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1 Scopo e campo di applicazione
Il presente documento da evidenza di tutti i requisiti di un sistema di gestione di identità culturale collegato al marchio “Quality made”.
2 definizioni
Si applicano i termini e le definizioni previsti dalla norma.
3 Contesto dell'organizzazione
3.1 Comprendere il contesto 
3.1.1 Comprendere il contesto aziendale 
	Presentazione dell’azienda

	Ragione Sociale
	Seremus Agricola srl

	Anno di creazione 
	2018

	Struttura giuridica
	srl

	Capitale sociale 
	

	Settore d’attività
	Accoglienza agrituristica

	Numero dipendenti 
	1 

	Sede legale 
	LOC. Podere Le Castellacce, SNC, 58025, Monterotondo Marittimo, (GR)

	Sede operativa 
	LOC. Podere Le Castellacce, SNC, 58025, Monterotondo Marittimo, (GR)

	Telefono
	371 173 5557

	e-mail
	info@seremus.it

	Sito internet
	seremus.it

	Contatti social
	Facebook/seremus

	Sistemi di qualità certificati
	SI
	NO
	Se si quale

ICEA biologico olio




I servizi oggetto della certificazione sono i seguenti
Accoglienza agrituristica con prima colazione ed attività di formazione sul tema della permacultura 
L’azienda nasce da una scelta di vita dei due soci, una coppia nel lavoro ed anche nella vita, che hanno deciso di trasferirsi da Parigi in Maremma.

Ad oggi dispone di sei appartamenti  da due a quattro posti, per un totale di 15 posti letto. Tutti gli appartamenti hanno un angolo cottura, inoltre gli ospiti hanno a disposizione, in comune, un barbecue ed un forno a legna. 

La localizzazione è all’interno di un bosco, in una posizione ideale per accogliere persone che vogliono fare camminate meditative, meditazione o yoga. 

La filosofia aziendale è basata sul rispetto e la valorizzazione della natura, come dimostra la presenza di un biolago . E’ un lago di 15 metri in cui l'acqua viene purificata dall'azione di fitodepurazione delle piante, senza aggiungere sostanze chimiche. E’ una scelta culturale, molto apprezzata dai turisti nord-europei, meno da quelli italiani e francesi. 

L’azienda ha un orto ed una foresta-giardino, sono due elementi di grande valore ai fini dell’accoglienza turistica. Le persone apprezzano particolarmente in fatto di poter assistere alle lavorazioni nell’orto, semina, piantumazione, e conoscere i principi della permacultura. Nella foresta-giardino vi sono diverse varietà di alberi da frutta antichi e locali, come sorbi, azzeruoli, giuggioli, oltre che ad altri alberi. 

Tutte le produzioni sono per consumo degli ospiti e dell’azienda, vengono venduti come prodotti agricoli, solamente l’olio ed il miele. 

A Seremus le persone possono vivere una “immersione in natura”, e grazie  ai percorsi di formazione, conoscere una filosofia di vita che è possibile replicare anche in un ambiente urbano. 

L’esperienza di prodotto responsabile nasce intorno ad una filosofia aziendale basata sulla riduzione dell’impatto delle attività dell’uomo sull’ambiente, come la “permacultura”. 

La Motivazione dell’azienda rispetto all’adesione riguarda: Far parte di un gruppo d’imprese che lavorano con obiettivi comuni ed attraverso il marchio avere un riconoscimento della responsabilità del lavoro svolto. 
I clienti sono 

	Provenienza:
	Italiani; vengono soprattutto nel periodo estivo (agosto) si tratta di persone del nord-Italia, soprattutto lombardi

Svizzeri tedeschi e Francesi, nei restanti periodi dell’anno

	età 
	Varia, anche coppie molto giovani 

	apprezzano 
	Natura incontaminata

	Motivazione del viaggio 
	Conoscere luoghi nuovi scarsamente antropizzati 

	Acquistano su 
	Canali social e sito aziendale 

	Viaggi organizzati 
	Solo con gruppi legati alla permacultura

	viaggia in (solo coppia ecc..)
	Coppie o gruppi piccoli, famiglie con uno o due figli 

	permanenza media
	Almeno una settimane 

	viaggia spesso, poco
	Sono comunque dei viaggiatori 

	Fidelizzazione 
	Ci sono persone che in pochi anni sono già ritornati 5-6 volte. Molti s’iscrivono alla pagina Facebook e seguono le attività dell’azienda

	Canale di primo contatto con il cliente


	I sociali o il sito


I valori, percepiti dai clienti: Un’accoglienza agrituristica in un ambiente naturale ed incontaminato, i  servizi come il biolago, la foresta-giardino che favoriscono l’”immersione” in natura, conoscere e vedere,  nella loro applicazione pratica, i principi della permacultura 
Si tratta di una micro impresa ed i processi sono descritti in forma schematica. Attraverso il disegno vengono evidenziate le interazione fra i diversi processi. 
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I processi che hanno un maggior impatto per l’impresa sono descritti di seguito
a) Processo di promozione

Julie e -Alessandro sono responsabile del processo 

Articolazione:

riguarda le attività che vengono svolte al fine di aumentare il parco clienti, pubblicizzando l’offerta, stipulando accordi convenzioni con le aziende del territorio, che operano con la medesima filosofia, e con el altre aziende della community “Quality made”. Questo per cominciare a strutturare un’offerta integrata, basata sulla valorizzazione dei beni ambientali e culturali del territorio. 

L’attività di promozione utilizza molto la pagina facebook, ed il sito ma soprattutto le reti della permacultura, specie in Francia. I due proprietari infatti da anni hanno approfondito gli studi su questa “filosofia di vita”. 

L’azienda non è presente sulle OTA come booking perché non sono  in linea con i valori dell’impresa e della  tipologia di clienti della struttura. Vengono utilizzati alcuni siti tipo agriturismo.it, soprattutto per le prenotazioni di turisti italiani nel periodo estivo, in quanto si rivolgono a persone appassionate dalla natura che cercano il silenzio. 

Le reti della permacultura non solo sono importanti in quanto garantiscono le presenze ai  seminari, ma anche perché molte persone, indipendentemente dai seminari, soggiornano interessati alle pratiche della permacultura. Vogliono vivere delle vere e proprie “immersione in natura”.
Sono state realizzate delle campagne promozionali legate a nuovi percorsi di formazione sul tema della permacultura. Questo per aumentare la clientela ed intercettare nuovi paesi come il Belgio. E’ una attività che sta dando buoni riscontri. 

b) Erogazione Accoglienza agrituristica con prima colazione ed attività di formazione sul tema della permacultura
Julie e -Alessandro sono responsabile del processo Articolazione:
Il processo 
L’erogazione del servizio parte con la mail inviata dopo la prenotazione, nella quale si presenta la struttura e si risponde ai quesiti. Le persone che prenotano direttamente, sul sito aziendale o tramite  social, hanno la tendenza a comunicare molto, ed insieme alla prenotazione commentano le  motivazioni della scelta, spiegano i loro gusti e preferenze. 

Al momento del check-in viene spiegata l’azienda e la sua filosofia, attraverso un piccolo tour. Non sono definite procedure specifiche, ma si cerca di adattarsi alle esigenze del cliente, se vuol prima riposare se vuol vedere subito la struttura.
La colazione viene servita dentro una sala e/o nella terrazza, utilizzando quasi esclusivamente prodotti dell’azienda. In fase di prenotazione teniamo conto delle intolleranze ed abitudini alimentari, ma non possiamo accogliere le persone celiache per motivi legate alla dimensione della cucina, essendo molto piccola, è difficile separare gli alimenti.

Visto che siamo lontani dai ristoranti e dai negozi, per cena proponiamo dei taglieri per i clienti che non vogliono uscire. 

Al momento del check-out non viene chiesta la recensione, a parte casi particolari come prenotazioni arrivate da siti dove l’azienda è scarsamente presente. Nonostante questo sia su Facebook che su agriturismo.it ci sono molte recensioni. 

La maggior parte dei clienti vogliono approfittare del posto e restare tranquillamente nella struttura, anche se non mancano coloro che vanno spesso al mare o fanno escursioni. 

I frequentatori dei percorsi di formazione e/o seminari, si tratta sempre di percorsi non professionalizzanti, sono persone che abitano nei centri urbani, appassionati dalla natura. 

Le pulizie vengono fatte all’entrata e all’uscita dell’ospite, le lenzuola invece vengono lavate da un fornitore esterno. 

In generale ci sono molti soggiorni lunghi da dieci giorni a due settimane non solo in estate. Per questo si richiedono comunque almeno tre notti, cinque a luglio e sette ad agosto. Se c’è disponibilità e per venire incontro alle esigenze del cliente, vengono prese anche prenotazioni last-minute. 

Per capire meglio il posizionamento dell’azienda, rispetto ai tre principali aspetti previsti dal disciplinare è possibile ricorrere all’analisi SWOT.
	Analisi SWOT

	Sostenibilità sociale
	Punti di forza
	Punti di debolezza

	
	Mettere al centro le persone e cercare soluzioni “personalizzate” è la filosofia dell’azienda


	Non è possibile poter soddisfare tutti i tipi d’intolleranze alimentari, anche se viene fatto il massimo sforzo

	Sostenibilità culturale
	Nelle coltivazioni e quindi nell’offerta dell’azienda vengono riprese le antiche varietà di piante e frutti del territorio

L’offerta valorizza i prodotti della maremma 
	Devono ancora essere sviluppate reti di collaborazioni con altre aziende 

	Sostenibilità ambientale
	L’ospitalità viene erogata in maniera tale da ridurre al minimo l’impatto delle attività 
	


	Documento
	Numero 

	Manifesto Quality made
	Mod. 01

	
	


3.1.2 Comprendere il contesto socio-economico e geografico 
L’azienda opera nel Comune di Monterotondo Marittimo
3.1.3 Comprendere il contesto ambientale
La struttura è localizzata fra le province di Grosseto, Pisa e Livorno, quindi abbiamo il mare, golfo di Baratti e la spiaggia della sterpaia, le città d’arte Firenze, da Siena, da Pisa e Lucca e l’ambiente, es. parco delle Biancane.

E ‘una posizione ottima per scoprire la Toscana, sia nei suoi beni culturali che in quelli ambientali. 

3.2 Comprendere le aspettative e le parti interessate 
Le parti interessate dal presente sistema possono essere interne all’azienda oppure esterne. L’elenco delle parti interessate è quello descritto di seguito;  
	N.
	Provenienza parte interessata
	Tipologia
	Esigenze (aziendali)
	Aspettative

	1
	Interna
	Personale dipendente/collaboratori familiari 
	Realizzazione di servizi conforme ai requisiti stabiliti

Gestione e finalizzata alla crescita, secondi i dettami del disciplinare” Quality made” e al miglioramento delle prestazioni


	Lavorare in un ambiente rispettoso delle proprie esigenze

Veder crescere l’azienda secondo la filosofia che è alla base della stessa e che è riportata nel disciplinare “Quality made”

	2
	Esterna
	Fornitori di prodotti 
	Approvvigionare l’azienda con prodotti sostenibili e/o in linea con la tradizione del territorio
	Veder valorizzati i loro prodotti in aziende che hanno loro stessa filosofia 

	3
	Esterna
	Clienti (turisti)
	Fatturato e budget aziendale
Ampliamento delle proprie aree di mercato

sensibilizzare la conoscenza e cultura del territorio
	Il turista vede come valore aggiunto nei servizi offerti dall’azienda l’accoglienza che è familiare, anche se mantiene standard professionali e la sostenibilità sia dell’azienda stessa che dei luoghi in cui è ubicata. 

	4
	Esterna
	Partner (aziende, associazioni) per collaborazioni  
	Ampliamento delle proprie aree di mercato

Collaborazione per realizzare iniziative di valorizzazione del territorio ed offerte integrate di prodotti/servizi
	Costruire eventi ed offerte che permettano una destagionalizzazione del turismo e riducano le pressioni sul territorio che nel lungo periodo rendono meno attrattive lo stesso

	5
	Esterna
	 Enti Istituzionali (Regione ASL, ecc…..) 
	Organo di Vigilanza – Organo controllo - 
	Avere aziende che sviluppano un turismo in linea con le direttrici regionali e rispettoso delle norme e delle leggi 

	6
	Esterna
	Cittadini, comunità 
	Sensibilizzare la conoscenza e cultura del territorio

creare un’ambiente più accogliente per il turista, favorendo il rapporto fra turisti e cittadini 
	Avere un turismo rispettoso dei luoghi e delle persone con cui viene in contatto 


3.3 Scopo e campo d’applicazione 

L’applicabilità del sistema è riferita ai servizi indicati al punti 3.1.1 ;
Non è prevista nessuna limitazione rispetto ai requisiti del sistema.
Come già specificato al punto 1 il presente documento fornisce evidenza del rispetto di ogni punto della norma.
3.4 Impegno della direzione 

L’azienda assicura l’applicazione del disciplinare “Quality made” promuovendo l’approccio per processi e l’analisi dei rischi, definendo compiti e responsabilità. Si pone in questa maniera le basi per un processo di miglioramento continuo. Il documento analisi dei rischi fornisce evidenza anche del riesame della direzione.
L’azienda s’impegna a partecipare alle reti d’impresa con le altre aziende “Quality made” ed partecipare alle diverse forme di offerte integrate promosse all’interno del marchio, e s’impegna a partecipare alla rete delle imprese QM, in particolare con le imprese della rete che promuovono i principi etici della permacultura. 
	Documento
	Numero

	Documento analisi dei rischi e definizione obbiettivi
	Mod. 02

	
	


Rispetto ai processi di gestione della qualità e manageriale l’azienda s’impegna a mantenere la certificazione “Quality made”  
3.5 Politica d’identità culturale 
La direzione promuove la politica d’identità culturale (vedi manifesto Quality Made) che è alla base delle attività di promozione e viene portato a conoscenza delle parti interessate attraverso la pubblicazione sul sito e sui social dell’azienda.
Il “manifesto Quality made” ha funzione di carta dei servizi e di documento per le politiche della qualità, e costituisce il quadro di riferimento per gli obiettivi d’identità culturale, ma anche per gli obbiettivi economici a questo collegati. 
	Documento
	Numero

	Manifesto Quality made
	Mod. 01

	
	


4 Sviluppo sostenibile 
4.1 Qualità
L’azienda realizza i propri prodotti/servizi nel rispetto de norme cogenti, e dando evidenza delle procedure seguite come descritto al punto 2.1. 
Lo sviluppo dei processi fa si che l’azienda sia in grado di garantire la identificazione e rintracciabilità delle diverse fasi del servizio e assicurare la conformità degli stessi agli standard progettati. 

Nei contratti, offerte con clienti e fornitori è riportata l’indicazione che l’azienda aderisce ad un sistema d’identità culturale i cui valori sono: a) sostenibilità culturale b) sostenibilità ambientale c) sostenibilità sociale.

L’azienda privilegia i rapporti con fornitori che dimostrano di attenersi a tali valori e/o hanno certificato un sistema di gestione in tal senso (ISO 1400:2007 oppure altri sistemi di responsabilità sociale o ambientale). 
Oltre ai fornitori abbiamo i partner ovvero organizzazioni con cui vengono realizzate iniziative ed eventi, che possono anche non presentare una ricaduta commerciale non immediata. 

I fornitori/partner una volt qualifica sono inseriti nel “Elenco fornitori-partner”, la qualifica è valida fino a quando non viene sospeso con annotazione sul registro. La sospensione deriva da gravi o ripetute non conformità. 
	Documento
	Numero

	Elenco fornitori-partner
	Mod. 03


4.2 Etica e sicurezza
L’organizzazione nell’erogare il proprio servizio non solo rispetta tutte le normative cogenti a partire da quelle sul lavoro infantile o forzato, ma sviluppa particolare attenzione alla sostenibilità sociale della propria attività. 
Tale attenzione si manifesta attraverso:
a) rispetto dei lavoratori; garantendo l'effettiva parità di trattamento dei propri dipendenti uomini e donne, in ogni settore, mansione   e grado, valorizzando il potenziale della singola persona, anche attraverso la partecipazione ai percorsi formativi informali.
b) rispetto delle persone diversamente abili o persone con bisogni speciali; agevolando, se possibile nel rispetto alle caratteristiche dell’edificio ed alle norme urbanistiche, la sistemazione nell’appartamento ed il rispetto delle intolleranze e dei diversi regimi alimentari.
c) rispetto ai diritti dei consumatori/trici; la gestione del reclamo viene gestita direttamente sul posto e comunque ogni utente può inviare un reclamo alla mail a info@seremus.it verrà loro risposto entro 3 gg. In caso di controversie si cercherà una soluzione in maniera ed amichevole.
d) Rispetto allo sviluppo di una cultura sociale ed etica tramite la capacità di accoglienza e risposta di bisogni di persone con bisogni speciali e l’attenzione alle famiglie con bambini, nel rispetto delle caratteristiche della struttura.
	Documento
	Numero

	contratto con fornitori e clienti


	n.p

	Manifesto Quality made 
	Mod. 01

	DVR
	n.p


4.3 Ambiente 
Relativamente all’impatto ambientale e sostenibilità l’azienda opera rispettando il manifesto “Quality made”. Gli aspetti più significativi di tale sostenibilità sono;
L’ospitalità viene erogata in maniera tale da ridurre al minimo l’impatto delle attività in rispetto dei principi e dell’etica della permacultura

	Documento
	Sigla

	Manifesto Quality made
	Mod. 01

	Elenco fornitori-partner
	Mod. 03


4.4 Identità culturale
L’organizzazione mette in atto attività, di promozione del territorio in collaborazione con i diversi stakeholder che valorizzano:
· la cultura del territorio

· la conoscenza del territorio

· i prodotti del territorio

Tale attività, che possono anche non presentare un riscontro economico, riguardano principalmente l’offerta di prodotti in linea con le tradizioni locali, l’organizzazione di eventi (serate a tema). 
L’azienda collabora con le altre imprese certificate “Quality made” attraverso la community su Facebook ed attraverso l’offerta di pacchetti turistici. 
	Documento
	Numero

	Manifesto Quality made
	Mod. 01

	Evidenza azioni di marketing 
	n.p 


	Adesione alla community 
	n.p 

	
	


Le azioni di marketing realizzate sono ispirate alla valorizzazione del patrimonio culturale del territorio ed ai valori del disciplinare.
5 Pianificazione
5.1 Obiettivi e pianificazione per il loro raggiungimento
I punti di debolezza evidenziati in analisi del contesto saranno gestiti attraverso un processo di pianificazione di obiettivi da raggiungere. Tali obbiettivi dovranno essere:

a) coerenti con la politica di identità culturale,
b) misurabili, 
c) tenere in considerazione i requisiti applicabili,
d) essere monitorabili,
e) essere comunicati sia alle parti interne che esterne,
f) aggiornati, ogni volta che ve ne sia la necessità. 

Tali obiettivi dovranno essere in linea anche con gli obbiettivi economici dell’azienda.
	Documento
	Numero

	Documento analisi dei rischi e definizione obbiettivi
	Mod. 02


6 Supporto 
6.1 Risorse 
L’organizzazione, è in grado di fornire informazioni sulla storia e le conoscenze del territorio, per rispondere alle aspettative di clienti sviluppando un’offerta in linea con le politiche di identità culturale.  

6.2 Ambienti di lavoro
L’organizzazione determina un’ambiente di lavoro a norma con le disposizioni di legge ma che sia sostenibile dal punto di vista

· sociale; 

· psicologico; 

· fisico; in quanto a norma delle certificazioni di legge 
	Documento
	Numero

	DVR
	n.p

	Evidenze formazione obbligatoria
	n.p 

	HACCP
	n.p 


6.3 Infrastrutture
L’organizzazione provvede alle manutenzioni come previsto dalle norme HACCP 

6.4 Strumenti di misura
L’azienda esegue con regolarità la taratura degli strumenti di misura come previsto dalla documentazione relativa all’HACCP

	Documento
	Numero

	Taratura strumenti HACCP
	n.p


6.5 Informazione documentata

L'organizzazione con la presente procedura fornisce informazioni documentate che determina necessarie per l’efficacia del sistema stesso, fornendo, attraverso il presente documento, le regole di base per la redazione ed il controllo delle stesse.

La revisione è evidenziata all’interno del documento stesso. La prima edizione del documento sarà 01 mentre la seconda sarà 02. 
7 Attività' operative 
7.1 Processi relativi al cliente
L’azienda determina i requisiti dei servizi inserendoli nel contratto e/o nell’offerta. I requisiti riguardano gli aspetti:

a) Culturali identitari legati al territorio

b) Ambientali

c) Sociali

Tali requisiti sono comunicati al cliente e sono uno delle leve di sviluppo dell’azienda. 
La comunicazione con il cliente riguarda: a) la capacità di fornire informazioni sulla cultura identitaria, b) la sostenibilità ambientale e sociale e come questi valori influenzano i prodotti servizi c) la capacità di recepire e gestire le richieste ed i reclami, provenienti dal cliente. 
	Documento
	Numero

	Evidenza azioni di marketing 
	n.p 


7.2 Processo di approvvigionamento  

L’azienda determina ed applica i criteri per la valutazione dei fornitori strategici. Tali criteri riguardano la:

a) sostenibilità sociale

b) sostenibilità ambientale

c) sostenibilità culturale

I fornitori che rispondo a tali criteri vengono inseriti nell’apposito elenco. Anche i partner con cui si sviluppano iniziative comuni, con ricadute commerciale meno immediate devono rispondere a tali criteri. 
	Documento
	Numero

	Contratti
	n.p

	Manifesto Quality made
	Mod. 01

	Elenco fornitori-partner
	Mod. 03


7.3 Processi di sostenibilità 
I prodotti servizi erogati devono evidenziare la 
a)
sostenibilità sociale

b)
sostenibilità ambientale

c)
sostenibilità culturale

Tale evidenza deve essere riportata nel materiale promozione e nell’offerta del prodotto/servizio. 

	Documento
	Numero 

	Materiale promozionale
	n.p

	Offerte contratti 
	n.p

	Manifesto Quality
	Mod. 01


8 Analisi e miglioramento continuo
8.1 Generalità
L’azienda verifica il rispetto dei requisiti fondamentale del disciplinare; 

a)
sostenibilità sociale

b)
sostenibilità ambientale

c)
sostenibilità culturale

La soddisfazione della clientela viene verificata attraverso i seguenti strumenti:

analisi dei commenti/recensioni dei clienti
Osservazione diretta da parte dei titolari durante il soggiorno.
I risultati della verifica dei fornitori sono riportati nel documento analisi rischi ed obiettivi 
La rispondenza dei servizi erogati agli standard del disciplinare avviene attraverso gli audit interni pianificati con cadenza annuale, e che si svolgono utilizzando i punti del presente documento come lista di riscontro.

Qualora la verifica di un singolo punto riporti la valutazione “non soddisfacente” verrà aperta una azione correttiva e riporta nel registro Mod. 04. 

	Documento
	Numero 

	Documento analisi dei rischi e definizione obbiettivi
	Mod. 02

	Registro NC-AC
	Mod. 04


8.2 Soddisfazione del cliente
La soddisfazione del cliente è verificata con gli strumenti sopra descritti.
	Documento
	Numero 

	Registro NC-AC
	Mod. 04


8.3 Non conformità ed azioni correttive
Intendiamo come non conformità una situazione che sia non in linea con quanto programmato per l’erogazione del servizio o che non risponda alle aspettative del cliente, pur senza dar adito ad un reclamo.
L’organizzazione, attraverso il Registro NC-AC gestisce la non conformità predisponendo e gestendo l’azione correttiva e verificandone l’efficacia.
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8.4 Audit interni 
Con cadenza annuale, realizza gli audit interni che si applicano ai processi critici per il loro impatto sul sistema. Gli audit permettono di verificare:

•
conformità del sistema di gestione di identità culturale; 

•
monitorare l'adeguatezza gestione di identità culturale ed il suo livello di applicazione;

•
evidenziare le eventuali carenze.

I requisiti vengono valutati, prendendo a riferimento il seguente documento che funziona anche da lista di riscontro.
8.5 Riesame della direzione
La direzione almeno una volta all’anno provvede al riesame per verificare adeguatezza ed idoneità del sistema e la rispondenza ai fini strategici dell’organizzazione.

Il riesame della direzione parte dai seguenti input:

a)  stato delle azioni derivanti da precedenti riesami, se del caso,
b) cambiamenti avvenuti nei fattori interni ed esterni. Di tali cambiamenti si da menzione nel presente documento 
c) informazioni sulle prestazioni del sistema di gestione di identità culturale, relativamente a:
o
Soddisfazione del cliente 

o
misurazione degli obiettivi 

o
Non conformità e azioni correttive 

o
risultati dei monitoraggi e delle misurazioni

o
risultati degli audit interni

o
prestazioni dei fornitori.
d) adeguatezza delle risorse,
e) opportunità di miglioramento.
I risultati del riesame della direzione sono riportati nel documento Mod. 02 
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