 

tema la cioccolata italiana. Un’attività che ha gene-

rato circa 135 mila interazioni (commenti, retweet, 

condivisioni, like, ecc.) da parte di 93.095 utenti, con 

una densità media di 40 utenti coinvolti per conver-

sazione e un tasso di partecipazione del 38%. Un 

dato importante, perché significa che quasi quat-

tro post ogni dieci hanno generato almeno una ri-

sposta, avviando una conversazione, a conferma 

della viralità dell’argomento e della voglia di condi-

viderlo. Un elemento significativo è che solo 6 post 

e 29 interazioni sono in lingua hindi. Tutto il resto è 

in inglese, la lingua delle nuove generazioni e delle 

classi più agiate. Nel confronto dei post relativi ai 

principali brand italiani e ad alcuni dei loro prodot-

ti di punta in India, emerge su tutte la Nutella Fer-

rero, con grande presenza di messaggi su Twitter 

e Instagram. Se si confrontano le interazioni, la 

classifica non cambia, ma aumentano i volumi e il 

tam tam virale di condivisioni e commenti si diffon-

de su Instagram e Facebook.

Fig 2  Distribuzione di post e interazioni nella rete tra settembre 
2015 e gennaio 2016.

Dalla Rete emerge la passione degli utenti in-

diani per le creme spalmabili, seguite da snack 

e cioccolatini. L’analisi delle discussioni rivela 

percentuali decisamente sbilanciate a favore 

delle creme spalmabili, presenti in tre quarti 

delle conversazioni. Snack e cioccolatini rag-

giungono, invece, il 23%. Quasi assente un ingre-

diente come il cacao in polvere, di solito utiliz-

zato per la preparazione di milkshake, con solo 

il 2% delle discussioni. L’analisi qualitativa dei 

contenuti rivela un altro aspetto interessante: 

sul totale delle conversazioni (1000 messaggi 

letti) solo il 14,7% degli utenti esprime esplici-

tamente apprezzamenti sulla bontà o la qualità 

dei prodotti. A questi si aggiungono, con ridotte 

percentuali, messaggi utilizzati per diffondere 

ricette o pubblicizzare workshop (1%).

L’assoluta maggioranza degli utenti lascia che 

a parlare siano le immagini. Sommando post e 

interazioni, Instagram è il canale più utilizzato 

(Fig 2) e, come si diceva all’inizio, per condivide-

re una moda e affermare uno status symbol. Gli 

utenti indiani scattano, postano o rilanciano in 

tempo reale la foto di dolci preparati con ciocco-

lato italiano, confezioni e cioccolatini del nostro 

Paese, oppure pubblicizzano i caffè che offrono 

dessert e milkshake a base di Nutella o Ferrero 

Rocher. Con volumi minori, i chocolate lovers 

usano anche Facebook e Twitter, per scambiarsi 

immagini o ricette.
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L A CAPACITÀ DI  ASCOLTO,
LE VA STR ATEG ICA DI  BUSINESS

Per noi è un dato di fatto, il punto di partenza sul quale fondare qualsiasi pensiero 

strategico. Sono gli utenti in rete a dirci cosa desiderano e cosa pensano.

Lo fanno in una modalità non organizzata, attraverso molteplici canali dove 

circolano in forma spontanea idee, opinioni, preferenze, progetti, creatività.

Ne siamo consapevoli. Le conversazioni in rete generano una enorme quantità

di informazioni strategiche sulla qualità percepita dei prodotti, 

le abitudini e l’orientamento ai consumi, l’utilità o l’efficacia dei servizi offerti

da imprese e istituzioni. È un patrimonio di dati gratuiti e subito disponibili

che aspetta solo di essere raccolto e analizzato. 

La nostra social intelligence fa proprio questo. Raccoglie, segmenta,

analizza e produce insight strategici a sostegno del business delle imprese.

Specie di quelle impegnate in processi di internazionalizzazione. 

Analizzare bisogni e opinioni dei consumatori nei mercati esteri

è non solo possibile, ma illuminante riguardo le diversità culturali e le potenzialità 

da cogliere. È anche uno strumento agile per monitorare la propria immagine, 

definire strategie di intervento efficaci o gestire la relazione con il cliente

a distanza e in tempo reale. 

Per questo un team di analisti madrelingua nei diversi continenti raccoglie

per noi le informazioni utili a individuare soluzioni coerenti con gli obiettivi

dei nostri clienti. 

Simona Battistella

CEO Cultur-e



IMAG E MONITORING

Il valore di un’azienda, di un prodotto o di una persona si misura anche

dalla sua reputazione. Analizziamo le conversazioni in rete per raccogliere 

criticità o positività emergenti, individuare trend nella percezione dell’immagine, 

indirizzare strategie di azione efficaci nei canali di maggior impatto. 

VIR AL IM PAC T

Una notizia, una campagna o un caso mediatico si valutano dalla reazione

che generano, anche online. Le nostre analisi di viralità permettono di tracciare

le dinamiche di diffusione e di consenso/dissenso, l’engagement rate,

la mappa degli influencer coinvolti, la strategia di networking e di azione. 

L AN DSCAPE ANALYSIS

Osservare il presente per guardare al futuro. Realizziamo report di assessment

e osservatori su settori di mercato, in cui raccogliamo le opinioni trasversali

ai brand, confrontiamo i competitor, individuiamo esigenze e nuove soluzioni

che nascono dagli utenti. 

TARG ET INS IG HTS

Le passioni e le abitudini degli utenti sono una leva decisiva di promozione 

e business. Avviamo ricerche per individuare personas, genere ed età, 

geolocalizzazione, interessi, canali frequentati e social sphere, definendo

le migliori tipologie e modalità di engagement. 

CUSTOM ER INTELLIG ENCE

Migliorare i servizi tramite il networking con i clienti. Strutturiamo analisi

di customer care sui social, individuando le modalità più incisive di assistenza

real time e web contact center.
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