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ACQUISTI IN TEAM: corresponsabilizzazione tra Marketing ed Acquisti per
migliorare le performance del processo

1. Obiettivo: massimizzare il Valore d’Acquisto

2. La complessità che deve gestire il Marketing: elevati prodotti e varianti,
gestione budget, tempistiche di consegna, urgenze, …

3. Il ruolo degli Acquisti e del Marketing nel processo d’acquisto (analisi dei
bisogni, stesura del capitolato, valutazione delle offerte, negoziazione,
contrattualistica, valutazione delle prestazioni erogate)

4. La digitalizzazione del processo di acquisto: opportunità e benefici
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OBIETTIVO: MASSIMIZZARE IL VALORE D’ACQUISTO

4

Per ottenere Valore è necessario agire su tutto il Processo 
d’Acquisto fin dall’inizio, nel momento in cui “nascono” i bisogni e 
le specifiche d’acquisto.

Il processo d’acquisto interfunzionale tra Acquisti e Cliente 
Interno che lavorano in Team ha un unico obiettivo: massimizzare 
il Valore d’Acquisto

Il contributo e la corresponsabilizzazione degli Acquisti e Cliente 
Interno su obiettivi comuni è infatti fondamentale per 
raggiungere, celermente i migliori risultati (performance).
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➢L’obiettivo è la massimizzazione del VALORE 

d’Acquisto attraverso lo sviluppo di azioni rivolte a:

1.Mantenere e/o migliorare le Performance

2.Ridurre i Costi Totali (Prezzo + Costi non 

Qualità + Costo Disservizio)

➢Gli Acquisti possono e devono contribuire alla 

profittabilità delle aziende; ciò significa che gli 

Acquisti devono utilizzare strategie per aiutare le 

aziende “a competere con tutti, dovunque, in qualsiasi 

momento con l’aspettativa di generare Vantaggio 

Competitivo”.

➢La Direzione Acquisti deve sviluppare una Strategia 

d’Acquisto e dei Piani di riduzione dei Costi Totali e di 

massimizzazione del Valore d’Acquisto .

Riduzione 

Costi

Performance

Servizio

Qualità

Il Valore del 
Prodotto/Servizio Acquistato

Per Ottenere Valore è necessario agire su tutto il Processo d’Acquisto fin dall’inizio
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COSTI TOTALI SERVIZIO

QUALITA’ INNOVAZIONE

PURCHASING VALUE DRIVERS

Il Valore d’Acquisto deve 

essere focalizzato, in 

relazione alla Categoria 

Merceologica, su parametri 

non solo economici, ma anche 

di servizio, qualità e 

innovazione
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Il Valore d’Acquisto  = 
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➢Circa l’80% dei costi totali del ciclo di vita del 

prodotto sono “impegnati” prima di aver 

fabbricato il primo pezzo. 

Ciclo di vita dei Costi e del 

Prodotto

GRADO di 

influenza

sui costi

R&D Purchasing Manufacturing

FATTORI di influenza del costo 

➢Le Funzioni che maggiormente influiscono sui

Costi del Prodotto sono la Ricerca Sviluppo e

Progettazione, il Purchasing e il Manufacturing.

Il Grado di influenza delle 

Funzioni sui costi del prodotto

E’ importante lavorare sul Processo d’Acquisto per ottenere le migliori Performance; per gli acquisti

più “Tecnici” (codici su specifiche) è necessario coinvolgere la Progettazione per attivare azioni di

Technical Saving (Design Review, Reengineering di prodotto, Process improvement).

IL VALORE AGGIUNTO NEL PROCESSO D’ACQUISTO
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Industrializzazione

Produzione, vendita, servizio

Fasi del ciclo di vita del prodotto

Costi 

sostenutiCosti 

“impegnati”

Fine vita 

prodotto

Distribuzione Costi Totali - cumulati
FASE              EFFETTIVI         IMPEGNATI

• Ideazione 3-5% 40-60%
• Progetto 5-8%            60-80%
• Testing 8-10% 80-90%
• Pianif. Proc.  10-15% 90-95%
• Produzione 15-100% 95-100%

Fonte I-CAM,1985
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Per Ottenere Valore è necessario per alcune Categorie

Merceologiche agire su tutto il Processo d’Acquisto fin

dall’inizio, dove il contributo del Cliente Interno è

determinante per raggiungere gli obiettivi di Categoria.

Le linee guida di progetto, differenziate per Categoria,

saranno finalizzate al Rafforzamento relazioni con il Cliente

Interno per raggiungere le performance di Categorie M.:

1) Azioni Specifiche:

• GESTIONE DIRETTA DEGLI ACQUISTI

2) Azioni sul processo d’acquisto (cliente Interno):

• AFFIANCAMENTO PROCESSO NEGOZIALE

• SUPPORTO NEGOZIALE

3) Nessun ruolo negoziale:

• APPROVVIGIONAMENTO

• NESSUNA AZIONE

Valore d’Acquisto

Prestazioni 
(specifiche 
funzionali)

Costo Totale

Cliente
Interno

Acquisti

Contributo ed attori 

per aumentare il 

Valore
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Per massimizzare il Valore d’Acquisto lavorando sul processo 

d’acquisto con il contributo del cliente interno è importante:

1. Coinvolgere maggiormente gli Acquisti

2. Sviluppare un approccio interfunzionale – con più funzioni che 

partecipano all’acquisto del servizio

3. Porre attenzione al livello di servizio atteso dal mio cliente 

interno

4. Assicurarsi che le specifiche siano sempre condivise

5. Essere credibili: conoscere il  PRODOTTO / SERVIZIO, il  

MERCATO (Fornitori –Cliente finale)  e gestire i RAPPORTI 

INTERNI

6. In generale si ha un miglioramento delle performance d’acquisto 

se supportato da una metodologia d’acquisto e se supportato da 

un controllo successivo all’acquisto

Definire IL 

PROCESSO 

ORGANIZZATIVO 

d’Acquisto in TEAM 

per massimizzare il 

VALORE 

d’ACQUISTO
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IL PROCESSO 

D’ACQUISTO
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LE PRINCIPALI FASI NEL PROCESSO DI ACQUISTO DEI SERVIZI

CLASSIFICAZIONE DEI

SERVIZI 

SEGMENTAZIONE DEI

SERVIZI

DEFINIZIONE 

DELLE SPECIFICHE

DEI SERVIZI

VALUTAZIONE

OFFERTE DEI

FORNITORI

NEGOZIAZIONE 

E DEFINIZIONE

DEL CONTRATTO

CONTROLLO

DELLE PRESTAZIONI

FORNITE

Ufficio

Acquisti

Funzioni

Responsabili

del Servizio

Gruppo di 
Lavoro:

Uff. Acquisti e

Funzioni 
Responsabili 

del

Servizio

Responsabilità FASI del Processo  di Acquisto STRUMENTI

CLASSIF.

SERVIZI

A B C

Albero delle

Caratteristiche

Matrice

Costi - Servizi

Co
sti

Servi
zi

 

Specifiche e

Capitolato d' 
Acquisto

Specifiche Acquisto

   - Qualità

   - Servizio

   - ...

Matrice

Comparazione 

a b c

...

...

...  

Albero Valutaz. 
Prestazioni

Parametri

Valutazione

A B C

Tabella 
Parametri

di Prestazione 
del Servizio

Parametri di 
Prestazione:

   - ...

   - ...

Definire Strategie 

d’Acquisto per le 

differenti Categorie

Definire gli 

Obiettivi e SLA

Scegliere i Fornitori 

migliori e valutare 

le prestazioni 

fornite
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Classificazione e Segmentazione delle Categorie M.1

Cosa 
Acquistare

• Analizzare la Tipologia delle 
Categorie M.

Come 
Acquistare

• Valutare gli obiettivi per ogni 
Categoria

Come 
Negoziare

• Decidere come negoziare e 
da chi

L' ALBERO DELLE 

CARATTERISTICHE DI

ACQUISTO

MATRICE COSTI / SERVZI

MATRICE DELLA 

NEGOZIAZIONE
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Classificazione e Segmentazione delle Categorie M.: cosa acquistare1

CARATTERISTICHE

D' ACQUISTO

DEI SERVIZI

SPESE GENERALI

Centro stampa,

Servizio copie

Assicurazioni

....

TECNICHE

MANUTENZIONE

(impianti,

immobili)

INFORMATICA

(Hw, Sw)

...

PRESTAZIONE

DI

SERVIZI

Manodopera

Magazzino

Promozione

e Pubblicità

Mensa

e

Pulizie

Vigilanza

e guardiania

...

PRESTAZIONI

INTELLETTUALI

FORMAZIONE

CONSULENZA

LEGALE

...

TERZIARIZZAZIONI

Sistemi

Informativi

Distribuzione

e

Logistica

Manutenzione

(Global Service)

Servizi

Amministrativi

...

L' ALBERO DELLE CARATTERISTICHE DI ACQUISTO

L’aggregazione dei Servizi per 

caratteristiche similari permette di 

definire approcci metodologici 

comuni da differenziare anche in 

relazione all’importanza specifica 

all’interno dell’azienda.
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1

Alcuni Posizionamenti dei SERVIZI nella MATRICE COSTI / SERVIZI

Il Posizionamento dei Servizi all' 

interno della Matrice Costi-Servizi 

dipende non solo dalla 

Caratteristica del Servizio ma 

anche 

dall' impatto che il Servizio ha nel 

SETTORE di Appartenenza  e dalle  

Strategie Aziendali (FCS). 

* SERVIZI: Qualità, Tempi di consegna, Assistenza

COSTI

/

SERVIZI*

Fondamentale Importante Trascurabile

Fondamentale

Importante

Trascurabile

Centro stampe e 

copie

Consulenza LegaleFormazioneTerziarizzazioni

Assicurazioni

MATRICE COSTI / SERVZI

Classificazione e Segmentazione delle Categorie M.: cosa acquistare

15

IL PROCESSO D’ACQUISTO



Marketing e Acquisti: un processo unico per gestire velocemente complessità ed ottimizzare i risultati

Classificazione e Segmentazione dei Categorie M.: come negoziare1

Alcuni Posizionamenti dei SERVIZI nella MATRICE COSTI / SERVIZI

La scelta delle 4 alternative 
negoziali di dipende dal tipo di 
“Presidio”  (competenze, tempo, 
obiettivi, …) svolto dal cliente 
interno e dall’importanza del 
Servizio d’acquistare.
L’obiettivo è massimizzare 
l’efficacia negoziale.
Una mappatura dei servizi 
all’interno dell’azienda identifica 
le azioni di miglioramento

MATRICE DELLA NEGOZIAZIONE
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Definizione delle Specifiche d’Acquisto: obiettivi2

1.Capire le esigenze del Cliente Interno

2. Definizione dei bisogni funzionali e specifiche tecniche per ogni

prodotto/servizio

3. Definizione Volumi & Spesa (Budget)A
N
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Definizione delle Specifiche d’Acquisto: Service Level Agreement2

FOCUS SUI RISULTATI E NON SULLE MODALITA’ 
DI SVOLGIMENTO DELLE OPERAZIONI

RISCHIO: 

DISOMOGENEITA’ 
DELLE OFFERTE

SOLUZIONE: 

• FISSARE A PRIORI I 
CRITERI DI 
AGGIUDICAZIONE 
(PARAMETRI - PESI)

• COMMISSIONI/TEA
M INTERFUNZIONALI  
IN GRADO DI 
VALUTARE GLI 
ASPETTI TECNICI
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Scegliere i fornitori e valutare le Prestazioni3

DEFINIRE IL CONTRATTO
dove possibile ed opportuno definire il contratto con  obbligazioni di risultato:

1) Per tutelarsi sulle prestazioni del fornitore

2) Per incentivare il fornitore ad ottenere il massimo delle prestazioni 
(per es. attraverso un sistema di Bonus-Malus)

FASI

1. Definire i parametri di prestazione
2. Definire uno schema di controllo qualità (vedi pagine successive 

es. Impresa di Pulizia)
3. Stabilire i livelli di prestazione ed i livelli di Bonus-Malus
4. Definire le modalità di controllo ed il riscontro con il fornitore

VALUTARE LE OFFERTE E NEGOZIARE

SPECIFICHE D'ACQUISTO % IMP.

PARAMETRI DI VALUTAZ.
Valutazi

one

Valutazione 

Ponderata
Offerta

Valutazi

one

Valutazione 

Ponderata
Offerta

Valutazi

one

Valutazione 

Ponderata
Offerta

Qualità prodotto 23% 9 2,1 Ottima 9 2,1 Ottima 7 1,6 Discreta

Innovazione 8% 3 0,2 Scarsa 9 0,7 Ottima 8 0,6 Buona

Prezzo 17% 6 1,0 € 1.150 5 0,8 € 1.300 7 1,2 € 1.000

Flessibilita 16% 6 1,0 Bassa 8 1,3 Alta 7 1,1 Media

Servizio (LT) 18% 6 1,1 20 gg 8 1,4 10 gg 6 1,1 20 gg

Condizioni pagamento 0% 8 0,0 90 gg 8 0,0 60 gg 8 0,0 60 gg

Tempo Sviluppo Prodotto 7% 3 0,2 4 set 5 0,4 3 set 9 0,6 1 set

Assortimento prodotti 11% 6 0,6 Basso 8 0,9 Alto 7 0,8 Medio

TOTALE 100% 62 76 70

FORNITORE 1 FORNITORE 2 FORNITORE 3

Fatta la tabulazione delle offerte, si assegna un giudizio su una 
scala da 1 (minimo) a 10 (massimo) in funzione delle risposte 
del fornitore. Il primo target negoziale è acquistare alle migliori 
condizioni trasversali a tutti i fornitori per ogni parametro.

Una volta definiti i parametri e le relative % di importanza, si effettua la 
tabulazione delle offerte dei fornitori inserendo le risposte dei fornitori 
per ogni parametro: alcuni parametri saranno oggettivi (es. LT di 
consegna, condizioni di pagamento, …) altri saranno soggetti ad una 
valutazione soggettiva da parte del Team di valutazione  (es. 
innovazione, flessibilità, qualità, …).

CLASSIFICAZIONE DEI

SERVIZI 

SEGMENTAZIONE DEI

SERVIZI

DEFINIZIONE 

DELLE SPECIFICHE

DEI SERVIZI

VALUTAZIONE

OFFERTE DEI

FORNITORI

NEGOZIAZIONE 

E DEFINIZIONE

DEL CONTRATTO

CONTROLLO

DELLE PRESTAZIONI

FORNITE

Ufficio

Acquisti

Funzioni

Responsabili

del Servizio

Gruppo di 
Lavoro:

Uff. Acquisti e

Funzioni 
Responsabili 

del

Servizio

Responsabilità FASI del Processo  di Acquisto STRUMENTI

CLASSIF.

SERVIZI

A B C

Albero delle

Caratteristiche

Matrice

Costi - Servizi

Co
sti

Servi
zi

 

Specifiche e

Capitolato d' 
Acquisto

Specifiche Acquisto

   - Qualità

   - Servizio

   - ...

Matrice

Comparazione 

a b c

...

...

...  

Albero Valutaz. 
Prestazioni

Parametri

Valutazione

A B C

Tabella 
Parametri

di Prestazione 
del Servizio

Parametri di 
Prestazione:

   - ...

   - ...

I contratti devono prevedere una responsabilizzazione sul budget 
complessivo.  Il fornitore è un partner chiamato a presentare 
soluzioni tecniche e organizzative innovative per diminuire la spesa 
complessiva gestendo i livelli di servizio. 
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Scegliere i fornitori e valutare le Prestazioni3

Obiettivi della Valutazione delle Prestazioni dei Fornitori

1. Condividere, coinvolgere, corresponsabilizzare i clienti interni nella valutazione delle 
prestazioni dei fornitori

2. Oggettivare la valutazione dei fornitori 

3. Definire un Piano di miglioramento delle prestazioni dei fornitori condiviso con i 
Clienti Interni

CLASSIFICAZIONE DEI

SERVIZI 

SEGMENTAZIONE DEI

SERVIZI

DEFINIZIONE 

DELLE SPECIFICHE

DEI SERVIZI

VALUTAZIONE

OFFERTE DEI

FORNITORI

NEGOZIAZIONE 

E DEFINIZIONE

DEL CONTRATTO

CONTROLLO

DELLE PRESTAZIONI

FORNITE

Ufficio

Acquisti

Funzioni

Responsabili

del Servizio

Gruppo di 
Lavoro:

Uff. Acquisti e

Funzioni 
Responsabili 

del

Servizio

Responsabilità FASI del Processo  di Acquisto STRUMENTI

CLASSIF.

SERVIZI

A B C

Albero delle

Caratteristiche

Matrice

Costi - Servizi

Co
sti

Servi
zi

 

Specifiche e

Capitolato d' 
Acquisto

Specifiche Acquisto

   - Qualità

   - Servizio

   - ...

Matrice

Comparazione 

a b c

...

...

...  

Albero Valutaz. 
Prestazioni

Parametri

Valutazione

A B C

Tabella 
Parametri

di Prestazione 
del Servizio

Parametri di 
Prestazione:

   - ...

   - ...

La valutazione dei fornitori è basata su forte coinvolgimento e responsabilizzazione dei 

CLIENTI INTERNI
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IL PROCESSO 

D’ACQUISTO DEL 

MATERIALE DI 

MARKETING E 

COMUNICAZIONE
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LE CARATTERISTICHE DEL PROCESSO DI ACQUISTO

1. Processo che coinvolge numerosi attori (Marketing, 
Commerciale, Agenzia, Fornitori, Acquisti, …)

2. Gestione Budget Marketing
3. Numero di prodotti e varianti molto elevati
4. Tempi di consegna sempre stretti e urgenze all’ordine del 

giorno
5. Cambio delle specifiche Tecniche
6. Attività di Marketing  time consuming, che richiedono risorse 

skillate
7. Difficoltà a standardizzare ed ottimizzare i prodotti
8. Difficiltà di prevenetivazione costi per confronto con fornitori
9. Costo / incidenza degli errori elevato
10. Extra costi
11. ….

… 2 FUNZIONI CON 

OBIETTIVI MOLTE 

VOLTE NON 

COERENTI ….

IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE
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IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE
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Marketing e Procurement: come e perchè costruire una relationship di valore

Estratto articolo pubblicato da McKinsey & Company.

Per affrontare le sfide di oggi, il marketing ha bisogno di nuove competenze: valutare il potenziale di nuovi canali e

di nuovi fornitori di servizi, trovare nuove modalità per misurare in maniera efficiente ed efficace l’impiego del

budget attraverso ciascuna divisione aziendale.

Il marketing ha dunque bisogno di analisi basate sui fatti e di sviluppare capacità decisionali, attività normalmente

svolte dalla funzione acquisti. Poiché il marketing rappresenta in molte aziende la più grande categoria di spesa

indiretta, gli Acquisti dovrebbero apprezzare l’opportunità di contribuire a trovare nuove fonti di valore per il

proprio business.

Purtroppo, sembrerebbe che in molte aziende il rapporto tra marketing e procurement sia spesso freddo se non 

addirittura antagonista.

Gli operatori marketing non sempre riconoscono come i loro colleghi del procurement siano in grado di assisterli,

tendendo così a relegare il loro ingresso in negoziazioni e contrattazioni, solo nelle fasi finali del processo

d’acquisto, quando ci sono meno opportunità di creare valore congiunto.

Dall’altra parte, il procurement non sempre comunica le proprie competenze chiaramente, così da venire spesso

percepito come un ostacolo piuttosto che come un importante supporto alle attività di marketing.

Talvolta, la mancanza di un linguaggio comune crea difficoltà nella comprensione tra marketing e procurement e

su quali siano gli obiettivi e gli approcci di ciascun team.

http://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/maximizing-marketing-value-through-smarter-procurement
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IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE
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Marketing e Procurement: come e perchè costruire una relationship di valore

Estratto articolo pubblicato da McKinsey & Company.

Le linee guida per sviluppare una partnership di valore sono 6:

1. Gestione fornitori. Il procurement aiuta il marketing a verificare che le agenzie con cui lavorano siano 
finanziariamente solide e affidabili nelle consegne e pagamenti. Queste attività sono svolte quotidianamente 
dal team procurement attraverso tutte le categorie di appartenenza dei fornitori dell’azienda.

2. Monitoraggio delle prestazioni efficiente. Se gli operatori marketing hanno bisogno di conoscere le 
performance delle agenzie, gli addetti al procurement sanno come tracciarle e monitorarne l’efficienza.

3. Giocare al poliziotto cattivo. Quando le agenzie registrano basse performance ed è necessario “stimolarle”, il 
procurement può giocare il ruolo del “poliziotto cattivo” così che il marketing mantenga con l’agenzia rapporti 
più vicini e produttivi.

4. Trovare le giuste competenze. La funzione acquisti è in grado di setacciare il mercato alla ricerca di nuove 
skills e sviluppare processi per testare le abilità più appropriate alle esigenze del marketing.

5. Creare valore. Il procurement, usando i marketing-return-on-investement (MROI), può contribuire a studiare il 
ritorno sull’investimento per il marketing, in termini di qualità e costi.

6. Muoversi rapidamente. Il mondo del marketing cambia velocemente e la rivoluzione digitale guida tali 
cambiamenti. Lavorando a stretto contatto con il procurement, il marketing può rispondere in maniera più 
flessibile e muoversi più rapidamente sul mercato, controllando al contempo i rischi.

http://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/maximizing-marketing-value-through-smarter-procurement
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MARKETING
• SVILUPPO CREATIVO

• DEFINIZIONE DELLE SPECIFICHE

• LAVORO DI QUALITA’

• VELOCITA’ DI ESECUZIONE LAVORI

• RISPETTO DEI TEMPI

• RISPETTO DEL BUDGET

ACQUISTI
• RIDUZIONE DEI COSTI

• SVILUPPO DEL MARKETING D’ACQUISTO

• QUALIFICAZIONE E GESTIONE DEL 
MIGLIORAMENTO DEI FORNITORI

• ….

… 2 FUNZIONI CON SPESSO OBIETTIVI DIVERSI …

IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE
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COSA PENSANO GLI ACQUISTI
• RICHIESTE DI TEMPI DI CONSEGNA TROPPO BREVI

• SPECIFICHE TROPPO RESTRITTIVE

• MODIFICHE TROPPO FREQUENTI 

• INDISPONIBILITA' AD ACCETTARE SUGGERIMENTI 
SULL'ACQUISTO

• RICHIESTE DI PARTI SPECIALI QUANDO SONO 
DISPONIBILI STANDARD

• SONO PERSONE CREATIVE E DISORDINATE

• NON RISPETTANO LE PROCEDURE

COSA PENSA IL MARKETING
• SCARSA CONOSCENZA DEL PRODOTTO

• ACQUISTO BASATO SOLO SUL PREZZO

• RIGIDITA' DEGLI ACQUISITORI

• INDISPONIBILITA' ALLA RICERCA DI NUOVI FORNITORI

• NON CAPISCONO LE URGENZE

• SONO RIGIDI  NEL RISPETTO DELLE PROCEDURE IN 
SITUAZIONI DI CRITICITA’

Indagine Rivista Purchasing USA, 1994

COSA PENSANO UNO DEGLI ALTRI

IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE
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2 FUNZIONI UN UNICO OBIETTIVO

IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE

MARKETING ACQUISTI
VALORE NEL 
PROCESSO 

D’ACQUISTO

MIGLIORANDO LE ATTIVITA’ DEL PROCESSO

MIGLIORANDO LA COMUNICAZIONE  E RELAZIONE

COME ?
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IL MIGLIORAMENTO DELLE ATTIVITA’ DEL PROCESSO

IL PROCESSO D’ACQUISTO DEL MATERIALE DI MARKETING E 
COMUNICAZIONE

COME ?

DIGITALIZZAZIONE DEL PROCESSO

MARKETING & ACQUISTI

• Conoscenza delle attività reciproche con i relativi obiettivi e problematiche
• Razionalizzazione e standardizzazione del «Catalogo Prodotti»

• Listino e preventivazione costi dei «Prodotti»
• Piattaforme distributive materiali POP

• Competenze tecniche del fornitore per 
valutare soluzioni ed opportunità

• …

• Fornitori alternativi per creare 
concorrenza e ridurre i rischi

• …

• Gestione delle commesse e tracciabilità stato avanzamento lavori
• Valutazione Performance Fornitore e rispetto degli SLA contrattuali
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LA NEGOZIAZIONE 

INTERNA: 

COMUNICARE  E 

RELAZIONARSI CON 

GLI ALTRI
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L’acquisto in team: processi e relazione

Gestire le 
Attività 

(PROCESSI)

Gestire le 
Persone 

(RELAZIONE)
LEADERSHIP

DA INTERNAL 
CUSTOMER 

SATISFACTION

A INTERNAL 
CUSTOMER 

CARE

In processi d’acquisto 
interfunzionali la gestione delle 
attività (PROCESSI) deve essere 
accompagnata da una cura della 
RELAZIONE 

LA NEGOZIAZIONE INTERNA: COMUNICARE  E RELAZIONARSI 
CON GLI ALTRI
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Per ottenere i migliori Risultati di 
massimizzazione del Valore d’Acquisto 
dobbiamo con il nostro Cliente Interno:

1.Comunicare

2.Coinvolgere

3.Condividere

4.Collaborare

5.Corresponsabilizzare

Il Valore d’Acquisto si ottiene lavorando 

su tutto il processo d’acquisto: più il 

prodotto è complesso e più le 

competenze risiedono a Monte (Cliente 

Interno) è fondamentale 

corresponsabilizzare tutte le figure del 

processo d’acquisto ad obiettivi e 

risultati (Acquisto in Team).

LA NEGOZIAZIONE INTERNA: COMUNICARE  E RELAZIONARSI 
CON GLI ALTRI

L’acquisto in Team: processi e relazione

Gestire le 
Attività 

(PROCESSI)

Gestire le 
Persone 

(RELAZIONE)
LEADERSHIP
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L’acquisto in Team: processi e relazione

CARATTERE 
DELLA PERSONA

FLESSIBILITA' DI COMPORTAMENTO
PERSONE

SITUAZIONI

CULTURA, 
SISTEMA DI 

VALORI

La leadership

OBIETTIVI
AZIENDALI

LA NEGOZIAZIONE INTERNA: COMUNICARE  E RELAZIONARSI 
CON GLI ALTRI
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La matrice della Comunicazione

IL FATTORE FONDAMENTALE DELLA COMUNICAZIONE E' QUINDI

IL RAPPORTO CHE VA COSTANTEMENTE TENUTO SOTTO CONTROLLO

L’acquisto in Team: processi e relazione

LA NEGOZIAZIONE INTERNA: COMUNICARE  E RELAZIONARSI 
CON GLI ALTRI

ACCORDO DISACCORDO

RELAZIONE

CONTENUTO
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IL VALORE E’ GARANTIRE LA 
SODDISFAZIONE DEL CLIENTE 
INTERNO OTTIMIZZANDO I COSTI

LA NEGOZIAZIONE INTERNA: COMUNICARE  E RELAZIONARSI 
CON GLI ALTRI

VALORE

• ANTICIPARE E CAPIRE LE ESIGENZE E I 
PROBLEMI DEL CLIENTE INTERNO 

• COMUNICARE E RELAZIONARSI IL CLIENTE 
INTERNO


