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Dire di essere inclusivi

non e sufficiente:

bisognha dimostrarlo con
coerenza e metodo.

Solo cosi, un brand puo
diventare davvero potente!
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Comunicazione che
conqguista: cosa attrae?

Le persone siriconoscono
nei messaggi pubblicitari?

2

Cosa vogliono «davvero»
le persone dalla comunicazione

Il modello Eumetra per vedere la
comunicazione con occhi nuovi

4

Un nuovo paradigma
per essere irresistibili
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NELSEN Piatti
nelle confezioni

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Dalla grande Cina
Hwang dice: Nutella
ASaT

——
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Nutella remneno

L cromna s spalomane che ha poi el el oo % !
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Inclusione a parole, ma non nei messaggi ZlJ

E urgente intervenire per
% promuovere una maggiore
= inclusione nelle

rappresentazioni
pubblicitarie

Nelle pubblicita la parita tra
uomini e donne nel nostro %
Paese é ancora lontana
Donne, Generazione Z e

Millennials riconoscono
maggiormente questo gap

©2025 Eumetra MR S.p.A. All rights reserved Felai =R e [oN=U[pal=tir= sull’inclusione e la parita di genere n. 2004 casi




Ti senti rappresentato dal modo in cui la pubblicita eJ
ritrae il tuo genere o la tua eta? La risposta e «no»

Non si identifica nel modo in
cui la pubblicita rappresenta
il GENERE a cui appartiene

\79%

Non si identifica nel modo in
cui la pubblicita rappresenta
’ETA a cui appartiene

La Generazione Ze i Boomer sono tra le fasce piu colpite dalla
scarsa rappresentativita nelle comunicazioni pubblicitarie

©2025 Eumetra MR S.p.A. All rights reserved Fonte: studio Eumetra sull’inclusione e la parita di genere n. 2004 casi



Pubblicita senza stereotipi? Piu fiducia nel brand ZU

66%

Le pubblicita che NON usano “luoghi comuni”
ispirano maggiore fiducia nel marchio
di cui 29% molto (Soprattutto donne — Gen Z)

52% 47% 45% 38% 32% 26% 22% 17%
Cosmetica/ Cura Cura Abbigliamento Alimentare Auto Telefonia Finanza
beauty casa persona

Comunicano per luoghi comuni
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L’inclusivita nella comunicazione di brand: valore aggiunto ed
o rischio reputazionale? Dipende da come lo comunichi

E importante che un’azienda comunichi in modo
chiaro e consapevole sui temi DEI

Le aziende che parlano diinclusione nella loro
pubblicita svolgono un importante ruolo sociale %

Le pubblicita inclusive attirano maggiormente
attenzione sul marchio/prodotto %

Seguono una “moda” del

momento senza davvero crederci

©2025 Eumetra MR S.pA. All rights reserved Fonte: studio Eumetra sull’inclusione e la parita di genere n. 2004 casi



Comunicazione efficace: i 5 requisiti TOP richiesti dal pubblico ZlJ

Meled(s Mostrare coerenza tra valori, azioni e messaggi
ﬁ
| | | ™ Y/C Comunicare/testimoniare un impegno concreto

¥ (s Evitare luoghi comuni nella comunicazione

A~ +O "/ C Supportare cause reali

¥, Coerenza | -

* (s nformare/educare sul tema della parita

@ InClu SiVité reale /C Non urtare le sensibilita, essere rispettosi
—

@ RiS petto &4/ C Evitare la strumentalizzazione di cause sociali
T p——

@ Valore - L {1 Scegliere il tono/linguaggio giusto, inclusivo
B e e e

ﬁ E m patia D 7C Coinvolgere gruppi rappresentati

©2025 Eumetra MR S.pA. All rights reserved Fonte: studio Eumetra sull’inclusione e la parita di genere n. 2004 casi



Una metodologia dedicata all’analisi della comunicazione DEl compliant zu

(  1.Interest )

(_2. Credibility )

(4. Closeness ) *’ (__3. Suitability )
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Pool di spot in analisi

DEL 100%
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CO8A AVRESTI VOLUTO S8APERE?
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Lo spot sotto la lente: si comincia! 20

( Spot A ) C Spot B ) C Spot C ) ( Spot D ) C Spot E )

Gratitude

interest @ ® &
Credibility @ @ @ @
Suitability @ ® ® @
Emotional Closeness (@) ®) @

X <

)
)
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Ilmodello entra in scena: analizziamo con lo sguardo DEI

¢ DEI EVALUATION )

Credibilit '

Interest
«Casual» variables

uita bilit

Gratitude

Variable impact l

Target variable ( DEI INDEX )
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Inclusione in pubblicita: un’opportunita preziosa,
ma solo se comunicata con consapevolezza

DEI Score: 12 brand alla prova della comunicazione inclusiva

Come leggere lo score Bl |
(%) Negativo (0-20) o
Brand 3

() Medio (21-40) Brand 4
() Positivo (41-60) Brand 5
@ Eccellente (61+) Brand 6
\ Brand 7
Brand 8

_ Brand 9

\ Brand 10

Brand 11

Brand 12

f
i

|/ " Solo6 campagne su 12 superano il test. Una sola raggiunge l’eccellenza!
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Dove si colloca il tuo Brand? ZlJ

Le persone cercano una comunicazione che le attiri,
ma che sia autentica

Per riconoscersi, hanno bisogno di coerenza, inclusivita
vera, rispetto, valore ed empatia.

L’attrattivita del tuo messaggio e fortemente influenzata
dalla percezione concreta e autentica di inclusione e parita.

©2025 Eumetra MR S.p.A. All rights reserved




Dove si colloca il tuo Brand? ZlJ

Comunicare in modo davvero efficace e inclusivo richiede metodo,
consapevolezza e attenzione a ogni dettaglio, per trasformare ogni
messaggio in uno spazio irresistibile, in cui il tuo pubblico possa
riconoscersi e sentirsi coinvolto.

Il modello Eumetra aiuta a comprendere gli elementi chiave che possono
costituire i road-block per una comunicazione efficace e potente!

©2025 Eumetra MR S.p.A. All rights reserved
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https://www.linkedin.com/company/eumetra-mr
https://twitter.com/eumetramr
https://www.youtube.com/channel/UCq1FI3XJpO5ZtrFJkxsZivw
https://www.linkedin.com/company/eumetra-mr
https://twitter.com/eumetramr
https://www.youtube.com/channel/UCq1FI3XJpO5ZtrFJkxsZivw

L'EFFICACIA DELLA COMUNICAZIONE INSIGHT DRIVEN ASS| RM = <
Strategie, target e creativita

GRAZIE




	Diapositiva 1
	Diapositiva 2
	Diapositiva 3
	Diapositiva 4
	Diapositiva 5
	Diapositiva 6
	Diapositiva 7
	Diapositiva 8
	Diapositiva 9
	Diapositiva 10
	Diapositiva 11
	Diapositiva 12
	Diapositiva 13
	Diapositiva 14
	Diapositiva 15
	Diapositiva 16
	Diapositiva 17
	Diapositiva 18
	Diapositiva 19
	Diapositiva 20
	Diapositiva 21
	Diapositiva 22

