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La propositivita
del buyer non-food
Doti df autonomia, capacita organizzative, reattivita e problem solving, abifta negazial

e df relazions, capacita di analisi, autorevolezza, determinazions, apertura mentale
e tenacia nel perseguimento degli obietfivi caratterizzano questa professione.

di Robert Hassan
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a una conoscenza dell'iter delle
H principali attivith propedeuti-

che all’acquisto. Ha familiarita

con la progettazione, industria-
lizzazione, organizzazione e program-
mazione della produzione, assemblag-
gio e consegna. Questi i tratti caratteri-
stici richiesti a un buon buyer nel setto-
re abbigliamento in sede di coordina-
mento del processo di approvvigiona-
mento e gestione del processo di acqui-
sto. Occorre inoltre avere un’anima
orientata all’organizzazione, tra 1'idea-
le stilistico e la conoscenza strategica
delle vendite e dello sviluppo del pro-
dotto. Deve essere anche una figura
creativa aperta alle nuove tendenze e a
individuare cid che potrebbe incontrare
il gusto della clientela. Un carattere di-
plomatico e abile nelle trattative, unito
ad una profonda conoscenza dei mate-
riali, tessuli e regole del mercato com-
merciali per ottenere il massi-
mo con i fornifori, in termini di
qualitd, efficienza e puntualiti
completano il profilo del buyer
nell’area abbigliamento. 11
buyer deve avere una cono-
scenza dei processi di produ-
zione interni e esterni, incluse
le fasi di pianificazione e di or-
ganizzazione e deve conoscere
il prodotto da realizzare e il ci-
clo di vita dei prodotti necessa-
ri alla produzione per gestire le
obsolescenze (sulla professio-
ne di buyer, cerca il titolo “Re-
sponsabile acquisti e non solo”

&

su www.largoconsumoinformationsy-
stem.info).

Riguardo gli studi & essenziale una
laurea in scienze economiche o una
formazione tecnica nei tessuti, seguita
da corsi ¢ specializzazione in marke-
ting strategico e master in economia
della distribuzione. Non & una profes-
sione semplice da reperire ¢ quei pochi
che si riescono a trovare hanno una re-
tribuzione alta. «Nella nostra societa il
buyer si chiama capo prodotto, una fi-
gura in sintonia con il direttore prodot-
to e, sulla base delle linee strategiche
indicate dalla direzione acquisti, ha co-
me obiettivo principale la gestione e lo
sviluppo delle famiglie merceologiche
in cui si articola la nostra offerta: deco-
razione, bricolage, edilizia, giardino e
bagno-cucinax, spiega Gianni Mosca-
telli, direttore risorse umane di Casto-
rama. [l capo prodotto & una figura in
grado di esprimere appieno la cultura
aziendale, con una conoscenza ap-
profondita del mercato del fai da te, dei
prodotti e del loro iter commerciale,
delle tecniche di vendita e della rete di
vendita. Ha quindi una visione a 360
gradi del business di riferimento. Nella
maggior parte dei casi il capo prodotto
proviene da un’esperienza in campo
commerciale come capo settore, figura
chiave all'interno dei punti di vendita
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della grande distribuzione, poiché in-
caricata non solo di seguire commer-
cialmente Iiter dei prodotti, ma di ac-
quisire man mano anche competenze
manageriali, data la sua responsabilita
nella gestione di una squadra formata
da capireparto e addetti alla vendita.
Alle competenze tecniche, una volta
passati dalla rete alla sede centrale,
viene poi integrata una formazione pil
specifica relativa ai processi d’acqui-
sto, alla negoziazione, alla contratta-
zione con i fornitori e alla capacita di
creazione di un assortimento. «I capi
prodotto inseriti dall’esterno sono figu-
re che hanno gia maturato esperienze
degli acquisti. Essi all’inizio seguono
un percotso formativo che si articola in
due fasi: la prima consiste in un perio-
do di integrazione ed affinamento a fi-
gure senior, sia presso 1 punti vendita
sia presso i servizi di sede; la successi-
va fase prevede un percorso specifico
di formazione, di un anno, su temi ine-
renti il ruolo di capo prodotto. Inoltre,
con un sistema di job rotation essi han-
no la possibilita di conoscere le diffe-
renti merceologie, di misurare la pro-
pria professionalitd su pid tipologie di
prodotti e di ampliare la loro conoscen-
za dell’assortimento di Castorama. Per
tutti sono previsti corsi di aggiorna-
mento sul fronte dell'utilizzo dei siste-
mi ed applicativi in genere e sulle lin-
gue straniere”, aggiunge Moscatelli.
Wincor Nixdorf, societd di consu-
lenza per lo sviluppo di tecnologie nel
settore retail, si propone come partner
degli operatori della grande distribu-
zione che desiderano realizzare espe-
rienze d’acquisto distintive per i propri
clienti, attraverso la riorganizzazione
dei punti vendita e I'introduzione di
nuovi formati distributivi basati su tec-
nologie self-service e interattive. «Ne-
¢li ultimi dieci-quindici anni la figura
del buyer ha vissuto una trasformazio-
ne radicale, che ne ha sostanzialmente
modificato profilo e compe-
tenze — sottolinea Maurizio
Biagi, Senior Consultant di
Wincor Nixdorf — Questo
cambiamento & strettamente
correlato all’evoluzione dei
mercati, in particolare ai pro-
cessi di integrazione che han-
no ridisegnato il rapporto di
fornitura tra operatori. Al
buyer, che negli anni novanta
basava 1"attivita professionale
essenzialmente sulle proprie
attitudini alla negoziazione,
da tempo & richiesto un ven-
taglio di competenze e capa-
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