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L’arrivo di persone diverse, che provengono da un contesto vitale e 
culturale differente, si trasforma in un dono, perché 

«quelle dei migranti sono anche storie di incontro tra persone e tra 
culture: per le comunità e le società in cui arrivano sono una opportunità di 

arricchimento e di sviluppo umano integrale di tutti».

Fratelli tutti
Lettera enciclica sulla fraternità e l’amicizia sociale 

Papa Francesco

E poi la gente, (perché è la gente che fa la storia)
quando si tratta di scegliere e di andare, 

te la ritrovi tutta con gli occhi aperti, 
che sanno benissimo cosa fare.

La storia 

Francesco De Gregori
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Prefazione

di Renato Fiocca

Il tema dell’immigrazione e del suo impatto sulle strutture sociali, 
economiche e politiche dei Paesi “ospiti” ha coinvolto in misura crescente 
gli attori e i commentatori della politica negli ultimi anni. Come spesso 
accade nei confronti di fenomeni di grande impatto sulla società e sulle de-
cisioni politiche, questi dibattiti si sono polarizzati e sono divenuti materia 
di litigi mediatici, almeno in Italia, piuttosto che costituire uno dei modi 
per trovare le più opportune soluzioni alternative. Si tratterebbe, invero, di 
porsi in una condizione di comprensione delle cause e delle origini delle 
migrazioni, condizione che deve essere considerata come l’unico modo per 
analizzare e gestire un fenomeno, quello dell’immigrazione, oggi da più 
parti ritenuto ineludibile.

In questi dibattiti le imprese non hanno fatto sentire in modo chiaro 
la loro voce, non necessariamente in riferimento agli aspetti politici e so-
ciali, ma neppure relativamente alle strategie che hanno intrapreso o che 
intendono intraprendere. Gli aspetti prevalenti che hanno visto coinvolte 
le imprese hanno riguardato la politica del lavoro e la gestione delle risor-
se umane, anche nella prospettiva del diversity management. Di mercati, 
clienti e marketing, praticamente, non se n’è fatta neppure una parola.

Eppure, in altri Paesi, gli Stati Uniti in primis, il tema del target degli 
immigrati e della conseguente necessità di adeguare le politiche di mar-
keting e di comunicazione alle caratteristiche specifiche in termini di esi-
genze e comportamenti, non è argomento di approfondimento recente. Fin 
dagli anni Sessanta i manuali di marketing consideravano le provenienze 
etniche e le popolazioni immigrate tra i target da prendere in esame nei 
processi di segmentazione, targeting e posizionamento, affinché dalle ca-
ratteristiche e peculiarità di questi segmenti di mercato si potessero svilup-
pare politiche di marketing specifiche.
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Inoltre, da un punto di vista di marketing e di gestione delle relazioni 
con i clienti, il tema dei comportamenti d’acquisto e di consumo degli 
immigrati diviene fattore rilevante anche per comprendere i processi di ac-
culturation e di “osmosi culturale” nei comportamenti dei consumatori ita-
liani in funzione degli stimoli provenienti da culture diverse. Ne è evidente 
dimostrazione il notevole successo di molti prodotti etnici nel settore dei 
prodotti alimentari, dei prodotti di moda, nella ristorazione, ecc. 

La crescita della domanda da parte degli immigrati svolge, inoltre, un 
ruolo fondamentale per lo sviluppo di imprese etniche.

Ben venga, quindi, il libro «Le imprese e i “nuovi italiani”. Strategie 
di marketing e comunicazione» di Alessia Anzivino. In esso le logiche 
di marketing e di comunicazione delle imprese vengono inserite in una 
riflessione più ampia che opportunamente considera i temi dell’intercultu-
ralità, pur in assenza di un modello di riferimento italiano. Questa assenza 
è probabilmente dovuta anche a una sorta di oblio delle condizioni che 
storicamente hanno visto una parte consistente della popolazione italiana 
doversi incamminare, per necessità, verso Paesi e culture anche molto lon-
tane dalla nostra. Una condizione, quella dell’emigrazione, che, invero, si 
è nuovamente manifestata anche in anni recenti. La compresenza di con-
dizioni e caratteri di «Paese d’emigrazione» e di «Paese d’immigrazione» 
ha presumibilmente generato una sorta di confusione di ruolo nella società 
italiana nei riguardi del fenomeno migratorio. 

Sta di fatto che le imprese si sono poste per lungo tempo in una con-
dizione di non decisione in relazione a come sviluppare la loro offerta 
nei confronti degli immigrati, come se non volessero considerarli un tar-
get interessante per le loro politiche di comunicazione e di marketing. 
Naturalmente le motivazioni di questi comportamenti delle imprese sono 
assai variegate anche in riferimento ai diversi settori nei quali le imprese 
operano. Non casualmente nel libro di Alessia Anzivino vengono consi-
derati i riferimenti settoriali, contestualizzando le riflessioni di carattere 
generale nei settori dell’alimentazione, dell’abbigliamento e della moda e 
dei prodotti tecnologici.

L’ultima osservazione che reputo opportuno evidenziare in questa 
Prefazione si riferisce al fatto che i contenuti di «Le imprese e i “nuovi 
italiani”. Strategie di marketing e comunicazione» si inseriscono nell’am-
bito di una riflessione più ampia che deve considerare la collocazione delle 
imprese nella società. Molti fenomeni di grande portata stanno investendo 
oggi le imprese: dalla sostenibilità alla digitalizzazione, dalle logiche di 
humanistic management, allo sviluppo dell’economia circolare e della con-
divisione, e così via; e di essi è bene che imprenditori e manager ne abbia-
no crescente consapevolezza e conoscenza.
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L’immigrazione e l’impatto che da essa deriva per la formulazione delle 
politiche di comunicazione e di marketing rientrano a pieno titolo tra que-
sti fenomeni ed è quindi più che opportuno che le imprese si interroghino 
anche su queste tematiche.

Renato Fiocca
Professore ordinario di Marketing

Università Cattolica - Milano
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Introduzione

Le persone hanno sempre cercato posti migliori dove vivere rispetto 
al proprio paese di origine, per questo il fenomeno dell’immigrazione non 
può considerarsi nuovo. 

I flussi migratori hanno caratterizzato il contesto socioeconomico e 
politico degli ultimi anni e l’Italia, per anni paese di emigranti, è diventata 
un paese di immigrazione.

A tal proposito il rapporto tra immigrati, che nel libro vengono definiti 
spesso come “nuovi italiani”, e consumi risulta essere oggi di grandissima 
attualità. 

Questa tematica non coinvolge solo i “nuovi italiani” come consumato-
ri, ma anche il sistema di offerta del nostro paese e le realtà imprenditoriali 
create e gestite da stranieri. 

Ad oggi le imprese italiane, a parte alcuni casi sporadici, sembrano non 
avere ancora riconosciuto del tutto i bisogni e le esigenze specifiche di que-
sto target e le opportunità che potrebbero derivarne dall’ingaggio.

La letteratura indica che, quando politiche di marketing e comunicazio-
ne etnicizzate sono implementate in maniera efficace da parte delle impre-
se, esse convalidano l’identità degli immigrati e diventano un mezzo per 
il loro riconoscimento sociale come consumatori (Licsandru e Cui, 2019; 
Peñaloza, 2018). Si crea in tal modo una relazione biunivoca di valore tra 
impresa e consumatore straniero.

Partendo dal nesso logico interazione-relazione-avvicinamento-crea-
zione di valore (Fiocca et al., 2016), nei confronti dei “nuovi italiani”, nel 
libro si discuterà dei comportamenti ottimali delle imprese per il coinvolgi-
mento di questo gruppo di consumatori.

La continua tensione esistente tra standardizzazione dell’offerta da un 
lato e adattamento dall’altro, in alcuni casi può essere superata ricorrendo 
a forme di comunicazione cross-culturale che esaltano le componenti co-
muni dei vari target di riferimento più che fare leva sulle differenze.
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“Consapevolezza, conoscenza e abilità” (Hofstede, 1991) sono i tre con-
cetti chiave su cui le imprese italiane dovrebbero investire prima di coin-
volgere questo segmento di mercato. 

Il percorso delineato da Hofstede comincia con il riconoscimento e 
la consapevolezza che ognuno ha un proprio bagaglio di informazioni, il 
cosiddetto “software mentale” (Hofstede e Minkov, 2010; Hofstede, 1991). 
Alla fase del riconoscimento si accompagna quella della conoscenza: in-
teragire con culture diverse implica conoscere e riconoscerne le caratteri-
stiche, le diversità, i simboli, gli eroi, i miti. Solo una volta ultimati questi 
sotto-processi si può sviluppare una certa abilità a comunicare tra le diver-
se culture (Hofstede, 1991).

Le imprese italiane devono sicuramente investire sullo studio dei biso-
gni di questo target di “nuovi italiani” e focalizzarsi sull’alternanza identi-
taria che li caratterizza.

Questo gruppo di consumatori agisce i propri comportamenti in un 
paese che in un primo momento è un “paese ospite”, caratterizzato da usi, 
tradizioni e costumi differenti; il macro-gruppo dei “nuovi italiani”, inol-
tre, è formato al suo interno da un insieme eterogeneo di segmenti, a volte 
troppo piccoli, non solo per la creazione di prodotti o servizi specifici, ma 
anche di una specifica campagna di comunicazione.

Alla luce di queste considerazioni l’obiettivo del libro è di rileggere gli 
attuali comportamenti delle imprese italiane nei confronti di questo target 
e riflettere sui possibili adeguamenti del marketing mix utili a coinvolgere 
questo gruppo di consumatori nel miglior modo possibile. 

Attraverso lo studio dei dati relativi ad un campione di consumatori 
“nuovi italiani” e ad un campione di imprese appartenenti al settore food, 
abbigliamento e tecnologia, l’autore del volume si propone di suggerire 
alcune linee guida utili a definire future strategie di marketing e comuni-
cazione cross-culturale per i manager delle imprese che stanno già coinvol-
gendo, o hanno intenzione di ingaggiare questo target di consumatori.

A livello teorico il contributo si propone di ampliare il dibattito già 
esistente relativo al marketing interculturale, alla comunicazione cross-
culturale e agli studi relativi al “targeting without alienating” (Johnson e 
Grier, 2011). 

A livello pratico il libro si pone l’obiettivo di fornire alcuni strumenti 
utili ai marketing manager per definire il giusto equilibrio tra comunica-
zione e politiche di marketing che, nel nuovo ecosistema digitale, potrebbe-
ro anche essere ad personam per questo nuovo target, e la continua tensio-
ne dell’azienda a rimanere fedele a sé stessa e non tradire le aspettative dei 
consumatori già acquisiti, molto spesso autoctoni.

Stabilire la giusta distanza o vicinanza, a seconda dei punti di vista, 
dell’impresa nei confronti del target in oggetto è fondamentale per una ge-
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stione efficiente della relazione con questo gruppo di potenziali consuma-
tori, che contemperi investimenti in marketing e comunicazione. 

Le riflessioni concettuali e critiche alla base del libro trovano sostegno 
nelle analisi di casi ed esperienze che vedono le imprese coinvolte nella 
creazione di una relazione di valore con un target nuovo, in un ambiente 
sempre più complesso e competitivo.

Il libro è suddiviso in cinque capitoli.
Il primo capitolo si apre con una panoramica della situazione degli 

immigrati nel contesto europeo ed italiano, e fornisce dati relativi ai flussi 
migratori degli ultimi anni. Vengono, inoltre, descritti i modelli di integra-
zione consolidati in Europa e le principali modalità attraverso cui si svilup-
pa l’interazione tra italiani e stranieri.

Il secondo capitolo si focalizza sul tema del “cultural gap” come driver 
di creazione di valore all’interno ed all’esterno dell’impresa. Dopo aver 
introdotto il tema a livello teorico, il capitolo si focalizza sulla relazione 
esistente tra diversità culturale e comunicazione.

Il terzo capitolo pone l’attenzione, utilizzando i dati relativi ad una 
ricerca sui consumi degli immigrati condotta da alcuni ricercatori dell’U-
niversità Cattolica nel 2019, sulle differenze di comportamento di acquisto 
tra i migranti di prima e di seconda generazione e sulle differenze tra i mi-
granti di seconda generazione e i loro coetanei italiani. Al fine di definire 
al meglio i comportamenti del target straniero, utile per dare indicazioni 
corrette al sistema offerta, sono stati considerati anche il livello di inte-
grazione sociale nel contesto italiano e le percezioni relative alla propria 
identità multiculturale.

Dopo aver definito le caratteristiche della domanda, derivante dai com-
portamenti di acquisto degli immigrati di prima e seconda generazione, nel 
quarto capitolo si studia il lato dell’offerta. Dopo una breve introduzione 
sull’analisi dei comportamenti delle imprese nei confronti degli stranieri, 
derivante dall’analisi della letteratura di riferimento, il capitolo procede 
con la discussione dei risultati derivanti da 60 interviste in profondità rivol-
te a marketing manager, communication manager e key informant. Il ca-
pitolo si chiude con una riflessione sullo stato dell’arte dell’approccio delle 
imprese nei confronti del target degli immigrati e sulle strategie attualmen-
te utilizzate per questo mercato specifico.

Nel quinto capitolo si delineano le strategie di marketing e comuni-
cazione utili per le imprese per ingaggiare in maniera corretta il target 
straniero considerando le caratteristiche relative alla multiculturalità e ai 
diversi livelli di integrazione nel contesto italiano. Le conclusioni e le im-
plicazioni manageriali chiudono il volume.
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Gli immigrati nel contesto 
socioeconomico e politico italiano

Il capitolo presenta alcuni di dati di sintesi relativi all’immigrazione nel 
contesto europeo ed italiano. Successivamente vengono presentati i modelli 
di integrazione europei e le caratteristiche del “non modello” italiano. 

L’ultimo paragrafo è dedicato allo studio delle differenze tra multicultu-
ralismo e interculturalismo. 

1.1. L’immigrazione nel contesto europeo

Oggi i paesi dell’OCSE contano un’elevata percentuale di popolazione 
proveniente da paesi stranieri. Spesso l’immigrazione è considerata come 
un fenomeno incontrollabile e costoso: costoso perché i migranti arrivano 
nei nuovi paesi in cerca di lavoro per loro stessi e le loro famiglie e di con-
seguenza dovrebbero accedere agli stessi benefici degli autoctoni, incon-
trollato e incontrollabile perché i confini molto spesso sono percepiti come 
insicuri.

L’immigrazione se gestita bene può generare benefici economici e so-
ciali sia ai paesi di origine che a quelli di destinazione: queste esternalità 
positive possono essere estese sia ai migranti stessi che alla popolazione 
locale.

Il tema dell’immigrazione non riguarda in generale solo l’economia, ma 
assume anche importanti risvolti di sociologia, di psicologia e di manage-
ment per le imprese.

Arrivare in un nuovo paese significa, tra le altre cose, venire in contatto 
con nuove culture, nuovi usi e costumi e incontrarsi o scontrarsi, a seconda 
dei punti di vista, con i valori sociali della nazione ospitante.

Discutere di migrazioni e di comportamenti dei migranti implica tenere 
conto non solo di dati aggregati a livello nazionale e/o europeo, ma anche 

1
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delle differenze interne ai paesi ospitanti in cui la popolazione straniera ar-
riva e ricomincia la propria esistenza. 

Alle differenze nazionali dei paesi di arrivo vanno affiancate, al fine di 
studiare il fenomeno delle migrazioni in maniera completa, anche conside-
razioni specifiche relative alle nazionalità degli immigrati stessi. Studi di 
questo tipo sono la base per la creazione di precondizioni utili a ridurre il 
gap di conoscenze relative ai valori e alle differenze tra le culture.

Nel 2018 in Europa (UE-28) sono immigrate circa 4,7 milioni di perso-
ne: di questi circa 2,2 milioni sono cittadini di paesi non UE, quasi 1,4 mi-
lioni possiedono la cittadinanza di uno Stato membro dell’Europa diverso 
da quello in cui ora vivono, e poco più di 1 milione sono immigrati in uno 
Stato membro dell’UE del quale avevano la cittadinanza. Infine, gli apolidi 
registrati nel 2018 sono più di più di 5.500.
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