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“E'+ forte”:

Idee chiare, obiettivi lungimiranti e
crescita intelligente: sono questi i ca-
pisaldi della nuova strategia di Firma,
che, dopo aver acquisito un’esperien-
zasolidissima nella produzione e ven-
dita all’utilizzatore finale di detergenti
e soluzioni per tutte le esigenze pro-
fessionali, ora punta anche a sostenere
la rete Rivenditori. Un progetto ambi-
Zioso per I’azienda emiliana che ha i
numeri per portarlo a termine nel mo-
do migliore possibile.

Tutte le carte in regola

A parlarcene é Daniele Carboni, al-
la testa di uno staff di sei specialisti
affiatati ed agguerriti dietro un unico
obiettivo: sviluppare e promuovere,

ziativa, appena nata, ha gia
riscontrato un grande inte-
resse, anche perché la nostra
offerta & mirata e calibrata
sulle esigenze del mercato e
del terriorio di riferimento.
Proprio in quest’ottica, da
oltre un anno ci stiamo pre-
parando per coprire il terri-
torio con un funzionario ad
hoc in grado di ascoltare le
esigenze dei clienti e tradur-
le in pratica nel modo piu
adeguato”.

Una gamma con
prodotti tutti nuovi
La nuova gamma, destina-

da nord a sud, il nuovo marchio “E’ piu forte”,
pensato proprio per supportare i dealers che cre-
dono nel progetto Firma e nella possibilita di svi-
lupparsi e crescere nei rispettivi territori. “Firma,
in questo modo, portera ai dealers la propria filo-
sofia di qualita e rispetto per I'uvomo e per I’am-
biente”, spiega.

Un marchio ad hoc

Si puo dire dunque che questo nuovo brand sia
nato proprio con lo scopo di tutelare la rete dei
dealers, salvaguardarne il ruolo e la sua attivi-
ta sul territorio, mantenendo intatta la qualita di
un partner come Firma. A questo punto della sua
stori, I"azienda ha acquisito una solida esperien-
Za e Una dettagliata conoscenza del mercato, ta-
li da permetterle di muovere questo importante
passo strategico: cosi, nell’ottica di una strate-
gia di sostegno al dealer, ha sviluppato un mar-
chio specifico”.

Interesse dal mercato: “Un’offerta
mirata”

Non ¢’é dunque da stupirsi che il mercato I"abbia
accolta con grande e deciso entusiasmo: “L’ini-

ta ad arricchirsi progressivamente, partira na-
turalmente dalla base dell’esperienza Firma
ma non proporra assolutamente prodotti-clo-
ne: “Anche su questo versante -dice Carboni-
ci stiamo strutturando, lavorando moltissimo
sull’innovazione di prodotto, sulla sicurezza e
sul green, anche grazie all’inserimento in squa-
dra di una specialista che cura questi aspetti del
progetto, a partire dalla redazione di schede tec-
niche dettagliate per far dormire sonni tranquilli
a rivenditori e utilizzatori finali.

Una gamma per tutte le esigenze

“Senza svelare e rivelare troppo si puo dire che
la gamma, comunque, gia oggi copre tutte le
esigenze di pulizia in tutti gli ambienti profes-
sionali, ed & quindi pronta per la commercializ-
zazione. Lattenzione per I’ambiente e la perso-
na & da sempre un marchio distintivo di Firma:
teniamo conto che gia nel lontano 1977, quin-
di oltre 40 anni fa, il fondatore Francesco Ac-
corsi era partito dalla pura e semplice definizio-
ne della parola lgiene, che comprende anche il
concetto di “salute”. Per questo, oltre alle certi-
ficazioni di qualita, Firma possiede anche quella

ambientali 1so 14001 e una gamma di prodotti
amarchio Ecolabel.

Un’azienda nata per fornire “risposte”
Un aspetto su cui I’azienda emiliana ha sempre
focalizzato la sua attenzione € la flessibilita per
rispondere con velocita ed efficienza alle esi-
genze di ogni cliente. “Ogni cliente ha esigen-
ze particolari e specifiche e sa che scegliendola
puO contare su un gruppo di professionisti che
partendo dall’analisi dei vari settori applicativi,
lavora quotidianamente per garantire qualita, in-
novazione di prodotti e di sistemi, quindi in una
sola parola:risposte. Questa sicurezza & data dal
fatto che tutte le fasi della produzione, dalla pro-
gettazione all’imbottigliamento, vengono gesti-
te all’interno dell’azienda, cosi come i servizi
di consulenza e di assistenza post-vendita, ge-
stiti da personale interno estremamente forma-
to e competente. In quest’ottica, primo obietti-
vo di Firma é quello di interpretare e soddisfare
le esigenze del cliente restando sempre in linea
con i principi della normativa vigente, dell’eti-
ca e della sostenibilita.
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lca System e Intra Group,

Metti un’impresa come Intra Group, specia-
lizzata nelle pulizie tecniche in ambito indu-
striale, con particolare vocazione ai contesti
piu difficili dell’industria pesante. Poi metti-
ci un dealer innovativo come lca System, una
soluzione di spazzamento automatizzato co-
me Fybots e il gioco é fatto.

Fybots, un gioiellino di
robot-spazzatrice

“Da qualche settimana, in un’industria metal-
meccanica in cui svolgiamo il servizio di puli-
zia e altri servizi integrati, abbiamo in funzio-
ne il robot-spazzatrice Fyhots, distribuito in
Italia proprio da Ica System, con cui abbiamo
stipulato un contratto di noleggio full service.
Siamo la prima impresa di servizi in Italia ad
utilizzarlo, e ne stiamo gia vedendo gli enormi
benefici”. A parlare ¢ Paolo Fasoli, 49 anni di
cui ben 26 passati nel settore del cleaning. Dal
2011 ¢ titolare di Intra Group, un’impresa di
pulizie, servizi integrati, facility management
e logistica con sede a Verona, 500 dipendenti
e cantieri in tutto il Nord Italia.

Vocazione ai servizi industriali

“La nostra vocazione —dice- sono proprio i
servizi in ambiti industriali difficili, dall’agro-
alimentare all’industria pesante, dove svol-
giamo anche pulizie ad alto contenuto tec-
nico e con sistemi speciali, come il metodo
criogenico. Lavorando anche nella logistica,

siamo da sempre attenti a tutti gli aspetti in-
novativi che riguardano soprattutto I’automa-
zione. Conosciamo Ica System da sempre e
appena abbiamo saputo di soluzioni robotiz-
zate di alta qualitd come Fybots non ci Sia-
mo lasciati sfuggire I’occasione. In partico-
lare, I"industria in cui abbiamo messo in at-
tivita il robot produce assali da trazione ed &
anch’essa molto propensa ad

adottare soluzioni innovative:

fino a qualche tempo fa aveva

un problema legato alla polve-

re che, ogni giorno, si depo-

sitava negli spazi di lavoro e

sui macchinari, spesso solle-

vandosi e rendendo insalubre

I’ambiente. Da qui la necessi-

ta di un servizio di pulizia costante, con uno
standard sempre elevato”.

Un robot superintelligente

Insomma, I’ambiente ideale per sperimentare
tutte le qualita di Fybots, un robot per la puli-
zia superintelligente. Completamente autono-
mo, garantisce alta efficienza, velocita e qua-
lita superiore. Inoltre ha una continuita e una
resa senza rivali, anche perché ¢ utilizzabile
anche di notte. “Nel nostro caso ci ha colpito
molto la grande autonomia del robot, capa-
ce di lavorare per ben 12 ore di fila. Nell’a-
zienda in cui lo abbiamo messo all’opera vie-
ne utilizzato circa 7-8 ore, dalle 20 alle 3 e
mezzo di notte”.

Nessun posto di lavoro perduto

Nessuno, qui, ha perso il posto di lavoro: “An-
zi- dice Fasoli- abbiamo messo il personale a
svolgere attivita pill gratificanti, ampliando il
nostro servizio offerto e riducendo incidenti,
errori e turnover.” Fybots rappresenta anche
un’importante tutela per il personale anche da
un altro punto di vista: riduce al massimo il
contatto umano con polveri e rifiuti. La conti-

nuita, la frequenza e la standardizzazione del
lavoro rendono I’ambiente pit salubre grazie
alla drastica riduzione nell’aria e sui macchi-
nari delle particelle di polvere. Ne va anche,
dunque, della qualita del lavoro e della vita”.

Perfettamente programmata
per la massima efficienza
La macchina “sa” perfettamente cosa
fare: tecnologia di navigazione inter-
na, auto posizionamento in tempo re-
ale e auto adattamento all’ambiente
e ostacoli sono solo alcune delle ca-
ratteristiche che rendono straordina-
ria questa macchina. “Il lavoro di pro-
grammazione, svolto insieme a Ica, &
durato circa una settimana: adesso il
robot ha il suo percorso, i suoi programmi e
ogni mattina arriva il report completo del la-
voro svolto la notte. A fine lavoro va autono-
mamente nella sua stazione, esegue le opera-
zioni di scarico e si ricarica per essere nuova-
mente pronto la sera. Compatta e completa,
la stazione di scarico Fybots- Sweep XI - Fy-
Dock richiede uno spazio di appena 3 metri
x 1,30 ed ha tutto il necessario per garanti-
re un lavoro efficace ed efficiente del robot.

Grande autonomia di lavoro

Una macchina che ha dalla sua anche il fatto
di essere perfettamente autonoma: se qualco-
sa non va, lo segnala in tempo reale. Inoltre
Ica e sempre presente in qualsiasi occasione,
venendo incontro a tutte le nostre necessita. |
vantaggi, insomma, sono molti, per non par-
lare dei risultati in termini di innovazione e
immagine: I’automazione del cleaning porta
I’impegno aziendale verso aspetti innovati-
vi e di immagine. Non da ultima viene I’ani-
ma “eco-friendly” di questo tipo di soluzio-
ne: meno prodotti chimici, detergenti e ma-
teriali di consumo necessari.



La tecnologia dei sistemi a schiuma di ICF:

I laboratori di Ricerca & Sviluppo di ICF,
sempre orientati al miglioramento di gam-
ma ed allo sviluppo di nuovi prodotti, hanno
Messo a punto una nuova linea di schiumoge-
ni altamente performanti per I’igiene nell’in-
dustria alimentare. Tra i nuovi prodotti in as-
sortimento, vogliamo evidenziarne alcuni di
particolare interesse per gli operatori del set-
tore: Super Foam Chlor; Clean Foam Chlor;
Super Foam F.

Un “superschiumogeno” per le carni
Super Foam Chlor, detergente sanitizzante
schiumogeno, con alto contenuto in cloro. E’
una formulazione indicata per il settore delle
carni, in grado di garantire: ottimo sbianca-
mento delle superficie in teflon; forte potere
detergente, anche in acqua fredda; efficace
solubilizzazione dei sali di calcio degli aci-
di grassi che ostacolano la perfetta rimozio-
ne dei residui di lavorazione; energica azio-
ne igienizzante sulle superfici.

Il sanitizzante efficace nel caseario
Clean Foam Chlor, detergente sanitizzan-
te schiumogeno a medio contenuto di clo-
ro, formulato particolarmente efficace per i
settori lattiero-caseario, ortofrutticolo e delle
bevande, in grado di garantire: performante
detersione e sanificazione, anche con acqua
fredda; efficace azione disincrostante del fo-
sfato di calcio, residuo della lavorazione del
latte; ottimo grip sulle superfici, anche ver-
ticali e quindi aumento dei tempi di contatto
della schiuma sulle attrezzature e conseguen-
te miglioramento della sanificazione; ottimo
sbiancamento dei nastri della lavorazione del-
la frutta e della verdura.

Uno schiumogeno molto caustico!

Super Foam F, detergente schiumogeno for-
temente caustico per la rimozione dei residui
carbonizzati. Il prodotto trova applicazione

nel settore delle carni (per la pulizia dei for-
ni e delle sale di affumicatura) e nel settore
della panificazione (per la pulizia dei carrelli
del pane). Grazie alla specifica formulazione
il prodotto & in grado di garantire: rimozio-
ne completa dei residui carbonizzati, anche i
piu tenaci; azione detergente efficace anche in
acqua fredda; performante prestazione anche
in presenza di acque dure; efficace rimozione
dei sali di calcio degli acidi grassi.

I kit di controllo e di analisi

ICF, grazie alla partnership avviata con alcu-
ne tra le migliori aziende produttrici di attrez-
zature ed impianti ad alta e bassa pressione,
¢ in grado di poter configurare I’attrezzatu-
ra del cliente in modo da garantire il miglior
utilizzo dei prodotti schiumogeni. Inoltre, per
valutare la piena efficienza dei sistemi schiu-
ma, ICF ha messo a punto una linea di test di
controllo, estremamente facili da utilizzare
ed in particolare: kit controllo della corretta
concentrazione della soluzione del prodotto;
kit controllo dell’attivo sanitizzante; kit con-
trollo, a fine sanificazione, del residuo pro-
teico sulle superfici; kit controllo del residuo
chimico, al fine di valutare la conformita del
processo di risciacquo; kit analisi di alcuni

parametri dell’acqua impiegata (durezza to-
tale, Cloruri, Solfati ¢ Silicati) al fine di va-
lutarne la conformita. ICF collabora da mol-
ti anni in questo mercato con importanti in-
dustrie di produzione, di rilavorazione e di
somministrazione alimentare, garantendo un
adeguato ed uniforme servizio in tutto il ter-
ritorio nazionale.

Gli altri servizi

Arichiesta ICF & in grado di fornire anche una
serie di servizi come la formazione del per-
sonale addetto alle operazioni di pulizia. ICF
a completamento dell’offerta, mette a dispo-
sizione il proprio servizio tecnico- scientifi-
co sia per la formazione operativa del perso-
nale presso il cliente, sia per la realizzazione
di corsi tematici presso la propria sede di Pa-
lazzo Pignano (CR); relazione

di piani di sanificazione custo-

merizzati e di cartellonistiche

di approfondimento; fornitura,

installazione e manutenzione delle attrezzatu-
re di dosaggio; visite periodiche di un Tecni-
co ICF presso i clienti; verifiche dei processi
di sanificazione tramite utilizzo di test kit ra-
pidi; relazione di report.

GSA
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Firma: con Pav Forte

Iniziamo da un assunto: la pulizia eseguita
correttamente del gres e dei pavimenti mi-
croporosi, assai presenti nell’industria come
nella Grande distribuzione organizzata e, in
generale, intutti i luoghi ad alta frequentazio-
ne, non & cosa semplice. Nelle microporosita,
specie negli ambienti industriali e in quelli ad
alto passaggio, lo sporco tende ad annidarsi e
rimuoverlo senza lasciare residui, mantenen-
do I’aspetto originario della superficie, ¢ pit
facile a dirsi che a farsi.

A ogni problema la sua soluzione

La soluzione é targata Firma e si chiama Pav
Forte: “Un prodotto - esordisce Marco Ac-
corsi - che sebbene sia sul mercato ormai da
diversi anni, rappresenta per certi sempre una
novita per le sue rese straordinarie in un alto
numero di ambienti”. Tecnicamente parliamo
di un detergente liquido alcalino, ad elevata
azione pulente, indicato per la manutenzione
quotidiana e periodica di gres porcellanato e
di tutti i tipi di pavimento anche industriale.

Specifico per gres e pavimenti
microporosi

“E’ un prodotto specifico per pavimenti mi-
croporosi, va benissimo per ogni tipo di su-
perficie, tranne quelle lucide. In alcune situa-
zioni la tensione superficiale dell’acqua impe-

disce la penetrazione della soluzione lavante
allinterno del poro, mentre in altri casi, anche
laddove si riesca ad entrarci, risulta difficile
estrarre lo sporco. Ebbene, dopo molti anni
di prove, migliorie e sperimentazioni, Siamo
arrivati alla soluzione ad hoc per i pavimenti
microporosi, anche per quelle superfici belle
esteticamente, ma molto difficili da pulire”.

No aloni, rese perfette in Gdo e
industria

“Questo prodotto, inoltre, a differenza di al-
tri presenti sul mercato, non

lascia la classica alonatura 0

patinatura bianca tipica dei

formulati che contengono al-

cali forti, lasciando residui:

una caratteristica molto ap-

prezzata, com’e facile intui-

re, soprattutto in presenza di

pavimenti scuri”. Questo ti-

po di formulato da il meglio

anche in Gdo: “Fra i nostri

clienti vi sono imprese che

sviluppano il proprio core

business in centri commer-

ciali grandi, da decine di migliaia di metri
quadri o anche pit. Non certo contesti sem-
plici in cui operare”.

Qualita e velocita operativa

“Con questo prodotto siamo in grado di ga-
rantire grande qualita e anche una notevole
velocita operativa, cosa molto importante in
questi contesti. In alcuni casi siamo riusciti a
ridurre i tempi operativi garantendo un risul-
tato ottimale in ambienti difficoltosi per po-
sizione, conformazione e presenza di perso-
ne. Tutti fattori che richiedono un’attenzione
e una rapidita di lavoro particolari, una per-
formance immediata ma anche un tempo di
asciugatura ridotto”.

Risultati immediati

Risultati molto buoni e davvero immediati,
con una resa convincente anche in termini di
ripristino del colore originario del pavimen-
to: “Siamo riusciti ad ottenere risultati mol-
to interessanti anche in ambito industriale:
altro caso, quello di una nota azienda di im-
ballaggi con il problema di rimuovere tracce
di tinteggiatura su pavimenti in resina: grazie
a Pav Forte hanno ottenuto ottimi risultati”.

Versatile ed economico

Il prodotto, poi, & molto versatile: si pud uti-
lizzare sia con la macchina,
sia @ mano, con mop, carrello
doppia vasca 0 addirittura an-
che nell’ambito di sistemi di
preimpregnazione con frange.
Insomma, ¢ davvero efficace
in numerosi ambienti. “Chi lo
ha provato ha riconfermato la
scelta. Utilizzando il prodot-
to, risulta palese la sua per-
formance sotto I’aspetto qua-
litativo (vedi foto), in seconda
hattuta, servendosi di qualsia-
si sistema di pulizia, si evince

la sua economicita in termini di tempo impie-

gato e velocita di asciugatura”.

Si puo ancora crescere

Dunque ¢’ ancora un margine di crescita sul
mercato per i produttori di detergenti? “Si -
commenta Accorsi - a patto che si lavori se-
riamente, con investimenti in ricerca e inno-
vazione e svincolandosi dall’elemento-prez-
20. Finché lavoriamo sul prezzo perdiamo di
vista quello che & realmente il valore del no-
stro lavoro. Noi di Firma ci siamo da sempre
concentrati sul fornire risposte. La nostra pri-
orita ¢ che chi si affida a noi sappia che la so-
luzione c’é e che noi lo aiuteremo a trovarla”.
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SICUREZZAALIMENTARE

spreco alimentare e sicurezza,
[iniziativa efsa per la distribuzione

Oltre nove italiani su dieci si ram-
maricano per aver gettato cibo, e
quattro su dieci dichiarano di aver
ridotto gli sprechi nell’ ultimo anno.
Sono alcuni dei dati del rapporto
2018 dell’ Osservatorio Waste Wa-

tcher, Last minute market/Swg. In-
tanto diventa piu facile donare ci-
bo, grazie a un’iniziativa Efsa ri-
volta anche a centri di distribuzio-
ne e supermercati.

E’ancora alto I’allarme sulla sicurez-
za alimentare. E, va detto, anche il
senso di colpa dei nostri connaziona-
li sullo spreco di cibo. Altrimenti non
si spiegherebbero i dati, incontrover-
tibili, del Rapporto 2018 dell’Osser-
vatorio Waste Watcher di Last Minute
Market/Swg, presentato a Bologna lo
scorso novembre: dati che ci dicono
che il 91% degli italiani si rammarica
per aver gettato cibo e 4 su 10 hanno
ridotto gli sprechi nell’ultimo anno.
In che modo? Ad esempio controllan-
do cosa serve davvero prima di fare
la spesa (96%) e congelando il cibo
cucinato in eccesso (92%).

I numeri (allarmanti)

di un Rapporto

Il Rapporto e stato condotto su un
campione rappresentativo della po-
polazione e fotografa, su scala nazio-
nale e regionale, la situazione, i com-
portamenti da attuare e la percezione
dello spreco alimentare. Come detto,
lo spreco domestico rappresenta un
danno economico per 9 italiani su 10,
di forte impatto diseducativo sui gio-
vani per il 91%. Nella pratica quoti-

di Simone Finotti

diana il 63% degli intervistati dichia-
ra di gettare il cibo una volta al mese
(17%) o anche meno frequentemen-
te (46%). il 15% butta cibo una vol-
ta ogni 2 settimane, il 15% una volta
alla settimana e solo I’1% della po-
polazione afferma di gettarlo quoti-
dianamente o quasi. Le ragioni so-
no intuibili: il cibo & scaduto (44%),
ammuffito (41%), non ha un buon
odore o sapore (39%) o é stato ac-
quistato in quantita eccessiva (36%).
Informazione e sensibilizzazione, va
detto, hanno contribuito a ridurre gli
sprechi. Tra le campagne presentate
in occasione della diffusione del Rap-
porto va ricordato il Premio “Vive-
re a spreco zero”, un riconoscimento
all’Italia sostenibile che valorizza le
buone pratiche e le iniziative virtuo-
se adottate sul territorio, premiando
le esperienze piu innovative per favo-
rirne la replica sul territorio.

Sicurezza alimentare:

un approccio semplificato

per facilitare le donazioni

di prodotti alimentari

Ma ci sono anche altri modi per ri-

durre lo spreco, aiutare chi ne ha piu
bisogno e, al contempo, migliorare la
gestione della sicurezza alimentare.
Si tratta di un approccio semplifica-
to per rendere piu semplici le dona-
zioni. A presentarcelo € I’EFSA, Au-
torita europea per la sicurezza ali-
mentare, che ha appena sviluppato
un nuovo approccio di gestione del-
la sicurezza alimentare che rende piu
semplice per i piccoli dettaglianti do-
nare prodotti alimentari. Tecnicamen-
te si chiama “Hazard analysis appro-
aches for certain small retail establi-
shments and food donations: second
scientific opinion”, laddove 1’agget-
tivo “second” si riferisce alle pure re-
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SICUREZZAALIMENTARE

centi Linee Guida emanate dall’Efsa
lo scorso anno sul medesimo argo-
mento, rivolte come si ricordera a cin-
que tipi di piccole imprese alimentari:
macellerie, panetterie, pescherie, ne-
gozi di alimentari e gelaterie.

Spreco alimentare,

una “piaga” nell’'UE

Punto di partenza ¢ la constatazione
del fatto che lo spreco alimentare non
€ una piaga solo italiana, ma europea:
inoltre, se si allarga la prospettiva a
tutto il “Vecchio Continente”, si sco-
pre anche che solo una piccola par-
te delle eccedenze alimentari nell’UE
viene ridistribuita. Nel 2017 la rete
della Federazione europea delle ban-
che alimentari ha fornito a 44.700 or-
ganizzazioni benefiche di prima linea
4,1 milioni di pasti al giorno a benefi-
cio di 8,1 milioni di persone. L’emen-
data legislazione UE sui rifiuti (nuo-
va Direttiva 2018/851/UE, adottata nel
maggio 2018), invita i Paesi dell’UE
ad agire per ridurre lo spreco di cibo
in ogni fase della catena di approvvi-
gionamento alimentare, a monitorare
e riferire sui livelli di spreco alimen-
tare, sulla base di una comune meto-
dologia UE per misurare lo spreco ali-
mentare che dovra essere adottata dal-
la Commissione.

Misure per la sicurezza

A tale proposito, il sistema proposto
dall’Efsa comprende misure per ve-
rificare che il cibo donato sia sicuro,
come ad esempio il controllo della du-
rata di conservazione, il mantenimen-
to della catena del freddo e la garan-
zia della comunicazione tra donatore
e ricevente. 1l sistema rende piu sicu-
ra la filiera e allo stesso tempo sempli-
fica la vita e il lavoro ai dettaglianti,
che con il nuovo sistema devono so-
lo essere consapevoli della eventua-
le presenza di pericoli fisici, chimici,
biologici oppure di allergeni, e che la
mancata esecuzione di attivita di con-
trollo essenziali — come la separazio-
ne dei prodotti crudi da quelli cotti —
potrebbe rappresentare un rischio per
i consumatori.

Centri di distribuzione e
supermercati tra i destinatari
L’approccio é rivolto a centri di distri-
buzione alimentare, supermercati, bar,
ristoranti e altri piccoli rivenditori. Ga-
rantire la sicurezza di un prodotto ali-
mentare donato ¢ particolarmente im-
pegnativo perché I’alimento potrebbe
essere prossimo alla fine della sua du-
rata di conservazione e anche perché
diversi soggetti sono coinvolti nella fi-
liera di donazione alimentare. Il parere

scientifico aiutera donatori e riceventi
di alimenti (banche alimentari e altre
organizzazioni caritatevoli) grazie alla
definizione di sistemi di gestione della
sicurezza alimentare semplificati per
garantire la ridistribuzione di alimen-
ti sicuri a chi ne ha bisogno.

Un approccio pit semplice, con
chiari diagrammi di flusso
Marta Hugas, direttore scientifico
EFSA, ha dichiarato: “Questo ap-
proccio piu semplice, che la Com-
missione europea ci ha chiesto di
sviluppare dopo I’esperienza positi-
va dei precedenti pareri scientifici in
materia, dovrebbe facilitare la dona-
zione di prodotti alimentari da parte
dei piccoli dettaglianti. Dovrebbe an-
che aiutare a ridurre lo spreco alimen-
tare, una priorita per I’UE”. Il nuovo
approccio utilizza chiari diagrammi
di flusso per riassumere le fasi di pro-
duzione e semplici tabelle per accom-
pagnare i rivenditori attraverso il pro-
cesso di gestione della sicurezza ali-
mentare dall’individuazione dei peri-
coli alle misure di controllo, in linea
con le normative vigenti. | diagram-
mi e le tabelle sono generici e posso-
no essere adattati dagli operatori del
settore alimentare alle proprie attivi-
ta commerciali.
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storia e segreti

)

dei ‘maghi

Partita nel 2010, la piattaforma di-
gitale “DoveConviene” viene oggi
utilizzata da milioni di utenti per
prepararsi allo shopping nei nego-
zi vicino casa in modo intelligen-

te. Nata per raccogliere volanti-
ni promozionali, oggi si € evolu-
ta e offre una serie di servizi che
vanno dall’audience extension
all’analytics.

Oggi raccontiamo la storia di una best
practice di casa nostra capace di im-
porsi nel mondo: DoveConviene ¢ il
brand italiano di ShopFully Interna-
tional Group, la piattaforma digitale
dell’ultimo miglio utilizzata da oltre
30 milioni di utenti nel mondo per pre-
pararsi allo shopping nei negozi vicino
casa in modo smart, con tutte le infor-
magzioni su promozioni, novita di pro-
dotto, negozi, orari e contatti dei prin-
cipali retailer e brand di ogni catego-
ria, geolocalizzate in un unico luogo
e facilmente accessibili.

Nati nel 2010 e gia grandi
DoveConviene nasce nel 2010 a segui-
to dell’esperienza maturata da Stefa-
no Portu e dall’altro fondatore Ales-
sandro Palmieri nella start up italia-
na di fine anni Novanta, Buongiorno
Vitaminic, che poi é diventata un’im-
portante multinazionale. Pur seguen-
do percorsi diversi, Alessandro di ti-
po imprenditoriale e Stefano di tipo
manageriale, hanno continuato a pen-
sare che sarebbe stato bello poter cre-
are una novita dal respiro internazio-
nale, ma con la testa piantata in Italia:
DoveConviene.

dell'ultimo miglio

di Simone Finotti

Un’ (ex) start-up

che ce I’ha fatta!

DoveConviene, ShopFully Internatio-
nal, e diventata cosi una (ormai ex)
startup che ce I’ha fatta: quasi 30 mi-
lioni di utenti in 9 Paesi (Italia, Spa-
gna, USA, Brasile, Messico, Indone-
sia, Francia, Australia e Nuova Zelan-
da), oltre 300 retailer e top brand e cir-
ca 200 dipendenti. Questi sono solo
alcuni dei numeri di DoveConviene,
inserita nel 2017 dalla rivista Ameri-
cana Inc. tra le compagnie con il piu
alto tasso di crescita in Europa, pe-
raltro tra le prime 100. Ma a impres-
sionare concorrono anche altre cifre,
come 1 finanziamenti raccolti finora,
quasi 22 milioni di euro: 13 milioni di
euro dal fondo inglese Highland Eu-
rope (2015), 5,2 milioni di euro con i
venture capital 360 Capital Partners e
Merifin Capita (2014), 3,5 milioni di
euro da Principia Il (2013).DoveCon-
viene ha anche partecipato all’ultimo
Startup Europe Comes To Silicon Val-
ley (SEC2SV).

Ecco I’Amazon del retail

“Lavision di ShopFully Group - spie-
ga Antonio Intini, Sales & Marke-
ting Director per il segmento del re-
tail GDO ed ELDOM di DoveCon-
viene- € nel tempo diventata sempre
piu ambiziosa e sfidante. Diventare
per il drive-to-store quello che Ama-
zon é diventata per I’e-commerce”. In-
somma, si puo parlare, anche se ovvia-
mente con altri numeri, di un Amazon
del retail. “In uno scenario in cui il
punto vendita fisico rimane 1’elemen-
to chiave della “shopping experience”,
ma il digitale € lo strumento per cre-
are valore in store -conferma Intini-,

DoveConviene sta facendo con il re-
tail fisico quello che Amazon ha fatto
con I’e-commerce, ovvero semplifica-
re I’esperienza di acquisto in negozio
rendendola sempre piu completa e tra-
sparente, grazie alla possibilita di tro-
vare tutte le informazioni sui prodotti
e fornire all’utente servizi che renda-
no la discovery piacevole.

Con la Gdo un rapporto ottimo,
fin da subito

Si tratta, evidentemente, di un’inizia-
tiva che vede con la Gdo un rapporto
di partnership strettissima: “Il nostro
rapporto con la GDO —prosegue Intini-
¢ ottimo ed ¢ stato cosi fin dagli inizi.
Basti considerare che la piattaforma é
nata proprio nel momento clou di tra-
sformazione del retail, ossia si & anda-
ta ad innestare nel processo di digita-
lizzazione della distribuzione, dando
vita a un processo di mutuo scambio.
Una delle pit importanti industrie al
mondo & in mano ai retailer. All’origi-
ne della storia evolutiva del canale di-



stributivo si é dato per scontato che il
ruolo di protagonista assoluto dovesse
essere rappresentato dall’e-commerce
a discapito del negozio fisico; cid perd
non e avvenuto e non sta avvenendo”.

Non solo digitale...

Cerchiamo di capire... cid che sem-
brerebbe emergere e che il digitale
non la fara da padrone nei nostri ac-
quisti. O perlomeno non in tutte le fa-
si dell’acquisto. “Il digitale per trop-
po tempo é stato percepito come ca-
nale di vendita alternativo che avreb-
be cannibalizzato il punto vendita, ma
con il passare del tempo & emerso che
la maggior parte degli acquisti inizia
o0 avviene nei negozi. Quello che perd
aumenta costantemente € la percentua-
le di acquisti in store decisi attraver-
so lo smartphone, quindi i dispositivi
mobile sono il vero ago della bilancia
che determina dove andare e che cosa
scegliere. Larichiesta dei retail € stata
quindi quella di portare i consumato-
ri all’interno dei punti vendita dando

vita a forme di comunicazione diver-
se dal flyer. DoveConviene ha svilup-
pato quindi anche formati data driven
che mostrano all’utente una serie di of-
ferte specializzate sugli interessi e su
specifiche propensioni di acquisti ¢ ora
I’azienda mette a disposizione di oltre
650 top retailer e brand worldwide, co-
me ad esempio Walmart, diverse solu-
zioni di drive to store e shopper mar-
keting, per guidare in maniera misura-
bile gli ingressi in negozio e le vendite.
Grazie alla piattaforma di reportistica
ShopFully Analytics, inoltre, i clienti
possono monitorare in tempo reale le
proprie campagne e ottenere insight
utili per ottimizzare i propri investi-
menti di marketing”.

“Visioni” del futuro

E nel futuro? “I retailer si sono accorti
che non potranno continuare a stampa-
re la carta all’infinito. Ancora oggi in
Italia si spendono centinaia di milioni
di euro per stampare volantini carta-
cei. Come molti altri settori che hanno
visto una trasformazione significativa
grazie alla digitalizzazione, ci aspet-
tiamo che il retail e in generale I’e-
sperienza di acquisto nel negozio fi-
sico sia sempre piu digitale. Inoltre,
su GDO, I’esigenza di differenziare il
messaggio e le promozioni a seconda
del target (vs volantino indifferenzia-
to), su Eldom I’approccio sempre piu
omnicanale”.

Volantino cartaceo,

e (quasi) un addio

Insomma, anche se nel nostro futuro
non ci sara solo digitale, il mobile ha
ormai rivoluzionato lo shopping nei
negozi fisici e questo cambiamento
¢ gia realta. Di conseguenza anche i
principali retailer cambiano strategia,
sostituendo sempre piu il tradizionale
volantino cartaceo con quello digitale,
mantenendo il medesimo obiettivo di
portare traffico in negozio. DoveCon-
viene, protagonista di questa rivolu-
zione e partner di oltre 650 top retai-
ler nel mondo, non si ferma mai e ora

PIATTAFORMADIGITALE

celebra due principali novita in questa
campagna, entrambe collegate alla ri-
voluzione del mobile nel portare traf-
fico in negozio.

Prima novita:

I’audience raggiungibile

La prima riguarda I’audience raggiun-
gibile: il lancio della nuova piattafor-
ma di audience extension, infatti, ab-
binato alla crescita a 12 milioni de-
gli utenti di Doveconviene, consente
all’azienda di raggiungere oltre 20 mi-
lioni di shopper totali, offrendo una
copertura geolocalizzata e super effi-
ciente del 100% dei responsabili d’ac-
quisto sul digitale. DoveConviene, da
sempre si focalizza nel generare let-
ture ed engagement mobile di eleva-
ta qualita che siano realmente aggiun-
tive per il retailer rispetto al traffico
organico, con localizzazione accura-
ta e misurabilita delle visite in nego-
Zio generate.
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Il momento é di svolta

“Siamo in un momento di svolta - com-
menta Marco Durante, Country Ma-
nager Italia di DoveConviene - perché
grazie alla crescita delle nostre pro-
perty e al lancio della piattaforma di
audience extension abbiamo raggiun-
to in molte aree una penetrazione su-
gli shopper del 100%. Garantendo
maggiore efficienza, misurabilita ed
ecosostenibilita rispetto al volantino
cartaceo. Raggiungendo un pubblico
cosi vasto, I’opportunita é chiara per
il retail e noi vediamo gia nei pros-
simi mesi importanti risorse spostar-
si sul digitale per generare traffico in
negozio”. “Bisogna ovviamente farlo
con una soluzione integrata” aggiun-
ge “che garantisca misurabilita, scala-
bilita ed evoluzione futura”.

Visite misurabili!

La seconda importante novita é la so-
luzione per accelerare questa rivolu-
zione. Se infatti € vero che molti re-
tailer italiani — e non solo, visto che
DoveConviene supporta ormai cen-
tinaia di retailer nel mondo, incluso
Walmart, — stanno finalmente abbrac-
ciando il mobile come strumento chia-
ve per portare traffico in negozio, ol-
tre all’audience occorrono altre com-
ponenti per accelerare questo cambia-
mento. DoveConviene, a seguito di
importanti investimenti, ha rilasciato

negli ultimi mesi non solo un siste-
ma di misurazione delle visite in ne-
gozio verificato da Nielsen (e una nuo-
va versione di store analytics con mag-
giori insight), ma anche un’avanzata
metodologia proprietaria, gia valida-
ta in decine di casi, per ottimizzare il
mix di volantino cartaceo-digitale, che
permette ai retailer di massimizzare il
traffico in negozio e al contempo ge-
nerare saving importanti.

Evoluzioni su reach,
piattaforma e formati
“Quest’anno” - conclude Durante -
“dopo aver ricevuto da Nielsen una
conferma dell’accuratezza al 98.8%
del nostro sistema di misurazione del-
le visite, unica sul mercato, abbiamo
introdotto importanti evoluzioni su re-
ach, piattaforma e formati e ora guar-
dando al mercato possiamo davvero
gridare alla rivoluzione. Vediamo in-
fatti decine di retailer attivi con noi
con progetti di revisione del mix tra
volantino cartaceo e digitale, con pi-
lot in 18 regioni Italiane, pit di 1.000
punti vendita coinvolti e diversi milio-
ni di Euro risparmiati”. La campagna
“Una Rivoluzione, Non solo sulla Car-
ta” é stata realizzata in collaborazione
con PicNic, rinomata agenzia creativa
di Milano, che grazie al suo esclusivo
portfolio clienti si distingue nel comu-
nicare strumenti digitali.

Per calcolare

gli ingressi “in store”

Ma c’é anche un’altra novita molto
interessante. In uno scenario in cui
il punto vendita rimane I’elemen-
to chiave della shopping experien-
ce, ma il digitale, o meglio, lo smar-
tphone, é lo strumento per eccellenza
per portare consumatori e influenzare
gli acquisti in store, e fondamentale
per retailer e brand avere un partner
che li supporti con efficaci strategie
ad hoc. In quest’ottica DoveConvie-
ne offre ai propri clienti la possibili-
ta di sviluppare campagne orientate
a generare traffico in negozio e mi-
surarne I’impatto reale sugli ingressi
nei punti vendita. L’azienda, all’in-
terno di importanti investimenti tec-
nologici sulla propria piattaforma di
drive to store, ha affinato sempre piu
le tecnologie di calcolo degli ingressi
in store, applicando tra le altre cose
algoritmi di “clean up” basati su tem-
po e frequenza di visita in un determi-
nato punto vendita per potere indivi-
duare visite reali, scartando invece i
consumatori solo di passaggio. Niel-
sen, su richiesta di DoveConviene, in
contemporanea ha realizzato un’inda-
gine indipendente sugli stessi utenti
in uscita dal punto vendita per chie-
dere se effettivamente fossero stati in
negozio.”

Investimenti in misurabilita

La metodologia di calcolo, ottimiz-
zata mediante dati forniti da Niel-
sen, a partire dalle visite reali é in
grado di attribuire statisticamente gli
ingressi in negozio ad una specifica
azione pubblicitaria o promozionale
e consente di iniziare a misurare an-
che I’efficacia delle campagne verso
i negozi, come quelle verso I’ecom-
merce, in termini di conversione in
visite e di ROAS. DoveConviene in-
veste da tempo sulla misurabilita del
percorso di acquisto offline grazie a
un team qualificato in-house di oltre
70 persone, focalizzato su prodotto e
sviluppo tecnologico. Inoltre, conti-



nua a perfezionare la propria piatta-
forma di reporting e insight, ShopFul-
ly Analytics, su cui piu di 300 retailer
e top brand italiani e internazionali -
appartenenti a settore diversi, dall’au-
tomotive all’elettronica, dalla telefo-
nia alle utility, dal grocery all’arreda-
mento - possono monitorare in tempo
reale diverse tipologie di insight sul
percorso dal digitale ai negozi, ana-
lizzare gli interessi degli shopper, va-
lutare i contenuti piu efficaci per ge-
nerare traffico in negozio e compren-
dere I’impatto delle proprie campa-
gne sugli ingressi effettivi negli store.

La strada é quella giusta
Approccio data driven e misurabilita
del percorso dello shopping dal digi-
tale verso il negozio fisico sono quin-
di sempre di piu al centro dell’evo-
luzione dell’azienda motivo per cui
DoveConviene si ¢ affidata a Niel-
sen. “Le evidenze di Nielsen ci con-
fermano la direzione intrapresa: es-
sere la piattaforma leader per porta-
re i consumatori dal digitale in nego-
zio in modo misurabile. Abbiamo il
privilegio di accompagnare oltre 30
milioni di shopper nei negozi fisici
di gran parte dei pit importanti re-
tailer del mondo e tutti questi leggo-
no sui nostri analytics I’impatto del
digitale nel portare traffico in nego-
zio. L’obiettivo ¢ rendere la conver-
sione dal digitale al negozio fisico ef-
ficace e misurabile come quella ver-
so I’e-commerce” conclude Stefano
Portu, ceo e founder di DoveConvie-
ne insieme ad Alessandro Palmieri.

Quel ragazzo marchigiano che
incontro Mark Zuckerberg
Portu, del resto, & un tipo che non co-
nosce il significato della parola ac-
contentarsi: classe 1976, marchigia-
no ha maturato un’esperienza di oltre
quasi vent’anni nel settore del digita-
le, iniziando a fine anni ‘90 in Buon-
giorno Vitaminic. Successivamente
Portu ha contribuito per 6 anni alla
strategia digitale del Gruppo Edito-

riale L’Espresso, con I’incarico di Di-
rector nell’area Digital. Finché, con-
statando il boom dell’e-commerce e
la crescita enorme del mobile, ha fon-
dato DoveConviene insieme a Ales-
sandro Palmieri, con cui condivide
il ruolo di CEO, con particolare focus

PIATTAFORMADIGITALE

su Prodotto e Revenue. Dal 2014 al
2016 e stato, inoltre, nel Board italia-
no di |AB. Portu é stato anche uno dei
pochissimi imprenditori italiani che
nel corso del 2016 hanno incontra-
to sia Tim Cook che Mark Zucker-
berg per I’interesse del suo business.
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0SSErvatorio assocasa,
cenni di ripresa dal settore

Appuntamento ormai tradiziona-
le per tastare il polso al settore del
cura casa e della detergenza rivol-
ta al domestico, i € svolto in ot-
tobre a Milano il 24° Osservatorio
Assocasa del mercato detergenti e
prodotti per la casa, con dati Niel-

sen. Fra alti e bassi, si intravedo-
no segnali di ripresa. Dal Prato:
“II nostro settore continua nel suo
impegno per soddisfare le esigen-
ze dei consumatori, anche rispetto
agli ultimi trend, come quello del
fattore tempo”.

dalla redazione

Ormai € un appuntamento tradiziona-
le per “tastare il polso” e verificare lo
stato di salute della detergenza italia-
na, si & svolto lo scorso ottobre I’Os-
servatorio del mercato dei detergenti
e dei prodotti per la casa. E anche se
si tratta di un “save the date” rivolto
al settore domestico, la sua importan-
za si estende anche al professionale,
perché i dati, molto spesso, fotografa-
no trend che poi si estendono anche al
settore industriale o, perlomeno, pos-
sono aiutare a svelare alcune dinami-
che interessanti. Il Presidente di Asso-
casa, Giorgio Dal Prato, ha introdotto
la presentazione dei dati dell’Osserva-
torio che, in questa edizione, mostrano
alcuni segnali positivi.

Dal Prato: “Da questa edizione
segnali incoraggianti”

“Questa edizione del nostro Osser-
vatorio —ha detto — ci restituisce un
quadro incoraggiante. Il nostro setto-
re continua nel suo impegno per sod-
disfare le esigenze dei consumatori,
anche rispetto agli ultimi trend, co-
me quello del tempo. Ogni consuma-
tore intende il tempo un bene prezio-
S0, una necessita e il risparmio dello
stesso nella quotidianita & un obietti-
Vo che ci siamo posti e che continue-
remo a garantire. Tutto ci0 & permes-
S0 anche grazie al costante monitorag-
gio e interpretazione dei dati che fun-
gono sempre da utile spunto per un
miglioramento in costante crescita”.
Ha proseguito Dal Prato: “Per questo
e importante che la nostra Associazio-
ne fornisca nuovi strumenti di dialo-
go e confronto tra le aziende e la filie-
ra assieme ad azioni concrete di sen-
sibilizzazione e informazione, rivolte
direttamente ai consumatori anche at-
traverso il nostro webmagazine www.
pulitiefelici.it”.

Cura casa in via di recupero

Andiamo ora piu nello specifico dei
vari segmenti, con I’aiuto dei dati che
come sempre sono stati elaborati da
Nielsen. Le vendite del Cura Casa so-
no in fase di recupero: a valore, se-
gnano infatti un + 0,4% con risultati
differenziati a livello di store format.
Si registrano spunti di crescita interes-
santi soprattutto nei canali di vendita
specializzata (drugstore), gli unici in
cui si evidenzia un aumento di vendi-
te in tutti i sotto-comparti. La ripre-
sa e sostenuta principalmente dai Co-
adiuvanti del lavaggio e dai Disinfe-



stanti. | Detergenti, invece, conferma-
no il trend negativo di marzo 2018 (22
milioni di euro “bruciati” rispetto al
2017). All’interno del totale Detergen-
ti Bucato, che ¢ in flessione, il segmen-
to Lavatrice liquido ha un trend stabi-
le grazie al Dosato che controbilancia
la perdita del liquido. Gli Specialisti
Drug e il Discount sono gli unici cana-
li che registrano un aumento di vendite
in tutti i comparti. Il canale Specialisti
e pero il pit performante.

La distribuzione geografica
Rilevante anche il dato relativo alla di-
stribuzione geografica: mentre, infatti,
il Centro rimane in sofferenza (-0,6%),
il Sud traina la crescita (1,6%). So-
stenibilita e innovazione sembrano
aver guidato i miglioramenti rispetto
al 2017. Nello specifico, a livello di
comparti, in territorio negativo si se-
gnala il segmento detergenti con un
trend del — 1,1%. Soffre in particola-
re il segmento bucato, in perdita del
- 2,4%, ma si registrano crescite im-
portanti nel segmento lavatrici (dosati)
che vanta un 9,7%. Il segmento stovi-
glie e lavastoviglie risulta sostanzial-
mente stabile (-0,1%).

Crescono gli ammorbidenti...
Nei coadiuvanti lavaggio, il trend se-
gna il +3,4% trainato dagli ammorbi-
denti concentrati (+8%) che rilancia-
no, bilanciandolo, il segmento dei de-
tergenti. Il segmento dei prodotti per
la manutenzione, con un trend del -
0,4%, limita le perdite grazie al con-
tributo dei deodoranti, che registrano
un dato di discreta crescita rispetto
al 2017 (1%) trainato dai nuovi lan-
ci. Positivo anche I’andamento dei di-
sinfestanti che, anche grazie alla sta-
gionalita favorevole, hanno registrato
un trend del 3,5% (9,1% insettorepel-
lenti e dopo puntura, 4,2 % insetticidi
per volatili). | formati della Distribu-
zione Moderna con maggiore intensi-
ta promozionale risultano essere meno
vincenti rispetto a quelli con pressione
promozionale piu contenuta.

OSSERVATORIOASSOCASA

Gli elementi trainanti:
benessere e sostenibilita
Benessere e sostenibilita sembrano
essere gli elementi trainanti di que-
sta crescita. In questo contesto I’in-
dustria della detergenza ha guardato,
con molta piu attenzione, non soltan-
to alla soddisfazione dei bisogni delle
famiglie in termini di igiene e pulizia
della casa, ma anche alla sostenibilita
per combattere sprechi e promuovere

la convenienza, la praticita d’uso e il
benessere in generale. L attenzione é
rivolta al singolo consumatore, affin-
ché sia ben informato e consapevole
nell” utilizzo dei prodotti della deter-
genza, dato il suo ruolo fondamentale
nel risparmio, attraverso il giusto do-
saggio e le corrette abitudini d’uso du-
rante le operazioni di pulizia e manu-
tenzione della casa.
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lavasciuga e spazzatrici,

afidamp spiega come usarle, anche in ‘autoservizio

Preziose alleate nel lavoro di tut-
ti i giorni in ambienti industriali
e nella grande distribuzione, la-
vasciuga e spazzatrici operato-
re a bordo non hanno piu segreti
grazie al Manuale “Macchine se-
moventi per pulizia professiona-
le con conducente a bordo”, re-
centemente realizzato a cura di
Afidamp. Dal modulo giuridi-
co all’inquadramento tecnico e
tecnologico, dai comandi ai si-
stemi di lavoro, fino ad arrivare
ai dispositivi di sicurezza e al-
la manutenzione: tutto cio che
deve sapere chi svolge il lavo-
ro in autoservizio per utilizzarle
consapevolmente.

Dati tecnici, caratteristiche, impieghi
di lavasciuga pavimenti e spazzatri-
ci operatore a bordo: Industria e Gdo,
ambienti in cui questo tipo di soluzio-
ni e molto utilizzato anche laddove il
servizio di pulizia viene effettuato in-
sourcing, troveranno tutto cio che c’e
da sapere nel Manuale “Macchine se-
moventi per pulizia professionale con
conducente a bordo” a cura di Afidamp
(Associazione Fabbricanti Italiani Di-
stributori Attrezzature Macchine Pro-
dotti per la pulizia professionale).

Pensato per chi le usa

Il manuale é infatti pensato proprio
per chi, dovendo utilizzare lavasciu-
ga e spazzatrici importanti (pensia-
mo alle grandi superfici dell’industria
e della grande distribuzione, dove ol-
tre agli ambienti interni ci sono anche

di Umberto Marchi

ampi parcheggi tutti da... pulire!), ne-
cessita di informazioni dettagliate per
il loro impiego piu corretto, efficace e
consapevole.

Tutto quello che c’e da sapere su
cosa e come

La pubblicazione, un’ottantina di pagi-
ne, offre tutte le informazioni necessa-
rie per il migliore e corretto impiego di
preziosi strumenti di lavoro come lava-
sciuga pavimenti e spazzatrici. All’in-
terno vengono analizzate le caratteri-
stiche delle macchine uomo a bordo, il
loro funzionamento e la loro manuten-
zione, con particolari riferimenti alla
normativa vigente e alla sicurezza de-
gli operatori. Vi si trovano tutte le in-
formazioni teoriche per I’abilitazione
all’utilizzo di macchine uomo a bor-
do per la pulizia industriale e profes-
sionale, in attuazione dell’articolo 73
del digs 81/08.

Il Modulo giuridico
Si parte da un “Modulo giuridico nor-
mativo”, con “Obblighi e responsabi-

)

lita dell’operatore” secondo il Testo
Unico sulla sicurezza. Sull’81/2008 si
concentra la seconda parte della pub-
blicazione, che prosegue con un lungo
approfondimento sulla Direttiva mac-
chine 2006/42/CE. Segue un “Modulo
tecnico”, vero cuore del manuale, con
“Tipologie e caratteristiche dei vari ti-
pi di macchine per pulizia professionale
e semoventi con conducente a bordo”.
Si parte dalla lavasciugapavimenti, con
caratteristiche e tipologie, per approda-
re alla spazzatrice.

La parte “tecnologica”

Si passa poi a una parte pit puramente
tecnologica: terminologia, caratteristi-
che generali e principali componenti,
meccanismi, loro caratteristiche, loro
funzioni e principi di funzionamento.
All’inizio vengono sviscerate le carat-
teristiche dei componenti, dalla testata
lavante al tergipavimento, per arrivare
alla testata aspirante, ai serbatoi della
soluzione e di recupero, passando dal-
la batteria e arrivando al motore endo-
termico e ai dispositivi di comando e
sicurezza. Non mancano gli accessori,
come spazzole (in bassina, nylon, po-
lipropilene, abrasiva o tynex, acciaio
e misto-acciaio) e dischi trascinatori.

Il funzionamento

delle lavasciuga

Per quanto riguarda il funzionamento,
viene analizzato il dosaggio della so-
luzione detergente, il rilascio del de-
tergente sul pavimento, I’aspirazione
della soluzione di detergente e sporco e
il problema del consumo del detergen-
te al metro quadrato. Dal caricamento
del serbatoio della soluzione con acqua
e detergente in percentuale variabile a



seconda della superficie da lavare e del
tipo di sporco si passa al rilascio del-
la soluzione detergente sul pavimento,
che puo essere regolato dall’operatore
o dalla macchina, fino all’aspirazione
di detergente e sporco. Piuttosto inte-
ressante la distinzione fraresa teoricae
resa pratica, e I’elenco-tipo della Sche-
da dei dati tecnici.

I metodo di lavoro

Si procede poi con I’analisi del metodo
di lavoro, in cui si distingue fra meto-
do diretto (il pit usato per la manuten-
zione dei pavimenti) e metodo indiretto
(impiegato per la rimozione di sporchi
tenaci): per quanto concerne la fase di
Svolgimento, con le macchine a batte-
ria si puo seguire un percorso agevole,
riducendo le curve strette.

La spazzatrice, componenti

e funzionamento

Un discorso analogo viene fatto poi per
la spazzatrice, partendo dalla compo-
nentistica: sistema spazzante, sistema
aspirante, sistema filtrante, contenito-
re, sistema di svuotamento del conteni-
tore, batteria, motore endotermico. Per
quanto concerne le caratteristiche degli
accessori, i principali sono: spazzole (i
materiali sono i medesimi che per le la-
vasciuga), tubo di aspirazione, carica-
batteria a bordo. Il funzionamento puo
essere meccanico-aspirante e aspiran-
te: nel primo caso la macchina racco-
glie dai pavimenti rifiuti e polvere, e il
sistema di raccolta si compone di una
0 piu spazzole laterali che convogliano
lo sporco pesante verso il centro della
macchina dove una spazzola centrale
cilindrica lo raccoglie e lo immette nel
contenitore.

Il lavoro, metodi e svolgimento

Nel secondo caso la bocca di raccolta
ha un tubo aspirante che, per mezzo di
una potente turbina di aspirazione, fasi
che il rifiuto venga risucchiato e con-
vogliato nel contenitore dei rifiuti. Do-
po I’elenco dei principali dati tecnici,
spazio all’analisi del metodo di lavoro,

facendo una distinzione fra le superfici
libere e quelle ingombre, in cui bisogna
porre particolare attenzione alla sicu-
rezza. Per quanto concerne lo svolgi-
mento del lavoro, si inizia lungo i bordi
utilizzando anche la spazzola laterale,
poi si prosegue nelle aree centrali solo
con quella centrale. All’esterno puo ri-
velarsi utile anche la seconda spazzola
laterale, utilizzata in continuo in modo
tale da allargare sensibilmente il fron-
te di pulizia.

Dispositivi di comando

e sicurezza

Per entrambe le macchine viene poi af-
frontato il tema dei dispositivi di co-
mando e di sicurezza, a partire da sedi-
le, dispositivi veri e propri, ruote e tipo-
logie di gommature. Poi si analizzano
nel dettaglio i sistemi di ricarica delle
batterie, tipologia per tipologia: Pb aci-
do, gel, Agm, con importanti notazioni
sullo svolgimento del lavoro di ricarica
della batteria. Da seguire le raccoman-
dazioni sui locali destinati alla ricari-
ca e su cosa fare in caso di caduta ac-
cidentale dei liquidi delle batterie. Nel
caso dei motori endotermici, c’¢ il pro-
blema del rifornimento di carburante.
Non ultima la questione di controlli e
manutenzioni, da effettuare nella totale
osservanza delle disposizioni legislati-
ve e regolamentari da parte di persona-
le formato e specializzato.

La manutenzione ordinaria

Altra cosa (a cui vengono dedicati due
estesi capitoli) & la manutenzione della
lavasciuga e della spazzatrice a carico
dell’operatore (giornaliera e periodica):
ad esempio operazioni come svuotare e
pulire il serbatoio di recupero, svuota-
re il serbatoio soluzione, pulire il filtro
d’aspirazione, pulire il filtro della solu-
zione, pulire il tergipavimento, pulire
periodicamente il tubo d’aspirazione,
a fine lavoro togliere spazzole, dischi
trascinatori e dischi abrasivi, procede-
re alla ricarica-manutenzione delle bat-
terie. Per le spazzatrici bisognera con-
trollare lo stato delle spazzole, aziona-

MANUALE AFIDAMP

re frequentemente lo scuotifiltro e pro-
cedere alla ricarica-manutenzione delle
batterie.

Per non perdere... stabilita

Si passa poi alle Modalita di utilizzo in
sicurezza e nozioni sui possibili rischi
per la salute e la sicurezza collegati al-
la guida delle macchine: cosa fare e co-
sa non fare, quali dispositivi di prote-
zione individuale utilizzare, quali ve-
rifiche prima di iniziare il lavoro, qua-
li sono gli usi impropri della macchina
da evitare e quali le pit probabili cau-
se di infortuni, derivanti dall’ambien-
te di lavoro e dall’uso della macchina:
importanti le nozioni comportamenta-
li e quelle relative alla stabilita delle
macchine, tenendo conto che proprio la
perdita di stabilita & al primo posto co-
me causa di infortunio nell’impiego di
queste attrezzature. Chiude il volumet-
to una dettagliata casistica relativa pro-
prio alle principali cause di infortunio.
Per informazioni: www.afidamp.it
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la guida inail

per lavorare in sicurezza

Sicurezza sul lavoro: € online una
nuova guida Inail dedicata al Pri-
Mo soccorso nei luoghi di lavoro,
un manuale operativo che fornisce
indicazioni normative e sanitarie
ad uso delle principali figure coin-
volte. Interessante la parte gestio-

nale: organizzazione, valutazione
del rischio, designazione, nomina
e formazione degli addetti, attrez-
zature e dispositivi, piano di primo
soccorso, informazione dei lavora-
tori. Aggiunte indicazioni sull’uso
del defibrillatore.

La normativa sulla sicurezza e salute
sui luoghi di lavoro (d.Igs. 81/2008;
d.m. salute 388/2003) conferisce al
primo soccorso un ruolo importante
all’interno del sistema di gestione del-
la salute e sicurezza nei luoghi di la-
voro ed obbliga il datore di lavoro a

di Giuseppe Fusto

designare e formare gli addetti e ad or-
ganizzare il piano di emergenza. E se
€ vero, come € vero, che sono ancora
troppi i casi di infortuni sul lavoro, con
conseguenze purtroppo anche molto
serie, e innegabile che si debba porre
particolare attenzione alle problema-
tiche legate alla sicurezza, in termini
di conoscenza, gestione e formazione.

Uno strumento utilissimo

In quest’ottica puo rivelarsi uno stru-
mento utilissimo la nuova guida Inail
“Il primo soccorso nei luoghi di la-
voro”, recentemente messa online
e disponibile gratuitamente sul si-
to dell’istituto di previdenza. A dieci
anni dall’entrata in vigore del d.lgs.
81/2008, come sappiamo, la gestione
della salute e sicurezza nei luoghi di
lavoro & sempre piu integrata nel si-
stema organizzativo aziendale”, scrive
Sergio lavicoli, Direttore del Dipar-
timento di medicina, epidemiologia,
igiene del lavoro e ambientale dell’1-
nail. “Tale evoluzione ha permesso di
introdurre molti aspetti innovativi nel-
la prevenzione degli infortuni e delle
malattie professionali. In tal senso an-
che il primo soccorso aziendale deve
essere Visto non piu solo come un in-
tervento di riparazione, ma come un
processo integrato nel sistema di pre-
venzione e riduzione degli infortu-
ni. Creare un sistema efficace di pri-
mo soccorso in azienda significa non
solo influire in maniera determinan-
te sull’esito degli infortuni, ma anche
contribuire positivamente a costrui-
re ambienti sani e sicuri, aumentan-
do I’assunzione di comportamenti re-
sponsabili e migliorando la percezio-
ne del rischio da parte dei lavoratori”.

Un manuale aggiornato
Prendendo spunto dall’attivita forma-
tiva e di ricerca svolta dagli autori,
questo manuale, aggiornato alle piu re-
centi linee guida internazionali ed alla
normativa italiana, € stato pensato co-
me strumento didattico a supporto sia
dei lavoratori addetti al primo soccor-
S0 per una immediata consultazione,
sia per i formatori. Pur avendo il ma-
nuale una configurazione pratica, es-
S0 non si puo ritenere sostitutivo di un
corso di formazione che preveda delle
esercitazioni pratiche, cosi come de-
finito dall’art. 45 del d.lgs. 81/2008 ¢
dal d.m. salute 388/2003 ed &, quindi,
utilizzabile come supporto didattico.
La prima parte, che contiene informa-
zioni per |’organizzazione di un effica-
ce sistema di primo soccorso azienda-
le, € rivolta anche ai datori di lavoro ed
ai responsabili del servizio di preven-
zione e protezione. Segue una seconda
parte, piu specifica ed operativa, nella
quale sono descritte le manovre di pri-
Mo SOCCOrso, orientate a mantenere in
vita I’infortunato ed a limitare i danni
dovuti ad eventi avversi. Nel manua-
le sono state introdotte anche nozioni
utili per poter utilizzare il defibrilla-
tore semiautomatico esterno (DAE).
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za nei luoghi di lavoro che preveda-
no I’utilizzo del DAE in caso di ne-
cessita, conferisce un valore aggiunto
per il sistema dell’emergenza azien-
dale, soprattutto in quegli ambienti di
lavoro in cui lo sforzo fisico ¢ lo stress
psico-fisico sono particolarmente im-
portanti o dove sono presenti fattori
di rischio per arresto cardio-circola-
torio (elettricita, presenza di gas, con-
tatto con determinate sostanze come
il monossido di carbonio), oppure nei
luoghi isolati, dove ¢ piu difficile che
il soccorso avanzato arrivi in tempo,
come impianti di perforazione, cantie-
ri di costruzione, piattaforme marine
ecc. Sensibilizzare le imprese ad incre-
mentare la presenza di DAE nei luoghi
di lavoro potrebbe rivelarsi uno stru-
mento importante per ottenere una co-
pertura efficace del territorio ed incre-
mentare la rete di accesso pubblico al-
la defibrillazione precoce, soprattutto
nel caso di luoghi di transito e di per-
manenza di molte persone come cen-
tri commerciali e grandi supermercati.
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La cultura della sicurezza

sul lavoro

Questo manuale contribuisce alla diffu-
sione di questa cultura nei luoghi di la-
Voro, attraverso il trasferimento di buo-
ne pratiche organizzative e formative
dirette ad una gestione piu operativa
ed efficace dei sistemi di primo soccor-
s0. La pubblicazione é stata realizzata
da Dimeila, Dipartimento di medici-
na, epidemiologia, igiene del lavoro e
ambientale di INAIL, a cura del coor-
dinatore scientifico, Bruno Papaleo
che figura come autore con Giovanna
Cangiano, Sara Calicchia, Marian-
gela De Rosa e in collaborazione con
Laura Marcellini, tutti ricercatori del
Dipartimento

La gestione del primo soccorso
Particolarmente interessante é il pri-
mo capitolo, dedicato alla “gestione
del primo soccorso: dall’organizzazio-
ne del primo soccorso alla valutazione
del rischio e classificazione azienda-
le, dalla designazione e nomina degli
addetti alla formazione, dalle attrez-
zature e dispositivi al piano di primo
S0CCOrso.

Per un corretto uso del Dae

Tra le novita piu interessanti, come an-
ticipato, spicca il fatto che nel manua-
le sono state introdotte anche nozioni
utili per poter utilizzare il defibrilla-
tore semiautomatico esterno (DAE).
Predisporre delle misure di emergen-
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VISITEMEDICHE DOMICILIARI

malattie attenzione:

« »

il codice

Malattie, il codice “E” non evita la
visita domiciliare di controllo. Lo
precisa I’Inps nella comunicazio-
ne diramata sul proprio sito inter-
net lo scorso 23 ottobre a sequito

di molte informazioni fuorvianti
che girano sul web. Inutile dunque
chiedere al medico curante I"appo-
sizione del codice E sul certificato.

A seguito di notizie diffuse sul web
circa le modalita di esonero dalle vi-
site mediche di controllo domiciliari,
scrive I’ Istituto Nazionale di Previden-
za Sociale nella comunicazione dello
scorso 23 ottobre sul sito Inps, molti
lavoratori stanno chiedendo ai propri
medici curanti di apporre il codice “E”
nei certificati al fine di ottenere I’esen-
zione dal controllo.

La comunicazione Inps

INPS precisa, in primo luogo, che le
norme non prevedono I’esonero dal
controllo, ma solo dalla reperibilita:
questo significa che il controllo con-
cordato & sempre possibile, come ben
esplicitato nella circolare INPS 7 giu-
gno 2016, n. 95 a cui si rinvia per ogni
ulteriore dettaglio.

In secondo luogo, il medico curan-
te certificatore puo applicare solo ed
esclusivamente le “agevolazioni”, pre-
viste dai vigenti decreti quali uniche
situazioni che escludono dall’obbligo
di rispettare le fasce di reperibilita. Le
previsioni sono:

e nel decreto del Ministero del Lavo-
ro e delle Politiche Sociali 11 genna-
i0 2016, per i lavoratori subordinati di-
pendenti dai datori di lavoro privati

e non sa

di Carlo Ortega

e patologie gravi che richiedono tera-
pie salvavita;

e stati patologici connessi alla situa-
zione di invalidita riconosciuta pari o
superiore al 67%;

e nel decreto del Presidente del Con-
siglio dei ministri 17 ottobre 2017, n.
206 per i dipendenti pubblici

e patologie gravi che richiedono tera-
pie salvavita;

e causa di servizio riconosciuta che
abbia dato luogo all’ascrivibilita del-
la menomazione unica o plurima alle
prime tre categorie della “tabella A”
allegata al decreto del Presidente della
Repubblica 30 dicembre 1981, n. 834,
ovvero a patologie rientranti nella “ta-
bella E” dello stesso decreto;

e stati patologici connessi alla situa-
zione di invalidita riconosciuta pari o
superiore al 67%.

Una casistica precisa

In questa circoscritta casistica, la se-
gnalazione da parte del curante deve
essere apposta al momento della re-
dazione del certificato e non puo es-

lva dalle visite domiciliari

sere aggiunta ex post, proprio perché
I’esonero € dalla reperibilita e non dal
controllo.

Niente confusioni con il
messaggio del 2015

Per quanto riguarda il codice “E” in-
dicato nel messaggio 13 luglio 2015,
n. 4752, invece, si tratta di un codice
aesclusivo uso interno riservato ai me-
dici INPS durante la disamina dei cer-
tificati pervenuti per esprimere le op-
portune decisionalita tecnico-profes-
sionali, secondo precise disposizioni
centralmente impartite in merito alle
malattie gravissime.

Niente esoneri, dunque

Si precisa, quindi, che qualsiasi even-
tuale annotazione nelle note di diagno-
si della dizione “Codice E” non pud
evidentemente produrre alcun effet-
to di esonero né dal controllo né dal-
la reperibilita, rimanendo possibile la
predisposizione di visite mediche di
controllo domiciliare sia a cura dei da-
tori di lavoro che d’ufficio.
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PEST CONTROLALIMENTARE

sicurezza alimentare

e controllo

Il controllo delle Autorita Sanita-
rie Pubbliche sulla sicurezza ali-
mentare, il rapporto con le Azien-
de alimentari e con le Imprese di
Pest Control, I’autocontrollo ne-
gli Standard Alimentari: sono i

temi affrontati nel terzo Quader-
no dell’Anid, dedicato proprio
all’ambito alimentare. Tra le pa-
role d’ordine: professionalita, ri-
spetto dei ruoli e sinergie per il
miglioramento di tutto il sistema.

Anid, Associazione Nazionale Impre-
se Disinfestazione, prosegue la sua
fortunata serie di pubblicazioni tecni-
che, che vanno sotto il nome di Qua-
derni, dedicate ai diversi aspetti del la-
voro dei disinfestatori professionali e
dintorni.

di Umberto Marchi

Il Quaderno n. 3,

sulla sicurezza alimentare

Il Quaderno n. 3 (ed. Sinergitech), in
particolare, si addentra nel mondo del-
la sicurezza alimentare e del controllo
esercitato dalle autorita pubbliche sulle
attivita di pest control. Un aspetto che,
diciamolo pure, molto spesso risulta un
po’ “indigesto” alle aziende. Infatti, co-
me ammoniscono gli estensori del Ma-
nuale, &€ ormai un’abitudine consolidata
quella di ritenere ogni tipo di controllo
da parte dell’autorita pubblica nei con-
fronti delle attivita di una impresa co-
me una interferenza di tipo coercitivo,
quasi istituzionalmente finalizzata alla
ricerca di errori e/o carenze ed orientata
allaemissione di prescrizioni e sanzioni.

Il rispetto dei ruoli
migliora il servizio
E questa impostazione di rifiuto ver-
S0 ogni specie di attivita ispettive, re-

lativo ai servizi di Pest control nel set-
tore alimentare, si era esteso anche al-
le visite di auditing collegate agli Stan-
dard della Food Industry (BRC, IFS,
I1SO 2000, etc.) laddove veniva conte-
stata agli Auditors una generale incom-
petenza in materia di disinfestazione e
derattizzazione. Ma se questa incompe-
tenza, di fondo, esisteva ed esiste an-
cora e spesso nelle figure deputate alla
effettuazione dei controlli in questione,
sia nell’ambito del controllo pubblico
che privato, cio non significa che I’ap-
proccio debba mantenersi in funzione
conflittuale, da una parte come dall’al-
tra. Abbiamo visto e compreso che la
triangolazione Aziende Committenti —
Imprese Fornitrici di Servizi di Pest
control — Auditors, se impostata sul ri-
spetto dei ruoli e sulla professionalita
delle parti in causa, & fonte di migliora-
mento del servizio, dei contenuti degli
Standard e dell’efficienza complessiva
del sistema. Non vi sono motivi per-
ché questa triangolazione virtuosa non
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possa e non debba ripetersi nell’ambito
delle attivita di controllo esercitate dal-
la Sanita Pubblica, portatrice importan-
te di rappresentanza e di tutela di inte-
ressi di carattere pubblico, vale a dire
dei cittadini e della pubblica opinione.

Un punto di riferimento

A questo proposito, il Quaderno vuole
essere un punto di riferimento proprio
per questi Operatori, costituendo una
base non tanto teorica (anche se ven-
gono richiamate le normative di rife-
rimento) quanto pratica ed operativa.
Il dott. Pierangelo Macchione, dopo
aver indicato gli Organi ispettivi pub-
blici deputati alle verifiche, affronta di-
rettamente il tema delle “linee guida”
quale strumento specifico ed operati-
vo per cercare di definire un linguaggio
comune condiviso tra OSA — Fornito-
re di Pest Control — Ispettori pubblici,
nel tentativo (neppure troppo nascosto)
di introdurre erga omnes uno strumen-
to equiparabile agli Standard della Fo-
od Industry. Cosi pure il dott. Angelo

Tamburro propone un excursus nor-
mativo sulla materia, per poi chieder-
si e chiederci chi sono i protagonisti di
questa “partita a tre” e quali attivita de-
vono porre in essere per soddisfare le
esigenze di una adeguata politica di si-
curezza alimentare.

Il principio di autocontrollo

Ed emerge subito un altro importante
aspetto, generato dalla evoluzione con-
divisa degli standard alimentari, costi-
tuito dal principio di autocontrollo, va-
le a dire la capacita di costruire, con la
collaborazione del fornitore dei servi-
zi di Pest control, un sistema di proce-
dure e conoscenze in grado di soddi-
sfare, documentare e garantire la sicu-
rezza alimentare necessaria. Infatti, la
7ma edizione dello standard BRC de-
finisce al punto 4.12.2 “Il sito deve av-
valersi dei servizi di un ente competen-
te per il controllo degli infestanti, o de-
ve possedere personale adeguatamente
formato che si occupi dell’ispezione o
del trattamento periodico dello stabili-

mento, al fine di prevenire ed eliminare
le eventuali infestazioni. La frequenza
delle ispezioni deve essere determina-
ta in base alla valutazione del rischio e
deve essere adeguatamente documen-
tata. Qualora ci si avvalesse di appal-
tatori esterni per il controllo degli in-
festanti, il campo di applicazione del
servizio deve essere chiaramente de-
finito e riflettere le attivita svolte nello
stabilimento.”

Necessarie competenza

e formazione

Per proseguire al punto 4.14.3: “Qua-
lora un sito faccia uso di un proprio si-
stema di controllo degli infestanti, es-
so deve poter dimostrare che:

e le operazioni di controllo degli infe-
stanti siano effettuate da personale for-
mato e competente, in grado di selezio-
nare prodotti chimici e metodi di veri-
fica appropriati e di comprendere le re-
strizioni di utilizzo relative alla natura
degli infestanti che hanno interessato
lo stabilimento;
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| gruppi e le specie infestanti su cui svolgere il controllo

I principali gruppi o categorie e le specie di agenti infestanti su cui normalmen-
te viene esplicato il Controllo Ufficiale inerente alla “lotta contro gli animali in-
festanti” sono:

INSETTI STRISCIANTI

Tisanuri: Lepisma saccarina; Thermobia domestica

Blattoidei: Blatta orientalis; Blattella germanica; Periplaneta americana; Supel-
la longipalpa

Imenotteri Formicidi: Lasius niger; Monomorium pharaonis; Linepithema humile

PARASSITI DELLE DERRATE

Lepidotteri

Tignole: Plodia interpunctella; Ephestia elutella; Ephestia kuehniella; Ephestia
cautella; Sitotroga cerealella; Nemapogon granella

Coleotteri

Punteruoli: Sitophilus granarius; Sitophilus oryzae

Triboli: Tribolium confusum; Tribolium castaneum; Tenebrio molitor

Tonchi: Acanthoscelides obtectus; Araecerus fasciculatus

Cappuccino dei cereali: Rhyzopertha dominica

Criptoleste: Cryptolestes ferrugineus

Silvani: Oryzaephilus surinamensis; Oryzaephilus mercator

Anobidi: Stegobium paniceum; Lasioderma serricorne

Dermestidi: Dermestes lardarius; Attagenus spp.; Anthrenus spp.; Trogoderma
granarium

Ditteri

Mosca domestica: Musca domestica

Mosca del formaggio: Piophila casei

Mosche della carne: Sarcophaga carnaria; Calliphora spp.; Lucilia spp.
Moscerini della frutta: Drosophila melanogaster

Piccole mosche: Megaselia scalaris; Fannia canicularis

Acari

Acarus siro; Acarus farris; Tyrophagus putrescentiae; Tyrolichus casei; Glyci-
phagus domesticus

RODITORI SINANTROPI
Ratti: Rattus norvegicus; Rattus rattus
Topi: Mus domesticus.

Oltre alle specie sopra indicate il Controllo Ufficiale comprende e si estende a tut-
te le altre specie di animali infestanti delle derrate e degli ambienti nel caso in cui
sia accertata, in fase ispettiva, la loro presenza.

e il personale incaricato del controllo
degli infestanti dovra soddisfare tutti i
requisiti di legge relativi a formazione
0 registrazione;

e siano disponibili risorse adegua-
te per fronteggiare qualsiasi caso di
infestazione;

e il personale tecnico sia sempre fa-
cilmente reperibile quando necessario;

e sia osservata la normativa in materia
di utilizzo di prodotti per il controllo
degli infestanti;

e siano usati impianti appositi e non li-
beramente accessibili per lo stoccaggio
dei pesticidi.

Ne consegue chiaramente che anche se
la gestione del piano di pest control &
affidata ad una ditta esterna, il perso-

nale dell’azienda alimentare deve es-
sere sensibilizzato per poter riconosce-
re eventuali infestanti o segni della lo-
ro presenza. La Fornitrice di servizi di
pest control deve avere, per sua parte,
un ruolo fondamentale nel sensibiliz-
zare e istruire il personale dell’azien-
da alimentare.

Obiettivo sinergie

L obiettivo deve essere quello di crea-
re una sinergia in modo da rendere ef-
ficace il piano stesso. Un tale obiettivo
va perseguito gia dai primi contenuti
formativi, come si legge nella presen-
tazione del Corso di Formazione per
Addetti all’autocontrollo nelle Azien-
de Alimentare che ANID, quale Ente
erogatore di Formazione certificato [ISO
29990, ha appositamente predisposto:
“L’evoluzione degli Standard operativi
nelle Imprese della Food Industry po-
ne in evidenza la necessita di Opera-
tori, del tutto interni alla produzione,
conservazione, distribuzione e catering
alimentare, che siano in grado di effet-
tuare ispezioni formali ed accurate, ma
non tale da consentire la progettazione
/0 la modifica dei piani di pest mana-
gement progettati ed attuati da Imprese
Fornitrici del servizio di pest control”.

Un confronto su esperienze

e normative

“Si tratta in sostanza del progetto di for-
mare soggetti che non abbiano certo le
caratteristiche di auditors interni di cui
agli Standard operativi nel settore ali-
mentare, ma di operatori interni alla
struttura produttiva che siano in grado
di analizzare quanto accaduto e di forni-
re elementi utili alla funzione Assicura-
zione Qualita aziendale ed alla Impresa
fornitrice dei servizi di pest control per
segnalare eventuali non conformita e le
conseguenti necessarie azioni corretti-
ve.” In questo quadro, con questi inten-
ti e con siffatte prospettive il Quaderno
Anid n. 3 propone un confronto basato
su normative ed esperienze sul campo
di grande utilita pratica per le Imprese e
gli Operatori professionali.
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coop, 70 anni
di “valori in scatola”

Una delle insegne storiche della
Gdo italiana mette in mostra i suoi
primi 70 anni di prodotti a mar-
chio attraverso una mostra-per-
corso immersiva allestita fino al
13 gennaio alla Triennale di Mi-

lano. “Coop 70. Valori in scato-
la” & il racconto ironico e festo-
s di ben 7 decenni di prodotti a
marchio Coop. Un “luna park” in
cui imparare, ricordare e divertir-
si. Con tanta allegria e un pizzico
di sana nostalgia.

Settant’anni e sentirli eccome! Tal-
mente tanto da potersi anche permet-
tere di ironizzarci sopra, con una fe-
stosa mostra tutta da vedere, e scopri-
re, visitabile a ingresso libero fino al
prossimo 13 gennaio alla Triennale
di Milano (Palazzo dell’Arte, viale
Alemagna 6).

Settant’anni dei prodotti a
marchio Coop

Si chiama “Coop 70 Valori in scato-
la” ed & un’originale iniziativa, cura-
ta da Giulio lacchetti e France-

di Antonio Bagnati

sca Picchi, con allestimento di Matteo
Ragni e contributo grafico di Leonar-
do Sonnoli, volta a mettere in mostra
i primi 70 anni dello storico marchio
di distribuzione cooperativa dando
voce ai veri protagonisti: i prodotti.
Una mostra non solo da vedere ma
con cui interagire, un’esperienza to-
tale e immersiva (e non € una meta-
fora: nelle grandi bottiglie d’olio ci si
puo proprio immergere...): immagi-
ni, informazioni, esperienze dirette e
multimediali, per scoprire la storia di
Coop, i valori della cooperazione ma
anche il legame con la vita quotidia-
na, i soci, gli impegni rivolti all’edu-
cazione al consumo consapevole e al
futuro. La mostra svela inoltre i mec-
canismi complessi sottesi a un sem-
plice atto d’acquisto, come anche le
dimensioni e I’intreccio di reti, addet-
ti e merci che sono dietro alla quoti-
dianita del consumo.

La magia del sette

Il “sette” & un numero ricorrente in
questa mostra: settanta gli anni cele-
brati, sette le stazioni in cui si articola
il percorso, che ha come filo condut-
tore quello dei valori della coopera-
zione a partire dalla nostra quotidia-
nita, che possiamo davvero toccare
con mano rivivendola... inscala 1:1.
Si spiega cosi la presenza delle enor-
mi scatole di spaghetti, delle latti-
ne di pomodoro o bottiglie d’olio a
grandezza naturale. Un percorso pa-
rallelo fa luce sugli sviluppi del mar-
chio grafico, con loghi e immagi-
ni coordinate da due grandi maestri
come Albe Steiner, che negli Anni
60 elaboro il logotipo e I'immagine
dei primi punti vendita, e il grande
Bob Noorda, papa del marchio de-
finitivo che oggi conosciamo, e che
risale al 1985.

Dall’antipubblicita al
supermarket del futuro di
Expo 2015, passando
per... un menu spaziale
E come prescindere dalla comuni-
cazione? Dalla anti-pubblicita
di Ugo Gregoretti ai me-

29
GSA



30
GSA

70ANNICOOP

morabili spot di Peter Falk, passan-
do per le storiche campagne firmate
da Woody Allen e le recenti strisce
di Makkox. Ma guardiamo anche al
futuro: ed ecco svelati i retroscena
del menu per astronauti studiato da
Coop nel 2004 per la base spaziale
russa Soyuz, il progetto Eureka de-
gli anni Duemila e, indimenticabile,
il “supermarket del futuro” progetta-
to da Carlo Ratti per Expo Milano
2015 (ne abbiamo ampiamente scrit-
to in queste pagine, come i piu atten-
ti ricorderanno). Molto interessante,
proprio nel cuore del percorso espo-
sitivo, la sezione Spot&Slogan, una
“piazza” con tutti i crismi circonda-
ta dai manifesti che hanno scandi-
to azioni e rivendicazioni del movi-
mento cooperativo dal 1948 ad oggi.

Verso un design democratico:
I’altra faccia della
comunicazione in un progetto
memorabile

Un focus da non perdere, soprattut-
to per gli appassionati di design, é
quello su Eureka Coop, primo ca-
so italiano di progetto collettivo per
la grande distribuzione organizzata.
Tutto ha inizio nell’ottobre del 2003
quando Giulio lacchetti e Matteo Ra-
gni chiamano a raccolta al bar della
Triennale di Milano la nuova gene-
razione di designer italiani per pro-

muovere un’azione comune che sfo-
ciasse in un progetto collettivo, sul
filo di una sfida ambiziosa: cosa si
puo fare per raggiungere il grande
pubblico e concretizzare I’aspirazio-
ne di un “design democratico”? Giu-
lio lacchetti propone a Coop di vo-
tarsi al design e di credere nelle po-
tenzialita di questo gruppo di giova-
ni designer.

Un lungo lavoro collettivo

Si avvia quindi un lungo processo
di lavoro collettivo che portera alla
mostra del Salone del Mobile 2005:
al supermercato Coop di via Arona
sono esposti 20 prototipi di oggetti
per la pulizia della casa e per il buca-
to. Segue una mostra itinerante per i
supermercati Coop di tutta Italia. Gli
oggetti sono votati dal pubblico rac-
cogliendo piu di 10.000 preferenze.
Dal febbraio 2008, 11 dei 20 progetti
presentati, sono in vendita sui banchi
dei supermercati Coop, con grande
soddisfazione per il pubblico e per
il marchio. L8 giugno 2009 il pro-
getto Design alla Coop riceve il Pre-
mio dei Premi alla presenza del Pre-
sidente della Repubblica. Un rico-
noscimento che il Governo italiano
attribuisce agli “attori dell’innova-
zione, sostenendo il loro ruolo nello
sviluppo sociale, economico e scien-
tifico del Paese”.

La fattoria cooperativa

Per finire sulla mostra: un’intera area
laboratoriale e interattiva e dedica-
ta ai pit piccoli. Sotto la guida di un
animatore, esperto nei temi e nella re-
lazione educativa, i bambini e i loro
accompagnatori faranno esperienza
del percorso di alcuni cibi dal campo
al piatto e attraverso giochi e attivita
sperimenteranno il valore della col-
laborazione, della messa in comune
delle proprie capacita e del rispetto
dei ruoli per la gestione della “pro-
pria” fattoria cooperativa che produ-
ce, trasforma e vende prodotti della
terra.

| prodotti, veri protagonisti

E ora un po’ di storia. Coop, per la
precisione, nacque nello scorcio del
dicembre 1947, dunque nell’imme-
diato dopoguerra, proprio nei gior-
ni in cui vedeva la luce anche la no-
stra Costituzione repubblicana. L at-
to di nascita avvenne nell’allora sede
della Lega nazionale delle coopera-
tive e delle mutue, a Roma: I’ “As-
sociazione Nazionale delle Coope-
rative di Consumatori”, antesignana
dell’odierna Coop, fu inizialmente
concepita come una cooperativa con
lo scopo di avviare la pratica dell’ac-
quisto collettivo e per assicurare alle
cooperative di consumatori migliori
garanzie e condizioni nell’approvvi-



gionamento dei pro-
dotti. Proprio que-
sti sono sempre stati,
come dicevamo, i ve-
ri protagonisti dell’or-
mai lunga storia della
Coop: i primi all’ap-
pello, giusto 70 anni
or sono, furono olio di
oliva, caffé e sapone da
bucato. E il buongior-
no si vide gia dal mat-
tino, tanto che oggi, alla
Coop, di prodotti a mar-
chio se ne possono tro-
vare piu di 4mila, tut-
ti all’insegna di valo-
ri non negoziabili come
etica, responsabilita e
partecipazione, insieme
a trasparenza e sicurez-
za: tutti valori richiamati
in mostra dall’installazio-
ne “La spesa dei valori”,
di Sovrappensiero Desi-
gn Studio.

Una fotografia

di quanto siamo

cambiati

Come sempre accade, la storia della
grande distribuzione é anche un po’ la
nostra storia, perché i prodotti che si
trovano fra gli scaffali di supermerca-
ti e centri commerciali entrano nelle

nostre case e ci accompagnano nella
vita di tutti i giorni. Ecco perché una
mostra come questa & prima di tutto
un’istantanea di quanto siamo cam-
biati. In 70 anni, dal dopoguerra a og-
gi, tutto & cambiato, I’Italia, gli stili
di vita, le abitudini di consumo. Coop
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ha pero sempre continuato
a migliorare i suoi prodot-
ti con lo stesso obiettivo di
sempre: fare la cosa giusta
per i consumatori, realiz-
zando prodotti buoni, con-
venienti, etici e sicuri.

112018, per Coop un
anno speciale
Temi come la trasparen-
za della filiera, la sicurez-
za alimentare e la tutela
dell’ambiente, sono cre-
sciuti di importanza fino
ad avere un forte impat-
to sull’opinione pubbli-
ca. Con le proprie cam-
pagne e iniziative, Coop
ha sempre cercato di an-
ticipare queste tendenze
e interessi di consumo:
tra gli esempi tangibi-
li, I’eliminazione del
fosforo dai detersivi e
gli OGM dai prodotti
alimentari e dai man-
gimi. “Questo 2018 -
fanno sapere da Coop — & per noi un
anno speciale, da festeggiare tutti in-
sieme: con i nostri produttori, i no-
stri dipendenti, i nostri clienti e soci”.
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club carta e cartoni comieco:
il packaging, segnale di sostenibilita

Attivo dal 2012, il Club Carta e
Cartoni di Comieco ¢ diventato un
punto di riferimento e di aggiorna-
mento per le aziende interessate
all’innovazione del packaging cel-

lulosico. Centinaia di soci iscritti
interagiscono e si confrontano per
un nuovo e piul proficuo dialogo di
filiera. L’obiettivo € creare un si-
stema Virtuoso.

Comieco coglie una delle pit impor-
tanti sfide di oggi e guarda alle azien-
de utilizzatrici di packaging come in-
terlocutori privilegiati per promuove-
re innovazione, nel rispetto del consu-
matore e delle sue esigenze di praticita
e sicurezza. Con questo spirito, gia da
alcuni anni, ¢ attivo il Club Carta e
Cartoni, che accomuna le aziende per
condividere e valorizzare le potenzia-
lita dell’imballo cellulosico.

Il Club Carta e Cartoni, la
responsabilita come vantaggio
Nato nel 2012, il Club conta ad oggi
oltre 200 soci, tra cui figurano mana-
ger di grandi aziende e multinazionali

di Giuseppe Fusto

in ambito alimentare, grande distribu-
zione, cosmetico, abbigliamento, a cui
si aggiungono consulenti, accademici
e opinion leader. Si tratta di un luogo
di aggregazione, informazione e for-
mazione per le aziende che utilizzano
packaging in carta e cartone.

La seconda di tre fasi...
Secondo le piti recenti ricerche, siamo
alla seconda delle tre fasi di un per-

corso verso la sostenibilita ambienta-
le della produzione, sempre piu fon-
data sull’uso di risorse rinnovabili per
quanto riguarda materiali ed energia.
Obiettivo primario del Club & alimen-
tare e condividere, all’interno di un’u-
nica piattaforma, tutto quello che & im-
portante e necessario sapere sul packa-
ging in cellulosa in termini di inno-
vazione e sostenibilita. Un’attenzione
rivolta all’intera filiera produttiva, alla
“catena vitale” del packaging in carta
e cartone, con lo scopo di promuove-
re e diffondere le piu interessanti best
practice, italiane e internazionali.

L’abito fa il monaco?

Ma I’abito, quindi, fa davvero il mona-
co? La risposta, in questo caso, € piu
semplice di quanto si pensi: quando si
tratta di scatole senz’altro. La confe-
zione di un prodotto ¢ infatti il primo
(se non I’unico) strumento che il con-
sumatore usa per conoscere meglio un



prodotto e, quindi, un’azienda, inclu-
sa la sua immagine e il suo impegno
sostenibile. Ecco il contesto in cui si
muove il Club Carta e Cartoni, ani-
mato da una volonta precisa: aiutare
le aziende italiane ad essere sempre
piu sostenibili agli occhi dei consu-
matori — e non solo — attraverso i loro
imballaggi. Il Club é riservato ai pro-
fessionisti delle aziende che utilizzano
packaging in carta, cartone e carton-
cino per confezionare, movimentare e
promuovere i propri prodotti, e si po-
ne insomma come punto di riferimen-
to per tutti i professionisti che usano
packaging: un centro di networking,
formazione e aggiornamento sulle ul-
time innovazioni sostenibili in carta
e cartone.

A domanda, risposta

Un’altra domanda e questa: ma per-
ché la scelta di dare vita proprio ad un
Club di questo tipo? Ed ecco la rispo-
sta: perché i materiali cellulosici sono
parte integrante della vita degli italiani
che li scelgono quotidianamente, ba-
sti pensare che il 65% dei consumato-
ri davanti ad una confezione esprime
una preferenza irrazionale per carta e
cartone ondulato, secondo una ricerca
del Club Carta e Cartoni in collabora-
zione con I’universita lulm di Milano.
I pack in carta e cartone rappresentano
inoltre il 37% del totale imballaggi im-
messi al consumo in Italia e tutti i pro-
dotti, dal dado per brodo ai surgelati,
prima o poi nel corso della loro “vi-
ta” vengono a contatto con un imbal-
laggio cellulosico. Per questo diventa
fondamentale raccontare alle aziende
come, grazie ad una progettazione e
gestione virtuosa dei loro pack, si po-
trebbe preservare e immettere nuova-
mente nel sistema un importante quan-
titativo di risorse, in un’ottica di eco-
nomia circolare.

“Obiettivo: un processo di
sistema”

“11 Club Carta e Cartoni si propone di
promuovere un processo di sistema,

che vede tra gli altri un attore fonda-
mentale: il “buon packaging”. Un ve-
ro e proprio biglietto da visita nei con-
fronti del consumatore — dice Amelio
Cecchini, Presidente di Comieco e co-
ordinatore del Club Carta e Cartoni - .
Gli imballaggi cellulosici immessi al
consumo in ltalia sono 4,7 tonnella-
te: di questi, 1’88% viene recuperato
e 1’80% viene riciclato per tornare a
nuova vita. Numeri importanti ma su
cui si puo e si deve continuare a la-
vorare, proprio “rompendo le scato-
le” alle aziende che ogni giorno scel-
gono migliaia e migliaia di tonnellate
di carta e cartone per confezionare e
movimentare i loro prodotti. In sette e
piu anni di lavoro ci siamo attivati per
incontrare le aziende, sia le piu gran-
di con expertise in materia, sia le piu
piccole che hanno bisogno di affian-
camento sui temi della sostenibilita,
ascoltando le diverse esigenze, met-
tendole a conoscenza dei produttori e
avviando proficue sinergie lungo la fi-
liera e a livello istituzionale™.

A disposizione di manager

e professionisti

In sette e pit anni di lavoro il Club
Carta e Cartoni si & messo a disposi-
zione di manager e professionisti gui-
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dandoli nel mondo del packaging so-
stenibile in carta e cartone, dalla con-
divisione di best practice all’accesso
in esclusiva ad informazioni e aggior-
namenti utili al loro lavoro quotidiano,
come racconta Giuseppe Scicchitano,
Packaging Manager di Henkel e mem-
bro del Club: “Ritengo da sempre che
gli imballaggi a base cellulosica siano
una valida soluzione per il confezio-
namento di molti prodotti e per la vei-
colazione sicura di quasi tutte le mer-
ci di cui ci serviamo quotidianamente.
La natura rinnovabile della cellulosa
e lariciclabilita di cartoncino e carto-
ne aggiungono infatti un valore ine-
stimabile a questo materiale eclettico.
L’iscrizione al Club Carta e Cartoni di
Comieco € stata un’importante occa-
sione per trovare tutte le informazioni
piu interessanti, stimolanti e innovati-
ve legate a questo mondo. Il Club po-
tra diventare sempre di piu un luogo
di incontro privilegiato per tutte le fi-
gure interessate alla filiera della carta:
dai produttori di materie prime, ai tra-
sformatori, dagli utilizzatori industria-
li fino a chi ricicla, si realizza un ci-
clo virtuoso, esempio di quell’econo-
mia circolare che tutti auspichiamo”.
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ROBOTE PULIZIE

la robotica
nel cleaning

All’ultima edizione di Forum Pu-
lire (Milano, 10 e 11 ottobre) si &
parlato a lungo dell’automazione
applicata alla pulizia professiona-
le. Ormai € una strada segnata che
cambiera il nostro modo di con-
cepire le operazioni di pulizia so-
prattutto in determinati comparti,
come Industriae GDO. Qui dovre-
mo abituarci a vedere robot pulito-
ri: e anche se non si puo immagi-
nare una sostituzione completa a
breve termine, per la complessita
del lavoro (spesso bistrattato...) di
chi pulisce, si deve pensare sem-
pre piu a una complementarieta
uomo-macchina.

di Simone Finotti

Il trend é segnato: le macchine, anche
nel settore del cleaning, stanno avanzan-
do in modo rapido e inarrestabile, co-
me in una sorta di “Quinto Stato” che
vede, al posto dei braccianti di Pellizza
da Volpedo, una schiera di intelligenze
artificiali profilarsi all’orizzonte decise
e sicure di sé. Cio sta gia accadendo so-
prattutto in alcuni contesti, primi fra tut-
ti industria e distribuzione organizzata,
per varie ragioni che vanno dall’organiz-
zazione degli spazi in questi settori alla
necessita di ridurre i costi per i servizi
mantenendo comunque un certo stan-
dard prestazionale e un’alta affidabilita.

GDO ambiente di lavoro ideale,
insieme all’industria

Non c’e piu dubbio, I’onda della robo-
tizzazione sta montando: questa ten-

denza ¢ visibilissima dove i robot sono
utilizzati sia per le mansioni afferenti
al core business (catene di produzione,
ma ormai anche banconi del supermer-
cato), sia per quelle, come la pulizia,
non immediatamente riferibili all’atti-
vita core. Se ne é parlato diffusamente,
e non a caso, anche all’ultima edizione
di Forum Pulire: nel mondo del clea-
ning I’automatizzazione € gia a buon
punto. Esempi che fanno scuola si pos-
sono trovare in ambienti di lavoro per-
fetti per le macchine pulitrici intelli-
genti: pensiamo anche solo alle lunghe
corsie, ai corridoi e all’organizzazione
“geometrica” e ordinata dei percorsi.
Questo vale nell’industria, ma anche
nei magazzini di stoccaggio dei cen-
tri commerciali, oltre che nelle parti
aperte al pubblico.

Le soluzioni Ica System: Ra 660
Navi Cleanfix e Fybots XL

I robot RA 660 Navi Cleanfix, per ci-
tarne uno, e fra gli esempi piu calzanti
in questo senso. Distribuito in Italia da
Ica System (che offre anche un servi-
zio personalizzato di mappatura delle
aree da pulire in funzione dell’autono-
mia del robot), € una macchina auto-



matica tra le piti innovative sul merca-
to, tanto da essersi aggiudicata, gia al
suo primo apparire, il premio Innova-
zione nella sua categoria alla fiera Is-
sa Interclean di Amsterdam. In parti-
colare, sono sempre di pit le industrie
che, sulla scia del Piano Industria 4.0,
si dotano di questa straordinaria solu-
zione innovativa per il cleaning, insie-
me ad un numero crescente di impre-
se di pulizia che operano in contesti
industriali, ma anche sanitari e com-
merciali. Le straordinarie caratteristi-
che tecniche, come gli 8 sensori per
il rilevamento degli ostacoli, i sensori
antiurto interni che fanno fermare la
macchina in caso di urti accidentali, il
laser per la mappatura dell’area e rile-
vamento ostacoli con visibilita a 190°
e fino a 20 mt in campo libero, e 2 sen-
sori per visibilita del vuoto (ad esem-
pio per scalini e buche) si migliorano
ancora: fra I’altro é stata introdotta una
nuova batteria al litio in grado di rica-
ricarsi in 3 ore in luogo delle 7 attua-
li, o il laser potenziato per rese anco-
ra piu efficaci e precise. E la sua parti-
colare costruzione le permette di puli-
re anche negli angoli piu stretti. Come
si anticipava in precedenza, altro fiore

all’occhiello e la mappatura, a cura di
Ica System, che prevede: possibilita di
memorizzare fino a 99 mappe (vale a
dire aree di lavoro) diverse. Cio € mol-
to utile, ad esempio, per strutture com-
plesse come sono i centri commercia-
li; le mappe vengono create in funzio-
ne dell’autonomia del robot; le mappe,
inoltre, possono essere anche modifica-
te successivamente se vi € la presenza
di ostacoli nuovi. Non dimentichiamo
poi, sempre tra i super smart cleaning
robot, la spazzatrice Fybots XL, con
tecnologia di navigazione interna, au-
to posizionamento in tempo reale, auto
adattamento all’ambiente e agli ostacoli
che si presentano sul percorso. Il siste-
ma operativo, con grande intelligenza
integrata, realizza un’analisi completa
dell’ambiente attraverso varie caratte-
ristiche della macchina. Versatile, eco-
nomica ed efficiente, si adatta a svariati
tipi di ambiente. Le spazzatrici robot di
Fybots sono in grado di funzionare in-
dipendentemente fino a 12 ore in mo-
do completamente autonomo e di pro-
grammare la raccolta di rifiuti di dimen-
sioni fino a quelle di una lattina.

L’intelligenza Diversey

Da non sottovalutare le soluzioni Diver-
sey, che con Taski Intellibot ha segnato
un passo importante. La gamma com-
prende Swingobot 1650, una lavasciu-
ga per superfici dure; Duobot 1850, una
spazzatrice/ lavasciuga per superfici du-
re; e 1’aspiratore Aerobot 1850.

ROBOTE PULIZIE

Complementare al lavoro

degli operatori

Il lavoro del pulitore & molto pit com-
plesso di quanto in prima battuta si
potrebbe immaginare, e difficilmen-
te, almeno a breve-medio termine, la
robotica sara in grado di sostituire del
tutto il lavoro dell’uomo a parita di
efficacia e in modo economicamen-
te conveniente. Piu che altro si parla
di complementarieta del lavoro. Per
il personale non si tratta di uno sco-
modo concorrente, ma di una prezio-
sa opportunita: & anche I’occasione
di far crescere le competenze dei ca-
picantiere e degli operatori, e di for-
nire un servizio ottimale e completo.
Morale: il nostro settore &, come sap-
piamo, ad elevata automazione. Ma
nella stragrande maggioranza dei ser-
vizi ci sembra indispensabile I’inte-
razione fra macchina e intelligenza
umana. In luogo di una completa so-
stituzione della forza-lavoro, che
realisticamente infattibile, noi (e le
stesse aziende produttrici di robot)
vediamo piu probabile un infittir-
si delle interazioni uomo-macchina,
con una conseguente, indispensabi-
le necessita di maggiore formazione
degli operatori, che dovranno — que-
sto si — essere sempre piu qualificati
per poter svolgere un lavoro sempre
piu integrato.
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morchia, se [a conosci
te ne liberi. .. ecco come

E’ un impasto di grasso, polvere,
oli e gomma che si solidifica e di-
venta difficilissimo da rimuovere.
Un bel manuale della Isc, dealer
di Torino specializzato soprattut-

to nelle macchine, fa il punto sulle
migliori pratiche da sequire per la
rimozione della morchia, tra i ne-
mici numero uno in ambienti in-
dustriali. Problema risolto!

“Se la morchia fosse oro, qui da noi
avremmo un tesoro!” Quante indu-
strie potrebbero arricchirsi se questo
antico detto fosse vero! Gia, non sara
oro, questo ¢ certo. Eppure non é det-
to che non abbia un gran valore: gia,
perché eliminare la morchia dal pavi-
mento preserva da spiacevoli incidenti
che possono rallentare il ciclo di pro-

dallaredazione

duzione o, peggio, mettere a repenta-
glio la sicurezza e la salute sul luogo
di lavoro.

Quell’impasto scuro che mette
a rischio la sicurezza

Ma di che cosa si tratta esattamente?
E’ presto spiegato: la morchia € un im-
pasto di olio, polvere e gomma, che
si solidifica sul pavimento creando un
deposito nero, duro e potenzialmente
pericoloso. Spesso non é possibile eli-
minarne completamente la formazione
in quanto é conseguenza della norma-
le attivita produttiva e logistica (pas-
saggio dei carrelli, perdita di olio dagli
impianti, polvere di produzione) ma
¢ importante non lasciarla sovrappor-
re di giorno in giorno per evitare che
vada a coprire il pavimento, tanto da
nascondere addirittura la segnaletica
dei percorsi. E se si trovano depositi

di morchia sul pavimento, occorre in-
nanzitutto toglierli per evitare che uo-
mini e mezzi scivolino. Per rimuove-
re uno spesso strato di morchia biso-
gna combinare 4 elementi: il primo €l
corretto processo di utilizzo del deter-
gente chimico. Gli altri 3 riguardano
la lavasciuga: I’aderenza al pavimento,
la forza meccanica, e la reale capacita
di asciugatura perché malgrado tutte
le macchine si chiamino lavasciuga,
la fase di asciugatura rappresenta an-
cora un punto debole di molte propo-
ste. Come fare dunque? L’ importan-
te € non perdersi d’animo: a venire in
soccorso delle imprese ¢’é un bel ma-
nualetto, sintetico ma molto esaustivo,
redatto dalla Isc, dealer di Torino spe-
cializzato nelle macchine per la pulizia
professionale, che ha diviso le opera-
zioni in vari passaggi.

| tre passaggi in sintesi...

Il primo & I’'ammollo da effettuarsi con
un prodotto chimico (a base solvente)
capace di ammorbidire la componen-
te di gomma e olio industriale. E ne-
cessario applicare il prodotto diretta-
mente sul pavimento e lasciarlo agire
per qualche minuto. Per evitare spre-
chi, meglio utilizzare un nebulizzato-
re. Per aumentare I’efficacia di questo
passaggio, si puo combinare all’azio-
ne chimica anche I’azione meccanica
della lavasciuga utilizzata con I’asciu-
gatura disinserita e con I’acqua chiu-
sa in modo da non diluire il prodotto
applicato sul pavimento. Segue la fase
di lavaggio con lavasciuga con una so-
luzione di acqua e prodotto sgrassan-
te a pH mediamente alcalino per poter
sciogliere definitivamente lo strato di
morchia. Il numero di passaggi da ef-



Fase 1. Formazione Morchia

fettuare dipende dallo strato di spor-
co da rimuovere, ma sempre € essen-
ziale I'impiego di pit acqua possibile
in modo da facilitare I’incorporamen-
to dello sporco nella soluzione. La la-
vasciuga deve avere un’adeguata tra-
zione e non scivolare per poter consen-
tire di esercitare la massima pressio-
ne delle spazzole sul pavimento. Ora
¢ il momento di rimuovere efficace-
mente la morchia sciolta. Protagoni-
sta di questa fase ¢ il tergipavimento
che combinato alla capacita di aspi-
razione deve garantire un’asciugatu-
ra totale, per assicurare la sicurezza
ed evitare di trascinare lo sporco. Pro-
cedendo su uno spazio da 20 a 50 mq
massimo e assicurando un’asciugatu-
ra perfetta, I’attivita di pulizia non im-
pattera sul normale svolgersi delle at-
tivita produttive.

| passaggi nel dettaglio:
I’lammollo

E ora vediamoli nel dettaglio, a comin-
ciare dall’ammollo. L’ammollo deve
essere effettuato con un prodotto chi-
mico (a base solvente) capace di am-
morbidire la componente di gomma
e olio industriale. E necessario appli-
care il prodotto direttamente sul pavi-
mento e lasciarlo agire per qualche mi-
nuto. Per evitare sprechi, meglio uti-
lizzare un nebulizzatore. Attenzione!
Per motivi di sicurezza, non inserire

Fase 2. Ammollo Morchia

mai il prodotto solvente nella macchi-
na per la pulizia. Per aumentare I’ effi-
cacia di questo passaggio, laddove lo
sporco sia piu ostinato, si pud com-
binare all’azione chimica anche I’a-
zione meccanica della lavasciuga uti-
lizzata con I’asciugatura disinserita e
con I’acqua chiusa, in modo da non
diluire il prodotto applicato sul pavi-
mento. Durante I’lammollo, la patina di
morchia ammorbidita forma uno strato
piuttosto scivoloso ed & quindi impor-
tante che la macchina sia correttamen-
te bilanciata, monti ruote adeguate ed
abbia una gestione della trazione effi-
ciente in modo da evitare slittamen-
ti che in alcuni casi possono rendere
praticamente impossibile manovrare la
macchina. Permetteteci un altro consi-
glio dagli esperti: meglio procedere su
uno spazio da 20 a 50 mg massimo (a
seconda che si usi una macchina ope-
ratore a piedi o0 a bordo), per evitare
che il solvente evapori e per minimiz-
zare I’impatto sulla normale vita dello
stabilimento.

Il lavaggio

La seconda fase, quella del lavaggio,
e centrale: Dopo qualche passaggio “a
secco” della fase 1, si effettua il la-
vaggio con la lavasciuga, usando una
soluzione di acqua e di un prodotto
sgrassante a pH mediamente alcalino
per poter sciogliere definitivamente lo

RIMOZIONEMORCHIA

Fase 3. Lavaggio Morchia

strato di morchia. Il numero di passag-
gi da effettuare dipende dallo strato di
sporco da rimuovere. Bisogna sempre
utilizzare molta acqua in modo da fa-
cilitare I’incorporamento dello spor-
co nella soluzione. E ancora importan-
te che la macchina abbia un’adeguata
trazione e non scivoli per poter con-
sentire di esercitare la massima pres-
sione delle spazzole sul pavimento. E
inoltre importante saper individuare
la corretta spazzola per il tipo di pavi-
mento e di livello di sporco e, qualo-
ra si lavori in ambienti diversi, la so-
stituzione delle spazzole deve essere
semplice e veloce.

Il terzo passaggio

Quando I’azione chimica combinata
con il processo meccanico della lava-
sciuga ha sciolto la morchia, si viene a
creare una poltiglia grigia che deve es-
sere efficacemente rimossa per evitare
discivolare, per ovvi motivi di sicurez-
za, e di risporcare allungando i tempi di
pulizia. La qualita del tergipavimento
combinato alla capacita di aspirazione
fa la differenza sul risultato dell’intero
processo di pulizia della morchia. Se
la macchina non ¢ in grado di asciuga-
re perfettamente rischia di trascinare lo
sporco invece di rimuoverlo. Se I’asciu-
gatura ¢ efficace non sara necessario
lavare il pavimento ad azienda chiusa
o limitando il passaggio delle persone,
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rendendo I’ operazione di pulizia meno
impattante sul normale svolgersi delle
attivita produttive.

Lo specialista suggerisce

Gli esperti suggeriscono di non utiliz-
zare detergenti denominati “bicompo-
nenti” che combinano un detergente
sgrassante con un solvente. Nati per
eliminare la fase dell’ammollo, ridur-
re i tempi e cercare di semplificare I’o-
perativita, hanno due criticita: innan-
zitutto la parte solvente del detergente
per sua natura tende a separarsi dagli
altri componenti. Anche quando il pro-
dotto venga mescolato prima dell’uso,
c’e il rischio che si separi nel serba-
toio durante il lavaggio, specialmente
quando si utilizzano macchine di gran-
di dimensioni con elevata autonomia
di serbatoio. Quindi, quando lo spor-
co ¢ ostinato, la minor concentrazio-
ne di parte solvente pud compromet-
tere I’efficacia dell’azione di pulizia.

Come fare per prevenire

il ritorno?

Per limitare la formazione di nuova
morchia ripetere con regolarita la sola
fase di lavaggio e asciugatura con la-
vasciuga. Possono presentarsi due esi-
genze: eliminazione di uno strato spes-
so di morchia sedimentato nel tempo
che necessita di un’azione spot decisa
ed il mantenimento continuativo della
pulizia come prevenzione al formar-
si di nuova sedimentazione. Per en-
trambe le situazioni, bisogna utilizza-
re una lavasciuga ed il corretto pro-
dotto chimico.

Necessario pulire con costanza
In ogni caso & necessario pulire con
costanza ed intervenire subito in caso
di sversamenti. L’unico modo per li-
mitare la formazione di morchia e non
lasciare depositare a lungo alcun resi-
duo sul pavimento. Nella fase di man-
tenimento quotidiano ¢ sufficiente ef-
fettuare la sola fase di lavaggio-asciu-

gatura con una lavasciuga dalle pre-
stazioni elevate, ampia autonomia di
lavoro e facilita d’uso, combinata con
un prodotto sgrassante professionale
e di qualita. Un buon livello di asciu-
gatura permette di non chiudere I’ac-
cesso alle persone nelle aree comuni
durante la fase di lavaggio evitando
di interferire con i normali movimen-
ti della produzione.

Determinante la qualita

della lavasciuga

Per lavorare a lungo, ed essere pronti
ad intervenire anche in caso di sver-
samento accidentale, bisogna verifi-
care I’autonomia della lavasciuga, de-
terminata dalla dimensione delle bat-
terie e ottimizzazione dei consumi. |
motori di trazione a corrente alterna-
ta senza carboncini (AC) assicurano
ad esempio un assorbimento inferiore
e quindi maggiore efficienza. La ca-
pacita del serbatoio dell’acqua in rap-
porto alle dimensioni da pulire deter-
mina il tempo necessario per comple-
tare il lavoro in quanto bisogna tene-
re conto dei tempi improduttivi, ossia
il tempo di rifornimento (spostamenti
dall’area da pulire fino al rubinetto e
tempo di riempimento serbatoio). Al-
cune lavasciuga oggi montano solu-
zioni avanzate di ricircolo per il riu-
tilizzo della stessa acqua. La facilita
d’uso della lavasciuga € determinante
sia che i lavori siano effettuati da per-
sonale interno, che deve concentrarsi
su attivita a maggiore valore aggiunto,
sia che sia affidato a personale esterno
che per sua natura puo subire frequen-
ti cambiamenti.



il bagno,

un elemento strategico nella gdo

Una recente ricerca Initial ha mes-
50 in evidenza come il bagno, an-
che in Gdo, sia un luogo strategi-
co che puo influenzare, e di mol-
to, la percezione della cliente-
la orientandone gli acquisti. La

scarsa igiene dei bagni puo essere
dannosa per immagine e profitta-
bilita. L’odore € il primo indizia-
to, soprattutto dalle nostre parti:
92 italiani su 100 si dichiarano di-
squstati dai cattivi odori.

Spesso ignorati o trattati con superfi-
cialita dai gestori, che pensano sia suf-
ficiente metterli a disposizione della
clientela e ottemperare agli obblighi
di legge senza curarsi della loro ma-
nutenzione e igiene, i bagni nella Gdo
non sono affatto un optional.
Tutt’altro: possono rivelarsi un ele-
mento strategico Da tempo lo andia-
mo dicendo, e ora ci sono anche le evi-
denze scientifiche: studi recentissimi
hanno dimostrato che bagni non igie-
nici e mal gestiti influiscono negati-
vamente sul giudizio dei clienti, ridu-
cendo le valutazioni generali positive,
gli acquisti e la disponibilita a paga-
re un determinato prezzo per i prodot-
ti venduti.

6 acquirenti su 10 sensibili

ai bagni sporchi

11 66% degli acquirenti, cioe ben 6 su
10, é indotto a ridurre i tempi di ac-
quisto e di permanenza in un luogo
in presenza di livelli di igiene scarsi
in bagno. Nel settore della vendita al
dettaglio, il potenziale impatto di una

di Simone Finotti

scarsa igiene negli ambienti comuni e
nei bagni pud essere dannoso sia per I’
immagine che per la profittabilita: ol-
tre a ridurre la permanenza negli sto-
re (e dunque la spesa complessiva), i
clienti esasperati potrebbero decide-
re di rivolgersi ai competitors. Inoltre,
nei periodi di punta e durante le festi-
vita la mancanza di strutture igieni-
che adeguate potrebbe allontanare ul-
teriormente i clienti e causare un man-
cato ritorno degli stessi clienti in fu-
turo. Una buona igiene, insomma, ¢
importante per creare una piacevole
esperienza di shopping, quindi locali
puliti e igienizzati aiutano ad aumen-
tare il numero di clienti.

Bagni in cattive condizioni?
Anche I’'umore ne risente...
E qual & il primo segnale che qualco-
sa non funziona come dovrebbe nel
mantenimento dello stato igienico di

ODORISGRADEVOLI

un bagno? L’odore, naturalmente! A
ribadirlo & Initial, azienda tra i leader
mondiali in servizi per I’igiene, che
di recente ha realizzato una ricerca in
cinque Paesi — oltre all’ltalia ci sono
Regno Unito, Francia, Australia e Ma-
lesia— e ha valutato esperienze, prefe-
renze e comportamenti delle persone
che utilizzano i bagni pubblici in luo-
ghi come ristoranti, bar, centri com-
merciali, stazioni ferroviarie ¢ edifi-
ci pubblici. Lo studio internazionale
State of Air Care di Initial ha rilevato
che il 77% dei consumatori sviluppa
una percezione positiva o negativa, ri-
spetto ad un’impresa, a seconda della
condizione dei suoi bagni. Addirittu-
ra in presenza di cattive condizioni ne
puo risentire perfino I’'umore. Se 1’o-
dore di un bagno pubblico & in gra-
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do di influenzare cosi nettamente le
percezioni, diventa opportuno presta-
re attenzione alle aspettative dei con-
sumatori. Lo studio condotto da Initial
dimostra che gli odori sgradevoli, nei
bagni pubblici, possono creare un sen-
so di disagio o ansia, e determinano:
dubbi sulla pulizia e I’igiene, timore di
contrarre malattie, reticenza nel torna-
re. Gli effetti possono persino genera-
re, oltre ad una risposta emotiva, ve-
ri e propri comportamenti antigienici.

Odore, primo indiziato

E I’odore —dati alla mano — & uno dei
primi aspetti ad essere esaminati quan-
do si entra in un bagno. In particolare,
gli odori sgradevoli vengono associati
prevalentemente alla carenza di puli-
zia (85% degli intervistati), alla scar-
sa igiene (82%) e ai batteri (69%). Per
contro, I’assenza di odori o un odore
gradevole sono indici di pulizia per ol-
tre tre quarti degli intervistati nei di-
versi paesi (76%). Questa percentua-
le sale a oltre 1’80% degli intervista-
ti italiani.

Italiani molto sensibili

ai cattivi odori

Attenzione ai cattivi odori, dunque, in
special modo dalle parti dello Stivale:
proprio gli italiani mostrano infatti, in
generale, una sensibilita maggiore su
queste tematiche, con percentuali sem-
pre piu alte rispetto alla media globa-
le. L’86% dei nostri connazionali, ad
esempio, afferma che I’odore ¢ la pri-
ma cosa che notano di un bagno e ben
il 92% e sensibile nel percepire i cat-
tivi odori nei bagni pubblici, e si di-
ce disgustato quando questo avviene,
rispetto ad una media internazionale
dell’82%. 11 28% rifiuta di utilizzare
toilette dall’odore sgradevole, rispet-
to al 16% in media degli altri Paesi.
Gli odori piacevoli, invece, vengono
associati all’igiene e gli odori sgrade-
voli alla mancanza di pulizia: tre quar-
ti (75%) degli italiani presumono che
un ambiente € pulito se la toilette ha
un buon odore.

Anche in bagno vale

la “broken window theory”

La ricerca, inoltre, evidenzia un lega-
me diretto tra bagni maleodoranti e
pratiche non igieniche: in perfetta li-
nea con la cosiddetta “broken window
theory”, che vuole che, data la prima
finestra rotta, sia piu semplice fracas-
sare anche le altre, quando le perso-
ne considerano sporco un bagno sono
molto piu inclini ad adottare compor-

tamenti errati, che innescano un circo-
lo vizioso di diffusione di germi e bat-
teri. Gli intervistati hanno infatti am-
messo che in presenza di cattivi odori
cercano di uscire dal bagno il prima
possibile (88%), saltando ‘passaggi’
importanti tra cui lavarsi le mani, usa-
re il sapone o asciugarsi correttamen-
te le mani. Tra gli elementi che inve-
ce rassicurano sulla pulizia e I’igiene
del bagno vi é la presenza di profuma-
tori e dispositivi di deodorazione per
ambienti che per il 40% degli italiani
rinforza la percezione di una toilette
pulita. Ma siccome i cattivi odori nei
bagni nascono solitamente da un accu-
mulo di sporcizia e batteri negli orina-
toi e nei gabinetti, dall’assenza di ven-
tilazione e da una rimozione dei rifiuti
poco frequente, € indispensabile un’a-
zione sistemica che non si limiti ad af-
frontare i sintomi del problema, ma lo
affronti, per I’appunto, in modo com-
pleto e organico.

Il World Toilet Day

Tutto questo mentre, lo scorso 19 no-
vembre, si é celebrato in tutto il piane-
ta il “World Toilet Day 2018”, Giorna-
ta mondiale per sensibilizzare sull’im-
portanza di adeguati e puliti servizi
igienici. Se per tanti é la normalita,
infatti, per moltissime altre persone
nel mondo utilizzare il water non é
affatto un’abitudine scontata. Al con-
trario, circa il 30% della popolazione
mondiale - 2,3 miliardi di persone —
non ha ancora oggi accesso ai servizi
igienici di base. Di queste, 600 milio-
ni condividono il bagno con altre fa-
miglie e altri 892 milioni non ne di-
spongono affatto (dati Oms e Unicef).
Per mettere in luce queste problemati-
che e sensibilizzare sull’importanza di
adeguati e puliti servizi igienici per la
salute, I’Organizzazione delle Nazio-
ni Unite ha istituito nel 2001 il Wor-
Id Toilet Day.



L’ erGO! clean di UNGER
vince il premio innovazione
a ISSA Nord America

UNGER & entusiasta di annunciare che il suo I’erGO! cle-
an ha vinto il Premio Innovazione nella categoria Attrez-
zature alla fiera ISSA Nord America di Dallas. Grazie alla
forma a “S” del manico e delle 2 manopole girevoli, I’er-
GO! clean di Unger permette di lavare i pavimenti senza
alcuna torsione del polso. Il sistema ¢ il primo ad abbinare
un manico telescopico alla possibilita di erogare il liquido
detergente tramite serbatoi da 0,5 - 1 litro oppure trami-
te uno zaino dotato di sacca da 5 It. Questa combinazione
di caratteristiche consente una pulizia molto piu veloce
con meno sforzo, stress e fatica di qualsiasi altro mop at-
tualmente disponibile. “Alla UNGER, il nostro obiettivo
¢ creare strumenti che velocizzino il lavoro e preservino
la salute dei dipendenti. L’erGO! clean ha un design uni-
co che consente agli utilizzatori di beneficiare delle piu
recenti tecnologie in termini di ergonomia e di dimezza-
re i tempi di lavoro”, ha detto John Lombardo, Direttore
Vendite e Marketing di UNGER. L’ erGO clean ¢ adatto
sia per interventi di pulizia spot, utilizzando le comode
frange a strappo, che per una pulizia piu profonda con le
frange a tasche o ad alette abbinate al classico secchio a
doppia vasca. Inoltre semplicemente cambiando il telaio
¢ possibile adattare il sistema per una ceratura professio-
nale dei pavimenti.

Il “Progetto Ambiente” di Saponi & Piu
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Saponi & Piu fin dalla sua nascita, ha posto for-
te interesse nella tutela ambientale e nel risparmio
energetico. Oggi la politica aziendale e la proposta
commerciale offerta sin dall’aprile 2007, ha permes-
so, attraverso la nascita di 130 punti vendita sparsi
in tutta Europa, di promuovere un prodotto, ovve-
ro i detersivi alla spina, che hanno favorito il rispet-

to ambientale e un risparmio di risorse, che sono il
fiore all’occhiello della proposta.

Il risparmio di risorse e la tutela ambientale € facilmente verificabile attraverso i risultati raggiunti e rilevati nel pri-

mo semestre 2018:
® 21.071.967 litri di prodotti alla spina venduti

® 8.751.859 flaconi di detergenti non conferiti in discarica

® 263.511 kg di cartone risparmiati

e 3.874 alberi salvati dall’abbattimento

e 2.080.830 tonnellate di acqua risparmiate
e 20,8 Gwh di energia elettrica risparmiati

e 1366 tonnellate di anidride carbonica non emesse in atmosfera




Dussmann & di nuovo
Company to Watch

Cerved Group ha attribuito a Dussmann
Service il riconoscimento “Company
to Watch 2018” come azienda di rife-
rimento nel settore imprese di pulizie e

disinfezione sia a livello di performance
economico-finanziarie sia nelle moda-
lita di esecuzione del business. Si trat-
ta della seconda volta per Dussmann,
che aveva gia ritirato il riconoscimento
nel 2015. I fattori di successo che han-
no motivato il conferimento del premio
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sono ’offerta di una gamma ampia e in-
tegrata di servizi in un’ottica di facility
management, il presidio dell’intero ter-
ritorio nazionale, la costante attenzione
verso lo studio e lo sviluppo di nuove
metodologie di lavoro, le partnership
strategiche con grandi clienti pubbli-
ci e privati e la cultura della certifica-
zione. “L’ottenimento per la seconda
volta di questo importante riconosci-
mento & motivo di orgoglio e soddisfa-
zione per tutti i nostri collaboratori. E
inoltre uno stimolo per la Societa a pro-
seguire nel suo percorso di crescita con
nuove linee di servizio e in nuovi seg-
menti di mercato” ha dichiarato Renato
Spotti, Amministratore Delegato Dus-
smann Service che ha ritirato il premio.
Oltre che nel settore delle pulizia e del-
la sanificazione, Dussmann € attiva an-
che nei settori della ristorazione collet-
tiva, sicurezza e reception, sterilizza-
zione ferri chirurgici e servizi di manu-
tenzione impiantistica. La societa eroga
servizi per clienti pubblici e privati ri-
volgendosi a tutti i diversi segmenti di
mercato, soprattutto nel settore della sa-
nita pubblica e nel settore trasporti, in
particolare per la pulizia di materiale
rotabile. La societa, che si avvale di ol-
tre diciassettemila addetti, nel 2017 ha
registrato un fatturato in aumento che
ha superato 1 446 Milioni di euro.



MicronSolo, il nuovo panno monouso
di Vileda Professional

Pulisce in profondita ed ¢ facile da usare: la soluzione ideale quando ¢ ri-
chiesto un alto livello di igiene. Vileda Professional presenta le straordi-
narie peculiarita di MicronSolo, il panno in microfibra di ultima genera-
zione che unisce le caratteristiche pulenti della microfibra di piu alta qua-
lita (pie 32, per raggiungere praticamente il 100% delle performance di
pulizia) con i vantaggi delle fibre di viscosa, che assicurano la massima
assorbenza. Le parole chiave sono igiene superiore, efficienza, risparmio,
flessibilita nell’uso e massima sicurezza per I’ambiente e gli utilizzatori.
Cerchiamo di analizzare questi concetti piu nel dettaglio: le prestazioni
di pulizia superiori sono ottenute tramite microfibre molto piu fini, che
permettono il 99,9% di rimozione di batteri o germi con 1’eliminazione
del loro rischio di sopravvivenza e quindi la prevenzione di infezioni e
epidemie. L’assorbenza ec-
cellente si unisce a risultati
di pulizia senza striature, e
tutto questo si traduce in un
grande risparmio di tempi e
costi, senza contare 1’elevata
resistenza alla lacerazione, il
minore attrito sulle superfici
¢ la piacevole sensazione al
tocco, che porta il personale
a svolgere un lavoro piu at-
tento, accurato e gradevole.
E’ possibile utilizzare i pro-
dotti con secchio o metodo
spray, e la disponibilita in 4
tinte permette di fare uso del codice colore per una massima chiarezza di
utilizzo e igiene. [ vantaggi si estendono poi alla parte laundry: infatti si
risparmiano ulteriori tempo, costi e impegno evitando di gestire la com-
plessita della lavanderia; lo smaltimento del panno dopo ogni utilizzo ridu-
ce il rischio di contaminazione incrociata e le preoccupazioni per i batteri
e le spore che sopravvivono al processo di lavaggio. MicronSolo ¢ dispo-
nibile in panni da 30 x 40 cm (4 colori) o in rotolo bianco da 180 strappi.
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Novita nella linea di
guanto food Reflexx

In linea con il trend di avere guanti
sempre piu sottili ma resistenti gra-
zie all’evoluzione delle tecnologie
produttive, ¢ stato lanciato da pochi
giorni il nuovo REFLEXX 77 FOOD.
Si tratta di un articolo gia esistente
nella gamma di guanti Reflexx e mol-
to apprezzato dal mercato, ma ora de-
clinato in modo specifico per il setto-
re food. Reflexx 77 FOOD ¢ un guan-
to in nitrile da 3gr. Il peso e lo spesso-
re ridotto lo rendono particolarmente
adatto a lavorazioni dove e necessa-
rio mantenere un’ottima sensibilita
sulle mani, si comporta infatti come
una seconda pelle. Cio non pregiudi-
ca pero la resistenza del guanto grazie
all’altissima qualita delle materie pri-
me impiegate e alla evoluzione delle
tecnologie di produzione che permet-
tono grammature dei guanti impensa-
bili fino a pochi anni fa.

Kiehl sempre
piu Ecolabel

Kiehl ha deciso di intraprendere un
percorso atto a sviluppare nuovi pro-
dotti a certificato Ecolabel. Questo sia
per rispondere alle esigenze del mer-
cato, sia per una particolare attenzione
a quanto ci circonda. L’azienda crede
inoltre a possibilita ancora inespres-
se da poter ampliare in questo ambi-
to. Kiehl ad oggi ha sviluppato 24 pro-
dotti a certificato Ecolabel, riuscendo a
garantire una efficace copertura delle
operazioni di pulizia ordinaria.

Ma Iazienda é riuscita ad andare oltre
soddisfacendo qualsiasi tipo di esigenza
come nel caso dell’ultimo prodotto svi-
luppato: RIVAMAT.

Si tratta di un detergente “universale”
privo di tensioattivi ma di alta efficacia
ed elevata forza pulente ed economico
in uso. E’ particolarmente indicato per
la pulizia a macchina e la sua efficacia
non ¢ dovuta all’uso di enzimi, fosfati
o tensioattivi evitando la formazione di

sporco (effetto anti-soil) per esempio su
superfici tessili.

Utilizzabile su tutte le superfici resistenti
all’acqua ed agli alcali, € particolarmen-
te adatto per pavimenti in pietra micro
porosi e tappeti in fibra sintetica.

Con RIVAMAT in abbinamento al gia
presente Econa Concentrato per uso
ordinario, Kiehl completa le esigen-
ze su pavimentazioni con utilizzo di
lavasciuga

Il servizio tecnico di vendita resta
a disposizione per effettuare test di
valutazione



Il potere di Olez
Saniessenza
Igienizzante
Disponibile

in 3 fragranze

Olez Saniessenza Igienizzan-
te & un innovativo formulato
concentrato con spiccata azio-
ne igienizzante a pH neutro a
base di Oli essenziali naturali
e Sali quaternarie di ammonio.
11 prodotto ha quattro princi-
pali funzioni: igienizza, spol-
vera, profuma e deodora am-
bienti e superfici. Grazie ai Sa-
li quaternari di ammonio sani-

Le proposte competitive
di Comac per gli spazi
di medie dimensioni:
Antea e Versa

Antea e Versa sono lavasciuga pavi-
menti pensate per il segmento che va
dai 50 ai 65 cm di pista lavoro. So-
no adatte a varie tipologie di ambien-
te, nei settori sanitario, alberghiero,
GDO ma anche automotive e struttu-
re pubbliche. Condividono lo stesso
stile progettuale, il particolare desi-
gn, e la dotazione di dispositivi e so-
luzioni che aumentano le prestazioni
e la produttivita.

Antea ¢ il modello piu piccolo, con i
suoi 50 cm di pista lavoro. Viene pro-
dotta in diverse versioni, per adattar-
si alle piu diverse applicazioni: ¢ di-
sponibile con una spazzola a disco,
alimentata a cavo (E), o a batteria,
con trazione (BT) o senza (B). So-
no a trazione anche le versioni lavan-
te-spazzante con 2 spazzole cilindri-
che (BTS) e lanuova orbitale (BTO).
Versa ¢ il modello piu grande, dota-
ta di 2 spazzole a disco, alimentata
a batteria, con trazione automatica e
disponibile con 55 o0 65 cm di pista
di lavoro.

fica le superfici rilasciando
un film antimicrobico resi-
duo. E’ ideale per le puli-
zie quotidiane e non; ¢ ag-
gressivo sulle superfici di
cui garantisce una pulizia
rapida ed efficace lascian-
dole lucide e con effetto
antipolvere. La sua formu-
la a bassa schiuma e auto-
livellante si asciuga in mo-
do rapido ed omogeneo.
Olez Saniessenza Igieniz-
zante € in grado di neutra-
lizzare i cattivi odori sosti-
tuendoli con delicate fra-
granze che persistono nel
tempo. Protegge, pulisce

Sono state progettate per offrire af-
fidabilita nel tempo, versatilita nel-
le applicazioni e massima semplici-
ta, per ridurre la formazione e rende-
re gli interventi piu veloci.

11 telaio, il tergipavimento e 1’attac-
co tergipavimento sono realizzati in
pressofusione di alluminio, soluzio-
ne che contribuisce ad aumentare la
robustezza e la capacita di resistere
agli urti.

Hanno un cruscotto essenziale, con
comandi intuitivi, per cui risultano
facili da utilizzare da qualsiasi ope-
ratore, anche non esperto.

11 dispositivo Eco, di serie sulle ver-

e lucida in un passaggio eliminando il
99% di germi e batteri. In flacone da
750 ml con pratico nebulizzatore.

Le 3 fragranze disponibili sono: Olez
SaniEssenza Igienizzante Pino Oil;
Olez SaniEssenza Igienizzante Timo
Oil; Olez SaniEssenza Igienizzante Tea
Tree Oil.

Modalita d’uso: 1 spruzzo (1 ml) di pro-
dotto in 1 1 di acqua per igienizzare e de-
odorare qualsiasi superficie lavabile; 1
spruzzo negli scarichi per neutralizzare
i cattivi odori; spruzzato una volta su un
panno per spolverare mobili, suppellet-
tili e oggetti manipolati con frequenza.
Innovazione, tecnologia e qualita mar-

chiate Rubino Chem

sioni con trazione, imposta automati-
camente una configurazione di lavo-
ro che riduce il rumore ed il consumo
di energia. E I’ideale per gli ambien-
ti particolarmente sensibili, come nei
settori della sanita e ospitalita, per la-
vorare senza disturbare.

Entrambe sono predisposte per la
dotazione del sistema CFC — Comac
Fleet Management, il nuovo servizio
che permette di controllare da remo-
to lo stato di salute delle macchine,
consentendo di ottimizzare gli inter-
venti, i tempi ed i costi.
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