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Un 2017 di novita
in casa Sutter Professional

112017 per Sutter Professional segnera la “ri-
nascita della formazione™: quello appena ini-
Ziato ¢ infatti I’anno del Sutter Professional
Lab, realta nata qualche anno fa dalle cene-
ri dello storico e celebre SAT composto da
due settori: uno pit formativo, appunto, e
uno piu tecnico, divenuto poi Sutter Profes-
sional Tech.

L’anno del “Sutter lab”

Ma scopriamolo nel dettaglio, guardandolo
piti da da vicino: il Sutter Lab ¢ il centro di
formazione di Sutter Professional. Sempre at-
tenta ai problemi di una societa in continua
evoluzione tecnologica, Sutter ritiene che il
compito di una grande azienda, oggi piti che
mai, non possa esaurirsi nella produzione e
commercializzazione del prodotto, ma debba
necessariamente essere integrato da un con-
tinuo dialogo tra le figure professionali che
interagiscono nel settore attraverso strumen-
ti innovativi.

Investire sul capitale umano con
metodi innovativi

Considerando che il capitale umano rappre-
senta un grande valore nello sviluppo del
business, Sutter Professional Lab si impe-
gna a promuovere costantemente la forma-
zione rendendo I’apprendimento ancora pitl
stimolante e coinvolgente grazie a metodo-
logie innovative e con I’ingresso in azienda
di nuove figure professionali di comprova-
ta esperienza come Alberto Fumagalli, en-
trato in Sutter a fine 2016. Alberto si sta gia

occupando di curare in prima persona i cor-
si di formazione con un nuovo e rinnovato
calendario corsi 2017.

Professionisti di valore

Tutto cio mentre Salvatore Inglese, riferi-
mento storico per Sutter Professional, sara pitl
focalizzato sull’organizzazione di eventi vol-
ti a far “parlare” le istituzioni e i principali
player sul mercato, come per esempio I’ulti-
mo EcoConvegno che si é svolto a Bolognaiil
2 febbraio, e che ha ottenuto un successo dav-
vero notevole, con oltre un’ora di interventi e
domande dal pubblico dopo gli intensi lavo-
ri del seminario. Un’occasione di confronto,
per fare un punto della situazione ad un anno
dall’entrata in vigore del “collegato ambien-
tale”, 1a legge che ha sancito I’obbligo di in-
tegrare i Criteri Ambientali Minimi (CAM)
nelle gare d’appalto, e a quasi un anno dal
nuovo Codice degli appalti 50/2016. Un mo-
mento per analizzare le opportunita ed indivi-
duare possibili soluzioni per rafforzare I’ap-
plicazione del Green Public Procurement nel
settore del cleaning professionale.

Eventi, incontri ma anche prodotti
nell’anno di Pulire

Non solo formazione, ma anche prodotti.
Nell’anno di Pulire, che vedra Sutter Profes-
sional partecipare in un ruolo da protagonista
con alcune grandi novita, di recente dai labo-
ratori Sutter & nato un nuovo ammorbidente
micro-incapsulato. Eh si: sulla scia del suc-
cesso di Soft Power Caps nasce Soft Power

Caps Sensitive, con una nuova profumazione
floreale che arricchisce ancora di piu la gam-
ma Oxipur per lavanderie.

“Atteggiamento ecosostenibile”

Parallelamente allo sviluppo di nuovi prodot-
ti, I’azienda crede molto - e non da oggi - nei
nuovi strumenti di comunicazione digitale,
che ormai entrano quotidianamente nelle no-
stre vite e che possono essere grandi alleati
nel business. Dicono da Sutter Professional:
“Comunichiamo costantemente sui principa-
li social networks: la pagina Facebook Sutter
Professional Official, animata dall’atteggia-
mento ecosostenibile Sutter, permette di se-
guire e condividere le novita Sutter Professio-
nal, insieme al canale You Tube dove la pagi-
na dedicata (Sutter Professional Official) rac-
coglie i video del mondo Sutter Professional.”

Un mondo digitale
“Oltre alla parte di social network, continuia-
mo ad alimentare gli strumenti digital qua-
li, restando in ambito formazione, il Sutter
Connect (www.connect.sutterprofessional.it),
una piattaforma per formazione online ¢ il
Sutter Academy (www.sutteracademy.com),
per realizzare preventivi per progetti tecnici.
Strumenti molto utili nel canale professiona-
le, cosi come continuano ad esserlo il sito web
(www.sutterprofessional.it) e il catalogo su
app, disponibile per dispositivi Apple e An-
droid, per differenti Paesi nel mondo.
[www.sutterprofessional.i]
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Niente paura:

c'e Kiehl in hotel

Forte dell’esperienza maturata in oltre 100 an-
ni di attivita nel settore della detergenza profes-
sionale, Kiehl si propone come partner affida-
bile anche nelle soluzioni per la gestione delle
operazioni di pulizia all’interno del settore al-
berghiero e ricettivo in genere.

Un partner affidabile, anche nell’horeca
Le strutture alberghiere, negli ultimi anni, han-
no sviluppato una proposta articolata in svariate
attivita, e sono in grado di proporsi in differen-
ti modalita. Sia che si tratti di semplici struttu-
re, sia di alberghi di alta categoria, I’obiettivo &
garantire un alto livello igienico a garanzia de-
gli ospiti. Le esigenze architettoniche, i mate-
riali di costruzione ricercati e I’ampio servizio
offerto richiedono una particolare attenzione per
la sceltadi prodotti adeguati, igienicamente de-
licati per le superfici, sicuri e che garantiscano
una efficacia di prestazione.

Kiehl risponde a tutte le esigenze

Kiehl, per rispondere alle esigenze descritte, si &
impegnata in un progetto di sviluppo per il set-
tore alberghiero, inserendo una linea di prodot-
ti altamente efficaci. Con Kiehl € possibile una
perfetta pulizia, manutenzione ed igiene profes-
sionale nei diversi ambienti dell’albergo, dalla
camera alla lavanderia passando dalla cucina
all’area benessere. L’ampia proposta di servizi
degli hotel maggiormente strutturati si articola
in una pluralita di ambienti e conseguenti ne-
cessita e per questo Kiehl ritiene che affidarsi
ad un giusto consulente in ambito igienico sia
una corretta valutazione.

Una linea di prodotti Ecolabel

Kiehl propone una linea di prodotti con certifi-
cato Ecolabel altamente efficaci, economici in
uso e delicati per superfici ed ambienti. Con I'u-
tilizzo di questi prodotti in concentrato abbina-
ti a semplici sistemi di diluizione o dosaggio,
Kiehl garantisce un risultato sicuro ed economi-

co. La presenza in gamma di 24 prodotti Eco-
label permette di toccare ogni tipo di ambiente
e garantire il risultato sperato.

Attenzione a nuove soluzioni
Dicono dall’azienda: “La
nostra attenzione allo svi-
luppo di nuove soluzioni ha
posizionato i nostri prodot-

ti Ecolabel ad un alto valore

di efficacia ed una massima
tutela per gli operatori, per

le superfici e per [’ambien-

te. Materiali come pietre na-
turali, legni pregiati, lamina-

ti colorati, metalli particola-

ri hanno la necessita di non
essere aggrediti e maltratta-

ti, ma curati e trattati al fine di garantirne il va-
lore nel tempo.”

Una linea completa per il legno

In particolare, per la puliziae manutenzione del-
le superfici in legno Kiehl ha realizzato una li-
nea completa di prodotti efficaci che manten-
gono inalterato nel tempo il suo valore e presti-
gio: Kiehl Parketto clean Ecolabel per la puli-
Zia ordinaria e Kiehl Legnomat, unico prodotto
sul mercato per la pulizia del legno in lavasciu-
ga con metodo a schiuma. Il servizio di consu-
lenza & in grado di accompagnare la scelta alla
soluzione ottimale e proporre una soluzione di
semplice attuazione.

Prodotti altamente concentrati

L’alto valore di concentrazione dei prodotti,
inoltre, concorre a ridurre gli imballi, I’occu-
pazione di magazzini, i trasporti e i riordini fre-
Quenti. In cucina come in lavanderia si utiliz-
zano macchinari di valore i quali, se sottopo-
sti ad utilizzo di detergenti aggressivi, accele-
rano il loro limite di vita, con aggravi di costi
di manutenzione. La linea eco per reparti ali-

mentari, come la linea Arcandis
per lavastoviglie, mantiene inal-
terato nel tempo I’efficacia delle
macchine ed elimina passaggi di
disincrostazione.

Efficaci per i forni

Anche per i fori ed attrezzatu-

ra di cottura I’azienda dispone

di un prodotto altamente effica-

ce ed estremamente delicato. Pi-

scine, Spa e centri benessere con
Iutilizzo dei prodotti a tripla azione, detergente,
disincrostante e sanificante, avranno un alto va-
lore igienico. La gamma dei prodotti sempre piu
ampia rende possibile ogni tipo di risoluzione,
manon sempre la scelta risulta essere semplice.

Kiehl app
Kiehl per venire in contro a questa necessita ha
sviluppato una pratica applicazione, utilizzabi-
le da PC, smartphone e tablet. Kiehl App € in
grado di suggerire la tipologia del prodotto in
hase al tipo di operazione da svolgere, indica-
re la modalita di applicazione ed attrezzature
necessarie, calcolare il consumo e conseguente
approvvigionamento, rendere disponibili tutte
le informazioni come schede tecniche di appli-
cazione e schede di sicurezza. Kiehl App € un
consulente a portata di mano ed un valido sup-
porto nel guidare gli operatori verso la miglio-
re soluzione possibile. La rete di distributori in
affiancamento con il servizio tecnico di vendi-
tae in grado di proporvi le soluzioni alle vostre
necessita. La soluzione pulita.
[www.kiehl-group.com]



Da Arco, Fragrance DEO, per un'efficace
azione deodorante degli ambienti

Novita in casa ARCO Chimica: I"azienda di
Medolla (Mo), tra i leader nel settore della de-
tergenza professionale, annuncia la nascita di
Fragrance DEO. Si tratta di un deodorante li-
quido trifasico, con veri oli essenziali per am-
bienti. Grazie all’impiego della nanotecnolo-
gia, ramo della scienza applicata e della tecno-
logia che si occupa del controllo della materia
su scala dimensionale inferiore al nanometro,
(uesto innovativo prodotto si rivela ancor piti
persistente e capace di assicurare notevoli per-
formance generali. Fragrance DEO, infatti, ha
un’altissima durata e svolge un’efficace azione
deodorante, sanificante disgregante di odori e
antibatterica. Se ne consiglia I'impiego vapo-
rizzando il prodotto in alcuni punti dell’am-
biente, come cestini, tazze, wc e tappeti, in mo-
do che la fragranza possa persistere ulterior-
mente nel tempo. “Con il lancio sul mercato
di Fragrance DEQO”, spiega il direttore genera-
le Luca Cocconi, “si concretizza un altro im-
portante tassello destinato ad aggiungersi alla
linea Exlusive Fragrance”, che comprende sei
tipologie di produzioni: vetri-multiuso, bagno,
sgrassatore, profumatore ambientale, manuten-
tore per pavimenti base alcolica e manutentore
per pavimenti senza voc. Il tutto con un’unica
profumazione in tre varieta: Fern, White, Mu-
sk e Spring Flower. Exclusive Fragrance offre
prodotti detergenti dalla raffinata combinazio-
ne di fragranze, che rendono ogni ambiente piti
gradevole. La linea ¢ stata progettata sia nella
variante tradizionale che in quella super con-
centrata in monodose. La nanotecnologia ap-
plicata ai prodotti chimici per la pulizia indu-
striale, come € avvenuto in questo caso, rende
idrorepellenti le superfici, ne facilita ’asciu-
gatura e non lascia aloni. Il vantaggio princi-
pale € che queste ultime rimangono pulite piti
a lungo, si evita la rideposizione dello sporco
e del calcare e, inoltre, le stesse risultano piti
facili da pulire. L’effetto dei polimeri € molto
interessante ai fini della idrofilizzazione delle

superfici. Concettualmente, infatti, ciascuno di
essi e chiamato ad aiutare il processo formula-
tivo creando la giusta sinergia tra i vari compo-
nenti costituenti. I tutto allo scopo di rendere
pitl facile il drenaggio dell’acqua dalla super-
ficie, la sua rapida asciugatura e I’effetto fil-
mante finale. E” bene evidenziare”, afferma il
DG, “che esiste una specifica tipologia di po-
limero per ciascuna superficie”. A proposito
di Fragrance DEO, Cocconi sottolinea I’im-
portanza di un delicato tema che sta partico-
larmente a cuore della dinamica e innovativa
azienda di cui ¢ alla guida: quello della sicu-
rezza dei prodotti detergenti e dei profumi. Una
mission che, in questo caso, implica tutta una
serie di responsabilita e precauzioni alle qua-
li I'industria modenese sottopone, passo dopo
passo, ogni fase del processo produttivo dei
suoi apprezzati aromi. “La salute degli utiliz-
zatori finali e dei consumatori € un bene fonda-
mentale, che sta particolarmente a cuore della
nostra azienda”, afferma il DG, “percio siamo
sempre molto attenti e rispettosi delle disposi-
zioni normative. Come tutti i cosmetici”, pre-
cisa, “anche le fragranze sono regolate da nor-
me specifiche che ne garantiscono la sicurez-
za. Il profumo, infatti,  un prodotto cosmetico

definito dal Regolamento (CE) n. 1223/2009;
quindi & soggetto a tutta una serie di obblighi
relativi al contenuto, all’imballo in cui viene
posto in commercio, alla documentazione che
deve essere disponibile alle Autorita sotto for-
ma di Product Information File (PIF). Il Rego-
lamento (CE) n. 1223/2009 prevede inoltre, per
la Persona Responsabile, I"obbligo di dichiara-
re nell’apposita lista, ventisei ingredienti delle
composizioni profumanti se la loro concentra-
zione supera determinati valori. Altre garanzie
sulla sicurezza del profumo derivano dal Co-
dice e dagli standard IFRA (International Fra-
grance Association), cui i profumieri aderenti
devono rigorosamente conformarsi. Ad esem-
pio, nel codice IFRA viene stabilita la massi-
ma quantita ammissibile in un cosmetico per
un determinato componente. Infine, un docu-
mento fondamentale per la sicurezza del pro-
fumo ¢ la FSE (Fragrance Safety Evaluation),
introdotta nel 1997 con la sesta modifica alla
direttiva 76/768. La FSE ¢ lo strumento prin-
cipale di cui dispone il valutatore della sicu-
rezza per poter stabilire il profilo tossicolo-
gico della fragranza stessa, costituisce — per-
Ci0 - una parte essenziale del PIF”.
[www.arcochimica.it]
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Attorno al tavolo della “carnauba”
nasce la collaborazione
tra due aziende storiche del milanese

Icefor e Bellinzoni operano nel campo della de-
tergenza e si caratterizzano una per la fornitura
di prodotti detergenti ¢ sanificanti per il mon-
do Horecae FMS e I'altra per la specializzazio-
ne nel trattamento delle pietre. In aggiunta, en-
trambe hanno interessi nel largo consumo, nella
GDS (Bellinzoni) e GDO (lcefor). “L’incontro
sul mercato € nato qualche tempo fa, quando si €
incominciato a discutere di qualche opportunita

10
GSA

I.C.E. FOR S.p.A. nasce 40 anni fa per volonta del suo attuale Pre-
sidente Sergio Antoniuzzi e si afferma nel settore della detergenza
per uso professionale grazie ad una forte carica innovativa e tec-
nologica. Le specialita chimiche per il mercato professionale so-
no la sua cifra distintiva. La costante attenzione alla salvaguardia
dell’ambiente e allo sviluppo sostenibile hanno guidato lo svilup-
po di un’intera gamma di prodotti contrassegnata dal marchio Eco-
label. L’azienda ¢ inoltre officina autorizzata dal Ministero della
Salute per la produzione PMC, di cui detiene anche numerose au-
torizzazioni di prodotto, e di cosmetici da risciacquo. I.C.E. FOR
¢ certificata ISO 9001, BRC GS Consumer Products, ISO 14001,
OHSAS 18001 ¢ Aise CHARTER.

Fondata nel 1937 Bellinzoni sviluppa prodotti chimici per marmo,
granito e pietre nobili (o naturali). Da sempre I'innovazione e la
ricerca hanno guidato le scelte di carattere strategico, industriale e
di sviluppo, privilegiando prodotti innovativi, semplici da utilizza-
re, rispettando I’ambiente e la salute. Una gamma di prodotti pro-
fessionali per soddisfare a 360° le esigenze della propria clientela.
La distribuzione capillare si sviluppa in oltre 80 paesi nel mondo,
con filiali in Usa, Brasile, Medio Oriente ¢ Asia. Bellinzoni ¢ cer-
tificata ISO 9001:2015, ISO14001:2015 ¢ OHSAS 18001:2007.

di business attorno al tavolo della “carnauba*”,
dicono Roberto Vescovo AD di Bellinzoni e
Sergio Antoniuzzi Presidente di Icefor, e da li
€ nata I’idea di incrociare le proprie esperienze
nella protezione delle pavimentazioni e svilup-
pare una collaborazione industriale e commer-
ciale. All’interno delle attivita pit propriamente
industriali, un ruolo importante sara quello della
ricerca e sviluppo, che vedra le due organizza-
zioni convergere per la messa a punto di nuo-
vi prodotti da immettere sul mercato del clea-
ning professionale attraverso il marchio Icefor.
La produzione delle cere metallizzate ad alta
reticolazione per i pavimenti resilienti e quel-
le destinate alla protezione e cura delle pietre,
che Icefor propone e proporra sul mercato del
cleaning professionale, sara effettuata nel sito
produttivo di Pero. Allo stesso modo Bellin-
zoni affidera la produzione di alcuni detergen-

ti, gia presenti nel suo portafoglio, agli impianti
di Magenta. L’accordo commerciale prevede in
primis un ascolto attivo delle esigenze del mer-
cato ed il marketing delle due imprese sara im-
pegnato, nel rispetto delle specifiche e distinte
missioni delle stesse, a mettere a punto prodot-
ti innovativi orientati sempre di pit ad una so-
stenibilitaambientale evoluta. In questo quadro
si inserira anche il contatto con le Universita
per lo sviluppo di progetti finalizzati. Laccor-
do commerciale poi vedra Bellinzoni utilizzare
I’expertise di Icefor sulle cere metallizzate per
attivare I’export nei paesi extra UE. Bellinzoni
si potra poi avvalere della vasta gamma Eco-
label di Icefor per eventuali estensione di regi-
strazioni presso Ispra (lstituto Superiore per la
Protezione e la Ricerca Ambientale). Icefor in-
tegrera nella propria gamma i-pro  indirizzata
al cleaning professionale alcuni prodotti Bellin-
zoni per tutto cio che attiene a protezione delle
superfici in pietra, trattamento nuovi materiali
di rivestimento e a nuovi prodotti a base di na-
notecnologie. In aggiunta a tutto cio integrera
la propria gamma con prodotti specialistici per
il canale GDO. La collahorazione commercia-
le avra una prima ufficializzazione in occasio-
ne di Pulire 2017 in quanto Icefor ospitera nel
proprio stand uno spazio “Bellizoni”, con pro-
dotti a marchio di entrambe le societa. Questo
accordo si inquadra in quella filosofia € strategia
aziendale di “azienda in rete” che permette al-
le realta industriali di medie dimensioni di pro-
muovere un’azienda virtuale piti ampia di quella
reale, in grado di focalizzarsi e competere anche
con le realta pit grandi e con le multinazionali.

* a cera di carnauba e una cera che si ricava dalle foglie
di una palma (Copernicia prunifera) che vengono raccol-
te durante la stagione arida, quando sono ancora chiuse
e avvolte da un sottile strato di cera. 1l nome deriva da
quello di una popolazione indigena della regione nord-est
del Brasile, dove questa palma é particolarmente diffusa.

[www.icefor.it]
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Si chiama Up ed ¢ il nuovo ca-
s0 alberghiero dell’anno. Frutto
dell’incontro tra la proprieta, i tre
fratelli Fabbri, e un team di esper-
ti, € il vero hotel per la generazio-

ne C, in cui essere se stessi, incon-
trare amici e collaboratori, passare
e vacanze con la famiglia, la dol-
ce meta o... gli amici a 4 zampe.
Scopriamolo!

Si chiama generazione C, ossia con-
nected. Il perché? Facile capirlo: “Par-
liamo di una generazione... intergene-
razionale, senza precise fasce di eta,
che ama essere libera ovunque, sentirsi
a casa nel mondo, essere sempre con-
nessa e non avere regole precostituite.
Insomma & un’estensione dei millen-
nials, i ragazzi nati tra gli anni Ottanta
e i Duemila, perché a guardar bene il
fenomeno della super connettivita in-
teressa anche fasce di eta diverse: gen-
te che vive con lo smartphone in ma-
no e acquista tutto a partire dal web.”

L’hotel per la social generation
che pensain... globale

“Una generazione che ha cambiato le
regole del gioco, che ¢ abituata a “in-
stagrammare” i piatti che mangia, a
leggere e scrivere recensioni web di
ogni posto in cui va e pensare sempre
in modo globale.” Chi parla & Nico-
la Delvecchio consulente Teamwork,
che ha seguito il progetto di rilancio
dell’Up Hotel di Rimini, per la preci-
sione Rivazzurra, che in pochi mesi &
diventato una perla della Riviera, ca-
pace di offrire un modello di hospita-
lity mai visto da queste parti, che fon-

upHOTEL TERZA PAGINA

up! un hotel

per la ¢ generation

di Umberto Marchi

de il buon sangue romagnolo, terra di
ospitalita ad altissima vocazione al-
berghiera, e il nuovo modo di conce-
pire I’hotel tipico delle grandi capita-
li nordeuropee, da Londra ad Amster-
dam a Berlino.

Un hotel dove essere se stessi

Gia, ma che c’entra la generazione C?
C’entra, perché I’Up Hotel ¢ stato pen-
sato, o meglio, ripensato, proprio su
misura per loro. Che sono poi la nuo-
va clientela da intercettare e far sentire
a proprio agio fra le mura di un alber-
go. Alcuni dati interessanti: nel 2015,
i C generation hanno speso +32% ri-
spetto all’anno precedente per il turi-
smo e il tempo libero, e si calcola che
nel 2020 piu del 60% dei viaggiatori
apparterranno a questa categoria. “A
questo tipo di pubblico é dedicato Up
Hotel, che, come start up del settore al-
berghiero, ha deciso di intercettarne le
esigenze e portare a Rimini un modo
di interpretare I’ospitalita fatto di in-
novazione 24 ore su 24, sette giorni su

sette. “Proprio pensando a questo ho
incontrato i tre fratelli Fabbri, figli di
albergatori ma ormai da 20 anni fuo-
ri dal settore, che mi hanno spiegato
la loro idea di ridare vita a un albergo
di proprieta della famiglia dagli an-
ni Sessanta ma ormai non piu gestito
da loro. Inizialmente I’idea dei fratel-
li era di offrire un prodotto di qualita
e di design ma con un’impostazione
differente da come poi & stata realiz-
zata. Insieme, pero, abbiamo deciso di
rivoluzionare tutto, e grazie alla loro
disponibilita e fiducia abbiamo dato
vita a qualcosa di totalmente diverso”.

Dalla social lounge

all’ “honesty bar”

Basta entrare per notare che in Up Ho-
tel le cose vengono pensate in modo
diverso, senza nemmeno dover scomo-
dare il restyling che ha fatto dell’Up
Hotel una case history di successo an-
che dal punto di vista dell’architettura
alberghiera, con una ricerca di mate-
riali e soluzioni all’avanguardia. L’a-
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ria nuova si respira gia nei primi me-
tri: la hall e stata sostituita da una so-
cial lounge per stimolare la socializ-
zazione, un luogo accattivante in cui
fermarsi a chiacchierare, connettersi,
lavorare, socializzare le esperienze che
si stanno vivendo o gustarsi qualcosa
all’ honesty bar, il bar aperto 24h/24
che premia la fiducia e in cui ¢ I’ospite
aservirsi e a segnare cosa ha consuma-
to. “Pensi che la gente, non piu abitua-
ta a trattamenti di questo tipo, si me-
raviglia addirittura per le due bottiglie
di acqua pura che offriamo alla parten-
za, o per I’acqua fresca che mettiamo a
disposizione, gratuitamente, per tutta
la durata del soggiorno.” E all’arrivo?
“E’ rigoroso offrire qualcosa da bere,
e magari scambiare quattro chiacchie-
re con gli ospiti nella social lounge”.

Cibi km zeroe...

pulizie verdi

Un altro passo importante é stata I’eli-
minazione, ove possibile, delle regole.
Se sono in vacanza e voglio riposarmi
un po’ di piu, non vedro certo di buon
occhio i tradizionali orari della cola-
zione. E allora perché non allargare gli
orari, proponendo ad esempio il brea-
kfast fino alle 12? Per pranzo e cena,
poi, addio alla vecchia abitudine di se-
gnare sul foglietto i piatti desiderati
scegliendoli da una lista preconfezio-
nata, e largo all’offerta km zero, grazie
alle strette collaborazioni con produt-

tori locali che garantiscono latte, for-
maggio, salumi della zona, buonissimi
e di alta qualita. Da questa ricerca del-
la qualita non sono escluse le pulizie:
I’albergo, che le affida in outsourcing,
e molto attento al bio e al green, con
prodotti e fornitori selezionati.

Cambia anche il modo di fare
vacanze

Una rivoluzione copernicana, e d’al-
tra parte anche il ritmo delle vacanze
e cambiato, i modi di viaggiare sono
molto differenti da quelli di pochi an-
ni fa: bisogna quindi accelerare per ac-
cettare la sfida di una generazione che
cerca cose diverse: personalizzazio-
ne, servizi impeccabili, wi-fi gratuito

e superveloce, cibo di qualitae... idee.
“La generazione connessa, infatti, ama
quello che rompe le regole, adora sco-
prire cio che si allontana dalla routi-
ne, il loro orizzonte & il mondo, maga-
ri visitato con il partner e I’amico a 4
zampe. New families in cerca di ser-
vizi dedicati, come la “wake-up brea-
kfast”, colazione extra large che dura
fino a mezzogiorno e si veste da brun-
ch, o lo Unique Pet, il kit di benvenu-
to per i viaggiatori... scodinzolanti, un
modo divertente per essere pet-frien-
dly. “Abbiamo pensato anche ai clienti
con animali, che non sanno mai dove
sistemare i loro amici a quattro zampe
durante i mesi estivi. Per questo ci sia-
mo preoccupati di creare un ambiente
accogliente e confortevole anche per
loro, e la clientela ha risposto, tanto
che 1’80% della clientela della passa-
ta stagione era rappresentato da coppie
giovani, molte con animali”.

Anche per fare affari

e incontrare clienti e
collaboratori

Ma non solo: sempre di piti sono anche
i millennials che viaggiano per lavoro.
Appunto per loro Up Hotel ha predi-
sposto il servizio Hotfice! Cos’¢? Un
hotel che puo diventare anche office:
con la Meet Up Room, progettata per
chi viaggia e desidera lavorare al com-
puter mixando i servizi di un ufficio al
confort di un albergo. Uno spazio in-



novativo e di design in cui incontrare
clienti e fornitori o organizzare corsi
di formazione con una eccellente do-
tazione tecnologica.

Up, una scommessa vinta

Insomma, una scommessa brillante-
mente vinta, che ha portato I’albergo
riminese a risorgere ed avere addirittu-
ra prenotazioni a scatola chiusa. Da 36
a 25 camere, da 77 euro all inclusive a
120 bed and breakfast il passo puo es-
sere piu breve di quanto si immagini.
E non si tratta di stra-vendere un pro-
dotto, perché i clienti sono piu felici
di investire il giusto ma portarsi a casa
un’esperienza da ricordare e condivi-
dere. “Trovarsi in un hotel in cui puoi
essere te stesso, libero e nello stesso
tempo coccolato come solo in Riviera
sanno farlo, era questa la scommessa.
La sfida era far coesistere la Romagna,
quellaterrain cui I’albergatore viene e
si siede con te appena entri nella hall,
con I’esclusivita di alberghi di design,
moderni e iper connessi, che ti fanno
sentire al centro del mondo. Le idee
innovative funzionano quando si in-
contrano saperi e competenze diver-
se. Up Hotel é il frutto dell’incontro
tra la proprieta, i tre fratelli Fabbri, e
un team di esperti: Teamwork e Ni-
cola Delvecchio, che si sono occupati
del progetto di marketing; I’agenzia di
comunicazione e web strategies Gaz-
duna srl; I’architetto Monica Gasperi-

ni, che ha progettato il design dell’ho-
tel fondendo il gusto cosmopolita alla
qualita italiana.

Pezzi unici per la camera
perfetta

Le 25 camere, ognuna arredata con
pezzi unici e vintage, sono state arre-
date per unire confort ed estetica e so-
no dotate di letti e cuscini Dorelan, wi-
fi superveloce, Smart Tv da 40 pollici,
Sky, prese usb e tutti quei dettagli che
trasformano la stanza in un luogo per-
fetto per rilassarsi e ricaricare le pile.
Per tutti era chiaro che Up Hotel do-
vesse essere piu di un hotel: un mi-
Cro universo per viaggiatori contem-
poranei, creat(t)ivi iper connessi, new
families, cacciatori di ispirazioni, in-
tenditori di cose buone, digital gour-
mand, curiosi professionisti, amanti
del cambiamento.

upHOTEL TERZA PAGINA

Unique Persons...

Conclude Delvecchio: “Il marchio Up &
frutto di una riflessione: cercavamo una
sigla che, in modo rapido ed efficace,
condensasse tutto cio che siamo: una
ventata di ottimismo, un’offerta giova-
ne, social e dinamica, la spinta a cresce-
re e migliorarsi restando sempre con-
nessi. Ma Up & anche un acronimo, e
sta per quelle Unique Persons che ama-
no inebriarsi di esperienze che fanno la
differenza. E anche questa scelta ha pa-
gato: le prime due clienti, che sono en-
trate in hotel il 2 giugno 2016 nel gior-
no della Festa della Repubblica, aveva-
no prenotato sull’idea, senza nemmeno
vedere mezza foto dell’albergo perché
nel nuovo sito non erano ancora state
caricata. Una curiosita che la dice lun-
ga sul valore del brand e sull’efficacia
di un certo messaggio nell’epoca della
C generation.
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rapporto fipe:

ormai 1l pasto ¢ fuori casa

I Rapporto Annuale Fipe sulla Ri-
storazione mostra come stia cam-
biando la dinamica dei consumi.
Crescono i pasti fuori casa a sca-

pito di quelli domestici, e nel set-
tore riprendono a crescere gli oc-
cupati. L’interessante identikit dei
“mangiatori in esterna”,

E’ stato recentemente presentato, pres-
s0 la sede di Confcommercio Milano,
il Rapporto Annuale Fipe —Federazio-
ne Italiana Pubblici Esercizi sulla Ri-
storazione 2016, che fa il punto sul-
lo stato dei pubblici esercizi in Italia
sulla base dei dati al 31 dicembre del-
lo scorso anno, oltre che con il ricor-
S0 a serie storiche per avere contezza
dell’evoluzione di determinati feno-
meni, in particolare di quelli piu spe-
cificatamente economici.

Le sezioni del rapporto: il
contesto macroeconomico
La prima parte del lavoro é dedicata
all’analisi del contesto macroecono-

di Antonio Bagnati

mico, soprattutto per cio che riguarda
la dinamica dei consumi sia nel com-
plesso dell’economia che nello speci-
fico della ristorazione. Particolare in-
teresse riveste la sezione sull’Europa
attraverso cui & possibile seguire il po-
sizionamento dell’Italia nel piu vasto
panorama europeo dei consumi ali-
mentari fuori casa.

Le dinamiche imprenditoriali
La seconda parte si occupa di osser-
vare, invece, la struttura e dinamica
imprenditoriale utilizzando gli archi-
vi delle Camere di Commercio. Stock
delle imprese, natalita e mortalita so-
no i principali fenomeni osservati. La
forte vocazione territoriale delle im-
prese di pubblico esercizio ha sugge-
rito di presentare le informazioni al-
meno a livello regionale.

Le performance del settore
Nella terza parte ci si concentra sul-
le performance economiche del set-
tore misurando valore aggiunto, oc-
cupazione e produttivita. L’illustra-
zione delle dinamiche strutturali di
medio-lungo termine si accompagna
alla presentazione di valori aggiorna-
ti ed al monitoraggio della congiun-
tura per mezzo dell’osservatorio tri-
mestrale della Federazione. Ampio
spazio viene dato alla dinamica dei
prezzi nell’ultimo anno.

Crescono i consumi fuori
casa...

Il lavoro si chiude con I’analisi dei
comportamenti di consumo fuori ca-
sa effettuata per mezzo di un’indagi-
ne Cati i cui i principali obiettivi so-
no stati quelli di misurare il livello

di accesso al servizio ed i modelli di
consumo e di spesa seguendo il con-
sumatore nelle diverse occasioni del-
la giornata, dalla colazione della mat-
tina alla cena. Proprio la crescita dei
consumi fuori casa € uno dei dati di
maggior rilievo di questo Rapporto.

...e gli occupati nel settore
Emerge infatti il calo dei consumi ali-
mentari domestici (-12% tra il 2007
e il 2015) contrapposto alla crescita
dei consumi fuori casa, che valgo-
no ormai il 35% del totale dei con-
sumi alimentari delle famiglie. Tra i
risultati principali, spicca in genera-
le la crescita del peso della ristora-
zione sui consumi e I’occupazione.
Un altro dato piuttosto incoraggian-
te e rappresentato dall’aumento degli
occupati nel settore, mentre purtrop-
po (unico neo) le ore lavorate restano
ancora al di sotto dei livelli pre-cri-
si del 2008.

Come ha impattato la crisi?

Gia, la crisi: I’impatto della crisi sui
consumi alimentari in casa ha fatto
dunque si che il peso della ristora-
zione sul totale dei consumi alimen-
tari guadagnasse qualche posizione
smentendo cosi le suggestive ipote-
si che vorrebbero un ritorno ai con-



sumi in casa a scapito di quelli fuo-
ri le mura domestiche. Sono infatti
39 milioni gli italiani che hanno di-
chiarato di aver consumato pasti fuo-
ri casa nel 2016 confermando I’im-
magine di un’Italia in controtenden-
zarispetto al resto d’Europa, dove al
contrario i consumi alimentari fuori
casa hanno registrato una significati-
va contrazione: nel nostro Paese nel
2016 ¢ proseguito, secondo le stime
dell’ufficio studi di Fipe, da un lato
il calo dei consumi alimentari dome-
stici (-0,3%), dall’altro I’incremento
di quelli fuori casa (+1,1%).

Dieta mediterranea, € un quasi
addio

Fra le vittime illustri del progressi-
vo cambiamento dei nostri costumi
alimentari c’e la dieta mediterranea,
che perde colpi come dimostra la si-
gnificativa contrazione dei consumi
di frutta e verdura. Un altro dato di
grande attualita da tenere in consi-
derazione & quello dei voucher, che
ad oggi rappresentano appena I’1,1%
del costo del lavoro complessivo del
settore: per inciso, a uno sguardo piu
ampio osserviamo che sempre nel
2016 I’incidenza del ticket lavoro ri-
spetto al totale era ferma allo 0,23%:
nella ristorazione, dunque, tale inci-
denza e superiore di oltre 4 volte ri-
spetto alla situazione nazionale.

Il ruolo dei voucher

Proprio sui voucher, come & noto, si
aspetta fra I’altro I’esito del referen-
dum proposto dalla Cgil insieme a
quello sulla responsabilita solidale,
I’altro rimasto in vita dopo la boccia-
tura del quesito sull’art. 18. A propo-
sito dei voucher, il presidente di Fi-
pe Lino Stoppani ne ha sottolineato
il ruolo importante: “Si tratta di uno
strumento valido e necessario che in-
troduce un nuovo elemento di flessi-
bilita e aiuta a regolarizzare il lavo-
ro irregolare, e che ha senza dubbio
contribuito alla ripresa dell’occupa-
zione nel settore”.

Cambiano anche i paradigmi
del lavoro

“Certo c’é bisogno di correttivi per
garantire la trasparenza, la traccia-
bilita e soprattutto I’utilizzo non di-
storto di tali strumenti, che non ap-
pare comunque corretto demonizza-
re a prescindere, tenuto conto degli
attuali cambiamenti anche nel pano-
rama del lavoro”. Come non ricorda-
re I’impietosa ma estremamente rea-
listica analisi di Zygmunt Bauman,
il teorico della “societa liquida” re-
centemente scomparso, quando met-
teva sotto accusa una societa incapa-
ce di sostituire al modello di lavo-
ro di stampo classico un’alternativa
credibile e, soprattutto, socialmente
sostenibile?

Take-away, € boom

Ma ora lasciamo stare le grandi que-
stioni filosofiche e torniamo con i pie-
di per terra, e confrontiamoci con al-
tri dati della ricerca, sempre seguendo
gli input di Stoppani: “Nel 2016 si &
registrata un’elevata mortalita di im-
prese e un abbassamento della quali-
ta, soprattutto a causa di un eccesso di
offerta nel settore, dimostrata dall’e-
levato numero di esercizi take-away,
per nulla legati alle tradizioni gastro-
nomiche delle nostra citta, che spes-
so mettono a rischio anche I’identita
e I’attrattivita dei nostri centri stori-
ci”. Interessante da questo punto di
vista risulta la fotografia del settore
dei pubblici esercizi scattata dal Rap-
porto: se da un lato, infatti, la rete nel
2016 si e ampliata grazie all’apertu-
ra di 20.184 nuove attivita (+8,1%
rispetto al 2008), dall’altro il livello
qualitativo dell’offerta si & abbassato
soprattutto nei centri storici italiani,
dove si € acuita la contrapposizione
tra I’incremento di attivita di risto-
razione take-away del 41,6% e la ri-
duzione dei bar del — 9,5%. Come a
dire: non é solo la cara vecchia dieta
mediterranea ad essere messa sotto
attacco, ma, piu in generale, un inte-
ro modello di vita.

RAPPORTORISTORAZIONE TERZA PAGINA

Quasi 40milioni, ma chi sono?
Gia, chi sono gli italiani che —sempre
piu — mangiano fuori casa? E’ possi-
bile tracciarne un identikit? Come ab-
biamo letto, si tratta di piu della meta
degli italiani. Per I’esattezza, nel 2016
39 milioni di italiani hanno consumato
pasti fuori casa. E se come € ovvio non
e possibile delinearne con precisione
il profilo, li si pud agevolmente inqua-
drare in tre macro categorie in base
alla frequenza con cui mangiano fuo-
ri casa. Iniziamo dai 13 milioni di he-
avy consumer, coloro che consumano
4-5 pasti fuori casa a settimana. Sono
per lo pit uomini (53,9%) di eta com-
presatrai35ei44 anni (23,7%) e re-
sidenti al Nord Ovest (29,5%) in cen-
tri abitati tra i 5.000 e i 40.000 abitan-
ti (36,8%); seguono 9 milioni di ave-
rage consumer, quelli che consumano
almeno 2-3 pasti fuori casa a settima-
na. In prevalenza uomini (51,7%), re-
sidenti in Centro Italia (29,1%) in cen-
tri abitati tra i 5.000 e i 40.000 abitan-
ti (37,9%); la parte del leone, pero, la
fanno i ben 17 milioni di low consu-
mer, che consumano pasti fuori casa
2-3 volte al mese. Sono in prevalenza
donne (54,8%), di eta superiore ai 64
anni, residenti nelle regioni del Nord
Italia, in centri abitati tra i 5.000 e i
40.000 abitanti (40,1%).
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un partner strategico per |'hotel:
ecco il decalogo del buon dealer

Improvvisarsi non si puo piu: il
cliente-hotel ha esigenze e pro-
blematiche sempre piti complesse,
e anche su questo fronte il ruolo
del dealer sta cambiando. Vedia-

Mo come e, soprattutto, cerchia-
mo di capire cosa un buon distri-
butore deve sapere (e I’albergato-
re deve richiedergli).

Dimentichiamoci il classico fornitore
che consegna in hotel macchine, de-
tergenti, attrezzature, prodotti di con-
sumo ed eventuali ricambi. Quello
che parcheggia, scende, recapita, ri-
mette in moto e se ne va. O perlome-
no, scordiamoci che il ruolo del de-
aler professionale che vuole lavorare
(bene) nell’horeca sia ancora limita-
to a questo.

Rapidita e puntualita, certo.
Ma c’é dell’altro...

Certo, c’e anche questo aspetto, e cer-
tamente la precisione, la puntualita e
la professionalita nelle consegne mar-
cano ancora insostituibili punti a favo-
re del buon distributore. Questo si sa:

Se il problema ¢ il cattivo odore

Prendiamo gli odori: raramente il cattivo odore in questa o
quella parte dell’albergo ¢ frutto di circostanze casuali e non
controllabili. E molto piu frequente che si tratti della mani-
festazione olfattiva di problematiche sistemiche, magari or-
mai presenti da anni e sedimentate perché “si & sempre fatto

SIENTPY

cosi, e

impossibile intervenire

, “costa troppo”, “ci abbia-

mo provato in tutte le maniere senza risultato” (spesso non
vero) e via discorrendo. Eppure sappiamo quanto i cattivi
odori possano risultare fastidiosi in hotel... .

di Simone Finotti

chi si affiderebbe a un dealer lento, po-
co presente, inaffidabile e irreperibile?
Insomma, da qui si parte, tutto cio non
€ pit un punto di arrivo.

| problemi di una struttura
complessa

Ma le problematiche igieniche dell’al-
bergo non sono semplici, e in un mo-
mento storico in cui, nel settore della
pulizia professionale sempre pit dea-
ler ricercano lo zoccolo duro della lo-
ro clientela proprio nell’horeca, questo
dev’essere chiaro a tutti. Al dealer stes-
50, che non puo pit improvvisarsi. Ma
anche e soprattutto al cliente-hotel, che
deve saper scegliere bene e sapere cosa
e lecito, anzi doveroso, chiedere a un
distributore. Che a volte puo rivelarsi
un partner strategico capace di indica-
re i problemi, se non addirittura anti-
ciparli e prevenirli, suggerire possibili
soluzioni ed evitare figuracce con an-
nessa perdita di clienti. Il tutto rispar-
miando non poco.

Conoscere la struttura e (pre)

vederne i potenziali problemi

Partiamo da un presupposto: I’albergo &
un ambiente complesso, e come sempre
in questi casi occorre conoscerlo a fon-
do. Cosa che, spesso, non fa nemmeno
il gestore, specie quando non € il pro-
prietario, o il primo proprietario, della
struttura: quando, insomma, non I’ha
vista nascere. A volte, insomma, nem-
meno I’albergatore ha un’idea precisa
della vera entita dei problemi che de-
ve affrontare, e magari li sottovaluta o
crede di potercela fare da solo. Un caso
eclatante e quello delle cimici dei letti,
un vero terrore per albergatori e clienti.
Ma senza scomodare la disinfestazio-

ne, ci sono moltissime situazioni in cui
un albergatore non ha il polso della si-
tuazione in termini igienici. E se & vero
che tutti gli hotel (almeno a parole) ten-
gono alla pulizia e all’igiene, che & uno
dei primi biglietti da visita dell’albergo,
non si puo negare che spesso € necessa-
ria una consulenza qualificata. Che so-
lo un addetto ai lavori puo assicurare.

“Volevo una lavasciuga...”, mae
solo la punta dell’iceberg

Spesso, ad esempio, accade che un ho-
tel chiami un dealer per avere una mac-
china o un cartone di detergenti, e che,
da li, emergano problematiche ben piu
profonde che possono andare dai loca-
li ammuffiti ai pavimenti sporchi, dal-
la polvere che si annida su porte, sti-
piti, armadi alle moquette inguardabi-
li. Senza contare gli ambienti pit a ri-
schio, gli odori, la gestione di eventuali
spa, piscine e cosi via. Insomma, I’e-
sigenza della macchina o del prodotto
puo essere solo la punta dell’iceberg, e
un buon dealer, entrato in hotel, deve
guardarsi intorno con attenzione. Ecco
allora che quella che sulle prime appa-
riva una semplice richiesta di prodotto
si trasforma ben presto in un rapporto
di consulenza competente, anche per-
ché molti dei problemi che si devono
affrontare in un albergo non sono una
tantum, ma sistemici. E come tali de-
VOoNo essere trattati.

Necessario indagare e risolvere

Dunque qual ¢ il compito di un dealer
che si rispetti quando si trova di fron-
te a queste situazioni? Certo non fare
finta di nulla e tapparsi gli occhi e... il
naso, ma indagare il problema e pro-
porre soluzioni. A partire, ad esempio,



dalla topografia del luogo: dove si tro-
vano gli ambienti in questione? Come
circola I’aria? Ci sono accumuli calca-
rei che fanno da spugna per le sostanze
organiche, facendo da volano ai catti-
vi odori? Ci sono elementi dell’arredo,
oggetti o, nel caso dei bagni, sanitari
malandati 0 manutenuti in modo scor-
retto? In che condizioni sono le fosse
nere o i pozzetti?

E’ il lavoro del dealer

Un’analisi approfondita rientra a pie-
no titolo nel lavoro di un professioni-
sta dell’igiene che, naturalmente, dovra
poi mettere in atto tutte le strategie per
risolvere il problema (alla radice: come
i buoni medici sanno bene, non basta
eliminare il sintomo). Diffidare, quindi,
da quelli che non impiegano il tempo
adeguato per analizzare la vera natura
del problema e arrivare a una soluzione
che parta dall’eradicazione delle cause
profonde e arrivi alla gestione dell’ordi-
nario (ad esempio con dispenser di de-
sodorizzante a rilascio temporizzato, o
con soluzioni biotecnologiche). E dif-
fidare dagli “specialisti” frettolosi, che
sembrano non prestare la dovuta atten-
zione all’analisi dei problemi.

Bisogna intervenire in tempo

Se non si interviene in tempo, anche
quello diventa un terreno di coltura per
batteri e microrganismi potenzialmen-
te patogeni. E i sanitari nei bagni? Un
buon dealer porra attenzione anche do-
ve ci sono le etichette di avvenuta igie-
nizzazione, perché sa perfettamente che
avolte si tratta di operazioni svolte con
estrema superficialita; senonché a uno
sguardo piu attento, anche a occhio nu-
do, si scoprono gli altarini. Poi ¢’ lo
sporco piu piccolo o invisibile: si sa ad
esempio che telecomandi e interruttori,
specie quelli vicino al letto, sono sede
di molti tipi di sporco.

Nella spa c’é di tutto!

Basta pensare a cosa fa uno in camera:
dopo aver usato il letto, si accende latv o
laluce e il danno é fatto. In questo senso
i tamponi sono impietosi, e danno risul-

tati preoccupanti. E’ chiaro che quando
si presentano situazioni del genere € es-
senziale avere al proprio arco le frecce
giuste, come quelle che puo assicurarti
chi se ne intende davvero. Se poi apria-
mo il capitolo Spa o aree benessere, c’e
di tutto. Si tratta di ambienti in cui perso-
ne con diverse abitudini igieniche stan-
no seminude in contesti umidi e caldi:
la bomba & pronta! Per non parlare dei
prodotti che si usano per aromatizzare
le saune, giusto per fare un esempio: se
sono a base alcolica rischiano di “ubria-
care i clienti”.

Si parte dalla necessita, si
struttura un’analisi complessiva
La ricetta del buon dealer, in sostanza,
Si puo cosi riassumere: partendo da una
necessita individuata, si struttura un’a-
nalisi complessiva delle esigenze di un
albergo e si parte con la consulenza. Che
puo toccare davvero tutti gli aspetti. Un
vero professionista é in grado di far nota-
re all’albergatore che il suo lavoro, stanti
le sue risorse e i soldi che pud investire,
pud comungue essere ottimizzato. Pre-
zioso puo rivelarsi, per il lavoro del de-
aler, il supporto di AfidampCom, asso-
ciazione di riferimento per i distributori
del settore (www.afidamp.it).

Prodotti di cortesia

Anche senza per forza parlare di igie-
ne: prendiamo i prodotti di cortesia, ad
esempio. Non conviene spendere qual-
che centesimo in piti per prodotti che ma-
gari la gente chiede di comprare e che si-
curamente fanno fare bella figura su in-
ternet, dove ormai si gioca gran parte del-
la credibilita di un hotel? Il successo, pit
spesso di quanto si creda, € questione di
dettagli. Lo stesso vale per i prodotti di
consumo: sta al distributore analizzare le
esigenze dell’hotel, il suo target e i suoi
obiettivi, e proporre cio che piui si awvici-
naa queste necessita: e se un 5 stelle do-
vra avere un certo tipo di materiali, non
e detto che i clienti di un albergo di ca-
tegoria inferiore si accontentino di carta
ruvida o poco resistente, saponi ineffi-
caci e fastidiosi, dispenser sempre rotti.

RUOLODELDEALER TERZA PAGINA

L’impianto di aerazione

Un altro punto dolente, fra i mille esempi, € I'impianto di ae-
razione. Se ci sono gli scambiatori, € possibile imbattersi in
problematiche igieniche notevoli. Se sono centralizzati, per
assurdo (ma nemmeno poi tanto) uno che ha un raffreddo-
re nella hall puo diffondere i germi dappertutto, come ac-
cade negli uffici. Poi i clienti tornano a casa influenzati e si
chiedono perché. Oppure le ventole di aspirazione nei ba-
gni, altro punto degno di grande attenzione. Dove non c’¢ la
finestra, spesso si crea un ambiente umido che favorisce la
proliferazione di muffe.

C’e anche uno sporco da abuso
di prodotti

Naturalmente non abbiamo la pretesa di
essere esaustivi: quelli che abbiamo pre-
sentato fin qui sono solo alcuni dei tan-
ti problemi sistemici che si possono ve-
rificare in albergo, e che il dealer deve
essere in grado di affrontare. Chi cono-
sce bene il lavoro, ad esempio, sa bene
che un conto é dare un prodotto, un al-
tro & formarti sui potenziali rischi e con-
troindicazioni sul suo utilizzo.E anche
se si pensa sempre che lo sporco deri-
vi esclusivamente da uno scarso lavag-
gio, esiste anche quello che in gergo si
potrebbe definire “sporco da eccesso di
prodotto”. Di solito si manifesta con una
sintomatologia inconfondibile: superfi-
Ci appiccicose o rovinate, incrostazioni
di detergente usato troppo in abbondan-
za, segni evidenti di uso scorretto di for-
mulati o sistemi. In casi come questo il
ruolo di un buon dealer non pud ridursi
ad offrire il prodotto giusto: é evidente
che qui entra in gioco la formazione, la
trasmissione di know-how e conoscenze
tecniche che I’albergatore non é tenuto
ad avere, ma il personale che pulisce si.
Sia in caso di pulizie esternalizzate che
di quelle svolte dal personale interno alla
struttura. E vi assicuriamo che lo spor-
co da eccesso 0 uso maldestro é uno dei
problemi piu frequenti in hotel perché,
purtroppo, la logica secondo cui “di piu
€ meglio” e ancora dura a morire.
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ecolabel ue, nuovi criteri per gli hotel

nellanno del turismo sostenibile

In vigore dal 2 febbraio scorso i
nuovi criteri Ecolabel Ue per i ser-
vizi diricettivita turistica, che mi-
rano a promuovere I’uso delle fon-

ti d’energia rinnovabili e favorire
il risparmio energetico e idrico, la
riduzione dei rifiuti e il migliora-
mento dell’ambiente.

Con decisione del 25 gennaio scorso la
Commissione europea ha adottato una
nuova serie di criteri per il gruppo di
prodotti e servizi di ricettivita turisti-
ca (Decisione 2017/175/CE) sotto il
marchio Ecolabel Ue.

Si apre I anno del turismo
sostenibile

La pubblicazione é avvenuta lo scor-
so 2 febbraio sulla Gazzetta ufficiale

di Simone Finotti

della Commissione europea, e colpi-
sce il fatto che tale decisione giunga
proprio all’inizio di questo 2017 che
e stato dichiarato dall’Onu “Anno In-
ternazionale del Turismo Sostenibile”.
E che, dunque, si apre nel migliore dei
modi. Speriamo, detto per inciso, che
tutto cio sia di buon auspicio. Senza
dubbio si pud dire che si tratta di un

preziosissimo contributo al lavoro gia
svolto per mettere a disposizione del-
le aziende e dei consumatori un mar-
chio di qualita ecologica credibile, per
promuovere il consumo e la produzio-
ne sostenibili, migliorando I’economia
circolare in Europa.

Lo scopo dell’iniziativa

Scopo dell’iniziativa é aiutare le im-
prese ricettive a risparmiare acqua ed
energia, ridurre la produzione di rifiu-
ti, migliorare I'impronta di CO, e, in
generale, distinguersi dagli altri hotel
in termini di eccellenza ambientale e
responsabilita sociale delle imprese.
Si tratta quindi anche di uno strumen-
to che potra rivelarsi, al pari delle altre
etichette (serie, beninteso), anche di
alto valore strategico e commerciale.

Validi per 5 anni

| criteri riveduti, con i pertinenti requi-
siti di valutazione e verifica, dovreb-
bero essere validi per cinque anni dal-
la data di notifica della decisione, te-
nendo in considerazione il ciclo di in-
novazione per tale gruppo di prodotti.
Gli alberghi e, in generale, le struttu-
re ricettive, si sa, sono tra le realta piu
energivore in assoluto, e ridurne I’im-
patto sull’ambiente costituisce senza
dubbio un’importante priorita.

Le proroghe

Con la Decisione UE/2017/175 del
25/01/2017, che stabilisce i criteri per
I’assegnazione del marchio ecologi-
co Ecolabel UE alle strutture ricet-
tive, la validita dei contratti stipula-
ti ai sensi delle precedenti Decisioni
2009/564/CE (Servizi di campeggio)
e 2009/578/CE (Servizio di ricettivi-



2017, anno del “Turismo Sostenibile”

Gia a fine 2015 I’assemblea dell’ ONU ha approvato I’adozione del 2017
come Anno Internazionale del Turismo Sostenibile. La risoluzione ricono-
sce I’ “importanza del turismo internazionale, e in particolare la designa-
zione di un Anno internazionale del turismo sostenibile per lo sviluppo, nel
promuovere il tema fra il maggior numero di persone possibile, nel diffon-
dere consapevolezza del grande patrimonio delle varie civilta e nel por-
tare al riguardo un miglior apprezzamento di valori intrinsechi delle di-
verse culture, contribuendo cosi al rafforzamento della pace nel mondo”.

ta turistica) é prorogata di ulterio-
11 20 mesi, fino al 25/09/2018. Fi-
no al 25/3/2017 & ancora possibi-
le presentare domanda di assegna-
zione del marchio Ecolabel UE per
«servizi di ricettivita turistica» o
«servizi di campeggio» sulla ba-
se dei criteri (in scadenza) stabi-
liti nelle decisioni 2009/578/CE o
2009/564/CE. Le licenze Ecola-
bel UE attribuite in base tali cri-
teri potranno essere utilizzate fino
al 25/09/2018. Dal 26/03/2017 in
poi potranno essere accettate solo
le domande presentate in confor-
mita alla Decisione UE/2017/175.

Ecolabel UE, un po’ di storia
L’Ecolabel UE & il marchio di qua-
lita ecologica dell’Unione Europea
(Ecolabel UE) che contraddistin-
gue prodotti e servizi che pur ga-
rantendo elevati standard presta-
zionali sono caratterizzati da un
ridotto impatto ambientale duran-
te I’intero ciclo di vita. Il marchio
e stato istituito nel 1992 dal Re-
golamento n. 880/92 ed ¢ oggi di-
sciplinato dal Regolamento (CE)
n. 66/2010 in vigore nei 28 Paesi
dell’Unione Europea e nei Pagesi ap-
partenenti allo Spazio Economico
Europeo — SEE (Norvegia, Islan-
da, Liechtenstein).

Un’etichetta ecologica
volontaria

Si tratta di un’etichetta ecologi-
ca volontaria basata su un sistema
di criteri selettivi, definito su ba-

se scientifica, che tiene conto de-
gli impatti ambientali dei prodotti
o servizi lungo I’intero ciclo di vita
ed ¢ sottoposta a certificazione da
parte di un ente indipendente (or-
ganismo competente). La presta-
zione ambientale ¢ valutata su base
scientifica analizzando gli impatti
ambientali piu significativi duran-
te I’intero ciclo di vita del prodotto
0 del servizio, tenendo anche con-
to della durata della vita media dei
prodotti e della loro riutilizzabilita/
riciclabilita e della riduzione degli
imballaggi e del loro contenuto di
materiale riciclato.

Quiasi 800 licenze a singoli
imprenditori o gruppi

| criteri Ecolabel, stabiliti a livel-
lo europeo con un’ampia parteci-
pazione di parti interessate tra cui
anche associazioni europee di con-
sumatori e ambientaliste, riguarda-
no anche aspetti importanti ineren-
ti la salute e la sicurezza dei con-
sumatori. Riguardano inoltre, ove
pertinente, i principali aspetti so-
ciali ed etici dei processi produtti-
vi. Attualmente, sono 796 le licen-
ze attribuite a singoli imprenditori
o grandi gruppi alberghieri, di cui
109 in Italia.
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un istantanea sui servizi
di sanificazione dei tessili

Assosistema tiene a battesimo la
sezione Servizi Alberghieri Inte-
grati e fotografa il settore dalla
prospettiva di chi si occupa di ser-
vizi di sanificazione e sterilizza-

zione dei dispositivi tessili. Un’in-
dagine Isnart fa il punto sui trend
del comparto, con risultati molto
interessanti. A colloguio con il Se-
gretario Generale Patrizia Ferri.

Assosistema, realta associativa che in
seno a Confindustria rappresenta le
imprese di produzione, distribuzione,
manutenzione dei dispositivi di prote-
zione individuali e collettivi e di servi-
zi di sanificazione e sterilizzazione dei
dispositivi tessili e medici utilizzati in
ospedali, case di cura, cliniche priva-
te, hotel, ristoranti, industrie e ambien-
ti confinati, ha di recente inaugurato
la sezione Servizi Alberghieri Integra-
ti, dedicata proprio al settore ricettivo,
sempre piu strategico e “pesante” per
I’ Associazione. Cerchiamo di vederci
piu chiaro con Patrizia Ferri, Segre-
tario Generale Assosistema.

di Giuseppe Fusto

Che cosa rappresenta, per
Assosistema, il comparto
alberghiero?

“Il comparto turistico-alberghiero per
Assosistema ha un’importanza sostan-
ziale, essendo uno dei mercati di shocco
delle nostre aziende (le associate forni-
scono, infatti, il servizio di sanificazione
dei tessili per le strutture turistiche e ri-
cettive: hotel, pensioni, villaggi, residen-
ce, bed and breakfast, terme, ristoranti,
societa di catering e mense aziendali), e
strategica, in quanto il settore della ricet-
tivita in Italia rappresenta un asset por-
tante della nostra economia con ancora
delle grosse potenzialita di sviluppo. Per
citare gli ultimi dati del World Travel &
Tourism Council, I’impatto economico
del settore turistico nel 2015 ¢ stato di
167,5 miliardi di euro, con un’incidenza
sul Pil del 10,2%. Le imprese di servizi
di sanificazione della biancheria gioca-
no un ruolo strategico nell’attivita di ac-
coglienza dei clienti. Un prodotto igie-
nicamente sicuro, bello e di qualita & un
importante biglietto da visita per I’alber-
gatore in quanto i prodotti forniti sono
intimamente connessi con le promesse
di confort offerte al cliente dall’alber-
gatore stesso.”

Perché avete sentito la necessita
di avere una sezione dedicata?

“L’obiettivo € quello di comunicare
I’alta specializzazione delle impre-
se associate. E solo attraverso I’ap-
profondimento di temi omogenei alle
imprese & possibile creare una conti-
nua e costruttiva sinergia e spesso uno
stimolo al confronto sugli obiettivi da
raggiungere insieme. In particolare, la
sezione dei Servizi Alberghieri Inte-
grati, presieduta da Virgilio Vierin,
sta dimostrando una grande vivacita
d’intenti e determinazione nella realiz-
zazione dell’importante progetto di ri-
posizionamento del settore, pronto per
dare una risposta forte ai mutamenti
del mercato degli ultimi anni. La crisi
economica ha restituito, infatti, la fo-
tografia di un settore fortemente mu-
tato a cui & necessario dare delle rispo-
ste puntuali ed orientate al soddisfaci-
mento dei nuovi bisogni emergenti.”

Ce la presenta brevemente?

“La sezione dei Servizi Alberghieri In-
tegrati di Assosistema & composta da
aziende che effettuano la fornitura e
il servizio di sanificazione dei tessili
presso le strutture ricettive applican-



do il principio del rispetto dell’am-
biente e dell’utilizzo piu consape-
vole delle risorse. La categoria
rappresentata da Assosistema ne-
gli ultimi anni ha investito mol-
to nel miglioramento continuo sul
fronte dell’organizzazione del la-
voro, della tecnologia, della ricerca
e della qualita totale. Questo pro-
cesso di miglioramento continuo
ha consentito la realizzazione di ri-
sparmi del 30% nei consumi di gas
ed energia elettrica e di oltre il 60%
nel consumo di acqua. Le aziende
associate sono fra quelle maggior-
mente capitalizzate con una capa-
cita produttiva che consente loro di
raggiungere i massimi livelli di ef-
ficienza senza intaccare la qualita
del servizio e dei rapporti di lavoro
che sono da sempre improntati sul-
la correttezza delle relazioni sinda-
cali e sulle norme contrattuali. In
occasione del rinnovo del ccnl del-
la sanificazione del tessile e dello
strumentario chirurgico del 2013,
Assosistema ha siglato con le or-
ganizzazioni sindacali il “Protocol-
lo sulla qualificazione delle impre-
se”, che consente di riconoscere le

imprese che possiedono ed opera-
no sul mercato secondo specifici
requisiti normativi, tecnici e qua-
litativi. Le imprese associate han-
no dimostrato cosi di volere for-
temente una maggiore responsabi-
lizzazione degli operatori e regola-
mentazione della filiera, facendosi
esse stesse garanti di tutti i rappor-
ti di lavoro interessati dall’appalto
specifico. Attraverso I’uso efficien-
te delle tecnologie e la compatibi-
lita ambientale dei prodotti e dei
servizi offerti, le associate garan-
tiscono ai propri clienti sicurezza e
qualita. Dopo un’attenta riflessione
sui cambiamenti in atto nel merca-
to turistico, in particolare per quan-
to riguarda i trend di consumo e la
domanda turistica, ogni associato,
in base alla propria esperienza, ha
portato il suo specifico contributo
all’ Associazione. Questo lavoro di
gruppo, fatto con il coordinamento
dell’ Associazione, ha portato alla
nascita del progetto di riposiziona-
mento del settore dei servizi alber-
ghieri integrati. Il progetto € molto
articolato e innovativo, strutturan-
dosi in una serie di iniziative che
vanno dallo studio del settore, al-
la formazione, alla comunicazio-
ne e all’organizzazione di eventi.
Il tutto per continuare nell’opera di
sensibilizzazione avviata da Asso-
sistema nell’ambito di Use&Reu-
se, promuovendo tutte quelle ini-
ziative utili a incentivare il trend di
utilizzo del tessile.

Che cosa ci puo0 dire a
proposito dei CAM per la
fornitura di prodotti tessili
recentemente pubblicati?
“Nell’ottica della promozione
dell’economia circolare, Assosi-
stema ha contribuito alla recente
revisione dei CAM, Criteri Am-
bientali minimi per le forniture di
prodotti tessili, affinche le istanze
specifiche del settore fossero rece-
pite. Sulla Gazzetta Ufficiale del
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28 gennaio 2017 é stato pubblicato il
Decreto 11 gennaio 2017 “Adozio-
ne dei criteri ambientali minimi per
gli arredi per interni, per I’edilizia e
per i prodotti tessili”, che all’allega-
to 3 “Piano d’azione per la sostenibi-
lita ambientale dei consumi nel set-
tore della Pubblica Amministrazio-
ne (PANGPP)” contiene importanti
aggiornamenti dei criteri ambienta-
li minimi facendo riferimento a tutte
le tipologie di prodotti tessili forniti
dalle aziende associate ad Assosiste-
ma: i capi da abbigliamento, tra cui:
—divise da lavoro, camici, uniformi;
— i prodotti tessili per uso in ambien-
ti interni, tra cui asciugamani, anche
distribuiti; — i dispositivi di protezio-
ne individuale. Il documento, inoltre,
esclude, nella fornitura dei tessili og-
getto dell’appalto, i prodotti monouso
GSA promuovendo il riutilizzo dei prodot-
ti tessili usati dalla stazione appaltan-
te, e assegnando, un punteggio tecni-
co “agli offerenti che si impegnano a
ritirare e a ricondizionare i prodot-
ti usati della stazione appaltante”. Di
particolare rilievo per le nostre azien-
de associate ¢, infine, I’affermazione
che “la decontaminazione e il lavag-
gio deve essere commissionata e fat-
ta eseguire da lavanderie industriali
in possesso della certificazione UNI
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EN 14065:2004".

Veniamo alla recente indagine
Isnart: quali sono i dati piu
interessanti che ne emergono?
“Nell’ambito di tale progetto di ripo-
sizionamento del settore, Assosistema
ha commissionato all’Istituto naziona-
le di ricerche turistiche, Isnart appun-
to, un’indagine volta a comprendere i
mutamenti del settore per poterli af-
frontare al meglio, in particolare I’a-
spetto della soddisfazione del servizio
relativo alla sanificazione, consegna e
ritiro e noleggio di tessile delle impre-
se turistiche. La crisi economica che
ha colpito il nostro Paese negli ultimi
anni ha indubbiamente interessato tut-
ta la societa, dai ceti medio-alti fino a
quelli piu bassi, modificando struttu-
ralmente il trend della domanda turi-
stica basato su nuovi modelli di con-
sumo. La riduzione del potere d’acqui-
sto delle famiglie e le incertezze sulle
prospettive di rilancio dell’economia
hanno generato comportamenti di tipo
conservativo e orientato i consumatori
verso nuovi modelli di fruizione del tu-
rismo. Oltre a un decremento dell’af-
fluenza turistica e alla conseguente di-
minuzione del fatturato, si € registrato
un aumento dell’uso della carta nelle
strutture ricettive. La ricerca, condotta
sugli associati Confcommercio, ha in-
teressato I”opinione di hotel, ristoranti,

residenze turistiche assistite RTA, vil-
laggi turistici in merito all’utilizzo dei
servizi di sanificazione, 1.500 imprese
del sistema ricettivo e 1.000 ristoranti
certificati “Ospitalita Italiana”. Il dato
piu interessante é che, nel quadro dei
servizi dati in outsourcing dalle impre-
se turistiche, quello della sanificazione
assume un ruolo centrale: rivolgersi al
di fuori della propria impresa per que-
ne al 70,9% delle imprese alberghiere
e ristorative italiane. Sono, infatti, in
primo luogo le lavanderie industriali il
punto di riferimento per la gran parte
delle imprese turistiche (69.8%), rap-
presentando questo dato un indicato-
re di alta fidelizzazione del servizio.
Mentre una minima quota (1,1%) affi-
dail servizio ad un intermediario com-
merciale. Il restante 29,1% cura |’at-
tivita di sanificazione (lavanderia in-
dustriale) con attrezzature e persona-
le proprio.”

Ad oggi, qual € il trend delle
aziende alberghiere per quanto
concerne I’esternalizzazione dei
servizi di sanificazione?

“Il ricorso a lavanderie industriali/
imprese di sanificazione, negli ultimi
5 anni, da parte delle strutture alber-
ghiere e ristorative risulta complessi-
vamente stabile. L’80% delle imprese
turistiche si avvale abitualmente del
servizio e nel contempo si registra una
sacca di crescita del 12,3% di impre-
se alberghiere e ristorative orientate
alla formula “buy”. Anche gli hotel
3 stelle, che si caratterizzano ad og-
gi per un minor ricorso all’esternaliz-
zazione del servizio, si dichiarano co-
munque in una fase di crescita nell’u-
tilizzo delle imprese di sanificazione
(il 13,1% dichiara un aumento), piu
delle altre categorie alberghiere. Un
processo di fidelizzazione consolida-
to, dunque, che sta evolvendo anche
verso la gestione on-line del servizio,
considerato, quest’ultimo, strumento
di velocizzazione delle tempistiche e
di automatizzazione.”
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legge antispreco,
le novita per la ristorazione

In vigore da pochi mesi, la leg-
ge sugli sprechi alimentari
(166/2016) sta gia producendo i
suoi primi effetti anche nel settore
dellaristorazione. Tra le novita piu

interessanti per I’horeca, la pos-
sibilita per le Regioni di stipula-
re accordi per dotare gli operatori
della ristorazione di contenitori ri-
utilizzabili in materiale riciclabile.

La cosiddetta “legge antispreco” (19
agosto 2016, n. 166, uscita sulla Gaz-
zetta Ufficiale n. 202 del 30 agosto),
una vera novita per I’ltalia che interes-
sa diversi settori commerciali, & in vi-
gore dal 14 settembre 2016, e sta gia
dando i suoi primi risultati. Anche nel
settore della ristorazione, dove si al-

di Carlo Ortega

larga la possibilita di donare il cibo e
si aprono nuove possibilita di accor-
di o protocolli d’intesa per le Regioni.

Nel mondo si spreca

ancora troppo

La legge Gadda (dal nome della re-
latrice Maria Chiara Gadda, membro
della Commissione Ambiente della
Camera dei deputati), il cui nome per
esteso é “Disposizioni concernenti la
donazione e la distribuzione di pro-
dotti alimentari e farmaceutici a fini
di solidarieta sociale e per la limita-
zione degli sprechi”, vede I’ltalia ca-
pofila a livello europeo, ed ¢ arrivata
in un momento guanto mai opportu-
no: infatti, numeri alla mano, nel mon-
do si spreca troppo cibo che per mol-
te persone potrebbe significare la vita.
Basti pensare che secondo un recente

rapporto della Fao (Food Wastage Fo-
otprint), ogni anno almeno 1,3 miliardi
di tonnellate di cibo vengono sprecate
nel mondo: e in Italia vengono buttati
via, ogni anno, alimenti per un valo-
re di circa 12,6 miliardi di euro, spri-
gionando nell’ambiente 24,5 milioni
di tonnellate di CO,. In tutto questo,
diciamolo subito, il settore della risto-
razione pud davvero giocare un ruo-
lo importante, vista la quantita di cibo
potenzialmente recuperabile.

Una legge destinata

a fare scuola

Detto per inciso, I’Italia & il primo paese
UE ad essersi dotato di una legge per
combattere lo spreco trasformandolo
in solidarieta, dando quindi sostegno
all’economia circolare e del dono. E
qui entrano in scena due elementi, fra
loro correlati. Il primo, cui accennava-
mo sopra, é la legge 166/16 antispre-
co alimentare. Il secondo & il proget-
to di sensibilizzazione “Life — Food.
Waste. StandUp”, partito ancor prima
della legge ma entrato a regime a no-
vembre su iniziativa di Federalimen-
tare, Federdistribuzione, Fondazione
Banco Alimentare Onlus e Unione Na-
zionale Consumatori.

Una legge di solidarieta sociale

Cercando di sintetizzare, la legge 166
e un intervento legislativo mirato a fa-
vorire, a fini di solidarieta sociale, il
recupero e la donazione di beni ali-
mentari, farmaceutici ed altri prodotti
in favore di soggetti che operano senza
scopo di lucro. Innanzitutto si prevede
una semplificazione burocratica per la
donazione, fermo quanto gia previsto
nella Legge di stabilita per il 2016 che



ha innalzato da 5mila a 15mila euro il
limite di costo per I’esonero della co-
municazione preventiva delle cessio-
ni gratuite. Diciamo subito che, oltre a
questo aspetto, le disposizioni piu in-
teressanti per il settore della ristora-
zione, riguardano anche un’altra que-
stione: la legge, infatti, da la possibi-
lita alle singole Regioni di stipulare
accordi o protocolli di intesa per pro-
muovere comportamenti responsabili
e pratiche virtuose volti a ridurre gli
sprechi di cibo e per dotare gli opera-
tori della ristorazione di contenitori ri-
utilizzabili, realizzati in materiale ri-
ciclabile, idonei a consentire ai clien-
ti I’asporto dei propri avanzi di cibo.
Attivita che potra trovare il supporto
di un Fondo nazionale dedicato, isti-
tuito proprio per il finanziamento di
progetti innovativi finalizzati a limi-
tare gli sprechi.

Nuove definizioni

Ma che cosa si intende precisamente
con spreco alimentare? Anche a que-
sto proposito, la nuova legge rivede il
quadro definitorio, intendendo come
spreco alimentare I’insieme dei pro-
dotti scartati dalla catena agroalimen-
tare ancora consumabili, pertanto de-
stinabili al consumo e che sarebbero
destinati a essere smaltiti come rifiuti,
e come eccedenze alimentari i prodotti
alimentari che, fermo restando il man-
tenimento dei requisiti di igiene e si-
curezza, rimangono invenduti per va-
rie cause (motivi commerciali/estetici,
prodotti aventi scadenza ravvicinata,
etc). Per limitare lo spreco alimenta-
re, la legge distingue il termine mini-
mo di conservazione — inteso come la
data fino alla quale un prodotto con-
serva le sue proprieta specifiche — dal-
la data di scadenza — oltre la quale gli
alimenti sono considerati a rischio. A
questo proposito, la cessione gratuita
di eccedenze alimentari viene consen-
tita anche oltre il termine minimo di
conservazione, purché siano garantite
I’integrita dell’imballaggio ed idonee
condizioni di conservazione.

tiche antispreco.
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Giornata contro lo spreco alimentare

Si spreca tanto cibo, se ne spreca davvero troppo. Molto si puo fare anche a livel-
lo del consumo casalingo: I’Enea ha diffuso un decalogo delle buone pratiche che
sollecita una serie di azioni quali: seguire una lista della spesa, controllare la sca-
denza dei prodotti, fare attenzione alle etichette, migliorare la conservazione dei
cibi, riutilizzare gli avanzi per nuove pietanze. Senza contare tutto il potenziale:
gli scarti alimentari, spiega I’Enea, possono trasformarsi in proteine e zuccheri
utili per produrre ingredienti alimentari, nutraceutici e mangimi per la zootec-
nia, o diventare bioplastiche o energia sotto forma di biogas. | dati dello spreco
diffusi dall’Osservatorio Waste Watcher in occasione della 4° giornata mondiale
contro lo spreco, il 5 febbraio scorso, dicono che solo 6 italiani su 10 (il 59% de-
gli intervistati) sanno che esiste una nuova legge dedicata al recupero e alle pra-

Si prevedono Linee-guida
ministeriali

La legge prevede anche le diverse de-
stinazioni del cibo donato: infatti le
cessioni gratuite di eccedenze alimen-
tari da parte degli operatori del setto-
re alimentare devono essere destinate
in via prioritaria al consumo degli in-
digenti, mentre le eccedenze non piu
idonee al consumo possono essere ce-
dute per il sostegno vitale di animali e
per altre destinazioni, come il compo-
staggio. La cessione riguarda anche la
panificazione, i cui prodotti finiti pos-
sono essere donati a soggetti che poi

li distribuiscono agli indigenti entro le
ventiquattro ore successive alla produ-
zione. La legge inoltre, segnala che il
Ministero della Salute potra emanare
linee guida per gli enti gestori di men-
se scolastiche, aziendali, ospedaliere,
sociali e di comunita, al fine di preve-
nire e ridurre lo spreco connesso alla
somministrazione degli alimenti.
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il futuro
N una stanza

Dall’housekeeping all’igiene, dal-
le nuove tecnologie al relax, dalla
riduzione dei rumori molesti alla
nuova frontiere del design funzio-

nale. La strada per la camera da
sogno € segnata: da Hotel Dream
Room arriva la “ricetta”... della
stanza perfettal

In hotel ¢’é una sola regina: sua maesta
la Camera, e il cliente & il suo re. Meta-
fore sangue blu a parte, & proprio cosi
che ogni albergatore vede, o perlome-
no dovrebbe vedere, il suo hotel. Tut-
to ruota intorno alla camera, a lei — e
all’ospite che vi soggiorna perché, non
dimentichiamolo, ha scelto di farlo —
devono essere rivolte attenzioni parti-
colari; con lei e con la sua gestione bi-
sogna fare i conti; su di lei € opportu-
no investire in manutenzione e anche,
specie di questi tempi, in innovazione
continua e intelligente.

Ormai i clienti sono millennials

Una camera datata e non al passo, or-
mai, € immediatamente riconoscibile
e non paga piu, al pari di una room
sporca o trascurata. Anche perché la
clientela dell’albergo sta cambiando,
e ormai gli ospiti delle strutture ri-
cettive sono sempre piu i millennials.
Gente nata fra gli anni Ottanta e il
Duemila, ormai abituata a viaggiare
dappertutto e sentirsi a casa a Milano
come a Singapore, Cuba o0 San Paolo
del Brasile; gente che riesce a cam-
biare al volo una prenotazione e si
costruisce via internet i suoi itinerari
nel mondo. Gente che raramente pas-
sa ancora dalle agenzie, che sa per-

di Enza Colagrosso

fettamente che la concorrenza ricet-
tiva e spietata e percio non é disposta
a shorsare cifre astronomiche o sem-
plicemente incoerenti con I’effettiva
qualita offerta. “In generale —spiega
Mauro Santinato di Teamwork, so-
cieta specializzata nel settore che dal
1998 offre servizi di consulenza per
il mercato turistico-alberghiero — si
puo dire che I’ospite non & pit quel-
lo di una volta. Ormai non si accon-
tenta di quattro mura, un tetto e un
cuscino dove appoggiare la testa. So-
no cambiate le sue esigenze e le sue
aspettative.”

Un panorama in evoluzione

Il panorama, insomma, sta rapida-
mente evolvendosi, e non € un caso
che i piu attenti si stiano adoperando
per intercettare questi cambiamenti.
E’ proprio il caso di Teamwork, sem-
pre molto attenta a quello che sta av-
venendo nel panorama dell’hospi-
tality, che proprio alla “camera dei
sogni” ha dedicato un roadshow di
workshop e giornate di approfondi-
mento, il primo interamente dedica-
to alla camera d’albergo, tiene a pre-
cisare Santinato. Hotel Dream Room
e il nome dell’iniziativa, che é innan-
zitutto un’opportunita per raccoglie-
re idee originali e interessanti spunti
pratici per creare una guest experien-
ce memorabile, scoprire le ultime no-
vita tecnologiche e servizi innovativi.

La camera, il cuore
dell’ospitalita

“La camera rappresenta il cuore
dell’ospitalita —ribadisce-, & il pro-
dotto attorno al quale ruotano tutti i
servizi dell’hotel. La percezione del-
la sua qualita rappresenta I’elemento
fondamentale nella scelta dell’ospite.
Allo stesso modo, una volta conclu-
so il soggiorno, ¢ il servizio dell’hotel
maggiormente recensito, oltre a essere
il principale centro di ricavo di un al-
bergo e a rappresentarne I’unita pro-
duttiva.” Dopo il primo appuntamen-
to, I’1 febbraio a Firenze, il giro d’l-
talia alla scoperta della camera dei so-
gni prosegue a Genova il 17 e poi, il
10 marzo, approda sulle rive del La-
go di Garda, e precisamente a Bardo-
lino. Nel Sud gli ultimi appuntamen-
ti per ora in calendario: a Bari, il 21
marzo, e a Napoli il 21 aprile. Basta
dare un’occhiata alle tematiche trattate
per avere I’idea della camera perfetta.

La ricetta di una camera
perfetta

Una camera dove la tecnologia, mai
invadente o troppo eccessiva, sia al
servizio degli ospiti e del personale.
A cominciare dall’housekeeping, pri-



mo passo verso la camera dei so-
gni. “Come gestire il reparto, a par-
tire dalla corretta formazione del
personale, per ottimizzare le pre-
stazioni e ridurne i costi: sono tut-
ti temi di cui parliamo, e che ap-
profondiamo nel corso delle gior-
nate.” A questo proposito, molti so-
no i supporti che la tecnologia puo
offrire: ad esempio le app che con-
sentono di tenere sempre sotto con-
trollo lo stato dei lavori, e non far-
si trovare impreparati nel caso di
partenze, arrivi (anche improvvisi)
0 esigenze particolari degli ospiti.
Mai piu foglietti volanti, o gestio-
ni naif basate sul “si & sempre fat-
to cosi” o sulle comunicazioni ver-
bali. E” importante avere persona-
le ben formato, preparato e perfet-
tamente a conoscenza di cio che
c’é da fare, dei compiti dell’'uno e
dell’altro, di come gestire le even-
tuali (e immancabili) emergenze.

Pulizia e igiene soprattutto

Parimenti importante & I’igiene:
“Una pulizia e un’igiene perfetti
sono fondamentali: di fatto sono
il motivo principale che spinge un
ospite a tornare in una stessa strut-

tura”, dice Santinato. Spessissimo
abbiamo posto I’accento su questo,
e non pretendiamo certo di ripetere
tutto quello che c¢’é da sapere sul-
la pulizia della camera. Qui ci li-
mitiamo a dire che ormai il merca-
to mette a disposizione degli hotel
(e delle imprese che eventualmen-
te ci lavorano in outsourcing) tut-
ti gli strumenti per garantire un’i-
giene perfetta di tutte le parti della
camera. Anche di quelle tradizio-
nalmente piu ostiche e trascurate,
come gli oggetti (il “maledetto” te-
lecomando o i materassi), i pun-
ti critici (bagno e relativi sanitari,
battiscopa, testate dei letti, ecc.), le
superfici difficili (tappeti, moquet-
te e cosi via). E ci sono anche so-
luzioni efficaci per molti dei tradi-
zionali nemici dell’ospite, come le
cimici dei letti, le famigerate bed
bugs che non é augurabile incon-
trare durante il nostro soggiorno.

Un relax di qualita

Relax e qualita sono gli aspetti piu
ricercati in albergo, e alcuni dati
fanno riflettere. Come quello sul
rumore, ad esempio, considera-
to uno degli aspetti piu fastidiosi,
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Verso I'#HospitalityDay 2017

Un’intera giornata dedicata all’ospitalita per incontrare i migliori consulenti e
fornitori di servizi del settore: 14 sale, 112 relatori e 5mila metri quadrati per da-
re risposte, fornire idee e aggiornamenti su trend e innovazioni. Un evento unico
e gratuito, organizzato da Teamwork, che & ormai un punto di riferimento per gli
operatori del settore. E’ I’'Hospitality Day di Teamwork, in programma per 1’11
ottobre al Palacongressi di Rimini. Da segnare in agenda e non mancare.
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tanto da rovinare un’esperienza alber-
ghiera. Rumori che provengono dalle
camere vicine, certo. Ma anche da cor-
ridoi, spazi comuni, bar e ristorante e,
nel caso di camere che si affacciano
su spazi dell’albergo, dalla zona relax.
Ma il rumore pud anche arrivare dalle
macchine e attrezzature per la pulizia,
e qui si torna a mettere I’accento sulla
necessita di fare il possibile per ope-
rare in modo discreto senza perderci
in qualita: gli strumenti ci sono, e ga-
rantire all’ospite un’esperienza di ve-
ro relax non ha prezzo.

Tecnologia attiva, tecnologia
passiva. Basta che funzioni
davvero

Arriviamo ora al capitolo tecnologia,
attiva e passiva. Qui c’e una regola
non scritta che bisogna sempre tenere
presente: tecnologia si, ma deve essere
al nostro servizio, e non I’opposto. “La

tecnologia serve a rispondere ai desi-
deri degli ospiti del futuro e supportare
il lavoro del reparto”, spiega Santina-
to. Ma in nessun modo dev’essere op-
primente, fastidiosa o di intralcio. Me-
glio una tecnologia discreta che fun-
zioni rispetto alle ubriacature ipertec-
no che poi ci lasciano a piedi. Ci sono
perod cose che in un albergo, specie se a
vocazione business, non possono pro-
prio mancare: un buon wi-fi, per esem-
pio. Chi non lo ha & proprio out, non
si puo. “Anche in questo caso occorre
prima capire a che target ci rivolgia-
mo, e cosa si aspetta I’ospite dal no-
stro albergo e dalla sua esperienza in
hotel”, dice Santinato.

Importante il design,

se funzionale

Senza dubbio il design fa la sua par-
te. “Per rendere le camere funzionali
e far vivere un’esperienza straordina-

ria agli ospiti occorre partire dalla fa-
se di progettazione”. Molte volte, su
queste pagine, abbiamo sottolineato il
ruolo-chiave di progettisti realmente
in grado di subordinare il loro estro
(chiamiamolo cosi) alle reali esigen-
ze del cliente. La cosa difficile ¢ far
coesistere un’esperienza esteticamen-
te gradevole e un’effettiva fruibilita.
Questo vale per i punti luce, per gli ac-
cessori, per i bagni, ma anche per I’or-
ganizzazione degli spazi, le superfici
e la scelta dei materiali. Bello un ma-
teriale pregiato e ricercato, ma se poi
si rovina subito o non si riesce a pu-
lire? Questo € un importante aspetto
da tenere in considerazione, e su cui
discutere. Anche perché, alle volte, il
vero dispendio nell’acquisto dei ma-
teriali non é relativo tanto al costo in
sé, quanto alla manutenzione neces-
saria per mantenerlo in buono stato.
Ed e decisamente meglio un materiale
magari meno pregiato ma tenuto bene
rispetto a uno prezioso che non ci si
puo permettere di manutenere in modo
corretto. Tutte cose su cui ragionare.

Esperienza alberghiera, cosa la
rovina?

Ma quali elementi, oggi, contribuisco-
no a compromettere I’ esperienza in
una camera d’albergo? “Secondo una
ricerca www.hotels.com al primo po-
sto c’e il rumore che arriva da altre
camere, che infastidisce il 65% de-
gli intervistati. Poi gli odori sgrade-
voli (53%), frutto anche di una puli-
zianon accurata o dell’uso di prodotti
non di qualita. Arrivano poi i problemi
con I’acqua calda e la scarsita di pre-
se elettriche, sequiti dagli orari rigidi.
Su tutto, pero, regna la pulizia: basta
una breve ricerca online per rendersi
conto della mole impressionante di la-
mentele legate proprio alle scarse con-
dizioni igieniche degli hotel. Attenzio-
ne, dunque...
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pulire 2017: una preziosa occasione
per un hotel.... a prova di tripadvisor

Corrono i tempi di TripAdvisor
e compagnia, e la pulizia é og-
gi pit che mai il primo bigliet-
to da visita per un albergo: per
non farsi cogliere impreparati e
utile un giro a Pulire 2017, do-
ve il mercato del cleaning mette

in mostra tutte le principali no-
vita e le soluzioni di pulizia piu
all’avanguardia. E i dati fotogra-
fano una fiera in perfetta salute.
Appuntamento a Verona, dal 23
al 25 maggio.

Pulizia primo biglietto da visita: un prin-
cipio che vale un po’ per tutte le attivi-
ta commerciali, ma che in hotel e nella
ristorazione raggiunge il suo apice. Or-
mai lo sanno tutti: in un mondo in cui la
fidelizzazione alberghiera ¢ sempre piu
dura e tutte le info viaggiano alla velo-
cita di un clic, la stroncatura sulle con-
dizioni igieniche di una struttura alber-
ghiera puo avere effetti fatali, e poi re-
cuperare ¢ dura, spesso durissima. La
buona notizia é che i rimedi esistono, sia
per chi (specie le grandi catene) ha scelto
di esternalizzare i servizi di pulizia, sia
per chi li svolge insourcing. Il mercato,
infatti, offre miriadi di soluzioni tra cui
scegliere, mirate e calibrate in base al-
le singole esigenze: dal grande albergo
che necessita di piani di pulizia artico-
lati e di un costante controllo delle ope-
razioni svolte o ancora da svolgere, fino
al piccolo gioiellino dell’ospitalita che
punta su una pulizia impeccabile, ce n’é
davvero per tutte le necessita. Se non ci
credete, non vi resta che fare un giro a

dallaredazione

Pulire 2017, in calendario a Verona dal
23 al 25 maggio. Come sempre si tratta
di un evento molto atteso, che ogni an-
no riserva importanti sorprese e novita.
E se per ora & ancora presto per svela-
re i dettagli della kermesse, senza dub-
bio i tempi sono abbastanza maturi per
un confronto con le edizioni precedenti.

Molti segni piu

A questo proposito Afidamp, associa-
zione che organizza la manifestazione,
ha presentato alla stampa di settore dati
estremamente positivi: confrontando la
situazione attuale con quella dello stes-
so periodo di due anni fa, si nota una
crescita omogenea. Si registra infatti un
incremento sia degli espositori tra asso-
ciati e non, nonché degli stranieri per
un’edizione che si preannuncia piu ric-
ca che mai. Dal punto di vista merceolo-
gico e da segnalare I’ impennata del set-
tore della carta e consumabili. Non a ca-
s0, dal punto di vista espositivo, la fiera
¢ gia completa, e si pensa addirittura di
aggiungere un padiglione inizialmente
non previsto: anche perché I’obiettivo
dichiarato, una volta messa al sicuro la
situazione sul fronte espositori, & quello
di avere tra i visitatori una quantita mol-
to maggiore di utenti finali, quindi non
solo imprese di servizi e multiservizi ma
anche la committenza.

Il programma della

tre giorni 2.2

Per quanto riguarda il programma della
fiera, anch’esso si va delineando giorno
dopo giorno. “Innanzitutto € conferma-
to il claim “The smart show”, che iden-
tifica una fiera intelligente e moderna”,
dice I’ Amministratore delegato di Afi-
damp Servizi Toni D’Andrea. Non per
niente si parla di Pulire 2.2, un tassel-
lo in piu in direzione dell’innovazio-
ne anche dell’offerta fieristica. “Stia-
mo anche lavorando molto — prosegue
— per incrementare la presenza di dele-
gazioni straniere. L attenzione é foca-
lizzata soprattutto sugli Usa e sui mer-
cati africano e mediorientale, potenzial-
mente di grande interesse. Confermato
anche Pulire Outdoor, con spazio ester-
no davanti al pad. 4, area dimostrativa
e stand per riprodurre I’ambiente-cit-
ta. Particolare risalto verra dato al Pre-
mio Innovazione, visto che si festeggia
la decima edizione del riconoscimento,
introdotto per la prima volta nell’ormai
lontano 1999.”

Tre convegni per entrare nello
spirito di Pulire

E non finisce qui. Chiara Calati, rela-
zioni esterne di Afidamp, ci guida at-
traverso un programma convegnistico
di grande attualita. Si parte il 28 mar-



z0, a Milano, con un incontro di avvi-
cinamento dedicato all’Industria 4.0. Si
analizzera cio che si puo fare in pratica
per sviluppare un modello di business
in ottica di Industria 4.0. “Tra gli obiet-
tivi: analizzare cosa significa per le im-
prese passare ad un modello di Indu-
stria 4.0 in termini di know how, di in-
frastrutture, di vantaggio competitivo,
di impatto sul capitale umano; analiz-
zare gli aspetti principali del piano sull’
Industria 4.0 inserito nella finanziaria
2017; illustrare le diverse tipologie di
finanziamento e le diverse modalita di
accesso per le imprese; valutare I’in-
cidenza dell’automazione nel settore;
proporre case studies del settore; valo-
rizzare il rapporto di collaborazione tra
universita, ricerca scientifica e impresa
per favorire lo sviluppo di modelli in-
novativi. per esempio nell’utilizzo del-
la sensoristica. Quanto al format, pen-
siamo a una tavola rotonda di un paio
d’ore, massimo due ore e mezza, a cui
sono invitati a intervenire istituzioni e
organi di riferimento per il piano Indu-

stria 4.0, Osservatorio Industria 4.0 del
Politecnico di Milano, esperti legali e
fiscali, esperti di sociologia del lavoro
e aziende.”

La donna, motore della societa

A \Verona, invece, si apre... in rosa: “Il
23 maggio rifletteremo sul ruolo della
donna come motore della societa mo-
derna.” Spiega Calati. Che puntualizza:
“La maggior parte degli operatori del-
la pulizia professionale in Europa sono
donne (73%) e forte & la presenza di ex-
tracomunitari. In questo incontro, dun-
que, vogliamo innanzitutto presentare
il settore come il piti grande laboratorio
di integrazione sociale, e valorizzare la
dignita degli operatori, soggetti in gra-
do di garantire la qualita del vivere civi-
le di un’intera societa. Ma non solo: ri-
teniamo che sia arrivato il momento di
porre la donna come soggetto portatore
di modernita nell’approccio relaziona-
le, sviluppando temi come I’imprendi-
toria femminile e le pari opportunita nel
mercato. In questo senso potrebbe essere

PULIRE2017 SCENARI

preziosa la testimonianza di llham Ka-
dri, Presidente Diversey Care, donna ai
vertici di una grande multinazionale pro-
veniente da un paese e da una tradizio-
ne islamica.”

Gli scenari dell’economia
circolare

1124, invece, si torna sul terreno dell’in-
novazione, stavolta declinata in chiave
di sostenibilita, con un convegno di Pu-
lire Outdoor sulla “Circular economy
tra quadro normativo e opportunita per
le imprese”. Con I’aiuto di relatori qua-
lificati di Ministero dell’ Ambiente, as-
sociazioni di categoria e Amia Verona,
cercheremo di fare il punto della situa-
zione sul pacchetto europeo per I’eco-
nomia circolare, approfondendo il tema
della responsabilita estesa del produt-
tore. Ci sara spazio anche per I’analisi
dello sviluppo del mercato delle ma-
terie prime seconde, la raccolta e trat-
tamento del rifiuto, la manutenzione e
ciclo di vita del prodotto, il GPP e gli
appalti verdi.”
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dove l'ospitalita incontra il business,
40 candeline per host

E’in programma a Milano, dal 20
al 24 ottobre, la 40esima edizione
della storica fiera Host, un punto
di riferimento internazionale per

Horeca e non solo. 1l nuovo pro-
fessionista dell’ospitalita vi tro-
vera tutto in un solo luogo.

Tutto per uno, uno per tutto. E” il nuovo
professionista dell’ospitalita che oggi si
trova ad affrontare un cliente che vuole
trovare tutto, in un solo luogo: un’of-
ferta di qualita, un servizio eccellente
ed amichevole, spazi che invitano alla
degustazione e all’experience se si ha
tempo per sostare e, al contrario, con-
sumo fast o take away a tutte le ore se
si € in debito di tempo e si hanno le...
ore corte.

Dal 20 al 24 ottobre Milano
torna capitale dell’hospitality
Missione impossibile? No, almeno per
chi faun giro a HostMilano, la fiera le-
ader mondiale dell’Horeca, foodservi-
ce, retail, food, Gdo e hotellerie la cui
40a edizione andra in scena in Fierami-
lano a Rho dal 20 al 24 ottobre pros-
simi. Con una formula innovativa, che
affianca alla specializzazione vertica-
le nei vari settori — dalla Ristorazione
professionale con Pane, Pizza e Pasta
al mondo del Caffe e t&, dal Bar al ven-
ding, dal Gelato e Pasticceria all’Arre-
do e Tavola - lasinergia tra di essi, gra-
zie alla compresenza nella stessa fiera
che favorisce continui scambi e intera-
zioni. Il layout espositivo, insomma, in-
tegra le filiere produttive e di servizio,
valorizzando le specificita di ciascuna,
e di ogni singola azienda partecipante.

dalla redazione

| visitatori saranno guidati alla scoper-
ta del salone attraverso percorsi funzio-
nali che ottimizzano la visita.

Crescono gli espositori,

molti dall’estero

Gli espositori che hanno confermato
la loro presenza sono a tutt’oggi qua-
si 1500, piu del 40% dei quali esteri,
con oltre 500 espositori internazionali
da una cinquantina di paesi. Con alcu-
ne new entry: oltre a Bielorussia, Ser-
bia e Liechtenstein dall’Europa, spicca-
no Egitto e Sudafrica dal mercato del fu-
turo, I’ Africa: secondo stime ONU, nei
prossimi anni il Pil del continente au-
mentera a tassi superiori al 5% annuo,
mentre il fabbisogno di energia sta cre-
scendo del 38%, indice di un forte incre-
mento sia nelle attivita industriali sia nei
consumi. La top ten dei Paesi pit pre-
senti vede invece sul podio la Germania
con 86 aziende (+26%, erano 68 nello
stesso periodo 2014) sequita da Spagna,
Francia e Usa e da un drappello di na-
zioni europee quali Regno Unito, Gre-
cia, Svizzera, Paesi Bassi, Portogallo,
Austria, Svezia. Ma, con un eclatante
+47%, a crescere di pit sono gli Stati
Uniti, presenti con 44 aziende (contro
30 nello stesso periodo 2014) di cui 9
alla prima esperienza. Una tendenza co-
stante nelle ultime edizioni, anche grazie
all’accordo con il Commercial Service
dello US Department of Commerce, che
conferma la sua certificazione ufficiale.

Un trend in crescita

Il trend dunque continua a crescere, e Si
suppone che lo faccia anche sotto I’a-
spetto dei visitatori: nell’edizione 2015 &
stata superata per la prima volta la soglia
dei 150mila (150.968, per I’esattezza),

in crescita del 17% sul 2013. Tra questi
90.585 erano italiani e 60.383 stranieri,
provenienti da 172 paesi. La manifesta-
zione € organizzata in tre macro-aree:
Ristorazione professionale con Pane,
Pizza e Pasta; Caffé Tea con Bar, mac-
chine da caffé e vending e Gelato Pastic-
ceria; Arredo e Tavola. Tra i focus piu
interessanti: Ristorazione professiona-
le, con la cucina protagonista sotto tutti
gli aspetti, e Arredo, con la trasforma-
zione da “locale” a “location”. Saranno
piu di 1.500 gli hosted buyer e, grazie
al crescente investimento sulla profila-
zione e alla collaborazione sempre piu
stretta con ITA - Italian Trade Agency,
includeranno molti nomi rinnovati e un
mix tipologico sempre piti completo. La
campagna media da oltre 2 milioni di
euro prevede visibilita sulle pit impor-
tanti testate internazionali, e portera a
Host 2017 piu di 1.000 giornalisti inter-
nazionali, tra i quali 100 corrispondenti
che visiteranno anche Milano e I’ltalia.

Una fiera di riferimento

Insomma un punto di riferimento, non
solo durante i 5 giorni di fiera, ma anche
ben oltre. Tanto che il 92% degli esposi-
tori ha dichiarato di aver sviluppato inte-
ressanti nuovi contatti nazionali e inter-
nazionali, e il 93% svela di aver avvia-
to trattative importanti proprio grazie a
Host. 11 98% considera Host “estreme-
mente importante” per il proprio busi-



ness, e il 97% esprime piena soddisfazio-
ne per la qualita dei contatti professiona-
li. Atutto ci0 si aggiunge la qualita di un
programma di eventi collaterali, conve-
gnistici e non solo, davvero “a 5 stelle™:
pitl di 400 sono gli eventi in calendario,
fra seminari, workshop, gare, campiona-
ti, show-cooking, degustazioni e perfor-
mance con nomi di grande impatto nel
panorama internazionale.

Tantissimi eventi gia in
programma

| visitatori, insomma, non troveranno
solo business, ma tantissimi momenti
di formazione ed eventi di alto profilo.
Come le finali dei campionati mondiali
Cake Designers World Championship e
World Trophy of Pastry, Ice Cream and
Chocolate in collaborazione con FIPGC
— Federazione Internazionale Pasticceria
Gelateria Cioccolateria. Nella ristorazio-
ne, CHIC — Charming Italian Chef par-
lera di sostenibilita nella ristorazione in
tutte le fasi della sua filiera. Ritorna Iden-
tita Future, in collaborazione con Identita

Golose e, infine, si svolgera il Campio-
nato Europeo della Pizza, organizzato da
Pizza e Pasta Italiana. Tornano infine an-
che nel 2017 i due concorsi organizzati in
collaborazione con POLI.design — Con-
sorzio del Politecnico di Milano: Smart-
Label, I’ambito riconoscimento assegna-
to ai prodotti che si segnalano per la cari-
ca innovativa nell’ambito dell’ospitalita
professionale; e HOSThinking, a design
award, giunto alla terza edizione. Intito-
lato 10 Designer per 100 Prodotti, vedra
questa volta i giovani progettisti e desi-
gner selezionati sviluppare il proprio pro-
getto ‘live’ durante i giorni di svolgimen-
to della fiera. Nella progettazione entre-
ranno 10 prodotti scelti tra quelli piu in-
novativi presentati negli stand.

Una fiera molto social

HostMilano offre dunque la prospettiva
d’osservazione ideale da cui scoprire i
nuovi trend del food, dell’ospitalita e del
retail. E un mondo che si concretizza nei
padiglioni di Fieramilano ogni due an-
ni ma che non cessa mai di vivere e ag-
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giornarsi, grazie ad eventi ad hoc, nel
web e nei social, in un costante dialogo
tra operatori che ogni giorno esplorano
il proprio ambiente per cogliere nuove
opportunita di business. Appuntamen-
to a ottobre, dungue: ma nel frattempo,
pero, sara possibile seguire tutte le novi-
ta dell’ultim’ora sul sito www.host. fie-
ramilano.it e nei canali social Facebo-
ok, Twitter e Instagram (@HostMilano,
#Host2017). Per Host, infatti, I'informa-
zione ¢ un flusso costante ¢ inarrestabile.
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igiene nell’horeca
fra reputation e rischio infettivo

Straordinario successo per i con-
vegni organizzati nell’ambito di
Pulire Mediterraneo, la fiera Afi-
damp svoltasi in novembre a Ca-
tania; relatori qualificati ed esperti

del settore si sono confrontati sul
ruolo strategico dell’igiene nella
reputazione alberghiera e nella ri-
duzione del rischio infettivo.

Lo scorso novembre, a Catania,
nell’ambito della fiera Pulire Medi-
terraneo, promossa da Afidamp Com
e organizzata da Afidamp Servizi, si
sono svolti due incontri di grande in-
teresse per il comparto dell’Horeca.

L’igiene, essenziale per la
fidelizzazione

Iniziamo da quello del giorno 13, dal ti-
tolo “Igiene: strumento per fidelizzare
il cliente. Come elaborare una strategia
dell’igiene efficace per lo sviluppo turi-
stico e ricettivo negli hotel e nei risto-
ranti”, dedicato proprio all’ospitalita e
alla ristorazione, un segmento che sta

di Laura Guidi

suscitando un interesse sempre maggio-
re nel mondo dei professionisti dell’igie-
ne, tanto da parte dei distributori quanto
delle imprese. L’appuntamento, davve-
ro molto seguito, ha visto la partecipa-
zione di Vincenzo Figuccia— Deputato
Segretario Consiglio di Presidenza ARS
(Assemblea Regionale Siciliana), Sal-
vatore Avola, Presidente IHS, Riccar-
do Maggiore — Codacons, Dario Pisto-
rio — Presidente FIPE Sicilia e VirnaRe
— Presidente Afidamp. Il tutto modera-
to dal giornalista Fabio Albanese, cor-
rispondente de La Stampa.

Reputazione?

Oggi basta un clic

In un momento in cui basta un clic
per precipitare... dalle stelle alle stal-
le, soddisfazione e fidelizzazione del
cliente restano sfide sempre aperte per
hotel e ristoranti. Infatti, come sap-
piamo, servono anni per costruire una
buona reputazione e pochi minuti per
rovinarla, e quando si parla di caren-
ze igienico-sanitarie c’e una sola cer-
tezza: il cliente non perdona. In que-
sta corsa verso la buona popolarita, I’i-

giene gioca infatti un ruolo decisivo.
Negli ultimi anni abbiamo assistito ad
un’evoluzione della figura del cliente,
che ¢ diventato sempre pil intransi-
gente poiché sempre piu informato e
preparato e, aspetto non trascurabile,
sempre piu desideroso di comunicare
al mondo la sua opinione, in partico-
lare se negativa.

Il turismo? Si puo fare di piu

L’onorevole Figuccia ha sottolinea-
to che nel campo del turismo I’lta-
lia potrebbe fare molto di piu. | dati
non sono incoraggianti, perché circa
un cliente su tre non si reputa piena-
mente soddisfatto. Il tema dell’igiene &
fondamentale per le ripercussioni sulla
salute dei clienti, ma Figuccia ha evi-
denziato altre criticita che concorro-
no a sfavore del nostro paese, come il
deficit infrastrutturale e la mancanza
di una rete di sostegno e supporto al
turismo, a fronte della grande voglia
di crescere e diventare pit competiti-
vi da parte di albergatori e ristoratori.

Cresce il turismo, aumentano

le problematiche igieniche

Il problemi legati all’igiene crescono
con I’aumento del turismo, come ha



sottolineato Maggiore. Il turismo cre-
scera ancora e se I’Italia non adeguera
le sue strutture sul piano dell’igiene e
della pulizia, il sistema turistico ita-
liano rischiera di rimanere indietro. In

generale, il cliente chiede sempre di
piu: sono moltissime le segnalazioni
che arrivano al Codacons da parte di
clienti insoddisfatti dalle condizioni
igienico-sanitarie di ristoranti e hotel.
Codacons ha attivato due canali per
raccogliere le segnalazioni: Sos Turi-
smo e Tourism Protection, dedicato ai
turisti stranieri. L’associazione mette
a disposizione persino i propri uffici
legali nei casi in cui vengano rilevate
gravi responsabilita.

La diffidenza dei clienti,
I’importanza della formazione
Molto interessante il punto di vista di
Pistorio, numero uno di Fipe Sicilia,
che ha evidenziato il clima di diffiden-
za in cui spesso si trovano ad operare
i ristoratori al giorno d’oggi (effetto
Cucine da incubo?, ci chiediamo noi),
sottolineando come la formazione sia
il nodo cruciale quando si parla di igie-
ne e ammettendo che spesso i ristora-
tori ed il personale dovrebbero esse-
re maggiormente informati anche sul-

le novita tecnologiche e sulle innova-
zioni del settore del cleaning. Tutti i
relatori, e non poteva essere altrimen-
ti, sono stati concordi nell’affermare
che I’igiene rappresenti uno strumento
strategico per la stabilita economica e
la crescita di un’attivita nel comparto
turistico. Salvatore Avola ha eviden-
ziato come il 65% dei turisti torni nel-
lo stesso albergo proprio perché soddi-
sfatto dei livelli di pulizia. Per non in-
correre in errori, ha sottolineato Avola,
particolare attenzione andrebbe riser-
vata alla scelta dell’impresa di pulizia,
informandosi sulla sua reputazione e
su quanto investe in formazione e ad-
destramento sul campo.

\erso un’economia
reputazionale

Anche Virna Re ¢ intervenuta in me-
rito alla carenza di formazione e adde-
stramento per gli operatori ed ha au-
spicato un supporto del mondo istitu-
zionale, non abbastanza coinvolto sul
tema della cultura del pulito, per aiu-
tare il comparto turistico a crescere an-
che grazie all’igiene. Il convegno ha
avuto, fra gli altri, il merito di met-
tere in evidenza, anche attraverso le
concrete testimonianze di chi ci lavo-
ra, come il turismo, ma piu in gene-
rale tutta I’economia, sia oggi, sem-
pre piu, reputazionale. Gli interven-
ti dei relatori hanno dato vita ad un
confronto vivacissimo con il pubblico
presente, fortemente chiamato in cau-
sa poiché I’esercito dei clienti & scon-
finato e tutti, nessuno escluso, ne fan-
no parte.

Contro il rischio infettivo

Un altro appuntamento convegnisti-
co di grande successo, anche per gli
operatori dell’Horeca, € stato “Il fat-
tore igiene nella riduzione del rischio
infettivo: sanificazione degli ambienti
e qualita dell’aria nelle strutture ricet-
tive e ricettive/assistenziali”, promos-
so da AfidampCom e svoltosi il 12.
In questo caso I’appuntamento, pen-
sato in origine per il comparto assi-
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Particolare attenzione all’Horeca

Pulire Mediterraneo, alla sua prima edizione, € la prima
esposizione dedicata al cleaning professionale che porta il ce-
lebre brand Pulire nel Sud Italia, coinvolgendo anche Malta
e il Nord Africa. Si tratta di un mercato strategico poiché il
“Mediterraneo allargato” assorbe oltre I’11% delle esporta-
zioni italiane e si configura come prima area di destinazione
dopo I’'UE. Sono stati quattro giorni di full immersion tra
le eccellenze esposte dai professionisti del settore dell’igiene
degli ambienti e della lavanderia e i seguitissimi momenti se-
minariali. Pulire Mediterraneo si configura come un’espo-
sizione di forte richiamo sia per gli operatori del comparto
che per i consumatori finali, con un’attenzione particolare
a quelli del settore Horeca.

stenziale, si é rivelato di estremo in-
teresse per il mondo dell’ospitalita in
generale. Numerosissimo il pubblico
che ha assistito al confronto, moderato
dal vicedirettore di La7 Andrea Pan-
cani, con la partecipazione di Angelo
Vinciguerra— Vicepresidente Anaste
Sicilia (Associazione nazionale strut-
ture terza eta), Pietro Borgognoni —
Consiglio Direttivo Alisa (Associazio-
ne Italiana Igienisti Sistemi Aeraulici),
Zina Picciuca—Anipio (Societa scien-
tifica infermieri specialisti rischio in-
fettivo), Enza Cutuli — Imprenditrice
nel settore turistico e Francesco Mari-
noni — Consigliere Direttivo Afidam-
pCom con delega alla salute.
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Importanti i momenti

di confronto

L’evento, che ha avuto il patro-
cinio della regione Sicilia, ha vi-
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sto anche la partecipazione di An-
thony Barbagallo, Assessore Re-
gionale al Turismo, che ha sottoli-
neando I’importanza di momenti di
confronto di questo tipo per favo-
rire la crescita del settore turistico,
direttamente proporzionale alla cre-

scita dell’attenzione sui temi lega-
ti all’igiene. Sensibilizzazione: que-
sta sembra essere la parola d’ordi-
ne per raggiungere livelli elevati di
igiene e di sicurezza, nelle struttu-
re alberghiere cosi come in quelle
ricettive-assistenziali.
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Alimentare la cultura del pulito
Un percorso, quello verso la sensibi-
lizzazione nei confronti della cultura
del pulito, che sembra pero essere in
salita. Tutti i relatori sono infatti stati
concordi nell’affermare che ci sia an-
cora molto da fare e che siano ancora
presenti resistenze quando si parla di
pulizia, tema a cui non viene assegnato
il giusto valore, spesso nemmeno nel-
le strutture educative dedicate al turi-
smo. Le scuole alberghiere, come ha
sottolineato I’imprenditrice del com-
parto turistico Cutuli, dovrebbero fa-
re di piu sul fronte della preparazione
degli allievi sui temi dell’igiene e del-
la pulizia. Il rischio infatti & quello di
immettere sul mercato professionali-
ta certificate ma dalla preparazione la-
cunosa, con I’aggravante che si tratta
di lacune che possono danneggiare la
salute del cliente.

La vera priorita é garantire

la sicurezza

La tutela della salute & percio la vera
priorita e rappresenta un tema delica-
to, nelle strutture assistenziali, come
ha evidenziato Vinciguerra di Anaste,
ma piu in generale per tutta I’hospi-
tality. Ma ridurre il rischio infettivo
significa anche garantire la salubrita
dell’aria. Come ha sottolineato Bor-
gognoni, la formazione, in un settore
ancora poco conosciuto come quello
dell’igiene aeraulica, riveste un ruolo
decisivo. Il delicatissimo compito di
operare per garantire una buona qua-
lita dell’aria non pud che essere svolto
da un professionista preparato e certi-
ficato, capace di utilizzare le piu sofi-
sticate tecniche e tecnologie. In que-
sto, Aiisa si dimostra sempre molto at-
tiva, con iniziative specifiche destina-
te alla crescita professionale dei propri
associati. Importante in tutto cio € an-
che il ruolo di fabbricanti e distributori
di prodotti, macchine e sistemi per la
pulizia professionale, messo in risal-
to da Marinoni.
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[internet delle cose
entra in albergo (e lo pulisce)

Anche in hotel si parla ormai di
Internet delle cose: e non solo per
serrature, frigobar, prenotazioni e
pagamenti. Si tratta anche di pu-
lizia. Sempre di piu, infatti, sono

le strutture alberghiere in cui so-
no attivi robot 0 macchine per la
pulizia intelligenti. Ecco cosa of-
fre il mercato.

Ma ci pensate? Un albergo senza piu
fastidiose chiavi, o tessere magnetiche
cosi comode e leggere ma proprio per
questo cosi semplici da smarrire, con
la sequela di disagi e malintesi che ben
sappiamo. Tempo ci sara (e per la ve-
rita in alcuni casi c¢’e gia) in cui po-
tremo aprire la nostra camera diretta-
mente via smartphone, con il quale a
suo tempo avevamo prenotato la stan-
za stessa; o accreditarci per il paga-
mento del soggiorno, con tanto di lista
del frigobar che ci verra caricata im-
mediatamente sul conto, senza la tra-
fila di oggi.

Anche per pulire!

Per non parlare della configurazio-
ne delle stanze, che potremo decidere
e pre-impostare in tutti gli aspetti del
layout, dall’illuminazione alle tapparel-
le, dalle tende alla temperatura dell’ac-
qua della doccia o della vasca da bagno.
Ma attenzione: quando si parladi Inter-
net of things in hotel non ci si deve li-
mitare al — seppur centrale — core bu-
siness alberghiero, che naturalmente
rimane la stanza e la qualita del servi-
zio all’ospite. Ci sono tante altre ope-
razioni che possono trarre giovamen-
to dal dialogo fra oggetti e dall’uso di

di Simone Finotti

big data. La pulizia, ad esempio, che
quando si parla di qualita dell’espe-
rienza alberghiera ha il suo bel ruolo!
Negli ultimi anni il mercato si € evo-
luto a notevole velocita, e oggi sono
molte le aziende pronte a fornire so-
luzioni all’avanguardia a un problema
che, per gli alberghi, fa la differenza.
La pulizia, infatti, in tutte le statistiche
rappresenta uno dei primissimi aspet-
ti considerati dai clienti, e investire in
pulizia significa garantirsi un ritorno
sicuro. In tempi di istantaneo tam tam
in rete, infatti, le notizia (buone e cat-
tive) girano in fretta. E poi chi ha detto
che le nuove tecnologie sono piu co-
stose? Forse I’investimento iniziale lo
€, ma si tratta di costi che si ripagano
ben presto in termini non solo di im-
magine, ma anche di tempi ed effica-
cia del servizio.

La crisi ci ha messo del suo

D’altra parte, negli ultimi anni, anche
lo scenario internazionale & mutato,
e non poco. La crisi, ad esempio, ha
spinto le aziende a una ricerca ancora
piu approfondita di soluzioni all’avan-
guardia che permettano di ottimizza-
re i tempi, di risparmiare e di rendere
le nostre operazioni complessivamen-
te meno impattanti. Tutto questo vale
anche nel cleaning: ad esempio, per-

ché passare due volte dove é gia puli-
to, o fare un viaggio, per un’assistenza
tecnica, senza conoscere precisamen-
te, gia da prima, la natura dell’opera-
zione che si deve compiere? Perché,
ad esempio, sprecare detergente o ave-
re attrezzature o macchine inutilizza-
te in un cantiere mentre, ad esempio,
in un altro ce ne sono troppo poche?
Perché sprecare tempo per inviare ri-
cambi quando la diagnosi del guasto
non é appropriata?

Per un cleaning connesso!

Un osservatorio sull’loT, e piu in ge-
nerale sulla tecnologia applicata al
cleaning, & Connected cleaning di
Karcher, con cui I’azienda tedesca ha
sviluppato un portfolio prodotti digita-
le in cui tutti gli elementi collaborano
armoniosamente. Il sistema Karcher &
un passo decisivo verso I’interconnes-
sione del futuro: Connected cleaning &
una soluzione innovativa per la gestio-
ne del parco macchine per la pulizia e
della pulizia manuale. Il K&rcher Fleet
ed il Karcher Manage, inseriti in un’u-
nica piattaforma, sono progettati come
singole unita che lavorano bene indivi-
dualmente ed in connessione I’una con
I’altra. 1l login e I’interfaccia sono le
stesse, quindi I’utente ha accesso alla
panoramica centrale: pulizia manuale



e macchinari, luoghi e stanze da pulire,
pianificazione, statistiche, assistenza:
tutta I’infrastruttura € contenuta in un
solo software. Le possibilita del Con-
nected Cleaning sono illimitate. Tutta
la giornata lavorativa potra iniziare e
finire in autonomia senza imprevisti, si
adattera alle condizioni atmosferiche
della giornata e al numero delle per-
sone presenti su ogni piano. Ottimale,
insomma, per un albergo.

Pulizia smart e hands free...
anche al buio!

Fra le novita piu interessanti degli ul-
timi tempi ci sono anche le soluzioni
robotizzate Intellibot di Sealed Air
div. Diversey Care — Taski. Queste
macchine ultramoderne, frutto dell’ac-
quisizione dell’azienda americana In-
tellibot Robotics LLC, pioniera nello
sviluppo di soluzioni di pulizia robo-
tizzate, consentono una pulizia hands
free, senza operatore vicino alla mac-
china, e sono studiate per ridurre il co-
sto del lavoro accrescendo, al contem-
po, la produttivita. Il loro uso, inoltre,
permette la drastica riduzione di ac-
qua e prodotti chimici, e la loro stra-
ordinaria capacita di lavorare al buio
abbatte i costi dell’elettricita (sembra
una sciocchezza, ma non lo &) con-
sentendo di lavorare a tutte le ore e in
ogni condizione.

Tre macchine, un’unica
intelligenza artificiale

Tre, allo stato attuale, sono le macchi-
ne sviluppate da Intellibot: HydroBot,
una lavasciugapavimenti automatizza-
ta per le superfici dure; DuoBot, lava-
sciuga-spazzatrice per superfici dure;

AeroBot, aspiratore automatizzato per
pavimenti coperti da tappeti 0 moquet-
te. Piu di due centinaia di queste mac-
chine, che si presentano alla vista co-
me futuristici robottini lavatutto, sono
gia in uso in tutto il mondo. Il control-
lo avviene attraverso un touchscreen
programmabile basato su icone user
friendly. In effetti queste macchine
hanno, tra i loro principali pregi, quel-
li di consentire all’operatore un rapi-
do passaggio fra le varie modalita di
utilizzo: dalla classica pulizia manua-
le alla moderna hands free. Grazie ai
19 sensori posizionati in diversi punti
della macchina, quest’ultima ¢ in gra-
do di vedere a 360° evitando ostacoli
(anche umani) e cambiando direzione,
fino a pulire le superfici con una ve-
locita fino a 10mila piedi quadrati/ora
(oltre 900 metri quadrati). Quasi inu-
tile sottolineare la varieta di ambien-
ti in cui questi robot possono operare.
Internet of Clean™ & un’espressione
programmatica lanciata da Diversey
proprio per segnare un passo impor-
tante verso un uso dell’Internet delle
Cose applicato al cleaning.

Non di soli robot vive il futuro

D’altra parte, penseranno in molti, la
robotica al servizio della pulizia é gia
entrata nelle nostre case da diversi an-
ni. Ma qui siamo sul versante profes-
sionale, dove tutto & pit complesso e
le prestazioni devono essere affidabi-
li al 100%. E poi non si tratta solo di
robot: immaginiamo, ad esempio, un
ascensore che sa esattamente quante
persone salgono e scendono e a qua-
le piano. Questa sarebbe un’informa-
zione preziosissima per elaborare un
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piano di pulizia piu preciso, no? Qual-
cosa di simile ¢’e gia negli alberghi o
nelle meeting room, grazie a software
che sono in grado di pianificare 1’oc-
cupazione delle stanze e aiutare cosi le
operazioni di pulizia e rifacimento. E
perché non applicarla, ad esempio, ai
dispenser di acqua o alle macchinette
del caffé? In generale, tutte le attivita
manutentive potrebbero essere in que-
sto modo guidate e pilotate attraverso
oggetti in dialogo fra loro. Un altro
esempio, stavolta forse pitl immedia-
to, potrebbe essere rappresentato da
oggetti o ambienti in grado di comu-
nicare quando devono essere puliti, in
modo da ottimizzare le operazioni ri-
ducendo costi e impatti.

Una memoria intelligente

Intanto sono giunte ormai alla terza
generazione le soluzioni robotiche
Cleanfix, un marchio gia conosciuto
in Italia, dove é distribuito da Ica Sy-
stem. Dopo Robo40 e Robo2, ecco
I’ultimo nato: RA 660 Navi, svilup-
pato per facilitare e migliorare il lavo-
ro dei professionisti nel mondo delle
pulizie: é in grado infatti di pulire le
superfici in modo autonomo, letteral-
mente imparando il percorso ottima-
le e lavorando con grande efficacia. Il
robot RA 660 NAVI ¢ adatto alla puli-
zia accurata di grandi corridoi, super-
mercati, centri commerciali, magazzi-
ni, ingressi e ampi spazi. Dotato di un
sistema di navigazione, tre spazzole e
una barra di aspirazione curva, analiz-
za I’ambiente circostante e i contor-
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ni perimetrali della stanza o dell’am-
biente da pulire ed elabora un percorso
autonomo in modo da ripulire tutta la
superficie interna, compresi gli ango-
li piu stretti. Unico nel suo genere, ha
tra i suoi punti di forza una riduzione
fino al 70% dei costi di pulizia.

Un asset manager per avere
tutto sotto controllo

Anche Tennant dice la sua nel campo
della tecnologia di ultima generazio-
ne. In questo caso, pero, non si parla
di macchine, ma di un innovativo as-
set manager: Iris, un centro di coman-
do intelligente che permette di gestire
la flotta di macchine attraverso molte-
plici cantieri. La macchina si interfac-
ciacon un portale e diventa in grado di
fornire giornalmente dati sul suo stato
di funzionamento, fornendo al clien-
te una visione d’insieme delle sue at-
tivita di cleaning. In questo modo si
aiutano i clienti ad avere una piani-
ficazione piu precisa ed efficace del-
le loro operazioni di pulizia, e ottene-
re risultati misurabili. Infatti consen-
te di dare ai clienti, anche in remoto,
la piu completa visibilita dell’attivi-
ta delle macchine, della loro colloca-
zione e dell’utilizzo degli equipaggia-
menti. La tecnologia Iris, inoltre, pud
aiutare nella gestione delle criticita at-
traverso un pc, un tablet o un laptop,

semplicemente connettendosi al por-
tale My Tennant che offre informazio-
ni chiare e dettagliate giorno per gior-
no. Dove sto perdendo denaro a cau-
sa di una cattiva gestione delle mac-
chine? Come posso aumentare la mia
produttivita? Il mio cantiere & produt-
tivo come gli altri? L’asset manager e
in grado di fornire risposte a queste e
a molte altre domande, e a migliorare
il business dell’impresa attraverso un
apposito Improvement cycle che com-
prende monitoraggio, allerta, identifi-
cazione e miglioramento. Il sistema &
disponibile per 19 macchine Tennant
in 9 Paesi nel mondo.

Il come, dove e quando

del pulito

Sulla stessa lunghezza d’onda si € in-
dirizzata Fimap, con FFM, ovvero

Fimap Fleet Management, il nuo-
Vo servizio sviluppato da Fimap per
aiutare i professionisti del settore a
migliorare le prestazioni della pro-
pria flotta. Tramite un qualsiasi di-
spositivo, computer, smartphone o
tablet e possibile visualizzare in tem-
po reale un quadro completo dello
stato di ogni macchina che compone
la flotta. Esso permette a chi gesti-
sce un’attivita che utilizza una flotta
dislocata in diversi cantieri di sape-
re tutto cio che accade, come fosse
presente. FFM traduce i dati raccol-
ti in preziose informazioni per mi-
gliorare esponenzialmente la qualita
del servizio offerto. E possibile sa-
pere se I’attivita prevista si sta svol-
gendo nel luogo e nei tempi stabili-
ti, se sono necessari interventi stra-
ordinari e per quando € pianificato
il successivo tagliando di manuten-
zione. Lo stato di salute della flotta
viene quindi costantemente monito-
rato, ed in caso di guasto improvvi-
S0 si puo sapere subito la tipologia
di assistenza necessaria e dove € ri-
chiesto I’intervento, riducendo dra-
sticamente tempi e costi dovuti al ri-
pristino dell’operativita della mac-
china. Una gestione attenta permet-
te di contenere gli imprevisti, evitare
i fermi macchina e avere una flot-
ta sempre pronta a portare a termi-
ne I’obiettivo. L’ottimizzazione or-
ganizzativa consente di sfruttare a
pieno tutte le potenzialita della pro-
pria flotta facendo fruttare al massi-
mo I’investimento.



L’aspiratore semiprofessionale
che funziona con un’app
Un’altra grande novita entrata nel mer-
cato riguarda Dyson, la celebre azien-
da britannica produttrice di aspiratori.
Si tratta di Dyson 360 Eye ed é un ro-
bot che dispone di una telecamera ca-
pace di riprendere fino a 30 fotogram-
mi/secondo. E’ il punto d’arrivo, pen-
sate, di oltre 16 anni di ricerca e del
lavoro di 200 ingegneri e progettisti.
Il nome “eye” (occhio, in inglese) ri-
chiama la presenza di una telecamera
interna in grado di guardare I’ambien-
te circostante. L altra importante inno-
vazione riguarda la modalita di gestio-
ne, possibile anche attraverso una ap-
plicazione mobile, per 10S e Android,
grazie alla quale € possibile impostare
un programma di pulizia singolo o ri-
corrente con la semplice pressione di
un pulsante. Tutto questo non va cer-
to a discapito delle caratteristiche tec-
niche: il robot, che pesa poco meno
di 2 kg e mezzo, ha una capienza fi-
no a 0,4 litri di polvere e sporco ed é
alimentato dal motore digitale Dyson
V2 ad efficienza energetica e utilizza
la tecnologia Radial root cyclone, per
separare la polvere e lo sporco, cat-
turando particelle fino a 0,5 micron.
Quando I’autonomia sta per termina-
re, & il robot stesso a ritornare autono-
mamente alla base di ricarica. Pensa-
to piu per applicazioni domestiche, il
robot puo essere un’ottima soluzione
anche per le pulizie semiprofessiona-
li in ambienti ridotti.

Antennine beacon...

anche per i carrelli

Ma le potenzialita della rete non si
esauriscono qui: anche le attrezzatu-
re sono toccate dai nuovi trend. Una
delle aziende piu lungimiranti in que-
sto senso € Falpi, che ha lanciato il
sistema “CollegaMe”, una tecnolo-
gia “beacon-based” che sbarca an-
che nel mondo del cleaning. Il siste-
ma CollegaMe utilizza una piattafor-
ma informatica in cloud attraverso la
quale I’'utente abilitato pud monitorare

in tempo reale la posizione e i movi-
menti di un dispositivo mobile tablet
0 smartphone e comunicare attraverso
una connessione dati 3G. CollegaMe &
utilizzabile in ambiti ove non sia pos-
sibile I'utilizzo del sistema GPS quali
ambienti chiusi o su pit livelli. Pensa-
to per il settore del cleaning professio-
nale consente, con un ridotto investi-
mento, la localizzazione dei carrelli di
pulizia in diversi ambiti e I’individua-
zione dell’area ove viene svolto il ser-
vizio in tempo reale. Il sistema facilita
il lavoro di tutti i giorni: I’operatore,
infatti, puo utilizzare il sistema per in-
viare segnalazioni di guasti e altre in-
formazioni utili per la gestione delle
manutenzioni. L’utilizzo di CollegaMe
viene concesso sulla base di un cano-
ne annuale o legato alla durata della
commessa. | dispositivi necessari per
il funzionamento del sistema (trasmet-
titori Beacon, Tablet o computer) sono
tutti reperibili sul mercato direttamen-
te dall’utilizzatore, e sono tutti compa-
tibili. Si tratta di un modo intelligente
e moderno per avere a disposizione i
piani di lavoro, le schede di sicurezza
dei prodotti, comunicare con I’azien-
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da e inviare e ricevere informazioni
in tempo reale: tutto questo per offri-
re un servizio migliore in totale sicu-
rezza. La compatibilita di CollegaMe
con i dispositivi disponibili sul mer-
cato rende il sistema particolarmen-
te flessibile ¢ di facile ed economica
implementazione.
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quelle moquette

cosi belle e difficili (da pulire)

Alla scoperta delle giuste tecniche
per lavare la moquette, un rivesti-
mento ancora molto presente negli

hotel, ma soprattutto un vero 0sso
duro da pulire.

Comfort, eleganza, comodita e calore.
Maanche... grande attenzione quando
si tratta di pulirla. E’ la moquette, bella
ma difficile da trattare e, peraltro, pre-
sentissima in molti alberghi. Prendere
sottogamba la sua pulizia € un errore
di cui non si tarda a pagare le conse-
guenze. In termini di immagine, cer-
to. Ma anche di portafoglio: non pulire
bene oggi significa dover sostituire do-
mani. Senza contare le recensioni in-
soddisfatte dei clienti, che sono sem-
pre li, aincombere come una spada di
Damocle sui sonni di ogni albergatore.

Piacevole e... difficile

Comoda e piacevolissima, la moquet-
te garantisce al contempo eleganza,
comfort e calore. Chi di noi, in alber-
go, non I’ha almeno una volta benedet-
ta quando, uscendo dal bagno a piedi
nudi, é stato accolto dalla tiepida mor-
bidezza del soffice manto tessile? E
cosa puo sostituire, in termini di ele-
ganza e signorilita, una bella moquet-
te ben tenuta? Come ogni buona cosa,
tuttavia, anche la moquette pud mo-
strare ben presto il suo... lato oscuro.
Proprio in virtu della sua particolare
conformazione, infatti, puo facilmen-
te divenire ricettacolo per ogni tipo di
sporcizia, e costituisce per tale ragio-
ne una delle superfici piu a rischio. A
farne fede e I’impressione di sporco
e cattiva manutenzione che suscita in

di Antonio Bagnati

tutti noi I'immagine di una moquette
mal tenuta, ingiallita per il tempo e la
polvere e magari pezzata da macchie
di vecchia data mai totalmente rimos-
se. Che voto daremmo a un hotel che
Ci presentasse una moquette cosi?

Conoscerla per pulirla meglio

Ebbene, affrontare il problema mo-
quette significa entrare in un univer-
so variegato, in cui districarsi e fare
chiarezza non e semplice. Gli opera-
tori che si trovano a dover eseguire la
pulizia di una moquette non possono
non possedere alcune conoscenze di
base relative a queste difficili superfi-
ci. A partire dalle sue parti costitutive.

La base

Le moquette sono costituite essenzial-
mente da due parti: una base o suppor-
to, vale a dire I’armatura del rivesti-
mento entro la quale si innesta la parte
superficiale. Questo supporto puo es-
sere in fibre naturali o sintetiche, di-
sposte a trama o a ordito. Tra i mate-
riali pit comuni per i supporti di mo-
quette si annoverano la juta, la combi-

nazione juta-pvc, la juta spalmata, la
fibra sintetica, la schiuma di gomma
sintetica o naturale.

Il velour

Sul supporto ¢ fissato il cosiddetto ve-
lour, vale a dire la parte superficiale,
che a seconda della lavorazione pud
presentarsi in maniere diverse: vellu-
to, shag o velluto corto, velluto riccio,
ondulato (con altezza del pelo diversa
da zona a zona), feltro agugliato, fioc-
cato, agugliato verticale. | velour si di-
stinguono, quanto al materiale con cui
sono costituiti, in velour naturali e arti-
ficiali: tra i naturali occorre distingue-
re inoltre tra velour a fibre di origine
animale, come ad esempio la lana, e
vegetale, come cotone, cocco, sisal (fi-
bra ottenuta da foglie di agave). Gli ar-
tificiali possono essere in poliammide,
acetato, nylon o polipropilene.

Il trattamento

Un altro aspetto importante da consi-
derare & quello relativo al trattamen-
to della moquette in relazione alle fi-
bre con cui € costituita. Le fibre natu-



rali, sia animali sia vegetali, sono do-
tate nella quasi totalita dei casi di un
supporto in juta che, se eccessivamen-
te bagnato, puo restringersi o rilascia-
re il colore.

La delicatezza della lana

Tra le fibre animali spicca la la-

na che & un materiale piuttosto de-
licato al lavaggio: le moquette in lana,
molto belle, naturali e comodissime,
temono pero le temperature superio-
ri a 40°, oltre le quali diventa concre-
to il rischio di infeltrimento; temono
i detergenti alcalini, I’lammoniaca e
la candeggina che ne alterano o
modificano il colore; mediocre

e la loro resistenza all’azione
meccanica, il che le rende pu-

libili solo con spazzole idonee; si
lavano con prodotti delicati e per la
smacchiatura é consigliato il sistema
di shampoonatura a secco.

Le fibre vegetali

Cotone, cocco e sisal sono fibre ve-
getali. Tra le caratteristiche piu ap-
prezzate c’é da ricordare la resisten-
za all’usura, che ne allunga la vita e
le buone condizioni. Discreta e an-
che la resistenza all’azione meccani-
ca, anche se molte moquette posso-
no restringersi e shiadire se sottoposte
a trattamenti di lavaggio inadeguati.
Ancora una volta, é preferibile lavar-
le con shampoonatura a secco, anche
se nel concreto questo non é I’unico
metodo impiegato.

Le fibre sintetiche

L’odore acre e pungente delle fibre, se
bruciate, caratterizza le moquette in fi-
bra artificiale, che tra le qualita positi-
ve che ne determinano la scelta hanno
I’ottima resistenza all’usura e I’insen-
sibilita all’acqua ad alte temperature.
V’¢ da dire pero che tali fibre, pro-
prio per la loro natura sintetica, ten-
dono ad accumulare I’elettricita stati-
ca e sono molto sensibili ai coloranti
in soluzione alcolica, come pennarelli
e inchiostri. Le macchie cosi prodotte

diventano indelebili nel giro di un pa-
io d’ore. Per ci0 che riguarda la puli-
zia, tali superfici risultano essere poco
sensibili agli acidi e alle basi deboli e
si possono lavare senza problemi in-
differentemente con il metodo a inie-
zione/estrazione e con la shampoona-
tura a secco 0 a umido.

Il lavaggio: per ogni metodo,

I giusti strumenti

Tra i metodi di pulizia pit utilizzati per
le moquette, la shampoonatura ad umi-
do occupa senz’altro un posto di rilie-
vo. Essa infatti permette, se effettuata
con i giusti strumenti, di coordinare,
ottimizzandoli, tutti e quattro i para-
metri determinanti nelle operazioni di
pulizia: temperatura, tempo di contat-
to, azione chimica e azione meccanica.

La shampoonatura

La shampoonatura a umido si basa
sull’azione chimica della schiuma, ge-
nerata all’interno di un apposito ge-
neratore e stesa sulla moquette con
una spazzola shampoonatrice, a rullo,
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che ruota nel senso della moquette e

quindi non ne compromette I’orien-

tamento del pelo. Importante & quin-

di il fattore meccanico dato dall’azio-

ne di spazzolamento esercitata dalla

spazzola. Il lavaggio, previa aspi-

razione, avviene anche con una

monospazzola munita di serba-

toio. Questo sistema prevede

un lungo tempo di asciuga-

tura della superficie, quan-

tificabile in almeno otto ore.

Per non bagnare eccessiva-

mente la moquette, riducen-

do quindi il tempo di asciu-

gatura, c’é la cosiddetta sham-

poonatura a secco, da effettuare,

sempre previa aspirazione, con

monospazzola equipaggiata con

compressore e spazzola. In que-

sto sistema la pulizia € effettuata
con la cosiddetta “schiuma secca”.

Iniezione-estrazione

Tra gli altri sistemi, & da ricordare
quello a iniezione-estrazione. Prima
di iniziare la pulizia & raccomandabi-
le effettuare un pre-spray della mo-
quette con un prodotto chimico con-
centrato. Si effettua con un atomiz-
zatore e un detergente per moquette,
con I’impiego eventuale di un anti-
schiuma. Dopo aver proceduto all’a-
spirazione, si distribuisce la soluzio-
ne detergente con I’atomizzatore in-
sistendo nei punti piu sporchi e mac-
chiati. Quindi si lascia agire per 5-10
minuti e si lava con una macchina ad
iniezione-estrazione regolando spaz-
zola e flusso d’acqua. Se la moquet-
te ha subito precedenti shampoonatu-
re, si puo prevedere I'impiego di an-
tischiuma. Inoltre va precisato che la
soluzione detergente pud essere di-
stribuita e lavorata direttamente dal-
la macchina iniezione/estrazione mu-
nita di spazzola rotante nella fase del
lavaggio, e non prima con atomizza-
tore. Al termine del lavaggio, occor-
rera comungue, in ogni caso, lisciare
in modo uniforme la moquette, veri-
ficare sempre la tenuta del colore su
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ogni tipo di moquette, prestare atten-
zione per il lavaggio iniezione/estra-
zione su superfici di lana con fondo in
juta. Su questo tipo di macchine si so-
no fatti molti passi avanti grazie alla
tecnologia che ha permesso di passa-
re dalla pulizia di pochi metri quadra-
ti/ora fino a 500 mq./ora.

Il metodo “Bonnet”

Per le moquette, soprattutto quelle in
lana che non vengono lavate con il me-
todo ad iniezione/estrazione, c’¢ il si-
stema Bonnet, che richiede una mo-
nospazzola munita di disco trascina-
tore e cuffia/disco di cotone (o aspi-
rapolvere-battitappeto quando si usa
smacchiatore a secco in polvere). Co-
me prodotto, & ottimo un detergente li-
quido per moquette o uno smacchiato-
re a secco in polvere. La procedura &
semplice: vaporizzare o distribuire il
prodotto uniformemente sulla moquet-
te, procedendo per piccole zone, e la-
vorare la superficie con monospazzola
avendo cura di sostituire con frequen-
za il disco/cuffia di cotone.

La perfetta smacchiatura

Come si é detto, anche le macchie so-
no tra i principali nemici di una bella
moquette. Sono antiestetiche e spesso
anche ostinate. Proprio per questo lo

strumentario di cui dotarsi in fase di
smacchiatura ¢ articolato. Comprende
aspiraliquidi, secchio, spatola, carta,
spugna; inoltre & necessario dotarsi di
uno smacchiatore a base solvente per
macchie a base grassa; schiuma secca
o detergente efficace sulle macchie a
base acquosa; e ancora, per quel par-
ticolarissimo tipo di macchie costitu-
ito dai chewing-gum, non si potra fare
a meno di un prodotto specifico per il
distacco dei medesimi dalla superficie.

Primo step: lavorare

sul grosso della macchia

Un primo passo nell’asportazione del-
la macchia prevede che si lavori sul
grosso della macchia raschiando con
una spatola in caso di macchie solide,
0 tamponare con carta assorbente in
caso di macchie liquide. Se & possi-
bile determinare la natura della mac-
chia, occorrera procedere con il pro-
dotto adeguato. Lo spray a base sol-
vente si spruzza e, una volta disciolto
lo sporco, bisogna assorbirlo con carta
ripetendo eventualmente I’operazione.
Se si utilizza un detergente non schiu-
mogeno si dovra versare direttamen-
te il prodotto diluito sulla macchia, e
contemporaneamente aspirare con la
bocchetta dell’aspiraliquidi. Per i pro-
dotti a schiuma secca, spruzzare e la-

sciare agire alcuni secondi, poi strofi-
nare con spugna da risciacquare con
frequenza. Se, al contrario, non & nota
la natura della macchia, & consigliabile
spruzzare prima il solvente, quindi ri-
coprire la parte di tessuto con la schiu-
ma secca. Dopo alcuni minuti di azio-
ne, strofinare con una spugna che si
avra cura di sciacquare con frequenza.

Il temutissimo chewing-gum

Per le gomme da masticare, che co-
me & noto sono tra i pericoli numero
uno per chi pulisce, si possono usare
prodotti a base di solventi o prodotti
congelanti. Entrambi si devono spruz-
zare sulla macchia, ma i primi si ri-
muoveranno con un raschietto previo
qualche minuto d’azione. Per i secon-
di, che agiscono sul principio del con-
gelamento dello sporco, sara necessa-
rio rompere il chewing-gum con una
spatola e agire immediatamente con
un aspiratore per evitare che, una volta
tornato allo stato originario, si riattac-
chi alla moquette. In tutti i casi, pro-
crastinare I’intervento e lasciare invec-
chiare lo sporco é deleterio, poiché col
tempo lo sporco si consolida e diventa
sempre piu difficoltoso eliminarlo. Cid
a maggior ragione quando si ha a che
fare con un rivestimento cosi bello e
delicato come la moquette.
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RCM ricorda
Valeriano Zoppetti

I1 29 gennaio scorso, durante un volo su di un
ultraleggero, Valeriano ci ha lasciato.

RCM lo ricorda come una delle figure centra-
li dei cinquant’anni che si accinge a celebrare
E’ stato lui a portare e sviluppare in RCM la
cultura della lavasciuga facendola diventa-
re un punto di forza dell’azienda. Dal 1998 al
2002 ha condiviso la direzione tecnica a Casi-
nalbo per poi passare a dirigere la Filiale RCM
di Milano.

I suoi amici, i suoi colleghi, la famiglia Raimondi
tutta I’RCM lo ricordano come la persona tanto
sensibile e appassionata d’animo che era, quan-

to schiva e modesta, appariva.

RCM S.p.A

Tissue World Milan 2017

Quest’anno Milano ospitera il Tissue
World 2017 dal 10 all’12 aprile a Fie-
ramilanocity. Si tratta della piu grande
esposizione al mondo specificamente
dedicata al settore della carta.
Tissue World, con cadenza biennale,
si e svolta la prima volta a Nizza nel
1993 e le ultime due a Barcellona. Nel
2015 hanno partecipato 2.589 delegati
di cui 1.561 visitatori da oltre 89 pae-
si, con 180 espositori.
Evento veramente globale, la fiera at-
tira i principali professionisti del set-
tore della carta nel mondo, che si riu-
niscono per vedere le ultime novita e
conoscere i progressi tecnologici nel-
la produzione del tissue. Tissue World
fornisce contenuti preziosi e opportu-
nita di networking uniche per gli ac-
quirenti e per i decision makers.
[www.tissueworld.com/milan]

Scegli il servizio!

Viviamo nell’era in cui tutto € automa-
tizzato e si € sempre alla ricerca di nuo-
ve tecnologie all’avanguardia.

Nel settore del cleaning sono compar-
se le prime “lavasciuga-ROBOT”, nel-
le nostre case si aggirano tutti i giorni
piccoli ed efficienti robot che ci aiu-
tano a tenere pulito. Apparentemente,
il nostro mondo quotidiano, sta andan-
do sempre piu verso I’automatizzazio-
ne, e pare che I’opera dell’uomo serva
sempre meno, ma in realta non € cosi.
Qualsiasi macchina si utlizzi, anche le
pit tecnologicamente all’avanguardia,
necessita, sempre, della cura di un tec-
nico che effettui la corretta manuten-
zione o la ripari quando necessario. Il
buon funzionamento di una lavasciuga,
piuttosto che una spazzatrice, dipende
certamente da come e stata costruita,
ma dipende, altrettanto certamente, da
come € stata riparata e manutenzionata
nel corso della sua vita, che potra essere
pit 0 meno lunga anche in funzione di
questi interventi. Per questo motivo nel
1986 & nata ASSMO acronimo di “as-
sistenza motoscope”, azienda dedicata
appunto ai servizi, che si puo conside-
rare una “costola” di RCM. Il mercato
del cleaning, oggi offre macchine lava-
sciuga e spazzatrici sempre pit simili

tra loro, colori a parte. Appena un pro-
duttore riesce, con grande fatica proget-
tuale, a scovare qualche novita, subito
tutti gli altri si affrettano ad imitarlo e
questo provoca una serie di prodotti,
con caratteristiche tecniche molto simi-
li. Un discorso a parte, invece, meritano
la qualita delle macchine e il servizio.
RCM, attraverso ASSMO, gia da mol-
ti anni, investe, grandi energie su que-
sto fronte. ASSMO, che ha festeggia-
to i suoi 30 anni di attivita, dispone di
circa 15 tecnici altamente specializzati
per I’assistenza delle macchine RCM
e di altri marchi, ha circa 300 macchi-
ne a noleggio in tutta Italia, oltre ad un
grande parco sempre disponibile, e pud
offrire una grande varieta di macchine
usate, perfettamente revisionate a prez-
zi davvero interessanti.

[www.assmo.if]
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AlphaSplit: massima
ergonomia, minimo
ingombro... nel rispetto
dell’ambiente!

Filmop e da sempre in prima linea a
favore del riciclo delle materie prime,

progettando sistemi che permettano
una raccolta differenziata piu semplice
ed efficace. AlphaSplit ¢ I’unico car-
rello sul mercato personalizzabile fi-
no a 8 diversi scomparti: in un’unica
zona raccolta é possibile ricavare lo
spazio giusto per ogni tipo di rifiuto.

60
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L’ impegno di Filmop per la salvaguar-
dia delle risorse ambientali é facilmen-
te riconoscibile grazie all’importante
certificazione PSV — Plastica Seconda
Vita: come tutta la linea Alpha, anche i
carrelli AlphaSplit sono realizzati con
plastiche di riciclo, derivanti da forni-
tori selezionati e certificati.
Inoltre, i piu recenti modelli Alpha-
Split sono progettati per organizzare al
meglio gli spazi e concentrare in soli
86x58 cm le principali operazioni di
pulizia: raccolta, lavaggio e stoccag-
gio. Grazie all’innovativo portasacco
90 L con cassetto inferiore estraibile,
l‘efficacia di un carrello multifunzio-
ne si coniuga ai vantaggi di un ingom-
bro minimo, adatto anche agli ambien-
ti piu ristretti.
Ma non solo: per migliorare la postu-
ra di lavoro é possibile accessoriare i
carrelli della linea Alpha con una in-
novativa maniglia di spinta ergonomi-
ca. Dotata di due snodi a pulsante che
in un click regolano I’articolazione a
180°, la nuova impugnatura permette
di scegliere la posizione ideale secon-
do la specifica altezza dell’operatore.
[www.filmop.com]



Spazio Verde specialista
della raccolta
differenziata

Spazio Verde International & un’azien-
da specializzata a 360 gradi nelle tec-
nologie per I’ambiente e contenitori
per la raccolta differenziata, da oltre
25 anni. Funzionalita e design sono le
due parole d’ordine. Obiettivo: “arre-
dare ogni ambiente” con soluzioni pia-
cevoli alla vista, moderne e innovati-
ve ma anche estremamente funzionali.
Una gamma completa di prodotti stu-
diata per effettuare una corretta rac-
colta differenziata. La linea Nexus,
soddisfa le esigenze di qualsiasi am-
biente lavorativo. Le isole ecologiche
che si andranno a creare potranno es-
sere composte o0 da una serie di cestini
aventi ognuno un tipo di raccolta per
rifiuto, come ad esempio il Nexus 30,
oppure da un cestino con divisori in-
terni, come il Nexus 130 trio: una ve-

ra e propria isola ecologica compatta.
Con un unico contenitore & possibile
effettuare tre diverse raccolte, dispo-
nibile anche trasparente, per monitora-
ne il contenuto in luoghi rischiosi con
grande affluenza. L’azienda fornisce
anche cestini con coperchio a pedale,
per cucine, mense e ristoranti. Per le
aree pausa caffé c’e la serie cup bank:
contenitori con serbatoio per i liquidi
di scarto, per una corretta raccolta dei
bicchierini di plastica. DURAPOL®l
materiale dalle sorprendenti qualita é
il punto di forza dei prodotti dell’a-
zienda: un derivato del polietilene,
brevettato, che non scolora, resiste agli
urti e agli atti vandalici, facile da pu-
lire e soprattutto rispetta I’ambiente!
[www.spazioverde.com]

More Eco More
Smart, la mission
di Rubino Chem

Rubino Chem, sul mercato
da oltre 50 anni, & una delle
piu longeve realta del setto-
re in Italia. Per questo moti-
Vo tutte le decisioni strategi-
che aziendali sono in un’ot-
tica di sostenibilita di lungo periodo.
In questo contesto, il ruolo delle tec-
nologie ecologiche e smart sono fon-

damentali. Luigi Rubino,
CEO di Rubino Chem ci
spiega “Il consumatore é
sempre piu attento a cio
che acquista e alla quali-
ta dei prodotti che sceglie,
grazie alle nuove tecnolo-
gie oggi & possibile dare
risposte concrete a tutela
del consumatore, consen-
tendogli di avere un pro-
dotto flessibile evitando
gli sprechi“. Con il nuo-
vo smart packaging, so-
no garantite nuove e piu agevoli con-
dizioni di uso e di consumo dei pro-
dotti e, di conseguenza, piu vantaggi
per il consumatore. L’azienda ha crea-
to una intera linea di prodotti altamen-
te performanti ed ecologici che soddi-
sfano le aspettative dell’u-
tilizzatore permettendogli
di acquistare solo la parte
attiva del detersivo, elimi-
nando I’acqua. Con pochi e
semplici gesti di diluizione
si otterranno prodotti fini-
ti pronti per I’'uso. Molti i
vantaggi di questa soluzio-
ne: minor costo di acqui-
sto, ecologia del prodotto e dell’im-
ballo e versatilita.
[www.rubinochem.it]
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STI, I’orgoglio

del made in Italy

STI srl nasce dall’esperienza ventennale del-
la Famiglia Passuello nel settore della pu-
lizia a vapore, € un’azienda dinamica che
sta conquistando il mercato europeo ed ex-
tra-europeo. L altissima qualita dei prodot-
ti & garantita da una produzione 100% ma-
de in Italy eseguita presso lo stabilimento di
Fara Vicentino.

E leader nella realizzazione di macchine per
la pulizia a vapore e offre una gamma mol-
to ampia: dalle pit semplici ed economiche
per I’utilizzo domestico, per pulire e disin-
fettare bagni, cucine, materassi, a quelle piu
complesse e potenti per I’uso industriale uti-

lizzate in bar, ristoranti, palestre, hotel, ma-
cellerie, aziende di catering. Il vapore & uno
strumento efficace nell’uccidere acari della
polvere ed eliminare sporcizia, muffa e altri
agenti contaminanti da una varieta di super-
fici in pochi secondi. Con i macchinari STI
pulizia ed igiene sono assicurati, garantendo
un grande risparmio di tempo e denaro. Tra
i best-sellers della linea domestica c’é il mo-
dello QUEENVAP che coniuga un design ac-
cattivante ad elevate prestazioni e si dimostra
essere I’alleato perfetto nelle pulizie giorna-
liere di diversi ambienti, grazie anche al Fil-
troVap brevettato da STI. Nella linea profes-
sionale molto apprezzata & la COMBY 3500:
completa di aspiratore integrato, caldaia a ri-

carica automatica e funzione detergente. Gra-
zie al suo vapore a 180°C puo eliminare in
pochi secondi il 99% di batteri e con il po-
tente motore di aspirazione asciuga perfetta-
mente ogni superficie.

[www.stindustry.it]
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Utili effetti collaterali

Ogni addetto ai processi produtti-
vi delle filiere alimentari sa di dover
combattere contro le incrostazioni de-
rivanti da accumuli di grasso, protei-
ne e amidi. L’esigenza é la rimozione
di queste ultime dalle tubature, dalle

trappole per grasso, dalle fosse biolo-
giche, per arrivare ai depuratori oltre
all’eliminazione dei cattivi odori con
I’effetto, non trascurabile, di un mi-
nor utilizzo degli autospurghi. E” inol-
tre statisticamente significativo I’ef-
fetto di diminuzione del grado di in-
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festazione da scarafaggi riscontrato in
piu di una realta in cui € stato utiliz-
zato il binomio BIODUST abbinato
a BE-2 esclusivo, unico e brevettato
sistema proposto dalla Italsan. Il bi-
nomio BIODUST — BE2 ¢ costituito
da un erogatore elettronico automati-
co e programmabile e da una polve-
re anidra. In primo luogo si effettua
la sottrazione del pabulum alimentare
attraverso la fluidificazione e la rapi-
da biodegradazione delle incrostazio-
ni. Tali obiettivi si ottengono sia per
I’azione aggressiva conseguente ai do-
saggi consigliati durante I’azione d’at-
tacco, sia attraverso un’attenta scelta
degli orari di erogazione. Ma non € in
questa fase che si riscontra il cockro-
ach control, bensi nella fase di mante-
nimento, quando le incrostazioni sono
eliminate e 1 liquidi defluiscono rego-
larmente. Interessante é notare che le
segnalazioni sono cominciate a giun-
gere in Italsan quando il sistema BIO-
DUST & BE-2 ¢ stato messo in opera
da aziende di disinfestazione i cui tec-
nici sono sicuramente allenati a moni-
torare e stimare la presenza degli sca-
rafaggi: in particolare parliamo della
Blatta orientalis, ma in alcuni casi an-
che della Blattella germanica e in due
casi della Periplaneta americana.
[www.italsan.if]



REFLEXX: gli unici
guanti approvati dalla
Federazione Italiana
Cuochi

Nel corso del 2016 Reflexx ha lancia-
to con successo la nuova Linea FOOD
HANDLING, una linea completa di
guanti appositamente studiati per I’in-
dustria alimentare, il catering e la risto-
razione, frutto di una costante attivita di
Ricerca e Sviluppo su fornitori e mate-
riali mirata a sviluppare prodotti puliti
con bassissima migrazione verso le va-
rie tipologie di alimento.

“La decisione di lanciare la nuova linea
FOOD HANDLING - spiega Gianni
Isetti, CEO di Reflexx — ¢ maturata da
due osservazioni: da un lato, la maggior
parte dei guanti in commercio, eviden-
ziavano restrizioni di utilizzo nei con-
fronti di diverse tipologie di alimenti;
anche i guanti in nitrile che, in vari casi,
non passavano i test con simulanti aci-
di e/o alcolici e/o grassi. Dall’altro lato
sono diventati sempre piu frequenti con-
trolli delle autorita competenti sul cor-
retto utilizzo dei MOCA (Materiali ed

Oggetti a Contatto con Alimenti) ed &
pertanto cresciuta negli anni la consape-
volezza degli utilizzatori finali dell’im-
portanza della qualita dei dispositivi con
cui viene manipolato il cibo.” La linea di
guanti FOOD HANDLING di Reflexx
& composta da 3 prodotti adatti ad ogni
occasione d’uso: un guanto riutilizzabi-
le — Reflexx 95FH — per lavori dove ¢
richiesta una buona resistenza; un guan-
to monouso — Reflexx 72FH — per ogni
lavoro dove € richiesta una buona prote-
zione; ed il modello Reflexx 20, un pro-
dotto innovativo ed intelligente perfet-
to dove é richiesta la massima igiene al
miglior costo.

La linea Food Handling Reflexx ha otte-
nuto anche ’approvazione ufficiale del-
laF.I.C. - Federazione Italiana Cuochi —
la pitl importante associazione di settore
in Italia. La commissione interna FIC ha
esaminato ed ha ritenuto eccellenti le 3
tipologie di guanti Reflexx per alimenti.

[www.reflexx.com]
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Linea Ecolabel ICF,
detergenti “di tutto rispetto”
per la ristorazione collettiva
e commerciale

L’esperienza trentennale
nell’ambito dell’igiene degli
alimenti ha permesso ad ICF
di sviluppare una linea di de-
tergenti ecologici specifici per
la pulizia degli ambienti pre-
parazione e somministrazione
dei pasti.

Grazie alle innovative for-
mulazioni, ICF & in grado di
garantire:

— elevate performance di puli-
zia delle superfici ed attrezza-

ture, anche superiori ai detergenti professio-

nali tradizionali;

—dosi d’impiego estremamente basse che con-

sentono un notevole risparmio sui costi;

— versatilita d’impiego su tutte le tipologie di

superfici ed attrezzature.

L’impiego dei prodotti ecologici ICF, oltre a
garantire il massimo ri-
spetto dell’ambiente se-
condo le attuali normative
europee, costituisce per le
aziende della ristorazione
collettiva ed HO.RE.CA.,
una serie non indifferente
di opportunita commercia-
li e maggiore visibilita sul
mercato. A tal proposito
ICF ha studiato specifiche
vetrofanie, attraverso le
quali le aziende di ristora-
zione comunicano ai pro-

pri clienti la particolare attenzione al rispetto

per I’ambiente. Messaggio questo, con impor-
tanti note distintive che mettono a proprio agio

il consumatore, italiano ed estero, particolar-
mente attento a questa tematica.
Inoltre, nelle gare di appalto I’impiego dei pro-
dotti ecologici consente sia notevoli migliora-
menti nella qualita del servizio offerto, sia di
assolvere agli obblighi dei Criteri Ambientali
Minimi (CAM).
ICF, vista le peculiarita del mercato della risto-
razione, produce specifiche linee di detergenti
ecologici professionali, certificati Nordic Eco-
label ed Ecolabel UE:
— detergenti e brillantanti per lavastoviglie;
— detergenti e sgrassatori universali di super-
fici, pavimenti ed attrezzature;
—detergenti per la rimozione dello sporco gras-
so e carbonizzato da forni, brasiere, friggitrici,
fuochi, cappe e filtri;
— detergenti per pulizia di banconi, espositori,
porte, vetri e specchi.

[www.icfsrl.if]
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Flavor: i profumatori
professionali per ambienti
e tessuti

Accogliere il cliente con un profumo
piacevole permette di instaurare, gra-
zie all’intensita della memoria olfatti-
va, un legame sensoriale deciso, ampli-
ficando gli stimoli visivi e sonori circo-
stanti. Profumare un locale, una stanza,
un appartamento, un ristorante, con una
fragranza lo rendera immediatamente ri-
conoscibile e contribuira a creare uno
stretto rapporto di fidelizzazione. Le

MMyg, la lavasciuga pavimenti
che riduce il costo del pulito

Un’esigenza sempre piu crescente della grande distribuzio-
ne ¢ quella di poter eseguire la pulizia in orario diurno, du-
rante I’apertura, per garantire lo stesso standard di igiene
per tutto il giorno.

La nuova MMg di Fimap propone alla grande distribuzio-
ne soluzioni tecnologiche d’avanguardia, ideali per questo
settore. Ogni dettaglio ¢ stato studiato per esaltare affidabi-

“IFIMAP

emozioni olfattive rimangono a lungo, e
sono immediatamente richiamate qualo-
ra il soggetto venga a contatto alla stessa
profumazione. Bettari nella linea Solaris
presenta Flavor, profumatori per uso pro-  velo;
fessionale a bassa residualita con formu-
la concentrata, adatti sia per I’erogazione
negli ambienti che sui tessuti. L’innovati-
vo formulato a doppia azione previene e
neutralizza i cattivi odori, profuma inten-
samente e garantisce I’effetto deodoriz-
zante su ogni tipo di tessuto senza mac-
chiare o rovinarne i colori. Tutti i Flavor
sono idonei, anche, per essere addizionati

alle soluzioni acquose di detergente, rila-
sciando una piacevole nota nell’ambien-
te. Sicuro e pratico, FLAVOR é disponi-
bile in 8 deliziose e avvolgenti fragranze
adatte a donare una nuova gradevolezza
ad ogni tipo di ambiente.

Flavor Rugiada fragranza di felce;
Flavor Aurora fragranza di vaniglia e
orchidea;
Flavor Tramonto fragranza di vaniglia
e mandarino;
Flavor Tempesta fragranza di melogra-
no e pera;
Flavor Brezza fragranza di zucchero a

Flavor Nube fragranza di aloe;
Flavor Soffio fragranza di peonia e
cassia;
Flavor Aria fragranza di talco.
Saranno presto aggiunte altre 2 pro-
fumate novita: Flavor Alba (fragranza
di loto) e Flavor Tornado (fragranza di
mirre).
[www.bettari.if]

lita e sicurezza in una forma armonica ed espressiva. Nessu-
na parte é scoperta, ogni componente e completamente av-
volto dal corpo macchina, trasmettendo I’immagine di un
oggetto in grado di integrarsi perfettamente nell’ambiente.
La versione Plus offte in piu la tecnologia dell’iD — intel-
ligent Drive, che rivoluziona il metodo tradizionale, met-
tendo nelle mani dell’operatore un display touch. Tutto cio
che serve ¢ sotto i nostri occhi e per attivarlo basta sfiorare
lo schermo: risparmio di risorse e silenziosita con Eco Mo-
de, piu potenza con Power Mode, piul sicurezza grazie alla
telecamera posteriore e al sistema anticollisione, e addirit-
tura video tutorial per fugare ogni dubbio. Aiutare I’opera-
tore nel suo lavoro comporta il sicuro vantaggio di ottenere
risultati migliori, perché piu un sistema risulta facile ed in-
tuitivo, piu si é portati ad utilizzarlo al meglio. MMg Plus
e una lavasciuga pavimenti totalmente diversa dalle tradi-
zionali. Fimap ha realizzato una macchina che, grazie alla
tecnologia, € in grado di prevenire qualsiasi inconveniente
e mette il cliente in condizione di essere sempre operativo
ed efficiente. MMg riduce il costo per metro quadro pulito,
consentendo I’utilizzo diurno, rendendo I’operatore sempre
perfettamente in grado di compiere il proprio lavoro al me-
glio, senza incertezze, proteggendo la macchina dagli im-
previsti e favorendo una gestione consapevole delle risorse.

[www.fimap.com]
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L'innovazione
nuova profumazione in gamma

si moltiplica con una

o Sistema elettronico di dosaggio automatico.
SReS Semplice e sicuro.
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