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Eventi Al Momketing, Focus Mamme 2023,
ricerca nata dalla collaborazione tra FattoreMamma,
Media Data Factory e BVA Doxa

Esplorai comportamenti
delle mamme e delle
famiglie in termini di

acquisti, relazioni con i
brand, utilizzo dei social

re 150 i presenti al
Momketing, la confe-
renza italiana dedicata al

marketing nel settore mamma e
farmmiglia che si & svolta il 26 ofio-
bre al Palazzo delle Stelline di Mi-
lano. Un momento di incontro e
confronto per condividere trend e
best practice disettore, con la pre-
senza di esperti dal mondo dell'u-
niversita, della ricerca e delle azien-
de. Nel corso dell'evento sono stati
presentati i dati della nuova ricerca
sulle mamme italiane Focus Mam-
me, nata dalla collaborazione tra
FattoreMamma, Media Data Facto-
ry e BYA Doxa, che siinserisce in un
contesto di studio e valorizzazione
degli insight sul mondo famiglia di
cui tutti 1 player sono protagoni-
sti da anni. Focus Mamme esplo-
ra i comportamenti delle mamme
e delle famiglie in termini di acqui-
sti, relazioni con i brand, utilizzo dei
social. Alla base della ricerca oltre
2.200 mamme con bambini 0-8
anni, con un focus specifico sulle
mamme con bambini 0-4 anni, e le
mammein attesa.

Qualche numero

Unamammasutretrovadigrande
aiuto e supporto le informazioni
che ha a disposizione per prende-
re le sue decisioni come genitore.
Fondamentale che siano verificate
(36%) anche se, secondo le mam-
me intervistate, le informazioni at-
tendibili sono le pil difficli da tro-
vare. Le fonti sono estremamente

diverse tra loro, frutto di relazio-
ni personali quanto di unarticola-
ta esposizione ai media. Il digital
ha un ruclo primario (social/blog/
siti 98%) - complice la giovane eta
delle mamme (hanno in media tra
i 33 e 36 anni) -, ma s intreccia e
convive con mezzi piu tradiziona-
li come tv (92%), libri (83%) e ra-
dio (83%). Un po'meno rappresen-
tata la stampa. Interessante il dato
di ascolto dei podcast, (36% delle
mamme e dal 48% delle donne in
attesa), a conferma delle potenzia-
lita di uno strumento che consen-
te di fare contemporaneamente
pit cose.

Le mamme

Le intervistate, da quando sono
mamme, hanno tendenzialmente
incrementato la fruizione del me-
dia. Lincremento maggiore si regi-
stra in relazione a social/blog (fru-
izione cresciuta per 1 mamma su
3), una forma di comunicazione
cherisponde spesso allesigenza di
immediatezza. Tra le donne in atte-
sa, il 59% afferma di utilizzare mag-
giormente il digital, e il 30% di leg-
gere piti libri. Da un lato forse siha
pit tempo a disposizione, dallal-
tro di sono sicuramente necessita
e desiderio di informarsi. Le mam-
me sono molto impegnate a fin-
tracciare informazioni utili e impor-
tanti per crescere nel nuovo ruolo
genitoriale. Linformazione specia-
listica (con particolare attenzione
allambito medica) ha un ruolo
fondamentale, accanto ai consigli
delle persone pill vicine quali altre
mamme ela propria mammay/suo-
cera (62%).

Lavita‘social’
| social fanno sempre pid parte del-
la quotidianita. Facebook (82%) e

Instagram (78% tra le mamme e
90% tra le donne in attesa) si con-
fermano i pit utilizzati. Relazione,
ispirazione e divertimento sono le
parole che descrivono l'universo
dei social e la specificita di dascu-
no di essi. - Instagram & il preferi-
10 - in particolare tra le gestanti -,
usato per ispirarsi, scoprire trend e
prodotti. - Facebook & importan-
te per mantenere le relazioni con
amici e parenti e per informarsi. -
TikTok & utilizzato per divertimen-
1o (ma ancora poco diffuso inper-
centuale rispetto agli aliri). [ sodal
sono tilevanti, orientano gli acqui-
sti ma non solo. Fanno cambiare
idea a 1 mamma su 2 riguardo a
un prodotto/servizio, influenzan-
do l'opinione delle mamme an-
che su altri temi come personaggi
pubblici e fatti di cronaca. Le stori-
es sono il formato pil "sodial"in as-
soluto, Il momento pid ‘intimo” di
interazione dei creator/influencer
con la loro community. Il fatto che
quasi il 60% delle mamme le indi-
chi come formato preferito, indi-
Ca quanto questo pubblico sia an-
cora fortemente legato al valore di
‘confronto” e “dialogd’ Significati-
vo il desiderio di sequire influencer
per le informazioni che vengono
condivise e le cose nuove che fan-
no scoprire (o dichiara il 65% delle
mamme intervistate). La comuni-
cazione maggiormente apprezza-
ta e qguella informativadstruttiva
(soprattutto tra le donne indinte e
quelle con figli entro i 4 anni). Que-
stoindica un grande bisogno di es-
sere supportate nella ricerca di so-
luzioni ai propri bisogni.

Decisori d’acquisto

Le mamme rappresentano uno
dei pit importanti segmenti di
consumatori, in ragione del for-
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te controllo sulla spesa domestica
che esercitano. Sono decisori au-
tonomi di acquisto allinterno della
famiglia per articoli legati alligiene
e cura della persona (7596), artico-
i d'uso quotidiano per il bambino
(729), libri (60%6), abbigliamento
(59%) e salute (50%). Sugli acqui-
sti con budget o coinvolgimen-
1o pit elevato, o che vengono fatti
una tantum (vacanze, assicurazio-
ni, passegaini), la decisione & pre-
sa insieme al partner. C& grande
attenzione alle offerte e promo-
zioni e una sensibile indecisione
tra fedelta alle marche del cuo-
re (729) e desiderio di sperimen-
tare prodotti/brand nuovi (69%).
Le donne in attesa, meno fede-
i e piti sperimentatrid, rappresen-
tano unopportunita per | brand
in grado di conquistarle. Quando
in famiglia arriva un bambino, I'at-
tenzione a cosa si compra & forte:
il 51% dichiara di essere molto di-
sposta a pagare di piti per prodott
diqualita destinati ai figl e in gene-
rale dedica pit energie alle scelte
dei prodatt per il consumo fami-
gliare. Da non sottovalutare fim-
patto della componente emczio-
nale ed imazionale che riveste un
uolo primario tra le mamme. Tra-
sparenza e onesta (53%) sono i
driver che guidano la scelta delle
marche da acquistare. Seguono il
livello di assistenza clienti, partico-
larmente apprezzato dalle mam-
me in attesa (42%), e la sostenibi-
lita nei prodotti e processi.




