	R.E.M. s.r.l.
	Gestione direzionale
	POI 5A  Rev.0 del 31/10/08



INDICE

1
Generalità

2 DIAGRAMMA DEL PROCESSO

3 PIANIFICAZIONE STRATEGICA

4 PIANIFICAZIONE OPERATIVA

5 VERIFICA DEL SISTEMA

	Emessa da
	
	Verificata da
	
	Approvata da

	Direzione Generale
	
	Resp. Qualità
	
	Direzione Generale

	
	
	
	
	


1
GENERALITà

Questa procedura ha lo scopo di definire i concetti generali e le metodologie da porre in atto ai fini della pianificazione e del controllo direzionale negli ambiti economici ed organizzativi della nostra azienda.

Quanto descritto trova, quindi, applicazione ai fini della:

· Pianificazione strategica

· Pianificazione operativa

· Verifica e miglioramento del sistema

· Assegnazione di deleghe

La responsabilità di applicazione di quanto indicato è della Direzione Generale (DG) in stretta collaborazione con la Funzione Amministrativa, per gli aspetti economici e finanziari, e con il Responsabile Qualità per la verifica ed il miglioramento del sistema di gestione della qualità (SGQ).

Ai fini della sua applicazione è, inoltre, importante sottolineare come, ai fini della pianificazione e gestione economica ed organizzativa, le diverse attività aziendali siano state raggruppate secondo catene di relazioni logiche che portano al conseguimento di uno o più obiettivi: “struttura per processi”.

I processi aziendali sono raggruppati secondo tre livelli di importanza, quest’ultima intesa come ampiezza di impatto che le decisioni relative hanno sull’azienda:

· strategici;

· gestionali;

· operativi.

Le attività possono inoltre essere classificate secondo tre livelli temporali di svolgimento logico:

· di pianificazione;

· di esecuzione;

· di controllo.

Nella seguente matrice sono indicate le funzioni aziendali e come esse ricoprono le attività previste nei processi ai diversi livelli:

	Attività

Processo
	Pianificazione
	Esecuzione
	Controllo

	Strategico
	DG
	DG/ RESP. FUNZIONE
	DG

	Gestionale
	RESP. FUNZIONE
	RESP. FUNZIONE
	RESP. FUNZIONE

	Operativo
	RESP. FUNZIONE
	OPERATORI
	OPERATORI


La seguente procedura è correlata a:

· Manuale Qualità 

· Norma UNI EN ISO 9001

· Software REM
Ai fini della sua applicazione sono impiegati i seguenti moduli:
· Verbale di riunione MOD 5A.01.
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PIANIFICAZIONE STRATEGICA (BUSINESS PLAN)

Il Business Plan (Piano Industriale) è il documento che guida tutte le azioni aziendali nell’ambito economico, qualitativo, ed etico, attraverso la previsione degli andamenti futuri e la definizione di obiettivi concreti e traguardi misurabili, in un arco temporale di tre anni (lungo termine).

Ai fini della pianificazione strategica è necessario affrontare le seguenti attività dando risposta alle domande riportate di seguito:

	Attività
	Domande da porsi

	Definire la Vision aziendale
	· cosa vuole essere l’azienda nei prossimi tre anni ?

	Definire la Mission aziendale
	· con quali strumenti l’azienda pensa di raggiungere l’obiettivo della Vision ?

	Analizzare approfonditamente il mercato di appartenenza
	· quali sono i limiti geografici del nostro mercato ?

· si prevedono espansioni di mercato ?

· quali sono i nostri concorrenti ?

· si prevedono nuovi concorrenti ?

· quali sono i concorrenti che operano meglio di noi ?

· quali sono i loro punti di forza ?

· remunerano meglio i loro capitali ?

· quali sono i nostri punti di forza e debolezza ?

	Definire una strategia di mercato
	· quali bisogni primari dovremo soddisfare ?

· perseguire la leadership sul contenimento dei costi ?

· differenziare la tipologia dei prodotti offerti ?

· puntare a nicchie di mercato ?

· quale è la strategia dei nostri concorrenti ?

	Fissare obiettivi di redditività
	· quale deve essere la remunerazione del capitale investito ?

	Valutare le risorse disponibili
	· le risorse materiali sono sufficienti ?

· il personale è sufficiente per le funzioni aziendali necessarie ?

· il personale è addestrato per le attività da svolgere ?

· le metodologie di lavoro interne (procedure, tecnologie e know-how) sono sufficienti ?

	Fissare una politica commerciale (in termini di obiettivi)
	· quali dovranno essere i nostri clienti ?

· quali dovranno essere i servizi e prodotti da offrire ?

· quali quote di mercato dovremo raggiungere ?

· quale politica dei prezzi dovremo attuare ?

· quali modalità di pagamento dovremo prediligere ?

· quali saranno i nostri canali di vendita ?

	Fissare una politica aziendale 
(in termini di obiettivi)
	· cosa vogliono i nostri clienti, acquisiti e  potenziali ?

· conosciamo le loro esigenze esplicite (espressamente formulate) ?

· conosciamo le loro esigenze implicite (non espresse ma da loro valutabili) ?

· come possiamo soddisfare le loro esigenze ?

· quale assistenza dobbiamo fornire ?

· cosa dobbiamo migliorare internamente ?

· di quanto dobbiamo migliorare ?

· con quale tempistica ?

· quali strumenti di controllo della qualità implementeremo ?


Il Business Plan, redatto dal Resp. Amministrativo, viene revisionato ogni tre anni dalla DG, per verificare il raggiungimento degli obiettivi strategici e definire un nuovo ciclo di pianificazione strategica.
Ai fini dello sviluppo del business plan, fondamentale importanza riveste l’analisi del mercato.
L’analisi di mercato è l’attività che permette di definire la strategia di mercato ossia il complesso di azioni coordinate che l’impresa intende realizzare per raggiungere gli obiettivi di marketing relativi al singolo prodotto o servizio. 

La strategia di marketing prevede la definizione, da parte della DG, del: 

· Target market: l’insieme di clienti potenziali aventi caratteristiche omogenee;

· Marketing mix: un insieme di variabili controllate dall’impresa quali il servizio/prodotto, il livello qualitativo, il prezzo, il canale distributivo e le modalità di promozione con le quali si intende raggiungere il target market.

Il Piano di marketing è il documento che, insieme al Piano delle Vendite, costituisce il Piano commerciale e rende concreta la strategia di marketing in quanto:

· recepisce gli obiettivi strategici aziendali (Vision, Mission e politiche) e li approfondisce per ciò che concerne la gestione dei servizi/prodotti;

· identifica le fasi ed i tempi necessari per realizzare la strategia di marketing.

Le attività strategiche che portano alla elaborazione del Piano di marketing sono:

· l’analisi delle opportunità;

· la valutazione e selezione delle opportunità;

· la segmentazione del mercato;

· selezione del mercato di riferimento;

· la definizione delle azioni del marketing mix.

Il Piano commerciale fornisce l’input per la gestione del processo commerciale POI 7A e deve essere sviluppato seguendo le fasi di seguito indicate.

Analisi delle opportunità

L’analisi delle opportunità relative al mercato viene svolta con un metodo che consente di combinare mercati nuovi ed esistenti con servizi/prodotti nuovi ed esistenti secondo la seguente matrice:

	
	Tipo di servizio/prodotto

	Tipo di mercato
	esistente
	Nuovo

	esistente
	penetrazione di mercato
	sviluppo del servizio/prodotto

	nuovo
	sviluppo di mercato
	diversificazione


Le strategie in funzione del tipo di mercato e di prodotto sono:

· penetrazione di mercato: l’impresa cerca di aumentare le vendite con servizi/prodotti che già effettua e nei mercati in cui è già presente con l’adozione di politiche di marketing più aggressive, ad esempio abbassando i prezzi, facendo pubblicità, ecc.;

· sviluppo di mercato: l’impresa cerca di aumentare le vendite con i servizi/prodotti che già effettua ma in nuovi mercati, ad esempio offrendoli a nuove clienti o creando nuovi clienti;

· sviluppo del servizio/prodotto: l’impresa vende nuovi servizi/prodotti o servizi/prodotti modificati o migliorati rispetto al passato;

· diversificazione: è un cambiamento radicale con servizi/prodotti nuovi in mercati nuovi.

Se l’azienda è forte sul servizio/prodotto si cercherà prima di sviluppare le opportunità relative ai servizi/prodotti e solo come ultima scelta ci si rivolgerà alla diversificazione essendo questa la strategia più rischiosa.

Valutazione e selezione delle opportunità

Si tratta di scegliere quali opportunità sono compatibili con:

· gli obiettivi dell’impresa (politica aziendale);

· la disponibilità delle risorse economiche, materiali ed umane.

Segmentazione del mercato

La segmentazione del mercato è un processo che consiste nell’individuare gruppi di potenziali clienti (segmenti) con attese omogenee.

In primo luogo occorre tenere conto, analizzare e conoscere a fondo molte variabili che incidono sulla segmentazione quali:

· la demografia: cioè le caratteristiche del cliente;

· la geografia: le aree in cui si pensa di poter vendere nuovi sistemi di parcheggio; 

· la psicografia: cioè la tecnica che descrive il comportamento dei clienti ed nil conseguente approccio commerciale da attuare;

· l’intensità’ di acquisto: l’esperienza dimostra che i grandi clienti hanno caratteristiche demografiche e psicografiche comuni e sono raggiungibili con gli stessi canali di comunicazione. Conviene offrire assistenze particolari ai grandi clienti, ma conviene anche rivolgere l’attenzione a nuovi clienti ed ai piccoli clienti per fidelizzarli e trasformarli in grandi clienti.

Interpretate le variabili del mercato, le fasi di un processo di segmentazione sono:

· definire il mercato: la risposta viene dalla pianificazione strategica;

· chiarire le esigenze dei potenziali clienti: utilizzando le conoscenze sulle variabili  si descrivono il maggior numero di esigenze identificabili nei potenziali clienti aggregandoli per segmento;

· definire i profili dei possibili segmenti: identificate le esigenze dei potenziali clienti si aggregano clienti che hanno esigenze e comportamenti simili e si definiscono più segmenti, cercando di descriverli nel modo più analitico possibile per renderli univoci;

· decidere il target market: individuati i segmenti si tratta di scegliere quello/i che diventano il target dell’azienda in base alla disponibilità di risorse, alle differenze profonde di domanda ed alle azioni prevedibili dei concorrenti;
· decidere il posizionamento di mercato rispetto ai concorrenti.
I vantaggi della segmentazione consistono:

· nella migliore conoscenza del cliente;

· nella offerta di prodotti e servizi più focalizzata;

· si capisce meglio quando, come e perché cambia la domanda;

· si possono preparare programmi di marketing che meglio tengano conto delle specificher caratteristiche dei clienti.

In definitiva, si risponde in modo più diretto alle necessità dei clienti.

Selezione del target market

Sono possibili quattro strategie:

1. selezionare un solo segmento composto da clienti con esigenze tra loro omogenee;

2. segmentare il mercato e scegliere due o più segmenti , ciascuno dei quali viene trattato come target distinto che richiede uno specifico marketing mix;

3. segmentare il mercato , scegliere due o più segmenti, fonderli in uno solo e trattarlo con un unico marketing mix.

Definizione del marketing mix

Individuati i segmenti di mercato di riferimento, si tratta ora di sviluppare una proposta commerciale dei servizi/prodotti (marketing mix), specifica per ciascuno di questi gruppi.

Si tratta quindi di decidere le strategie specifiche relative a:

· quali servizi/prodotti ovvero la combinazione tra la fornitura dell’opera ed i servizi connessi;
· con quale livello qualitativo;

· a quale prezzo;

· con quali canali di vendita;

· con quale promozione.

Il livello qualitativo

È la risposta alle attese del cliente.

I parametri che definiscono il livello qualitativo possono essere:

· puntualità nella realizzazione dell’opera;

· chiarezza degli accordi contrattuali;

· competenza tecnica/progettuale offerta al cliente;

· assistenza fornita in fase di pre e post-vendita;

· cortesia del personale;

· leggibilità e completezza della documentazione esibita;

· capacità nel risolvere problemi contingenti;

· flessibilità organizzativa.

Il prezzo
Le tecniche utilizzate per la definizione del prezzo da offrire fanno riferimento a tre parametri:

· il costo pieno dell’opera (servizio e prodotto);

· il costo incrementale o marginale; 

· il prezzo della concorrenza 

La scelta della tecnica deve avvenire valutando i rischi, i benefici e, soprattutto, i risultati conseguibili in termini di redditività.

La scelta deve inoltre essere tarata con altri parametri, quali lo stadio di sviluppo del prodotto sul mercato di riferimento e delle relative fasi della congiuntura:

· domanda forte: margine più alto; 

· domanda debole: limatura dei prezzi per sostenere i volumi.

La promozione
La promozione è un’attività di comunicazione del marketing che ha tre scopi:

· informare sull’esistenza dei nostri prodotti e dei relativi servizi;

· ricordare al cliente dell’esistenza della REM;

· persuadere della bontà rispetto alla concorrenza.

Le forme con cui si realizza possono essere le più diverse:

· vendita mediante personale che visita i potenziali clienti e comunica con loro;

· pubblicità che utilizza i media a più o meno grande diffusione;

· propaganda che usa i media in modo indiretto facendo citare il prodotto in articoli o altro.

Il canale di vendita
Per canale di vendita s’intende il percorso seguito per giungere fino al committente passando attraverso ogni fattore decisionale che può interferire/interagire ai fini della stipula del contratto di fornitura.
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PIANIFICAZIONE OPERATIVA

Per la nostra azienda, ai fini di una corretta gestione, si rende necessario impostare strumenti di programmazione e di controllo e, quindi, adeguati budget e rendiconti economici e finanziari.

Il processo di “budgeting” consiste in una sequenza di attività che porta, per ciascuna area/funzione aziendale, ad elaborare specifici piani economici (budget) e obiettivi.

Tutti i budget di funzione confluiscono in un Piano Generale (Master Budget) che sintetizza, a livello economico/finanziario, la pianificazione annuale dei costi e dei ricavi.

I budget sono strumenti di programmazione, perché descrivono i vari program​mi (operativi, commerciali, finanziari, ecc.) che l’azienda prevede di attuare entro l’anno, con le relative risorse da assegnare.

Sono inoltre strumenti di guida per le fasi esecutive, perché quest’ultime vengono svolte in modo più efficiente in quanto basate su programmi precisi e realistici.
I budget sono anche strumenti di controllo degli scostamenti tra previsioni e consuntivi.

Il processo che porta alla elaborazione dei diversi budget, logicamente successivo a quello relativo alla pianificazione strategica, prevede lo sviluppo a cascata delle seguenti attività e documenti:

	Attività
	Domande da porsi

	Budget delle Vendite
	· quanti sistemi prevediamo di vendere nel periodo in esame?

· quali ricavi avremo in ciascuno dei periodi presi in esame, in base ai volumi di vendita attesi per ogni cliente, alla politica dei prezzi da praticare ed agli utili da perseguire ?

· come ci faremo pubblicità ?

· quali incentivi e provvigioni forniremo ?

· quali canali distributivi utilizzeremo ?

· quali costi commerciali/rappresentanza sosterremo ?

	Budget della Produzione
	· quali servizi/prodotti svolgeremo con le nostre risorse (make) ?

· quali servizi/prodotti assegneremo a terzi (buy) ?

· quali strumenti di controllo della produzione implementeremo ?

· quali costi di progettazione sosterremo ?

	Budget del Personale
	· quali funzioni aziendali dovremo prevedere ?

· quali responsabilità si devono assegnare a ciascuna funzione?

· quali mansioni dovranno essere svolte da ciascun addetto e quali requisiti deve possedere il personale?

· quali sono le nostre attuali risorse umane ?

· quale retribuzione dovremo garantire ?

· quali costi del personale sosterremo ?

	Budget degli Approvvigionamenti
	· di quali beni (materiali e servizi) dovremmo approvvigionarci ?

· in quali quantità ?

· con quale tempistica ?

· quali livelli di scorta dovremo garantire ?

· quali strumenti di controllo degli acquisti implementeremo (criteri di valutazione dei fornitori, verifiche in ricezione ecc.) ?

· come instaurare e migliorare il rapporto di fiducia e collaborazione con i fornitori ?

· quali costi degli approvvigionamenti sosterremo ?

	Budget degli Investimenti 
	· sulla base delle risorse disponibili e degli obiettivi commerciali dell’anno, quali dovranno essere gli investimenti da fare ?

· sulla base delle risorse disponibili e degli obiettivi commerciali di lungo termine, quali sono gli investimenti di lungo periodo che ricadono nell’anno ?

· quali costi per ammortamenti sosterremo ?

· quali oneri finanziari sosterremo ?

	Master Budget 

(bilancio previsionale)
	· quale sono i costi che sosterremo e con quale tempistica ?

· di quali risorse monetarie disporremo e con quale tempistica ?

· di quali risorse finanziarie dovremo approvvigionarci e con quale tempistica ?

· con quali banche avremo rapporti ?

· quali investimenti finanziari attivi dovremo effettuare (azioni, obbligazioni, BOT, assicurazioni ecc.) ?

· quale è il cash-flow atteso ?

· quando si avrà il punto di pareggio ?

· quale è l’utile atteso ?

· quale sistema di controllo dei costi implementeremo ?

	Confrontare il Master Budget con il Business Plan e gli obiettivi di redditività
	· la redditività fissata come obiettivo nel Business Plan è abbastanza vicina a quella che risulta dal Piano economico/finanziario (ripetere il processo se i valori non coincidono) ?


In definitiva, dopo che le sono stati elaborati i budget per funzione, RM e DG provvedono a riassumerle redigendo il Master Budget che è costituito da tre documenti:

· previsione di conto economico;

· previsione di stato patrimoniale;

La previsione di conto economico indica i ricavi di vendita in ciascun periodo dell’esercizio ed i costi sostenuti per generarli.

La previsione di stato patrimoniale indica:

· gli impieghi, in attività fisse e correnti, che vengono effettuati del capitale disponibile (proprio e di terzi);

· al passivo le fonti di finanziamento delle attività (suddivise tra mezzi propri e mezzi di terzi) e la variazione di patrimonio netto.

L’elaborazione del Master Budget (bilancio previsionale) può, inoltre, comportare la rettifica di talune voci degli altri budget anche in virtù della coerenza con il Business Plan.

I documenti che sono elaborati in sede di budgeting, costituiscono la fase iniziale dei processi gestionali ed operativi descritti nel resto delle procedure interne.
L’elaborazione dei budget deve essere sviluppata entro la fine dell'anno in riferimento all'esercizio successivo.

Tale elaborazione deve, inoltre, basarsi sui dati elaborati a consuntivo in merito all’anno precedente e facendo riferimento all'esercizio precedente per la base dei dati aziendali, alle informazioni sulla tendenza economica generale, desunte dalla quotidianità e dalle notizie dei mas media sulla tendenza degli aumenti dei vari costi sociali, sulla propria conoscenza specifica di settore, sugli annunci di aumento costi desunti dai mass media, e su tutte le notizie reali in proprio possesso. 

È, quindi, di essenziale importanza, ai fini della predisposizione dei budget, disporre di un “rendiconto generale” (report) ovvero di un bilancio di verifica (riferito al precedente anno), integrato con elaborazioni extracontabili (ammortamenti, rateizzazioni ecc.) e tendenze congiunturali.

I rendiconti e i bilanci di verifica sono, inoltre, indispensabili per il costante monitoraggio/confronto con i percorsi tracciati a budget, consentendo di poter valutare tramite l’analisi degli scostamenti, in che modo si sono perseguiti obiettivi e strategie economiche finanziarie impostate a inizio anno.

I principali vantaggi offerti dall'utilizzo di questo sistema (verifica periodica della preventivazione con la realtà maturata), applicato correttamente e con puntuale periodicità, sono i seguenti:

· possibilità di controllare le entrate e le spese in modo da poter predeterminare i profitti su un giro d'affari e volume di importanza diversi,

· disponibilità per la Direzione di un piano di azione che consenta di promuovere una pianificazione organizzata ed impostare l'azione successiva da prendere per la sua pratica attuazione,

· possibilità per la Direzione di misurare il rendimento dei responsabili di settore come pure del settore stesso, considerato come unità produttiva,
· disponibilità per la Direzione di utilizzare un sistema coordinato che consente di mantenere le spese ad un livello "normale", proporzionato al fatturato che si intende realizzare.

E' essenziale che il controllo gestionale, più o meno completo, più o meno coordinato, più o meno articolato, non finisca di essere una attività che si esaurisce in semplici rilevazioni statistiche. 

E' importante quindi non perdere di vista lo scopo finale del controllo di gestione che é quello di ricercare il massimo risultato che l'azienda può ottenere in determinate circostanze, assicurando un costante ed ottimale equilibrio di gestione, con utilizzo al meglio delle risorse aziendali disponibili.

E' cioè essenziale fare delle diagnosi di come e perché i vari fenomeni aziendali manifestano tendenze diverse da quelle previste, sia in forma positiva che negativa.

L'azione di diagnosi é importante ai fini di suggerire proposte di azioni correttive, per riportare i fenomeni negativi entro i limiti previsionali, o per sfruttare più intensamente i fenomeni che manifestano andamenti migliori di quelli programmati.

Sussiste anche una attività di "perseguimento" che consiste proprio nello sforzo di correzione dell'andamento della gestione in termini operativi e pratici, per mantenere la rotta indicata negli obiettivi programmati, specie quelli di carattere generale.

Il budget non va inteso in modo rigido ed amovibile, ma, ripetiamo, in modo dinamico e flessibile. 

Durante la gestione si possono anche decidere alcune modifiche di obiettivo, tenendo presente che le deviazioni costano in termini di spreco di energie aziendali per la doverosa ricerca di un nuovo equilibrio.

E' di rilevanza considerare che una azienda "soffre" non solo se evidenzia un risultato negativo (perdita) ma anche se l'utile supera livelli logici (tassazione).

Il budget é dunque lo strumento che permette alla nostra azienda di pilotare il proprio divenire operativo e di controllare i propri costi in relazione al volume di affari preventivato.

La preparazione del budget consiste nello studiare ogni voce di spesa e successivamente di ricavo nella loro evoluzione negli esercizi precedenti, nel vagliare le motivazioni che ne hanno caratterizzato il costo e nel valutarne l'opportunità e l'entità' in funzione delle condizioni di esercizio che si prospettano nell’anno economico.

Il funzionamento (manutenzione) del Budget quale strumento di controllo, si esplica nel paragonare periodicamente, voce per voce, le spese reali ricavate dal rendiconto economico progressivo riclassificato con quelle previste appunto nel Budget, tenendo conto dei ricavi realizzati. 

L'analisi si esplica nel ricercare le cause di possibili scostamenti tra i valori citati (realtà del Rendiconto raffrontata e previsione del Budget), sia per verificare le economie realizzate, sia per poter ricondurre, nei mesi immediatamente successivi, gli eventuali sconfinamenti entro i limiti prefissati.

A seguito della valutazione degli scostamenti dagli obiettivi aziendali, in sede di riesame dei budget rispetto ai rendiconti, la DG può assegnare/aggiornare gli obiettivi ad ogni Direzione/Funzione aziendale.

Gli obiettivi di funzione sono formalizzati tramite richieste di miglioramento MOD 8C.01 ai fini della definizione delle attività, dei tempi e delle responsabilità specifiche.

Tali miglioramenti, quindi, devono essere definiti con riunioni tra la DG e i singoli responsabili di Direzione/Funzione.

I miglioramenti possono essere mensili, trimestrali, annuali, ecc. a seconda delle necessità riscontrate e distribuiti per le diverse attività svolte dalla Direzione/Funzione in esame.

Ogni obiettivo di miglioramento deve essere misurabile tramite un “indicatore” e quantificato con precisi valori.

La definizione degli obiettivi di miglioramento deve essere ufficializzata e sottoscritta dalla Direzione Generale e del Responsabile di Direzione/Funzione coinvolto.

Il RQ ha la responsabilità di archiviare le copie dei MOD 8C.01 in apposito raccoglitore. 

5
VERIFICA DEL SISTEMA 

La nostra azienda è un sistema composto da processi e attività tra loro interconnessi; la DG ha la responsabilità di verificare l’efficienza (economicità) e l’efficacia (produttività) del nostro sistema riesaminando, almeno annualmente il SGQ che descrive, appunto, il funzionamento nostra azienda.  

Il sistema di Gestione della Qualità (SGQ) è quindi monitorato dalla DG per verificare:

· il perseguimento della pianificazione strategica;

· il perseguimento della pianificazione operativa;

· la corretta applicazione del SGQ;

· l'adeguatezza del SGQ rispetto agli obiettivi aziendali;

Tale riesame della direzione rappresenta quindi il momento di sintesi nel quale viene valutato il SGQ nel suo complesso e la sua applicazione.

Il riesame della direzione si tiene almeno una volta l’anno e in concomitanza con momenti importanti da tenere sotto controllo per valutare l’andamento del SGQ; riesami ritenuti eventualmente necessari possono inoltre essere convocati dal RQ di sua iniziativa o su richiesta della Direzione.

La convocazione delle riunioni di riesame viene resa nota ai partecipanti almeno tre giorni prima della data stabilita tramite comunicazione interna.

Alle Riunioni di Riesame partecipano tutti i responsabili delle funzioni aziendali, il RQ vi partecipa con funzioni di relatore e moderatore.

Altri dipendenti e/o collaboratori possono essere invitati per approfondire specifici aspetti procedurali.

In sede di riesame la Direzione è tenuta a prendere in considerazione i seguenti aspetti:

· Tendenze e fattori del mercato di riferimento.
· Prestazioni e strategie della concorrenza.

· Grado di soddisfazione e aspettative della clientela.
· Fatturato e redditività aziendale.

· Lo stato di efficacia (produttività) ed efficienza (costi e ricavi) dei processi aziendali.

· Perseguimento degli obiettivi aziendali e relativi scostamenti rispetto ai valori predefiniti.

· Indicazioni emerse dalle verifiche ispettive interne e/o esterne.
· Esito delle azioni di miglioramento implementate.
· Prestazioni dei fornitori e dei partner aziendali.

· Adeguatezza del SGQ rispetto alle esigenze di sviluppo aziendale.

· Ogni opportunità di miglioramento. 
· Risorse necessarie al miglioramento dell'organizzazione, tali risorse che possono essere economiche, umane, strumentali, documentali, devono essere chiaramente definite tramite l’avvio di azioni di miglioramento.

Terminata l'attività di verifica del SGQ, è compito della Direzione Generale definire chiari obiettivi finalizzati al miglioramento con rispettivi indicatori che ne rendano misurabile il raggiungimento.

Gli obiettivi identificati in sede di riesame devono poi essere riportati sull'allegato All 01 (Politica aziendale) ad opera del RQ ai fini della loro divulgazione a tutti i livelli aziendali. 

Tutte le fasi operative dell’attività di riesame sono sviluppate e registrate dal RQ attraverso l’utilizzo del MOD 5A.01 (Verbale di riunione).

Il RQ ha la responsabilità di tenere conservate le copie dei verbali MOD 5A.01.
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