02-0OTT-2026
dapag. 18/ fogliol/2

ItaliaOggi

Quotidiano - Dir. Resp.: Pierluigi Magnaschi

Tiratura: 14483 Diffusione: 12930 Lettori: 80000 (Data Stampa 0006901)

[ 0ATA STAMPA

45°Anniversario

Ricerca Gs1-Nig sui mancati rifornimentiinnegozio. Il 31% dei clientirinuncia all acquisto

Gdo,anchevuoto loscaffale pesa

L’indisponibilita percepita e maggiore di quella nellarealta

DI MARCO A, CAPISANI
guardare gli scaffali
sempre pieni dei su-
permercati e di qual-
siasi altro format re-

tail non sembra. Eppure, ogni

10 visite in store, capita alme-

no una volta al consumatore di

tornare a casa senza tuttiipro-

dotti che avrebbe voluto mette-
renel carrello della spesa. L'in-
disponibilita a scaffale colpisce

il 4% dei prodotti desiderati.

Poco male? Non tanto. Prima

di tutto perché, sul disappunto

del consumatore, puo incidere

la frequenza di questo fenome-
no cosiddetto «out-of-stock». Se

si fa la spesa in media piu di 4

volte la settimana, vuol dire

che ogni due settimane circa si
verifica un episodio. In secon-
da battuta, queste mancate
esperienze di acquisto sono sta-
teindicate da una soglia di pub-
blico che arriva all'84%. Ma so-
prattutto, nel percepito, la
clientela italiana le ricorda co-
me piu frequenti riguardando
circa 3 acquisti su 10, ossia al

30% dal 10% iniziale. Anche il

numero di prodottiricordati co-

me mancanti a scaffale & supe-
riore a quello effettivamente os-
servato (sempre il triplo circa).

Cosiemerge dall’analisi realiz-

zata da Gs1 Italy in collabora-

zione con NielsenIQ (Nig),
nell'ambito del progetto Eecr

Italia che riunisce industria e

distribuzione, aven-

do invitato il campio-

ne di clienti della gdo

sia aredigere puntua-

li diari di spesa in oc-

casione delle visite in

store sia a rispondere

a domande sui ricordi

di shopping degli ulti-

mi tre mesi. Lo scarto

tra esperienzareale e

memorabilita sottoli-

nea, quindi, non solo

I'impatto pit ampio

dell’out-of-stock

sull’esperienza di ac-

quisto avvertita ma

anche e soprattutto

che la mancanza di

prodotti puo arrivare

a cambiare i compor-
tamenti di shopping
con dirette conse-
guenze economiche per la di-

stribuzione moderna e I'indu-
stria di marca.

Le reazioni dei consuma-
tori per i prodotti spesso
mancanti.. Nell'immediato,
se il consumatore non trova
quelloche cerca (e secondo alcu-
ne evidenze accade anche solo
per scarsa visibilita del prodot-
to a scaffale), la sua reazione &
rinunciare all’acquisto (31%).
C’& poi un 28% che decide di an-
dare a cercare il prodotto man-
cante altrove: in un altro nego-
zio della stessa insegna (8%) o,
perd, parimenti si sposta onli-
ne (7%). Tuttavia, il 13% si re-
ca pressoun altro gruppo distri-
butive. In modo analogo, un al-
tro 33% che non trova quello
chedesidera e cercaun’alterna-
tiva finisce per scegliere un’al-
tra marca (22%) e solo come so-
luzione secondaria si orienta
verso una sostituzione dello
stessobrand (11%). Interessan-
te I'8% dei casi che chiede I'aiu-
to di una persona terza per com-
pletare I'acquisto altrove, ami-
ca o parente che sia: questo da-
torivela che il fastidio e i rime-
di messi in atto contro
Pout-of-stock non sono sempre
uguali. Per esempio, spesso si

chiede supporto al-
trui se mancano pro-
dotti per linfanzia,
che possono essere
fondamentali nell'im-
mediato.

In generale l'indi-
sponibilita colpisce
maggiormente la ca-
tegoria dei prodotti
freschi (42%) e, in
particolare, lorto-
frutta (18%), car-
ne-pesce-uova-affet-
tati (16%) e ancora
latte e derivati (8%).
I prodotti «da dispen-
sa» (tra pasta e anal-
colici) eisurgelati pe-
sano ognuno il 13%.
Invece, nelle catego-

rie non alimentari
spiccano le referenze
perlacura casae persona.

..t le differenti soluzioni
escogitate. Piu nel dettaglio,
il fastidio per I'indisponibilita
dei prodotti varia a secondadel-
le referenze mancanti e dei ca-
nali d’acquisto (online, per
esempio, ci aspetta di base un
maggior assortimento sempre
completo). Si generano maggio-
ri reazioni negative, per esem-
pio, «quando l'out-of-stock &
inaspettato e va a incidere su
una spesa pianificata o su un
prodotto in promozione», di-
chiara Giulia Besana, cmi cu-
stomer success senior consul-

tant di NielsenIQ (Nig). «Ci so-
no poiicasi di categorie di pro-
dotti molto identitarie, come la
cura della persona, senza di-
menticare gli esempi critici per-
ché legati a bisogni specifici e
poco sostituibili, come tipolo-
gie particolari di latte e yogurt.
In tutti questi casi, la reazione
dello shopper puo tradursi in
perdita di fiducia verso I'inse-
gnaolamarca».

L’articolata cornice
dell’out-of-stock. 11 peso del-
lo scaffale non rifornito va in-
quadrato in un contesto distri-
butivoin cuiPassortimento tra-
sversale della grande distribu-
zione organizzata (gdo) tende
ad ampliarsi, la leva promozio-
nale & tornata ad accelerare, la
fedelta all'insegnatraballaela
frequenza di visita in store sale
del 5,1%. Da ultimo ma non me-
noimportante, una gestione ot-
timizzata dello scaffale (o del
catalogo online) ha riflessi sia
economici per i costi delle scor-
te sia organizzativi, andando a
impattare sulla logistica a mon-
te. «L'eccellenza operativa non
€ piu un'opzione ma una neces-
sita», riassume Romolo De
Camillis, retailer director di
NielsenlQ (Nig). «La disponibi-
lita del prodotto a scaffale rap-
presenta oggi unodei principa-
li fattori competitivi per l'inte-
rafiliera».
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