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L’INDAGINE ESAMINA LA 
PERCEZIONE DEI CONSUMATORI 
ITALIANI, FRANCESI E TEDESCHI 
CIRCA L’IMPEGNO CHE, IN VARI 
MODI, I BRAND DEDICANO AL 
SOSTEGNO DEI RIFUGIATI, CON 
RISCONTRI POSITIVI SU GRAN 
PARTE DELLE TIPOLOGIE DI 
PROVVEDIMENTI ADOTTATI.

 Il tema dell’accoglienza polarizza fortemente 

l’opinione pubblica. I consumatori distinguono 

nettamente tra l’advocacy, ovvero le campagne e le 

pressioni da parte dei brand affinché venga accolto 

un numero maggiore di rifugiati, e la possibilità che 

i rifugiati possano essere aiutati in altri modi, con 

una forte preferenza per quest'ultima modalità. 

In tutti e tre i Paesi ci sarebbe una significativa 

porzione di consumatori contrari all'ammissione 

di un numero maggiore di rifugiati in Europa, ma 

in molti sostengono gli sforzi delle aziende volte 

a promuoverne l'integrazione economica. Questo 

atteggiamento si riscontra anche nei confronti dei 

brand.

 I consumatori in tutti e tre i Paesi si dimostrano 

favorevoli sulle diverse modalità con cui le imprese 

possono sostenere i rifugiati: inserimento in azienda, 

sostegno alle loro attività commerciali, estensione 

e attivazione di servizi specifici per i rifugiati. 

Nonostante alcune differenziazioni di risposta tra i 

consumatori dei tre Paesi, i marchi hanno sufficiente 

libertà d’azione per sviluppare tipi di impegno e 

coinvolgimento che, sfruttando le competenze 

fondamentali dell’azienda, garantiscano maggiori 

possibilità di creare un impatto positivo per i rifugiati.

 Tra i tre Paesi esaminati, i consumatori italiani sono 

i più favorevoli nei confronti dell’impegno diretto 

dei brand in iniziative a favore dei rifugiati. Anche 

i consumatori francesi e tedeschi mostrano livelli 

positivi di sostegno per le iniziative dei marchi, simili 

nei due Paesi.

 I consumatori più giovani (18-35 anni) mostrano una 

propensione significativamente maggiore rispetto 

ai consumatori più maturi; questa disparità è più 

pronunciata sulla questione dell’assunzione dei 

rifugiati da parte delle aziende sul territorio europeo. 

 Per quanto il campione del sondaggio non 

abbia incluso giovani inferiori ai 18 anni di età, le 

linee di tendenza suggeriscono che i minorenni 

mostrerebbero un gradimento ancora più elevato nel 

vedere brand impegnati a sostegno dei rifugiati.

 In tutti e tre i Paesi le donne hanno una sensibilità 

maggiore sul tema rispetto agli uomini.

 In Francia e in Germania, più è alto il reddito 

dei consumatori più cresce il sostegno a favore 

dell’impegno versoi rifugiati. In Italia, i consumatori 

a reddito più elevato presentano livelli di sostegno 

molto simili ai loro omologhi francesi e tedeschi, ma 

nei gruppi di consumatori italiani con redditi più bassi 

il sostegno è più debole rispetto agli omologhi degli 

altri paesi. 

 Non sorprende il fatto che l’ideologia politica sia un 

fattore chiave nel sostegno all’impegno dei brand: chi 

si dichiara “di sinistra” mostra un livello di gradimento 

significativamente maggiore rispetto a chi si dichiara 

“di destra”. 

 Tuttavia, anche i consumatori che si dichiarano di 

destra sostengono alcuni tipi di impegno dei brand a 

favore dei rifugiati: in tutti e tre i Paesi i consumatori 

che si identificano politicamente come "simpatizzanti 

di destra" o "di destra" indicano, con un ampio 

margine, che sarebbero più propensi ad acquistare 

prodotti di un marchio impegnato nell’assumere 

dei rifugiati all'estero. Questo evidenzia che i brand 

possono attrarre consumatori di destra aiutando i 

rifugiati.  
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QUESTO STUDIO ANALIZZA 
COME I CONSUMATORI 
ITALIANI, FRANCESI E TEDESCHI 
RISPONDONO AI MARCHI 
QUE AIUTANO I RIFUGIATI.

Dal 2015, l'Europa è stata in prima linea nella crisi dei 

rifugiati accogliendone 2,7 milioni (tra il 2015 e il 2016): 

il più grande fenomeno migratorio nel continente 

dopo la Seconda Guerra Mondiale. Nonostante il 

tasso di ingresso dei rifugiati in Europa sia rallentato 

notevolmente negli ultimi anni, secondo i dati della 

Commissione Europea gli arrivi sono stati comunque 

numerosi: circa 134.000 rifugiati e altri 580.000 

richiedenti asilo solo nel 2018. 

L’economia di tutta l’Europa è stata inevitabilmente 

condizionata dall’ingresso di un numero così alto di 

rifugiati, il cui processo di integrazione rappresenta e 

rappresenterà un aspetto fondamentale della politica 

economica del continente. Allo stesso tempo, in un 

contesto politico mutevole, le aziende hanno bisogno 

di avere una chiara comprensione delle opinioni dei 

consumatori in modo da poter calibrare e modellare il 

loro approccio e apportare gli opportuni aggiustamenti 

ai propri messaggi. La maggior parte degli studi 

sui consumatori europei si sono concentrati sulle 

opinioni verso i rifugiati o verso le politiche nazionali 

e comunitarie, più o meno accoglienti verso i rifugiati. 

Attraverso questa relazione si esamina, in maniera più 

specifica, in che modo i cittadini percepiscono le diverse 

forme di sostegno a favore dei rifugiati da parte dei 

brand nei principali Paesi europei. 

I dati mostrano che i consumatori in Italia, Germania 

e Francia hanno opinioni positive sulle aziende che 

prendono provvedimenti a sostegno dei rifugiati. In 

generale cresce la percentuale di persone favorevoli e, 

tra i millennial e Gen Z, tale sostegno è ancora maggiore. 

(Nota: in questa relazione definiamo il gruppo di età tra 18 

e 35 anni come "giovani consumatori", che contiene sia 

i consumatori millennial che Gen Z di età superiore a 18 

anni).

IN CHE MODO IL SOSTEGNO AI RIFUGIATI AIUTA ANCHE I BRAND 9



COME I 
BRAND 
POSSONO 
SOSTENERE I 
RIFUGIATI

SEZIONE 1

IN CHE MODO IL SOSTEGNO AI RIFUGIATI AIUTA ANCHE I BRAND10



ASSUNZIONI, INTEGRAZIONE, 
BENI E SERVIZI E INVESTIMENTI 
NELLE ATTIVITÀ ECONOMICHE. 
COSÌ L’IMPATTO PER LE AZIENDE 
CHE AIUTANO I RIFUGIATI È 
MAGGIORE.

La Tent Partnership for Refugees e il Center for Global 

Development hanno già suggerito che, nel contesto 

di una crisi di rifugiati caratterizzata da spostamenti a 

lungo termine e bassi livelli di integrazione economica, 

le aziende possono avere un impatto più significativo 

e concreto facendo leva sul loro "core business", 

con iniziative come l’assunzione dei rifugiati, la loro 

integrazione nelle catene di distribuzione, il sostegno 

alle loro attività imprenditoriali o la produzione di beni e 

servizi accessibili ai rifugiati.

La ricerca ha testato le reazioni dei consumatori a 

questi tre differenti potenziali impegni da parte dei 

brand: assunzione diretta, integrazione nei processi 

di approvvigionamento, fornitura di beni o servizi, 

investimenti nelle attività economiche di proprietà dei 

rifugiati. Oltre a questo, la ricerca prende in esame 

altre due tipologie di sostegno che i marchi potrebbero 

prendere in considerazione: la donazione di denaro 

e la advocacy, ossia la pressione a livello politico e 

istituzionale.

TIPI DI IMPEGNI   

Assunzione 

I marchi possono assumere i rifugiati direttamente 

nella loro forza lavoro: Barilla si è impegnata a formare 

e assumere i rifugiati nei suoi stabilimenti e uffici in 

Italia, Svezia e Germania. Per rilevare le reazioni dei 

consumatori, abbiamo posto due versioni di questa 

domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da un marchio o una azienda che si sia 

impegnata ad assumere 500 rifugiati in [Francia/

Germania/Italia]?

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da un marchio o una azienda che sia 

impegnata ad assumere 500 rifugiati all'estero?

Integrazione nella catena di fornitura

I marchi possono creare posti di lavoro per i rifugiati 

tra i propri fornitori o utilizzando le imprese gestite o di 

proprietà dei rifugiati. Per esempio, IKEA ha collaborato 

con una organizzazione che impiega donne giordane 

rifugiate che fabbricano prodotti destinati ad essere 

venduti in alcuni negozi IKEA. Per rilevare le reazioni dei 

consumatori, abbiamo posto la seguente domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti di un’azienda che si sia impegnata a 

utilizzare prodotti o servizi di aziende che impiegano i 

rifugiati?

Erogazione del servizio 

I marchi possono personalizzare i loro servizi per meglio 

raggiungere le popolazioni di rifugiati, riconoscendo 

che i rifugiati devono spesso affrontare barriere di 

accesso alquanto ostili in ambito finanziario, o in termini 

di connettività o altri servizi. Per esempio, Pearson, 

operatore nel campo della formazione, assiste i giovani 

rifugiati siriani dal punto di vista accademico con una 

nuova app di apprendimento che aiuta i bambini a 

migliorare la loro competenza in matematica. Per rilevare 

le reazioni dei consumatori a questo tipo di impegno, 

abbiamo posto la seguente domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da un marchio o una azienda che si sono 

impegnati a fornire servizi di formazione, servizi 

finanziari o altro ai rifugiati?

Le attività imprenditoriali dei rifugiati

I marchi possono sostenere le piccole imprese e attività 

imprenditoriali dei rifugiati. Per esempio, Generali 

aiuterà i rifugiati a istituire 500 nuove imprese entro il 
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2020, mentre ING erogherà prestiti ai rifugiati siriani con 

l'obiettivo di lanciare 24 aziende di proprietà siriana in 

Turchia. Per rilevare le reazioni dei consumatori, abbiamo 

posto la seguente domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da una azienda che si è impegnata ad 

investire in attività di rifugiati?

Filantropia aziendale

I marchi possono anche sostenere i rifugiati con 

donazioni di denaro a favore delle organizzazioni che 

li aiutano. Per esempio, nel 2016 e 2017, Johnson & 

Johnson ha donato 1,75 milioni di dollari a Save The 

Children, un ente di beneficenza globale che lavora con 

i rifugiati, tra altre popolazioni vulnerabili. Per rilevare le 

reazioni dei consumatori, abbiamo posto la seguente 

domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da una azienda che ha donato 5 milioni di 

euro per aiutare i rifugiati nel mondo?

Advocacy

Infine, i marchi possono cercare di influenzare la politica 

dei governi in materia di rifugiati, sia a livello nazionale 

sia europeo.  Ben & Jerry's è una delle aziende che, 

nel Regno Unito, chiede al governo di ridurre il periodo 

di attesa dei richiedenti asilo per la concessione di 

un permesso di lavoro. Per rilevare le reazioni dei 

consumatori verso la advocacy da parte dei marchi, 

abbiamo posto la seguente domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da una azienda che chiede al governo di 

ammettere nel paese più rifugiati?

I CONSUMATORI PREFERISCONO CERTI TIPI  
DI IMPEGNO?

È stato chiesto ai consumatori di indicare il livello di 

probabilità con la quale avrebbero deciso di acquistare 

prodotti sapendo che l’azienda produttrice partecipa 

a uno di questi diversi tipi di attività di sostegno dei 

rifugiati. Le risposte sono state classificate tra -2 e 

+2; -2 indica "molto meno probabile", -1 indica "meno 

probabile", 0 indica "né più né meno probabile", +1 indica 

"più probabile", e +2 indica "molto più probabile".

Nel diagramma ‘Risposta dei consumatori in base al tipo 

di impegno’, zero significa che i consumatori non sono 

né più né meno propensi ad acquistare da un marchio. 

Come dimostra il diagramma, quasi tutti i risultati sono 

ben al di sopra dello zero. Ciò significa che i consumatori 

sono più propensi ad acquistare da un marchio in virtù 

del suo impegno.

Risposta dei consumatori in base al tipo di impegno

Tra i tre Paesi esaminati per questa relazione, i 

consumatori italiani sono i più favorevoli all’impegno 

dei marchi nel sostegno dei rifugiati. Praticamente 

su qualsiasi possibile tipologia di intervento, gli 

italiani dimostrano un sostegno superiore rispetto ai 

consumatori francesi e tedeschi.  Tra gli italiani c’è anche 

molta meno differenza tra consumatori giovani e meno 

giovani rispetto ai loro pari francesi e tedeschi.

I consumatori francesi e tedeschi mostrano livelli di 

sostegno approssimativamente simili. Livelli di sostegno 

che, nel complesso, sono abbastanza positivi. I tedeschi 

tendono a dare un sostegno leggermente superiore 

rispetto ai loro pari francesi all’impegno dei marchi 

verso l’assunzione e la creazione di posti di lavoro per 

i rifugiati, ma sono un po' meno favorevoli rispetto ai 

francesi su altre iniziative, come ad esempio la fornitura 

di servizi o il sostegno alle imprese di proprietà dei 

rifugiati.

In tutti e tre i Paesi, i consumatori tendono a rispondere 

molto positivamente a una vasta gamma di tipi di 

iniziative che le marche possono adottare per sostenere 

i rifugiati.

 In tutti e tre i Paesi i millennial sostengono fortemente 

l’impegno dei marchi per l’assunzione dei rifugiati 
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a livello locale - i giovani consumatori in Francia 

mostrano il più alto livello di sostegno per questo 

tipo di impegno. I consumatori più anziani in tutti 

e tre i Paesi indicano un sostegno minore - ma 

generalmente ancora positivo.

 I consumatori di tutte le età in tutti e tre i Paesi 

mostrano un forte sostegno per l'impegno dei marchi 

verso l'assunzione di rifugiati all'estero. I consumatori 

tedeschi di tutte le età mostrano il più alto livello di 

sostegno per questo tipo di impegno.

 I consumatori di tutte le età in tutti e tre i Paesi 

mostrano un sostegno da modesto a forte per 

l'impegno dei marchi verso l’approvvigionamento 

dalle aziende che impiegano i rifugiati o la loro 

promozione commerciale.

 I consumatori di tutte le età in tutti e tre i Paesi 

mostrano un forte sostegno per l'impegno dei marchi 

nell’offrire servizi ai rifugiati. Tra i consumatori francesi 

e italiani di tutte le età, come pure tra i giovani 

consumatori tedeschi, questo è il potenziale impegno 

dei marchi che raccoglie maggiori consensi.

 I consumatori di tutte le età in tutti e tre i Paesi 

sostengono fortemente l'impegno dei marchi per 

agevolare le imprese dei rifugiati.

  I consumatori di tutte le età dimostrano forte 

sostegno per l'impegno dei marchi a donare 

denaro per aiutare i rifugiati di tutto il mondo. Tra i 

consumatori francesi e italiani di tutte le età, questo è 

il potenziale impegno dei marchi che - insieme con la 

fornitura di servizi - raccoglie maggiore consenso.

 I consumatori più giovani in Francia e in Italia sono 

fortemente schierati affinché i marchi incoraggino i 

governi ad ammettere più rifugiati, ma la maggioranza 

dei consumatori francesi e tedeschi si oppongono 

a questa azione - l’unico indicatore di sostegno 

nettamente negativo tra i consumatori.

Sono due sono le possibili conclusioni che i brand 

possono trarre:

 Stabilire se un dato Paese europeo debba accettare 

un numero maggiore di rifugiati è un problema 

più controverso e polarizzante rispetto a capire 

se i marchi debbano aiutare i rifugiati già presenti 

nel Paese (o rifugiati all'estero). Non dovrebbero 

scoraggiarsi dal clima polemico dei dibattiti 

sull’ammissione dei rifugiati; dovrebbero invece 

trarre conforto dal fatto che i consumatori sono, 

nell’insieme, a favore di chi trova modi per integrare i 

rifugiati nelle società in cui vivono.

 Ad esclusione dell’advocacy, malgrado ci siano 

differenze su come esattamente i consumatori nei 

tre Paesi rispondano ai vari tipi di potenziali impegni 

delle aziende, queste differenze non sono altamente 

significative. 

IN DEFINITIVA: È IMPORTANTE CHE I MARCHI SI 

CONCENTRINO SULLO SVILUPPO DEGLI IMPEGNI 

CHE RIFLETTONO LE LORO COMPETENZE 

PRINCIPALI E CHE HANNO IL MAGGIORE IMPATTO 

POSSIBILE SUI RIFUGIATI.
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I CONSUMATORI FRANCESI, 
TEDESCHI E ITALIANI REAGISCONO 
FAVOREVOLMENTE AL SOSTEGNO 
DEI RIFUGIATI E QUESTO 
POTREBBE AIUTARE AD ATTIRARE 
LA PROSSIMA GENERAZIONE DI 
CONSUMATORI. 

Quando i marchi prendono iniziative per sostenere i rifugiati, 

i consumatori francesi, tedeschi e italiani sono più propensi 

ad acquistare i loro prodotti.

Sebbene gli effetti del sostegno ai rifugiati sulle intenzioni 

di acquisto dei consumatori siano generalmente positivi 

per tutti gli indicatori, alcuni segmenti anagrafici dei 

consumatori risultano particolarmente favorevoli a queste 

iniziative - come i consumatori più giovani e di sesso 

femminile. I seguenti diagrammi illustrano queste differenze 

demografiche mappando l'incidenza che l’impegno dei 

marchi nel fornire servizi finanziari, di formazione e altri 

servizi ai rifugiati esercita sulle intenzioni di acquisto di 

ciascun gruppo.   

IMPATTO DELL’ETÀ 

Queste rilevazioni mostrano che l'età è un forte indicatore 

del sentiment del consumatore verso il sostegno ai rifugiati; 

complessivamente, più un consumatore è giovane, più 

positivo sarà l'effetto sulle sue intenzioni di acquisto. 

I consumatori di età compresa tra i 18 e i 35 ("giovani 

consumatori") rappresentano il gruppo influenzato più 

positivamente. I nostri risultati sono in linea con il modo in 

cui i giovani consumatori percepiscono i marchi in generale. 

Un recente studio condotto da Horizon Media mostra che 

l'81% dei millennial in tutto il mondo desidererebbe vedere i 

brand agire come buoni cittadini e impegnati pubblicamente 

nel farlo. I temi citati dai millennial come indicatori di buona 

cittadinanza aziendale comprendono l’assunzione, la 

sostenibilità e l’impegno per il bene sociale. Un altro studio 

della Cone Communications mostra che nove millennial su 

dieci sceglierebbero più volentieri marchi associabili con 

l’impegno per una buona causa e sarebbero anche disposti 

a pagare di più per i prodotti provenienti dai marchi associati 

a una buona causa.

Sebbene per questa relazione non siano stati interpellati 

consumatori al di sotto dei 18 anni, questi risultati 

suggeriscono che tra i membri più giovani del gruppo 

Gen Z, si sarebbe avuto un effetto ancora maggiore sulle 

loro intenzioni di acquisto. Un recente studio della MSL 

sul gruppo Gen Z mostra che la maggioranza di questa 

categoria desidererebbe che i marchi si impegnassero in 

attività con un impatto sociale positivo. È anche più probabile 

che i consumatori Gen Z siano più propensi all’acquisto di 

marchi che condividono i loro valori e rendano pubblico il 

proprio impegno verso un impatto sociale positivo. Secondo 

uno studio condotto dalla Publicis, nonostante sia costituito 

dai più giovani, il gruppo Gen Z ha già un potere di acquisto 

pari a 44 miliardi di euro. Essi tendono a spendere in modo 

non convenzionale, scegliendo convintamente di acquistare 

marchi e prodotti ai quali sono interessati. 

IN CHE MODO IL SOSTEGNO AI RIFUGIATI AIUTA ANCHE I BRAND 17



ITALY

0.70

0.60

0.50

0.40

0.30

0.20

0.10

E
F

F
E

T
T

O
 S

U
LL

E
 P

E
R

C
E

Z
IO

N
I D

E
I C

O
N

S
U

M
A

T
O

R
I 0.61

0.62

0.00

24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 54-59 60-65 66+

GRUPPO DI ETÀ

18-23

IMPATTO DELL’ETÀ: IMPEGNO PER FORNIRE SERVIZI AI RIFUGIATI | FRANCIA

FRANCE

0.70

0.60

0.50

0.40

0.30

0.20

0.00

0.10

24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 54-59 60-65 66+

GRUPPO DI ETÀ

E
F

F
E

T
T

O
 S

U
LL

E
 P

E
R

C
E

Z
IO

N
I D

E
I C

O
N

S
U

M
A

T
O

R
I

0.56
0.54

18-23

IMPATTO DELL’ETÀ: IMPEGNO PER FORNIRE SERVIZI AI RIFUGIATI | GERMANIA

GERMANY

0.70

0.60

0.50

0.40

0.30

0.20

0.10

E
F

F
E

T
T

O
 S

U
LL

E
 P

E
R

C
E

Z
IO

N
I D

E
I C

O
N

S
U

M
A

T
O

R
I

0.17

0.58

0.00

24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 54-59 60-65 66+

GRUPPO DI ETÀ

18-23

IN CHE MODO IL SOSTEGNO AI RIFUGIATI AIUTA ANCHE I BRAND18



ITALY

0.70

0.60

0.50

0.40

0.30

0.20

0.10

E
F

F
E

T
T

O
 S

U
LL

E
 P

E
R

C
E

Z
IO

N
I D

E
I C

O
N

S
U

M
A

T
O

R
I 0.61

0.62

0.00

24-29 30-35 36-41 42-47 48-53 54-59 60-65 66+

GRUPPO DI ETÀ

18-23

IMPATTO DELL’ETÀ: IMPEGNO PER FORNIRE SERVIZI AI RIFUGIATI | ITALIA

Durante questa fase di ricerca, i marchi hanno l’opportunità 

di presentare i loro valori e il loro impegno concreto per 

migliorare il bene sociale. I marchi che lo fanno in modo 

efficace possono aspettarsi un più elevato tasso di 

fidelizzazione dei clienti Gen Z e possono anche influenzare 

la loro propensione a cambiare marchio.

Nonostante i consumatori più giovani rappresentino in 

Europa una quota,  nella popolazione totale, minore di 

quanto non lo sia in tutto il resto del mondo, essi sono 

tuttavia una parte essenziale delle economie europee, 

soprattutto in Francia e in Germania, dove hanno un 

maggiore potere di acquisto. Un recente studio condotto 

da MSL Group mostra che il 68% dei millennial europei 

desiderano che i marchi siano più attivi sui problemi globali. 

Nello stesso studio il 74% dei millennial europei ha dichiarato 

che sarebbe orgoglioso di essere associato ai marchi che 

percepiscono come impegnati socialmente.

I consumatori più giovani non sono gli unici che desiderano 

che i marchi adeguino maggiormente le loro azioni ai loro 

valori. Anche i consumatori dai 55 anni in su sostengono 

l’erogazione di servizi ai rifugiati. Questa tendenza è 

particolarmente evidente in Francia e in Italia. I risultati dello 

studio indicano che i consumatori nei primi anni del loro 

periodo di post-pensionamento siano sempre più influenzati 

dai valori nelle loro scelte di acquisto. 

Forrester Research dimostra che negli ultimi due anni i 

consumatori più anziani abbiano manifestato un significativo 

aumento della consapevolezza nella loro valutazione delle 

decisioni di acquisto. Oggi un terzo dei consumatori al di 

sopra dei 65 anni di età indica di tenere conto dei valori 

del marchio e dell’impatto sociale prima di prendere una 

decisione di acquisto. Quattro consumatori su dieci, tra i 55 

e i 65 anni, considerano i valori del marchio come elemento 

che incide nelle loro decisioni di acquisto.
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L'IMPATTO DI GENERE 

La parità di genere è un forte fattore predittivo della risposta 

dei consumatori a sostegno dei rifugiati. In tutti e tre i Paesi, 

le donne sono nettamente più favorevoli rispetto agli uomini 

verso i marchi che forniscono servizi ai rifugiati. 

L'IMPATTO DI GENERE | ITALIA
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L'IMPATTO DEL REDDITO  

I consumatori di tutti i livelli di reddito hanno risposto 

favorevolmente all’erogazione di servizi ai rifugiati. In 

Francia e in Germania, il maggiore reddito è correlato a un 

significativo aumento del supporto. In Italia, al contrario, 

i consumatori con reddito più elevato hanno indicato un 

sostegno marginalmente inferiore rispetto agli altri.

L'IMPATTO DEL REDDITO | FRANCIA

L'IMPATTO DEL REDDITO | ITALIA
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L'IMPATTO DELLA REGIONE 

Secondo i nostri dati, la geografia ha un chiaro impatto 

sulla propensione positiva dei consumatori verso il 

sostegno dei brand a favore dei rifugiati. In Francia, gli 

intervistati che vivono in città come Parigi e Bordeaux 

e nelle vicinanze sono più favorevoli alle aziende che 

erogano servizi ai rifugiati. Il sostegno è più moderato 

in altre importanti città francesi tra cui Lione, Tolosa e 

Marsiglia e nelle aree vicine. Diverse zone rurali della 

Francia mostrano livelli di supporto inferiori.

In Germania, coloro che vivono in città come Amburgo 

e Berlino e Francoforte e nelle vicinanze mostrano livelli 

più elevati di sostegno. Gli Stati della ex-Germania Est 

mostrano un sostegno più basso rispetto al resto del 

Paese. 

In Italia, gli intervistati dalle regioni del sud del Paese, pur 

essendo l’epicentro degli arrivi dei rifugiati, mostrano i 

più elevati livelli di sostegno. 

I target ben rappresentati dai gruppi demografici sono 

maggiormente influenzati dall’impegno delle imprese 

a sostegno dei rifugiati - soprattutto i consumatori più 

giovani e di sesso femminile - possono sentirsi più 

motivati a sviluppare iniziative a favore dei rifugiati, con 

la possibilità di sviluppare una vasta gamma di potenziali 

tipologie di impegno.
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SEZIONE 3

I CONSUMATORI 
PREFERISCONO 
UN IMPEGNO 
A LIVELLO 
NAZIONALE O 
ALL’ESTERO?
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SOSTEGNO PER I RIFUGIATI 
IN EUROPA O ALL'ESTERO? I 
CONSUMATORI EUROPEI TENDONO 
A RISPONDERE DIVERSAMENTE

Lo studio pone domande su due tipi di impegni 

sull’assunzione. L’obiettivo era capire la percezione 

dei consumatori rispetto all’inserimento in azienda da 

parte dei marchi sia localmente in Francia, Germania e 

Italia, sia all'estero. Grazie a questo quesito la relazione 

evidenzia che l'ideologia politica e l’età sono entrambi 

forti fattori predittivi delle preferenze dei consumatori per 

un impegno sul territorio nazionale o all'estero.

L'IMPATTO DELL’IDEOLOGIA POLITICA

Les tableaux suivants indiquent que selon leur orientation 

Il diagramma Impatto dell’ideologia politica mostra che 

l'orientamento politico dei consumatori ha un’importanza 

fondamentale nella preferenza dei consumatori verso 

l’assunzione di rifugiati sul territorio nazionale o all'estero.

I consumatori di sinistra, in tutti e tre i Paesi, mostrano 

un più forte sostegno rispetto ai consumatori di destra 

per ogni possibile azione a sostegno dei rifugiati. I 

consumatori di sinistra sostengono in ugual misura i 

marchi che assumono i rifugiati a livello nazionale e 

all'estero o, in alcuni casi, mostrano un forte sostegno 

per i marchi che assumono i rifugiati a livello nazionale. 

Tuttavia, in tutti e tre i Paesi vi è una chiara divergenza 

nel gruppo dei consumatori moderati e di destra che 

mostrano un sostegno significativamente maggiore per 

i marchi che assumono rifugiati all'estero. I consumatori 

che si identificano come "moderati", "simpatizzanti di 

destra," e "di destra" in tutti e tre i Paesi hanno, al netto, 

una reazione neutrale verso i marchi che assumono i 

rifugiati a livello nazionale - ovvero, in tutti e tre i Paesi un 

uguale numero di consumatori li supporta o è contrario. 

Tuttavia, questi stessi consumatori in tutti e tre i Paesi 

mostrano di supportare, con un ampio margine, chi 

assume rifugiati all'estero. Questo è un risultato critico 

- i consumatori di destra sarebbero più propensi ad 

acquistare da un marchio che adottasse provvedimenti 

per l'assunzione di rifugiati all'estero.

RICAPITOLANDO, I DATI HANNO INDICANO 

CHE PIÙ I CONSUMATORI HANNO UN 

ORIENTAMENTO POLITICO DI SINISTRA, 

PIÙ FAVOREVOLMENTE RISPONDONO 

ALL’ASSUNZIONE DEI RIFUGIATI SIA A 

LIVELLO NAZIONALE CHE ALL'ESTERO. 

I CONSUMATORI CHE SONO ORIENTATI 

POLITICAMENTE PIÙ A DESTRA TENDONO 

A SOSTENERE L'ASSUNZIONE DI RIFUGIATI 

ALL'ESTERO PIÙ DI QUANTO NON 

SUPPORTINO L’ASSUNZIONE DI RIFUGIATI  

NEL LORO PAESE.  
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L'IMPATTO DELL’ETÀ

Riguardo all’assunzione di rifugiati all'estero, l’età non 

ha una forte incidenza. I consumatori di tutte le età 

rispondono favorevolmente all’impegno dei brand 

verso l’assunzione di rifugiati all'estero, con soltanto una 

leggera variazione tra i consumatori giovani e  

meno giovani.    

D’altro canto, l'età diventa un forte fattore predittivo di 

come i consumatori rispondono all’assunzione da parte 

delle aziende di rifugiati a livello nazionale. La differenza 

più significativa si osserva in Francia, dove i consumatori 

più giovani sono estremamente favorevoli all’assunzione 

a livello nazionale mentre i consumatori anziani non lo 

sono. La stessa tendenza è stata rilevata in Germania e in 

Italia, anche se il sostegno dell’impegno per l’assunzione 

dei rifugiati è generalmente più forte tra i consumatori 

tedeschi ed è molto più forte tra i consumatori italiani 

rispetto ai consumatori francesi. 

Le imprese devono tenere presente che, in generale, 

in tutti e tre i Paesi la maggioranza dei consumatori 

supporta l'impegno dei marchi per l'assunzione di 

rifugiati. Tuttavia, i marchi particolarmente preoccupati 

dell’opinione dei consumatori orientati politicamente 

a destra e/o più anziani potrebbero preferire dedicare 

la loro attenzione sull’assunzione dei rifugiati nelle loro 

imprese estere.
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SEZIONE 4

QUADRO DEL 
SOSTEGNO DEI 
BRAND PER I 
RIFUGIATI 
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LE AZIENDE POSSONO 
STRUTTURARE PUBBLICAMENTE 
IL LORO SOSTEGNO PER I 
RIFUGIATI IN DIVERSI MODI E 
CONTINUARE A SUSCITARE UNA 
RISPOSTA POSITIVA DA PARTE DEI 
CONSUMATORI.

Un altro obiettivo dello studio è capire in che modo le 

imprese possono adattare il loro impegno a sostegno 

dei rifugiati per massimizzare l’effetto positivo sulle 

intenzioni di acquisto dei consumatori. Abbiamo rilevato 

che possono inquadrare le loro iniziative in diversi modi 

e che possono ancora attendersi una risposta positiva 

dei consumatori. 

In primo luogo, abbiamo verificato la risposta dei 

consumatori con gli impegni destinati al sostegno di 

popolazioni specifiche di rifugiati rispetto ai rifugiati 

in generale. Per farlo, abbiamo formulato la seguente 

domanda in diverse varianti:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da un marchio o una azienda che si sono 

impegnati ad assumere 500 rifugiati all'estero?

Questa domanda è stata posta alternando "rifugiati", 

"rifugiati siriani," e "rifugiati birmani" per capire se fare 

riferimento ad una specifica popolazione di rifugiati 

avesse un effetto diverso sulle intenzioni di acquisto dei 

consumatori. Agli intervistati è stata assegnata in modo 

casuale una delle tre varianti della domanda. Abbiamo 

rilevato che le risposte dei consumatori variavano solo 

leggermente a seconda della formulazione specifica. 

FRANCE

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

Rifugiati in generale 

Rifugiati siriani 

Rifugiati birmani

0.31
0.26

0.36
0.21

0.36
0.23

Media Giovani consumatori

0.6

LEI SAREBBE PIÙ O MENO PROPENSO/A AD 
ACQUISTARE PRODOTTI DA UN MARCHIO O 
UNA AZIENDA CHE SI SONO IMPEGNATI AD 
ASSUMERE 500 RIFUGIATI ALL'ESTERO?
GERMANY

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

0.35
0.33

0.35
0.28

0.31
0.19

0.6

Rifugiati in generale 

Rifugiati siriani 

Rifugiati birmani

Media Giovani consumatori

GERMANIA

ITALY

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

0.43
0.45

0.44
0.42

0.47
0.45

Rifugiati in generale 

Rifugiati siriani 

Rifugiati birmani

Media Giovani consumatori

ITALIA

FRANCIA
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Abbiamo valutato anche la risposta dei consumatori 

rispetto ad un impegno del marchio a favore dei rifugiati 

distinto da un impegno del marchio a favore degli 

immigrati, compresi i rifugiati. Gli intervistati sono stati 

assegnati casualmente a due gruppi, e a ciascun gruppo 

è stata posta una delle seguenti varianti di domanda:

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da un marchio o una azienda che si sono 

impegnati ad assumere 500 rifugiati nel suo Paese?

 Lei sarebbe più o meno propenso/a ad acquistare 

prodotti da un marchio o una azienda che si sono 

impegnati ad assumere 500 immigrati, inclusi i 

rifugiati, nel suo Paese?

I più giovani consumatori francesi, tedeschi e italiani 

hanno manifestato una leggera ma coerente preferenza 

verso chi assume specificamente rifugiati, rispetto a 

immigrati compresi i rifugiati. Tuttavia, questa distinzione 

non è risultata particolarmente pronunciata - i giovani 

consumatori in tutti e tre i mercati sono generalmente più 

propensi a premiare i marchi che assumono sia rifugiati 

che immigrati.

In media in tutti i gruppi di età, il quadro è più confuso, 

con i consumatori francesi e tedeschi che mostrano una 

lieve preferenza per le imprese che assumono i rifugiati, 

rispetto agli immigrati compresi i rifugiati, mentre in Italia 

vale il discorso opposto. 

 

FRANCE

Rifugiati

Immigrati compresi
i rifugiati

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

0.46
0.08

0.42
0.04

Media Giovani consumatori 

0.6

LEI SAREBBE PIÙ O MENO PROPENSO/A AD 
ACQUISTARE PRODOTTI DA UN MARCHIO 
O UNA AZIENDA CHE SI SONO IMPEGNATI 
AD ASSUMERE 500 IMMIGRATI/IMMIGRATI, 
INCLUSI I RIFUGIATI, NEL SUO PAESE?
GERMANY

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

0.39
0.18

0.32
0.15

0.6

Rifugiati

Immigrati compresi
i rifugiati

Media Giovani consumatori 

ITALY

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

0.44
0.24

0.39
0.26

0.6

Rifugiati

Immigrati compresi
i rifugiati

Media Giovani consumatori 

GERMANIA

ITALIA

FRANCIA
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LE CONCLUSIONI DI QUESTA 
RELAZIONE SONO IL RISULTATO 
DELL’ANALISI DI DATI 
PROVENIENTI DA TRE PAESI - 
FRANCIA, GERMANIA E ITALIA. 
È STATO SONDATO UN GRUPPO 
DI CONSUMATORI VASTO E 
PROFONDO IN CIASCUN PAESE E 
I RISULTATI SONO UN CAMPIONE 
RAPPRESENTATIVO DI TUTTI E TRE 
I PAESI.

I dati sono stati raccolti attraverso indagini online tra i 

consumatori in tutti e tre i Paesi. 4063 persone hanno 

risposto in Italia, 4069 in Francia e 4085 in Germania. I 

consumatori inclusi nel sondaggio rappresentano tutti i 

gruppi di età da 18 a 75+, tutti i livelli di reddito, tutti i livelli 

di istruzione e tutte le principali regioni di ciascun Paese.

Gli intervistati, che sono stati incentivati finanziariamente 

a partecipare al sondaggio, sono stati reclutati da 

Research Now, una importante azienda di raccolta di dati 

e ricerca di mercato statunitense.

Ai partecipanti è stata posta una serie di domande su 

da cinque a dieci marchi in cinque a dieci categorie 

di prodotto (bevande alcoliche, automobili, cosmetici, 

negozi al dettaglio di abbigliamento, negozi di alimentari, 

arredamenti per la casa, hotel, bevande analcoliche, 

sapone e shampoo e abbigliamento sportivo). Le 

figure nelle prossime pagine illustrano la ripartizione 

demografica per Paese dei partecipanti all'indagine 

distribuite per genere, regione di censimento, istruzione, 

età, reddito, composizione del nucleo familiare, religione 

e ideologia politica.

     

In linea con le tendenze demografiche in Europa, i 

consumatori di mezza età e più anziani rappresentano 

la maggior parte degli intervistati in tutti e tre i Paesi. 

La maggioranza degli intervistati di tutti e tre i Paesi 

classificano se stessi come politicamente neutrali e con 

un reddito medio (€25.000-€60.000/all'anno).

Il sondaggio riflette anche un livello molto elevato di 

consapevolezza della crisi dei rifugiati. Più del 90% degli 

intervistati nei tre Paesi indica di conoscere la crisi dei 

rifugiati. Mentre i consumatori di tutti i livelli di reddito 

e di istruzione hanno una consapevolezza molto alta 

della crisi, il loro sostegno globale per i rifugiati è legato 

maggiormente a questioni ideologiche e geografiche. 

I consumatori in Francia e in Germania che vivono nei 

centri città o nelle vicinanze delle grandi aree urbane 

tendono ad essere più liberali e quindi più ampiamente 

a favore del sostegno ai rifugiati. Questo è vero anche 

per l'Italia e, sebbene questo Paese abbia fatto registrare 

le tendenze ideologicamente più conservatrici, 

sorprendentemente, tali tendenze nel complesso non 

si traducono in un minor sostegno per le iniziative dei 

marchi a favore dei rifugiati - infatti i consumatori italiani 

hanno indicato un consenso significativo per tutti i tipi di 

impegno.

ALLEGATO 1:  
PROFILO DEI PARTECIPANTI
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Uomini
47%

Donne
53%

Non - Millennial
64%

Millennial
36%

REGION

Nessun diploma

Brevet-BEPC & CAP/BEP

BAC

BAC+2

BAC+3 et +4

BAC+5

> BAC+5

REGIONREGIONE

3%

18%

21%

18%

12%

5%

23%

78%

17%

5%

Meno di 
€50.000

€50.000 - 
€99,999

€100.000 
o più

PROFILO DEI PARTECIPANTI
FRANCIA

GENERE GENERAZIONE

ISTRUZIONE REDDITO

Bretagne
5%

Centre-Val de Loire
4%

Corse
1%

Franche-Comté
3%

Grand Est
9%

Hauts de France
10%

Île-de-France
22%

Normandie
5%

Nouvelle Aquitaine
7%

Occitane
9%

Pays de Loire
6%

Provence-Aples
Côte d’Azur
8%

Rhône-Alpes
12%

PROFILO DEI PARTECIPANTI 
FRANCIA
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SITUAZIONE ABITATIVA 

Vivo da solo/a 21%

Vivo con amici / coinquilini 2%

Vivo con un partner (senza bambini) 26%

Vivo con la famiglia (con bambini al di sotto dei 18 anni) 33%

Vivo con la famiglia (con bambini oltre i 18 anni) 9%

Altro 2%

7% 16%10% 36% 14% 8% 9%

No 7%

93%

8%

92%

4%

96%

4%

96%

Vivo con i miei genitori e/o fratelli o sorelle 7%

RELIGIONE

Ateo 
23%

Agnostico

6%

Buddista

1%

Cattolico
34%

Non so
6%

Protestante 
evangelico

1%

Induista
<1% Testimone 

di Geova

<1%
Ebraico

1%

Mormone
<1%

Musulmano

6%

3%

Cristiano 
ortodosso2%

Altro 
cristiano

Protestante

1%

Senza 
religione

15%

Altro

1%

Sì No

CONSAPEVOLEZZA

PROFILO DEI PARTECIPANTI
FRANCIA

Di estrema sinistra

Di sinistra 

Leggermente di sinistra Di estrema destra Leggermente di destra

Di destra Moderato 

SIETE CONSAPEVOLI DELLA CRISI DI RIFUGIATI?

FASCIA DI REDDITO E 
CONSAPEVOLEZZA

Sì

Meno di 
€50.000

€50.000 - 
€99.999

€100.000+

IDEOLOGIA POLITICA 

IN CHE MODO IL SOSTEGNO AI RIFUGIATI AIUTA ANCHE I BRAND 37



PROFILO DEI PARTECIPANTI
GERMANIA

GENERE GENERAZIONE

ISTRUZIONE

48%

Nessuna qualifica 
accademica

Scuola secondaria

Formazione tecnica 
avanzata e 

professionale

Università o 
superiore

<1%

28%

24%

48%

REDDITO

67%

25%

8%

Meno di 
€20.000 -
€59.000 

€60.000 - 
€119,999

€120.000 - 
€200.000  

o più

REGIONREGIONREGION

Uomini
53%

Donne
47%

Non - Millennial
74%

Millennial
26%

Bayern
15%

Hessen
7%

Nordrhein-Westfalen
21%

Autre
16%

Niedersachsen
9%

Berlin
7%

Rheinland-Pfalz
5%

Sachsen
6%

Hamburg
4%

Baden Württemberg
11%

PROFILO DEI PARTECIPANTI 
GERMANIA
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PROFILO DEI PARTECIPANTI
GERMANIA

SITUAZIONE ABITATIVA 

Vivo da solo/a 30%

Vivo con un partner (con bambini) 29%

Vivo con un partner (senza bambini) 33%

Altro 2%

5% 12%15% 41% 13% 10% 4%

RELIGIONE

Cristiano
47%

Nessuna religione 
45%

2%

Buddista

Induista
<1%

2%

Sunnita

Sciita
<1%

Ebreo

1%

2%

Altro

IDEOLOGIA POLITICA 

4%

96%

4%

96%

3%

97% 96%

4%

Meno di 
€60.000

€60.000 - 
€119.999

€120.000+

FASCIA DI REDDITO E 
CONSAPEVOLEZZA

No

Sì

SIETE CONSAPEVOLI DELLA CRISI DI RIFUGIATI? Sì No

CONSAPEVOLEZZA

Di estrema sinistra

Di sinistra 

Leggermente di sinistra Di estrema destra Leggermente di destra

Di destra Moderato 
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GENERE GENERAZIONE

Non - Millennial
62%

Millennial
38%

ISTRUZIONE REDDITO

REGION

Nessun diploma

Scuola elementare

REGIONREGIONE

1%

8%

5%

49%

37%

100

Scuola media

Università o 
superiore

Aucune réponse
20%

Nord Est
15%

Sud
18%

Nord Ovest
22%

Isole
8%

Centro
17%

Uomini
50%

Donne
50%

Scuola superiore

PROFILO DEI PARTECIPANTI
ITALIA

72%

22%

6%

Meno di 
€50.000

€50.000 - 
€99,999

€100.000 
o più

PROFILO DEI PARTECIPANTI 
ITALIA
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SITUAZIONE ABITATIVA 

Vivo da solo/a 12%

Vivo con amici / coinquilini 3%

Vivo con i miei genitori e/o fratelli o sorelle 22%

Vivo con un partner (senza bambini) 20%

Vivo con la famiglia (con bambini al di sotto dei 18 anni) 27%

Vivo con la famiglia (con bambini oltre i 18 anni) 14%

Altro 2%

4% 12%14% 40% 13% 14% 4%

IDÉOLOGIE POLITIQUE  

CONSAPEVOLEZZA

SIETE CONSAPEVOLI DELLA CRISI DI RIFUGIATI?

Meno di 
€50.000

€50.000 - 
€99.999

Sì No

No 6%

Sì 94%

€100.000+

6%

94% 96%

4%

96%

4%

RELIGIONE

Cattolico
57%

3%

Altro 
cristiano

Ateo
10%

Congregazioni 
nero protestanti

1%

Buddista

1%

Cristiana 
Ortodossa

6%

Protestante 
evangelico

1%

Induista
<1%

Testimone 
di Geova

1%

Ebraico
<1%Mormone

<1%

Musulmano
<1%

Nessuna religione

6%

4%

Non so

Altro

1%

Protestante
<1%

Agnostico
9%

FASCIA DI REDDITO E 
CONSAPEVOLEZZA

PROFILO DEI PARTECIPANTI
ITALIA

Di estrema sinistra

Di sinistra 

Leggermente di sinistra Di estrema destra Leggermente di destra

Di destra Moderato 
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FRANCE

-0.10 0.00 0.10 0.30 0.40 0.50 0.60 0.700.20

0.22

0.41

0.37

0.35

0.37

0.39

0.47

-0.09

0.25

0.28

0.38

0.03

0.34

Media

Occitanie 

Nouvelle Aquitaine 

Rhône-Alpes 

Pays de la Loire 

Provence-Alpes-Côte d’Azur

Normandie 

Île-de-France 

Corse 

Centre - Val de Loire 

Hauts de France 

Franche-Comté 

Grand Est 

Bretagne 

ALLEGATO 2: 
L'IMPATTO DELLA REGIONE

L'IMPATTO DELLA REGIONE | FRANCIA
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L'IMPATTO DELLA REGIONE | GERMANIA

GERMANY

-0.10 0.00 0.10 0.30 0.40 0.50 0.60 0.700.20

0.23

0.21

Altro 0.13

0.37

-0.03

0.42

0.50

0.33

0.28

0.18

Media

Nordrhein-Westfalen 

Niedersachsen 

Rheinland-Pfalz 

Sachsen 

Hessen 

Hamburg 

Berlin 

Baden-Württemberg 

Bayern 

L'IMPATTO DELLA REGIONE | ITALIA

ITALY

-0.10 0.00 0.10 0.30 0.40 0.50 0.60 0.700.20

Centro 0.55

Nord Ovest 0.43

Nessuna risposta 0.43

Sud 0.64

Isole 0.61

Nord Est 0.43

Media
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ALLEGATO 3 : 
FLUSSI DOCUMENTALI CORRELATI

Numerosi problemi sono venuti alla luce, ad esempio 

la gestione della formazione e dell’assunzione del 

personale. Per consentire ai rifugiati di avere successo 

in un nuovo Paese di solito devono essere supportati 

da diversi servizi che li aiutino a prepararsi. Tali servizi 

includono servizi abitativi, comunicazioni (telefono e 

Internet), cibo e assistenza infantile. I corsi di lingua e di 

orientamento per le loro nuove economie locali possono 

anche essere utili nella ricerca di un lavoro. I decisori 

politici e le aziende private sono stati rapidi ad agire 

nell’erogazione di servizi nonché nella razionalizzazione 

dei processi di assunzione. Di conseguenza, stiamo 

iniziando a vedere molti punti luminosi all'orizzonte.

La Germania ha visto un notevole afflusso di rifugiati 

in corrispondenza del picco della crisi per via della 

sua potenza economica e della sua politica delle 

porte aperte a coloro che sono in cerca di asilo. Di 

conseguenza il Paese ha destinato un budget di denaro 

pubblico maggiore ai programmi di integrazione e ha 

iniziato ad adottare politiche occupazionali mirate ad 

abbassare le barriere di ingresso per coloro che sono in 

cerca di lavoro (OCSE 2017, 2018). La Germania ha anche 

lanciato programmi di apprendimento linguistico e corsi 

di perfezionamento professionale attraverso operatori 

privati. I dati sulle assunzioni a livello nazionale mostrano 

che un numero maggiore di rifugiati sta passando dai 

lavori con qualifica bassa verso impieghi in settori 

con una maggiore domanda locale. Anche il tasso di 

disoccupazione dei rifugiati è calato significativamente 

- di oltre dieci per cento solo nel 2018 (Brücker, Herbert 

2018). Con la maturazione delle classi di integrazione 

e dei programmi di formazione professionale, gli 

analisti suggeriscono che l'afflusso di rifugiati potrebbe 

aiutare i datori di lavoro tedeschi a colmare le lacune 

professionali che hanno determinato una carenza di 

personale specializzato per un lungo periodo di tempo, 

e questo potrebbe contribuire positivamente al livello 

complessivo della produzione economica.

La Francia, seguendo le orme della vicina Germania, 

ha recentemente annunciato programmi avanzati di 

formazione linguistica e di educazione civica in grado di 

integrare i rifugiati nella società francese e nell'economia 

locale con lo scopo di aiutarli a trovare posti di lavoro.

La quantità di pubblicazioni e materiale informativo 

che spiega come combinare rifugiati altamente istruiti 

con posti di lavoro qualificati è in crescita (Betts, Blith 

2018; Joyce 2018). I Paesi dell'UE stanno lavorando su 

una mappatura dei metodi che convertano l’istruzione 

internazionale in requisiti di formazione locale che diano 

ai rifugiati e ai datori di lavoro una maggiore chiarezza 

sulle qualifiche. Una mappatura integrata degli standard 

dell’istruzione internazionale e della formazione 

locale potrebbe anche aiutare i rifugiati a capire 

dove potrebbero avere bisogno di una preparazione 

complementare.

Inoltre, i Paesi UE hanno iniziato a riformulare strumenti 

che favoriscano il lavoro per i rifugiati come la riforma 

del quadro giuridico per l'assunzione di persone con lo 

status di rifugiato. I nuovi orientamenti emersi potrebbero 

delineare un percorso che renda più facile per i datori 

di lavoro assumere lavoratori rifugiati senza incorrere in 

ostacoli giuridici (OCSE 2018). Una maggiore chiarezza 

potrebbe consentire ai datori di lavoro europei di 

soddisfare la domanda di posti di lavoro qualificati che 

negli ultimi anni sono mancati sul mercato interno del 

lavoro.
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I dati sull’impatto dell’impiego dei rifugiati sulle 

prestazioni aziendali non sono ancora disponibili. 

Tuttavia, i dati dalla McKinsey dimostrano che le imprese 

che hanno operato questo tipo di assunzioni hanno fatto 

registrare miglioramenti in termini di rendimento pari  

al 35%.

Esiste anche una significativa documentazione sulle 

iniziative di responsabilità sociale d’impresa (RSI)[1] e 

sul loro impatto. Le iniziative della RSI possono essere 

riassunte nelle seguenti sei categorie: sostegno sociale, 

promozione delle diversità, supporto dei dipendenti, 

difesa dell'ambiente, ricerca della produttività e qualità 

dei prodotti (Sen e Bhattacharya, 2001). Le iniziative 

sui rifugiati possono essere percepite come un tipo di 

sostegno comunitario sia a livello globale (soluzioni per 

la crisi dei rifugiati) che locale (integrazione dei rifugiati 

nella comunità locale).

Sebbene la forma di attività di RSI più frequentemente 

studiata sia la donazione per beneficenza (Simmons, 

et al., 2006; Robinson, et al., 2012; Koschate-Fischer, et 

al., 2012; Joireman, et al., 2015), in materia di RSI altri tipi 

di attività presenti nelle pubblicazioni comprendono la 

pubblicità con messaggio sociale (Drumwright, 1996), 

le campagne di marketing a supporto delle comunità 

(Du, et al., 2011) e il reporting sulla sostenibilità (Du, et 

al., 2017). A livello di UE, i responsabili politici hanno 

istituito linee guida mirate a una maggiore divulgazione 

aziendale sulle pratiche di assunzione e di sostenibilità 

globale. Questa spinta è stata sostenuta dai governi 

degli Stati Membri in tutto il continente. In alcuni 

casi, i fondi pensione pubblici stanno collegando gli 

investimenti al miglioramento delle diverse procedure 

di assunzione e di sostenibilità che creano un incentivo 

diretto.

Altre pubblicazioni simili a quelle sulla RSI e che sono 

rilevanti per il nostro lavoro sono quelle sul "cause 

related marketing” o CRM. Il CRM prevede la promozione 

di attività di marketing correlate alle cause di rilevanza 

sociale. Opere precedenti sono state incentrate su varie 

forme di CRM, come la promozione della diversità e 

del lavoro equo e solidale (Sen e Bhattacharya, 2001, 

Lichtenstein, et al., 2014), dell’ambiente (Yoon, et al., 

2006; Joireman, et al., 2015), della salute (Simmons e 

Becker-Olsen, 2006; Du, et al., 2011; Robinson, et al., 

2012), e il supporto per il Terzo Mondo (Koschate-Fischer, 

et al., 2012).

La crescente importanza della RSI e del CRM ha 

acceso il dibattito sulle necessità di una espansione 

dell’ambito della responsabilità d’impresa dalla sola 

generazione di valore per gli azionisti all’aumento del 

valore complessivo a livello sociale. Per lungo tempo il 

marketing è stato focalizzato sulla creazione di valore 

per il cliente in modo tale da generare profitti sostenibili, 

ma lo "stakeholder marketing" va oltre la creazione di 

valore per il consumatore e promuove l’impegno verso 

un maggior numero di “stakeholder”, tra cui i dipendenti, 

le generazioni future, la comunità locale e globale, ossia, 

la società nella sua interezza (Mick, 2007; Bhattacharya 

e Korschun, 2008; Laczniak e Murphy, 2012, Smith et al., 

2010; Raghubir, et al., 2010; Hoeffler, et al., 2010).

Infine è importante sottolineare le significative 

pubblicazioni sugli effetti delle iniziative di RSI e CRM 

sugli elementi essenziali delle attività dell'impresa come 

la risposta del cliente, la brand equity, il posizionamento 

competitivo o l’andamento dei mercati. Per esempio, le 

iniziative di RSI influenzano le intenzioni di acquisto dei 
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clienti (Sen e Bhattacharya, 2001; Robinson, et al., 2012), 

il comportamento verso le donazioni (Lichtenstein, et 

al., 2004), l’atteggiamento verso l’azienda (Wagner et 

al., 2009), la reazione emotiva (Joireman, et al., 2015) 

e la disponibilità verso il pagamento di un prodotto 

(Koschate-Fischer, et al., 2012). Le iniziative di RSI 

influenzano anche il posizionamento del marchio 

(Simmons e Becker-Olsen, 2006), la brand equity 

(Torres, et al., 2012), la competitività dell'impresa (Du, et 

al., 2011), e l’andamento dei mercati finanziari (Orlitzky, et 

al., 2003; Luo e Bhattacharya, 2006; Servaes e Tamayo, 

2013; Du, et al., 2017).

Poiché le pubblicazioni hanno dimostrato la capacità 

delle iniziative di RSI di influenzare le intenzioni di 

acquisto dei consumatori, in questa ricerca ci siamo 

proposti in modo specifico di studiare empiricamente 

se l’impegno dei marchi e delle aziende verso i rifugiati 

influiscano sulle intenzioni di acquisto dei consumatori.
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