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Inizia un anno nuovo. Anzi, un de-
cennio nuovo, visto che quella in cui 
stiamo entrando, pur tra crisi e acciac-
chi più numerosi del previsto – eco-
nomicamente parlando, s’intende-, è 
ormai la terza decade del XXI seco-
lo. Un passaggio importante, dunque. 

La “mappa” delle tendenze
Come sempre in questi casi è il mo-
mento ideale per tracciare una map-
pa di dove stiamo andando. Detta in 
parole più semplici: come si sta muo-
vendo, a livello globale, l’universo del 
cleaning? Quali sono le tendenze più 
in evidenza nel settore, e su cosa si in-
vestirà nel prossimo futuro? Come si 
stanno orientando, e come si oriente-
ranno, le case produttrici di macchina-
ri, prodotti, attrezzature, servizi e si-
stemi per la pulizia professionale, al-
la luce delle immani sfide planetarie 
presenti e future? Insomma: dove sta 
andando il mondo del “pulito” in una 
società che Bauman definiva – e a ra-
gione – sempre più “liquida”, in cui i 
valori, i punti di riferimento, i rappor-
ti umani e tutte le apparenti certezze e 

ci – la parola “pulito” virò di significa-
to nel sentire comune e nella coscienza 
collettiva, e conobbe un’estensione di 
senso: se prima ci si riferiva al pulito 
solo in senso strettamente “tecnico”, 
da “Mani pulite” in poi il termine ha 
prepotentemente colonizzato il nostro 
immaginario con un valore trasversal-
mente positivo. Un passaggio cultu-
rale non da poco, le cui implicazio-
ni sono in parte ancora da indagare. 
Ecco il “valore assoluto” del pulito di 
cui tanto si parla: l’idea è che laddo-
ve si sia in grado di “costruire” puli-
zia, si sarà capaci poi di realizzare tut-
to ciò che ne consegue, nel sistema dei 
comportamenti, nell’etica, nelle rela-
zioni umane. 

Ma il pulito
dove va?

di Simone Finotti
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Sostenibilità, digitalizzazione, au-
tomazione, dati. Ma anche emer-
sione di un settore ancora trop-
po spesso sottostimato nell’opi-
nione comune. Questi i principa-
li trend su cui riflettere mentre si 
aprono un nuovo anno e un nuo-
vo decennio. Speriamo il più pos-
sibile “puliti”. Ognuno di noi, e 
non solo i professionisti del set-
tore, è chiamato a giocare un im-
portante ruolo.  

punti fermi scivolano e vengono mes-
si in discussione ancora prima che ci 
si abitui al cambiamento? 

Il “pulito”: da termine tecnico a 
categoria trasversale
Da quasi un quarto di secolo, ormai, 
GSA segue e monitora con attenzio-
ne lo sviluppo di un mercato che, di-
ciamolo, di passi da gigante ne ha fat-
ti tanti in tutti questi anni. Anche dal 
punto di vista culturale: proprio negli 
anni ‘90, quando la nostra rivista si ac-
cingeva a muovere i suoi primi passi, 
in Italia – complici gli inquietanti fe-
nomeni che sconvolsero il mondo po-
litico ed economico a partire da un si-
stema degli appalti inquinato alle radi-
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Il progresso tecnologico
Ma accanto alle questioni culturali e 
antropologiche, che pure hanno un pe-
so importante nel definire il valore dei 
concetti, ad essere irrefrenabili nel no-
stro settore sono state e continuano ad 
essere le ricadute del progresso tecno-
logico: le nuove possibilità offerte dal-
la digitalizzazione spinta, dai big data, 
dall’automazione, nel quadro di un’ac-
cresciuta consapevolezza di tutti gli sta-
keholder nei confronti di temi come il 
rispetto ambientale e la sostenibilità a 
tutto tondo, non potevano non lascia-
re un profondo segno nelle dinamiche 
di mercato. E a loro volta indirizzarle.

Sostenibilità, 
una categoria complessa
Iniziamo proprio dalla sostenibilità, 
che come ormai abbiamo imparato non 
è più una questione squisitamente eco-
logica. Si tratta ormai di una catego-
ria “complessa”, da considerare a tre-
centosessanta gradi (e d’altra parte già 
nel 1987 il rapporto Brundtland sullo 
“sviluppo sostenibile” indicava questa 
strada). Sostenibilità ambientale, certo. 
Ma anche economica, sociale, politica. 
Le aziende, anche perchè condiziona-
te dalla maggiore consapevolezza dei 
consumatori, stanno via via adottando 
sistemi più sostenibili. Realizzare pro-
dotti ecofriendly può catturare una fet-
ta importante di mercato: pensiamo ad 

esempio al trend dei super, iper e ultra-
concentrati, che partendo dal cleaning 
professionale sta finendo per investire 
anche il comparto domestico. In que-
sto modo l’azienda sostenibile riesce 
a sua volta a muovere l’opinione pub-
blica e a conquistare una posizione di 
primo piano in un mercato sempre più 
fluido e attento alle tematiche ambien-
tali e sociali. Utilizzando queste leve, 
le aziende di riferimento del mercato 
possono inoltre stimolare e coinvolge-
re i propri fornitori nell’adottare politi-
che di sviluppo più attente ai temi della 
sostenibilità: ciò sta avvenendo molto 
in fretta nel mondo del pulito. 

Indispensabili le sinergie: 
ciascuno deve “fare il suo”
Non basta però imporre ai propri for-
nitori determinati standard di compor-
tamento: infatti è indispensabile che 
si adottino delle forme di cooperazio-
ne, di formazione e di coinvolgimen-
to tali da motivare i fornitori ad adot-
tare e a interiorizzare un modo di la-
vorare più sostenibile. Solo in questo 
modo sarà possibile avere prodotti in 
grado di incidere in maniera signifi-
cativa sull’ambiente e sulla società. 
Ma attenzione: ad essere chiamati in 
causa non sono soltanto i professio-
nisti del settore. Ogni cittadino, a ben 
guardare, ha un importante ruolo da 
giocare nella partita della sostenibili-
tà. Dall’attenzione alla differenziata 
a quella verso l’uso della plastica (no 
monouso, sì alla plastica riciclata), an-
che il ruolo del singolo, nel suo picco-
lo, può rivelarsi determinante. E se è 
vero che le aziende possono fungere, 
in qualche modo, da opinion leader e 
da catalizzatrici di comportamenti, è 
anche vero che l’esempio personale 
di tutti noi può fare molto. Ciascuno 
di noi è chiamato a “fare il suo”, con 
gesti piccoli ma significativi. E forse 
è ora di rendersi davvero conto, inu-
tili terrorismi a parte, che non esiste 
un “piano B”. 
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Sostenibilità, 
robotica e big data
Del resto, a ben pensarci, non c’è sta-
ta fiera importante, negli ultimi 20 an-
ni, in cui il tema della sostenibilità non 
abbia giocato un ruolo centrale. Se è 
vero che il pianeta ha attualmente me-
no di dodici anni a disposizione per 
cercare di evitare una catastrofe cli-
matica, è innegabile che gli attori del 
mercato del cleaning, a partire dalle 
ditte e dai fornitori di servizi di pu-
lizia, devono impegnarsi ad adottare 
metodi di lavoro sostenibili, che van-
no dallo studio di formulati meno im-
pattanti al packaging, dalla gestione 
dei rifiuti alla pulizia ecologica. L’e-
conomia circolare non può aspettare. 
Forse possono aiutare anche i recenti 
sviluppi della robotica, altro trend da 
sottolineare: progressi rapidi e strabi-
lianti, che le aziende che vogliono sta-
re al passo con i tempi devono seguire 
da vicino e, ove possibile, addirittura 
prevedere e anticipare.

L’automazione è ormai 
acquisita (e meno costosa 
di un tempo)
Ormai anche la “barriera del prezzo”, 
un tempo fattore scoraggiante, può dir-
si abbattuta: laddove le macchine au-
tomatiche per la pulizia una volta rap-
presentavano una soluzione costosa, 
adesso stanno trovando rapidamente 
utilizzo in ambienti e settori industriali 
diversi. Ne abbiamo parlato moltissi-
mo anche su queste pagine: l’avven-
to dei robot sta già apportando nume-
rosi cambiamenti, anche culturali, in 
questo settore. Si parla di macchine 
automatiche sempre più intelligenti, 
ma anche di controllo remoto, inter-
net delle cose, dispositivi intercomu-
nicanti e così via. 

Lavorare coi big data
Alla base di tutto ci sono i big data, che 
determineranno senza ombra di dub-
bio il futuro della pulizia. Se fino a non 
molto tempo fa i dati sembravano rap-
presentare un “accessorio” non essen-

ziale, oggi un numero sempre maggio-
re di aziende – anche nel nostro set-
tore – sta scoprendo i dati relativi alle 
proprie attività e vuole approfondire la 
questione, capire come usarli al meglio 
per gestire i propri processi in modo ef-
ficace ed efficiente. I dati sono infatti un 
patrimonio essenziale, perché consen-
tono un monitoraggio e una tracciabili-
tà costanti e continui dell’attività di chi 
pulisce, utilissimi specie alla luce del 
fatto che chi opera nelle pulizie, spes-
so, si trova a lavorare in una pluralità 
di sedi e cantieri a volte anche molto 
distanti fra loro. Senza contare la pos-
sibilità di crearsi uno “storico” da uti-
lizzare a fini statistici e, soprattutto, per 
l’ottimizzazione del lavoro successivo. 
Ecco allora che la possibilità di utiliz-
zare e trattare grandi moli di dati risulta 
fondamentale. Ed è essa stessa un trend 
da non sottovalutare.

L’emersione come
“sfida assoluta”
Un altro tema, che non riguarda diret-
tamente i produttori ma coinvolge tut-
to il settore nel suo complesso, è quel-
lo dell’emersione: una vera e propria 
sfida – e lo diciamo senza abusare del 
termine – assoluta e non procrastina-
bile, visto che, secondo alcune stime, 
il settore della pulizia, per quanto tut-
tora misconosciuto, arriva a coinvol-
gere direttamente o indirettamente al-

meno il 5% della popolazione mon-
diale (circa 300 milioni di individui, 
insomma, che ogni giorno si pongono 
la “missione” della pulizia). 

Molto resta da fare
Ecco, su questo già tantissimo si sta 
facendo: pensiamo solo all’azione di 
associazioni come EFCI e di organiz-
zazioni come il sindacato Unieuropa, a 
livello europeo, con campagne di sen-
sibilizzazione e di informazione mira-
te a far conoscere un settore che pro-
duce un fatturato di ben 75 miliardi di 
euro (di cui 20 solo in Italia). Molto, 
tuttavia, resta ancora da fare per creare 
conoscenza riguardo a un settore che 
lavora perlopiù “di notte” (l’80% di 
questi servizi viene erogato nel buio e 
nel silenzio…), con una forte compo-
nente di manodopera femminile e con 
contratti part-time; un settore di cui 
si ignora la presenza ma, paradossal-
mente, si percepisce immediatamente 
la mancanza (se non c’è chi pulisce si 
vede eccome!); un comparto che rap-
presenta forse uno dei più grandi “la-
boratori” di integrazione sociale e cul-
turale oggi esistenti nel mondo. Ecco: 
quella dell’emersione, se non una ve-
ra e propria “tendenza” canonicamen-
te intesa, è senza dubbio una scom-
messa che il prossimo decennio po-
trebbe offrire l’opportunità di vincere 
definitivamente. 
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