[l mondo digitale sta oramai defla-
grando: non solo cresce e si trasfor-
ma a ritmi inimmaginabili ma inte-
ragisce e plasma ogni aspetto della
nostra vita - sia personale che pro-
fessionale. Non esiste ambito che -

0ggi - non sia toccato (e progressi-
vamente trasformato) dalle tecno-
logie digitali. E il settore delle puli-
Zie non € certo esonerato da questa
trasformazione.

La vera questione non é quindi “quan-
do ci dovremo occupare del digitale?”
Quanto piuttosto su quale digitale pun-
tare? Quali sono le priorita? Che com-
petenze deve possedere un’impresa
per scegliere e usare al meglio il di-
gitale? Quali sono i rischi da evitare?
Provando a schematizzare la questio-
ne, pur consapevoli del grandissimo e
continuo mutamento di cui il digitale &
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protagonista, e facendolo in funzione
dell’'urgenza delle decisioni che (an-
che) le aziende della filiera del puli-
re devono prendere per mantenere (0
migliorare) la loro posizione competi-
tiva, possiamo raggruppare le opzioni
di digitalizzazione — 0 meglio di Digi-
tal Transformation — lungo 3 orizzon-
ti temporali:

« I1 futuro: quello che I’'impresa dovra
fare nel breve medio termine e che, co-
munque, richiede attivita preliminari,
preparazione e 0sservazione gia oggi;
* [l presente: quello che probabilmen-
te le aziende stanno facendo o si san-
no preparando a fare;

* Il passato: quello che le aziende
avrebbero dovuto fare gia da molto
tempo ... e che molte purtroppo non
hanno ancora fatto. Partiamo dal futu-
ro, e dalle applicazioni digitali di cui
si parla di piu (soprattutto sui giorna-
li). Spesso & un futuro ancora lontano
ma talvolta, soprattutto quando i lea-

der di mercato ne iniziano I’utilizzo
(pensiamo ad esempio a Kércher), la
diffusione puo diventare rapidissima.
Tre sono le are digitali piu prometten-
ti per la filiera delle pulizie:

* Internet of Things

* Big data

» Stampa 3D.

La rivoluzione dei sensori — battezza-
ta 10T o Internet of Things ma che
io preferisco chiamare Internet DEN-
TRO le cose perché i sensori vengono
inseriti negli oggetti e negli ambien-
ti e, oltre a misurare, incominciano a
“dare vita” alle cose, adattandole al-
le mutazioni del contesto e imparan-
do delle modalita di utilizzo cui sono
soggetti. Macchine per la pulizia che
si adattano all’ambiente da pulire op-
pure che ricevono indicazioni dall’am-
biente stesso (“pulisci Ii perché é cadu-
to il caffé” oppure “non pulire la sala
riunioni perché oggi nessuno I’ha usa-
ta” ...) oppure decidono in modo pre-
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dittivo (“non pulire domani il piazza-
le perché piovera” ...). Sono i sensori
che renderanno possibile il Connected
& Precision Cleaning.

In secondo luogo i dati, che saranno
(e in alcuni settori gia lo sono) uno dei
fattori chiave per la competizione del
futuro. Infatti gia si parla di rivoluzio-
ne dei big data. La loro importanza de-
riva dal loro aiuto nel comprendere le
dinamiche di business e decidere in
modo appropriato. Nello specifico an-
che per i dati vi sono le tre dimensioni
temporali, che permettono di:

« capire meglio quel che € successo in
passato, evitando di ripetere gli erro-
ri commessi;

« comprendere le caratteristiche del
contesto presente e prendere decisio-
ni “informate”;

* prevedere I’andamento futuro di
eventi 0 fenomeni ancora in corso o
anticipare un futuro che gia inizia a
manifestarsi.

Infine la stampa 3D, una delle tec-
nologie che ha dato avvio alla cosid-
detta quarta rivoluzione industriale (o
Industria 4.0). L’area piu interessante
sara la “produzione” in loco di acces-
sori e pezzi di ricambio. | produttori
di macchine dovranno gradualmente
trasformarsi —almeno in questo ambi-
to — e tenderanno non piti a produrre e
consegnare spare part ma a concedere

I’opportunita di produrre a terzi (for-
nendo anche i relativi schemi digitali);
attivita pit simile a un titolare di dirit-
ti e gestore di royalties che non a una
fabbrica integrata con una sistemo lo-
gistico. Sembrano temi lontani, appli-
cazioni futuribili, ma la loro avanzata
e inarrestabile, spinta anche dal facile
utilizzo e dai costi relativamente con-
tenuti. Soffermiamoci ora un poco di
piu nel presente: due temi sono di par-
ticolare attualita e urgenza: I’eCom-
merce e i sistemi evoluti di logistica.
Continua ad essere molto limitato il
numero di imprese (produttori e di-
stributori) della filiera della pulizia
professionale che vendono online no-
nostante i positivi trend dell’eCom-
merce anche nel B2B, le interessanti
sperimentazioni di alcuni player del-
la filiera e di grandi attori generalisti
del B2C, come Amazon, che punta al
mercato dell’eCommerce B2B (Ama-
zon Business lanciata ad aprile 2015)
sfruttando effetti di rete con il B2C
e I’abilita acquisita nel gestire aspet-
ti logistici con I’obiettivo di sempli-
ficare i processi operativi dei clienti
business per la gestione dell’acquisto.
Una delle priorita per rafforzare la fi-
liera del pulire ed evitare I’ingresso di
player multinazionali € la creazione di
un marketplace dedicato ai professio-
nisti del pulito — cogliendo i benefici

in termini di visibilita, economicita e
qualita di questa tipologia di soluzio-
ne — con la finalita innanzitutto di au-
mentare il presidio commerciale ver-
so professionisti della pulizia, attivita
commerciali ed utenti consumer evo-
luti che, ad oggi, si rivolgono all’of-
ferta di prodotti non professionali del-
la GDO e scelgono sulla base di criteri
consumer. Ma anche con I’obiettivo di
migliorare la qualita e rapidita del ser-
vizio offerto dai distributori ai piccoli
e grandi clienti e di facilitare i proces-
si operativi di gestione delle vendite.
Per quanto riguarda la logistica, inve-
ce, ¢ noto che essa incide significati-
vamente sulla struttura dei costi dei
distributori ed oggi, per via di un non
adeguato utilizzo di sistemi informa-
tivi e ripensamento dei processi, ri-
schia di non essere allineata ai biso-
gni della grande clientela ma anche al-
la crescente ottimizzazione di proces-
si informativi, di acquisto e logistici
spinta dagli operatori dell’eCommer-
ce (prevalentemente B2C) e all’au-
mentato potere di tutti i segmenti di
clientela - legato alla facilita di repe-
rire informazioni, comparare prodotti
e trovare soluzioni alternative tramite
il web — che ne riduce la disponibilita
a tollerare inefficienze . Risulta allo-
ra sempre piu vitale valutare model-
li di logistica collaborativa in grado,
tramite processo di coordinamento a
forte componente digitale, di facilita-
re la collaborazione tra imprese, I’ot-
timizzazione degli spazi, della movi-
mentazione merce e la messa a fattor
comune di overcapacity (anche di ter-
ze parti) ampliando qualita ed affida-
bilita dei processi demand e delivery
plan produttore-distributore e delivery
plan distributore-cliente.

E il passato? Essendo passato non val
la pena dedicarci troppo tempo. In
quest’area vi sono le procedure di ba-
se, presenti sul mercato da moltissi-
mi anni: parliamo del controllo di ge-
stione, del Customer Relationship Ma-
nagement, della Sales Force Automa-
tion, della gestione della distinta base



dei prodotti ... un lungo elenco di
soluzioni “off-the-shelf” i cui be-
nefici sono oramai facilmente mi-
surabili e raramente non ottenibili.
Purtroppo molte aziende non si so-
no avvicinate neanche a queste so-
luzioni. Quando il mercato va be-
ne il non averle usate si € tradotto
in una rinuncia ad avere piu utili
0 a generare risorse incrementali
per fare piu innovazione. Quando
il mercato si complica la loro as-
senza aumenta la fragilita azienda-
le e il rischio di fallire; quando il
mercato riparte riduce la capacita
di cogliere tutti i frutti della ripar-
tenza lasciandoli alle aziende “piu
attrezzate”. Un’ultima considera-
zione. 1l digitale non contribuisce
solo a rafforzare le singole impre-
se ma anche le filiere ... miglioran-
done il contesto competitivo — in
primis le infrastrutture — in cui le
aziende del settore pulizie operano
e opereranno. Uno dei grandi capi-
toli dell’attuale politica economica
(siaa livello europeo che naziona-
le) ¢ infatti relativo allo sviluppo
di contesti (infrastrutture, norme,
competenze disponibili, sistemi di
incentivo ...) che facilitino la cre-
scita e la competizione «fair» del-
le aziende che vi operano.

Che fare?

La sfida del digitale non ¢ dunque
solo tecnologica ma soprattutto
culturale e imprenditoriale. Vi so-

no in particolare tre temi urgenti
e prioritari che richiedono un’as-
sunzione in carico direttamente
da parte del capo azienda (sia es-
so I’imprenditore o I’amministra-
tore delegato):

e irrobustire la cultura digitale (e
la visione del futuro) delle figure
apicali delle imprese (imprendi-
tori e top manager) per anticipare
i cambiamenti e prepararsi ai nuo-
vi scenari competitivi cogliendo al
meglio i benefici della rivoluzio-
ne digitale;

+ concentrarsi non solo sugli
aspetti luccicanti del digitale,
ma anche sulle sue (crescenti) di-
mensioni problematiche: come ha
osservato il filosofo e futurologo
Paul Virilio: “La tecnologia crea
innovazione ma — contemporane-
amente — anche rischi e catastrofi:
inventando la barca, I’uomo ha in-
ventato il naufragio, e scoprendo il
fuoco ha assunto il rischio di pro-
vocare incendi mortali”;

* incominciare a sperimentare
soluzioni innovative per farsi un
punto di vista diretto e persona-
le sul digitale, le sue potenziali-
ta e i suoi pre-requisiti ... questa
com-prensione non é delegabile a
nessun fornitore o collaboratore e
deve essere fatta direttamente dai
capi azienda.
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