postatarget
magazine

ICO0SS536
NAZI1B5/2008

N.12

DICEMBRE
2015

RATIO

TERZA PAGINA '. a linea di sistemi per
sanificazione alimentare r a I O il dosaggio e la diluizione

etichetta termocromica di prodotti concentrati
centri distribuzione Sutter Professional.

GESTIONE

mercato detergenza
sicurezza sul lavoro
infortuni

_IUsistema di dosagglo

per pmduttl concentrati Sutter Professional

SCENARI Sy evoluzmne...

gdo e ambiente
packaging e ambiente
mosche e alimenti

—

@ @1 N um‘-’-ﬁmm" @

\__';} m ﬁnﬁﬁgg" "_.

TECNOLOGIE il
trabattell 7\ a t‘%
pulizia pavimenti frs (e X

www.gsanews.It www.sutterprofessional.it n g 'm“ | PROFESSIONAL |
professionalitalia@sutterit - pp atore P










oK

sarvizi in partnership T

DIVISIONE
INDUSTRIA E
AGROALIMENTARE

=

DIVISIONE
GDO E RETAIL -‘@

DIVISIONE
CIVILE

DIVISIONE
SANITA

DIVISIONE
HOTEL

DIVISIONE
FACILITY
MANAGEMENT

& 00 0O

Skill Soc. Cons. arl. = viglisbona, 28/A-scalaB « 35127 PADOVA »

Siamo motivati da
un Obiettivo
A comune,
. i rispondere alle
\ ¥ vostre
4 esigenze

lgiene ambientale Pulizie tecniche Prodotti per ligiene della
persona Disinfestazione Cura del verde Logistica Servizi ausiliari
Manutenzioni Antincendio e sicurezza Gestione calore e condi-
zionamento Gestione rifiuti

EE
[m] 3 kY

www.skillservice.it

I.4+39 049 8935839 « info@skillserviceit



ATTUALITA

AFFARI E CARRIERE
CARNET

ORIZZONTI

N
o
o
[
L
=
=}
=
=
>
(@)
=
=
<

TERZA PAGINA

GESTIONE

SCENARI

TECNOLOGIE

GSA il giornale dei servizi ambientali & un mensile inviato tutti i numeri agli abbonati e ai rivenditori
del settore. Con sei numeri all'anno raggiunge imprese di pulizia e disinfestazione (gennaio-marzo
maggio-giugno-agosto-novembre), con due numeri hotel e societa di catering (febbraio-ottobre),
aziende sanitarie e comunita (aprile-settembre), industria e grande distribuzione (luglio-dicembre).

Testata volontariamente sottoposta a certificazione di tiratura e diffusione in conformita
al Regolamento CSST Certificazione Editoria Specializzata e Tecnica

Per il periodo 1/1/2014-31/12/2014

Periodicita: MENSILE « Tiratura media: 5.583 « Diffusione media: 5.495

Certificato (SST n. 2014-2502 del 3/3/2015 - Societa di Revisione: FAUSTO VITTUCCI

“Ai sensi dell‘articolo 2 comma 2 del Codice di deontologia relativo al trattamento dei dati personali nell'esercizio
dell'attivita giornalistica, si rende nota l'esistenza di una banca-dati personali di uso redazionale presso la sede
di Via Alfonso Corti, 28 - Milano. Gli interessati potranno rivolgersi al responsabile del trattamento dei dati sig.ra
Barbara Amoruso presso la sede di Milano, Viia Alfonso Corti, 28 per esercitare i diritti previsti dal D. Lgs 196/2003"

@Q@

CONFINDUSTRIA

ASSOCIAZIONE NAZIONALE
EDITORLA PERIODICA SPECIALIZZATA

© Copyright EDICOM st - Milano

/ Direzione, Amministrazione, Progetto grafico: \
Redazione e Pubblicita: AFIDAMP COMUNICAZIONE
EDICOM srl Composizione, grafica e impaginazione:
Sede legale: Via Zavanasco, 2 STUDIO GOMEZ
20084 Lacchiarella (MI) Copia 2,58 Euro
Sede operativa: Fotolito e stampa:
Via Alfonso Corti, 28 STUDIO GOMEZ
20133 Milano VELAWEB - BINASCO (M)
Tel 02/70633694 - 70602106
Fax 02/70633429 Autorizzazione del Tribunale di Milano n° 633 del 19/10/1996.

info@gsanews.it - www.gsanews.it
Direttore Responsabile:

GIOVANNA SERRANO La Casa editrice declina ogni responsabilita per possibili
Redazione: errori ed omissioni, nonché per eventuali danni risultanti
SIMONE FINOTTI, dall'uso dell'informazione contenuta nella rivista. Le opi-
ANTONIARISI nioni espresse dagli autori negli articoli non impegnano la
Segreteria: direzione della rivista. Parimenti la responsabilita del conte-
BARBARA AMORUSO nuto dei redazionali e dei messaggi pubblicitari & dei singoli.
Diffusione:

GIOVANNI MASTRAPASQUA ISSN 1973-5324

Sviluppo e pubblicita: Abbonamenti:

GIANCARLO GIAMBELLI, ITALIA ANNUO EURO 70

ANDREA LUCOTTI, EUROPA E PAESI EXTRA EUROPEI EURO 130

MARCO VESCHETTI C.C.P. 38498200

La pubblicita non supera il 50% del numero delle pagine di
ciascun fascicolo della rivista.




P , ‘L N f_
_~ A[@ ‘una porﬁta
nel mondo

detergenza

Una gamma completa di prodotti per
concessionari, distributori e rivenditori

Prodotti specifici per comunita e ristorazione,
autofficina e autolavaggio, industria alimentare e
artigiani in genere. Prodotti a marchio persona-
lizzato, corsi di formazione commerciale, corsi
di formazione tecnica e corsi specifici HACCP.

Oltre 400 detergenti per tutti i settori

Cheme-ltalia S.r.l. - Eco-International S.n.c. Via Galileo Galilei, 41 Chignolo D' Isola 24040 (BG) ltaly
Tel. +39 0354944127 +39 0354944801 -Fax +39 0354944127 www.chem-italia.com - www.eco-international.it



TMB presenta la nuova

TMB ha recentemente lanciato sul mercato
un modello di monospazzola innovativo, che
rendera molto pit semplice, pratico e veloce
il trattamento di tutti i tipi di pavimentazione.
Sfruttando il principio delle oscillazioni ad al-
ta frequenza, la monospazzola orbitale TOR &
in grado di affrontare anche i lavori piti gravo-
si riducendo drasticamente la fatica dell’ope-
ratore. Rispetto ai modelli tradizionali infat-
ti si richiede uno sforzo molto inferiore per
manovrare e mantenere costante la stabilita
della macchina anche in caso di trattamenti
particolarmente pesanti, aumentando di fat-
to la produttivita. La sua semplicita la rende
facilmente utilizzabile da qualsiasi operato-
re, riducendo il tempo di formazione ed eli-
minando la necessita di possedere particola-
re forza fisica.

TOR & molto versatile nelle applicazioni e
quindi adatta a diverse tipologie di ambien-
te. [l movimento roto-orbitale amplifica la re-
sa, permettendo di ottenere eccellenti risultati
in minor tempo su qualsiasi tipo di pavimen-
tazione, anche le pil delicate come marmo,
pietra, gres, cotto, cemento, legno e parquet.
E disponibile con un’ampia gamma di acces-
sori che permettono di eseguire trattamenti di
lavaggio pesante, deceratura, cristallizzazio-
ne, lucidatura e microlevigatura. Con una so-
la macchina sara possibile eseguire applica-
zioni che, con le monospazzole tradizionali,
richiedono I'utilizzo di un modello specifico
di monospazzola.

La versione pitl leggera TOR3 ¢ la piu indi-
cata per la pulizia di moquette e tappeti, sia
con i metodi tradizionali sia con I'acqua io-
nizzata. Per questa applicazione ¢ disponibi-
le un Kit Spray (opzionale) per la diffusione
dell’acqua o della soluzione pulente che pud
essere installato all’occorrenza.

Si ottengono ottimi risultati nei trattamenti di
levigatura dei pavimenti in legno utilizzando
lo specifico disco trascinatore per carta sme-
riglio (opzionale), che permette I’ utilizzo dei
dischi abrasivi a doppia faccia.

Il sistema di lavoro orbitale anche in que-
sto caso si traduce in due importanti vantag-
gi: ottima manovrabilita e una grande resa in
lavoro. E inoltre disponibile il kit opzionale
composto da bocchetta per aspirazione e pa-
raspruzzi, per contenere la diffusione della
polvere prodotta, che risulta comunque mi-
nima grazie al movimento orbitale. 11 basso
assorbimento di corrente ne consente I’ utiliz-
20 anche abbinato ad un aspiratore, entrambi
alimentati con la potenza standard di una re-
te domestica. Alla fine del lavoro, utilizzando
un disco in microfibra ¢ possibile lucidare o
cerare il legno con ottimi risultati.

La testata mobile della macchina consente di
lavorare anche su superfici irregolari copian-
do ogni asperita, permettendo di ottenere ri-
sultati ottimali anche su marmo, pietra e ce-
mento. Utilizzando testine resinoidi diaman-
tate 0 pad diamantati si possono effettuare
operazioni di microlevigatura e lucidatura. E’
inoltre possibile utilizzando i pad appropriati
decerare e fare pulizie di fondo. Con il disco
in lana d’acciaio la cristallizzazione risulta
veloce, facile e senza sforzo per |’operatore.
Lo sviluppo della tecnologia orbitale ha per-
messo di migliorare le prestazioni per molte
applicazioni dove sono attualmente utilizza-
te le monospazzole tradizionali, aumentando
Iefficacia dell’azione meccanica senza inci-
dere sul consumo di corrente. TOR 43 ha un

assorbimento di corrente che consente I’uti-
lizzo anche con la potenza fornita da una re-
te domestica standard da 3 kW, aumentando
la versatilita della macchina. Per migliorare
I’ergonomia TMB ha introdotto un nuovo ma-
nubrio che offre una presa pit confortevole e
garantisce una elevata resistenza durante tutte
le condizioni di lavoro. Al suo interno & dota-
to di un particolare rinforzo in acciaio che as-
sicura un’ottima manovrabilita e ne aumenta
I’affidabilita nel tempo.

TOR 43 puo essere configurata con un par-
ticolare sistema di sgancio (opzionale) dei
componenti principali. La possibilita di scom-
porre la macchina ne permette un trasporto
agevole anche nei mezzi di piccole dimen-
sioni come le auto van, largamente utilizza-
ti dalle imprese di pulizia, con una maggio-
re versatilita e minore sforzo per I’operatore.
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Sil Advanced: servizi avanzati

Diciamocelo chiaro: i servizi ad alta professio-
nalita che Sil Advanced offre all’industria e al-
la GDO permettono di risparmiare, lavorare in
sicurezza e ottimizzare i consumi energetici. In
che modo? Ad esempio partendo dal cuore pul-
sante delle macchine, la batteria; un componente
essenziale, per cui si spendono cifre importan-
ti, ma che purtroppo sono in pochi, anche fra i
tecnici, a conoscere e a gestire correttamente.

Le batterie: come gestire

il deterioramento

Prendiamo uno dei problemi piu sentiti, quello
del deterioramento: nell’ utilizzare anche in mo-
do ottimale gli accumulatori piombo-acido, Si
ha sempre un deterioramento del sistema chi-
mico-meccanico. In parte & irrecuperabile. 1l de-
terioramento irrecuperabile & dato dalla perdita
della materia attiva delle piastre degli elementi.

Ecco quando € recuperabile

Nel caso della “solfatazione”, invece, siamo di
fronte a un fenomeno recuperabile. Ad aiutar-
ci nel ragionamento & Gianni Tartari, ammi-
nistratore di Sil: “Spesso la vita della batteria, e
la sua efficienza, sono ridotte a causa dell’accu-

mulo di solfato di piombo. Non tutti sanno che
gia dopo un paio d’anni risulterebbe utile effet-
tuare una prima ripulitura delle piastre, rimuo-
vendo I'accumulo di solfato di piombo. Cosi si
potrebbero ripristinare quasi completamente le
condizioni iniziali.”

Ma ¢ affare da professionisti:

come Sil Advanced!

Qui, per, devono entrare in scenai professioni-
sti: come i tecnici di Sil Advanced Divisione In-
dustriale e GDO, che sono in grado di agire chi-
micamente ed elettricamente, ciog sia attraverso
un reagente chimico in grado di trasformare il
solfato in biossido di piombo, sia con speciali
macchinari in grado di distaccare elettricamente
gli strati di solfato di piombo. In questo modo &
possibile recuperare, almeno in gran parte, I’ef-
ficienza della batteria. Ovviamente Sil Advan-
ced, che nasce proprio nel settore delle batte-
rie, oltre a fornire tutte queste soluzioni e anche
pronta ad offrire batterie di tutti i tipi, studiando
prima le esigenze di ogni cliente e sito produt-
tivo. In questo modo si ha sempre a disposizio-
ne la soluzione giusta e ottimale per ridurre gli
sprechi e lavorare in economia ed efficienza.

Risparmio energetico

A proposito di efficienta-
mento e risparmio energe-
tico, un’altra componente
essenziale € il caricabatte-
ria. A questo proposito Sil
Advanced offre un apposito
progetto che parte, anche in
(uesto caso, dall’analisi dei
costi ed arrivaall’ottimizza-
zione delle risorse. Anche
perché, oltre alle classiche
macchine per il cleaning, la-
vasciuga e spazzatrici, nella
GDO e inmolte industrie ci
sono anche i carrelli eleva-

tori, tra le macchine piul energivore in assolu-
to. Molti non sanno nemmeno quanto spendo-
no per gestire le loro batterie, ma ¢’e da scom-
mettere che siano comunque cifre importanti.

Il progetto

“II nostro progetto —illustra Tartari- si rivolge
a tutte le aziende che utilizzino carrelli eleva-
tori, lavapavimenti e spazzatrici a batteria. Per
le aziende “energivore” si tratta di un aiuto per
adempiere al D.lgs. 102/14”, Senza entrare nello
specifico (anche perché, come per ogni proget-
to sartoriale, ciascuna soluzione é calata nel suo
contesto), possiamo dire che i parla di una ridu-
zione sensibile dei costi per laricarica (25/30%)
e diun efficientamento delle attrezzature. A gua-
dagnarne & anche la sicurezza, che aumenta in
sala di carica e, in generale, in tutte le opera-
zioni. Strabilianti sono poi i tempi del RO, da
uno a due anni al massimo. “Per rientro opera-
tivo dell’investimento (ROI) -precisa Tartari-
si intende il tempo in cui, dato il risparmio in
consumo di energia e I’uso che I"azienda fa dei
caricabatteria, viene ammortizzata la spesa per
adottare questa nuova tecnologia di ricarica”.

Cifre trascurabili? Non proprio...
Nonostante questa tecnologia sia sul mercato
da poco tempo, le case history raccolte da Sil
Advanced sono gia numerose. Dice Tartari; “Ci
sono aziende che credono di spendere cifre tra-
scurabili per la ricarica delle batterie dei loro
mezzi. Poco tempo fa abbiamo affiancato una
azienda, convinta che la voce “ricarica batterie”
non avesse incidenza sul bilancio. Ebbeng, sa
quanto spendevano? Oltre 6mila euro al mese.
La nostra soluzione, sia con I’acquisto, con un
tempo di rientro di un anno, sia con il noleggio,
ha portato un risparmio di oltre il 35%, aumen-
tando il rispetto dell’ambiente e liberando risor-
se economiche per I'azienda.”



Madal,

Madal S.r.l.  un’azienda italiana che, nel pro-
prio stabilimento di Ciserano (Bergamo), da
oltre 10 anni progetta, produce e vende de-
tergenti ad elevato contenuto tecnologico ed
a basso impatto ambientale destinati ai setto-
ri Ho.re.ca., cleaning professionale, industria
alimentare e lavanderia.

Filosofia

La filosofia ¢ quella di produrre con rigorosa
scrupolosita e correttezza, utilizzando mate-
rie prime con marcate caratteristiche ecologi-
che e ricercando sistematicamente il miglio-
ramento continuo delle prestazioni in modo
coerente, efficace e sostenibile. L’attenzio-
ne al cliente, la scelta delle materie prime,
la massima cura durante tutte le fasi delle la-
vorazioni e delle spedizioni rappresentano il
solido biglietto da visita offerto ai clienti e
fanno della societa un partner serio ed affi-
dabile in grado di soddisfare anche il clien-
te pill esigente.

Progettazione

La realizzazione di prodotti “a marchio” parte
dallo studio di formulazioni su richiesta ap-
plicativa da parte del cliente e comprende la
progettazione grafica delle etichette e la per-
sonalizzazione del packaging. In poche paro-
le, “abiti su misura” pensati, studiati, profu-
mati e confezionati in base alle esigenze spe-
cifiche. Uno sforzo che testimonia la volonta
dell’azienda di offrire ai propri clienti ed ai
propri fornitori una migliore collaborazione
in termini di prodotto, di servizio e di soste-
nibilita ambientale.

Prodotti innovativi

e Certificazione Qualita

La vicinanza ai clienti garantisce alla Madal
la realizzazione di prodotti innovativi per i
quali esista una reale necessita. | prodotti im-
messi sul mercato dalla Madal devono la loro
qualita e la loro efficacia alla stretta collabo-
razione con i partner e con i clienti compe-
tenti, 1 quali definiscono chiaramente le loro
richieste. La gestione dell’assicurazione della
qualita & costantemente garantita dalla certi-
ficazione ISO 9001.

Certificazione ambientale

La certificazione ISO 14001 garantisce invece
la sicurezza dei processi di produzione e delle
procedure aziendali nel rispetto dell’ambien-
te. L’ottenimento della certificazione ambien-
tale & solo il risultato di un progetto ecoso-
stenibile che la Madal ha intrapreso da tempo
con la scelta di materie prime ecocompatibi-
li e con la produzione di prodotti conformi a
tutti i “criteri ambientali minimi” (CAM) per
I’affidamento del servizio di pulizia e per la
fornitura di prodotti per I’igiene (in confor-
mita al Decreto 24/05/2012).

Centralita della persona

La cultura del lavoro nella societa attuale met-
te in risalto I'importanza della qualita della
vita in ambiente lavorativo. In Madal ¢ opi-
nione condivisa che il vero valore dell’azien-
da siano le persone, perché in definitiva so-
no loro quelle capaci di risolvere problemi,
di fare innovazione e di individuare nuove
opportunita. La Madal si impegna da sempre
nel favorire la crescita di un ambiente di la-
voro amisura d’uomo, dove ci sia rispetto per
I’individualita e per la differenza di vedute;
un ambiente dove ad ognuno venga lasciata
la possibilita di gestire in modo autonomo il
proprio lavoro e nel quale siano privilegiati i
rapporti interpersonali. Madal é fermamente

convinta che il luogo di lavoro deve favorire
il lavoro di gruppo e la condivisione dei pro-
blemi, delle idee e delle soluzioni.

Creativita

Per questo motivo in Madal, oltre alle capa-
cita professionali vere e proprie (il metodo,
le competenze tecniche, la capacita di piani-
ficare) viene privilegiata la creativita di ogni
dipendente. Un accresciuto senso di respon-
sabilita nei confronti del proprio lavoro, uni-
to allo spirito di iniziativa, alla bravura nello
scoprire le opportunita, nel gestire il cambia-
mento e I'innovazione, e alla capacita di im-
possessarsi dei risultati della propria attivita,
generano una visione comune Verso i risulta-
ti ed un’inclinazione a pensare per gli stessi
obiettivi che producono effetti benefici sia per
I"azienda che per i dipendenti.

Valori umani

In questo modo I’azienda facilita la creazio-
ne di un legame di fiducia tra i colleghi al fi-
ne di instaurare un rapporto duraturo di reci-
proca soddisfazione nel quale ognuno si assu-
me le proprie responsabilita perché é basilare
a qualsiasi livello sentirsi responsabili della
qualita del proprio lavoro. Proprio per questo
motivo vengono privilegiati la precisione, la
puntualita, la sensibilita e I"attenzione ai det-
tagli, allo scopo di costruire dall’insieme di
ogni singolo lavoro un successo collettivo.

GSA



10
GSA

Coopservice: certificazione

Coopservice ha conseguito la certificazione
per la Dichiarazione Ambientale del Prodotto
(EPD - Environmental Product Declaration)
nella categoria “Servizi Professionali di Pu-
lizia per Edifici”.

“Lattenzione per I"ambiente & da sempre una
priorita per Coopservice. Continueremo ad in-
vestire in ricerca ed innovazione per garanti-
re ai nostri clienti un servizio eccellente ma
allo stesso tempo sostenibile perché per noi
qualita delle prestazioni e rispetto dell’am-
biente sono un binomio indissolubile” — com-
menta Emil Anceschi, Direttore Generale di
Coopservice.

L’approccio “green” di Coopservice
Coopservice ha strutturato I’approccio alla
riduzione dell’impatto ambientale recepen-
do le indicazioni Europee ed Internazionali
sugli aspetti ambientali ¢ definendo cosi un
percorso finalizzato all’erogazione di un ser-
vizio sostenibile, da tutti i punti di vista: am-
bientale, economico e sociale. Lo scopo prin-
cipale perseguito da Coopservice é la dema-
terializzazione dell’economia, cioé la gradua-
le riduzione degli sprechi e I’ottimizzazione
delle risorse impiegate, tramite una gestione
integrata di tutti gli aspetti del servizio e fi-
nalizzata al raggiungimento di alcuni obiet-
tivi fondamentali:

— efficienza e risparmio nell’uso delle risor-
se, in particolare dell’energia e conseguente
riduzione delle emissioni di CO2;

- riduzione dell’uso di sostanze pericolose;
- riduzione quantitativa dei rifiuti prodotti.

L’innovazione delle EPD

Le EPD sono uno strumento innovativo, stan-
dardizzato dall’ISO e proposto dal recente Li-
bro Verde sulle Politiche Integrate di prodotto
della Commissione Europea, che miraad in-
formare e garantire il cliente circa le perfor-
mance ambientali dei prodotti/servizi, quali
ad esempio i ridotti consumi di materie prime
associati alla loro produzione, I’assenza di so-
stanze pericolose o inquinanti, il risparmio di
energia o di acqua che il loro uso comporta,
ecc... Il progressivo maturare di un crescen-
te interesse da parte delle imprese per diverse
forme di comunicazione ambientale sul pro-
dotto ha indotto il mondo della normazione a
sviluppare schemi di riferimento che possano
guidare e indirizzare le aziende nello svilup-
po dello strumento comunicativo. In questo
contesto, I’I1SO ha sviluppato degli standard
per la certificazione delle etichette ecologi-
che (“famiglia” di norme 14020) allo scopo
di garantire I"accuratezza delle informazio-
ni dichiarate dalle imprese e la loro credibi-
lita e veridicita. Le EPD sono documenti che
contengono una quantificazione dei potenziali
impatti ambientali associati al ciclo di vita del
prodotto. Secondo quanto previsto dalla 1ISO
14025 (norma di riferimento), questi impatti
devono essere presentati in una forma che fa-
ciliti il confronto tra prodotti e I’informazione
degli utilizzatori e dei consumatori, attraver-
so la standardizzazione di alcuni parametri.

Metodologia utilizzata

Le EPD utilizzano la metodologia di analisi
Life Cycle Assessment (LCA) - regolata dal-
le norme ISO 14040 - per valutare gli impatti

ambientali associati ad un prodotto o proces-
s0, mediante |’identificazione ¢ la quantifica-
zione dei consumi di materia ed energia, delle
emissioni nell’ambiente, nonché la valutazio-
ne delle opportunita per ridurre tali impatti.
La LCA rappresenta quindi la base informa-
tiva per dimostrare al consumatore come il
servizio interagisca con I’ambiente, eviden-
Ziando le caratteristiche ambientali piu signi-
ficative e gli obiettivi proposti per migliorare
le sue performance ambientali.

La certificazione EPD conseguita

da Coopservice

Uno dei punti di forza dello strumento EPD é
costituito dall’opportunita che la dichiarazione
sia verificata e convalidata da un ente di terza
parte accreditato, al fine di garantire la com-
pletezza, esaustivita e veridicita delle informa-
zioni in essa contenute. L'esito delle attivita di
verifica e convalida ¢ rappresentato dalla con-
cessione di una certificazione e di un marchio
che accompagna la Dichiarazione Ambienta-
le del Prodotto. La EPD di Coopservice € sta-
ta verificata e convalidata dall’ente certificato-
re DNV nel luglio 2015. A novembre 2015 so-
no stati superati i requisiti per la registrazione
ufficiale presso I'International EPD® System.
Il Sistema EPD® International & uno dei pro-
grammi pitl importanti per le dichiarazioni am-
bientali con circa 500 EPD attualmente pub-
blicati da 150 aziende in 27 paesi. Coopservi-
ce ¢ tra le prime 10 aziende a livello europeo
che sono state inserite dall’International EPD
System nella categoria Servizi.
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SANIFICAZIONE ALIMENTARE

la sanificazione? nell’'industria alimentare
ha un valore scientifico

Grande successo, in ottobre, per
la tavola rotonda “Il valore scien-
tifico della sanificazione nell’in-
dustria alimentare”, organizzata a

Milano da Afidamp. Ha fatto di-
scutere un’indagine dell’Istituto
Piepoli.

“Il valore scientifico della sanificazio-
ne nell’industria alimentare” ¢ il tito-
lo di una tavola rotonda organizzata in
ottobre a Milano svoltasi da Afidamp
(Associazione Fabbricanti Italiani di
macchine, attrezzature e prodotti per
la pulizia professionale) con il patroci-
nio di Otall, Ordine dei Tecnologi Ali-
mentari — Regione Lombardia e Ligu-
ria. [ partecipanti sono stati numerosis-
simi, oltre il centinaio, e il dibattito si
¢ svolto in un clima di grande interes-
se e partecipazione da parte di rappre-
sentanti di vertice di tutte le categorie
della filiera: oltre a dealer, imprese e
le “classiche” categorie del nostro set-
tore, erano presenti molti utilizzatori
finali come industrie e tecnologi ali-
mentari e societa di preparazione dei
pasti. Scopo della giornata: dimostrare
il profondo valore che I’igiene e la sa-
nificazione hanno in un settore ad alto
rischio e decisivo per il benessere ¢ la
qualita della vita di tutti noi.

Il “talk show”

11 dibattito, in forma di talk show mo-
derato dalla giornalista del Tg2 Chia-
ra Lico, ha perfettamente centrato 1’o-
biettivo di affrontare problemi molto
sentiti nel settore in modo mai pesante
e accademico, ma sempre stimolante
¢ approfondito. Tra i relatori il mag-
giore Costantino Meloni, comandan-

dalla redazione

te Nas Trento, Filippo Castoldi, diri-
gente Uo Veterinaria — Direz. Sanita
Regione Lombardia, Silver Giorgi-
ni, responsabile Qualita Orogel, To-
ni D’Andrea, AD Afidamp Servizi,
Massimo Artorige Giubilesi, vice
presidente Otall e Andrea Casa, pre-
sidente Aiisa.

Pulizia nell’industria del food,
tra luci e ombre

Tra i momenti piu attesi, la presenta-
zione dell’indagine “Pulizia nell’in-
dustria alimentare”, svolta dall’Istitu-
to Piepoli su commissione Afidamp.
Ne ¢ emerso un quadro fatto di lu-
ci e ombre che, a voler considerare
il “bicchiere mezzo pieno”, svela le

enormi opportunita che il settore ali-
mentare riserva ancora all’industria
del cleaning: “Per due aziende su tre
delle 251 interpellate -ha sottolinea-
to Alessandro Amadori, dell’Istituto
Piepoli- il costo della pulizia incide
meno del 5% nel processo produtti-
vo. Per 8 aziende su 10 la pulizia vie-
ne fatta in autoservizio, e sempre per
1’80% delle industrie i costi per 1’i-
giene non variano da almeno tre anni
e restera invariato anche nei prossi-
mi. Se da un lato, poi, le aziende sono
virtuose nell’impiegare prodotti pro-
fessionali (almeno 7 su 10), dall’al-
tro nel 40% dei casi risultano caren-
ti sul piano della formazione specifi-
ca. Il capitolo controlli ¢ ancora piu
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critico, perché in un caso su due non
vengono effettuati. Spicca in questo
caso la netta distinzione fra le azien-
de che si inseriscono nelle piu solide
realta associative del settore e quel-
le che non ne fanno parte: il che si
puo leggere come una testimonian-
za dell’importanza che |’attivita as-
sociativa riveste anche in relazione
alla sensibilita igienica.

Alta I’attenzione

per la qualita dell’aria

La presenza di Aiisa (Associazione
Igienisti aeraulici) alla giornata non
¢ stata casuale, infatti la ricerca ha
messo in evidenza la sensibilita del-
le aziende sul versante dell’ispezione
igienica dei condotti di aerazione: il
65% delle intervistate la svolge con
regolarita. Anche qui per6 ¢”’¢ un se-

gno meno, perché la grande maggio-
ranza (83%) ricorre ad imprese di pu-
lizia e servizi non certificate. Solo
17 industrie su 100 affidano la lo-
ro qualita dell’aria indoor a tecnici
specializzati.

L’indagine Piepoli

Ma torniamo all’indagine, che ¢ stato
il vero fulcro concettuale della gior-
nata.Le aziende intervistate dall’l-
stituto Piepoli, come detto, sono sta-
te 251, divise in sottosettori (casea-
rio, dolciario, macellazione, trasfor-
mazione), articolate per dimensioni
e livello di cultura organizzativa. In
linea con il tessuto imprenditoriale
italiano, la maggioranza delle azien-
de sentite ha meno di 10 dipendenti
(68%). Fra le restanti, il 21% ne ha
da 11 a50,1’8% da 51 a 250 ¢ infine
il 3% ha piu di 250 dipendenti. Ma
il dato piu allarmante, ¢ che a quan-
to emerge dall’indagine non ¢ mol-
to incisivo, per la maggior parte del-
le aziende, il costo della pulizia: in-
fatti, per il 74% delle aziende inter-
vistate, incide per meno del 5% del
processo produttivo: insomma non
sembra essere considerata un fattore
strategico per lo sviluppo di valore
aggiunto. A cid si aggiunga che ot-
to aziende su dieci non pensano mi-
nimamente di aumentare tale spesa
nel prossimo futuro. Non va meglio
nel pest control, che da sempre ¢ una
“crux” per le aziende alimentari (an-
che se non molte, comprensibilmen-
te, amano parlarne...). Il piu delle
volte il disinfestatore viene chiama-
to non per scopi preventivi, ma per
gestire un’emergenza.

Si preferisce ancora
I’autoservizio

Quanto all’approvvigionamento dei
servizi, tutto sommato € emerso il
profilo di un settore che ancora la-
vora preferibilmente in insourcing:
1’80% delle aziende si basa su perso-
nale interno, mentre 1’11% esterna-
lizza e il 9% utilizza un sistema mi-



sto lievemente sbilanciato a favore
del personale esterno (49% del tem-
po lavorato, contro il 51% di quello
esterno). Un dato parzialmente “cor-
retto” dal fatto che chi lavora in auto-
servizio opta per prodotti professio-
nali, anche se ¢ consapevole del fatto
che sono piu costosi. L’87% si rivol-
ge a dealer, e acquista soprattutto de-
tergenti (99%) e carta (89%). Quelli
che esternalizzano lo fanno soprat-
tutto per avere garanzia di risultato
(65%), unita a risparmio di tempo
(45%). Solo il 22% ritiene piu eco-
nomico affidarsi a personale ester-
no. Per le imprese ¢ particolarmen-
te utile sapere che in vetta ai crite-
ri di scelta di un’impresa di servizi
ci sono... guarda guarda... la quali-
ta del servizio (68%) e ’affidabilita
(61%)! E qui entra in scena la for-
mazione: infatti il 43,5% delle azien-
de del settore alimentare pretendono
che il personale dell’impresa faccia
corsi di formazione ad hoc, in que-
sto caso con completa soddisfazione
(100%). Meno confortanti i dati re-
lativi a chi si fa la formazione da sé:
solo 11 59% li fa veramente, il restan-
te 41 no. Anche chi li fa, del resto,
non si “spreca”: per quasi tre azien-
de su quattro durano meno di otto
ore, praticamente il “minimo sinda-
cale”. Soddisfatti della formazione?
11 98% delle aziende si, anche se al-
la domanda se ritenessero utili even-
tuali corsi Afidamp la risposta ¢ stata
per il 42% delle aziende poco o nien-
te (per il 19% per nulla, il 23% poco)
a fronte di un 5% che li ritiene mol-
to utili e il 53% abbastanza. Su 10
aziende, solo 4 manderebbero (sicu-
ramente o probabilmente) il proprio
personale a corsi Afidamp. Dati che
appaiono un po’ “schizofrenici”: pri-
ma dico che servono e che sono sod-
disfatto dei corsi, poi dico che non
ci manderei i miei dipendenti... Te-
niamo presente perd che I’ Afidamp,
presso il settore, € ancora poco cono-
sciuta: solo un’azienda su 10 dimo-
stra di sapere di che si tratta.

Il controllo, questo
(semi)sconosciuto

Ma nel corso della giornata sono sta-
ti davvero molti gli spunti di interes-
se: ad esempio quello sulla misurabi-
lita della pulizia, un tema di “lunga
durata” di cui, come si ricorderanno
1 piu attenti, si inizio a parlare alme-
no una ventina di anni fa (ricordiamo
un lontano convegno torinese dal ti-
tolo eloquente “Dalla percezione del
pulito all’igiene”: correvano gli anni
Novanta...). In questo caso il discor-
so si applica all’alimentare, ma cam-
bia poco: per la pulizia non ¢ sempre
immediato sapere se ¢ come sono sta-
te svolte le operazioni, in assenza di
strumenti per una misurabilitd ogget-
tiva. Stando all’indagine Piepoli, ben
la meta delle aziende intervistate non
misura il servizio di pulizia. E anche
laddove i piani di autocontrollo ci so-
no e danno indicazioni, molto spesso
manca una vera e propria misurazione
dello sporco, dei contaminanti, della
carica batterica, ecc. Un campanel-
lo d’allarme 1’ha suonato Costantino
Meloni, maggiore dei NAS: nel 2014
sono stati effettuati 59.654 controlli e

SANIFICAZIONE ALIMENTARE

riscontrate ben 37mila non conformi-
ta. Rispetto al 2011 ¢’¢ stato un (de-
bole) miglioramento, ma chiaramente
non ¢ ancora abbastanza. Gli fa eco
Filippo Castoldi, dirigente dell’U.
O. Veterinaria della Direzione Sa-
nita Lombardia. Anche i dati da lui
presentati non erano certo brillanti:
la maggioranza delle aziende “visita-
te” da soggetti esterni non € a norma
o presenta qualche irregolarita (par-
liamo di tre su quattro nel 2014 e di
cinque su sei nel 2015). Tutto questo
anche se, bisogna dirlo, in Italia gli
standard di pulizia sono elevati. Spes-
so quello che manca ¢ proprio una mi-
surazione oggettiva, tanto che ¢ diffi-
cile anche promuovere una reale cul-
tura del pulito.

Impianti aeraulici:

il ruolo di Aiisa

Si ¢ parlato, naturalmente, anche di
impianti aeraulici. Proprio per questo
era presente Aiisa, Associazione Ita-
liana Igienisti Sistemi Aeraulici, nella
persona del suo vertice, il presidente
Andrea Casa. L’indagine ha eviden-
ziato che il 65% delle aziende affer-
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ma di effettuare ’ispezione igienica
dei condotti ogni anno, mentre il 14%
non lo fa tutti gli anni. Nel corso del
2015 lo ha fatto una meta delle azien-
de interpellate, a cui si deve aggiun-
gere un 15% che lo prevede entro di-
cembre. Nel 2014 lo ha fatto il 10%.
Il problema ¢ che, contrariamente a
quanto si potrebbe pensare per un’o-
perazione che richiede grande profes-
sionalizzazione, solo il 17% chiama
tecnici specializzati opportunamente
formati e dotati di certificato Ascs,
mentre il restante 83 non guarda alla
certificazione e si avvale di imprese
non specializzate. Casa ha sottolinea-
to come, per evidenti ragioni di sicu-
rezza, |’igiene negli impianti aerau-
lici sia fondamentale. E non solo dei
condotti, come riportava 1’indagine,
ma di tutto I’'impianto. Chi fa tutto per
conto proprio, di norma prende a ri-
ferimento protocolli esteri oppure (in
modo impreciso) i protocolli Haccp,
che pero, ricordiamolo bene, si rife-
riscono a superfici a contatto con ali-
menti e la proliferazione batterica av-
viene solo per contatto e non attraver-
so flussi d’aria.

Il caso di Orogel:

personale di pulizia

da integrare e valorizzare

Non ¢ mancata la voce delle azien-
de, e in particolare quella di Orogel:
il responsabile qualita Silver Giorgi-
Ni, un po’ controcorrente rispetto al-
le emergenze dell’indagine, ha affer-
mato che in genere 1’attenzione alla
pulizia in Italia ¢ maggiore rispetto a
quanto avviene altrove. “E’ difficile-
ha sottolineato- sfuggire ai controlli
delle Asl e a quelli previsti dalle certi-
ficazioni”. Quello di Orogel € un caso
virtuoso: “E’ importante, visti gli ora-
ri a volte non agevoli e i processi pro-
duttivi serrati, che il personale addet-
to alla pulizia sia integrato a tutti gli
effetti nel processo produttivo. Nel-
la nostra azienda abbiamo opportuni
materiali informativi e facciamo corsi
interni ad hoc.” Molto interessante il
riferimento di Giorgini alla necessita
di far percepire agli operatori del cle-
aning la loro importanza e centralita
nell’attivita aziendale. Siamo in linea
con quanto piu volte abbiamo ribadi-
to in queste pagine in fatto di emer-
sione e riconoscimento di un lavoro

troppo spesso “snobbato”. O consi-
derato un costo superfluo: “E’ ovvio
-ha concluso- che il costo per la pu-
lizia dev’essere vissuto come investi-
mento, € non come semplice spesa”.
Un’ approccio che, gia in apertura di
giornata, era stato ribadito da Toni
D’Andrea, AD Afidamp Servizi, che
ha ricordato i dati di un’indagine Co-
esis di tre anni fa, secondo cui quasi
meta degli interpellati aveva indica-
to la pulizia come primo fattore del
Quality life index, cioé del benesse-
re e della qualita di vita.

Giubilesi: “Necessarie

tecniche integrate”

In un settore come quello alimentare
tutto questo, pero, significa anche si-
curezza. Massimo Artorige Giubile-
si, vicepresidente OTALL, Ordine dei
tecnologi alimentari Lombardia e Li-
guria, ha richiamato I’attenzione sul-
la necessita di applicare il principio
dell’integrazione dei metodi, come
avviene in tutte le discipline scienti-
fiche. “Non si puo parlare di food pro-
cessing se I’ambiente non ¢ sano, e si
tratta di un problema che coinvolge
I’intero settore del food service com-
merciale. Ma non si deve dimenticare
che I’approccio alla pulizia dev’esse-
re globale, e deve partire dalla stessa
progettazione degli ambienti e degli
impianti anche laddove non sembra-
no, ma solo in apparenza, avere nulla
a che fare con le condizioni igieniche.
“Una piastrella rotta o un tubo arrug-
ginito di per sé non sembrano cose di
cui preoccuparsi, ma € proprio li che
possono annidarsi microrganismi pe-
ricolosi. Per questo ¢ importante un
approccio globale, che parta dalla fa-
se progettuale.”
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Luca Beverina, a
sinistra in basso,
coordinatore del
progetio.

ETICHETTATERMOCROMICA

se l'etichetta diventa
una scatola nera” termica

Un team di ricercatori italiani e
inglest ha sviluppato un’etichet-
ta intelligente che cambia colo-
re al variare della temperatura
di conservazione degli alimenti.

In questo modo ¢ possibile rico-
struire la “storia termica” del ci-
bo ed evitare di distribuire mer-
ci avariate.

Con gli alimenti, ormai, non si puo piu
scherzare. E non ¢ solo una questione
di igiene, ma di sicurezza tout court. |
consumatori, poi, Sono sempre piu at-
tenti, a partire dall’etichetta: un feno-
meno che non ¢ venuto meno (anzi, ¢
aumentato) neppure nella difficile fase
congiunturale che ha messo in ginoc-
chio il nostro potere d’acquisto, e che
¢ frutto di una “lenta” maturazione che
ha preso avvio una ventina di anni fa.

Consumatori sempre piu attenti
In tutto questo il packaging e ’etichet-
ta giocano un ruolo sempre piu deci-

di Umberto Marchi

sivo: e mentre un articolo da poco ap-
parso sul Journal of Epidemiology and
Community Health punta il dito sul-
le molecole presenti in imballaggi e
confezioni di plastica che potrebbero
danneggiare la salute migrando negli
alimenti, una serie di recenti ricerche
Nielsen dimostra che sono sempre di
piu i consumatori che, prima dell’ac-
quisto, si soffermano a leggere le in-
formazioni presenti sull’etichetta: il
77% ¢ interessato al luogo di prove-
nienza e alla tracciabilita (il 65% cerca
la certificazione di origine Dop, Doc,
Igp eccetera), sette consumatori su 10
sono ormai abituati a leggere gli in-
gredienti e quasi la meta (47 su 100)
prediligono il “bio”.

Attenti alla scadenza!

La percentuale piu alta, come ¢ com-
prensibile, ¢ quella dei consumatori at-
tenti alla data di scadenza degli ali-
menti: oltre 9 su 10, e precisamente
il 93%, sono coloro che la guardano
con attenzione. Il punto, pero, ¢ che
al di 1a della data non ¢ sempre sem-

plice capire lo stato di conservazione
reale di un alimento, perché le varia-
bili sono troppe: temperature troppo
elevate per troppo tempo, catena del
freddo che si interrompe, conservazio-
ne non corretta, particolari situazioni
ambientali, confezioni non integre, in-
gredienti anomali, lavorazioni partico-
lari... sono tutte circostanze che pos-
sono alterare lo stato di conservazio-
ne di un alimento. E non ¢ detto che
si veda ad occhio nudo: spesso capita
che chi lavora o vende (o consuma) un
alimento si trovi davanti a spiacevoli
sorprese anche se nulla lasciava pen-
sare a una cattiva conservazione del
medesimo. Mai capitato, per esempio,
che in seguito a un black out improv-
viso gli alimenti da conservare al fre-
sco non siano mantenuti alla tempe-
ratura corretta? Senza contare i dan-
ni provocati dalla presenza di alimen-
ti sani e alimenti avariati nello stesso
frigorifero... Come fare, dunque, per
assicurarsi di non smerciare (o inge-
rire) mai piu cibi avariati?

L’etichetta termocromica

Qui entra in gioco il cosiddetto “packa-
ging” intelligente, e in particolare 1’e-
tichetta in grado di interagire con gli
alimenti. Una delle ultima frontiere in
questo senso ¢ la cosiddetta “etichetta
termocromica”, una Smart tag capace
di registrare il livello termico degli ali-
menti e di cambiare colore se la soglia
consigliata viene superata. Il progetto
¢ italo-inglese: ¢ stato infatti svilup-
pato da un gruppo di ricercatori del
Dipartimento di Scienza dei Materia-
li dell’Universita di Milano Bicocca e
dell’Imperial College di Londra, ed ¢
ben illustrato nell’articolo “Thermo-



chromic Latent-Pigment-Based Ti-
me-Temperature Indicators for Pe-
rishable Goods”, pubblicato sulla
Advanced Optical Materials.

Una “scatola nera” termica

Il principio che sta alla base del
funzionamento di queste etichet-
te ¢ una reazione chimica che ge-
nera un pigmento organico depo-
sitato su una pellicola di silice po-
rosa, da applicare sulla confezione
del prodotto. Il pigmento, normal-
mente incolore, comincia a virare
sul blu a seconda delle variazio-
ni termiche: se la temperatura di
conservazione rimane nell’ordine
di +4 °C I’etichetta rimane incolo-
re, se invece 1’alimento ¢ esposto
a una temperatura superiore, fino
a +9 °C per non piu di 30 minuti,
assume rapidamente un colore blu
chiaro. Se, infine, I’alimento rima-

ne per 3 ore a temperatura ambien-
te ’etichetta diventa blu scuro. La
colorazione ¢ sempre irreversibi-
le in modo da permettere a consu-
matori e distributori di sapere qual
¢ stata la storia della temperatura
del cibo durante tutta la filiera di
distribuzione.

La storia termica... seguibile
a occhio nudo

Cosi il coordinatore del progetto,
Luca Beverina, docente di Chimi-
ca Organica in Bicocca: ““Queste
etichette sono semplici, economi-
che e affidabili, e registrano tutta
la storia termica di un pacchetto in
modo facile e leggibile a occhio
nudo..E una soluzione che aiuta
produttori e distributori a evitare
che alimenti freschi e deteriorati fi-
niscano nello stesso frigo”.
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verso il retail del terzo millennio:
come sard 1l magazzino del futuro?

Dietro ogni grande super, iper o
centro commerciale ¢’¢ anche un
grande magazzino, perché ¢ da
li che parte tutto. E se fino a non
molto tempo fa ci si poteva accon-
tentare di un semplice “spazio di
stoccaggio”, oggi non € piti cosi. I1

magazzino dev’essere sempre pill
flessibile, Iggero e intelligente.
E nonostante la tendenza all’au-
tomazione, I'uomo avra un ruolo
sempre pitl importante. Scopriamo
perché con I’aiuto di Honeywell
Solutions.

La scorsa estate riportavamo, su que-
ste pagine, I’esperienza della visita a
quello che, a nostro parere, era uno de-
gli stand piu interessanti di Expo Mi-
lano 2015: parliamo del “Supermer-
cato del futuro”, allestito da Coop a
Milano per illuminarci sulle politiche
aziendali, intelligenti e sostenibili, ma
anche sugli scenari che si presenteran-
no agli occhi dei consumatori da qui a

di Giuseppe Fusto

pochi anni. Robot, schermi touch scre-
en, etichette intelligenti, casse rapide e
automatiche e tanta, tanta interattivita.

Non dimentichiamo

il magazzino!

Non dimentichiamo, pero, che la
struttura che noi vediamo non ¢ che
il “front office”, il palcoscenico aperto
al consumer: dietro, c’¢ un “backstage”
almeno altrettanto importante, che oggi
¢ il vero “cuore” del sistema. Se infatti
fino a non molto tempo fa il magazzi-
no, o il centro di distribuzione, era po-
co piu di un grande capannone, oggi il
magazzino costituisce il fulcro di ogni
operazione di retail, il luogo in cui vie-
ne “combattuta la battaglia per il busi-
ness”. A ricordarcelo ¢ Honeywell Vo-
collect Solutions, che su retailwatch.it
sottolinea, fra I’altro, come oggi prez-
71, servizi e valore sono inutili senza la
visibilita e la disponibilita di prodotti
garantita dal magazzino. Secondo i dati
di eMarketer, le vendite B2C di e-com-
merce a livello globale hanno raggiunto
la cifra di 1.471 miliardi di dollari nel

2014, con una crescita del 20% rispet-
to all’anno precedente. II trend quasi
sicuramente continuera ¢ probabilmen-
te trasformera i punti vendita in luoghi
di svago concepiti per attirare e coin-
volgere i clienti nel brand, come dimo-
strato (e torniamo al punto di partenza)
anche dal supermercato del futuro pre-
sentato a Expo.

Qual ¢ il ruolo dei retailer?

A questo punto, Honeywell viene alla
pars construens: come si dovrebbero
comportare gli attori della Gdo in ta-
le contesto? Dal momento che la fles-
sibilita ¢ indispensabile, ¢ necessario
investire in tecnologie leggere, agili e
modulari, senza trascurare la forza la-
voro. Nonostante in alcuni settori sia
in atto il passaggio verso I’automazio-
ne, infatti, molte aziende hanno capito
che le persone sono ancora la risorsa
pit importante e flessibile. Questo per
rispondere anche a coloro che temono
che, con I’avvento della tecnologia in-
telligente, il ruolo dell’uomo sia eroso
fino praticamente a scomparire.



Rapporto prezzo/qualita,
internet delle cose e
interattivita: ecco alcuni trend
per il futuro

Ed ecco quelli che, sempre secondo gli
esperti di Honeywell, saranno i princi-
pali trend dei prossimi cinque anni: in-
nanzitutto ¢ probabile che i consuma-
tori richiederanno prodotti piu econo-
mici, di una qualita superiore e con un
servizio ancora piu veloce; realistica-
mente, questi obiettivi possono esse-
re raggiunti facendo degli investimen-
ti volti a ridisegnare la supply chain o
facendo ricorso ai fornitori di servizi
logistici integrati in grado di apporta-
re valore aggiunto a molti piu clienti.
Questi ultimi diventeranno piu flessi-
bili e sapranno trattare prodotti dei va-
ri brand. I canali per gli acquisti con-
tinueranno ad evolversi di pari passo
con lo sviluppo dei sistemi elettroni-
ci e dell’Internet of Things. Per esem-
pio, i pendolari potranno effettuarli in
stazione tramite la scansione di un co-
dice QR con lo smartphone all’uscita
dal lavoro e ritirare la merce ordina-
ta arrivando alla stazione vicino casa.
Le possibilita sono quasi infinite, ma
per raggiungere il risultato finale c’¢
bisogno di ulteriore innovazione e di
flessibilita. I manager di alcuni brand
potrebbero ritenere che il magazzino
tradizionale non risponda piu alle lo-
ro esigenze, e che sia quindi necessa-
rio concentrarsi sullo sviluppo e 1’e-
spansione di una rete di magazzini. In
questo modo, se un prodotto non ¢ di-
sponibile in un negozio, puo essere re-
cuperato dal punto vendita piu vici-
no. Tutto questo ¢ parte del processo
di frammentazione della distribuzio-
ne che si sta verificando in questo mo-
mento, € sottolinea inoltre la necessita
di sistemi coerenti ed agili in ogni fa-
se operativa. Lo stoccaggio e la distri-
buzione sono degli argomenti destina-
ti ad acquisire un’importanza cruciale
durante le riunioni del consiglio di am-
ministrazione, in cui 1 warehouse ma-
nager saranno impegnati a presentare
la loro pianificazione strategica di al-

to livello. Le loro competenze avranno
sempre piu valore in quanto dovranno
prendere delle decisioni influenti sul-
lo sviluppo complessivo delle attivita
di business, come, ad esempio, dove
tenere il magazzino o se affidarsi ai
fornitori di servizi logistici integrati.
In uno scenario di mercato in cui le
operazioni di retail sono in continua
evoluzione, la tecnologia rappresenta
una risorsa preziosa dal momento che
¢ in grado di assicurare la flessibilita
necessaria in ambienti cosi dinamici.
Una rete di distribuzione e stoccaggio
piu frammentata richiede una forza la-
voro maggiormente mobile e qualifi-
cata, capace di operare dovunque sia
necessario all’interno dell’azienda.

CENTRIDISTRIBUZIONE
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MERCATODETERGENZA

detergenza,

primi segnali di stabilizzagione

Dopo anni di bufera e segni me-
no a doppia cifra, il mercato del-
la detergenza sembra andare ver-
50 la stabilizzazione: 1l 18esimo
Osservatorio Assocasa, presentato
in ottobre, registra 1 primi segnali

incoraggianti. Il “cura casa” cala
ancora, ma molto meno rispetto al
passato. Boom di alcune categorie
merceologiche, come i deodoranti
specifici per ambienti.

Facendo gli scongiuri del caso, sem-
bra proprio che il peggio della crisi
sia alle nostre spalle, anche nel settore
della detergenza. E non solo per senti-
to dire: a confermarlo arriva, puntua-
le come sempre, 1I’ormai tradizionale
Osservatorio Assocasa - Associazione
Nazionale dei produttori di detergenti
e specialita per I’industria e per la ca-
sa, il 18esimo della serie, realizzato in
collaborazione con Nielsen e presen-
tato a Milano in ottobre.

di Carlo Ortega

Segnali incoraggianti

Ci sono i primi segnali incoraggianti,
che sembrerebbero registrare una sta-
bilizzazione nel mercato: ad esempio,
nell’anno terminante ad agosto 2015
il “cura casa” (detergenti e prodotti
per la manutenzione), esclusi i “di-
sposable”, segna complessivamente
un calo del -1,1% a valore. Un da-
to che, sebbene negativo, appare co-
munque in miglioramento rispetto al
-3% registrato a marzo. Uno stop,
seppur lento, si registra anche in fat-
to di promozionalita: come abbiamo
piu volte sottolineato, le promozioni
spinte sono uno dei primi indicatori
dello stallo del mercato.

Promozionalita in calo

Ebbene, nonostante la forte promo-
zionalita del settore della detergenza
(42,3%) si confermi decisamente al di
sopra della media Grocery (31,1%),
sta tuttavia iniziando a dare i primi
segnali di rallentamento, risultando
in lieve calo rispetto all’anno prece-

dente. Dopo il settore della Cura ca-
sa, quelli maggiormente soggetti a
politiche priomozionali sono Drug e
Cura persona. Torna leggermente ad
aumentare anche la penetrazione del-
la marca privata, che torna ai livelli
del 2013. A livello di store format,
nell’anno terminante ad agosto 2015
brillano 1 Drug Specialist (+10,1%),
segno che molti consumatori ricerca-
no I’ampio assortimento e la qualita
abbinate a buone opportunita di ri-
sparmio, e i Discount (+4,2%) conti-
nuano a crescere. Rimangono in fles-
sione le superfici pitl piccole, mentre
Iper e Super (entrambi in calo del 3%)
attenuano la caduta.

| prodotti per la casa
Concentrandoci nello specifico dei
prodotti per la casa, si puo dire che,
dopo una fase di sofferenza genera-
lizzata, si evidenziano i primi segna-
li positivi di alcuni segmenti. Inizia-
mo pero dal dato... meno confortan-
te: nell’anno preso in considerazione,
quello terminante ad agosto 2015, il
giro d’affari complessivo casa + toi-
letry registra una lievissima flessio-
ne (-0.5%, circa 9.5 miliardi di eu-
10), soprattutto causata dal “cura ca-
sa”, che come abbiamo visto perde
oltre un punto. Regge invece la toi-
letry (-0.3%). Dal punto di vista della
composizione, il comparto “cura ca-
sa” continua ad essere dominato dai
detergenti (59%), seguiti dai coadiu-
vanti lavaggio (19,1%), dai prodot-
ti di manutenzione (12,8%), disinfet-
tanti (6,4%) e altro. A questo propo-
sito, nell’anno terminante ad agosto
2015 il sottocomparto detergenti re-
gistra un -2%.



Molti i segni piu: exploit
deodoranti

I segni piu, perd, non mancano: si se-
gnalano in positivo i detersivi liquidi,
incluse le monodosi (+0,6%), gli am-
morbidenti (+1,1%), i decalcificanti
lavatrice (+2,2%), i curalavastoviglie
(+2,8%). Dinamiche positive anche
per i deodoranti per ambienti specifi-
ci(+12,6%) e il cura auto (+1,5%). Ol-
tre alla gia citata crescita dei detersivi
liquidi, mostrano segno positivo i de-
tersivi per superfici dure (+0,4%) men-
tre rallentano sensibilmente la caduta
rispetto all’anno precedente i detersivi
in polvere (-7,5%) e i fini (-5,2%). 1l
comparto dei coadiuvanti del lavaggio
risulta in leggera flessione (-1%). Ri-
sultano in crescita, oltre agli ammor-
bidenti, i brillantanti. Stabili le can-
deggine, soffrono gli additivi (-4,9%).

Curalavastoviglie quasi a +3%

I prodotti per la manutenzione (deo-
doranti per ambienti, pulitori per ve-
tri, mobili, metalli etc.) registrano un
-3,2%. Importanti segni positivi arri-
vano dai curalavastoviglie (+2,8%),
dal cura auto (+1,5%) e dai deodoranti
wc (+1,4%). Rimangono in territorio
negativo i deodoranti per ambienti. La
vivacita dal punto di vista dell’inno-
vazione e un luglio molto caldo hanno
impattato positivamente sulle perfor-
mance dei disinfestanti, che registra-
no un +16,1%, con insettorepellenti e
dopo puntura a +35,2%. In migliora-
mento rispetto a marzo 2015 gli inset-
ticidi per elettroemanatori, che segna-
no ora +12,5%.

Sempre piu attenzione ai
bisogni delle famiglie

In questo contesto I’industria della de-
tergenza guarda sempre con molta at-
tenzione ai bisogni delle famiglie e
continua la ricerca in termini di inno-
vazione del prodotto, per combattere
sprechi e promuovere la sostenibilita e
la praticita d’uso. E fondamentale che
ogni consumatore sia ben consapevo-
le, e quindi “educato”, nell’utilizzo dei

MERCATODETERGENZA

prodotti della detergenza, dato il suo
ruolo fondamentale nel risparmio, at-
traverso il giusto dosaggio e le corrette
abitudini d’uso durante le operazioni
di pulizia e manutenzione della casa.

Pizzato, presidente Assocasa:
“Dati incoraggianti”
Moderatamente soddisfatto il pre-
sidente Assocasa Luciano Pizzato:
“Il quadro tracciato da questa edizio-
ne dell’Osservatorio Assocasa ci mo-

stra un positivo cambio di direzione,
che offre nuove speranze di ripresa. Le
aziende della detergenza stanno lavo-
rando ormai da tempo per rendere ef-
ficaci tutti gli strumenti a disposizio-
ne per far fronte alle esigenze delle
famiglie italiane. L’impegno costante
di questi ultimi anni in termini di in-
novazione dei prodotti e sostenibilita
sta premiando le aziende e il mercato,
nella speranza che i segnali in futuro
possano essere positivi”.
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SICUREZZASULLAVORO

il ministero fa chiarezza

: o))

sulla “delega di tunzioni:
novita in tema di sicurezza

Novita in materia di sicurezza sul
lavoro, un tema molto sentito an-
che da industrie ¢ Gdo: la Com-
missione per gli Interpelli del Mi-
nistero del Lavoro, con Interpello
n. 7 del 2 novembre 2015, ha chia-
rito le caratteristiche della delega

di funzioni da parte del datore pre-
vista dall’art. 16 del d.Igs 81/2008:
essa, fra |altro, dev’essere forma-
lizzata e accettata per iscritto, pe-
na I'inefficacia della delega stessa.
E il lavoratore puo non accettarla.

di Umberto Marchi

Importante chiarimento del Ministe-
ro del Lavoro su un tema molto sen-
tito dalle aziende, comprese le indu-
strie e la Gdo: parliamo della cosiddet-
ta “delega sicurezza”, ossia la “delega
di funzioni” sancita e regolamentata
dall’ art. 16 dell’81/2008.

I chiarimenti ministeriali

Ebbene, la delega di funzioni da parte
del datore di lavoro dev’essere forma-
lizzata e accettata per iscritto dal lavora-
tore delegato, il quale naturalmente puo
declinarla. Ma non dimentichiamo che
al delegato vanno riconosciuti tutti i po-

teri di organizzazione, gestione € con-
trollo richiesti dalla specifica natura del-
le funzioni delegate, e una precisa auto-
nomia di spesa. Lo ha chiarito la Com-
missione per gli interpelli in materia di
salute e sicurezza sul lavoro, con Inter-
pello n. 7 del 2 novembre scorso (nota
prot. 18528), rispondendo ad un’istanza
dell’Usb dei Vigili del Fuoco.

Le caratteristiche

La commissione, in particolare, richia-
ma le caratteristiche che tale delega
deve avere ai sensi dell’art. 16, com-
ma 1 dell’81/08: a) che essa risulti da
atto scritto recante data certa;

b) che il delegato possegga tutti i re-
quisiti di professionalita ed esperien-

za richiesti dalla specifica natura del-
le funzioni delegate;

¢) che essa attribuisca al delegato tut-
ti 1 poteri di organizzazione, gestione
e controllo richiesti dalla specifica na-
tura delle funzioni delegate;

d) che essa attribuisca al delegato ’au-
tonomia di spesa necessaria allo svol-
gimento delle funzioni delegate;

e) che la delega sia accettata dal dele-
gato per iscritto.

Deve essere fatta con tutti

i crismi, e il lavoratore puo
rifiutarla

Quindi, precisa la Commissione, per-
ché la delega sia efficace € necessario
che essa abbia tutte queste caratteristi-
che: tra queste, sottolinea in partico-
lare la stessa Commissione, ci dev’es-

| link di riferimento

Link Interpello 7 del 2 novembre:
http://www.lavoro.gov.it/Sicurezzalavoro/MS/interpello/Documents/Interpello %207-2015.pdf

Link 81/2008

http://www.lavoro.gov.it/sicurezzalavoro/documents/tu%2081-08%20-%20ed. %20ottobre %202013.pdf

sere quanto previsto alla lettera e), e
cio¢ che la delega sia accettata dal de-
legato per iscritto, elemento che la di-
stingue dal conferimento di incarico,
il che implica la possibilita di una non
accettazione della stessa.




lo prevede il decreto “semplificazioni”

Infortuni, semplificate le procedu-
re; abolito 1’obbligo di tenere il re-
gistro infortuni. Inoltre I"obbligo
di comunicazione scatta per infor-
tuni superiori ai 30 giorni (anziché
3) ¢ basta |'invio telematico all’l-

nail. Sono tra le novita del decreto
Semplificazioni (151/2015), in vi-
gore dal 24 settembre. Una notizia
importante anche in questo setto-
re, dove purtroppo non sono infre-
quent i cast di infortunio.

Finalmente arriva un sospirato snel-
limento burocratico per le aziende,
comprese naturalmente le industrie e
la distribuzione organizzata, dove pur-
troppo i casi di infortunio non sono
infrequenti.

Il testo di legge

Tra le molte novita introdotte dal de-
creto “Semplificazioni” (151/2015),
attuativo del Jobs Act entrato in vigo-
re lo scorso 24 settembre, c’€ all’art.
21, comma 1, lettera c, un importan-
te riferimento al (gravoso) obbligo di
trasmissione all’autorita locale di pub-
blica sicurezza: si modifica I’articolo
54 del Dpr 30 giugno 1965, in que-
sto modo:

1) al primo comma, le parole: «che
abbia per conseguenza la morte o I’i-
nabilita al lavoro per piu di tre giorni»
sono sostituite dalle seguenti: «mor-
tale o con prognosi superiore a tren-
ta giorni»;

2) il quinto comma é sostituito dal se-
guente: «Per il datore di lavoro sog-

INFORTUNI

snellimento burocratico
sugli infortuni in azienda:

di Simone Finotti

getto agli obblighi del presente titolo,
I’adempimento di cui al primo comma
si intende assolto con I’invio all’Isti-
tuto assicuratore della denuncia di in-
fortunio di cui all’articolo 53 con mo-
dalita telematica. Ai fini degli adempi-
menti di cui al presente articolo, I’ Isti-
tuto assicuratore mette a disposizione,
mediante la cooperazione applicativa
di cui all’articolo 72, comma 1, lette-
ra e), del decreto legislativo 7 marzo
2005, n. 82, i dati relativi alle denunce
degli infortuni mortali o con prognosi
superiore a trenta giorni.»

Ridotti gli obblighi burocratici
per le aziende

In pratica significa che I’obbligo di co-
municazione all’autorita locale di pub-
blica sicurezza ¢ previsto solo per in-
fortuni di durata superiore a 30 gior-
ni, in luogo dei 3 giorni precedenti.
Oltretutto, tale adempimento si inten-
de assolto con la semplice comunica-

zione per via telematica all’Inail del-
la denuncia di infortunio. Ci pensera
poi I’Inail a trasmettere la comunica-
zione all’autorita di pubblica sicurez-
za, incombenza da cui il datore risul-
ta quindi esentato.

Non piu obbligati a tenere il
registro infortuni

Ma c’¢ di pit: sempre all’articolo 21,
al comma 4 si prevede che, a decor-
rere dal novantesimo giorno succes-
sivo alla data di entrata in vigore del
presente decreto, € abolito I’obbligo di
tenuta del registro infortuni. Tale sop-
pressione, gia prevista dal Testo uni-
co sicurezza 81/2008 e connessa alla
prossima emanazione del Snip (siste-
ma informativo nazionale per la pre-
venzione), ¢ dunque anticipata e scat-
tera dunque a fine dicembre.

Link decreto semplificazioni:
http://www.gazzettaufficiale.it/eli/
id/2015/09/23/15G00164/sg
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Nella foto in apertura.

Cristina Lazzati
premia Giovanni
Hllibato e Sabrina

Cosci di Lucart Group.

A fianco: Grégoire
Kaufman, direttore
commerciale e
marketing Carrefour
Italia.

ultima chiamata per il clima...

¢ carrefour c¢!

I riscaldamento globale fa sem-
pre piu paura e tutti sono chiama-
ti a fare la propria parte: gli obiet-
tivi della Cop21 di Parigi sono
ambiziosi ma gli esempi virtuosi

non mancano, anche nell’ industria
e nel retail. Ecco 1l caso di Carre-
four e di alcuni fornitori italiani,
fra cut Amadori e Lucart.

Negli ultimi anni, nonostante i pro-
clami, le parole e gli impegni (veri o
presunti) di vari paesi del mondo, il
problema dei mutamenti climatici, e
delle loro ricadute sulla nostra vita e
sul futuro del pianeta, non ¢ stato af-
fatto risolto. Anzi, resta in cima al-
le agende di molti stati. Uno di que-
sti € la Francia, che dal 30 novembre
all’11 dicembre ha ospitato a Parigi
la “Cop 217, organizzata dalla Con-
venzione quadro delle nazioni unite
sui cambiamenti climatici (Unfccc).

Verso I’obiettivo dei 2 gradi

Si ¢ trattato di una conferenza sul cli-
ma ed energia in cui i principali attori
dell’economia mondiale erano chia-

di Giuseppe Fusto

mati a prendere impegni precisi. In
sintesi, attrezzarsi per contenere il ri-
scaldamento del pianeta entro i 2 gra-
di centigradi: e sarebbe gia un ottimo
risultato, visto che, andando avanti
cosi, gia nel prossimo futuro ¢ pre-
visto un riscaldamento ben piu con-
sistente. Oltre il doppio, visto che si
parla addirittura di 5 o 6 gradi, che
in alcune zone del pianeta potrebbe-
ro essere anche molti di piu.

Misure drastiche per ridurre le
emissioni

Cosa si puo fare, dunque? La prima
cosa ¢ diminuire le emissioni, cercan-
do di dimezzarle entro il 2050 (rispet-
to al 2010). Facile? Non proprio, ma
nemmeno impossibile: a patto che
ciascuno faccia la propria parte, dal
singolo cittadino all’industria, dagli
enti istituzionali alle varie organiz-
zazioni e anelli della catena produtti-
va. Servono, questo si, interventi dra-
stici, ed ¢ preferibile che imprese ed

individui prendano iniziative volon-
tarie prima che le misure siano rese
coercitive.

L’impegno di Carrefour

Gli esempi non mancano, anche nel
settore della Gdo che, ricordiamolo,
per varie ragioni ¢ uno dei piu “ener-
givori”: a questo proposito il colos-
so francese della distribuzione retail
Carrefour, rispondendo ad un invito
del presidente Francois Hollande al-
le imprese transalpine, ha assunto un
comportamento proattivo qualifican-
dosi come sponsor della Conferenza
e impegnandosi a dare un esempio sia
all’interno della propria struttura, sia
stimolando la propria filiera di forni-
tura a comportamenti piu sostenibili
e ambientalmente responsabili.

Una “Grande sfida”

per il clima

In Italia, in particolare, ¢ stata orga-
nizzata la “Grande sfida dei fornitori



Carrefour per il clima”: lo scorso ot-
tobre, a Milano, sono state seleziona-
te 7 aziende italiane, tra 651 fornitori
di Carrefour Italia, che si sono aggiu-
dicate i riconoscimenti della “Grande
sfida” grazie alle loro efficaci politi-
che di sostenibilitd ambientale. “ Gia
dal 2011 Carrefour mette a disposizio-
ne dei fornitori a marchio proprio un
sistema di autovalutazione delle poli-
tiche di CSR, con riferimento ai prin-
cipi della Norma ISO 26000 sulla re-
sponsabilita sociale. Oggi abbiamo de-
ciso di valorizzare ulteriormente tut-
te quelle aziende nostre fornitrici che
mettono in campo impegni e investi-
menti concreti per poter dare un futu-
ro al Pianeta”, ha sottolineato il diret-
tore commerciale e marketing Carre-
four Italia Grégoire Kaufman. Carre-
four ha dato la possibilita alle aziende
fornitrici di presentare progetti, inve-
stimenti e innovazioni in tema di so-
stenibilita ambientale. L’ente esterno
di valutazione Fedabo, societa leader
nella consulenza per I’energia, ne ha
approfonditamente vagliato 1’effica-
cia e la portata innovativa in rappor-
to ai settori di appartenenza e ha stila-
to una classifica delle aziende piu vir-
tuose, ciascuna in un ambito specifico.

La giuria di esperti

11 giudizio sui progetti e sul loro impat-
to ¢ stato dato da una giuria di esper-
ti di primo livello che hanno contri-
buito a individuare 1’azienda vincitri-
ce fra la rosa di candidati individuati
dalla societa Fedabo. Eccoli: Rober-
ta lanna in rappresentanza del Mi-
nistero dell’Ambiente e della Tutela
del Territorio e del Mare, Mariagra-
zia Midulla, Responsabile Clima ed
Energia di WWF Italia, Giovanni To-
letti - School of Management, Poli-
tecnico di Milano - Energy & Strate-
gy Group, Emanuele Plata - Planet
Life Economy Foundation ONLUS,
Lisa Casali — Scienziata ambientale
ed esperta di cucina eco sostenibile,
Cristina Lazzati - Direttore Mark
UP e GDOWEEK.

Premiate una grande industria
alimentare...

Tra i vincitori ¢’¢ anche, guarda un
po’, un marchio molto noto nel setto-
re alimentare: parliamo di Amadori
(Avi.Coop S.c.a.), che ha avuto, fra
I’altro, la possibilita di partecipare il
19 e il 20 novembre a Parigi a uno
speciale evento organizzato da Car-
refour, come rappresentante dei for-
nitori italiani del Gruppo. Amadori
si ¢ aggiudicata il premio Riduzione
e valorizzazione energetica dei rifiu-
ti. Azienda di San Vittore di Cesena,
con oltre 2100 dipendenti, produce e
realizza prodotti tradizionali di pol-
lo e tacchino a marchio Carrefour e
un’ampia gamma di altri prodotti a
marchio Amadori.

Un innovativo impianto di
digestione anaerobica

Il premio ¢ dovuto a un innovativo
impianto implementato presso il sito
produttivo: Amadori, infatti, ha rea-
lizzato presso lo stabilimento di San
Vittore di Cesena un impianto di di-
gestione anaerobica e cogenerazione
con I’obiettivo di valorizzare le bio-
masse derivanti dai processi di lavo-
razione ottenendo come risultato fina-
le la produzione di biogas da digestio-
ne anaerobica che viene trasformato
successivamente in energia elettrica e
termica tramite cogenerazione. Il di-
gestato residuo ¢ utilizzato come am-
mendante in agricoltura. Ulteriori ri-
sultati raggiunti sono la riduzione del
95% dei rifiuti da biomasse, la ridu-
zione delle emissioni odorigene ¢ la
riduzione del numero di camion per
il trasporto rifiuti.

... eaunagrande cartiera

Fra gli altri premiati spicca una no-
stra “vecchia conoscenza”, da sem-
pre sensibile alle politiche produtti-
ve amiche dell’ambiente: parliamo di
Lucart S.p.A., premiata per la sua
politica sostenibile. L’azienda ha in
suo sito produttivo di Borgo a Mozza-
no, in provincia di Lucca. Attiva nel-
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la produzione di prodotti cartari con
oltre 1200 dipendenti, ha attuato da
marzo 2015 un imponente progetto
di mobilita sostenibile sulla tratta dal
porto di Livorno allo stabilimento tra-
sferendo oltre 2500 transiti da gom-
ma a rotaia riducendo cosi del 75%
le emissioni di CO2 e I’inquinamento
acustico. Il progetto ¢ stato realizzato
con il coinvolgimento delle principali
istituzioni regionali portando grandi
benefici anche alle comunita locali.

Biodigestore
anaerobico
di Avi. Coop S.c.a.
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Grande sfida dei fornitori per il clima - Carrefour

CATEGORIE VINCITORI

Efficienza Energetica VMC S.r.l.

Riduzione e valorizzazione
energetica dei rifiuti

Avi.Coop S.c.a. (Gruppo Amadori)

Riduzione delle emissioni in

Compagnia Italiana Sali CIS S.p.a.

la piccola impresa

atmosfera

Agricoltura sostenibile Giass S.p.a.
Logistica sostenibile Lucart S.p.a.
Mobilita sostenibile PolyPool S.p.a.
Premio speciale sostenibilita per | Dial S.r.l.

VINCITORE ASSOLUTO

Avi.Coop S.c.a. (Gruppo Amadori)

Gli altri premiati

Gli altri premiati sono stati Poly Pool
del gruppo Scame, Cis spa, Gias spa,
Vme srl, Dial srl, rispettivamente per
mobilita sostenibile, riduzione emis-
sioni, agricoltura sostenibile, efficien-
za energetica, sostenibilita per le pic-
cole imprese. Ma questa Grande sfi-
da non restera un singolo episodio: il
management di Carrefour Italia ha gia
dichiarato di voler coinvolgere tutti i
fornitori in iniziative future, sia am-
bientali che piu ampiamente sociali.
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italiani ricicloni,
e molto attenti alle sorti del packaging

Secondo una ricerca Doxa realiz-
zata per Conai su un campione di
abitanti di Italia, Giappone, USA,
Brasile, Russia e Cina, gli italia-
ni stanno sviluppando un com-

portamento sempre pit informa-
to, evoluto e consapevole dal pun-
to di vista ambientale. E sono mol-
to attenti a dove vanno a finire gli
imballaggi.

Ma chi I’ha detto che gli italiani sono
maleducati, incoscienti, insensibili al
rispetto ambientale? Una recente ri-
cerca Doxa Marketing Advice realiz-
zata per conto di Conai — Consorzio
Nazionale Imballaggi li promuove a
pieni voti dal punto di vista della con-
sapevolezza ambientale e della cono-
scenza dell’avvio a riciclo dei rifiuti.
Un dato che spicca ancor piul se messo
a confronto con la situazione dei cit-
tadini giapponesi, statunitensi, brasi-
liani, russi e cinesi.

dalla redazione

La ricerca

Ma andiamo con ordine: la ricerca
“Greenability, conoscenza e utilizzo
dei prodotti realizzati con materiali di
riciclo, ¢ stata presentata il 7 ottobre
scorso a Expo Milano 2015 nell’am-
bito di un confronto internazionale sui
sistemi di avvio a riciclo dei rifiuti - in
particolar modo quelli di imballaggio
- tra giornalisti, opinion makers ed e
esperti del settore.

Gestione rifiuti: un tema
sempre piu sentito in Italia

11 primo dato saliente riguarda il peso
che gli italiani attribuiscono a una cor-
retta gestione dei rifiuti, uno fra i temi
ambientali piu sentiti presso I’opinio-
ne pubblica nazionale, indicato dal 29%
dei cittadini come la sfida piu pressante
del settore, e prioritaria rispetto ad altri
grandi temi come la transizione ener-
getica verso le fonti rinnovabili (14%)
o0 all’inquinamento atmosferico (10%)
e del sottosuolo (9%).

Un confronto lusinghiero
Inoltre gli italiani ben si comportano
nel confronto internazionale in termi-

ni di sensibilita ambientale, ottenen-
do un punteggio di 74/100, davanti
a USA (63), Russia (62) e Giappone
(59), secondo un indice sintetico ela-
borato a partire dall’analisi dei com-
portamenti quotidiani dei rispondenti.
Si collocano invece su valori piu vici-
ni all’Italia il Brasile (73/100) ¢ la Ci-
na (70/100). In particolare, gli italiani
sembrano aver compreso e assimila-
to quei comportamenti quotidiani che
uniscono alla lotta allo spreco anche
una componente economica, come lo
spegnimento delle luci non necessarie,
1’uso di lampadine a risparmio energe-
tico e la lotta agli sprechi di alimen-
ti e bevande.

Consapevolezza ambientale

in crescita

Il buon risultato italiano ¢ dovuto a
una crescita di consapevolezza e di at-
tenzione nei confronti delle tematiche
ambientali, sia a livello individuale,
sia a livello di Sistema Paese: 1’81%
degli italiani ritiene infatti di essere
molto piu attento rispetto al passato
alle informazioni sull’ambiente, rite-
nendone la salvaguardia una priorita



(74%). L’attenzione all’ambiente vie-
ne trasferita anche nei comportamenti
d’acquisto (73%), mentre viene rico-
nosciuto alle aziende italiane un mag-
gior impegno in termini di sostenibi-
lita (49%).

Quasi 9 italiani su 10
differenziano

La raccolta differenziata ¢ tra le azio-
ni che piu attivano la sensibilita am-
bientale degli italiani: ben I’87% de-
gli italiani dichiara infatti di svolgerla
abitualmente, superando di gran lun-
ga gli altri paesi oggetto della ricerca.
Seguono gli italiani infatti i giappone-
si (74%) e — su valori inferiori - brasi-
liani (64%), statunitensi (57%), cine-
si (48%) e russi, dove la raccolta dif-
ferenziata ¢ svolta da solo un abitante
su quattro (26%).

Cittadini informati

e consapevoli

Il primato italiano ¢ dovuto innanzi-
tutto alla conoscenza generale del-
le informazioni di base sul processo
di raccolta differenziata (96%), passo
fondamentale per consentire I’avvio a
riciclo dei rifiuti, e dal consenso pres-
soché unanime (90%) che viene accor-
dato alla sua importanza per la tutela
dell’ambiente.

Attenti alle sorti

degli imballaggi

Gli italiani sono anche il popolo che
vanta la migliore conoscenza dei pro-
dotti pit comunemente realizzati a
partire da materiali di imballaggio ri-
ciclati, con I’indicazione media di 7,5
prodotti — tra i piu citati: libri e gior-
nali, bottiglie, cassette per frutta e ver-
dura, complementi d’arredo, confezio-
ni di prodotti alimentari, vasi per fiori
e felpe in pile, ma anche imbottiture,
coperte e scope - contro 1 6,9 citati dai
brasiliani, i 6 degli statunitensi, i 5,9
dei giapponesi, i 5,8 dei cinesi e i 5,7
prodotti segnalati dai russi.

Imballaggi riciclati,

anche una tendenza

Il materiale di riciclo ¢ anche di ten-
denza: altrimenti non si spiegherebbe
che tre italiani su quattro (cio¢ il 75%),
abbiano dichiarato di aver acquistato
dei beni realizzati con materiale rici-
clato, venendo superati su questo fron-
te solo dai brasiliani, dove 1’acquisto
di prodotti da riciclo raggiunge quota
82%. Nonostante i risultati che emer-
gono dalla ricerca, che vedono ben fi-
gurare I’Italia nel confronto interna-
zionale, solo il 20% degli italiani ri-
tiene il sistema nazionale di raccolta,
riciclo e riutilizzo dei materiali il piu
efficiente tra quelli dei sei paesi presi
in considerazione. Dalle risposte degli
intervistati italiani prevale infatti una
vocazione esterofila - in particolare nei
confronti del Giappone (51%), che ri-
sulta essere il sistema con reputazio-
ne migliore a livello mondiale, essen-
do percepito come il piu efficiente dai
rispondenti di tutti i paesi ad eccezione
degli USA, dove prevale una visione
piu nazionalista.

Attenzione all’ambiente

e alla sostenibilta

L attenzione all’ambiente degli italiani
emerge anche nelle priorita sulle carat-
teristiche presenti e future degli imbal-
laggi: I’ecosostenibilita, intesa sia co-
me riduzione dell’impatto ambientale

PACKAGING EAMBIENTE

del packaging sia come facilita di rici-
clo, ¢ la caratteristica piu ricercata in
un imballaggio (64%), ¢ la maggioran-
za assoluta (57%) ritiene che proprio
questo dovra essere il principale driver
di innovazione del packaging nel pros-
simo futuro, distanziando e doppiando
I’innovazione in termini di materiali
(27%) e di design (8%). L attitudine
green degli italiani nei confronti degli
imballaggi condiziona anche le scelte
d’acquisto, con quasi 6 rispondenti su
10 (59%) che dichiarano di aver acqui-
stato un prodotto per via della soste-
nibilitd del packaging. Nel confronto
internazionale, cinesi e brasiliani di-
mostrano di essere molto attenti sul
fronte della funzionalita e dell’ecoso-
stenibilita degli imballaggi, premiando
maggiormente rispetto all’Italia (74%)
chi offre prodotti con un packaging piu
leggero e ecosostenibile.

Pensare futuro

L’impegno verso un packaging gre-
en ¢ uno dei fronti su cui Conai € piu
attivo, attraverso il progetto “Pensa-
re Futuro”, che raccoglie le iniziati-
ve ideate dal Consorzio sul tema della
prevenzione dell’impatto ambientale
degli imballaggi, mentre attraverso il
Bando Prevenzione vengono premiati
economicamente quei progetti di im-
ballaggio che piu innovano in termi-
ni di risparmio idrico, energetico e di
riduzione delle emissioni di anidride
carbonica.

29
GSA



30
GSA

MOSCHE E ALIMENTI

le mosche nella
contaminagione degli aliments

Onnipresenti, fastidiose, resisten-
tissime: sono le mosche, nostre
compagne abituali che possono
rivelarsi molto pericolose quando
colonizzano le derrate alimentari.

Scopriamo perche, cercando di di-
stinguere fra le moltissime varianti
di un insetto tanto comune anche
alle nostre latitudini.

Si fa presto a dire mosca...

Insieme alle zanzare, sono forse gli inset-
ti che piu conosciamo e cerchiamo (inu-
tilmente) di evitare, perché disturbano la
nostra vita di tutti i giorni e, purtroppo,
mettono a repentaglio anche la nostra si-
curezza. Ma si fa presto a dire “mosca”:
nonostante a un primo sguardo distratto
possano apparire tutte simili, la famiglia
delle “muscidae” ¢ in realta un gruppo
molto allargato, che comprende tante va-
rieta di insetti, dalla notissima “mosca do-
mestica”, presente in molti ambienti an-
che nella variante “fannia”, o “piccola
mosca domestica”, alla mosca cavallina,
passando per i mosconi azzurri, blu, ver-
di-dorati, mosche grigie carnarie, mosche
del formaggio, e cosi via.

di Laura Guidi

Un problema sempre attuale

E c¢’¢ da aggiungere che la diffusione di
questi infestanti, anche in contesti alimen-
tari, € tuttora di attualita, a causa delle re-
centi trasformazioni ambientali e della
maggiore disponibilita di risorse trofiche
laddove prima non esistevano. Numero-
si sono gli organismi patogeni che posso-
no essere veicolati dalle mosche, anche
laddove non siano esse stesse portatrici
di danni e disagi. Uno dei nemici piu te-
muti dell’industria alimentare, ad esem-
pio, ¢ la famigerata mosca del formaggio,
0 “piophila casei”, simile alla mosca do-
mestica ma un po’ piu snella e minuta. E’
golosa di formaggi ad alta stagionatura e
insaccati. Le larve colonizzano il substra-
to in profondita, e lo alterano guastando-
lo. 11 loro effetto & duplice: da un lato ¢’¢
quello, per cosi dire, organolettico, legato
cio¢ all’alterazione dell’alimento. Dall’al-
tro i danni possono rivelarsi ben piu se-
ri: infatti le larve di questa mosca, distur-
bate dalle secrezioni gastriche, una volta
“sbarcate” nello stomaco tendono ad ag-
grapparsi con i rampini boccali alle pa-
reti dello stomaco, provocando dolori e,
in casi piu gravi, ulcerazioni pericolose.

Veicoli di malattie

Ma, come dicevamo, le mosche, oltre ad
essere esse stesse dannose, possono costi-
tuire il veicolo privilegiato di microrgani-
smi patogeni e servire da ospite interme-
dio di uova o vermi di parassiti dell’inte-
stino, virus, protozoi e funghi molto pe-
ricolosi per I"'uomo e per gli animali. La
pit frequente € la mosca domestica (mu-
sca domestica), diffusissima, oltre ovvia-
mente che nelle abitazioni, anche nelle
industrie alimentari e nei supermercati e,
in generale, negozi e centri commercia-
li, specie ove ci sia cibo. Forse origina-

ria dell’Africa, ha un ruolo-chiave nel-
la contaminazione crociata dei prodotti
alimentari.

Fino a 4mila trilioni di mosche:

un incubo ad occhi aperti!

La sua carta vincente ¢ |’estrema facilita
di riproduzione, sia per la capacita di de-
porre le uova all’interno di qualsiasi ma-
teriale di natura biologica in decompo-
sizione (in Africa, ma non solo, utilizza
ancora gli escrementi animali), sia per la
velocita con cui le larve raggiungono lo
stato di individuo adulto, diventando a lo-
ro volta capaci di riprodursi in circa dieci
giorni: pensate che si ¢ calcolato che, in
teoria, una sola coppia di mosche sia in
grado di generare, da maggio a settembre,
la bellezza di 4mila trilioni di individui!

Una vita breve,

ma altamente riproduttiva

La sua vita, in condizioni ottimali di ci-
bo e ambiente, ¢ di 8-10 giorni, ma non
lasciamoci ingannare dalla durata appa-
rentemente breve della sua vita: in que-
ste poche ore ¢ in grado di deporre fino
a 1000 uova (500 alla volta, in gruppi da
150-200 ciascuno, ogni 3-4 giorni, con un
tempo di incubazione che varia frale 8 e
le 48 ore e un ciclo vitale, in 4 fasi -uovo,
larva, pupa, adulto-, che varia a seconda
della temperatura).

Sempre alla ricerca di cibo

L’insetto adulto, sempre alla ricerca di nu-
trimento, usa una proboscide raspante per
nutrirsi. I cibi solidi vengono prima co-
sparsi di saliva per essere sciolti e poi suc-
chiati con la proboscide stessa. Un altro
aspetto da tenere in considerazione, per-
ché ¢ tutt’altro che un dettaglio, € che que-
sti insetti possono volare per alcuni chi-



lometri dal luogo in cui sono nate. Sono
attive solo durante le ore diurne e di notte
riposano negli angoli delle stanze o so-
spese al soffitto.

Predilige i luoghi piu putridi...

E siccome sono abituate a frequentare gli
ambienti piu sporchi in assoluto (escre-
menti, latrine, fogne, depositi di rifiuti,
materie putrescenti o alterate), non € cer-
to piacevole ritrovarle nelle derrate ali-
mentari: infatti ospitano sia all’interno
sia sulla superficie del corpo una miria-
de di microrganismi che sono successi-
vamente disseminati su superfici, piani di
lavoro, impianti o direttamente su mate-
rie prime e prodotti finiti. E tutto questo,
naturalmente, non vale solo per la mo-
sca domestica, ma per quasi tutti i rap-
presentanti di questa grande famiglia. E
se qualcuno pensa ancora che, in fondo,
un piccolo insetto non puo fare grandi
danni, stia a sentire qui: essendo incapa-
ci di nutrirsi di sostanze allo stato soli-
do, attraverso la cosiddetta proboscide le
mosche rigurgitano una certa quantita di
saliva per portare in soluzione le sostanze
di cui si ciberanno: proprio questi ripe-
tuti, invisibili rigurgiti giocano un ruolo
importantissimo nella diffusione di molti
microrganismi ingeriti in precedenza da
sostanze infette. Ed ecco alcuni esempi
delle oltre cento tipologie di agenti pa-
togeni ospitati dalle mosche: Aeromonas
spp., Campylobacter spp., Clostridiurn
botulinum, Escherichia coli, Salmonella
spp., Shigella spp., Staphylococcus spp.,
Vibrio spp., agenti del tracoma, entero-
batteri, streptococchi, batteri della con-
giuntivite, dell’antrace, della tubercolosi,
etc. Questi organismi, ingeriti dalla mo-
sca che li elimina con le proprie deiezio-
ni, rimangono intatti, ancora vitali e vi-
rulenti, mentre altri aderiscono alle seto-
le del suo corpo. Un solo esemplare puo
essere in grado di trasportare sino a 26
milioni di batteri, sulle zampe o tramite
’apparato boccale, trasmettendoli con il
contatto diretto o per rigurgito di saliva
contaminata o con le proprie feci (puo
depositare, in media, da 25 a 50 deiezio-
ni in un solo giorno).

Una seria minaccia

Queste mosche, insieme ai mosconi car-
nari, grigi, blu e verdi, sono tra le minacce
piu severe nell’industria alimentare, do-
ve sono attratte in particolare dagli zuc-
cheri o dai liquidi di percolato negli im-
pianti di lavorazione o nei depositi. Fra le
attivita piu colpite si registrano, come &
immaginabile, le produzioni di succhi di
frutta, di concentrati di pomodoro, di pa-
sta in particolare all’uovo, oltre a cami e
latticini. Da non sottovalutare la loro pre-
senza negli allevamenti zootecnici, dove
si € addirittura rilevato che il nervosismo
da esse provocato in tutti i tipi di animali
(bovini, suini, ovini, equini, avicoli) inci-
de negativamente, fino a un decimo, sulla
resa produttiva.

Come controllarne I’esplosione?
Detto questo, passiamo ora alla “pars con-
struens”. D’accordo, sono fastidiose, dan-
nose e rischiose. Ma che fare per conte-
nerne I’esplosione (il termine non ¢ ca-
suale)? Non facile, se non si ¢ studiato a
tempo debito un programma efficace di
lotta. E se la prima tentazione, anche in
ambito industriale, ¢ quella di sparare in
aria dosi massicce di insetticida, la real-
ta dei fatti ci dice che una corretta scan-
sione delle operazioni di pulizia ¢ sempre
la scelta migliore. Maglio, insomma, eli-
minare il “terreno fertile” per lo svilup-
po larvale, che sono appunto i materiali
alterati e putrescenti, piuttosto che inter-
venire maldestramente a infestazione gia
in corso. Anche perché [’uso degli antipa-
rassitari, specie in contesti industriali, pud
dare luogo a fenomeni di resistenza o a
reazioni di intolleranza da parte dell’uo-
mo stesso.

Dalle misure preventive

alla lotta biologica

Per elaborare un piano operativo, un ele-
mento fondamentale ¢ costituito dall’ef-
fettuazione di uno studio entomologico ed
ecologico. La conoscenza del ciclo bio-
logico delle mosche ¢ condizione indi-
spensabile per eseguire gli interventi nei
tempi e con le metodologie appropriate;
quasi sempre ¢ preferibile la lotta integra-
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ta, con tecniche preventive accoppiate a
precisi interventi di pulizia (meglio ridur-
re Iuso di insetticidi solo ai casi di effet-
tiva indispensabilita). Possono risultare
utili, per esempio, le applicazioni di reti
aporte e finestre, I’installazione di doppie
porte per il transito di persone o di auto-
mezzi, Iutilizzo di reti di protezione co-
prenti il substrato fermentante opportuna-
mente trattate con principi adulticidi; gli
interventi larvicidi; 1 trattamenti adultici-
di abbattenti con fosforganici e piretroidi;
le lampade attratticide; 1’intrappolamen-
to mediante esche alimentari avvelenate.
Fra i pit moderni metodi di intervento si
prospetta come un interessante procedi-
mento innovativo 1’utilizzo di regolatori
di crescita per rendere inospitale il leta-
me o la pollina. La “lotta biologica”, che
prevede I'utilizzo di insetti utili (preda-
tori e parassitoidi delle mosche moleste
del genere Muscidifurax), in questi ulti-
mi anni, sta prendendo piede anche nel
nostro Paese.

Assicurare il massimo dell’igiene
Non certo ultima, dicevamo, viene la pu-
lizia, che come sempre - ci permettiamo
di dirlo- ¢ fra le protagoniste in tutte le
operazioni di prevenzione. Per cercare di
tenere lontane le mosche ¢ buona norma
ricordarsi di mantenere il massimo dell’i-
giene, fermo restando che, se la loro com-
pleta eliminazione ¢ di fatto impossibile,
si possono ridurre di numero con crite-
ri gestionali corretti. Ma nemmeno tutto
questo ¢ sufficiente se gli operatori non
osservano le pitt semplici e basilari rego-
le dell’igiene personale e delle norme sa-
nitarie. Il lavaggio costante e approfondi-
to delle mani, per esempio. Ma su questo
abbiamo gia detto tantissimo.
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TRABATTELLI

trabattelli, ['inail spiega
come usarli in sicurezza

[ trabattelli sono attrezzature in-
dispensabili per la pulizia ad al-
tezze non elevate ma comunque
non raggiungibili dall’operatore,

in ambienti outdoor ¢ indoor. Un
vademecum Inail fa il punto sul
loro corretto impiego per la sicu-
rezza in cantiere.

Quante attivita di pulizia si svolgono
in altezza? E non parliamo di gratta-
cieli, torri o alte vetrate, ma di altezze
non elevate, sia all’esterno che indo-
or. Facciate, vetri, soffitti e controsof-
fitti, lucernari, soppalchi, alti scaffali,
canalizzazioni aerauliche, monumen-
ti, elementi architettonici, lampadari,
balconi, cartellonistica e quant’altro. 11
trabattello € un’attrezzatura indispen-
sabile nei cantieri temporanei o mo-
bili quando ci sia la necessita di spo-
starsi rapidamente nel luogo di lavoro
e si eseguano attivita (in questo caso
di pulizia) ad altezze non elevate ma
comunque non a portata di operatore,
per convenzione oltre i 2 metri. I tra-
battelli, infatti, sono “torri mobili” co-
stituite da impalcati (uno o pit1) e pog-
gianti su ruote.

Il vademecum Inail

11 fatto che si parli di altezze tutto som-
mato contenute, tuttavia, non elimina i
problemi di sicurezza. Per questo I’I-
nail ha pubblicato un vademecum ad
hoc. Lo scopo ¢ quello di accrescere il
livello di sicurezza nei cantieri tempo-
ranei o mobili, fornendo informative
basate su leggi, circolari, norme tecni-
che specifiche e linee guida utili a in-
dividuare e perfezionare metodologie

di Simone Finotti

operative per il miglioramento delle
misure di prevenzione contro i rischi
professionali.

Le classificazioni

11 vademecum, suddiviso in 9 capito-
li molto chiari, dettagliati e completi
di illustrazioni, parte dai documenti e
dal quadro definitorio. Anche se a pri-
ma vista sembrano tutti simili, 1 trabat-
telli sono classificati secondo diversi
standard. In particolare la norma UNI
EN 1004: 2005 li classifica in base al-
le classi di carico e al tipo di accesso
agli impalcati, e inoltre individua I’al-
tezza massima dei trabattelli in riferi-
mento alle condizioni di utilizzo. Se-
condo la UNI EN 1004: 2005 i tra-
battelli vengono divisi in due classi di
carico: classe 2, con carico uniforme-
mente distribuito 1,50 kN/mgq, e classe
3 con 2,00 kN/mgq. La classe di cari-
co indica I’entita del carico uniforme-
mente distribuito da applicare sull’ul-

timo impalcato del trabattello ai fini
delle verifiche di progetto. In base al
tipo di accesso agli impalcati, invece,
si distinguono 4 tipi secondo la UNI
EN 1004:2005: accesso tipo A: scalaa
rampa; accesso tipo B: scala a gradini;
accesso tipo C: scala a pioli inclinata;
accesso tipo D: scala a pioli verticale.
Sempre la stessa norma, poi, da indi-
cazioni anche sulle condizioni di uti-
lizzo. All’esterno, ovvero con presen-
za di vento, e all’interno: ovvero con
assenza di vento. Nel primo caso, I’al-
tezza massima del trabattello non puo
superare gli 8 m; nel secondo, i 12 m.
Il trabattello conforme alla UNI EN
1004:2005 non puo avere altezza in-
feriore a 2,5 m.

Il manuale del produttore

La guida da anche indicazioni su scel-
ta, montaggio, uso e smontaggio dei
trabattelli: tutto questo dev’essere
eseguito nel pieno rispetto del D.Lgs



81/08 e del manuale di istruzioni che
il fabbricante deve produrre a corre-
do di ogni trabattello e che deve es-
sere disponibile nel luogo e nella lin-
gua del Paese di utilizzo. Proprio que-
sto manuale ¢ sottoposto dall’Inail a
un’analisi accurata. Esso deve fornire
tutte le informazioni sull’utilizzo, sul
montaggio e lo smontaggio in sicurez-
za del trabattello.

Il montaggio

Prima del montaggio i lavoratori de-
vono verificare la posizione del tra-
battello per evitare rischi che potreb-
bero mettere in pericolo il montaggio,
lo smontaggio, lo spostamento e la si-
curezza operativa riguardo a: condi-
zioni del terreno; piano e in pendenza;
ostacoli; condizioni del vento. Tutti gli
elementi, gli utensili accessori e le at-
trezzature di sicurezza (funi ecc.) per il
montaggio del trabattello devono esse-
re disponibili in loco. Il manuale di uso
¢ manutenzione deve specificare il nu-
mero di persone necessarie per il mon-
taggio, 1’elenco degli elementi, il peso
e quantita di quelli necessari per il mon-
taggio del trabattello a una data altezza.

Uso

Nel manuale di istruzioni il fabbrican-
te deve specificare i seguenti controlli
prima di ogni uso del trabattello, in ag-
giunta a quelli eseguiti durante la fase
di montaggio; verificare che il trabat-
tello sia verticale o richieda un ripo-
sizionamento; verificare che il mon-
taggio strutturale sia sempre corret-
to e completo; verificare che nessu-
na modifica ambientale influisca sulla
sicurezza di utilizzo del trabattello. Il
manuale deve fornire indicazioni per
’uso in sicurezza nel rispetto dei re-
golamenti nazionali, precisare che
non ¢ consentito aumentare 1’altezza
dell’impalcato mediante I’uso di sca-
le, casse o altri dispositivi e fornire in-
dicazioni riguardo al sollevamento di
utensili e materiali fino agli impalcati
di lavoro del trabattello, nei limiti dei
carichi ammissibili e della stabilita.

Lo spostamento

Il manuale di istruzioni deve precisare
il procedimento per spostare il trabat-
tello in riferimento a: condizioni mas-
sime di vento; modalita per sbloccare
e bloccare 1 freni delle ruote; modalita
per lo spostamento; modalita per uti-
lizzare la regolazione dei piedini allo
scopo di riallineare il trabattello; istru-
zioni per verificare il corretto supporto
da parte delle sporgenze esterne. Deve
riportare, inoltre, ’avvertimento che il
trabattello non deve essere mai sposta-
to quando ci sono materiali o persone
su di esso e che non ¢ progettato per
essere sollevato e sospeso.

Smontaggio

Il manuale di istruzioni deve specifica-
re il numero di persone necessarie per
lo smontaggio, I’elenco degli elemen-
ti, il peso e quantita di quelli neces-
sari per lo smontaggio del trabattello
e relativo procedimento per lo smon-
taggio. Il manuale di istruzioni deve
contenere le informazioni relative alle

TRABATTELLI

verifiche da effettuare sui componen-
ti, alle modalita di movimentazione,
trasporto e immagazzinaggio, ai cri-
teri per la valutazione del danno e alle
procedure da seguire per gli elementi
danneggiati (sostituzione o riparazio-
ne). Il controllo ¢ la manutenzione del
trabattello devono essere eseguiti da
parte di personale qualificato.

33
GSA



34
GSA

PULIZIAPAVIMENTI

spazzamento e lavaggio pavimenti:

viaggio alla base dell igiene

Nell’industria e in Gdo le opera-
zioni di lavaggio e spazzamento
dei pavimenti sono tra 1 fonda-
mentali dell’igiene, anche perché
si parla delle superfici piu soggette

a sporcarsi. Scopriamo come ese-
guirle correttamente ¢ con 1 mi-
gliort strumenti messi a disposi-
zione dal mercato.

Duri, resilienti, in resina o quant’altro:
di qualunque tipologia siano, sui pavi-
menti una cosa ¢ sicura: sono tra le parti
dell’edificio piti costose (si calcola che
almeno un decimo del costo dell’inte-
ra struttura sia assorbito dalle “super-
fici orizzontali”), e di certo sono quella
piu sporchevole. Tutti ci camminiamo
sopra e quasi mai facciamo caso a co-
me ¢ a che cosa abbiamo ai piedi. Ma
non solo: sui pavimenti, per il sempli-
ce principio della gravita, ¢ convoglia-
to tutto lo sporco della struttura, dalla
polvere ai resti organici, dai residui di
lavorazione (nel caso dell’industria e
della Gdo) agli sversamenti di mate-
riale liquido o semisolido. Insomma,
ci siamo capiti: quando si parla di in-
dustria e Grande distribuzione ¢ bene
partire. .. dal pavimento, se & vero, co-
me ¢ vero, che una buona igiene pren-
de il via dai fondamentali.

| tipi di pavimentazione

Iniziamo dai pavimenti cosiddetti “du-
ri”, cio¢ realizzati in materiali partico-
larmente resistenti alla compressione,
non deformabili e poco soggetti ad usu-
ra: il Vademecum della Pulizia Profes-
sionale Afidamp vi comprende le pietre
naturali come marmo, granito e traver-

dallaredazione

tino, gli agglomerati e gli impasti come
cotto e ceramica: questo tipo di pavi-
mentazione ¢ utilizzato nelle industrie,
perlopiu nelle aree di rappresentanza,
e nella Gdo, specie nelle aree destinate
ai negozi dei grandi centri commercia-
li. Di gran lunga piu presenti, in conte-
sti industriali e retail, sono i1 pavimen-
ti in materiali resilienti, decisamente i
pit utilizzati nell’edilizia civile. Si di-
stinguono in pvc, linoleum, gomma. A
propria volta, i pavimenti in polivinil-
cloruro (pvc) si distinguono in: omoge-
neo, costituito da un unico strato di me-
scola; antistatico, che riduce la carica
elettrostatica se soggetti a calpestio; no
wax, ad alto grado di purezza, realizza-
ta con I’obiettivo di evitare I’inceratu-
ra (che comunque a un certo punto di-
venta comunque necessaria). Poi c’¢ il
linoleum, I’unico pavimento resiliente
composto da materie prime naturali (¢
a base di olio di lino, come dice il no-
me stesso). E la gomma, che a seconda
della lavorazione puo distinguersi in li-
scia, bullonata (o pastigliata), scanalata,

bucciardata (a buccia d’arancia). Venia-
mo infine alle resine, che insieme a ver-
nici epossidiche e poliuretaniche sono
applicate a rullo o spatola per ricoprire
superfici preesistenti alle quali confe-
riscono un aspetto uniforme e caratte-
ristiche di bassa assorbenza di acqua e
sporco. In ogni caso, per le operazio-
ni di lavaggio e spazzamento meccani-
co, sono indispensabili macchine come
lavasciugapavimenti e spazzatrici. Ma
I’argomento ¢ molto ampio e orientarsi
non ¢ facile. Cerchiamo dunque di an-
dare con ordine.

Spazzatrici e indicazioni d’uso

La spazzatrice ¢ una macchina in gra-
do di spazzare una superficie dura oriz-
zontale sia indoor sia outdoor. Puo tro-
vare impiego su qualsiasi superficie pa-
vimentata, interna ed esterna, come:
ceramica, marmo, cemento, asfalto,
resilienti, bullonato-plastica, gres por-
cellanato, dai contesti industriali ai cen-
tri commerciali, in qualsiasi condizio-
ne di sporco. Le due macro-tipologie in



cui le si classifica sono: spazzatrici
operatore a terra, condotte dall’o-
peratore che le segue camminan-
do; spazzatrici operatore a bordo,
cio¢ guidate dall’operatore che sie-
de inun’apposita postazione a bor-
do macchina.

Trazione e spazzamento
Anche il tipo di trazione distingue
queste insostituibili alleate del pu-
lito: ci sono macchine senza tra-
zione (ovviamente solo nel caso
di operatore a terra); a trazione se-
miautomatica, con I’avanzamen-
to che ¢ dato dalla rotazione del-
la/delle spazzole; a trazione elet-
trica/elettronica, ottenuta attraver-
so il motore che agisce sulle ruote;
a trazione idraulica o idrostatica,
con il movimento delle ruote dato
da un motore idraulico. Altre dif-
ferenze si possono riscontrare per
quanto riguarda il tipo di spazza-
mento: quest’ultimo puo essere di-
retto, con caricamento anteriore, o
indiretto, con caricamento poste-
riore. Ora, una volta fatta una pri-
ma classificazione tipologica ed es-
serci concentrati sulle attivita pos-
sibili, entriamo un po’ pit nel det-
taglio degli aspetti tecnici.

Sistemi

Le spazzatrici si compongono di 5
sistemi, a ciascuno dei quali cor-
rispondono altrettanti aspetti su
cui i produttori stanno lavorando

per introdurre migliorie: il siste-
ma spazzante, il sistema aspiran-
te, il sistema filtrante, il sistema di
svuotamento. Oltre naturalmente
agli accessori. Per quanto riguar-
da il funzionamento, le spazzatrici
industriali funzionano con il siste-
ma meccanico-aspirante, per rac-
cogliere dal pavimento rifiuti e pol-
vere. In questo tipo di spazzatrice
una o piu spazzole laterali convo-
gliano lo sporco pesante verso il
centro della macchina, dove una
spazzola centrale cilindrica lo rac-
coglie e lo immette in un contenito-
re. Grazie ad un sistema di aspira-
zione che mantiene la depressione
all’interno del contenitore rifiuti e
nella zona della spazzola centrale,
il flusso di aria e polvere viene fat-
to passare attraverso un filtro che
trattiene la polvere nel contenitore
rifiuti e libera nell’atmosfera aria
pulita perché filtrata.

Manutenzione e sicurezza

Per cio che riguarda gli aspetti
manutentivi, occorre svolgere una
manutenzione regolare al termine
della sessione di lavoro. Attenzio-
ne anche alla sicurezza: innanzi-
tutto bisogna seguire scrupolosa-
mente le indicazioni presenti sul
manuale d’uso e di manutenzio-
ne, quindi leggere attentamente le
etichette della macchina, farla im-
piegare solo a personale adeguata-
mente formato. Importante anche
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impiegare parti di ricambio originali,
non lavare la macchina con getti d’ac-
qua diretti o in pressione, sottoporre la
macchina a periodiche revisioni presso
centri assistenza autorizzati.

I requisiti per la scelta

Per scegliere bene una spazzatrice oc-
corre considerare alcuni requisiti: la
larghezza di lavoro, espressa in mm,
che indica la larghezza della trac-
cia pulita lasciata dal passaggio del-
la macchina; la larghezza di raccolta,
cioe la larghezza della traccia pulita la-
sciata dall’organo di raccolta (spazzo-
la 0 bocca aspirante), sempre in mm.
Oltre alla velocita di avanzamento e a
quella di lavoro, poi, occorre conside-
rare la resa teorica, cio¢ la superficie
pulita ottenibile in un’ora di lavoro da
una macchina che avanzi alla veloci-
ta massima: il tutto al netto del fatto
che la resa teorica, proprio perché teo-
rica, si scontra poi con realta effettive
che la diminuiscono. I produttori sono
costantemente al lavoro per ricercare
soluzioni sempre piu all’avanguardia:
oltre alle rese, che naturalmente sono
sempre al centro dell’interesse degli
utilizzatori, si sta lavorando molto sul
versante del green, vera frontiera della
pulizia del futuro. Sui filtri, ad esem-
pio, ¢ stato fatto parecchio, arrivando
a percentuali di filtraggio praticamen-
te assolute.

Lavasciuga “ultracompatte”,
anche in Gdo

Anche le lavasciuga sono macchine
insostituibili nell’industria e soprat-
tutto in Gdo, ma attenzione: quando
pensiamo ai centri commerciali non
dobbiamo immaginare solo le “aree
vendita”, dove di norma sono attive
grandi lavasciuga operatore a bordo, o
le altre aree, come le zone cargo, con
macchine operatore a terra. Nel cen-
tro commerciale, infatti, sono presen-
ti anche zone come retrobancali, ate-
lier o punti a notevole ingombro nelle
aree vendita. Qui, dove le sorelle piu
grandi non possono arrivare, danno il
meglio le “ultracompatte”, che rappre-
sentano 1’ultima tendenza del merca-
to: soluzioni “mini” che non perdono
le caratteristiche ¢ le rese delle gran-

di. Ecco allora i vantaggi della com-
pattezza e della leggerezza di queste
macchine, alcune delle quali hanno il
manico che si piega fino ad aderire al
corpo macchina.

Le “compatte”:

una tendenza del mercato

Le piccole lavasciuga compatte (chia-
mate anche “ultracompatte”, proprio
in virtu delle ridotte dimensioni che
non vanno a scapito dell’efficienza
nel lavoro) sono modelli che, intro-
dotti qualche anno fa sul mercato, so-
no oggi alla ribalta proprio perché of-
frono un rapporto ideale fra ingombro,
maneggevolezza, prezzo ed efficien-
za in una larghissima fascia di lavo-
ri svolti dalle imprese artigiane. Ogni
modello, nel settore della pulizia in-
dustriale come nel resto del mercato,
non nasce a caso: ¢ il frutto mirato di
una specifica domanda, di un bisogno
espresso o latente, del quale il marke-
ting si fa interprete. Nel caso delle ul-
tracompatte, I’input ¢ arrivato perlo-
piu dalle piccole e medie imprese, ¢ il
merito di aver puntato su queste pic-
cole-grandi macchine e di aver vinto
la scommessa va riconosciuto a quelle
aziende che hanno investito risorse e
mezzi nella progettazione e nella ricer-
ca di uno strumento in grado di coniu-
gare efficacemente le esigenze di pro-
duttivita, flessibilita operativa e con-
tenimento dei costi. In una parola: le
straordinarie capacita di questa nuova



generazione di piccole lavasciuga
si coniugano alla perfezione con le
esigenze operative di piccole e me-
die imprese. Va da sé che I’investi-
mento iniziale viene ammortizzato
in breve tempo, grazie agli straor-
dinari vantaggi di queste “piccole”.
E non ¢ poco, soprattutto di que-
sti tempi...

A cavo 0 a batteria,

sempre efficacissime

A cavo o a batteria (ormai la dop-
pia opzione sta diventando una re-
gola, e alcune macchine hanno il
caricabatteria incorporato), si trat-
ta di macchine professionali, che
come tali assicurano prerogative
d’eccellenza, fin nei minimi detta-
gli. Si, perché si tratta di macchi-
ne user friendly ma non “sempli-
ci”. Alcune case adottano accorgi-
menti per migliorare I’ergonomia
e il trasporto, come I’'impugnatu-
ra ripieghevole, ormai un “clas-
sico” di questo tipo di macchine
con operatore a terra: il manubrio
che si flette, in diversi casi fino
a 180° (a creare quindi un ango-
lo piatto con il corpo-macchina),
offre la possibilita di raggiungere
luoghi estremamente difficili, pas-
sando ad esempio sotto i tavoli.
Non mancano, da parte di alcuni
costruttori, accorgimenti volti al
risparmio di soluzione detergente,
in linea con le esigenze di rispar-

mio e rispetto ambientale, sem-
pre piu sentite dalla committenza
e dagli utilizzatori.

Insuperabili nello “stretto”
Sono insuperabili negli ambien-
ti medio-piccoli e ingombrati (pen-
siamo a un magazzino o a un ripo-
stiglio, con scaffali, pacchi, oggetti
sparsi un po’ dovunque che inevita-
bilmente restringono il passaggio).
L’opzione a batteria, fra 1’altro, con-
sente una liberta di movimento an-
cora maggiore, perché svincolata dal
cavo che ne limita il raggio d’azio-
ne ostacolandone anche i movimen-
ti. Le piste di lavoro si aggirano in-
torno ai 30-35 cm, ma possono arri-
vare anche ai 50 a seconda dei mo-
delli; i serbatoi della soluzione e del
recupero hanno una capienza di una
decina di litri circa: quanto basta per
pulire spazi come uffici, condomini,
appartamenti, aule scolastiche, aree
comuni di collettivita, senza esclude-
re le attivita commerciali, le piccole
strutture della grande distribuzione,
lalogistica e la piccola industria. Per
dare una dimensione di massima, per
questo tipo di macchina le rese teo-
riche indicano fino a 1000 mg/ora.
Anche perché le ridotte dimensioni
agevolano la pulizia nei luoghi dif-
ficili, come sotto banchi e bancali, o
in corsie ristrette dove i cambi di di-
rezione ¢ le difficolta ambientali so-
no all’ordine del giorno.
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Werner & Mertz
Professional vince
il Cradle to Cradle
Products Innovator
Award

Werner & Mertz é la prima azienda
tedesca a vincere il famoso riconosci-
mento internazionale Cradle to Cradle
Products Innovator Award con i mar-
chi green care Professional e Frosch.
L’ambito premio del Cradle to Crad-
le Products Innovation Institute, orga-
nizzazione no profit di San Francisco,
viene dato alle industrie che gestisco-
no la propria produzione in modo so-
stenibile seguendo i principi Cradle to
Cradle® sui cicli chiusi.

“II riconoscimento internazionale
Cradle to Cradle Products Innovator
Award conferma in modo davvero spe-
ciale i nostri standard qualitativi e il
nostro impegno nell’offrire soluzioni
sostenibili nella pulizia professionale”
ha detto Frank Vancraeyveld, Mana-
ging Director di Werner & Mertz Pro-
fessional alla cerimonia di New York
del 13 novembre scorso. “Siamo mol-
to orgogliosi di questo premio e conti-
nueremo a seguire il percorso tracciato
da Cradle to Cradle CertifiedTM. Con
green care PROFESSIONAL svilup-
piamo prodotti veramente eco-efficaci

per I’ambiente e per il benessere degli
utilizzatori” ha aggiunto.
“Integralmente sostenibile ¢ il credo
di Werner & Mertz. Prodotti affidabi-
li come quelli di green care Professio-
nal possono nascere solo da un’azien-
cio che fa” ha detto Reinhard Schnei-
der, eco-pioniere e AD di Werner &
Mertz. Lo sviluppo sostenibile di pro-
dotti detergenti non termina con I’eli-
minazione degli ingredienti dannosi.
L’azienda si assicura che il ciclo di vi-
ta del prodotto sia integrato nel ciclo
dei materiali della Natura.

Nettuno Ibérica ha un nuovo Sales Manager

Dallo scorso 1 novembre Dario Hernandez Calvo é entrato a far
parte del team di Nettuno Iberica SL, filiale spagnola di Nettuno,
fondata nel 2009, con sede a Clempozuelos (Madrid). Nettuno, da
oltre quarant’anni, fabbrica prodotti per la cura e I’igiene delle ma-
ni: una vasta gamma di paste, creme, gel, saponi liquidi per uso
quotidiano, creme barriera, spray antibatterici.

Dario proviene dal settore automotive, uno dei principali mercati
per i prodotti Nettuno, dove ha maturato la propria esperienza pro-
fessionale lavorando in importanti aziende nazionali e multinazio-
nali. Grazie al suo contributo, Nettuno Iberica potra consolidare la
reputazione del marchio e crescere con successo sul territorio na-
zionale, offrendo un miglioramento costante ai propri clienti. Da
tutti noi, e per conto della famiglia Nettuno, un sincero “in bocca

al lupo” per Dario.

Nel 2013 i prodotti professionali del
marchio green care Professional di
Werner & Mertz hanno ottenuto la
certificazione gold di Cradle to Crad-
le CertifiedTM, inclusi i cinque nuo-
vi arrivati della gamma SMART con
il loro innovativo e sicuro sistema di
dosaggio presentato alla CMS di Ber-
lino a settembre.

Frank Vancraeyveld,
Managing Director
di Werner & Mertz
Professional/tana-
Chemie GmbH, riceve
il Cradle to Cradle
Products Innovator
Award per green care
Professional a New
York.

Foto di Margarita
Corporan
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L_’economia circolare
di Lucart

Il sottosegretario all’ambiente Silvia
Velo ha visitato lo stabilimento Lucart
di Diecimo (Lucca), accompagnato dal
Presidente della Provincia di Lucca

Luca Menesini e dal Presidente di Con-
fservizi Cispel Toscana Alfredo De Gi-
rolamo. A fare gli onori di casa Massi-
mo Pasquini, Amministratore Delega-
to Lucart Group, che ha illustrato ai suoi
ospiti I’innovativo progetto Fiberpack®,
la carta 100% ecologica ottenuta dal ri-
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ciclo dei cartoni per bevande, e i risulta-
ti ambientali contenuti nel Rapporto di
Sostenibilita 2014. “La mia visita alla
Lucart, un’azienda leader in Europa nel
settore della produzione di carta, € sta-
ta un’importante occasione di confron-
to tra I’'impresa e il Governo per fare il
punto sui provvedimenti che I’esecutivo
si accinge a mettere in campo: collegato
ambientale, green act e attuazione della
direttiva europea sull’economia circola-
re. Una serie di interventi - ha continua-
to il sottosegretario Velo - che possono
permettere ad aziende come Lucart di
implementare il proprio know-how e di
cogliere nuove opportunita di sviluppo
in chiave sostenibile con un occhio di
riguardo all’ambiente. E Lucart, anche
in questo, si & dimostrata azienda lea-
der: nel 2014 ha ridotto le emissioni di
CO, nell’atmosfera spostando importan-
ti volumi di traffico da gomma a rotaia,
ha abbattuto del 10% circa la quantita
di acqua consumata per ogni tonnellata
di carta prodotta e ha recuperato 1’89%
di scarti produttivi” - ha concluso Velo.
Massimo Pasquini, Amministratore De-
legato Lucart ha dichiarato: “Siamo ono-
rati che il sottosegretario all’ambiente
abbia mostrato interesse per la nostra
Azienda. La presenza dell’Onorevole
Silvia Velo ¢ un’ulteriore conferma di
come Lucart sia una realta all’avanguar-
dia per innovazione e rispetto ambien-
tale. Da oltre 60 anni, infatti, I’ Azienda
€ impegnata a sviluppare un progetto di
business sostenibile, adottando un mo-
dello circolare di produzione che limi-
ta I’utilizzo di risorse non rinnovabili e
valorizza i materiali recuperati”



Quando si parla di
ambiente, Kiehl c’e!

Negli ultimi anni la sensibilizzazione
sulle tematiche ambientali ha trovato
largo spazio sui media e nell’opinione
pubblica. Come ben sappiamo, inoltre,
gli impatti negativi dei cambiamenti
climatici sono ormai cosa nota e met-
tono a tacere ogni possibile perplessi-
ta a riguardo.

Kiehl, azienda che
da sempre mostra
particolare attenzio-
ne verso gli aspetti
sociali e ambientali,
e pioniera in questo
senso: da oltre 30 an-
ni adotta principi di
prevenzione dell’im-
patto ambientale im-
mettendo sul merca-
to prodotti con al-
to livello di concen-
trazione ed altissima
resa, evitando movimentazioni di vo-
lumi e pesi. In pit, ha sviluppato una
linea di prodotti certificati Ecolabel,
in grado di soddisfare le normali esi-
genze di lavoro nel massimo rispet-
to dell’ambiente, delle persone che vi
operano e dei materiali che ne ven-
gono a contatto. Ad oggi la gamma
Kiehl Ecolabel conta 23 prodotti per
le diverse applicazioni come superfici,
area bagno, lavaggio stoviglie a mano

e meccanico. Tra le ultime novita, 1’a-
zienda ha introdotto sul mercato due
nuove formulazioni Ecolabel: Avenis
Foam per la pulizia dei servizi igieni-
ci e Rivamat per la pulizia di grandi
superfici con lavasciuga. Quest’ultimo
e la soluzione ideale per centri com-

merciali ed industrie particolarmente
attente agli aspetti ambientali. E’ un
detergente privo di tensioattivi, alta-
mente efficace gia a basse concentra-
zioni, economico in uso.
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Nuovo sito per
Interchem Italia

Per Interchem lItalia si sta chiudendo
un anno in crescita e ricco di novita,
ed e solo I"antipasto di quello che ci
sara nel 2016.

La linea “Verde Eco” interamente cer-
tificata Ecolabel vedra presto un am-
pliamento di gamma e grandi novita
si annunciano in tema di prodotti con-
centrati e monodose.

Intanto, é stato lanciato il nuovo si-
to web interchemitalia.it ed é di que-

42
GSA

sti giorni Iarrivo della versione ingle-
se ¢ di quella spagnola. Si tratta di un
sito web semplice e intuitivo, coordi-
nato con il nuovo Catalogo Generale
dell’azienda, in modo che gli opera-
tori vi trovino facilmente molte infor-
mazioni utili e poche chiacchiere. Chi
conosce gia I’azienda e i suoi prodot-
ti guadagnera tempo scorrendo I’ordi-
ne alfabetico degli articoli; chi opera
nel’HO.RE.CA, nella Sanita o nella
pulizia dei Condomini e delle Scuo-
le trovera tutto cio che gli serve nella
sezione “Strutture”; chi ¢ alla ricerca
di soluzioni specifiche per cucina, ba-
gno, ufficio, hotel le trovera nella se-
zione “Ambienti”. In Interchem ltalia
tengono a sottolineare che non & un si-
to “vetrina”, ma un sito web concepito
per dare utilita (gia ora sono disponi-
bili e scaricabili le schede tecniche) e
che ne offrira sempre di piu.

Non solo: attraverso lo sviluppo della
presenza online, Interchem lItalia in-
tende ulteriormente supportare I’azio-
ne della propria rete commerciale sul
territorio, stimolando un dialogo diret-
to e continuativo con i dealers e tutti
gli operatori del settore. Tutti costoro,
oltre a inviare suggerimenti e richieste
cliccando sul menu “Contatti” del si-
to web, avranno presto a disposizione
profili social costantemente aggiorna-
ti per uno scambio veloce e informale
di esperienze, informazioni, soluzioni.
Strumenti sempre piu richiesti e utili
per risolvere problemi piccoli e grandi
che chi opera nel settore del cleaning
si trova quotidianamente ad affrontare.



EC-H,0 Nano Clean, la
nuova tecnologia
di Tennant

La tecnologia ec-H,0 Nano Clean™,
di cui sono dotate le lavapavimenti di
nuova generazione Tennant, ¢ frutto
degli investimenti in ricerca e svilup-
po che la multinazionale sostiene in
nome del progresso ed é la naturale
evoluzione di ec-H,0, introdotta sul
mercato nel 2008. Con la vendita di
oltre 65.000 macchine equipaggiate
ec-H,0 a piu di 7.500 clienti, Ten-
nant non solo ha dimostrato 1’effica-
cia di questa tecnologia ma ha volu-
to migliorarla.

Nano Clean™, rispetto alla preceden-
te, si adatta ad un maggior numero di
superfici, puo essere utilizzata in piu
applicazioni e su sporchi pil ostina-
ti, mantenendo i benefici della tecno-
logia precedente e permettendo di ri-
sparmiare denaro, di ridurre I’impat-
to ambientale e di eliminare i prodotti
chimici utilizzati per la pulizia quo-
tidiana dei pavimenti. Il nome Nano
Clean fariferimento alle Nanobolle di
cui si arricchisce I’acqua tramite elet-
trolisi, che sono I’elemento portante
di questa tecnologia e garantiscono
I’efficacia della pulizia. Scopriamo
come vengono prodotte e cosa sono.
Tramite la “e-cell” in dotazione sul-
la lavapavimenti, I’acqua del serba-
toio viene “caricata” elettricamente e
nella soluzione si formano milioni di
bolle microscopiche per millilitro di
soluzione. Queste Nanobolle hanno
un diametro compreso trai20 e i 450
nanometri e fluttuano nella soluzione
in agglomerati di forma sferica di di-
mensione inferiore ai 1.000 nanome-
tri che, una volta entrati in contatto
con lo sporco, lo disgregano. Un utile
termine di paragone per capire la loro
dimensione, € sapere che un capello
ha lo spessore di 100.000 nanometri.
Studi specifici hanno stabilito che le
Nanobolle contengono gas e perman-
gono nella soluzione fino a 1207, du-
rata che permette di effettuare anche

dei prelavaggi. I ricercatori di Tennant
e di enti indipendenti hanno dimostra-
to in laboratorio I’esistenza di un le-
game diretto tra le Nanobolle e I’effi-
cacia di pulizia, che per Tennant equi-
valgono a migliori prestazioni di pu-
lizia negli ambienti dei clienti. Chris
Killingstad, presidente ¢ CEO di Ten-
nant Company, ha affermato: “Rite-
niamo che la nostra scoperta, che ve-
de una correlazione tra la tecnologia
delle Nanobolle e le prestazioni di pu-
lizia, rappresenti un ambito scientifi-
co rivoluzionario per i nostri clienti
e per il progresso del nostro settore”.
La tecnologia ec-H,0 Nano Clean™
attualmente é in dotazione sulle la-
vapavimenti T300, T5, 5680 ¢ T7+
e verra presto estesa all’intera linea

di lavapavimenti Tennant, distribuite
in esclusiva da ISC Group. La sfida
in nome dell’innovazione continua!
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Reflexx 77 una

scelta intelligente
Reflexx S.r.I. propo-
ne il nuovissimo guanto
in Nitrile ultrasensibile,
Reflexx77, sensibile, ela-
stico, ma allo stesso tem-
po molto resistente.
Prodotto con impianti di
ultimissima generazione,
con spessori ridottissimi
( 0,05 mm. medi) supera
severi standard che richie-
dono carichi di rottura ed
AQL controllati.

Il peso ridotto permette di

proporre un prezzo decisamente competitivo.
Il Reflexx 77 ¢ stato inoltre testato da un Laboratorio esterno come DPI di III categoria ed ¢ an-
che idoneo all’utilizzo in contatto con diverse tipologie di alimento.
L’innovazione sta anche nel packaging: la nuovissima scatola dispenser da 200 pz. del Reflexx
77 ¢ compatta ed economica, riducendo sensibilmente i costi di imballo, trasporto ed handling.
Se il risparmio dei costi di imballo si apprezza solo all’atto dell’acquisto, i1 saving in termini di
trasporto ed handling si moltiplicano per le volte in cui il prodotto € trasportato e maneggiato.
Disponibile nelle taglie dalla XS alla XL.
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Con Genie XS
Fimap rende il pulito
professionale on demand

Nata come evoluzione di Genie la nuo-
va Genie XS ¢ una lavasciuga pavimen-
ti per operatore a terra che ha portato a
risultati sorprendenti, grazie alla com-
binazione di dimensioni ridotte e bat-
terie al litio. Ideale per chi deve realiz-
zare piu interventi nella stessa giorna-
ta anche in luoghi diversi. Innovative
soluzioni progettuali hanno permesso
di raggiungere dimensioni straordina-
riamente compatte per una lavasciuga
professionale, consentendone I’ utilizzo
in aree molto piccole o irregolari, per la
presenza di ingombri come elementi di
arredo, scaffalature etc.

La testata rotante é dotata di un tergipa-
vimento parabolico che segue costan-
temente il senso di marcia della mac-

china, assicurando un lavaggio ed una
asciugatura perfetti in qualsiasi dire-
zione fino agli angoli piu inaccessi-
bili o compiendo curve molto strette.
Il gruppo spazzola ¢ spostato lateral-
mente rispetto al corpo macchina, per
pulire perfettamente lungo le pareti ed
igienizzare tutta la superficie utile del-
la stanza. Genie XS ¢ ideale per il set-
tore della ristorazione, per un pulito ef-
ficiente e senza fatica sotto tavoli e se-
die, perché lava ed asciuga anche indie-
tro. E’ dotata del dispositivo Eco Mode
che ottimizza I’impiego della soluzio-
ne detergente e del consumo di ener-
gia, aumenta I’autonomia di lavoro e
riduce il rumore.

Il telaio e la testata lavante sono realiz-
zati in alluminio resistente alla corro-
sione, che contribuisce a mantenere il
peso della macchina ridotto e a rende-
re confortevole sia I’uso che il traspor-
to. Quest’ultimo ¢ agevolato dalla pos-
sibilita di richiudere la macchina su se
stessa e di scegliere se spostarsi trasci-
nandola come un trolley o sollevando-
la dall’apposita maniglia.

Per aumentare la disponibilita e man-
tenere il design compatto si € scelto
di utilizzare batterie agli ioni di litio.
Grazie a questa tecnologia Genie XS
si ricarica velocemente, in qualsiasi

Rubino Chem
augura buon Natale
e felice anno 2016

La Rubino Chem, azienda tra i leader
nel settore detergenza, non poteva ar-
chiviare meglio il 2015. La parteci-
pazione alle fiere di Verona, Madrid
e Dubai, tre dei piu importanti appun-
tamenti del settore, ha permesso alla
societa di espandere i mercati di riferimento
tradizionali, facendosi apprezzare dai diver-
si attori del cleaning per innovazione e cre-
ativita. Particolarmente apprezzato il nuovo
packaging di Deodet che ha destato curiosi-
ta e interesse nel pubblico. Il prodotto ha ge-
nerato un fatturato importante, dimostrando

di essere all’altezza dei piu
blasonati brand aziendali:
Oie Essenza, Magica Essen-
zae Olezzo. | positivi risulta-
ti raggiunti grazie alla deter-
minazione del settore com-
merciale, la professionalita

momento, senza bisogno di aspettare
che la batteria sia completamente sca-
rica. Una volta carica non perde ener-
gia quando resta inutilizzata. Nel caso
di una necessita urgente si puo carica-
re anche solo parzialmente per un in-
tervento di emergenza e poi rimettere
in carica. Inoltre la batteria al litio as-
sicura prestazioni ed autonomia, gra-
zie alla capacita di erogare una potenza
sempre adeguata al lavoro da affronta-
re. Quando si tratta di sporco aderente
e difficile la potenza aumenta, mentre
torna a regimi normali quando lo spor-
co é leggero, come nella pulizia di ma-
nutenzione, garantendo un’ottimale ge-
stione dell’energia.

del customer service e I’im-
pegno profuso del reparto ri-
cerca e sviluppo, serviranno
a spronare il team aziendale
a migliorare ancora prodotti
e servizi nell’interesse del-
la sempre piu vasta cliente-
la. L’amministratore unico,
da parte sua, nel formulare
gli auguri per le imminenti
festivita, conferma la previ-
sta politica di investimenti in
macchinari e Risorse Umane
di alta professionalita, pro-
mettendo nuove sorprese per
il 2016.



Gruppo Pulingross:
un anno in numeri

La fine dell’anno ¢ per consuetudine il
momento per stilare un bilancio dell’at-
tivita dei 12 mesi precedenti; se daun la-
to la crisi economica ha drasticamente ri-
dotto gli operatori del settore, dall’altro
lato ha modificato radicalmente I’atteg-
giamento di tutti gli altri: una maggiore
attenzione agli acquisti, un controllo di
gestione sempre piu orientato a contene-
re i costi e massimizzare gli investimenti,
ma soprattutto la ricerca di elevati stan-
dard di qualita a costi costanti (0 spesso
decrescenti). 1l Gruppo Pulingross ha fo-
calizzato la sua attivita lungo alcune li-
nee guida specifiche:

» la fornitura di prodotti per il cleaning
professionale con una selezione sempre
piu stringente dei fornitori di carta e pro-
dotti chimici al fine di proporre solo “si-
stemi integrati” di qualita, andando in-
contro quindi alle richieste del mercato.
* La specializzazione nel servizio di no-
leggio a breve, medio e lungo termine per
i macchinari del cleaning; questa formula
infatti  la via principale per rilanciare un
settore che ha vissuto anni di flessione e
che consente al cliente di disporre di so-
luzioni all’avanguardia senza dover so-
to (ammortamenti, deperimento del ce-
spite, ecc..).

» Il deciso apporto della business unit Eu-
reco attiva nella commercializzazione di
veicoli elettrici dagli svariati utilizzi e che
ha rappresentato un significativo passo in
avanti del gruppo verso la diversificazio-
ne delle attivita.

* La valorizzazione dell’officina quale
settore strategico per tutto il gruppo, in
grado di erogare un monte ore di assisten-
za ed interventi rapidi presso i clienti. Il
servizio di post-vendita diventa quindi
un elemento differenziante che nel tempo
puo generare importanti volumi.

* La formazione degli operatori per tra-
sferire anche ai clienti il know how e la
conoscenza necessari ad una scelta con-
sapevole dei prodotti e delle attrezzatu-
re, ma anche all’adozione di procedure

migliorative per competere sul mercato.
Il gruppo Pulingross ha intrapreso un
percorso che si ¢ articolato lungo que-
ste strade per mantenere la sua leader-

ship riconosciuta ma soprattutto per af-
frontare le sfide di un mercato sempre
piu esigente.
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Green Power.
I’evoluzione verde
di Sanitec

Nel 2003 nasce Italchimica S.r.I una
delle principali produttrici italiane di
detergenza, ad oggi tra i leader di set-
tore a livello internazionale. Alla base
di questa realta si presenta il Brand
Sanitec, che offre una gamma com-
pleta di prodotti detergenti, in rispo-
sta a tutte le diverse esigenze in mate-
ria di pulizia. | formulati sono studiati

per venire in contro alle piu diverse
esigenze di detergenza e sanificazio-
ne, al fine di diminuire i tempi di pu-
lizia ed ottimizzare il lavoro degli ad-
detti. Sanitec grazie alla continua ri-
cerca e innovazione nel 2014 evolve
in Green Power, la linea di prodotti
professionali, a ridotto impatto am-
bientale, per la pulizia degli ambien-
ti. Questa linea certificata Ecolabel
infatti, garantisce la provenienza di
prodotti certificati, di origine natura-
le, testati dermatologicamente, ipoal-

lergenici e nichel free. Gli stessi van-
tano anche I’assenza di fosforo o de-
rivati, oltre alla presenza di tensio-
attivi ad elevata biodegradabilita e
profumi privi di allergeni.
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