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Le scelte del mercato:
consapevolezza e maggiori aspettative 



La web survey
(realizzata a fine 2023)

23,5 min.
In media per la 

compilazione295 brand citati
(-17% vs 2022)

1.070 rispondenti
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I brand citati
Le aziende che riescono ad emergere come Top of Mind diminuiscono
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Involvement

DE&I Best in Class

Brand Assessment

Individualism & Collectivism

Ethics 

Socio-demo Profile

Le aree di indagine



Involvement
La popolazione entra 
maggiormente in contatto con le 
tematiche della diversità, ma il 
coinvolgimento attivo rimane 
limitato.

Si confermano generalmente i valori di 
familiarità e coinvolgimento con le 
singole forme di diversità, con 
scostamenti minimi. 

Aumenta leggermente il contatto con 
tutte le aree della diversità.

Cresce la familiarità verso il genere e 
l'aspetto fisico.
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Top 50: I brand percepiti come più inclusivi
#DBS2024

Apparel & Luxury Goods; 22%

Automotive; 2%

Consumer 
Electronics; 2%

Consumer Services; 6%

FMCG; 6%

Healthcare&Wellbeing; 10%
Information Technology; 8%

Media; 6%

Retail; 24%

Telco; 6%

Toys; 6%
Utility; 2%

Adidas, Armani, Calvin Klein, Desigual, Diesel, 
D&G, Dior, Gucci, Levi's, Nike, Versace

Ferrari

Apple

Generali, FS Italiane, 
Intesa Sanpaolo

Coca-Cola, Ferrero, Pepsi

Dove, L'Oréal, Mac Cosmetics, 
Nivea, Sephora

Google, Microsoft, Spotify, TikTok

Disney, Netflix, Sky

Amazon, Asos, Coop, H&M, Ikea, 
Intimissimi, Lidl, McDonald's, Ovs, 

United Colors of Benetton, 
Zalando, Zara

Fastweb, Tim, 
Vodafone

Barbie, Lego, 
Mattel

Sorgenia

(8% nel 2022)

(4% nel 2022)

(8% nel 2022)

(8% nel 2022)
(6% nel 2022)

(10% nel 2022)

(2% nel 2022)

(2% nel 2022)

(4% nel 2022)



Segmentazione
Arrabbiatз 2.0

13,9%

Indifferenti
12,8%

Inconsapevoli
9,7%

Tribali
11,2%Consapevoli

8,8%

Coinvoltз
15,2%

Impegnatз 
28,4%

-4,8 p.p. vs 2022

+0,7 p.p. vs 2022

+1,2 p.p. vs 2022

+0,6 p.p. vs 2022

= vs 2022

+1,5 p.p. vs 2022

+0,7 p.p. vs 2022
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NOTA: INDICI DI BONTÀ DEL MODELLO
(NFI: ,981; CFI: ,98; RMSEA: ,089)

QUALITY CUSTOMER 
OBSESSION REPUTATION

TRUST

LOYALTY

NPS

,235 ,545 ,445 ,405

,708

Dal messaggio inclusivo al passaparola
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NOTA: INDICI DI BONTÀ DEL MODELLO
(NFI: ,981; CFI: ,98; RMSEA: ,089)

CSR

QUALITY

TRASPARENCY

CUSTOMER 
OBSESSION REPUTATION

TRUST

LOYALTY

NPS

,675

,957

,235

,583

,545 ,445

,447

,405

,305

,708

Dal messaggio inclusivo al passaparola
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NOTA: INDICI DI BONTÀ DEL MODELLO
(NFI: ,981; CFI: ,98; RMSEA: ,089)

CSR

QUALITY

TRASPARENCY

CUSTOMER 
OBSESSION

DE&I 
COMMITMENT

DE&I 
AWARENESS

DE&I 
EQUITY

REPUTATION
TRUST

LOYALTY

NPS

,675

,633

,955

,548

,957

,471

,235

,165

,583

,545 ,445

,447

,405

,39

,305

,708

Dal messaggio inclusivo al passaparola



Dal messaggio inclusivo al passaparola

DE&I
EQUITY

CUSTOMER 
OBSESSION

NET PROMOTER 
SCORE

Transparency
+

CSR
+

DE&I Commitment
+

DE&I Awareness

Quality
+

Transparency
+

DE&I Equity

DE&I Equity
+

Customer Obsession
+

Reputation & Trust
+ 

Loyalty
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Net 
Promoter 
Score: 
Cos’è 

“Consiglierebbe il brand XY 
ad amicз, parenti, colleghз
su una scala da 0 a 10?”
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Inclusione & Passaparola:
I brand (percepiti come) inclusivi incontrano un NPS più alto

Si rafforza 
l’atteggiamento critico 
nei confronti dei brand 

considerati non inclusivi.

#DBS2024

+73,6%
(+0,8 p.p. vs 2023)

BRAND
NON 

INCLUSIVI

BRAND
INCLUSIVI

-87,5%
(-16,3 p.p. vs 2023)

I brand inclusivi 
continuano a 
capitalizzare il 
consenso con un NPS 
estremamente elevato.



NON scegliere è una scelta!
#DBS2024

73,6%
7 PERSONE SU 10 CONSIGLIANO  

I BRAND CONSIDERATI COME INCLUSIVI

(+0,8 p.p. vs. 2023)

-87,5%
9 PERSONE SU 10 PARLANO MALE  

DEI BRAND CONSIDERATI COME NON INCLUSIVI

(-16,3 p.p. vs. 2023)

-63,4%
6 PERSONE SU 10 PARLANO MALE 

DEI BRAND CONSIDERATI COME 

NE’ INCLUSIVI NE’ NON INCLUSIVI .
(LA RESTANTE PARTE RIMANE INDIFFERENTE)

(-45,4 p.p. vs. 2023)



Dalla DE&I ai ricavi: il circolo virtuoso
#DBS2024

Confrontando due aziende ipotetiche, simili tra loro, una che investe sulla D&I ed una
percepita come non inclusiva, il gap tra la crescita dei ricavi delle due aziende può superare
il 23,36% a favore dell’azienda inclusiva.
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In conclusione…

Il mercato penalizza i 
anche i brand 

«neutrali». 
Il brand activism è 

un’aspettativa diffusa.

Si fortificano le posizioni 
positive nei confronti della 

diversità. 3 persone su 4 
scelgono con convinzione 

brand inclusivi.

Il Top of Mind 
sull’inclusione si restringe: 

servono coerenza, 
concretezza e continuità 
per essere brand inclusivi 

memorabili.



Grazie

#DBS2024

Emanuele Acconciamessa
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