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LO SCENARIO 

 
L’invecchiamento della popolazione, l’aumento del l avoro femminile, la 

riduzione del nucleo familiare, spingono i centri c ommerciali a rafforzare 

le formule di prossimità, recuperando la dimensione  della “bottega” per 

offrire più relazionalità e servizio. La mancata cr escita del reddito 

disponibile, a fronte dell’incremento dei bisogni, rende i consumatori più 

attenti nella ricerca della convenienza (formule di scount e promozioni). 

Inoltre, i cambiamenti nella composizione dei consu mi (pasti fuori casa, 

entertainment eccetera) e la maggiore complessità d ella clientela 

(localismo, multietnicità e così via) portano le re altà del largo consumo a 

ad aumentare l’assortimento della propria offerta. 

In questo scenario, andranno dunque sfruttate tutte  le opportunità che 

vanno nella direzione delle tendenze individuate: f ormat calibrati sul 

bacino di riferimento; composizione dell’offerta in novativa; lay-out 

maggiormente differenziati, per categoria e per occ asione d’acquisto; 

attenzione alle ambientazioni; ricerca di nuovi pro dotti.  

È evidente che i punti vendita della grande distrib uzione organizzata 

stanno vivendo il passaggio da semplici intermediar i fra aziende 

produttrici e consumatori a registi di un complesso  processo di selezione 

e presentazione dell’offerta nel quale la funzione acquisti diviene 

sempre più strategica e integrata con le altre funz ioni aziendali. 

 

Quali sono allora le prospettive per lo sviluppo de lla supply chain nel 

settore del largo consumo? 

 

Già nel 2007 la relazione di FEDERDISTRIBUZIONE su “Rapporti fra Grande 

Distribuzione Organizzata e Piccola Media Impresa: esigenze ed 

opportunità” evidenziava la tendenza da parte della  GDO a creare 
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sinergie sempre più attive con i loro fornitori, ne lla convinzione che 

l’efficienza si può raggiungere solo se tutta la fi liera è efficiente. In tale 

logica si suggeriva il consolidamento di partnershi p che consentissero 

una ottimizzazione delle risorse, grazie ad una con oscenza condivisa 

delle esigenze logistiche e degli strumenti per sod disfarle.  

 

Tale tendenza si è consolidata in questo ultimo per iodo facendo 

emergere sempre più come fattori fondamentali per m igliorare il 

management della supply chain siano la collaborazio ne e l’integrazione 

tra produttori e grande distribuzione. Ciò signific a massima condivisione 

e circolazione dei dati e delle informazioni tra tu tti gli operatori ai diversi 

stadi della filiera e acquisizione di un livello di  partnership tale da 

consentire un cambiamento congiunto e omogeneo dei processi di 

lavoro adottati, allineando le esigenze di clienti e fornitori in una 

prospettiva win-win. 

 

La stessa logica di integrazione sta guidando la Gr ande Distribuzione a 

partnership “orizzontali”; infatti tutte le catene della Grande Distribuzione 

non solo fanno parte di Centrali d'Acquisto naziona li ma appartengono 

(o si affiancano o sono socie) a gruppi d'acquisto a livello internazionale. 

Questo accade perché la concorrenza di insegne aggr essive necessita 

di essere combattuta sia trovando nuovi fornitori d i marche private, o di 

primi prezzi competitivi, sia immettendo nuovi prod otti che possono 

fornire un vantaggio competitivo rispetto alla conc orrenza. 

Le Centrali d'acquisto europee dunque potrebbero se rvire a: 

a) ricerca e scambio di fornitori, soprattutto di P MI 

b) acquisto e scambio di prodotti di primo prezzo e  di marche di 

distribuzione  

c) operazioni promozionali internazionali con i for nitori di prodotti di 

marca 
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d) acquisto in comune di materiali e di supporti te cnologici 

e) attività di marketing e comunicazione 

 

Le politiche di maggiore efficienza, di riduzione d ei costi e di 

miglioramento del servizio al cliente che la GDO st a seguendo dunque si 

esplicitano in alcune scelte strategiche che impatt ano sulla funzione 

acquisti. Infatti per ridurre i tempi di stoccaggio , rendere più rapide le 

consegne e migliorare l’efficienza nella gestione d egli ordini, facendo 

arrivare i prodotti già pronti per lo scaffale, è n ecessario incrementare i 

volumi e la scala dimensionale nel cui ambito si op era. Inoltre i risparmi 

possono essere nell’eliminazione degli intermediari  distributivi, nella 

possibilità di pianificare con precisione le scorte  e le rotazioni e nella 

capacità di contrattare il prezzo migliore. 

 

ARTICOLAZIONE E ANALISI DELLA FUNZIONE DI ACQUISTO 

 

La mission della funzione acquisti negli ultimi ann i è andata cambiando 

sulla spinta di diversi fattori: innanzitutto è cre sciuta l'incidenza media del 

costo del prodotto sul totale dei costi aziendali e , quindi, la sua riduzione 

consente notevoli economie. In secondo luogo, i pro dotti invecchiano 

sempre più in fretta: diventa quindi fattore di suc cesso competitivo la 

velocità di introduzione di nuovi prodotti sul merc ato, a patto che siano 

innovativi. Di qui l'importanza di una politica di gestione dei fornitori, 

dato il loro ruolo chiave nel conseguimento di stra tegie di innovazione e 

di differenziazione di prodotto. 

 
Gli elementi che l’azienda deve analizzare (ed even tualmente 

modificare) per ottimizzare la propria funzione acq uisti sono: 

- Le variabili d’acquisto: la struttura dell’impresa e l’organizzazione 

della filiera 
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- La filiera e i meccanismi di negoziazione per le di verse tipologie 

- L’organizzazione del mercato, i sistemi di contratt azione e il one shot 

business 

- I mercati e le piattaforme elettroniche 

- Definizione e gestione del rischio nel processo d’a cquisto (rischi 

operativi, finanziari, legali, ….) 

- La comunicazione interna e la definizione delle pro cedure 

- L’ottimizzazione del tempo e l’identificazione dell e strategie 

d’acquisto 

 

IL RUOLO DEL BUYER 

 

La funzione acquisti si arricchisce di nuove compet enze legate a tempi 

di pianificazione e riordino sempre più ridotti, ve locità e precisione di 

consegna. 

Questo porta una nuova visione del ruolo del buyer a cui viene chiesto 

non solo di essere abile nella contrattazione, ma s oprattutto di passare 

dall'acquisto reattivo, come risposta a una necessi tà contingente, a 

quello proattivo, in grado di anticipare le richies te.  

 
Il buyer, infatti, controlla e coordina le attività  dell'intero processo 

d'acquisto e di approvvigionamento contribuendo all a definizione di 

caratteristiche, quantità, tempi di consegna e di p agamento dei diversi 

prodotti. Inoltre il responsabile acquisti deve ana lizzare costantemente le 

informazioni provenienti dal mercato dei fornitori e dei concorrenti e dai 

diversi punti vendita, provvedendo all'eventuale mo difica dei piani 

d'acquisto. 

 

Nella logica sopra descritta il buyer si trova al c entro di un complesso 

sistema di stakeholder  che possiamo schematizzare in questo modo: 
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- la strategia del gruppo distributivo 

- le centrali d’acquisto 

- i venditori (distribuzione intermedia o produttori)  

- le altre funzioni aziendali 

 

Di conseguenza possiamo identificare obiettivi dive rsi a seconda degli 

attori coinvolti: 

- Comprendere e interpretare la strategia dei gruppi di distribuzione 

con riferimento a: 

o L'ambiente della grande distribuzione e i risvolti strategici; 

o Le leve della redditività delle catene nazionali (a nalizzare i 

conti economici e identificare gli acceleratori del  profitto 

del distributore) 

- Capire la propria posizione nei confronti della cen trale d’acquisto 

con riferimento a: 

o Il suo ruolo nella centrale d'acquisto, le direttiv e e gli obiettivi 

della sua struttura; 

o La strategia d'acquisto e gli obiettivi personali d el buyer 

- Identificare le principali strategie dei venditori con riferimento a: 

o Le tattiche più frequenti 

o Minacce dirette o indirette: come valutare la loro portata 

reale 

o La pressione del tempo 

- Capire l’organizzazione e la catena comunicativa co n riferimento a: 

o marketing 

o sviluppo delle vendite 

o category management 

o trade marketing 

o merchandising 

o logistica 
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Vista la centralità della figura, il profilo del Bu yer GDO è descritto anche 

nel “Thesaurus delle Figure Professionali” della Bo rsa Nazionale del 

Lavoro che ne descrive tra l’altro le finalità, il contesto e le competenze. 

 

Il profilo di seguito proposto prende spunto da que l documento, ma lo 

contestualizza alla luce del quadro complessivo. 

 

LE PRINCIPALI ATTIVITÀ E I COMPORTAMENTI ORGANIZZATIVI 

 
Nelle aziende della GDO, di norma il buyer svolge l e seguenti attività: 

- gestisce all’interno della struttura di cui fa part e e per lo specifico 

settore di competenza, l’assortimento e le attività  del processo di 

acquisto 

- contribuisce alla definizione dell’assortimento (ca ratteristiche, 

quantità, ..) e definisce il budget per il suo spec ifico settore. 

- raccoglie informazioni su prodotti, prezzi, condizi oni di vendita, 

individua i fornitori contratta le condizioni di ac quisto e di consegna, 

verifica l’andamento delle consegne e dispone il pa gamento delle 

merci. 

- partecipa alla definizione, pianificazione, esecuzi one e controllo delle 

attività promo-pubblicitarie che interessano l’asso rtimento di sua 

competenza. 

 

Per svolgere in maniera adeguata le attività prescr itte il buyer deve 

mettere in atto i seguenti comportamenti organizzat ivi: 

- flessibilità/adattabilità 

- orientamento al cliente 

- pensiero analitico 

- decisionalità 
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- gestione delle relazioni 

- negoziazione 

- lavoro di gruppo 

- cooperazione 

 

 

L’APPROCCIO METODOLOGICO PER L’IDENTIFICAZIONE DELL’OFFERTA 

FORMATIVA 

 

L’analisi presentata in questo lavoro pone al centr o dell’impianto il tema 

delle competenze che costituisce la chiave di volta  dei sistemi formativi 

moderni. Pertanto, prima di procedere alla descrizi one dell’offerta 

formativa, proponiamo alcuni passaggi metodologici.  

 

Come emerge dalle recenti indagini internazionali, le competenze - 

intese come insieme integrato e funzionale di saper e, saper fare e saper 

essere, che permettono, di fronte ad una vasta cate goria di situazioni, di 

adattarsi, di risolvere problemi e di realizzare pr ogetti - formano 

l'elemento costitutivo delle moderne figure profess ionali sempre in 

continua ridefinizione in rapporto alle evoluzioni ed alle complessità 

crescenti del sistema produttivo. 

La centralità delle competenze traccia poi il passa ggio da un modello di 

formazione tradizionale, e ormai inadeguato, focali zzato 

prevalentemente sui contenuti e sui saperi, a uno p iù attuale centrato in 

misura consistente sulle capacità di interpretazion e di un mondo in 

cambiamento e sullo sviluppo e valorizzazione delle  attitudini individuali.  

In una prospettiva di formazione continua e permane nte sempre più 

basata sull’integrazione tra i sistemi di formazion e e lavoro, assume 

quindi un peso determinante l’approccio metodologic o con cui le 

attività di formazione vengono progettate e realizz ate. 
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Tale approccio metodologico deve poter garantire e facilitare anche il 

processo di certificazione delle acquisizioni: in u na dimensione sempre 

più diffusa di mobilità delle persone e di flessibi lità delle mansioni 

lavorative, per facilitare la spendibilità degli ap prendimenti realizzati nei 

differenti contesti formativi e lavorativi, vengono  sempre più adottati 

standard e procedure finalizzati a rendere visibili  ed a certificare le 

competenze acquisite.  

 

Prendendo spunto da queste considerazioni abbiamo q uindi impostato 

la nostra analisi su:  

1. individuazione delle competenze chiave relative alla figura 

professionale analizzata 

2. descrizione di tali competenze in termini di con oscenze (sapere) e 

abilità (saper fare) 

3. individuazione per ogni competenza di una offert a formativa 

modulare descritta in termini di obiettivi e conten uti 

4. individuazione per ogni modulo delle competenze certificabili 

 

 

LE COMPETENZE CHIAVE 

 
Le principali competenze del buyer sono le seguenti : 

- effettuare ricerca e selezione fornitori 

- condurre trattative di acquisto 

- gestire il processo di acquisto - approvvigionament o 

- effettuare analisi di mercato 

 

Queste competenze costituiscono elemento fondante p er la 

progettazione del catalogo dell’offerta e, di segui to, presentiamo una 

descrizione di ciascuna competenza con le abilità e  conoscenze 
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corrispondenti. Inoltre per ogni competenza vengono  proposti alcuni 

moduli didattici. 
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Effettuare ricerca e selezione fornitori 

 

Per mettere in atto la competenza occorre sapere co me: 

- valutare i bisogni del cliente definendo quantità, qualità, tempi, 

caratteristiche tecniche 

- gestire le relazioni commerciali con i fornitori 

- identificare indicatori di selezione dei fornitori 

- effettuare la ricerca dei fornitori attraverso l’us o di varie fonti (fiere, 

web., ecc) e creare dei db di gestione delle inform azioni 

- confrontare i fornitori e verificarne gli standard attesi e il loro 

posizionamento sul mercato 

 

CONOSCENZE 

Elementi di economia aziendale 

Sistema qualità ( principali modelli) 

Caratteristiche del mercato di 
riferimento 

Caratteristiche merceologiche dei 
prodotti di riferimento 

Tecniche di marketing di acquisto 

Processo di acquisto  

Inglese 

Fonti per individuazione fornitori 
(tradizionali e web based) 

ABILITÀ 

Applicare criteri di valutazione 
offerte 

Applicare procedure di controllo 
qualità 

Applicare tecniche di analisi 
costi 

Applicare tecniche di 
valutazione della fornitura 
(vendor rating) 

Applicare tecniche di supporto 
alla scelta di alternative (value 
analysis) 

Applicare tecniche di 
benchmarking 
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MODULI 

Il sistema qualità 

Tecniche di marketing 

L’azienda e il suo mercato 

Lingua inglese 

L’utilizzo di Internet e dei motori di ricerca 

Il sourcing e le sue variabili 

Il supply chain management 

Il controllo dei costi 

La comunicazione efficace 
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Condurre trattative di acquisto 

 

Per mettere in atto la competenza occorre sapere co me: 

- richiedere un’offerta per il prodotto/servizio 

- definire modalità e tempi di consegna delle merci e  verificarne il 

rispetto 

- determinare i tempi e i processi di approvvigioname nto 

- adottare tecniche e stili di negoziazione per la de finizione dei termini 

di fornitura 

- gestire i rapporti con i fornitori 

 

CONOSCENZE 

Elementi di contrattualistica 
internazionale 

Elementi di contrattualistica 
fornitori 

Condizioni di fornitura del settore 
di riferimento 

Strumenti informatici per la 
gestione degli acquisti 

Inglese 

ABILITÀ 

Applicare tecniche di negoziazione 

Applicare tecniche di redazione 
piani di approvvigionamento 

Applicare tecniche di gestione delle 
relazioni commerciali con i fornitori 

Applicare tecniche comparative 
della qualità di prodotti/servizi 
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MODULI 

I processi e l’organizzazione aziendale 

Lingua inglese 

La negoziazione e la gestione dei conflitti 

La comunicazione efficace 

I sistemi di Business Intelligence & Data Warehousi ng specifici per la 

funzione acquisti 

La contrattazione e la sua ottimizzazione 

Le piattaforme di mercato informatiche: gestione e contrattazione 

Il contratto d’acquisto 
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Gestire il processo di acquisto - approvvigionament o 

 
Per mettere in atto la competenza occorre sapere co me: 

- supervisionare le procedure aziendali di emissione ordini 

- controllare l’esecuzione degli ordini, fino alla ve rifica quali-

quantitativa delle merci 

- strutturare e modificare i piani di acquisto 

- controllare la consistenza delle scorte, garantendo  la costante 

presenza dei prodotti sugli scaffali e un livello d i stock ottimale 

- definire l’offerta nel dettaglio e fornire ai punti  vendita le indicazioni 

per l’assortimento 

 
CONOSCENZE 

Elementi di marketing 

Principi e metodi del controllo di 
gestione 

Elementi di approvvigionamento 
prodotti 

Tecniche di definizione prezzi-princing 

Processo di acquisto 

Discipline merceologiche 

Modalità di gestione delle scorte 

Tecniche per ottimizzare il processo di 
acquisto 

ABILITÀ 

Applicare tecniche di 
marketing mix 

Applicare procedure di 
gestione degli ordini 

Applicare tecniche di 
budgeting 

Applicare tecniche di vendor 
rating 

Applicare tecniche di value 
analysis 

Utilizzare strumenti di e-
commerce 

Utilizzare strumenti applicativi  

Applicare tecniche di 
ottimizzazione del processo di 
acquisto 
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MODULI 

Tecniche di marketing 

Il controllo di gestione 

I processi e l’organizzazione aziendale 

Il commercio di beni sul web 

Le piattaforme di mercato informatiche: gestione e contrattazione 

La gestione degli acquisti e le sue procedure 

La valutazione del mix di prodotti ed i rischi conn essi con la sua gestione 
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Effettuare analisi di mercato 

 
Per mettere in atto la competenza occorre sapere co me: 

- rilevare i bisogni della clientela attuale e potenz iale 

- analizzare tendenze e caratteristiche del settore m erceologico di 

riferimento 

- analizzare dati di mercato 

- effettuare un’attività di benchmarking 

- effettuare un’analisi delle opportunità e dei risch i di mercato 

 
CONOSCENZE 

Elementi di statistica 

Analisi previsionale andamento del 
mercato 

Elementi di marketing 

Caratteristiche del mercato di 
riferimento 

Caratteristiche merceologiche dei 
prodotti di riferimento 

Elementi di sociologia 

ABILITÀ 

Applicare tecniche di analisi dei 
dati di mercato 

Applicare tecniche di 
benchmarking 

 

MODULI 

Tecniche di marketing 

Analisi statistica dei dati 

Analisi di dati di mercato e della concorrenza 

Market research and time saving: costi e benefici d el ricerca di mercato 
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IL CATALOGO DELL’OFFERTA: 

 

L’offerta formativa progettata prende le mosse dall e competenze 

chiave, così come definite nel paragrafo precedente  e ciascun modulo 

viene messo in relazione con la competenza di rifer imento. La 

presentazione dei moduli segue il seguente schema: 

- Titolo 

- Competenza chiave 

- Obiettivi 

- Contenuti 

- Durata 

 

Alcuni dei moduli proposti (in verde) non sono spec ifici per la figura del 

buyer e trattano argomenti trasversali al settore; oppure al contrario 

sono strettamente legati a procedure aziendali. Per  questo gli argomenti 

sono indicati in maniera molto sintetica.  

Al contrario, i moduli in rosso trattano temi speci alistici, pertanto per 

maggiore chiarezza gli argomenti sono stati descrit ti in modo più 

esauriente, così da consentire la gestione di n bri efing più dettagliato 

con i docenti. 

 

Di seguito proponiamo uno schema riassuntivo che ab bina a ogni 

competenza i moduli consigliati 
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L’abbinamento competenze - moduli 
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L’indice dei moduli 
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ANALISI DEI DATI DI MERCATO E DELLA CONCORRENZA 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare analisi di mercato 

 

GLI OBIETTIVI: 

La capacità di analizzare le tendenze e le caratter istiche del mercato in 

cui si opera è strategica per professionisti per cu i l’abilità di anticipare le 

trasformazioni della domanda diviene uno dei princi pali vantaggi 

competitivi per l’azienda. 

Al termine del modulo i partecipanti avranno acquis ito gli strumenti per 

comprendere le dinamiche del mercato e le modalità con cui 

monitorare la concorrenza. 

 

I CONTENUTI: 

- Il sistema distributivo in Italia e in Europa 

- Criteri di segmentazione del mercato 

- Strumenti per monitorare la concorrenza 

- Analisi del proprio posizionamento 

 

LA DURATA: 24 ore 
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ANALISI STATISTICA DEI DATI 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare analisi di mercato 

 

GLI OBIETTIVI: 

In un mondo che si basa sempre più sui dati per pre vedere i nuovi 

scenari e progettare il futuro, la statistica è uno  strumento fondamentale 

per analizzare la situazione attuale al fine di ott enere informazioni 

determinanti capaci di orientare scelte strategiche . 

Al termine del corso il partecipante sarà in grado di interpretare i dati 

utilizzando indicatori di sintesi e di variabilità.  

 

I CONTENUTI 

- Identificazione dei dati da raccogliere in relazion e al problema 

- Modalità di rappresentazione dei dati in modo confo rme 

all’obbiettivo della comunicazione 

- Interpretazione delle rappresentazioni elaborate 

 

LA DURATA: 24 ore 
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I PROCESSI E L’ORGANIZZAZIONE AZIENDALE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Condurre trattative di acquisto 

 Gestire il processo di acquisto-approvvigionamento  

 

GLI OBIETTIVI: 

I processi aziendali descrivono il funzionamento de ll’azienda nel 

percorso che essa compie nella creazione di valore per il mercato. 

Spesso le organizzazioni aziendali sono strutturate  per funzioni (marketing, 

acquisti, amministrazione, personale, ecc.) e, norm almente, ad un 

processo prendono parte più funzioni aziendali. Con cepire un’azienda 

come un insieme di processi organizzativi significa  vedere la struttura 

dell’azienda come un insieme di ruoli e risorse fun zionali alla loro 

realizzazione. 

 

I CONTENUTI 

- I processi aziendali  

- La gestione per processi  

- Principi e logiche organizzative per migliorare le prestazioni dei 

processi 

 

LA DURATA: 24 ore 
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I SISTEMI DI BUSINESS INTELLIGENCE & DATA WAREHOUSING SPECIFICI PER 
LA FUNZIONE ACQUISTI 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Condurre trattative di acquisto 

 

GLI OBIETTIVI: 

Spesso i dati e le informazioni vengono raccolti in  modo disomogeneo e 

casuale, ma, per poter supportare i processi gestio nali, devono essere 

opportunamente organizzati e analizzati. Al termine  del corso i 

partecipanti avranno acquisito strumenti di present azione e di analisi 

necessari per una pianificazione acquisti efficace.  

 

I CONTENUTI: 

- Il business: analisi di controllo di gestione e red ditività, analisi del 

funzionamento operativo della funzione acquisti 

- Le tecnologie informatiche aziendali: gli obiettivi  e le procedure di 

funzionamento 

 

LA DURATA: 16 ore 
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IL COMMERCIO DI BENI SUL WEB 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Gestire il processo di acquisto-

approvvigionamento 

 

GLI OBIETTIVI 

Il commercio elettronico è diventato una modalità d i interscambio 

frequente anche per il business-to business. Il mod ulo vuole guidare i 

partecipanti alla comprensione dei requisiti di con venienza e sicurezza 

necessari per un proficuo e-commerce. 

 

I CONTENUTI 

- Come confrontare i prodotti dai cataloghi elettroni ci 

- I requisiti di sicurezza da richiedere per avviare una partnership via 

web 

- Lo scambio di documenti commerciali 

 

LA DURATA: 16 ore 



 
______________________________________________________________________ 

______________________________________________________________________ 

 
����������	�
����
�������������

Pagina 30 di 55  

IL CONTRATTO D’ACQUISTO 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: condurre trattative d’acquisto 

 

GLI OBIETTIVI:  

Il mutamento del contesto economico modifica la fig ura del buyer che 

deve integrare le competenze gestionali classiche c on le conoscenze 

legali e l’affinamento delle attitudini negoziali. 

Il corso si propone di suggerire come impostare in modo corretto e 

stipulare efficacemente un contratto di acquisto, t enendo conto delle 

norme fondamentali che regolano i rapporti di forni tura, a livello sia 

nazionale sia internazionale. 

 

I CONTENUTI: 

- Le variabili del contratto d’acquisto 

le tecniche per l’analisi delle variabili del contr atto d’acquisto; la 

valutazione delle schede tecniche e dei termini leg ali per il 

perfezionamento del contratto di compravendita; i r istorni e delle 

clausole di recessione 

- La scheda tecnica 

l’impostazione della scheda tecnica di prodotto per  la formazione del 

contratto di compra-vendita, l’identificazione degl i aspetti qualitativi e 

la definizione dei parametri per l’accettazione del  prodotto; la 

descrizione e la standardizzazione delle procedure in fase di ricezione 

- Le modalità di ricezione 

la determinazione delle modalità di ricezione e l’i dentificazione delle 

procedure come da scheda tecnica e da riferimenti c ontrattuali; il 

sistema di controllo di primo e secondo livello; la  gestione dei resi; gli 

elementi di valutazione del fornitore 
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- L’identificazione del pricing e delle condizioni di  ricevimento 

le variabili di prezzo correlate alle condizioni di  ricevimento del prodotto: 

costi di gestione, packaging, ecc…  

- Le modalità di contestazione 

i termini di contestazione del prodotto per le dive rse merceologie; le 

procedure e la verifica della compliance rispetto a lle indicazioni 

contrattuali 

- Gli incoterms 

la terminologia utilizzata nel commercio internazio nale per la definizione 

delle rispettive responsabilità tra venditore e com mittente 

- Le variabili delle voci doganali 

le operazioni portuali ed aeroportuali in relazione  alla definizione  del 

costo del prodotto e del pricing 

- La gestione delle clausole di esclusiva e di cessio ne del credito 

le tecniche di valutazione della gestione del risch io commerciale e gli 

impegni conseguenti nella cessione del credito per il ricevente; la 

gestione dei reclami e dei contenziosi; le assicura zioni sul credito 

- I termini di pagamento 

l’impatto sul pricing del prodotto dei termini di p agamento, il rapporto 

tra la gestione dei flussi di merci e di cassa , l’ analisi della gestione del 

cash flow tra prodotti che vengono acquistati con l ogiche di flusso o di 

stoccaggio 

- Gli sconti ed i ristorni 

l’impatto sul pricing del prodotto degli sconti e d ei ristorni; le altre 

variabili che incidono sul pricing; come ottimizzar e la politica 

promozionale 

 

LA DURATA: 32 ore 
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IL CONTROLLO DEI COSTI 

 
LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione fornitori 

 

GLI OBIETTIVI 

Il contesto competitivo in cui si trovano ad operar e le imprese rende la 

capacità di classificare i costi uno degli elementi  fondamentali del 

controllo di gestione. Il corso svilupperà le strat egie dei partecipanti 

nell’identificazione degli strumenti di guida e di controllo più adatti alla 

propria realtà aziendale. 

 

I CONTENUTI 

- L’inquadramento gestionale 

- I metodi contabili nella gestione aziendale 

- La struttura contabile aziendale ed i costi 

- Il conto economico 

- Costi fissi e variabili 

- Costi diretti ed indiretti 

- Indici di valutazione globale dei costi. 

- I sistemi di costo 

- L’applicazione del sistema dei costi 

 

LA DURATA: 48 ore 
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IL CONTROLLO DI GESTIONE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Gestire il processo di acquisto-

approvvigionamento 

 

GLI OBIETTIVI: 

La complessità nella quale si muovono le aziende, r ichiede una 

conoscenza approfondita degli strumenti necessari a lla comprensione 

dei aspetti economici e finanziari dell’attività. Q uesto corso ha l’obiettivo 

di fornire la metodologia e gli strumenti operativi  per impostare un 

controllo di gestione, legato alla pianificazione s trategica 

dell’organizzazione di riferimento. 

 

I CONTENUTI 

- Introduzione al controllo di gestione: le finalità e i compiti. 

- La pianificazione strategica. 

- Gli strumenti del controllo di gestione: la contabi lità generale, il 

bilancio di esercizio, la contabilità industriale, l'analisi dei costi, la 

formazione e gli obiettivi del budget, le tipologie  di budget, gli indici 

economici, patrimoniali e finanziari. 

- Il rendiconto finanziario. 

 

LA DURATA: 32 ore 
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IL SISTEMA DI QUALITÀ AZIENDALE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione fornitori 

 

GLI OBIETTIVI: 

Il sistema qualità ha lo scopo di fornire ulteriori  garanzie agli utenti sulla 

qualità dei servizi/prodotti offerti/erogati. L’ogg etto specifico del 

continuo miglioramento non è solo il soggetto eroga tore, che viene 

valutato sulla base di determinati indicatori (stru tturali, economici e 

relazionali) ma anche le prestazioni da esso erogat e, secondo precisi 

criteri di efficacia ed efficienza. L’obiettivo del  corso è fornire una 

panoramica generale sulla normativa al fine di comp renderne le 

modalità per attuarla nella propria realtà operativ a. 

 

I CONTENUTI 

- Dal controllo di qualità alla garanzia di qualità 

- Il sistema aziendale di gestione della qualità 

- Il processo di pianificazione, la gestione delle ri sorse e 

l'approvvigionamento 

 

LA DURATA: 32 ore 
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IL SOURCING E LE SUE VARIABILI 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione dei fornitori 

 

GLI OBIETTIVI:  

La gestione efficiente degli approvvigionamenti è u n elemento vitale 

per essere competitivi e per affrontare questa sfid a è necessario che le 

aziende modifichino il loro approccio organizzativo . Infatti, affinché la 

funzione approvvigionamenti sia davvero strategica per l’azienda, è 

necessario che divenga parte di un processo integra to con le altre 

funzioni aziendali (es. marketing e vendite, logist ica, ecc). 

Questo modulo vuole offrire al buyer degli strument i idonei per rendere 

più efficace l’intero processo che va dall’identifi cazione delle necessità 

aziendali e dei costi connessi con le attività di r icerca e selezione, alla 

scelta dei fornitori. 

 

I CONTENUTI: 

- Analisi del prodotto 

la definizione del processo di identificazione dell e necessità d’acquisto a 

partire dall’analisi dei costi connessi alla gestio ne del prodotto stesso e 

alle strategie di marketing per la soddisfazione de lle richieste del 

consumatore finale 

- Tipologia di vendita 

le variabili connesse con la metodologia di vendita  del prodotto per 

identificare i vincoli di formato, packaging ed esp ositivi nella fase 

d’acquisto e ottimizzare le performance 

- Sistema di qualità 

il sistema di qualità come strumento fondamentale n ella stesura dei 

capitolati d’acquisto, grazie all’analisi dei punti  di forza e di debolezza, 
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alla definizione delle schede tecniche di prodotto e alla misurazione 

delle performance dei fornitori 

- Logistica (packaging, trasporto, lead time di conse gna) 

gli strumenti di analisi qualitativa e quantitativa  per valutare l’impatto 

economico sul prezzo d’acquisto della distribuzione  dei prodotti; la 

valutazione dei rischi connessi alle rotture di sto ck ed ai costi dello 

stoccaggio 

- Gestione delle promozioni e comarketing 

l’identificazione degli strumenti per valutare le p olitiche promozionali 

d’insegna e di comarketing con i fornitori; l’anali si qualitativa e 

quantitativa delle promozioni sul prezzo d’acquisto  e di vendita del 

prodotto e la misurazione delle performance nel pro cesso di vendita; la 

valutazione della competitività del reparto 

- Vendor rating e tecniche di value analysis 

le tecniche qualitative e quantitative per valutare  il fornitore sulla base di 

parametri di identificazione della qualità, della p untualità e della 

correttezza; l’identificazione dei key indicators d i valore per la 

misurazione corretta del prezzo del prodotto e del valore aggiunto 

creato nella fase di vendita 

 

LA DURATA: 48 ore 
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IL SUPPLY CHAIN MANAGEMENT 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione dei fornitori 

 

GLI OBIETTIVI: 

Per Supply chain management si intende un coordinam ento sistematico 

e strategico dei flussi di denaro, merci e servizi tra l’impresa e il fornitore e 

l’impresa e il cliente, con l’obiettivo di migliora re le prestazioni di lungo 

periodo. 

Con questo modulo si vuole offrire al buyer gli str umenti per l’analisi della 

filiera al fine di selezionare il proprio paniere d i fornitori identificando in 

modo corretto il posizionamento della propria funzi one d’acquisto nella 

supply chain 

 

I CONTENUTI: 

- Analisi del sistema di produzione (artigianale, ind ustriale) 

gli strumenti per valutare le organizzazioni produt tive presenti nella fase 

d’offerta, classificandole per tipologia di prodott o e di origine; 

l’identificazione del potenziale di fornitura di un  singolo prodotto e il 

confronto tra il valore aggiunto creato e i costi d i gestione connessi con i 

diversi livelli di standardizzazione 

- Analisi dei servizi connessi al prodotto 

l’identificazione dei servizi compresi nel prezzo d i fornitura del prodotto e 

la valutazione del loro costo in rapporto a quello dei servizi specializzati 

offerti dal mercato 

- Variabili macroeconomiche che incidono sulla strutt ura della filiera 

l’individuazione delle politiche macroeconomiche ch e possono influire 

sul livello di competitività del settore di riferim ento del prodotto, sulle 
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stagionalità del prezzo o su eventuali shock dei co sti di produzione (es. 

aumento costo carburanti, politiche protezionistich e, allarmi alimentari, 

shock creditizi ecc…); l’analisi dell’impatto di es se sulle diverse strutture 

produttive; come gestire il rischio con un corretto  portafoglio fornitori 

- Variabili microeconomiche che incidono sulla strutt ura della filiera 

l’individuazione delle variabili d’impresa che inci dono sulla continuità 

della fornitura nei diversi livelli della filiera d istributiva: l’analisi degli 

investimenti e delle quantità prodotte, la valutazi one dei flussi e dei 

mercati di riferimento per la distribuzione del pro dotto 

- L’utilizzo del benchmarking 

l’analisi del posizionamento nella filiera ai fini di ottimizzare la funzione 

d’acquisto; l’identificazione dei costi connessi a un errato 

posizionamento; l’identificazione delle variabili d i benchmarking e degli 

strumenti di controllo delle performance 

 

LA DURATA: 48 ore 
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L’AZIENDA E IL SUO MERCATO 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione dei fornitori 

 

GLI OBIETTIVI: 

Per operare in maniera efficace in un azienda è nec essario conoscere il 

contesto in cui si opera anche a livello macroecono mico. 

 

I CONTENUTI: 

- il contesto di riferimento dell’azienda  

- comprendere le tipicità del modello aziendale 

- i diversi approcci nei rapporti di scambio con i me rcati 

- le principali strategie del mercato di riferimento 

 

LA DURATA: 16 ore 
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L’UTILIZZO DI INTERNET E DEI MOTORI DI RICERCA 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione dei fornitori 

 

GLI OBIETTIVI: 

Nel corso degli ultimi anni, Internet è diventato i l principale canale per la 

gestione e il coordinamento delle relazioni commerc iali tra le aziende ed 

i loro clienti/fornitori consentendo un sensibile m iglioramento della 

qualità del prodotto/servizio offerto.  

 

I CONTENUTI 

- Gli strumenti per la navigazione 

- Il linguaggio di Internet 

- I motori di ricerca 

- I siti web 

- Come trovare e farsi trovare 

- Lavorare in rete 

- La struttura di un indirizzo web 

 

LA DURATA: 16 ore 
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LA COMUNICAZIONE EFFICACE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare ricerca e selezione dei fornitori 

 Condurre trattative d’acquisto 

 

GLI OBIETTIVI 

La capacità di gestire le relazioni con i clienti/f ornitori e con i 

collaboratori in maniera efficace è un elemento bas ilare per il successo 

aziendale. Il corso ha l’obiettivo di sviluppare ne i partecipanti le abilità 

comunicazionali e di leadership. 

 

I  CONTENUTI 

- La comunicazione interpersonale 

- La capacità di ascolto 

- Comunicazione nei gruppi di lavoro e leadership 

- La delega 

- Le strategie di comunicazione interna 

 

LA DURATA: 32 ore 
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LA CONTRATTAZIONE E LA SUA OTTIMIZZAZIONE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Condurre trattative d’acquisto 

 

GLI OBIETTIVI: 

Per un buyer, la capacità di negoziare sulle condiz ioni di acquisto di un 

prodotto rappresenta uno dei supporti fondamentali alla propria 

professionalità; per questo non deve essere lasciat a all’improvvisazione 

e all’estemporaneità, ma preparata seguendo le più moderne teorie. 

Con questo modulo si vogliono sviluppare nei partec ipanti le abilità di 

condurre le trattative d’acquisto acquisendo anche le basi della teoria 

dei giochi e le strategie di cooperazione (win win) . Le strategie di 

negoziazione verranno presentate come parte di un p rocesso che deve 

tenere conto anche del contesto aziendale e dei vin coli di mercato. 

 

I CONTENUTI: 

- La formazione del prezzo d’acquisto ed i termini di  pagamento 

le variabili che formano il pricing nei mercati pri ce taker ed in quelli price 

maker; l’identificazione della situazione di mercat o ideale per procedere 

nella trattativa 

- La contrattazione dei servizi nella filiera 

gli strumenti per la comparazione dei prezzi per le  stesse merceologie; 

l’identificazione dei servizi compresi nel prezzo; la correlazione 

prezzo/volume e la determinazione della massa criti ca 

- il punto d’indifferenza 

il punto di indifferenza come risultato stabile del la contrattazione per 

forniture continuative nel tempo; l’utilizzo delle strategie cooperative e 

non cooperative per l’identificazione del punto di indifferenza 
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- L’identificazione della propria funzione obiettivo 

l’analisi della funzione obiettivo in relazione agl i obiettivi di budget, di 

marketing e ai vincoli di mercato 

- Gli acquisti ripetuti ed il one shot business 

il confronto tra costi e benefici di operazioni di acquisto one shot o 

ripetute, tenendo conto anche dei costi di ricerca e referenziamento di 

nuovi fornitori; la valutazione dei mercati perfett i e delle contrattazioni 

nelle borse merci; l’anonimato come vantaggio/svant aggio in fase di 

acquisto e di vendita 

 

LA DURATA: 48 ore 
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LA GESTIONE DEGLI ACQUISTI E LE SUE PROCEDURE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Gestire il processo di acquisto-

approvvigionamento 

 

GLI OBIETTIVI: 

Affinché la funzione acquisti sia integrata con le altre funzioni aziendali, è 

necessario l’utilizzo di strumenti gestionali condi visi che consentono al 

buyer di strutturare le procedure adatte al control lo dell’assortimento 

 

I CONTENUTI: 

- Le variabili del budgeting degli acquisti 

gli indici di performance e l’individuazione di key  indicators relativi alla 

funzione acquisti in un ottica di creazione del val ore 

- La funzione obiettivo 

la formazione della funzione obiettivo per il buyer  tenendo conto sia 

delle variabili esogene che di quelle endogene; la definizione dei vincoli 

di bilancio e dei vincoli di mercato 

- Le procedure della funzione d’acquisto: 

la referenziazione dei fornitori; lo scoring; la ge stione delle contestazioni; i 

termini di pagamento; le procedure di recezione ed spedizione 

- La gestione delle promozioni e dei ristorni 

gli effetti delle politiche promozionali sul budget  aziendale 

- Reporting e comunicazione interna con i diversi ref erenti della 

struttura organizzativa 

come ottimizzare la trasparenza, l’efficienza e l’e fficacia del sistema di 

comunicazione interno. 

 

LA DURATA: 32 ore 
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LA NEGOZIAZIONE E LA GESTIONE DEL CONFLITTO 

 
LA COMPETENZA CHIAVE: Condurre trattative d’acquisto 

 

GLI OBIETTIVI 

Negoziare con successo significa saper condurre tra ttative che risultino 

vincenti per tutte le parti in gioco, prevenendo o gestendo in maniera 

efficace le situazioni conflittuali. Il corso si pr opone di sviluppare le 

diverse capacità che permettono all'individuo di po rtare a termine 

processi negoziali, sia all'esterno dell'azienda ch e all'interno.  

 

I CONTENUTI 

- Le diverse logiche negoziali  

- Atteggiamenti, abilità e comportamenti funzionali n ella negoziazione  

- Le fasi della negoziazione  

- La negoziazione e l’integrazione positiva dei confl itti  

- Conflitti organizzativi e conflitti interpersonali  

- Autodiagnosi e consapevolezza del proprio modo di g estire i conflitti  

 

LA DURATA: 24 ore 

 



 
______________________________________________________________________ 

______________________________________________________________________ 

 
����������	�
����
�������������

Pagina 46 di 55  

LE PIATTAFORME DI MERCATO INFORMATICHE: GESTIONE E 
CONTRATTAZIONE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Condurre trattative d’acquisto 

 

GLI OBIETTIVI: 

Le piattaforme informatiche rappresentano uno strum ento per rendere 

efficiente il processo di approvvigionamento e dist ribuzione dei prodotti, 

garantendo le esigenze dei clienti e facilitando lo  scambio di 

informazioni tra gli operatori che partecipano al p rocesso stesso. 

Il corso vuole far capire ai buyer come sfruttare, nell’ambito della 

contrattazione, le opportunità offerte dalle piatta forme informatiche per 

la gestione dei piani d’approvvigionamento e delle fluttuazioni dei 

prezzi. 

 

I CONTENUTI: 

- Le regole della contrattazione elettronica 

le piattaforme di mercato elettronico come strument o per l’acquisto di 

commodities; le tecniche di utilizzo delle piattafo rme a prezzo crescente 

o decrescente; la valutazione degli elementi di sta ndardizzazione delle 

merci e di anonimato dei contraenti. 

- I limiti estremi della contrattazione (il monopsoni o e di monopolio) 

l’analisi dei fallimenti di mercato nell’utilizzo d elle piattaforme 

elettroniche e delle aste on line per l’acquisto de lle commodities 

- Il market makers, i price takers ed i price makers 

gli strumenti per l’analisi e la valutazione degli attori del mercato al fine 

di definire i punti di forza e di debolezza da util izzare durante la 

negoziazione 
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- I piani di approvvigionamento e la contrattazione e lettronica 

le tecniche di formazione dei piani di approvvigion amento: la 

valutazione delle stagionalità e dei contratti a te rmine ai fini del 

contenimento delle fluttuazioni di prezzo; l’utiliz zo delle piattaforme 

elettroniche per il reperimento delle informazioni necessarie alla 

compilazione ed alla gestione dei piani di approvvi gionamento 

- La contrattazione elettronica e le relazioni con i fornitori 

le tecniche di identificazione delle forniture in m ercati anonimi e la 

valutazione degli elementi quantitativi; la gestion e dei rapporti con i 

fornitori e l’identificazione dei nuovi fornitori d i servizio 

- La tracciabilità delle merci 

le metodologie di tracciabilità delle merci e la va lutazione delle priorità 

nelle informazioni 

- l’analisi dei possibili Data WareHouse e loro gesti one 

 

LA DURATA: 32 ore 
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LA VALUTAZIONE DEL MIX DI PRODOTTI ED I RISCHI CONNESSI CON LA SUA 
GESTIONE 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Gestire il processo di acquisto-

approvvigionamento 

 

GLI OBIETTIVI: 

L’assortimento può divenire una delle variabili su cui si costruisce il 

vantaggio competitivo aziendale. 

Questo modulo vuole fornire al buyer gli strumenti di valutazione e di 

gestione dell’assortimento attraverso una stima cos ti-benefici del 

marketing mix che tenga conto dei rischi e delle re sponsabilità 

 

I CONTENUTI: 

- L’assessment dei rischi connessi alla funzione d’ac quisto 

identificazione dei rischi e delle responsabilità 

- I rischi operativi, finanziari, logistici, amminist rativi, reputazionali e 

legali correlati alla valutazione del prezzo d’acqu isto ed alla propria 

funzione obiettivo 

- La comunicazione interna ed il sistema dei controll i di primo e 

secondo livello 

gli strumenti di analisi e di valutazione del siste ma dei controlli al fine di 

ridurre i rischi operativi e di migliorare l’effici enza  

- L’importanza del codice etico  

le implicazioni del codice etico nell’operatività q uotidiana con 

particolare attenzione al sistema di comunicazione interna e al conflitto 

d’interessi 

 

LA DURATA: 32 ore 
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LINGUA INGLESE  

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Condurre trattative d’acquisto 

 Effettuare ricerca e selezione fornitori 

 

GLI OBIETTIVI 

Le aziende del terziario assumono sempre più una di mensione 

internazionale, sia per provenienza dei fornitori, sia perché hanno legami 

organizzativi e statutari con sedi collocate al di fuori del territorio 

nazionale. Obiettivo di questo corso è quello di co nsolidare nei 

partecipanti le competenze per comunicare con i for nitori e i colleghi 

stranieri. 

 

I  CONTENUTI 

- I modi per salutare e presentarsi 

- Il contatto con il fontitore; come porre domande e rispondere 

- Lo scambio di informazioni telefoniche 

- Le lettere commerciali 

- Le e-mail 

 

LA DURATA: da definire sulla base degli obiettivi condivisi e del livello di 

partenza 
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MARKET RESEARCH AND TIME SAVING: COSTI E BENEFICI DEL RICERCA DI 
MERCATO 

 

LA COMPETENZA CHIAVE: Effettuare analisi di mercato 

 

GLI OBIETTIVI: 

I corso vuole fornire al buyer gli strumenti per un  approccio sistematico 

alla ricerca di mercato finalizzata ad una selezion e delle fonti ed 

all’ottimizzazione della gestione del tempo 

 

I CONTENUTI: 

- La definizione degli obiettivi 

come identificare gli obiettivi di una ricerca di m ercato; la definizione e 

la valutazione dei processi  dei percorsi di ricerc a stabiliti 

- L’utilizzo degli applicativi 

gli strumenti per l’orientamento della ricerca attr averso la rete; la 

definizione dei format di presentazione dei dati ri levanti per raggiungere 

gli obiettivi stabiliti 

- Le fonti di reperimento dei dati 

l’analisi delle diverse fonti di reperimento dei da ti e delle tecniche di 

consultazione; la valutazione delle diverse banche dati 

- La gestione dei contatti 

come gestire i contatti in maniera efficiente in te rmini di volume e di 

tempo; l’analisi degli strumenti e dei modelli di g estione; rapporto tra 

costi di gestione e risultati 

 

LA Durata:  32 ore 
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TECNICHE E STRATEGIE DI MARKETING 

 

LA COMPETENZA CHIAVE:  Effettuare ricerca e selezione fornitori 

 Gestire il processo di acquisto-approvvigionamento  

 Effettuare analisi di mercato 

 

OBIETTIVI 

La funzione acquisti per essere davvero efficace de ve sempre più essere 

integrata con le altre funzioni aziendali. In quest a logica, per i buyer 

diviene fondamentale comprendere le strategie di ma rketing aziendali 

che divengono strumento per definire al meglio l’as sortimento. 

 

CONTENUTI 

- Lo scenario 

- Il ciclo di vita del prodotti 

- I modelli di consumo 

- Strategie di prodotto, di prezzo, di posizionamento  e di promozione 

- L’approccio al mercato 

- I clienti attivi e potenziali 

 

DURATA: 32 ore 
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L’abbinamento moduli - competenze: 
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