Di versity ¢ una no profit i npegnata a
valorizzare |’inclusione facendo cultura
contro pregiudizi e discrimnazioni.

Lavora per favorire una visione del nondo

che consideri |la nolteplicita e |le

di fferenze come valori e risorse preziose
per tutte | e persone.

Inclusi one sociale, benessere
organi zzativo e conunicazione
responsabile sono i tem centrali del
~ lavoro svolto attraverso progett

- come Diversit d~
iderdis
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' 51% DONNE

‘ 4,4 MLN PERSONE CON DI SABI LI TA
‘ 5 M.N PERSONE NON | TALI ANE
OLTRE I'L 10% LGBTQ+

‘ 39,9 % PERSONE NON CATTOLI CHE




GENERE

ETNIA

RELIGIONE O CREDO

ORIENTAMENTO SESSUALE

STATUS SOCIO-ECONOMICO

Le cosiddette fasce di eta estreme pesano piu del 50% sul totale della

popol azione italiana (16,3% under 18 e 41,7% over 50)

Circa il 15% della popolazione nondiale convive con una form di disabilita; in

ltalia vi sono circa 4,4 Mn di persone disabili (6,7 Mn di persone nel 2040)

Il 51,4% della popolazione italiana e di genere fermmnile, m nelle grandi
imprese italiane solo il 23,1% nel mddle management e donna; valore che scende

al 12,2% se ci si focalizza sul top management

La popolazione straniera residente in Italia alla fine del 2016 era pari all’8,3%
del totale: 5 Mn di persone (circa) che si scontrano quotidianamente con un

mai nstream che |i etichetta come “diversi”

In Italia solo il 60,1% della popolazione e di religione cattolica. C'e un 39,9%

che professa altre religioni o si dichiara atea/o

Il 12% della popol azione nondiale si identifica come LGTBQ, in ltalia si stima un
universo LGBT di circa 4 Mn di persone con una spesa annua conplessiva di circa
112 Md di dollari

Il 6,1% delle fanmiglie italiane vive in condizioni di poverta assoluta (4,6 Mn

persone); il 10,4%in poverta relativa (2,7 Mn faniglie - 8,3 Mn di persone)



D&i LE SCELTE DI ACQUISTO

52%

SCEGLIE CON CONVINZIONE
BRAND INCLUSIVI

COMPORTAMENTI D'ACQUISTO

28% 5

PREFERISCE BRAND ii ti
CHE INVESTONO
SULLA D& SENSIBILE

AL MESSAGGIO
INCLUSIVO DEL BRAND
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UITALIA E LE DIiVERSITA -

B GENERE " DISABILITA ® ETA M STATUS SOCIO-ECONOMICO
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REALMENTE
IMPEGNATO
SUL TEMA DELLA
DIVERSITA
CONOSCENZA INTERAZIONE
TEORICA REALE
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| pg NET PROMOTER SCORE: IL PASSAPAROLA GiVERSILY
b D T

+70,8%

BRAND INCLUSIV/

-435%

BRAND NON INCLUSIVI
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NET PROMOTER SCORE
L'INCLUSIONE ACCELERA LA CRESCITA

N o A/v

BRAND PERCEPITO BRAND CHE INVESTE
COME NON INCLUSIVO SULLA DIVERSITY & INCLUSION

0 +16,7%"
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| BRAND PERCEPITI COME INCLUSIV}---

UTILITIES

N Eni, Enel ~
TELCO - - APPAREL & LUXURY GOODS
TiM, Vodafone / \ Adidas, Calvin Kiein, Desigual,

L Diesel, Doice & Gabbana,
Liu Jo, Nike, Tod's, Versace

RETAIL

Amazon, Coop, Ebay, H&M,
Ikea, Lidl, Piazza Italia, Oviesse,
United Colors of Benetton

ﬂEl_,ll:\ AUTOMOTIVE
A — Fiat
Iﬂ— couérur::encs [
ELECTRONI |
; N _— BRAND Apple, Samsung |~

CONSUMER SERVICES
Airbnb, American Express,

Rai, Sky \ﬂ

Poste Italiane  —
‘i INFORMATION il
e TECHNOLOGY
Facebook, Google, r
Microsoft OO
° %) HEALTHCARE FMCG & CPG II_ _Il
Amplifon Akuel, Barilla, Coca-Cola, Dash, Dove, Durex,
Herbalife, Lierac, Nutella, P&G, Ringo Pavesi
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*ll 99,999996% dei dati
el aborati dal nostro cervello e
processato in nmaniera
i nconsapevol e

*ln ogni istante riceviano 11
mn di bit di informazioni,
riusciamo a processarne in nodo
consapevole solo 40 bit

“Neurophysi ol ogy of Sensory Sys tems” M Zi mmernmaenn




Troppe informazioni, conme selezionarle?

Cosa dovrei ricordare?

Bi sogno di vel ocita

Mancanza di significato




Categorizziano
Crel ampo scorci atol e

AssoOcCIl anmo
significat

1+1=3

Senmpl i fichi ano






|l bias & una form di distorsione cognitiva
della valutazione causata dal pregiudizio.
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COGNITIVE BIAS CODEX, 2016

We store memories differently based
on how they were experienced

We redu Ve d i
What Should We g
Remember?

We natice things already primed
in memory or repeated often

Bizarre/funny/visually-striking/
o anthropomorphic things stick cut more TOO M IJCh

than non-bizarre/unfunny things .
Information

ayd anBuoy sys jo dij

We discard specifics
to form generalities

10 915000

We notice when
. something has changed

‘We edit and reinforce
some memories after the fact

4
4,
o, S0, &
g, "o We are drawn to details that
v,
:

¢ o . «confirm our own existing beliefs

We favor simple-looking options and complete
information over complex, ambiguous options

Ives

Jracis™

To avoid mistakes, we're motivated to
preserve our autonemy and status in a .
group, and to avoid irreversible decisions

realism

dabulation

Aories and patte
sparse data

To get things done, we tend to complete
things we've invested time & energy in @

To stay focused, we favor the immediate,
relatable thing in front of us

® We fill in characteristics from stereotypes,
generalities, and prior histories

Need To
Act Fast

To act, we must be confident we can
make an impact and feel what we do
is important

o ‘We imagine things and people we're
familiar with or fond of as better

Not Enough
Meaning

We simplify probabilities and numbers
@ make them easier to think about

We think we know what

We project our current mindset and s
other people are thinking

assumptions onto the past and future

dIVERSIL1Y




‘ Non si puO evitare una prim inpressione,.

Effetto alone : un tratto della persona in
alcuni casi influenza tutto il giudizio
che tendiano poi a rafforzare.

Simlitudine: ci avviciniamo di piu a chi
ci somglia e, ad esempio, a chi ci fa meno
“paura.”
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Thank you mom
P&G

#LoveOverBias




boyfriend
Malteser







Pool boy
Coca Cola
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CHANGE |5 COMING OUT

diversitylab.it
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