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EDITORIALE

Quando ci guardiamo intorno (e se non siamo 
proprio ragazzini) vediamo un mondo che 
nell’arco di pochi anni ha veramente cambiato 
aspetto. È un po’ come essere abituati a un 
cavallo che va al passo e poi parte al galoppo, 
ma non per ritornare poi a una velocità più 
moderata, il galoppo è continuo. E può lasciare 
anche senza fiato. Anche il mondo del lavoro 
richiede elasticità e veloce percezione di ciò 
che sta accadendo: la reattività lascia il posto 
alla proattività, all’anticipazione delle risposte 
ai bisogni del mercato, qualunque esso sia. 
E - in ogni caso - è un mercato selettivo. 
Gli stimoli che ci arrivano sono tanti e non 
si può più affidarsi solo all’esperienza, alla 

conoscenza che abbiamo maturato per avere 
un progetto e per vederlo realizzarsi (nella 
vita privata e nel lavoro). Visto che ci viene 
richiesto prima di tutto di aprire la mente, 
dobbiamo adeguatamente attrezzarci, perché 
“L’occasione arriva solo a colui che è ben 
preparato” (Baruch Spinoza). Se il percorso è 
faticoso non deve però essere inevitabilmente 
noioso, una forzatura del nostro modo di essere: 
lo vedo piuttosto come un’integrazione, uno 
sviluppo delle nostre capacità, per comprendere, 
crescere e - perché no? - divertirsi. Perché 
- Darwin insegna - non è il più forte che 
sopravvive, ma il più adattabile.

CHIARA MERLINI

Avanti, si cambia! 

Come on let’s change
When we look around (and if we’re not just 
kids) we see a world in a few years it has really 
changed in appearance. It’s a little ‘how to be 
accustomed to a horse that goes to the step 
and then gallops, but then returned to a more 
moderate pace, the gallop is continuous. It can 
also leave you breathless.
Even the world of work requires flexibility 
and quick perception of what is happening: 
the responsiveness gives way to proactive, 
anticipating response to market needs, 
whatever it is. And - anyway - it is a selective 
market. The cues that come to us are many 

and we can no longer rely solely on the 
experience, the knowledge we have gained, for 
a project and to see it realized (in private life 
and at work). Since we are required first of all 
to open our minds, we must equip ourselves 
properly, because “The opportunity comes 
only to the one who is well prepared” (Baruch 
Spinoza). If the path is arduous, however, it 
must not be inevitably boring, a stretch of our 
way of being: I see it rather as a supplement, 
a development of our ability to understand, 
grow and - why not? - have fun.
Why - Darwin teaches - is not the strongest 
that survives, but the most adaptable.
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ITALCHIMICA VINCE 
IL PREMIO ‘ELETTO 
PRODOTTO DELL’ANNO 
2017’
- Il presidente Alessandro Fioretto 
ha ricevuto il premio durante 
il Gran Galà del 16 marzo a 
Milano. Per la seconda volta la 
padovana Italchimica - fondata nel 
2003 dalla famiglia Fioretto e con un 
fatturato che nel 2016 si attesta sui 
52,6 milioni di euro - conquista con 
il marchio consumer Dual Power il 
prestigioso riconoscimento 'Eletto 
Prodotto dell’Anno 2017' (la Ricerca 

di mercato PdA su una pre-selezione 
di prodotti innovativi venduti in 
Italia, condotta da IRI su 12.000 
consumatori con più di 15 anni, 
svoltasi a gennaio 2017. www.
prodottodellanno.it Cat. Detergenti 
ecologici). Il core business di 
Italchimica, oggi presente in 50 paesi 
del mondo, si fonda su: detergenza 
professionale (marchi Sanitec, 
Domina e Matrix); cosmetica 
professionale (Dermomed 
professional e dMed Pharma) 
e divisione consumer (marchi 
Dual Power, detergenti; Bakterio, 

disinfettanti e detergenti e 
Dermomed, cosmetica). La linea 
ecologica per la pulizia della 
casa Green Life ha convinto i 
consumatori per l’alto livello di 
innovazione. 

TENNANT ACQUISISCE 
IPC GROUP
La transazione annunciata a 
febbraio tra Tennant  e Ambienta, 
che vale 350 milioni di dollari 
(330 milioni di euro), quando sarà 
finalizzata rappresenterà la più 
grande acquisizione dell’azienda 
americana. Il Gruppo IPC ha 
chiuso il 2016 con un fatturato di 
circa 203 milioni di dollari (192 
milioni di euro). Chris Killingstad, 
presidente e AD di Tennant ha 
commentato: “L’acquisizione di IPC 

Group è una mossa strategica che 
si allinea con le nostre aspirazioni 
di crescita, aumenta la nostra 
presenza e quota di mercato in 
Europa, e più del doppio dell’attuale 
business di Tennant nell’area EMEA. 
È importante sottolineare che le 
nostre imprese sono altamente 
complementari e differenziate nelle 
nostre aree geografiche, nei prodotti 
e nell’accesso al mercato”. Più 
dell’80 % delle attività del Gruppo 
IPC è concentrata in Europa, con 
la percentuale rimanente divisa 

equamente tra le Americhe e nella 
regione Asia Pacifico. Oltre ad 
aumentare la copertura del mercato 
EMEA (Europe, Middle East, 
Africa) di Tennant, i marchi del 
Gruppo IPC amplieranno la gamma 
di offerta dei prodotti Tennant.. 

DA DONNA DELLE 
PULIZIE A DIVA 
DELL’OPERA
Da diversi decenni al Teatro alla 
Scala di Milano non si assisteva 
a un’acclamazione così convinta 
per una cantante come quella per 
Anna Netrebko, la Violetta nella 
Traviata rappresentata in questi 
giorni. Definita la più bella voce di 
questo secolo da Alexander Pereira, 
sovrintendente della Scala, il 
successo è stato unanime: dagli 
appassionati amanti dell’opera 
ai critici musicali, tutti hanno 

contribuito a sottolineare questo 
‘spettacolare ’- in tutte le accezioni 
- successo. Nel 2007 la Netrebko 
è entrata nella lista TIME 100, 
diventando così in assoluto la prima 

cantante d’opera a essere nominata 
tra le persone più influenti al mondo.
Ci piace ‘infilare’ la notizia in questa 
sede, perché Anna Netrebko col 
mondo delle pulizie, prima della 
sua sfolgorante carriera, ha avuto 
un strettissimo rapporto. Spesso è 
citata come: “From janitress to Opera 
Diva” (Da donna delle pulizie a diva 
dell’Opera). Infatti, Anna Netrebko, 
nata a Krasnodar da una famiglia di 
Cosacchi del Kuban, mentre studiava 
al conservatorio di San Pietroburgo 
lavorava come donne delle pulizie 
proprio al Teatro Mariinskij.

TENNANT ACQUIRES IPC GROUP
The transaction between Tennant 
and Ambienta, which is worth 
350 million dollars (330 million 
euro) announced in February 
that, when it will be finalized, will 
represent the largest acquisition of 
the American company. The IPC 
group closed 2016 with a turnover 
of about $ 203 million (192 million 
euro). Chris Killingstad, president 

and AD Tennant commented: 
“The acquisition of IPC Group 
is a strategic move that aligns 
with our growth aspirations, 
increase our presence and market 
share in Europe, and more than 
double the Tennant business in 
EMEA. It is important to point 
out that our businesses are highly 
complementary, and differentiated 
in our geographies, products and in 

market access”. Over 80% of the CPI 
Group’s business is concentrated in 
Europe, with the remainder equally 
divided between the Americas and 
the Asia Pacific region. In addition 
to increasing the EMEA (Europe 
market coverage, Middle East, 
Africa) Tennant, the Group’s brands 
will expand the IPC of the Tennant 
product range offered. 

FROM THE CLEANING WOMAN 
TO THE OPERA DIVA
For several decades at the Teatro 
alla Scala in Milan he not attended 
to cheer so convinced for a singer 
like the one that has aroused 
Anna Netrebko as Violetta in La 
Traviata represented these days. 
Called the most beautiful voice of 
this century by Alexander Pereira, 
superintendent of La Scala, the

Success was unanimous: the 
passionate lovers of the work to 
music critics, they all helped to 
emphasize this’ spettacolare’- in 
all meanings successfully. In 2007, 
it became part of the TIME 100 
list making it the first ever opera 
singer to be named among the most 
influential people in the world.
We like to ‘put’ the news here, be-
cause Anna Netrebko with the world 

of cleaning, before his brilliant 
career, he had a very close relation-
ship. She is often cited as: “From 
janitress to Opera Diva” (From the 
cleaning lady to diva of ‘ Opera). In 
fact, Anna Netrebko was born in 
Krasnodar from a family of Cos-
sacks of the Kuban, while studying 
at the conservatory in St. Petersburg 
working as cleaning women right at 
the Mariinskij  Theatre.
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AFIDAMPCOM A BIT
AfidampCom è stata presente a 
Milano alla Borsa Internazionale 
del Turismo. I distributori Afidamp 

sono stati infatti tra i protagonisti 
dello stand di APCI, l’associazione 
professionale cuochi italiani, nel 
ruolo di ‘super consulenti del pulito’, 
per illustrare agli chef, al personale 
di cucina, agli studenti degli istituti 
alberghieri e a tutti gli interessati le 
tecniche e le metodologie per garan-
tire una pulizia efficace della cucina, 
ottimizzando tempi e costi e rispet-
tando l’ambiente. Con APCI, Afi-
dampCom da tempo ha attivato una 
proficua collaborazione ed è presente 

sulla rivista dell’associazione ‘L’arte 
in cucina’ con una rubrica dedicata 
alle strategie per pulire con efficacia 
gli ambienti di un ristorante. Grazie 
a questa sinergia, per AfidampCom 
è nata l’idea di un nuovo progetto 
editoriale: un manuale per la risto-
razione - strutturato a schede - per i 
professionisti che operano nel settore 
(ristoranti, hotel, bar, mense etc.), che 
si trovano ogni giorno a trattare dal 
punto di vista igienico le superfici a 
contatto con cibi e bevande.

AFIDAMPCOM WILL BE AT BIT
AfidampCOM will be in Milan 
April 2 to 4, at the International 
Tourism Exchange. The Afidamp 
distributors will indeed be among 
the protagonists of the stand of 
APCI, the professional association 
Italian cooks, in the role of ‘super 
clean consultants’, to illustrate 
the chefs, the kitchen staff, the 
students of hotel schools and other 

interested parties the techniques 
and methodologies to ensure 
effective cleaning of the kitchen, 
optimizing time and costs and 
respecting the environment. With 
APCI, AfidampCOM long has 
enabled meaningful collaboration 
and is present on the association’s 
magazine ‘The art in the kitchen’ 
with a column dedicated to the 
strategies to be effective to clean 

the rooms of a restaurant. Thanks 
to this synergy, for AfidampCOM 
did the idea of   a new publishing 
project: a manual for catering to 
professionals working in the sector 
(restaurants, hotels, bars, canteens, 
etc.), which are found every day to 
treat the hygienic point of view the 
surfaces in contact with food and 
beverages.

ITALCHIMICA WINS THE 
‘ELECTED PRODUCT OF THE YEAR 
AWARD 2017’
President Alessandro Fioretto 
received the award during the 
Gala on 16 March in Milan. For the 
second time in Padua Italchimica 
- founded in 2003 by Fioretto 
family and with a turnover in 
2016 stood at 52.6 million euro - 
winning branded consumer Dual 

Power the prestigious award 
'Elected Product of the Year 2017' 
(Research the PDA market on a 
pre-selection of innovative products 
sold in Italy, conducted by IRI of 
12,000 consumers with more than 
15 years, took place in January 
2017. www.prodottodellanno.it Cat. 
environmental detergents)
The core business of Italchimica, 
now present in 50 countries around 

the world, is based on professional 
cleaning (Sanitec brands, Domina 
and Matrix); Professional cosmet-
ics (Dermomed professional and 
DMED Pharma) and consumer 
division (Dual Power brands, deter-
gents; Bakterio, disinfectants and 
detergents and Dermomed, cosmet-
ics). The ecological line for cleaning 
of the Green Life house has consum-
ers for the high level of innovation.
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S MARKAS APRE A ROMA
Markas, impresa di servizi leader 
nel settore della pulizia e della 
ristorazione collettiva, ha inaugurato 
- alla presenza di collaboratori, 
clienti e referenti istituzionali - il suo 
primo ufficio nella capitale.
“Siamo lieti di festeggiare questo 
traguardo e offrire un punto di 
appoggio ai collaboratori che 
ormai da diversi anni operano 
nella provincia romana”, afferma 
Evelyn Kirchmaier, direttore 
generale dell’azienda. Kirchmaier, 
ringraziando tutti coloro che hanno 
supportato il percorso dell’azienda 
negli anni, ha ricordato gli obiettivi 
raggiunti e i numeri crescenti del 

Gruppo “una famiglia che oggi 
conta più di 8.000 collaboratori in 
Italia, Austria e Romania”. E Roma 
è un altro piccolo ma importante 
passo verso nuovi progetti e nuovi 
traguardi. Da 30 anni Markas si 
impegna per offrire alla collettività 
servizi di pulizia, ristorazione e 
servizi complementari e nel 2016 
l’azienda di Bolzano è stata premiat, 
- tra 32.000 aziende partecipanti, 
provenienti da 33 Paesi - come uno 
dei dieci migliori datori di lavoro in 
Europa. Infatti, le è stato assegnato il 
prestigioso ‘Ruban d’Honneur’ nella 
categoria ‘datore di lavoro dell’anno’, 
nella premiazione degli European 
Business Awards a Milano.

NUOVO SITO PER 
LA ING. O. FIORENTINI
Da poco è on line il nuovo sito 
dell’azienda (www.fiorentinispa.it), 
studiato per incontrare le esigenze di 
chi vuole avere un panorama chiaro 
nel cercare un prodotto adatto alle 

proprie esigenze di pulizia. Una veste 
nuova per una produzione trenten-
nale. Infatti, dal 1978 l’azienda di Fi-
renzuola che si occupa di macchine 
per la pulizia industriale, ha effettua-
to interventi in ambienti prestigiosi 
(ricordiamo la Cappella Sistina e S. 

Pietro a Roma, la Galleria Vittorio 
Emanuele, Piazza del Duomo a Mi-
lano… ). I suoi stabilimenti fiorentini 
di produzione sono a Piancaldoli e 
Petramala, e a Castel S. Pietro Terme 
(BO), e filiali commerciali si trovano 
a Milano e Roma. 

MARKAS OPENS IN ROME
Markas, leading service company in 
the cleaning industry and canteens, 
inaugurated - in the presence of co-
workers, customers and institutional 
representatives - its first office in the 
capital.
“We are pleased to celebrate this 
goal and provide a point of support 
to employees who for several years 
working in the Roman province,” 
says Evelyn Kirchmaier, general 

manager of the company.
Kirchmaier, thanking all those who 
have supported the company’s 
progress over the years, recalled the 
objectives achieved and the growing 
numbers of the group “a family that 
now has more than 8,000 employees 
in Italy, Austria and Romania”. 
And Rome is a little different, 
but important step towards new 
projects and new goals. 30 years 
Markas is committed to provide 

the public with cleaning, catering 
and complementary services, and 
in 2016 the company of Bolzano 
has been awarded as one of the ten 
best employers in Europe, including 
32,000 participating companies 
from 33 countries. In fact, she 
was awarded the prestigious 
‘Ruban d’Honneur’ in the working 
class ‘employer of the year’, in the 
awarding of the European Business 
Awards in Milan.

NEW SITE FOR THE 
ING. O. FIORENTINI
Since little is on line the new website 
of the company (www.fiorentinispa.
it), designed to meet the needs of 
those who want to have a clear view 
in the search for a suitable product 
for their cleaning needs. A new 
look for a thirty-year production. 
In fact, since 1978 the company 
Firenzuola deals with machines 

for the industrial cleaning, made 
interventions in prestigious 
environments (remember the Sistine 
Chapel and St. Peter’s in Rome, 
the Galleria Vittorio Emanuele, 
Piazza del Duomo in Milan ...). His 
Florentine factories are Piancaldoli 
(FI) and Petramala, and in Castel S. 
Pietro Terme (BO), and sales offices 
are located in Milan and Rome.
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GLIFOSATO NEL MIRINO 
PER IL PROSECCO DOC
Stretta sull’utilizzo dei diserbanti, a 
cominciare dal discusso glifosato: il 
Consorzio del Prosecco DOC - che 
ha un giro d’affari di circa 2 miliardi 
di euro e rappresenta 12.000 aziende, 
23mila ettari coltivati - ha detto 
no. Il presidente Stefano Zanette 
ha annunciato che vieteranno il 
suo utilizzo, insieme a quello di 
altri due antiparassitari (contro la 
peronospora), il Mancozeb e il Folpet. 
Una disposizione che sarà inserita 
nel disciplinare di produzione. La 

decisione del Consorzio è in linea 
con le richieste del mercato verso 
prodotti ‘più naturali’. Il Prosecco 
è il vino che incontra più favore 
all’estero, a cui indirizza l’80% della 
sua produzione. I mercati principali 
sono rappresentati da Regno 
Unito, Usa, Germania (a seguire, la 
Francia), e la domanda continua 
a crescere, con una media del 15% 
all’anno. Persino in Cina, a Xi’An, 
rende noto Zanette, il Consorzio ha 
aperto una Casa del Prosecco, “per 
fare cultura e divulgazione”.
Fonte: Bimag 

AL VIA I COMUNI 
RICICLONI 2017
Anche quest’anno apre il Concorso 
per tutti i Comuni italiani con i 
migliori sistemi di gestione dei 
rifiuti. Fino al 5 maggio i Comuni, 
Unioni di Comuni, Comunità 
Montane e Consorzi potranno 
compilare la scheda scheda di 
partecipazione on line (www.
ricicloni.it/iscriviti oppure 
scaricando dal sito /www.

ricicloni.it la scheda da compilare 
a mano e inviare al numero di fax 
02.97699303). 
Per i Consorzi invece c’è l’obbligo di 
utilizzare il file predisposto e inviarlo 
all’indirizzo di posta elettronica 
comuniricicloni@legambiente.
it. Criterio premiante per entrare 
nelle graduatorie è avere ridotto il 
quantitativo di rifiuti indifferenziati 
e i comuni, oltre ad aver raggiunto 
la soglia di legge del 65% di raccolta 

differenziata, dovranno aver 
prodotto un quantitativo di rifiuto 
indifferenziato inferiore o uguale ai 
75 kg/abitante/anno.

PARLAMENTO EUROPEO: 
SÌ AL PACCHETTO 
“ECONOMIA CIRCOLARE”
Il 14 marzo l’Assemblea plenaria del 
Parlamento europeo ha approvato 
la proposta di modifica al progetto 
di aggiornamento di sei direttive 
europee. Si tratta delle direttive 
quadro sui rifiuti; sui rifiuti di 
imballaggi; sui Raee; sui veicoli 
fuori uso; sulle batterie; e sulle 
discariche. Gli obiettivi di riciclaggio 

da raggiungere entro il 2030: rifiuti 
urbani: al 70%; rifiuti di imballaggio: 
all’80%; quantità massima conferibile 
in discarica: 5%. 
Per questo obiettivo viene previsto 
che - entro il 31 dicembre 2017 - la 
Commissione adotti una metodologia 
che includa anche i requisiti minimi 
di qualità, per la misurazione 
uniforme dei livelli di rifiuti marini di 
origine terrestre.

LE 5 GIORNATE DI 
MILANO 
Riparte la terza edizione del 
ciclo di seminari organizzato 
dalla Fondazione Scuola 
Nazionale Servizi assieme ad 
ALE, Associazione Lombarda 
Economi e Provveditori della 
Sanità. L’iniziativa, denominata 
‘Le 5 Giornate di Milano’. Si svolge 
da marzo a settembre nelle più 
importanti strutture ospedaliere 
milanesi e lombarde e affronta 
le novità, le criticità e gli aspetti 
gestionali degli acquisti di servizi 
no core presso le aziende sanitarie 

ed ospedaliere. Le 5 Giornate di 
Milano sono il primo risultato 
dell’accordo sottoscritto da ALE e 
Fondazione SNS nei mesi scorsi. Il 
secondo appuntamento è previsto 
per il 24 aprile - dalle 9.30 alle 
13.30 - presso l’Ospedale Maggiore 
Policlinico di Milano, e il tema sarà: 
'In trincea: le figure del RUP e del 
DEC.' Verranno analizzate le figure 
chiave della gestione del contratto 
di servizi, i Rup (Responsabile 
Unico del Procedimento) e il Dec 
(Direttore dell’Esecuzione del 
Contratto).

GLYPHOSATE IN THE 
VIEWFINDER FOR THE DOC 
PROSECCO
Close on the use of herbicides, 
starting with glyphosate discussed: 
the Consortium of DOC Prosecco 
- which has a turnover of around 
2 billion euro and represents 
12,000 companies, 23 thousand 
hectares - said no. The Chairman 
Stefano Zanette, announced that 
it will ban its use, along with that 

of two other pesticides (against 
mildew), Mancozeb and Folpet. 
A provision will be included in the 
specification. A few months, just 
to the technical time, and then the 
measure will be in force. In addition, 
in the indications for producers, 
we will not recommend a use of 
herbicides chimici.La decision of 
the Consortium is strategically in 
line with market demands towards 
‘more natural products’. Prosecco 

is a wine that and more popular 
abroad, which directs 80% of its 
production. The main markets are 
the UK, USA, Germany (followed by 
France), and the demand continues 
to grow, with an average of 15% 
per year. Even in China, Xi’An, 
announced Zanette, the Consortium 
has opened a House of Prosecco, “to 
make culture and dissemination.”
Source: Bimag

AT THE START OF THE COMUNI 
RICICLONI 2017
Also this year opens the contest for 
all Italian municipalities with the 
best waste management systems. 
Until May 5 municipalities, unions 
of municipalities, mountain 
communities and Consortia can 
fill out the online entry form tab () 
http://www.ricicloni.it/iscriviti or 

by downloading from the website 
http: //www.ricicloni.itla form to fill 
out by hand and fax to the number 
02.97699303 do.
For consortia instead there is an 
obligation to use the prepared file 
and send it to the email address 
comuniricicloni@legambiente.it. 
rewarding criterion for entering the 
rankings and to have reduced the 

amount of waste undifferentiated 
and municipalities, as well as 
having reached the threshold of the 
law of 65% recycling, must have 
produced a rejection quantity less 
undifferentiated than or equal to 
75 kg / inhabitant / year 

EUROPEAN PARLIAMENT: YES 
TO THE PACKAGE “CIRCULAR 
ECONOMY”
On March 14, the Plenary Assembly 
of the European Parliament 
approved the proposed amendment 
to the project of renovation of six 
European directives. These are 
the framework directive on waste; 
packaging waste; on WEEE; Life 
Vehicles; Battery; and Landfill. In 

the coming months it is expected 
the position in this regard by the 
European Council. Once defined 
the position of the Council, it will 
go to a comparison between the 
Commission, Parliament and the 
Council to share the final text of 
the amendments to be made to 
directives. The current Council 
Maltese Presidency announced 
plans to reach agreement with 

the European Parliament by 1 
July. The required objectives of 
dell’’Assemblea recycling to be 
achieved by 2030: municipal 
waste: 70%; packaging waste: 80%; 
maximum allocable to landfill 
amount: 5%. The Commission will 
adopt a methodology that includes 
the minimum quality requirements 
for uniform measurement of marine 
litter levels of terrestrial origin. 

LE 5 GIORNATE DI MILANO 
Starts the third edition of the 
series of seminars organized by 
the Fondazione Scuola Nazionale 
Servizi together with ALE, 
Associazione Lombarda Economi 
e Provveditori dell Sanità. The 
initiative, called Le 5 Giornate di 
Milano, takes place from March 
to September in major hospitals in 
Milan and Lombardy and deals 

with the latest news, criticality 
and management aspects of 
acquisitions of services no core at 
healthcare and hospital companies. 
5 Giornate di Milano are the first 
result of the agreement signed 
by ALE and SNS Foundation in 
recent months. The second event is 
scheduled for April 24 - from 9.30 
to 13.30 - at the Ospedale Maggiore 
Policlinico of Milan, will analyze 

the key figures of the service 
contract management, Rup (the 
Unique Process Manager) and Dec 
(Director of Execution of Contract).
April 24 - General Hospital - 
Milan, In the trenches: the figures 
of the ORs and the DEC.
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È stato pubblicato da Akamai 
Technologies il Rapporto sullo 
stato di Internet relativo al quarto 
trimestre 2016. Basato sui dati 
raccolti dalla Akamai Intelligent 
Platform, il documento offre 
informazioni dettagliate su 
velocità di connessione, metriche 
di adozione della banda larga, 
importanti interruzioni di Internet, 
esaurimento degli degli indirizzi IPv4 
e implementazione del protocollo 
IPv6. La velocità di connessione 

mostra una tendenza positiva a 
lungo termine in tutto il mondo, 
oggi si registra un tasso di adozione 
della banda larga a 15 Mbps del 25%. 
Qualche dato: le velocità medie 
di connessione sono aumentate 
in tutti i paesi del sondaggio (a 
eccezione della Russia, che non 
ha registrato variazioni rispetto 
all’anno precedente). La crescita 
minore è stata rilevata in Lituania 
(1,9%), la più ampia in Danimarca 
(29%). Per la connettività mobile, il 
Regno Unito ha registrato la velocità 

di connessione mobile media più 
elevata, pari a 26,8 Mbps. In Italia la 
velocità media di connessione mobile 
ha raggiunto i 11,2 Mbps.
Per saperne di più: 
www.cleaningcommunity.net/come-sta-
internet-in-europa-bene/
fonte: mymarketing

L’INNOVAZIONE 
DIGITALE DELLA 
DISTRIBUZIONE 
ITALIANA
A che punto è l’innovazione 
digitale della distribuzione italiana? 
L’Osservatorio Innovazione 
Digitale  del Politecnico di Milano 
fornisce risposte a questi quesiti. 
L’Osservatorio ha condotto 
un’indagine sulle prime (per fatturato) 
300 imprese di distribuzione 
presenti in Italia con negozi fisici per 
studiare lo sviluppo digitale di tre 

principali categorie di innovazioni: 
i processi interni e di interazione 
con i fornitori; la gestione della 
relazione con i clienti; l’e-commerce. 
Una novità dell’ultima edizione 
dell’Osservatorio, è l’analisi dei 
piccoli e medi distributori italiani. 
In Italia l’innovazione digitale delle 
medio-piccole imprese commerciali è 
frenata dai costi e dalla mancanza di 
competenze interne. Solo sei imprese 
su dieci sono presenti sul web, ma 
solo il 15% ha un sito di e-commerce. .

HOW IS THE INTERNET?
It was published by Akamai 
Technologies, the Report on 
the state of the Internet for the 
fourth quarter of 2016. Based on 
data gathered from the Akamai 
Intelligent Platform, the document 
provides detailed information on 
connection speed, adoption metrics 
of broadband, major disruptions 
of the Internet, exhaustion the 

implementation of IPv4 and IPv6 
addresses. The connection speed 
shows a long-term positive trend 
in the world - today we see an 
adoption rate of broadband at 15 
Mbps to 25%. Some figures: average 
speeds of connection are increased 
annually in all countries of the 
survey (with the exception of Russia, 
which has remained unchanged 
over the previous year). The lower 

growth was recorded in Lithuania 
(1.9%), the largest in Denmark (29%). 
For mobile connectivity in the 
quarter, the UK has again recorded 
the highest average speed of mobile 
connection, equal to 26.8 Mbps. In 
Italy the average mobile connection 
speeds reached 11.2 Mbps.

Read more:
www.cleaningcommunity.net/come-sta-
internet-in-europa-bene/

THE DIGITAL INNOVATION
OF THE ITALIAN DISTRIBUTION
At what point is the digital 
innovation of the Italian 
distribution? The Digital Innovation 
Observatory of the Politecnico 
di Milano provides answers to 
these questions. The Observatory 
conducted a survey of the first (by 

sales) 300 distribution companies 
present in Italy with physical stores 
to study the digital development 
of three main categories of 
innovations: internal processes 
and interaction with suppliers; 
managing the relationship with 
customers; e-commerce. A novelty of 
the last edition of the Observatory, 

is the analysis of small and medium 
Italian distributors. In Italy the 
digital innovation of small and 
medium business enterprises is 
hampered by cost and lack of 
internal expertise. Only six out 
of ten enterprises are present on 
the web, but only 15% have an 
e-commerce site. 

http://www.cleaningcommunity.net/come-sta-internet-in-europa-bene/
http://www.cleaningcommunity.net/come-sta-internet-in-europa-bene/
http://www.cleaningcommunity.net/come-sta-internet-in-europa-bene/
http://www.cleaningcommunity.net/come-sta-internet-in-europa-bene/
http://www.arcochimica.it/
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TESTO

ANDREA DELLA TORRE

Come si misura 
il successo di 
un’azienda? Quali sono 

i fattori da considerare nel 
valutare le performance 
della propria azienda a 
confronto con i concorrenti?
Finora spesso l’approccio 
delle aziende al tema è 
stato basato su fattori non 
‘misurabili’ oggettivamente, 
come la percezione, 
l’esperienza, la conoscenza 
del mercato..
Se tutti questi fattori hanno 
una valenza importante, 
non è tuttavia più tempo 
di fondare una strategia 
di successo solamente su 
questi punti. Questo non 
significa escluderli, vuole 
solo dire collocarli in un 
quadro più ampio, che 
considera per esempio 
esempi di benchmarking, 
gli indicatori chiave di 

prestazione (KPI, Key 
Performance Indicator), che 
vengono molto utilizzati oggi 
da chi si occupa di processi 
aziendali.
In economia aziendale 
un indicatore chiave di 
prestazione (KPI, Key 
Performance Indicator) 
è un indice che monitora 
l’andamento di un processo 
aziendale. .
I principali indicatori sono 
di quattro tipi:
• indicatori generali: 

misurano il volume del 
lavoro del processo 

• indicatori di 
qualità: valutano 
la qualità dell'output 
di processo, in base a 
determinati standard (ad 
esempio, rapporto con 
un modello di output, o 
soddisfazione del cliente)

• indicatori di costo
• indicatori di servizio, o di 

tempo: misurano il tempo 
di risposta, dall’avvio del 

processo fino alla sua 
conclusione

Solitamente i KPI vengono 
determinati da un analista, 
che esegue un’analisi dei 
processi, a partire quindi 
dall’esigenza dei vertici 
(analisi top-down) oppure 
dai fattori elementari del 
processo (analisi bottom-up).
Non tutti i processi 
si prestano a essere 
analizzati con i KPI e in 
generale si valuta questa 
opportunità con una scala 
di robustezza, che prende in 
considerazione, tra gli altri, 
la facilità di comprensione, 
il costo dell’informazione, 
la significatività, la 
strutturazione e la frequenza 
di cambiamento del 
dato. Un altro modello di 
verifica della forza è dato 
dalla strutturazione di 
una particolare tabella, 
che mette in relazione i 
KPI con i Fattori Critici 
di Successo (o CSF, 

dall'inglese Critical Success 
Factor), aree di particolare 
rilevanza nel business. 
In campo energetico, 
la norma UNI CEI EN 
ISO 50001 richiede la 
definizione e il calcolo 
di adeguati indicatori 
energetici, allo scopo 
di monitorare la 
performance energetica 
dell’organizzazione.
Mettere in atto una 
pianificazione strategica 
globale ha lo scopo di 
migliorare la gestione 
aziendale e le prestazioni, 
in ultima analisi di portare a 
un incremento di fatturato, 
evitando dispersioni e 
aumentando la marginalità.

Cos’è il benchmarking
Per benchmark o 
benchmarking in economia 
si intende una metodologia 
basata sul confronto 
sistematico, che permette 
alle aziende che lo applicano 

How do you measure the 
success of a company? 
What are the factors to 
consider in evaluating 
the performance of their 
company compared 
with competitors? So 
far, companies often 
approach the issue was 
not based on ‘measurable 
factors’ objectively as the 
perception, experience, 
knowledge of the market ..
If all these factors have an 
important significance, 
however, it is no more 
time to found a successful 
strategy only on these 
points. This is not to 
exclude them, just want 
to say to place them in a 
broader framework, which 
considers such examples 
of benchmarking, key 

performance indicators 
(KPI, Key Performance 
Indicator), which are 
widely used today by 
those who deal with 
business processes. In 
business economics a key 
performance indicator 
(KPI, or key performance 
indicators) is an index that 
monitors the performance 
of a business process. The 
main indicators are of four 
types: general indicators: 
measure the volume of the 
work process. 
The main indicators are of 
four types:
• General indicators: 

measure the volume of 
the work process

• Quality indicators: 
assessing the quality 
of output of the 

process, according to 
certain standards (eg, 
relationship with an 
output template, or 
customer satisfaction)

• cost indicators
• Service Indicators, 

or time: measure the 
response time, since the 
start of the process until 
its conclusion

Usually the KPIs are 
determined by an analyst, 
who performs an analysis 
of the processes, starting 
from the need therefore 
of the vertices (top-down 
analysis) or by elementary 
factors of the process 
(bottom-up analysis).
Not all processes are 
suitable to be analyzed 
with the KPIs and 
generally evaluating this 
opportunity with a robust 
scale, which takes into 
account, among others, 
the ease of understanding, 
the cost information, the 

significance, the structuring 
and the rate of change 
of the data. Another 
verification model of 
the force is given by the 
structuring of a particular 
table, which correlates 
with the KPI Critical 
Success Factors (CSF or, 
English Critical Success 
Factor), areas of particular 
relevance in the business. 
In the energy field, the UNI 
CEI EN ISO 50001 requires 
the definition and the 
calculation of appropriate 
energy indicators, in 
order to monitor the 
organization’s energy 
performance.
Implement a global 
strategic planning aims 
to improve enterprise 
management and 
performance, ultimately 
to lead to an increase 
in turnover, avoiding 
dispersion and increasing 
margins.

MEASURING THE EFFICIENCY 
OF A COMPANY DIFFICULT MARKET, FIERCE 
COMPETITION, REDUCED MARGINS: THE TRIALS 
THEY FACE ARE MANY AND MUST BE EQUIPPED
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l’efficienza
di un’azienda

Misurare
MERCATO DIFFICILE, CONCORRENZA 
AGGUERRITA, MARGINALITÀ RIDOTTA: LE 
PROVE DA AFFRONTARE SONO TANTE E 
BISOGNA ESSERE ATTREZZATI



di confrontarsi con le 
migliori e soprattutto di 
imparare da queste per 
migliorare.
Si parla di:
• benchmarking interno 

- fra settori diversi della 
stessa azienda. È rapido, 
semplice ed economico 
ma poco efficace, perché 
di rado permette di trovare 
soluzioni realmente 
innovative

• benchmarking 
competitivo - fra aziende 
concorrenti. È abbastanza 
veloce, semplice ed 
economico e ha buone 
possibilità di trovare 
soluzioni innovative, 
ma risulta di difficile 
applicazione se non vi è 
collaborazione o se vi è 
timore nel rivelare dati fra 
concorrenti

• benchmarking funzionale 
- fra processi simili di 
organizzazioni diverse. 
Facilita l’azienda nel 
trovare collaborazione 
e soluzioni innovative, 
ma è molto costoso in 
termini di denaro e di 

tempo. In questo caso, c’è 
bisogno di forte capacità 
di adattamento delle 
soluzioni analizzate

• benchmarking globale 
- fra processi diversi di 
organizzazioni diverse. 
Ha massima efficacia 
poiché si individuano 
le soluzioni migliori sul 
mercato, ma risulta di 
difficile applicazione 
poiché ha necessità di 
tempi di studio molto 
lunghi, visto che raramente 
le organizzazioni eccellenti 
aprono al loro esterno 
il proprio know-how e 
le proprie competenze. 
Anche qui è necessaria 
una grande capacità di 
adattare soluzioni che 
provengono dall’esterno 
alla propria azienda.

• benchmarking energetico 
- è regolato dalla norma 
UNI CEI EN 16231:2012 che 
definisce la “Metodologia 
di benchmarking 
dell’efficienza energetica”.

In parole piane, quindi, il 
benchmarking è un processo 
sistematico di ricerca delle 
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What is 
benchmarking
To benchmark or 
benchmark in economics 
refers to a comparison 
based on a systematic 
methodology, which allows 
companies to apply it to 
compete with the best and 
above all to learn from 
them to improve.
We talk about:
• internal benchmarking 

- between different 
sectors of the same 
company. It’s quick, 
simple and cheap 
but not very effective, 

because it often allows 
you to find truly 
innovative solutions

• Competitive 
benchmarking - between 
competitors. It is quite 
fast, simple and cheap 
and has a good chance 
of finding innovative 
solutions, but difficult 
to apply if there is no 
cooperation or there is 
fear in revealing data 
between competitors

• Functional 
benchmarking - 
between similar 
processes of different 

organizations. It 
facilitates the company 
in collaboration and 
finding innovative 
solutions, but it is very 
expensive in terms of 
money and time. In this 
case, we need strong 
adaptability of the 
analyzed solutions

• Global benchmarking 
- between different 
processes are different 
organizations. It has 
maximum effectiveness 
because they identify 
the best solutions on 
the market, but difficult 

to implement because 
it needs to study very 
long time, since rarely 
Excellent organizations 
open to their outside 
its know-how and 
expertise. Here, too, it 
requires a great ability 
to adapt solutions that 
come from outside their 
own company.

• Energy Benchmarking 
- is regulated by the 
UNI CEI EN 16231: 
2012 defines the “energy 
efficiency benchmarking 
methodology”.

http://www.stindustry.it/


migliori pratiche, di idee 
innovative e procedure 
altamente efficaci che 
portino a prestazioni di un 
livello più alto. L’analisi 
comparativa consente 
di vedere il quadro 
d’insieme, di identificare le 
inefficienze, creare obiettivi 
realistici di miglioramento 
e accertare i vantaggi 
competitivi. 
Punto importante da 
considerare è che non si 
tratta di un’attività che 
viene svolta una sola volta, 
ma è un processo continuo: 
bisogna sempre misurare la 
propria attività, apportare 
miglioramenti, verificare e 
misurare i miglioramenti 
apportati e così via. 
Un work in progress, in 
pratica.
Questo tipo di 

approccio, che punta 
sul miglioramento delle 
performance utilizzando 
strumenti che consentono 
una reale misurazione 
delle prestazioni, si può 
estendere a ogni tipo di 
azienda, e quindi può 
essere utile anche ai dealer, 
ai rivenditori, alle imprese 
di servizi. Il mercato è 
sempre più competitivo, 
i margini si assottigliano, 
la concorrenza aumenta e 
identificare le inefficienze e 
attuare miglioramenti può 
avere un forte impatto sulle 
possibilità di successo e 
sull’acquisizione di quote di 
mercato.
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In simple words, then, 
benchmarking is a 
systematic process of 
finding the best practices, 
innovative ideas and 
highly effective procedures 
that will lead to benefits 
of a higher level. 
Benchmarking allows 
to see the big picture, to 
identify inefficiencies, 
create realistic goals for 
improvement and ensure 
competitive advantages.
Important point to 
consider is that this is 
not an activity that is 
carried out only once, 
but it is an ongoing 
process: you must always 
measure your activities, 
make improvements, 
test and measure the 

improvements and so on. 
A work in progress, in 
practice.
This approach, which 
focuses on improving 
performance using 
tools that allow real 
measurement of 
performance, can be 
extended to all types 
of companies, and 
therefore may be useful to 
dealers, retailers, service 
companies. The market is 
increasingly competitive, 
margins are dwindling, 
competition increases and 
identify inefficiencies and 
implement improvements 
can have a big impact on 
the chances of success and 
the acquisition of market 
share.

http://www.bettari.it/
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CHIARA MERLINI

Nel processo 
di vendita, o 
meglio ancora 

nell’approccio alla vendita, 
il fattore umano è ancora 
- giusto o meno che sia - 
il fattore X. Lo vediamo 
quotidianamente dai fatti 
della politica, che parla 
sempre più alla ‘pancia’ 
che al cervello della gente. 
Così come l’argomento di 
attualità è la diffusione delle 
fake news, si parla tanto 
di post-verità, ne scrivono 
e parlano commentatori 
preparati: ma perché tutto 
questo ha tanta presa sul 
pubblico? 
Perché la gente, tutti noi 
siamo portati a credere a 
ciò che conferma i nostri 

preconcetti: non importa 
tanto la verità oggettiva, 
quanto invece che le 
affermazioni e le notizie 
rientrino nella nostra 
sfera di approvazione e 
di comprensione. Così 
la - documentata - realtà 
dei fatti, che sembrerebbe 
la carta vincente sia in 
un dibattito politico sia in 
una semplice discussione, 
assume la connotazione di 
un elemento ‘aggiuntivo’ 
di scarso impatto. È stato 
provato che campagne 
pubblicitarie (come per 
esempio le ‘pubblicità 
progresso ‘ dei nostri 
Ministeri) risultavano di 
poco impatto e inefficaci in 
quanto erano rivolte più alla 
parte ‘consapevole’ che a 
quella istintiva dell’utente. 
Tutto questo per dire di 

quanti fattori si deve tenere 
conto nel rapportarsi con le 
altre persone, tanto più se 
a queste si vuole proporre 
o vendere qualcosa. Come 
dicono gli esperti, non si 
vende tanto un prodotto, 
ma tutto ciò che il prodotto 
veicola, di immagine, 
soluzione, servizio, 
assistenza. Insomma, per 
avere successo non si deve 
immaginare un colloquio 
in cui un venditore e un 
acquirente si trovano di 
fronte, ma vedere due 
persone, affiancate, che 
individuano un problema 
e ne cercano insieme le 
soluzioni.

La prima impressione
Il biglietto da visita nello 
stabilire un rapporto di 
fiducia è il contatto che 

LA DELICATA FASE 
DI APPROCCIO 
E CONOSCENZA 
DEL CLIENTE PUÒ 
ESSERE AIUTATA 
DALL’INDIVIDUARE 
IN FRETTA LA SUA 
PERSONALITÀ. E IL 
SUO COLORE
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In the sales process, or even 
better in the approach to 
the sale, the human factor is 
still - it’s right or not - factor 
X. We see it every day by 
the facts of politics, which 
always speaks more to the 
‘belly’ that the brain of the 
people. As well as the topical 
issue is the spread of fake 
news, there is much talk of 
post truth, I write and speak 
prepared commentators: 
why all this has such a hold 
on the public?
Because people, all of us 
are inclined to believe what 
confirms our preconceptions: 
it does not matter so much 
the objective truth, but 
rather that the claims and 

the news falling within 
our sphere of approval 
and understanding. 
So - documented - the 
facts, it would seem that 
the trump card in either 
a political debate or a 
simple discussion, takes 
the form of an ‘additional 
element’ of little impact. 
It has been proven that 
advertising campaigns 
(such as the ‘public service 
announcement’ of our 
ministries) were of little 
impact and ineffective as 
they were directed more to 
the ‘conscious’ than to the 
user’s instinctive.
All this to say of those 
factors must be considered 

VALUES OF COLORS 
THE DELICATE PHASE OF APPROACH AND 
KNOWLEDGE OF THE CLIENT CAN BE HELPED 
QUICKLY FROM IDENTIFYING HIS PERSONALITY. 
AND ITS COLOR

Il colore 
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A cosa danno valore le 
diverse personalità? 
Ogni venditore, quindi, 
nell’approccio e nella 
presentazione della propria 
offerta al potenziale cliente 
deve tenere conto delle 
caratteristiche personali 
di quest’ultimo e tarare le 
proposte sui diversi stili e 
‘colori’ di chi ha davanti. 
Per la personalità Blu, 
per esempio, vengono in 
primo luogo le relazioni 
umane: queste persone non 
prenderanno un impegno, 
non si decideranno finché 
non vi conosceranno e si 
fideranno di voi. Quando ci 
si trova davanti una persona 
con queste caratteristiche, 
non bisogna fare pressione, 
avere fretta, perché lo 
percepiranno e lo vedranno 

hanno le due figure - 
venditore e cliente - che si 
trovano davanti per la prima 
volta.
Spesso ci si gioca tutto 
sulla prima impressione; e 
sarà molto difficile avere 
un’altra occasione, per 
non parlare di procedere 
ai passi successivi, se il 
primo approccio è risultato 
negativo, che può significare 
anche solo freddo e poco 
comunicativo o, all’opposto, 
anche eccessivamente 
cordiale e non motivato, 
visto che è la prima volta 
che si incontra una persona 
in contesto lavorativo. 
Il primo passo quindi è 
capire cosa vuole il cliente: 
non solo in termini di 
richiesta di prodotto, ma di 
bisogno da soddisfare. Che 
non si limita alla guida alla 
scelta di qualcosa su un 
catalogo.

Personalità e colori
Capire quindi chi si ha 
davanti, identificare lo 
stile dell’interlocutore e 
adeguarsi: sembra una 
ricetta facile, ma i rapporti 
umani non sono mai così 
semplici e prevedibili. 
Ci sono però i mezzi per 
facilitare l’approccio al 
potenziale cliente, come 
suggerisce Stu Schulman, 
professore americano di 
management in un articolo 
da cui abbiamo ripreso 
l’argomento, in cui afferma 
che ci sono quattro categorie 
di persone con stili diversi. 
Se li si abbina a un colore, è 
molto più facile ricordarsene 
e quindi tenere a mente 
le loro caratteristiche e 
rispondere in maniera 
corretta alle loro domande 
(espresse o inespresse). E 
quindi ecco i tipi Blu, Oro, 
Verde e Arancio.

in dealing with others, 
especially if they want to 
propose or sell something. 
As experts say, it is not sold 
a product, but anything that 
conveys the product, image, 
solution, service, service. 
In short, to be successful 
you must not imagine a 
conversation in which a seller 
and a buyer are faced, but to 
see two people, side by side, 
which identify a problem 
and seek solutions together.

The first 
impression
The business card in 
establishing a relationship 
of trust is the contact that 
the two figures - vendor and 
customer - who face for the 
first time. It often plays on 
first impression; and it will be 
very difficult to have another 
chance, let alone proceed 
to the next steps if the first 
approach was negative, 
which can mean even just 
cold and uncommunicative 
stood, or even overly friendly 
and not motivated because 
is the first time you meet a 
person in the employment 
context. The first step then 

is to understand what the 
customer wants: not only in 
terms of product, but need to 
be met. That is not limited to 
guide the choice of something 
in a catalog.

Personality  
and Color
Understanding then the 
person in front, identify the 
party’s style and adapt:   
it seems an easy recipe, 
but human relationships 
are never so simple and 
predictable. But there 
are ways to facilitate the 
approach to the potential 
customer, as suggested by 
Stu Schulman, American 
professor of management 
in an article from which we 
took the matter, in which 
he states that there are 
four categories of people 
with styles different. If it 
matches them to a color, it 
is much easier to remember 
and then keep in mind their 
characteristics and respond 
correctly to their questions 
(expressed or unexpressed). 
So here are the types Blue, 
Gold, Green and Orange.
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vittoria e sulle performance, 
cercano risultati immediati 
e vogliono conoscere bene 
le loro organizzazioni. 
Apprezzano anche le 
relazioni, ma queste sono 
basate sulla convenienza e 
sulla facilità di contatti con 
il venditore. Come afferma 
categoricamente Schulman, 
ciò che in tutti i casi bisogna 
tenere presente è sapere 
collegarsi al ‘loro’ stile, non 
al ‘vostro’.

Come e cosa 
comunicano i ‘colori’
Ogni personalità inquadrata 
ha un modo diverso 
di comunicare. Per 
esempio, il Blu porrà al 
suo interlocutore anche 
domande personali per 
costruire con lui un rapporto 

basato sulla fiducia, perché 
famiglia, amici e conoscenti 
sono importanti. I Blu non 
porranno domande dirette, 
ma approfondiranno le 
domande nel corso della 
conversazione. La fretta 
non è la scelta giusta nel 
comunicare con questo tipo 
di persone.
Per la personalità ‘Oro’ 
l’approccio sarà più 
diretto e metodico. 
Sono ottimi ascoltatori 
e la comunicazione sarà 
equilibrata, perché sono 
persone ben strutturate 
e preferiscono seguire 
un ‘ordine del giorno’, 
vogliono avere un motivo di 
argomentazione e sono più 
formali. 
I Verdi sono i tipi analitici, 
chiederanno dettagli sui 

prodotti e sui servizi offerti. 
Il rapporto personale non è 
prioritario per loro, mentre 
lo è invece conoscere ciò 
che viene offerto e come 
potrebbe risolvere i loro 
problemi. Sono di poche 
parole nel loro approccio 
e possono anche avere 
un modo indiretto per 
ottenere le informazioni 
che desiderano da voi. 
Chiedono fatti e non parole, 
e dovete essere documentati 
per provare a loro il vostro 
punto di vista.
Il tipo ‘Arancio’ va diritto 
al punto. È orientato a 
un quadro d’insieme e 
gli piace essere al centro 
dell’attenzione: lasciategli 
la maggior parte della 
conversazione. Diretto 
nel loro approccio, vi dirà 

come una manifestazione 
del vostro ‘egoismo’.
Chi invece rientra nella 
categoria ‘Oro’ apprezza 
l’impegno e si aspetta 
informazioni dettagliate 
sulla vostra azienda 
e procedure veloci. 
Tempestività e stringatezza 
sono apprezzate: a loro 
bisogna dire ciò che si sta 
progettando di fare e farlo 
velocemente.
Per i ‘Verdi’ hanno valore 
i dettagli e i fatti. Si 
prenderanno tempo per 
analizzare ogni aspetto della 
vostra offerta e valuteranno 
come questa sarà coerente 
con la loro vision aziendale. 
Aspettatevi molte domande 
da loro, dal momento che 
sono scettici per natura.
Gli ‘Arancio’ puntano sulla 
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esattamente cosa stanno 
cercando, così prestate 
attenzione e ascoltate…
Una conversazione deve 
essere equilibrata fra le parti: 
i Blu e i Verdi tendono a 
porre domande, mentre la 
personalità Oro e Arancio 
tende a raccontare o a 
condurre la conversazione: 
essere consapevoli di ciò 
che preferiscono consente a 
chi si trova di fronte a loro di 
adattarsi al loro stile.
Così come si caratterizzano 
secondo i diversi stili, così le 
differenti personalità hanno 
tempi e modi di decisione 
diversi. Blu e Verdi sono più 
lenti nel decidere e bisogna 
sapere dare loro lo spazio 
giusto, aiutandoli passo 
per passo. Essere troppo 
aggressivi oppure volere 
risposte immediate può 
fare perdere le occasioni di 
vendita.  Gli interlocutori 

‘Oro’ e ‘Arancio’ sono più 
decisi: si può chiedere a 
‘Oro’ quando ha intenzione 
di decidere e con Arancio il 
momento decisionale può 
iniziare subito, visto che 
cercano vantaggi immediati.
Le persone tendono a 
vendere tenendo conto 
del loro punto di vista, 
ma la cosa migliore che 
possono fare sempre è 
chiede a se stessi: “Chi mi 
trovo davanti? Con quale 
personalità sto parlando?” 
e prestare attenzione 
alle loro parole e azioni. 
Mantenere l’attenzione su 
di loro aiuterà a capire quale 
tipo di approccio avere, 
avvicinandosi alla vendita, 
mentre si stanno ponendo le 
basi per un rapporto a lungo 
termine. Perché questo è lo 
scopo finale, non acquisire 
un cliente, ma mantenerlo 
nel tempo. 

What do they 
value the different 
personalities?
Every seller, therefore, 
approach and presentation 
of its offer to the prospective 
client must take into account 
the personal characteristics 
of the latter and calibrate the 
proposals on the different 
styles and ‘color’ of those in 
front. For the Blue personality, 
for example, are primarily 
human relations: these people 
do not take a commitment, 
they do not decide until I 
know you and trust you. When 
you are in front of a person 
with these characteristics, we 
must not put pressure, be in a 
hurry, because it will feel it and 
will see it as a manifestation 
of your ‘selfishness’. Those 
who fall into the category 
‘Gold’ appreciates the 
commitment and expects 
detailed information on 
your company and quick 

procedures. Timeliness and 
brevity are appreciated: 
they must say what you are 
planning to do and do it 
quickly. For ‘Green’ they value 
the details and facts. It will 
take time to analyze every 
aspect of your offer and will 
explore how this is consistent 
with their corporate vision. 
Expect a lot of questions 
from them, since they are 
skeptical by nature. The 
‘Orange’ link on winning and 
performance, look for instant 
results and want to be familiar 
with their organizations. 
They appreciate also the 
relationships, but these are 
based on the convenience 
and ease of contact with the 
seller. As Schulman states 
categorically, that in all cases 
you have to keep in mind is 
knowing connect to ‘their’ 
style, not ‘your’.

http://pulire-it.com/it/


vogliono anche sostenibili 
e ‘verdi’, che promuovano 
la sicurezza degli operatori. 
La preferenza va al prodotto 
multiuso, a cui si richiede 
un’efficacia che consenta 
di poter diminuire il 
numero delle operazioni di 
manutenzione.
Pronto all’uso o 
concentrato? Si stanno 
affermando in maniera più 
decisa i concentrati liquidi 
o ultraconcentrati, che nella 
valutazione complessiva 
di costi comportano un 
risparmio per l’utente 
finale. Nel mondo della 
distribuzione Usa, come 
fa notare Laura Mahecha 
in un suo articolo, la 
tendenza dei distributori 
va nella direzione della 
diversificazione dei 

prodotti, per essere in grado 
di presentare al cliente 
un’offerta più conveniente. 
Diminuiscono così i 
distributori ‘puri’ di prodotti 
jansan, che per rimanere 
competitivi allargano la loro 
gamma. Sempre sul mercato 
Usa, viene segnalata anche 
una marcata crescita dei 
prodotti chimici a private 
label.

Il programma di 
sostenibilità 
Una decina di anni fa si è 
iniziato a parlare di green 
cleaning e chi aveva deciso 
di seguire questa strada 
chiedeva ai distributori 
informazioni e consigli. 
I dealer quindi hanno 
svolto un ruolo non solo 
di vendita di prodotti, ma 

TESTO

VITTORIA ORSENIGO

Le esigenze di igiene 
e pulizia sono 
fondamentali, 

nessuno ignora lo stretto 
legame che questi due 
fattori hanno con la salute 
e la qualità della vita: da 
questo dovrebbe discendere 
che la richiesta di prodotti 
professionali evoluti sia in 
aumento, non si cerchi più il 
risparmio a ogni costo. Non 
è proprio così, nel panorama 
lavorativo globale il costo 

del lavoro è in aumento e 
gli utenti finali confermano 
ancora una volta la 
tendenza a tagliare i costi, il 
che significa una riduzione 
nell’acquisto di prodotti 
per la pulizia professionale 
e una diminuzione della 
frequenza degli interventi. 
Nel contempo però si è 
notata come cresce anche la 
consapevolezza dell’impatto 
ambientale. Ecco allora 
che gli utenti finali sono 
alla ricerca di prodotti 
efficaci, ma non solo, li 

Hygiene and cleanliness 
are fundamental. Nobody 
can deny the close link 
between these two factors 
and health and quality of 
life. This might make us 
think that the demand for 
professional, up-to-date 
products is increasing 
and that people no longer 
want to save money at 
all costs. However, this is 
not the case. If we take 
a global look, work costs 
are increasing and the 
final consumer still has 
the tendency to cut costs. 
This means a reduction 

in product sales for 
professional cleaning and 
a decrease in frequency of 
cleaning operations.
At the same time, we 
can see that there is an 
increase of awareness of 
the environmental impact. 
So, the final consumers 
are not only looking for 
efficient products, they 
also want sustainability 
and ‘green’ cleaning which 
helps operator safety. The 
preference is for multi-
purpose products which 
are effective enough to 
permit a reduction in the 

number of maintenance 
operations. Ready to use 
or concentrated? There is 
a decisive trend towards 
concentrated and ultra-
concentrated liquids 
which offer savings to the 
final user in the overall 
evaluation of costs. As 
Laura Mahecha noted in 
her article with regard to 
distribution in the USA, 
distributors are favouring a 
diversification of products 
which can offer customers 
a better deal. So there are 
fewer ‘pure’ distributors 
of jansan products as, to 
remain competitive, they 
widen their range. The 
USA market also shows a 
marked increase in private 
label chemical products.

Sustainability 
programme
About ten years ago we 
started to talk about green 
cleaning and those who 
had decided to go this 
way asked distributors for 
information and advice. 
In this way, dealers were 
not only involved in selling 
products, but also in 
consulting and training for 
planning and implementing 
a strategy based on 
‘green’ products. The 
father of Green Cleaning, 
Stephen Ashkin, has made 
sustainability his battle and 
committed himself to raising 
awareness of a different 
way of seeing professional 
cleaning. A way which is 
not limited only to results 

TRENDS IN DISTRIBUTION
CONSUMER HABITS (AND THEREFORE DEMAND) 
CHANGE OVER TIME. WHAT ARE MARKET 
DEMANDS TODAY?
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anche di consulenza e di 
formazione nel progettare e 
implementare una strategia 
basata sui prodotti ‘green’. 
Stephen Ashkin, il padre 
del Green Cleaning, ha fatto 
della sostenibilità la sua 
battaglia e si è impegnato 
molto nella diffusione della 
conoscenza di un modo 
diverso di concepire la 
pulizia professionale, un 
modo che non si limitasse al 
risultato ma tenesse conto 
di tutto ciò che coinvolgeva 
il prodotto, compreso 
l’impatto sull’ambiente. 
A distanza di tempo, le 
aziende che hanno fatto 
della sostenibilità la loro 
bandiera sono molte, 
ma la figura del dealer 
rimane sempre il punto 
di riferimento e il tramite 
per attuare un programma 
più ampio. Il dealer quindi 
è il vero anello ‘forte’ 
della catena della pulizia 
professionale, in grado di 
percepire le richieste del 

mercato, di intercettarne 
i bisogni e di proporre 
soluzioni alternative che 
rispondono maggiormente 
alle nuove esigenze del 
consumatore consapevole.
Allora, cosa possono 
consigliare, nell’ottica della 
sostenibilità, i distributori ai 
loro clienti?
Il percorso può essere 
differenziato, e va dalla 
‘costruzione’ di un team 
qualificato in merito 
(costituito da professionisti 
della pulizia, amministratori 
di condominio, …) che sia 
in primo luogo in grado di 
definire cos’è la sostenibilità, 
cosa significa e come si 
traduce per ‘quell’impianto 
specifico’, quella situazione 
in esame. Il passo 
successivo è organizzativo: 
tenuto conto di quanto 
emerso, e dei fattori che 
possono influire, si tratta di 
mettere a punto un piano 
d’azione per garantire lo 
sviluppo e l’attuazione del 28

but also takes account of 
everything involved with 
the product, including 
its impact on the 
environment.
There are now many 
companies which 
make sustainability 
their banner, but the 
dealer has remained 
the point of reference 
for introducing a wider 
programme. So, the 
dealer really is the true 
‘strong’ link in the chain 
of professional cleaning. 
They can recognize 
market demands, identify 
needs and propose 
different solutions which 
better meet the new 
requirements of the 
enlightened consumer.
So, with regard to 
sustainability, what can 
distributors advise their 
clients?
There are different 

ways to go, starting 
with the formation of a 
team qualified on the 
subject (professional 
cleaners, condominium 
administrators …), who 
can first of all identify 
what sustainability 
is, what it means and 
how it affects ‘that 
specific factory’ and 
the specific situation 
in question. The next 
step is organizational. 
Taking into account what 
has emerged and the 
factors which may have 
an influence, it is time 
to draw up an action 
plan which guarantees 
the development 
and execution of 
a programme for 
sustainability. At this 
point, it is necessary to ‘go 
public’ and take action 
on the communication 
front. To make those 

http://www.centralcarta.it/it/


programma di sostenibilità.
A questo punto diventa 
necessario portare questo 
programma ‘all’esterno’, 
quindi intervenire sul 
fronte della comunicazione. 
Rendere partecipi le 
persone che saranno 
coinvolte in prima persona 
nell’esecuzione del 
programma, e che dovranno 
avere ben chiaro di cosa si 
tratta e cosa comporta la sua 
attuazione: tutto il personale 
e gli utenti dell’edificio 
devono esserne messi al 
corrente e collaborare, 
portando ciascuno il propri 
prezioso apporto. 
Al dealer, inoltre, viene 
chiesto di fornire un 
lavoro di consulenza per 
selezionare soluzioni ‘green’ 
certificate per la scelta di 
prodotti e attrezzature per 
la pulizia che, in genere, 
sono costituiti da risorse 
rinnovabili. 
Nella scelta dei prodotti 
spetta al distributore 
orientarla verso i concentrati 
e i contenitori di maggiore 
capacità, che così possono 
ridurre l’impatto ambientale 
della logistica, con risparmio 
di tempo, prodotto e 
carburante.
Stabilire dei criteri di 
riferimento sulle procedure 
di pulizia: in questo, sono 
molte le associazioni che 
danno il loro contributo e 
hanno messo a punto linee 
guida per un lavoro efficace 
ed efficiente in termini di 
risultato e della sostenibilità.
Il controllo è il miglior 
elemento per la garanzia del 
risultato: quindi è necessario 
verificare le prestazioni dei 
prodotti e delle attrezzature 
che garantiscono il risultato 
senza un largo (o addirittura 
senza) consumo di prodotti 

chimici. Sostenibilità non 
deve rimanere parola 
attraente ma priva di un 
contenuto sostanziale, la 
sostenibilità si applica nel 
ridurre l’utilizzo delle risorse 
naturali, e bisogna tenerne 
ben conto prendendo per 
esempio in attento esame 
diverse soluzioni, che 
devono essere coerenti 
secondo i diversi ambienti 
in cui gli operatori devono 
svolgere il lavoro.

Un salto di qualità
Ecco come cambia quindi la 
figura del distributore: non 
è solamente chi fornisce 
macchine e prodotti, ma un 
professionista qualificato, 
competente, che svolge 
un’attività di supporto e di 
consulenza. Che è in grado 
di indirizzare il cliente verso 
le scelte più compatibili con 
i criteri di sostenibilità, con 
un’offerta su misura per le 
sue necessità.
Per questo è necessario 
però compiere un passo 
preliminare: la figura del 
dealer così come strutturato 
nella maggioranza dei casi 
deve subire un profondo 
cambiamento, deve 
indirizzarsi a un percorso di 
informazione e formazione, 
perché il distributore deve 
conoscere bene non solo il 
suo mercato di riferimento, 
ma anche essere aggiornato 
su ciò che il panorama 
produttivo propone, sui 
recenti sviluppi della 
logistica, sulla gestione 
da remoto dei flussi di 
magazzino o su soluzioni 
alternative di outsourcing. 
Un continuo percorso di 
crescita che se da un lato 
accresce l’impegno e la 
fatica, dall’altro lo rende più 
evoluto e competitivo.30

who will be directly 
involved participate 
in the execution of the 
programme, who need 
to have a clear idea of 
what it’s about and how 
to put it into action. All 
the staff and users in the 
building must be informed 
and collaborate, each of 
them voicing their valued 
opinion. The dealer has 
to be asked to act as 
consultant for choosing 
certified ‘green’ cleaning 
products and equipment, 
which are generally made 
of renewable resources. 
The distributor should 
guide the choice in the 
direction of concentrates 
and large capacity 
containers which can 
reduce the environmental 
impact of the logistics, 
saving time, product 
and fuel. For establishing 
criteria on cleaning 
procedures, there are 
many associations which 
make a contribution and 
which have produced 
guidelines for efficient 
and effective working 
procedures with respect to 
sustainability.
Control is the most 
important element in 
guaranteeing results. So, 
it is necessary to evaluate 
the qualities of the 
products and equipment 
which guarantee results 
without much use of 
chemicals (or with none 
at all).
Sustainability is not 
just an empty word. 
Sustainability is aimed 
at reducing the use of 
natural resources and 
it needs to be taken into 

account for example, in a 
thorough examination of 
different solutions which 
must be suitable for the 
different environments in 
which operators have to 
carry out their work.

A leap in quality
This is how to change the 
image of the distributor. 
A figure who is not only 
responsible for supplying 
machinery and products, 
but a competent, 
qualified professional 
who is there to support 
and consult. Someone 
who can guide the client 
towards the choice which 
is most compatible with 
sustainability criteria 
and which best meets his 
specific needs.
However, there is 
a preliminary step 
needed. The figure of the 
distributor as it exists now 
in the majority of cases, 
has to undergo profound 
changes and turn in the 
direction of information 
and training. A distributor 
not only has to know his 
own market well, but also 
needs to be up to date 
on the range of products 
available, on recent 
logistics developments, 
on remote management 
of warehousing, and on 
alternative outsourcing 
solutions. It is a 
continuous growth process 
which on the one hand 
increases commitment 
and effort, but on the 
other makes a distributor 
more competitive and 
evolved.
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PASSIONE PER IL 
LAVORO, SPIRITO 
IMPRENDITORIALE, 
FIDUCIA NELLA 
CRESCITA DEL 
SETTORE: IN 
SINTESI LA STORIA 
DI IDROWASH. CHE 
VALE LA PENA DI 
APPROFONDIRE

di riferimento nel settore 
della pulizia professionale, 
oggetto per una tesi di 
economia internazionale 
dell’università di Pavia 
sul tema dell’Economia 
Circolare. E sentiamo cosa 
hanno da dirci sulla loro 
scelta e sui loro progetti. 

Come inizia la vostra 
storia? Perché questa 
scelta, che risulta piuttosto 
radicale?
“L’idea nasce durante i 
lavori per ristrutturare 
un rustico ereditato 
dal nonno. Ci avevano 
consigliato di demolirlo e 
ricostruirlo, dicevano che 
sarebbe costato meno. Ma 
ci sembrava un enorme 
spreco e così ci siamo messi 
a cercare una soluzione. 
Grazie a internet la svolta, 
abbiamo visto negli Stati 
Uniti alcuni artigiani usare 
una tecnologia che poteva 
fare al caso nostro. Ma 
non bastava, volevamo 
una soluzione sostenibile, 
che riducesse o eliminasse 
l’uso di prodotti chimici. 
Un problema non da poco, 

stop al posto fisso e via nel 
mondo del cleaning, con 
un entusiasmo difficile da 
trovarsi quando si parla di 
questo settore. Considerato 
un mercato con forti 
potenzialità, in realtà il 
cleaning ha scarso appeal, 
visto che per troppi è 
l’ultima - o la prima spiaggia 
- di un lavoro più subito che 
scelto.
Con un’inversione totale di 
tendenza, ecco due giovani 
imprenditori che lo hanno 
scelto, ci credono, vogliono 
riconoscere a questo 

mestiere l’importanza che 
ha, in termini economici, 
sociali, di progresso e di 
sviluppo personale. Prova 
ne è che nel 2015 sono 
stati premiati all’EXPO di 
Milano e di recente hanno 
raccontato la loro esperienza 
parlando di Industria 
4.0, Maker, Social Media, 
Digitale e Innovazione per 
le imprese del professional 
cleaning alla Camera dei 
Deputati e alla Camera 
di Commercio di Milano. 
iDROwash è diventato 
un caso imprenditoriale 

TESTO

CHIARA MERLINI

IDROwash è un’azienda 
giovane, creata da 
due fratelli giovani, 

che parla con linguaggio 
nuovo di un argomento 
molto vecchio: la pulizia 
professionale.
Alessandro e Marco Florio 
sono due fratelli di Verona, 
che a un certo punto 
hanno dato una svolta alla 
loro vita professionale: 
da programmatori a 
imprenditori del pulito, 
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iDROwash is a young 
company, founded by two 
brothers, which deals with 
an old subject - professional 
cleaning - in a new way.
Alessandro and Marco 
Florio are two brothers from 
Verona who, at a certain 
point, decided to change 
their professional life. From 
businessmen and planners 
involved in cleaning, they 
gave up their secure jobs and 
entered the world of cleaning 
with an enthusiasm which is 
difficult to find in this sector. 
Although it is considered to 
be a market full of potential, 
cleaning has little appeal in 
reality since for too many it 
is their last choice and more 
forced than chosen as a job.
Completely overturning 
this tendency, are these two 
brothers who have chosen 
it, who believe in it and 
want to give this sector the 
importance it deserves in 
economic, social, progress 
and personal development 

terms. The proof of this 
is that in 2015, they were 
given awards at the Milan 
EXPO and that recently they 
have spoken about their 
experience of 4.0 Industry, 
Maker, Social Media, 
Digital and Innovation 
for professional cleaning 
companies, in Parliament 
and in the Milan Chamber 
of Commerce. iDROwash 
has become a business 
example in the sector of 
professional cleaning and 
was used for a thesis on 
international economy at 
Pavia university on the 
theme of Circular Economy. 
Let’s hear what they have to 
say about their choice and 
their plans.
How did it all start? Why 
did you make this rather 
radical choice?
“The idea came to us when 
we were restoring a country 
house we had inherited from 
our grandfather. We had 
been advised to demolish 

it and rebuild because this 
would cost less. But this 
seemed like an enormous 
waste to us and we looked 
for another solution. 
Turning to internet we saw 
that in the United States 
some craftsmen were using 
technology which could help 
us. But it wasn’t enough for 
us. We wanted a sustainable 
solution which reduced 
or eliminated the use of 
chemicals. No small problem 
since these substances 
would have been spread 
around the place where 
we wanted to live. So, from 
our personal problem, we 
started iDROwash. It’s an 
opportunity for everyone, 
a solution, distributed as a 
service, for the maintenance 
and regeneration of 
buildings and public places. 
But we also wanted the 
company to have a clear 
modern ‘digital’ image, and 
social media would have a 
central role in this”.
Technological innovation is 
constant, but the common 
perception of the cleaning 
sector is that it’s “old”. 

THE YOUNG VOICE OF CLEANING
PASSION FOR THEIR WORK, FAITH IN THE SECTOR 
GROWTH: IN SHORT, THE STORY OF IDRO WASH. 
IT’S WORTH LOOKING AT IN MORE DETAILLa voce
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visto che queste sostanze 
si sarebbero disperse nel 
luogo che poi avremmo 
dovuto abitare. Così, da un 
problema personale è nata 
iDROwash, un’opportunità 
per tutti, una soluzione, 
distribuita come servizio, 
per la manutenzione e 
riqualificazione degli 
edifici e luoghi pubblici. 
Ma volevamo anche 
che l’azienda avesse una 
chiara impronta moderna, 
‘digitale’, e in questo i social 
avrebbero avuto un ruolo 
centrale”.

L’innovazione tecnologica 
avanza, ma nella 
percezione comune il 
settore della pulizia è 
percepito come ‘vecchio’. 
Come dargli nuovo 
impulso? 
 “Per quanto riguarda 
l’innovazione del comparto, 
è evidente che il solo 
progresso della tecnologia 
è insufficiente. Per 
innovare serve un cambio 
di paradigma di modello 
di business, soprattutto in 
un comparto fortemente 
ancorato a concetti vecchi di 
decenni. E il cambiamento 
sarà portato solo da una 
nuova generazione che 
saprà sperimentare, da 
trentenni (e ventenni), che 
oggi irrompono sulla scena 
e hanno qualcosa da dire. 
Nuove sensibilità, che 
possono generare valore 
e posti di lavoro. E non 
sarà sufficiente trovare il 
modo di gestire il difficile 
confronto tra generazioni, 
ma soprattutto promuovere 
occasioni di incontro tra 
le diverse generazioni, per 
superare l’isolamento che 
oggi (non solo nel nostro 

incide fino al 30% sul valore 
economico dell’immobile 
e anche sull’immagine e 
reputazione dell’azienda nel 
caso di attività commerciali 
e industriali”. 

Parliamo della vostra 
attività: dove operate 
e quali sono le vostre 
specializzazioni?
“Ci occupiamo di 
riqualificare immobili e 
luoghi pubblici. La nostra 
soluzione (premiata 
all’EXPO Milano e 
recentemente alla Camera 
dei Deputati), consente 
il recupero dei materiali, 
la riduzione dell’uso di 
prodotti chimici e un 
notevole risparmio di costi 
e tempi rispetto a soluzioni 
tradizionali.
In particolare lavoriamo 
con strutture di grandi 
dimensioni, supermercati, 
centri commerciali, 

settore) si è creato tra 
‘giovani’ e ‘senior’. Problema 
che riguarda tutte le imprese 
che si trovano a gestire il 
trasferimento di competenze 
e conoscenze tra 
generazioni e che coinvolge 
non solo la proprietà delle 
aziende ma ogni reparto/
divisione aziendale”.

Comunicazione aggiornata 
e forte motivazione. Ma 
qual è stato il vostro punto 
di partenza?
“Se da un lato si fatica 
a vendere edifici nuovi, 
dall’altro aumenta la 
richiesta di ristrutturare 
quelli esistenti. In Italia 
se ne stimano 4,5 milioni, 
una vera miniera d’oro, 
che ci ha spinto a investire 
in un settore complesso 
ma anche fondamentale. 
E le soddisfazioni non 
mancano! Noi ci occupiamo 
dell’estetica degli edifici, che 

capannoni industriali, 
dove c’è esigenza di 
riqualificare le aree esterne: 
iDROwash consente un 
notevole risparmio di costi 
e tempi rispetto a soluzioni 
tradizionali. Riduciamo e in 
molti casi non utilizziamo 
prodotti chimici, lavorando 
su tutte le tipologie di sporco 
e su ogni superficie: muri, 
cortili, parcheggi. Questo ci 
permette di lavorare anche 
in giardini, luoghi dove 
ci sono alberi e ambienti 
frequentati da animali 
domestici e bambini. Spazi 
in cui poi, ogni giorno, 
abitiamo e lavoriamo”.

Voi sottolineate 
l’importanza della 
rigenerazione urbana. C’è 
qualche esempio specifico 
di un vostro lavoro? 
“iDROwash non è 
esattamente l’impresa di 
pulizie professionali che ci 3534

How did you give it a new 
look?
“For innovation in this sector, 
it is clear that technological 
progress is not enough. 
We needed to change the 
paradigm of the business 
model, especially for a sector 
which is strongly anchored 
in old concepts going back 
years. Change will come 
about only through a new 
generation which knows 
how to experiment, through 
thirty (and twenty) year 
olds who are bursting onto 
the scene now and have 
something to say. New talents 
who can generate values 
and jobs. It won’t be enough 
just to manage the difficult 
confrontation between 
the generations, or, more 
importantly, the situations 
which create it”.
Up-to-date information 
and strong motivation. But 

what was your starting 
point?
“On one hand it is difficult 
to sell new buildings, but 
on the other, demand for 
restoring existing ones has 
grown. There are estimated 
to be 4.5 million in Italy, a 
veritable gold mine, and this 
motivated us to invest in a 
complex but fundamental 
sector. And there is no 
shortage of satisfaction! We 
think about the aesthetics of 
the building which affects the 
value of property by 30% and 
also about the image and 
reputation for the company 
in commercial and industrial 
transactions.”
Let’s talk about your 
business. Where do you 
operate and what are you 
specialized in?
“We are concerned with 
regeneration of property 
and public places. Our plan 

(awarded a prize at the 
Milan EXPO and recently 
in Parliament), is to use 
recycled materials and 
reduce the use of chemicals 
with notable savings in 
costs and time with respect 
to traditional methods. We 
work particularly with large 
structures like supermarkets, 
commercial centres and 
warehouses, where external 
areas need to be restored. 
iDROwash gives notable 
savings in costs and time 
with respect to traditional 
methods. We reduce, and in 
many cases even eliminate, 
the use of chemicals, working 
on every type of dirt and 
every type of surface: walls, 
courtyards and car parks. 
We can also work in gardens 
and places where there are 
trees or where domestic 
animals and children go. 
Spaces in short, where we live 

and work every day”.
You stress the importance 
of urban regeneration. 
Can you give us a specific 
example of your work? 
“iDROwash is not like 
the normal professional 
cleaning company people 
expect. We work with urban 
regeneration which, in Italy, 
is not yet listed in ATECO 
(Economic Activities), 
classified in Istat or even one 
of the entries in classifications 
for this type of work. To 
understand what urban 
regeneration is, we have to 
stand back from the dirty-
clean way of thinking and 
consider everything around 
us, such as the building or 
the quarter where we are 
working and their social 
and economic function. One 
of the objectives is to give 
buildings and the public 
places in the city a new 
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si aspetta. Ci occupiamo 
di rigenerazione urbana, e 
in Italia, non esiste ancora 
nell’elenco ATECO (ATtività 
ECOnomiche) stilato 
dall’Istat, neppure una 
voce che classifichi questa 
tipologia di attività. Per 
capire cos’è la rigenerazione 
urbana ci dobbiamo staccare 
dal binomio sporco-pulito 
e considerare il contorno, 
ovvero l’edificio o il 
quartiere in cui lavoriamo 
e la loro funzione sociale 
ed economica. Uno degli 
obiettivi è di dare agli edifici, 
come ai luoghi pubblici delle 
città una nuova immagine 
a livello estetico, andando 
oltre la sola pulizia e 
chiaramente con attenzione 
agli aspetti ambientali.
È il caso di un recente 
lavoro che abbiamo 
eseguito in un capannone 
industriale, un oleificio, 
e le foto documentano 
la trasformazione, o per 
meglio dire la rigenerazione, 
dell’edificio e del contesto 
in cui si trova. Ecco che 
un luogo privo di identità, 
uguale a mille altri, prende 
vita. Si va oltre lo sterile e 
povero binomio sporco-
pulito che relega il nostro 
lavoro all’ultimo posto, 
pulire diventa quasi arte, 
il più nobile dei lavori. E la 
banale pulizia diventa per 
il cliente un'occasione di 
marketing, c’è chi addirittura 
si è fatto fare articoli su 
giornali locali, come è il 
caso di una nota pasticceria 
di Verona e un’impresa di 
servizi di Milano con cui 
collaboriamo, che ai clienti 
porta i ritagli di giornale con 
gli articoli che parlano della 
nostra azienda”.

Quello del cleaning 
professionale è un settore 

in TV, radio e giornali 
dovesse essere messa al 
servizio di queste persone, 
per raccontare il dietro le 
quinte, le storie personali e 
lavorative e cosa li spinge 
a fare questo lavoro. Ora 
stiamo raccogliendo le loro 
esperienze, per riunirle 
in un libro e anche per 
ricavarne una rubrica da 
pubblicare ad esempio su 
un quotidiano e, perché no, 
anche in radio e TV. 
Tutti sono Eroi del Pulito! 
Nel privato come nel 
professionale. Lo sono le 
migliaia di persone che lo 
fanno di mestiere ma anche 
chi pulisce casa propria, 
chi presta volontariato 
per pulire spiagge, fiumi e 
città. C’è chi lavora di notte 
guidando macchine che 
sembrano astronavi, e chi 
semplicemente raccoglie 
un carta da terra. C’è chi 
inventa macchine, chi 
adotta soluzioni green 
e sostenibili, chi ibrida 

che chiede dignità e 
riconoscimento, un tema a 
cui tenete molto. Ci parlate 
degli “Eroi del Pulito?”
“Pulire nell’immaginario 
comune è una condanna. 
Per questo abbiamo pensato 
al progetto ‘Eroi del Pulito’, 
una raccolta di esperienze 
e storie di vita di tutti gli 
operatori che puliscono 
ciò che ci circonda e di cui 
nessuno parla. Svolgono 
lavori che, oggi, sono 
erroneamente considerati 
troppo umili. Un mercato 
che in Italia muove un giro 
di affari di circa 2 miliardi 
di euro e migliaia di posti di 
lavoro, di cui nessuno parla 
o scrive in TV e sui giornali. 
Persone, italiani e stranieri, 
che lavorano nell’ombra, 
senza conoscere gloria, 
e che hanno iniziato dal 
basso sporcandosi le mani, 
veri Eroi del quotidiano. 
Abbiamo pensato che 
l’attenzione mediatica di 
cui siamo stati protagonisti 

tradizione e digitale, chi 
studia la storia del pulito e 
colleziona antichi cimeli, chi 
porta avanti una tradizione 
di famiglia. 
Cosa accomuna tutte 
queste persone? Cosa le 
spinge a pulire e tenere 
pulito il mondo? Quali 
soddisfazioni e quali 
problemi sperimentano? 
Quale percorso personale e 
lavorativo hanno fatto? Cosa 
ci possono insegnare sul 
binomio sporco-pulito? Qual 
è il loro ruolo nella società 
e come la società il vede? 
Queste sono alcune delle 
domande a cui proveremo a 
dare una risposta.
Per chi volesse raccontarci 
la propria esperienza lo 
può fare scrivendoci a 
eroidelpulito@gmail.com. 
e per leggere le storie degli 
“Eroi del Pulito”: www.
idrowash.it/eroi-del-
pulito/

image aesthetically, going 
beyond simple cleaning and 
obviously paying attention to 
environmental aspects.
There is an example of 
some work we have finished 
recently in a factory 
warehouse, an oil producer. 
The photos show the 
transformation, or better, the 
regeneration of the building 
and its context. This is how 
a place with no identity, the 
same as a thousand others, 
takes life. We go beyond the 
poor, sterile definition of 
dirty-clean which relegates 
our work to last place, and 
cleaning becomes almost an 
art, the most noble of jobs. 
A banal cleaning operation 
becomes a marketing 
opportunity for the client. 
There are even those who 
have had articles printed in 
local newspapers, as is the 
case with a Verona pastry 
shop and a Milan service 
company we work with, who 

give their clients cuttings from 
the papers which talk about 
our company”. 
The professional cleaning 
sector requires dignity and 
recognition, a theme which 
is very important to you. 
Can you talk to us about the 
“Heroes of Cleaning”?
“To be a cleaner is commonly 
considered a punishment. 
This is the reason why we 
thought of the “Heroes of 
Cleaning” project. It is a 
collection of the experiences 
and life stories of all the 
cleaners who clean what 
is around us and what 
nobody talks about. They do 
jobs which are mistakenly 
considered today to be 
humble. In Italy the cleaning 
market accounts for business 
worth 2 billion euros and 
thousands of jobs but nobody 
talks about it on TV or writes 
about it in the newspapers. 
Cleaners, Italian and foreign, 
are people who work in the 

dark, without glory and who 
have got their hands dirty 
starting at the bottom, real 
everyday heroes. We thought 
that the media attention we 
attracted from TV, radio 
and newspapers should be 
directed at these people to 
tell their personal and work 
behind-the-scenes stories 
and what motivates them 
to do this work. Now we are 
collecting their experiences 
to put them in a book and to 
make a list for publication in 
a daily newspaper and, why 
not, on radio or TV. Everyone 
is a Hero of Cleaning! Both in 
the private and professional 
sectors. The thousands of 
people who clean for a job 
are heroes but so are those 
who clean their own house, 
or volunteer to clean beaches, 
rivers and cities. There are 
those who work at night and 
drive machines which look 
like spaceships and those 
who simply pick up a piece 

of paper lying on the ground. 
There are those who invent 
machines, who adopt green 
measures and sustainability, 
who unite tradition and 
digital technology, who study 
the history of cleaning and 
collect antique memorabilia 
and who carry on family 
traditions. What brings all 
these people together? What 
motivates them to clean the 
world and keep it clean? 
What satisfaction do they get 
and what are their problems? 
What personal and work 
experience have they had? 
What can they teach us 
about dirty-clean? What is 
their role in society and how 
does society see them? These 
are some of the questions we 
will try to answer.

Anyone who would like to tell us 
about their own experience can 
write to us at eroidelpulito@gmail.
com. For further information and 
to read the “Heroes of Cleaning” 
stories go to http://www.idrowash.
it/eroi/-del-pulito/

mailto:eroidelpulito@gmail.com
http://www.idrowash.it/eroi-del-pulito/
http://www.idrowash.it/eroi-del-pulito/
http://www.idrowash.it/eroi-del-pulito/
mailto:eroidelpulito@gmail.com
mailto:eroidelpulito@gmail.com
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LA PAROLA AD 
ALESSANDRO E 
MARCO FLORIO
 “Da programmatori a 
imprenditori del pulito: nel 
2013 abbiamo lasciato il 
posto fisso, per avviare la 
nostra startup. Una parola 
solitamente associata al 
digitale, ma che può avere 
successo anche in un 
settore tradizionale. Settore, 
quello del professional 
cleaning, in cui sembra 
non ci siano startup, anche 
perché non ci sono progetti 
e iniziative per attrarre 
giovani e nuove idee, come 
avviene da anni in altri 
settori. Non riuscivamo 
a trovare uno sbocco 
lavorativo per esprimere la 
nostra creatività, abbiamo 
quindi deciso di ripartire 
dal lavoro di nostro 
nonno, scommettendo su 
innovazione, sostenibilità e 
digitale.
Una storia di un’Italia 
ottimista sul futuro, di 
coraggio imprenditoriale 
come sfida alla crisi, del 
sogno di giovani, con 
l’ambizione di confrontarsi 
con le fatiche e le speranze 
di rendersi indipendenti. 
Storia che ha attirato 

l’attenzione dei media e 
delle istituzioni. Siamo 
stati premiati dal governo 
Italiano in EXPO Milano 
e recentemente abbiamo 
partecipato come speaker 
alla Camera dei Deputati e 
alla Camera di Commercio 
di Milano per raccontare la 
nostra esperienza sui temi 
di Industria 4.0, Maker, 
Social Media, Digitale e 
Innovazione per le imprese 
del professional cleaning.
 iDROwash è diventato 
un caso imprenditoriale 
di riferimento nel settore 
della pulizia professionale, 
oggetto di studio in una tesi 
di economia internazionale 
dell’università di Pavia 
sul tema dell’Economia 
Circolare. Grazie a 
queste esperienze stiamo 
lavorando a progetti per 
raccontare alle imprese 
che lavorano nei settori 
tradizionali l’importanza 
del digitale. Purtroppo 
da soli abbiamo molte 
difficoltà e ci piacerebbe 
poter collaborare con 
imprenditori, istituzioni e 
associazioni di categoria”.

WHAT 
ALESSANDRO 
AND MARCO 
FLORIO SAY
“From planners to cleaning 
entrepreneurs. In 2013 
we left our secure jobs 
for a startup company. 
Normally this is associated 
with going digital, but it 
can also be a success story 
in a traditional sector. 
We chose the professional 
cleaning sector, which 
does not seem to have 
any startup companies, 
because there are no 
projects and initiatives to 
attract young people and 
new ideas, unlike what 
has happened for years in 
other sectors. We could not 
find an outlet to express 
our creativity at work 
and we therefore decided 
to use our grandfather’s 
work as a starting point, 
gambling on innovation, 
sustainability and digital 
technology.
Ours is the story of an 
Italy which is optimistic 
about the future, about 
entrepreneurial courage 
to beat the crisis, about 
the dreams of the young 
who have the ambition 

needed to make the effort 
and the hope of becoming 
independent. Our story 
has attracted media and 
institutional attention. We 
were awarded a prize by 
the Italian government at 
the Milan EXPO and we 
recently participated as 
speakers in Parliament 
and at the Milan Chamber 
of Commerce to talk about 
our experience on the 
themes of 4.0 Industry, 
Maker, Social Media, 
Digital Technology and 
Innovation for professional 
cleaning companies. 
iDROwash has become 
a point of reference for 
business in the professional 
cleaning sector. It was 
the subject of a thesis in 
international economy at 
Pavia university on the 
theme of Circular Economy. 
Thanks to these experiences 
we are working on projects 
to tell companies who work 
in traditional sectors about 
the importance of digital 
technology. Unfortunately, 
working alone is very 
difficult and we would like 
to be able to collaborate 
with businesses, institutions 
and associations in the 
sector”.

www.iDROwash.it 
www.facebook.com/Idrowash 
twitter.com/iDROwash 
www.youtube.com/user/iDROwash 
www.youtube.com/
watch?v=x5j73uOTDQM 

http://www.kiehl-group.com/index.php?lang=IT
http://www.idrowash.it/
https://www.facebook.com/Idrowash
https://twitter.com/iDROwash
https://www.youtube.com/user/iDROwash
www.youtube.com/watch?v=x5j73uOTDQM


sia il DDT, gli steroidi 
anabolizzanti, le emissioni 
per la combustione di legna 
da ardere… ). La IARC 
ha esaminato studi sui 
lavoratori agricoli esposti 
al glifosato in USA, Canada 
e Svezia, che mostrano 
un “aumentato rischio di 
linfoma non-Hodgkin” 
mentre altri studi hanno 
dimostrato danni al Dna e ai 
cromosomi nei mammiferi.
Novembre 2015 - EFSA, 
Autorità Europea per la 
Sicurezza Alimentare, ha 
stabilito che “è improbabile 
che il glifosato costituisca un 
pericolo di cancerogenicità 
per l’uomo” e ne ha proposto 
“nuovi livelli di sicurezza 
che renderanno più severo 
il controllo dei residui di 
glifosato negli alimenti“. Una 
valutazione che è quindi in 
contrasto con quella della 

TESTO

CHIARA MERLINI

Per le imprese che 
si occupano di 
fornire servizi ad 

ampio raggio, il trattamento 
del verde e le tematiche 
inerenti rappresentano un 
capitolo da non trascurare. 
Le erbe infestanti, ad 
esempio, costituiscono 
un danno alle colture ma 
anche a parchi e giardini, 
al verde pubblico. A questo 
proposito, un prodotto 
‘storico’ come il glifosato 
in questi ultimi anni è 
nel mirino, da quando, 
nel 2015, l’International 
Agency for Research on 
Cancer  lo ha ritenuto 
(insieme ai fitofarmaci che 
lo contengono) “probabile 
cancerogena per l’uomo”. 
Ma l’argomento è lontano 

dall’essere concluso, e anche 
la normativa non aiuta a 
fare chiarezza.

Una storia infinita
Marzo 2015 - IARC 
(International Agency 
for Research on Cancer): 
un comitato di esperti 
di 11 paesi ha analizzato 
la documentazione su 
5 insetticidi ed erbicidi 
organofosforici per 
valutarne la cancerogenicità 
e ha classificato il glifosato 
e i fitofarmaci che lo 
contengono come “probabile 
cancerogena per l’uomo”, 
inserendola nella categoria 
2A. In questa categoria sono 
comprese le sostanze con 
cancerogenicità limitata 
per l’uomo, ma sufficiente 
nei test clinici su animali 
(nella stessa categoria sono 
compresi, per esempio, 

For companies that are 
responsible for providing 
wide-ranging services, 
treatment of green and 
matters relating represent 
a chapter not to be 
overlooked. The weeds, for 
example, represent damage 
to crops but also in parks 
and gardens, public green. 
In this regard, an ‘old’ 
product as glyphosate in 
recent years has been the 
target since, in 2015, the 
International Agency for 
Research on Cancer has 
considered it (along with 
pesticides that contain it) 
“probably carcinogenic to 
‘man”. But the issue is far 
from over, and even the 
law does not help to clarify 
matters.

A Neverending 
Story
March 2015 - IARC 
(International Agency 
for Research on Cancer): 
a committee of experts 
from 11 countries analyzed 
the documentation of 
5 organophosphate 
insecticides and 
herbicides to assess the 
carcinogenicity and has 
classified glyphosate and 
plant protection products 
containing it as “probably 
carcinogenic to ‘man “, by 
inserting it in the category 
2A. This category includes 
substances with limited 
carcinogenicity to humans, 
but sufficient in clinical tests 
on animals (in the same 

category are included, for 
example, is DDT, anabolic 
steroids, the emissions for 
burning firewood ... ). The 
IARC reviewed studies on 
agricultural workers exposed 
to glyphosate in USA, 
Canada and Sweden, which 
show an “increased risk of 
non-Hodgkin lymphoma” 
while other studies have 
shown damage to the DNA 
and the chromosomes in 
mammals.

November 2015 - EFSA, 
the European Food Safety 
Authority, stated that “it 
is unlikely that glyphosate 
represents a carcinogenic 
hazard to humans” and 
suggested it
“New levels of security that 
will make stricter control 
of glyphosate residues in 
food.” An appraisal which is 
therefore contrary to that of 
the IARC.
But up to a certain point, 
because they raise the 
problem of residues...

May 2016 - A meeting of 
experts from the WHO, the 
World Health Organization, 
and FAO on Pesticide 
Residues (JMPR) has 
concluded that “it is unlikely 
that glyphosate involves a 
carcinogenic risk to humans 
as a result of ‘ dietary 
exposure to them.”

In late June 2016, the 
European Commission 
has decided to extend for 

SERVICES COMPANIES AND 
TREATMENT OF GREEN
ONE OF THE ‘HOT’ ISSUES AS THE USE OF 
HERBICIDES, THEIR EFFECTIVENESS
HEALTH AND SAFETY
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UNO DEI TEMI ‘CALDI’ RIGUARDA L’USO 
DEGLI ERBICIDI, LA LORO EFFICACIA 
E LA SICUREZZA PER LA SALUTE
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a 12 grammi per litro, a 
temperatura ambiente. Il 
suo nome è una contrazione 
dei composti utilizzati 
in questa sintesi (glicina 
e fosfonato). La sua azione 
si esplica interferendo con 
la sintesi degli amminoacidi 
aromatici fenilalanina, 
tirosina e triptofano, e 
dalle piante viene assorbito 
soprattutto dalle foglie, poco 
dalle radici.
È un erbicida totale, 

che risulta efficace per 
distruggere qualsiasi tipo 
di infestante ed è utilizzato 
in particolare per quelle 
che invadono le colture. 
Sintetizzato per la prima 
volta nel 1950, è stato 
commercializzato dalla 
Monsanto come diserbante 
per l’agricoltura negli 
anni 70, quando l’azienda 
statunitense lo ha brevettato 
e messo sul mercato come 
RoundUp. Le principali 

produttricidi glifosato sono 
le statunitensi Monsanto, 
DowAgro e DuPont, 
l’australiana Nufarm, la 
svizzera Syngenta e le cinesi 
Zhejiang Xinan Chemical 
Industrial Group, Jiangsu 
Good Harvest-Weien 
Agrochemical e Nantong 
Jiangshan Agrochemical & 
Chemicals. Il glifosato ha 
avuto molto successo perché 
è risultato poco tossico 
per l’uomo (rispetto agli 

erbicidi in uso all’epoca della 
sua introduzione), perché 
penetra poco nel suolo (solo 
fino a 20 cm), si degrada 
facilmente perché viene 
distrutto dai batteri presenti 
nel suolo e quindi ha poca 
probabilità di raggiungere le 
falde acquifere.
Se prima veniva utilizzato 
solo prima della semina, 
con la coltivazione di piante 
geneticamente modificate 
resistenti al glifosato, può 

IARC. Ma fino a un certo 
punto, perché sollevano il 
problema dei residui ….
Maggio 2016 - Una riunione 
di esperti dell’OMS, 
l’Organizzazione Mondiale 
della Sanità, e della FAO sui 
residui di pesticidi (JMPR) 
è giunta alla conclusione 
che “è improbabile che 
il glifosato comporti un 
rischio cancerogeno per gli 
uomini come conseguenza 
dell’esposizione attraverso 
la dieta“.
Alla fine di giugno 2016, la 
Commissione Europea ha 
deciso di prorogare di altri 18 
mesi l’autorizzazione all’uso 
del glifosato, anche se nello 
stesso tempo ha chiesto agli 
stati membri di limitarne 
l’uso nei luoghi pubblici. 
La decisione è arrivata 
dopo mesi di riunioni 
inconcludenti, in cui i 28 
paesi dell’Unione europea 
non sono riusciti a prendere 
una decisione chiara.
N.B.: la rinuncia al 
glifosato non è più solo 
un problema economico 
per la multinazionale che 
lo ha lanciato (Monsanto, 
ora acquisita da Bayer) 
ma un problema per chi, 
rinunciando a tale prodotto, 
vedrebbe i costi della 
lotta alle malerbe crescere 
notevolmente e un possibile 
decremento delle rese 
produttive delle coltivazioni 
più estese.
In Italia, il 7 ottobre 2016 è 
entrato in vigore il Decreto 
del Ministero della salute 
del 6 settembre, che 
revoca l’autorizzazione 
all’immissione in commercio 
di prodotti fitosanitari che 
contengono glifosato con il 
coformulante Ammina di 
sego (n. CAS 61791- 26-2) 

dal 22 novembre 2016 e del 
loro impiego a partire dal 22 
febbraio 2017.

Cos’è il glifosato
Il glifosato (o glifosate) è un 
composto organofosforico, 
un fosfonato. È analogo 
alla glicina, amminoacido 
naturale e come tutti 
gli amminoacidi esiste 
in differenti stati ionici 
che dipendono dal pH. Il 
glifosato è solubile in acqua 

another 18 months the 
authorization to the use 
of glyphosate, although at 
the same time has asked 
member states to limit their 
use in public places. The 
decision came after months 
of inconclusive meetings, 
where the 28 European 
Union countries have failed 
to make a clear decision.
NB: the renunciation of 
glyphosate is no longer 
just an economic problem 
for the multinational 
company which launched 
(Monsanto, now acquired 
by Bayer) but a problem for 
those who, giving up that 
product, would see the costs 
of combating weeds grow 
substantially and possible 
decrease in production 
yields in the most extensive 
cultivation.

In Italy, October 7, 2016 
entered into force, the 
Decree of the Ministry of 
Health of September 6, 
withdrawing the marketing 
authorization for plant 
protection products 
containing glyphosate with 
formulant tallow amine 
(CAS no. 61791- 26 -2) from 
22 November 2016 and their 
use as of February 22, 2017.

What glyphosate 
is?
Glyphosate (or glyphosate) 
is an organophosphorus 
compound, a phosphonate. 
It is analogous to glycine, 
natural amino acid and 
as all amino acids exist 
in different ionic states 
which depend on the pH. 
The glyphosate is soluble 
in water to 12 grams per 
liter, at room temperature. 

Its name is a contraction 
of the compounds used in 
this summary (glycine and 
phosphonate). Its action is 
expressed by interfering with 
the synthesis of the aromatic 
amino acids phenylalanine, 
tyrosine and tryptophan, 
and is absorbed by plants 
especially from the leaves, 
not the roots.
It is a total herbicide which 
is effective to destroy any 
type of pest and is used in 
particular for those that 
invade the crops.
• Synthesized for the 
first time in 1950, it was 
marketed by Monsanto as 
a herbicide for agriculture 
in the 70’s, when the US 
company has patented and 
marketed as RoundUp. 
The main produttricidi 
glyphosate are the US 
Monsanto, DuPont and 
DowAgro, Australia’s 
Nufarm, the Swiss 
Syngenta and the Chinese 
Zhejiang Xinan Chemical 
Industrial Group, Jiangsu 
Good Harvest-Weien 
Agrochemical and Nantong 
Jiangshan Agrochemical & 
Chemicals.
Glyphosate has been very 
successful because it is little 
toxic to humans (compared 
to herbicides in use at the 
time of its introduction), 
because little penetrates the 
soil (only up to 20 cm), is 
easily degraded because it 
is destroyed by bacteria in 
the soil and therefore it has 
little chance of reaching the 
groundwater.
If the first was only used 
before sowing, with the 
cultivation of genetically 
modified plants resistant 
to glyphosate, it can also be 
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essere usato anche dopo la 
semina, perché queste non 
risentono più del danno 
creato dal diserbante a 
differenza delle malerbe (che 
comunque sono in grado di 
differenziare ceppi via via 
più tolleranti al glifosato).
Nel nostro paese è vietata 
la coltivazione di piante 
Ogm, ma il glifosato è 
molto usato sia sulle 
colture arboree ed erbacee, 
sia in aree non destinate 
all’agricoltura. Quanto al 
suo monitoraggio nelle 
acque, per ora è effettuato 

solo in Lombardia, dove 
risulta presente nel 31,8% 
dei punti di osservazione 
delle acque superficiali, e il 
suo metabolita (Ampa) nel 
56,6%. Glifosato e Ampa 
sono tra le sostanze che 
determinano in misura 
maggiore il superamento 
degli standard di qualità 
ambientale (Sqa) nelle acque 
superficiali: l’Ampa in 155 
punti (56,% del totale), il 
glifosato in 85 punti (31% del 
totale).
Secondo le stime della 
US Geological Survey, 

attualmente il glifosato 
è utilizzato in 750 
prodotti per l’agricoltura, 
e il suo consumo dai 67 
milioni di kg del 1995 (l’anno 
precedente alla coltivazione 
dei campi Ogm) è arrivato a 
i 826 milioni di kg del 2014.

Le strade alternative: 
acido acetico e acido 
pelargonico
Messo in quarantena 
il glifosato, per trovare 
un diserbante efficace 
utilizzabile nelle aree non 
agricole, le ricerche si sono 

orientate in varie direzioni. 
I sostituti che riscuotono 
maggiore interesse sono i 
bioerbicidi derivati dagli 
acidi organici e i due più 
utilizzati sono l’acido acetico 
e l’acido pelargonico.

L’acido acetico
è un acido carbossilico 
molto presente in natura, 
prodotto finale della 
fermentazione dell’etanolo. 
In Italia, è stato oggetto di 
numerose sperimentazioni: 
presso il CeSpeVi (Centro 
Sperimentale per il 

Vivaismo di Pistoia), 
nell’ambito del progetto 
ViS vivaismo sostenibile, è 
stata condotta una ricerca 
utilizzando due diversi 
dosaggi di acido acetico 
(0,1 ml/mq e 0,3 ml/
mq) nei confronti di 25 
specie di infestanti. L’acido 
acetico agisce per contatto, 
ha dimostrato un’azione 
erbicida immediata, ma 
non ha evitato fenomeni 
di resilienza (ripresa 
vegetativa in seguito a 
un danno). Al dosaggio 
più elevato, però, solo tre 

specie, perenni, hanno 
ripreso a vegetare: Cynodon 
dactylon, Sonchus 
oleraceus e Taraxacum 
officinalis. I ricercatori 
hanno poi messo in guardia 
l’elevata perdita di efficacia 
in caso di diluizioni: i buoni 
risultati sono correlati alla 
sua acidità (pH circa 2) che 
permette il danneggiamento 
delle membrane cellulari.

L’acido pelargonico
Il Ministero della salute, 
con DM 26 febbraio 2016, 
ha autorizzato fino al 31 
agosto 2019  l’immissione 
in commercio e l’impiego  
di un diserbante a base di 
Acido pelargonico (nome 
commerciale Beloukha), 
una sostanza di origine 
naturale,  distribuito in 
Italia grazie a un accordo 
tra i Consorzi Agrari 
d’Italia che sono la rete 
di rivendita e Novamont,  
distributore ufficiale. Si 
tratta di un diserbante 
totale ad assorbimento 
fogliare non selettivo, che 
agisce solo per contatto, 
con un effetto visibile entro 
2-3 ore dall’applicazione, 
distruggendo le cuticola 
fogliare e la parete cellulare 
delle piante ed è autorizzato 
sulla vite e sulla patata. 
Novamont e CAI stanno 
valutando di richiedere 
per il prossimo anno di 
estendere l’autorizzazione 
anche su altre colture.
Il prodotto è indicato come 
soluzione integrativa di altri 
interventi - come quelli 
meccanici - nei programmi 
di gestione degli infestanti 
basati su un ridotto impiego 
dei tradizionali erbicidi.
L’acido pelargonico agisce 
distruggendo la cuticola 

used after sowing, because 
these are not affected 
by most of the damage 
created by the (which still 
herbicide unlike weeds are 
able to differentiate strains 
gradually more tolerant to 
glyphosate). In our country it 
is prohibited the cultivation 
of GM crops, but glyphosate 
is very used on both arboreal 
and herbaceous crops, 
both in areas not used 
for agriculture. As for his 
monitoring in water, for now 
it made only in Lombardy, 
where it is present in 31.8% 
of the total). According 
to estimates by the US 
Geological Survey, currently 
the glyphosate is used in 750 
products for agriculture, 
and its consumption by 67 
million kg in 1995 (the year 
before the cultivation of GM 
fields) came to 826 million 
kg 2014.

Alternative roads: 
acetic acid and 
pelargonic acid
Quarantined glyphosate, to 
find an effective herbicide 
for use in non-agricultural 
areas, the research 
was oriented in various 
directions. The substitutes 
that collect more interest are 
the bioherbicides derived 
from organic acids and 
the two most commonly 
used are acetic acid and 
pelargonic acid. Acetic 
acid is a carboxylic acid 
present in nature, the final 
product of the ethanol 
fermentation. In Italy, it has 
been the subject of numerous 
experiments: at CeSpeVi 
(Experimental Center 
for the Nursery Pistoia), 
under the ViS sustainable 

nursery project, a search 
was conducted using two 
different doses of acetic acid 
(0.1 ml / mq and 0.3 ml / 
sqm) against 25 species of 
weeds. The acetic acid acts 
by contact, showed herbicide 
immediate action, but did 
not prevent the resilience 
phenomena (vegetative 
recovery following an 
injury). At the highest dose, 
however, only three species, 
perennials, have started to 
vegetate: Cynodon dactylon, 
and Sonchus oleraceus 
Taraxacum officinalis. The 
researchers then warned of 
the high loss of efficacy in 
case of dilutions: the good 
results are related to its 
acidity (pH about 2) that 
allows the damage to cell 
membranes.
The pelargonic acid
The Ministry of Health, 
with DM 26 February 2016, 
authorized until 31 August 
2019 the marketing and 
use of a herbicide made 
with pelargonic acid (trade 
name Belukha), a naturally 
occurring substance, 
distributed in Italy thanks 
to an agreement between 
the Agrarians of Italian 
consortia that have the 
distribution network 
and Novamont, official 
distributor. It is a total for 
non-selective foliar herbicide 
absorption, which acts by 
contact only, with a visible 
effect within 2-3 hours from 
the application, destroying 
the leaf cuticle and the 
cell wall of plants and is 
authorized on the screw and 
on the potato. Novamont 
and CAI are considering 
to apply for next year to 
extend its authorization 
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esterna, rendendo così 
permeabili le cellule, e 
quindi portando a una 
rapida disidratazione 
dei tessuti e al loro 
disseccamento. Non ha 
azione sistemica e, quindi, 
non distrugge le radici.
L’acido pelargonico è 
presente in natura e 
viene ottenuto da un olio 
vegetale che non contiene 
coadiuvanti di sintesi. Si 
tratta di un acido grasso, 
monocarbossilico alifatico 
saturo a 9 atomi di carbonio; 
ufficialmente il suo nome 
è ‘acido nonanoico’ ma è 
chiamato ‘pelargonico’ per 
essere stato isolato per la 
prima volta dalle foglie 
del Pelargonium roseum, un 
tipo di geranio.
La sua azione erbicida 
si esplica a contatto con 
le foglie delle piante 
infestanti, l’acido è attivo 

nei confronti di un ampio 
spettro di infestanti annuali 
e poliennali, mono e 
dicotiledoni, alghe e muschi 
ed è particolarmente attivo 
nei confronti di piante 
giovani. Non ha azione 
residuale, non inquina il 
suolo ed è quindi adatto 
a essere utilizzato in aree 
che sono frequentate dalle 
persone e dagli animali 
domestici.
Il problema? 
Fondamentalmente un 
maggior costo dei servizi di 
diserbo delle sedi stradali, 
cimiteri, massicciate 
ferroviarie … maggior costo 
difficilmente sostenibile 
dalle Amministrazioni 
Pubbliche.
 
Fonti: Ambiente territorio - 
Coldiretti, Internazionale
Pan-uk, Wikipedia en

also on other crops. The 
product is indicated as a 
complementary solution to 
other interventions - such 
as mechanical - in pest 
management programs 
based on a reduced use of 
traditional herbicides.
The pelargonic acid acts by 
disrupting the outer cuticle, 
the cells thus making it 
permeable, and thus leading 
to a rapid dehydration of 
tissues and to desiccation. It 
has no systemic action and, 
therefore, does not destroy 
the roots. The pelargonic 
acid is present in nature 
and is obtained from a 
vegetable oil that contains 
no synthetic adjuvants. It 
is a fatty acid, saturated 
aliphatic monocarboxylic to 
9 carbon atoms; Officially 
his name is ‘nonanoic acid’ 
but it’s called ‘pelargonic’ to 

have been isolated for the 
first time from the leaves of 
Pelargonium roseum, a type 
of geranium. Its herbicidal 
action takes place in contact 
with the leaves of the weeds, 
the acid is active against a 
broad spectrum of annual 
and perennial weeds, mono 
and dicots, algae and 
mosses and is particularly 
active against young plants. 
It has no residual action, it 
does not pollute the soil and 
is therefore suitable for use 
in areas that are frequented 
by people and pets.

The problem? Basically 
a higher cost of weeding 
of roadways services, 
cemeteries, railway ballasts 
... higher cost hardly 
sustainable by Public 
Administrations.
 

http://it.lavorhyper.com/
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Sono stati oltre 1.850 i 
visitatori che si sono 
dati appuntamento al 

Palacongressi di Rimini nei 
due giorni - 8 e 9 Marzo 
- dedicati al Pest Control. 
Così, DISINFESTANDO si 
colloca al secondo posto 
nelle rassegne europee 
(superata solo da Parasitec 
Parigi del novembre scorso, 
ma, diciamolo, conta 
anche l’appeal della Ville 
Lumière… ).
La quinta edizione 2017 

della fiera italiana della 
disinfestazione organizzata 
da ANID, l’associazione 
nazionale delle imprese 
della disinfestazione - 
tramite la propria società 
di servizi Sinergitech -  si 
è dimostrata fin dall’inizio 
vivace e piena di stimoli. 
La grande affluenza ai 
Convegni è stata un 
chiaro segnale di come 
i temi trattati toccassero 
punti cruciali per la realtà 
di chi opera sul campo: 
si è davvero notata una 
partecipazione attiva e 

interessata da parte del 
pubblico. La presenza 
delle delegazioni straniere, 
partner di ANID, ha 
sottolineato la voglia e la 
necessità dell’Associazione 
di ‘fare rete’, come ha 
dimostrato il lungo lavoro di 
definizione della norma UNI 
EN 16636 portato avanti 
in CEPA, la Confederazione 
europea dell’industria 
della disinfestazione, 
che ha aperto la strada a 
sinergie importanti, verso 
un confronto aperto 
e alla ricerca di una 

programmazione europea 
comune e uno scambio di 
competenze ed esperienze.
Una strada non facile, 
che parte proprio dalla 
formazione, come ha 
sottolineato più volte Marco 
Benedetti, presidente 
ANID, perché per crescere 
è necessario prepararsi, 
conoscere e cambiare. 
“Nel corso di tutta l’esistenza 
dell’Associazione - e 
soprattutto in questi ultimi 
anni - l’aspetto formativo 
è stato l’elemento cardine 
del nostro operare e su 
questo poniamo le basi 
della professionalità degli 
operatori del Pest Control 
- afferma Benedetti - Per 
dare una idea, nel corso del 
2016 hanno partecipato ai 
nostri Corsi formativi più di 
250 tecnici e ANID è Ente 
Erogatore di Formazione, 
certificato ISO 29900. 
Questo è per dare la valenza 

di quanto il settore del Pest 
Control abbia bisogno di 
continui aggiornamenti in 
virtù dei riconoscimenti 
professionali degli addetti, 
ai quali viene richiesto 
dalle norme di rispondere 
in prima persona a 
eventuali non idonee 
procedure di esecuzione 
del servizio, faccio il caso 
di avvelenamento per 
uso improprio di esche 
ratticide”.
Quello del Pest Management 
è un settore che ha forte 
necessità di professionalità 
e specializzazione, richiesta 
dai cambiamenti normativi, 
dalle nuove tecnologie, 
dalla valutazione corretta 
dell’impatto ambientale e 
della sostenibilità. Per essere 
competitivi, anche in questo 
campo, è quindi necessario 
un forte impegno e una 
grande motivazione. 

GRANDE INTERESSE E AFFLUENZA 
PER QUESTA EDIZIONE DELLA 
MANIFESTAZIONE DEDICATA AL PEST 
CONTROL. UN SETTORE CHE RICHIEDE 
PROFESSIONALITÀ E COMPETENZA

More than 1,850 people vis-
ited the Rimini Palacongressi 
on 8th and 9th March for the 
two days dedicated to pest 
control.
So, DISINFESTANDO 
became the second biggest 
exhibition in Europe (beaten 
only by Parasitec Paris last 
November. However it has 
to be said that the appeal of 
the Ville Lumière also helped 
….) This fifth edition of the 
Italian fair about disinfesta-
tion was organized by ANID, 
the national association of 
disinfestation companies 
- through its own service 
company Sinergitech - and 
right from the start was full 
of life and surprises. The huge 
attendance at the Fair was a 
clear signal of how crucial its 
themes were to working now-

adays in this sector. There 
was an active, interested 
participation by the public. 
The presence of foreign del-
egations, partners of ANID, 
showed the Association’s 
desire and need to ‘form a 
network’. This was also shown 
by the lengthy task of defining 
the UNI EN 16636 norms 
which was carried out by 
CEPA, the European Con-
federation of Disinfestation 
Industries. This opened the 
door to important collabora-
tion towards open communi-
cation and to the search for 
a common European plan 
and an exchange of skills and 
experience. It’s not an easy 
path and it starts right from 
basic training as Marco Ben-
edetti, Chairman of ANID, 
has pointed out many times. 

Growth requires that we are 
prepared, aware and willing 
to change. “In the course 
of the Association’s entire 
existence, and especially in 
recent years, training has 
been at the heart of our work 
and we base the profession-
alism of Pest Control workers 
on this. To give you an idea, 
in 2016 250 technicians took 
part in our training courses 
and ANID is an ISO 29900 
certified Training Organiza-
tion. This shows how much 
the Pest Control sector needs 
continuous updating so that 
the professionalism of its 
workers is recognized. They 
are required personally by 
the norms to answer for any 
incorrect service procedures, 
for example poisoning from 
improper use of rat poison” 
- Benedetti says. Pest Man-
agement is a sector which has 
a strong need for profession-
alism and specialization.

DISINFESTATION 2017: A RESOUNDING 
SUCCESS GREAT INTEREST AND TURNOUT FOR 
THIS EDITION OF THE EVENT DEDICATED TO THE 
PEST CONTROL. 
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Marco Benedetti, presidente ANID

rivista PEST: www.pest-news.com Frances McKim (a destra) e Helen Riby, del Magazine PEST, con Chiara Merlini 
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SPAZZATRICI
SWEEPERS 
ASPIRAPOLVERI 
VACUUM CLEANERS

http://www.isalsweepers.it/
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Viviamo in un tempo 
in cui i cambiamenti 
hanno modificato il 

passo: da un moto uniforme 
a un’accelerazione che 
impone adeguamenti 
altrettanto veloci. Si parla 
molto di industria 4.0, e il 
mondo produttivo - nei suoi 
diversi settori - da tempo 
va in questa direzione, ma 
per rimanere al passo non è 
sufficiente comprendere in 
che direzione muoversi, è 
necessario farlo e in fretta. 
Questo vale sia per le grandi 
aziende, il cui impatto 
può essere più eclatante 
e manifesto (e anche 
prevedibile) e che possono 
guidare il cambiamento, ma 
anche per le PMI che in tutti 
i comparti, cleaning incluso, 
devono assorbire e rendere 
questo cambiamento un 
fatto di cultura d’impresa 
diffusa e capillare. 
Sul fronte della tecnologia 
i progressi vanno veloci: i 
robot non sono più collocati 

in un futuro prossimo, ma 
sono già operativi, e se 
efficacia ed efficienza sono 
i parametri guida nella 
progettazione, altrettanta 
considerazione merita la 
valutazione dell’impatto 
ambientale. Dante Rossetti, 
Responsabile Marketing 
di Lavorwash, conferma: 
“Oggi già disponibili sul 
mercato ci sono prodotti 
per la pulizia professionali 
robotizzati senza operatore, 
oltre a prodotti connessi 
in modalità GPS. La 
tecnologia nel nostro settore 
è già una realtà con cui 
tutti i produttori devono 
fare i conti”. Quando si 
parla dell’eliminazione 
della polvere, le 
macchine possono avere 
problematiche comuni, 
come la rumorosità e 
l’efficacia della filtrazione. 
Nel panorama delle 
spazzatrici, come fa notare 
Daniele Bonini, Sales & 
Export Manager di ISAL, 
vengono investite molte 
risorse in ricerca e sviluppo, 

puntando sulle nuove 
tecnologie: “Di recente 
abbiamo inserito sul nostro 
modello “160E” un inverter 
che consente l’utilizzo di una 
motoruota per la trazione, 
alimentata tramite corrente 
alternata, migliorando 
l’autonomia della macchina 
e riducendo notevolmente 
l’inquinamento acustico”.
IPC sottolinea come la sfida 
che i produttori devono 
affrontare “è per l’appunto 
quella di sviluppare 
tecnologie in grado di 
ridurre sensibilmente 
rumorosità e re-immissione 
di polveri sottili” sono le 
parole di Gabriella Bianco, 
Marketing Department 
dell’azienda. Ma anche 
comfort ed ergonomia non 
sono sottovalutati: diminuire 
la fatica dell’operatore è 
una corretta indicazione 
per la riduzione del 
rischio lavorativo e della 
prevenzione di malattie 
professionali ma è anche 
un fattore di aumento della 
produttività. 

We live in rapidly changing 
times in which we have to 
accelerate our pace to keep 
up. Industry 4.0 is the hot 
topic and manufacturing, in 
all its different sectors, has 
been moving in this direction 
for some time. However, 
keeping up is not just a 
question of understanding 
enough about what direction 
to move in, it is necessary to 
act, and quickly. This is true 
not only for big companies, 
whose impact may be 
more striking and evident 
(and even predictable), but 
also for SMI in all sectors, 
including cleaning, which 
have to absorb this change 
and make it part of the life 
blood of the company.
Technological progress 
is swift. Robots no longer 
belong to the near future, 
they are already in operation 

and if effectiveness and 
efficiency are the parameters 
guiding planning, the 
evaluation of environmental 
impact is equally worthy 
of consideration. Dante 
Rossetti, marketing 
director of Lavorwash 
says, “There are already 
robotized products for 
professional cleaning on 
the market which do not 
need an operator, as well as 
GPS connected products. 
Nowadays, technology in 
our sector is a fact which all 
manufacturers need to take 
into account”. With regard 
to dust removal, machines 
may have common problems 
like noise and filter efficiency. 
Many resources based on 
new technology are being 
channeled into research and 
development of sweepers. 
As Daniele Bonini, foreign 

A COMMITMENT ON MANY SIDES
FOR A PRODUCTION AT THE TOP ARE SO MANY 
PARAMETERS TO CONSIDER. FROM SAFETY 
REGULATIONS...
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Focus sull’efficienza
Gianfranco Lago, AD 
di Eureka, evidenzia la 
continua ricerca delle 
migliori soluzioni, per 
un risultato sempre più 
performante: “pensando e ri-
pensando in continuazione 
le nostre macchine fino 
a determinare, nel caso 
dell’introduzione di 
modifiche maggiori, veri 
e propri “salti evolutivi” 
che portano spazzatrici 
e lavasciuga pavimenti a 
nuovi livelli di efficienza”. 
E porta l’esempio della 
nuova spazzatrice Magnum 
EB Evolution, con motore 
elettrico A.C. a recupero di 
energia. “Evolution opera su 
pendenze significative, oltre 
al 10%, e ha un’autonomia 
operativa di oltre 4 ore di 
lavoro continuato, grazie 
anche al sistema di recupero 
dell’energia in frenata”. 
Per quanto riguarda gli 
aspirapolvere, Gian Andrea 
Rossi, Sales & Marketing 
Manager di Gisowatt, 
individua come priorità 
per gli utilizzatori “operare 

relations manager of ISAL 
says, “We have recently 
inserted an inverter into our 
“160E” model which means 
we can use a monowheel 
for traction, powered by 
alternating current and 
improving the autonomy of 
the machine while noticeably 
reducing noise pollution”.
IPC emphasized the challenge 
manufacturers must face, 
“The key is to develop 
technology which can 
noticeably reduce noise levels 
and the re-emission of fine 
dust”, says Gabriella Bianco, 
the company’s marketing 
manager. However, comfort 
and ergonomics should not be 
underestimated. Reducing the 
effort needed by the operator 
is the right way to go for 
reducing risk in the workplace 
and preventing work-related 
diseases, but it is also a factor 
in increasing productivity.

Focus on efficiency 
Gianfranco Lago, Managing 
Director of Eureka, 
emphasizes the continuous 
research for better solutions 

con la massima flessibilità, 
e considerare lo sviluppo 
delle batterie ricaricabili, 
con la loro crescente 
potenza ed efficienza”. 
E ancora: “L’assenza del 
cavo di alimentazione per 
molti impieghi è sempre 
più strategica e crescerà di 
pari passo con il progresso 
tecnologico delle pile in 
termini di potenza, durata, 
cicli di ricarica, ecologia...". 

Obiettivo: customer 
satisfaction 
La soddisfazione del cliente 
come obiettivo aziendale 
è diventata di rilevanza 
strategica a partire dagli 
anni 90, e ha portato a 
sviluppare diversi modelli 
di analisi, e a potenziare 
gli strumenti di marketing. 
Sono davvero cambiate 
nel tempo le esigenze degli 
utilizzatori? Una risposta 
certa è che le normative sia 
europee sia dei singoli paesi 
condizionano e determinano 
anche le scelte produttive e 
distributive dei prodotti.
Basso impatto ambientale, 

and more effective results, 
“We have to think and 
re-think our machinery 
continuously so that when 
we make major modifications 
we are achieving a real 
“evolutionary leap” which 
takes sweepers and floor 
washer-dryers to a new level 
of efficiency”. He gives the 
example of the new Magnum 
EB Evolution sweeper with an 
A.C. electric engine and energy 
recovery. “Evolution can 
work on significant inclines, 
over 10%, and has operating 
autonomy for over 4 hours 
of continuous working 
thanks to the recovery of 
energy in braking”. With 
respect to vacuum cleaners, 
Gian Andrea Rossi, sales 
and marketing manager 
of Gisowatt, identifies 
the priorities for users, 
“Maximum flexibility, 
development of rechargeable 
batteries with increasing 
power and efficiency.” And 
more, “No electric wires for 
many uses and more and 
more strategies for keeping up 
with technological progress 

riduzione dei costi e dei 
tempi di lavoro, insieme 
alla sicurezza, formano un 
‘pacchetto’ che viene sempre 
più richiesto, ma anche la 
facilità di utilizzo incide 
nella scelta di una macchina: 
in questo caso tenere conto 
dell’importanza del fattore 
umano, di chi la macchina 
deve usarla, significa andare 
incontro alle esigenze di 
semplicità e intuitività per 
esempio nei comandi. 
Le aziende si specializzano 
e aumenta anche la 
consapevolezza nella 
clientela: “I nostri 
clienti sono diventati 
più esigenti col tempo: 
cercano macchinari 
affidabili e duraturi ma 
a costi contenuti”, rileva 
Daniele Bonini. E anche 
il noleggio è una scelta in 
crescita: “Ultimamente le 
richieste di noleggio stanno 
aumentando, seguendo un 
trend tipico di altri veicoli 
a uso professionale, per 
garantire un servizio di 
qualità, senza gli oneri e 
le preoccupazioni legati al 

in batteries in terms of power, 
wear, recharging times, 
ecolog...”

Objective: customer 
satisfaction
Customer satisfaction as a 
company objective became 
of strategic importance in 
the 90s and has led to the 
development of various 
analysis models and to 
improving marketing tools.
Have consumers’ needs really 
changed? One sure thing is 
that the regulations in Europe 
and individual countries 
have conditioned and 
influenced manufacturing and 
distribution choices.
Low environmental impact, 
cost and working time 
reductions and safety are 
the ‘package’ which is always 
requested. But ease of use 
also influences the choice of a 
machine. In this case, keeping 
in mind the importance of the 
human factor and the person 
who has to use the machine, 
means moving towards 
the need for simplicity and 
intuitiveness, for example in 
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possesso della macchina”. E 
della facilità d’utilizzo, ISAL 
fa un suo punto di forza: 
“Cerchiamo di facilitare il 
più possibile l’operatore, 
mettendolo nelle condizioni 
di poter usare in modo 
intuitivo la macchina già dal 
primo utilizzo. Uno dei punti 
di forza di ISAL è proprio 
garantire un’ interfaccia 
semplice e intuitiva, oltre 
che un’ergonomia delle 
macchine attenta al comfort 
dell’operatore”.
Prodotti affidabili, efficaci 
ma anche sicuri. E sul 
tema della sicurezza il 
punto di riferimento è il 
cosiddetto Testo Unico, 
D.Lgs. n. 81 del 2008, e le 
modifiche successive. Per 
gli aspiratori, con un occhio 
alla ricerca delle classi 
di filtrazione più elevate 
(L/M/H), come commenta 
Gian Andrea Rossi: “A più 
riprese, il legislatore dispone 
l’impiego obbligatorio di 
“appropriati dispositivi di 
tenuta/estrazione vicino 
alla fonte” (All. 5), anche a 
pena di pesanti sanzioni. 

In questa direzione da anni 
Gisowatt propone prodotti 
efficaci che seguono i più 
rigidi standard imposti 
dalle normative più evolute 
sia per gli aspiratori sia 
nell’offerta di filtri e sacchi 
filtro”.
La riduzione dell’impatto 
ambientale è reso concreto 
dalla maggiore richiesta 
di macchine elettriche, 
come informa Gianfranco 
Lago. Con batterie che 
garantiscano maggiore 
durata, oltre che ottime 
prestazioni, come segnala 
Gabriella Bianco: “Per le 
spazzatrici, soprattutto nei 
modelli importanti uomo 
a bordo, nelle versioni a 
batteria vengono utilizzate 
le esclusive batterie al 
gel Power Battery che 
assicurano le massime 
prestazioni e durata nel 
tempo. Progettate per 
resistere e garantire la 
massima sicurezza, le 
batterie IPC sono costituite 
da materiali riciclabili fino 
al 95%”.

Il fattore prezzo
Finora è rimasto tra le 
quinte, ma se non proprio 
l’unica chiave che decide 
all’acquisto, è ancora 
e sempre un punto di 
importanza fondamentale: 
biglietto da visita attraente 
è un ottimo rapporto 
qualità/prezzo, ma non 
vanno esclusi dal pacchetto 
il servizio post-vendita, 
l’assistenza garantita al 
cliente, possibilmente 24 
ore su 24. Prezzo, servizio, 
robustezza, affidabilità, 
risparmio energetico 
e sicurezza: qualche 
parametro - secondo i casi 
e la destinazione d’uso 
di una macchina - ha 
un impatto più o meno 
prevalente, ma sono tutti 
fattori che vanno considerati 
insieme. Implementare le 
performance in ognuno di 
questi versanti è una chiave 
di successo e di vantaggio 
competitivo, lo è oggi ma 
lo sarà ancora di più in un 
futuro che è già cominciato. 
E ogni produttore lo sa. 
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the use of controls.
Companies are specializing 
and clients’ knowledge is 
increasing. “Our clients have 
become more demanding. 
They want long-lasting, 
reliable machinery at 
reasonable cost”, says Daniele 
Bonini. Leasing is also a 
choice which is being made 
more often. “Leasing demand 
is increasing, in line with 
the typical trend for other 
vehicles for professional 
use, as it guarantees quality 
service without the problems 
and burdens associated with 
owning a machine”. ISAL 
makes ease of use its strong 
point, “We try to help the 
operator as much as possible 
by making use of the vehicle 
almost instinctive right from 
the start. ISAL’s strong point 
is guaranteeing a simple, 
intuitive interface, as well as 
ergonomics which prioritise 
the comfort of the operator”.
Reliable, efficient products 
which are also safe. With 
regard to safety, the point 
of reference is the so-called 
Unique Test, Legislative 

Decree no. 81 of 2008 and its 
subsequent modifications.
With regard to vacuum 
cleaners, the focus is on 
research for higher levels of 
filtration (L/M/H). As Gian 
Andrea Rossi comments, 
“With re-drafting, the 
legislation requires the 
obligatory use of “appropriate 
holding/extraction devices 
near the source” (All.5) and 
even imposes heavy penalties. 
For years Gisowatt has gone 
in this direction with efficient 
products which follow the 
most rigid standards set 
out in the regulations and 
are the latest developments 
both for vacuum cleaners 
and for filters and filter 
bags”. Reduction in the 
environmental impact has 
been concretized in the greater 
demand for electric machines 
as Gianfranco Lago informs 
us. “For sweepers, particularly 
large man-on-board models, 
the battery versions use 
exclusively Power Battery 
gel batteries which guarantee 
maximum performance and 
duration”, says Gabriella 

Bianco, “and are designed 
for durability and maximum 
safety. IPC batteries are made 
of 95% recyclable materials”. 

The price factor
Up to now this has remained 
behind the scenes. It may 
not be the only factor in 
making the decision to buy, 
but it is still of fundamental 
importance. Attractive 
business cards and an optimal 
quality/price ratio are not the 
only elements in the package, 
after-sales service should not 
be forgotten - guaranteed 
assistance if possible 24/24.
Price, service, robustness, 
reliability, energy savings and 
safety - some parameters 
have more or less importance 
depending on specific cases 
and the use to be made of the 
machine. However, they are 
all factors which need to be 
considered together. Good 
performance in all of these 
areas is the key to success and 
to competitiveness today and 
even more in the future which 
has just started. And every 
manufacturer knows this.
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SPAZZATRICI / SWEEPERS

www.ipcworldwide.com/it/

NUOVA VERSIONE A 
TRAZIONE ELETTRICA 
PER EUREKA MAGNUM
Magnum EB Evolution, la più 
grande delle spazzatrici Eureka a 
batterie, ora ha un’autonomia di 
oltre 4 ore consecutive. I nuovi 
dispositivi sono installati di 
serie: il servosterzo idraulico, il 
sistema automatico per evitare 
che le batterie si scarichino 
eccessivamente, un nuovo display 
digitale… L’efficienza energetica 
del motore di trazione si manifesta 
nella capacità di lavorare su rampe 
con pendenze di oltre il 10%, 
recuperare energia in frenata e 
supportare un lavoro intenso per 
oltre quattro ore consecutive senza 
bisogno di soste per ricaricare le 
batterie. 
Per la gestione della velocità 
un modulatore a doppio pedale 
e un selettore per impostare la 
velocità massima d’avanzamento 
permettono una pulizia precisa 
in ogni contesto. Come tutte le 
altre versioni di Magnum (a diesel 
o benzina+ GPL), questa grande 
spazzatrice Eureka è dotata di un 
ampio filtro Eureka Multipocket 
con sistema di pulizia automatico, 
scarico anteriore idraulico, e 
spazzola centrale MultiBristle con 
setole miste disposte a cuspide, per 
raccogliere detriti di ogni peso. 

UNA SPAZZATRICE 
DALLE ECCELLENTI 
PRESTAZIONI 
La spazzatrice 1280 di IPC è in 
grado di soddisfare molteplici 
esigenze. Disponibile nelle versioni 
batteria, dual power, benzina, 
diesel, grazie allo scarico idraulico 
alto in quota, la spazzatrice 1280 
può rispondere alle più specifiche 
necessità garantendo le più 
alte performance. Esclusive le 
tecnologie e le motorizzazioni: 
le versioni a batteria utilizzano 
batterie al gel Power Battery 

per una autonomia di oltre 4 ore. 
L’innovativo sistema ibrido nelle 
versioni Dual Power consente di 
utilizzare la macchina sia a batteria 
sia a scoppio. I sistemi di filtraggio, 
a sacche in tessuto, assicura risultati 
ottimali consentendo una efficiente 
microfiltrazione delle polveri.
Prestazioni eccellenti nella raccolta 
dei rifiuti grazie alla spazzola 
centrale, con speciale disegno a 
“V”, e lo speciale flap azionato dal 
posto operatore che consente la 
raccolta di rifiuti ingombranti e la 
perfetta aderenza tra la spazzola e 
il pavimento. Facile da usare, grazie 
a comandi intuitivi, è semplice 
anche la manutenzione della 1280, 
poiché la sostituzione della spazzola 
e del filtro possono essere effettuate 
senza l’ausilio di attrezzi.

PER AMBIENTI DI MEDI 
E GRANDI DIMENSIONI
Le spazzatrici Lavor rispondono 
a ogni esigenza di raccolta dello 
sporco in ambienti indoor e 
outdoor. SWL 900 ET è una 
spazzatrice ideale per superfici di 
medie e grandi dimensioni, garage, 
piazzali, condomini, per mantenere 
ordine e pulizia in modo semplice, 
con notevole riduzione del tempo 
di lavoro. Tra le sue caratteristiche, 
ha la leva di sollevamento della 
spazzola laterale, l’interruttore 
di spegnimento dell’aspirazione, 
sistema di sollevamento del flap. La 
larghezza di pulizia della spazzola 
centrale è di 710 mm, con una 
spazzola laterale diventa di 880 
mm, il contenitore di raccolta 
ha una capacità di 60 litri. La 
spazzatrice ha una velocità di 
avanzamento di 4 km/h e una resa 
di 3.700 metri quadrati all’ora. La 
superficie filtrante è di 3,02 metri 
quadrati, ed è dotata di scuotifiltro 
elettrico (per il modello ET) e 
manuale (modello ST).

THE NEW VERSION 
MAGNUM, WITH 
ELECTRICAL TRACTION
Magnum EB Evolution, Eureka’s 
top of the range sweeper in 
battery version, boasts 4 hours of 
continuous working time. The is 
installed with a number of devices, 
as standard: hydraulic power 
steering, an automatic system 
which protects the battery from 
over discharging and a new digital 
display... The traction motor’s 
energy efficiency is evident, in the 
Magnum’s ability to work even at 
a gradient of 10%. The machine 
regenerates braking energy and can 
work intensively for more than four 
consecutive hours without needing 
to stop and charge. The Evolution’s 
speed control system is made up of 
two independent pedals controlling 
forward and reverse drive, and a 
selector to set the maximum speed, 
enabling a precise clean in every 
context. Like all versions of the 
Magnum (Diesel or Petrol and GLP), 
this top of the range sweeper from 
Eureka is equipped with a large 
Eureka Multipocket Filter filter 
that has an automatic cleaning 
system, rear hydraulic dump and 
a MultiBristle brush with mixed 
bristles organized in a chevron 
pattern, to collect all types of debris. 

A SWEEPER AND ITS 
OUTSTANDING WORKS
Sweeper 1280 IPC is able to meet 
diverse needs. Available in battery 
versions, dual power, gasoline, 
diesel, due to hydraulic discharge 
high altitude, the sweeper 1280 
can meet the most specific needs, 
ensuring the highest performance. 
Exclusive technologies and engines: 
the cordless versions use gel 
batteries power battery for an 
autonomy of more than four hours. 
The innovative hybrid system in 
dual-power versions, allowing you 

to use the machine and battery is 
combustion. The filtering systems, in 
pockets in fabric ensures optimum 
results by allowing an efficient micro-
filtration of dust.
excellent performance in waste 
collection thanks to the central 
brush, with special design “V”, and 
the special flap operated by the 
attendant that enables the collection 
of bulky waste and the perfect fit 
between the brush and the floor. Easy 
to use, with intuitive controls, it is 
also easy maintenance of 1280, since 
replacement of the brush and the 
filter can be made without the use of 
tools.

FOR MEDIUM 
AND LARGE PLACES
The Lavor sweepers respond to each 
of the dirt collection requirement in 
indoor and outdoor environments. 
SWL 900 ET is a sweeper ideal for 
medium and large surfaces, garages, 
yards, condos, to maintain order 
and cleanliness in a simple way, 
with a considerable reduction in 
working hours. Among its features, 
it has the side broom lift lever, the 
suction off switch, the flap lift system. 
The cleaning of the central brush 
width is 710 mm, with one side brush 
becomes 880 mm, the collection 
container has a capacity of 60 liters. 
The sweeper has a speed of 4 km / h 
and a yield of 3.700 square meters 
per hour. The filtering surface of 3.02 
square meters, and is equipped with 
electric shaker (for the ET model) and 
manual (ST model).
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UNA SPAZZATRICE PER 
AMBIENTI INDUSTRIALI
La 160DK, spazzatrice uomo 
a bordo - di ISAL - di medie 
dimensioni, con pista di pulizia 
di 160 cm con spazzola centrale 
e laterali, è ideale per l’utilizzo 
in ambienti industriali difficili 
sia interni sia esterni. Grazie alle 
dimensioni compatte, infatti, 
la 160DK si muove agilmente 
all’interno di capannoni e 
magazzini di logistica. La 
spazzatrice è equipaggiata di 
sistema filtrante con filtro a 
sacche in tessuto poliestere. 
Inoltre è possibile montare il “filtro 
verde” ad alta filtrazione (fino a 
1 micron) e idrorepellente adatto 
all’utilizzo della spazzatrice anche 
in presenza di forte umidità o 
acqua. La macchina è equipaggiata 
con motore Diesel KUBOTA che 
garantisce affidabilità. 
La 160 è disponibile anche nella 
versione GPL, con motore a gas 
KUBOTA per mantenere un 
basso livello di inquinamento 
e versione Elettrica, a batteria, 
per eliminare l’inquinamento 
da gas di scarico e diminuire 
quello acustico, presentata con 
una nuova soluzione tecnica di 
controllo della trazione con motore 
elettrico a corrente alternata A/C 
per garantire maggiore autonomia 
di lavoro: 30% in più di autonomia 
rispetto al modello precedente, 
maggiore silenziosità e maggior 
comfort per l’operatore.

PERFORMANCE… E 
MENO POLVERE E 
COSTI 
La spazzatrice Nilfisk con 
operatore a bordo SW4000 
si caratterizza per lo scarico 
idraulico, le ottime prestazioni 
anche in ambienti polverosi e per 
l’elevata affidabilità. Disponibile 
nelle versioni batteria, benzina e 
GPL per applicazioni interne ed 

esterne, è semplice da utilizzare 
grazie al sistema di azionamento 
simultaneo di tutte le funzioni: 
spazzola centrale, spazzole 
laterali, aspirazione e sistema 
di abbattimento polveri ad 
acqua nebulizzata (opzionale). 
Le spazzole laterali retrattili 
in caso di urto garantiscono la 
massima operatività riducendo 
i costi di eventuali rotture. Il 
sistema di abbattimento polveri 
ad acqua nebulizzata (opzionale) 
consente di operare con ottimi 
risultati anche in ambienti 
polverosi. Grazie al sistema di 
azionamento simultaneo ‘One 
Touch Sweeping’, le spazzole 
funzionano solo in fase di 
spazzamento, risparmiando in 
energia e usura dei componenti.

TECNOLOGIA, 
SEMPLICITÀ ED 
EFFICACIA
Nel 1968 Giovanni Poli deposita 
il brevetto della prima e 
caratteristica “scopa rotante 
raccoglitrice a spinta”. Oggi, 
Poli produce e vende una linea 
completa di motoscope, tutte 
dotate di una grande aspirazione, 
robustezza e affidabilità.
Gioia 51 ET ha telaio 
elettrosaldato in lamiera da 
2 mm, trazione meccanica, 
inserimento meccanico della 
spazzola laterale. Il filtro a 
pannello in posizione orizzontale 
rende efficaci e semplici le 
operazioni di pulizia, ha una 
regolazione rapida della spazzola 
centrale e ruote interne per il 
minimo ingombro.

A SWEEPER FOR 
INDUSTRIAL 
ENVIRONMENTS 
ISAL 160DK, is a ride-on sweeper of 
medium dimensions with sweeping 
path of 160 cm with central and 
side brushes, ideal to be used 
in indoors and outdoors heavy 
industrial environments. With its 
compact dimensions 160DK moves 
nimbly in warehouses and logistics 
facilities. 160DK is equipped with 
filtering system in fabric to control 
the very fine dust. It is also possible 
to install the “green filter” high 
filtration (up to 1 micron), water 
resistant, suitable for use in high 
humidity spaces. The machine is 
equipped with KUBOTA Diesel 
engine that ensures reliability.
The sweeper can be supplied in 
different versions, 160LPG with gas 
KUBOTA engine to maintain a low 
pollution and 160E, with battery, 
to eliminate pollution from exhaust 
gases and decrease noises, presented 
with a new technical solution, which 
consists of an electric motor in A/C 
current for traction forward and 
reverse at work: 30% working time 
more than our previous model, 
lower noise and better comfort for 
the operator.

MAXIMIZING 
PERFORMANCE - 
REDUCING DUSTS AND 
COSTS 
SW4000 is a ride-on sweeper with 
high dump designed for maximum 
performance, reliability, minimizing 
down-time and operational costs. 
It is obvious choice for industry 
and manufacturing, warehouses, 
distribution centers, school yards, 

shopping malls, parking lots, sport 
centers, recycling facilities, multi-
storey car parks and more. It is 
equally suitable for outdoor sas 
indoors cleaning depending on 
selected power source, battery, 
LPG or petrol (only outdoors). ‘One 
touch Sweeping’ make it easy to 
operate since all function - main 
broom, side broom, vacuum 
fan and optional DustGuard 
are activated and terminated 
simultaneously. The retractable, 
spring loaded side brooms, spring 
away on impacts, which means 
that they do not break or damage 
the inventory they touch.

TECHNOLOGY, 
SIMPLICITY AND 
EFFECTIVENESS
In 1968 Mr. Giovanni Poli deposits 
the license for the first and 
characteristic “Manual Drive 
Motorsweeper”.
Today, Poili produces and sells a 
complete range of motorsweeper, 
all equipped with powerful suction, 
strenght and reliability.
Gioia 51 ET have 2 mm 
electrowelded metal-plate frame, 
mechanical drive, side brush 
mechanical engagement. The 
panel paper filter in a horizontal 
position makes effective and 
simple cleaning operations, the 
machine have quick main brush 
adjustement and wheels on 
the inside for minimum overall 
dimensions. 
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SILENT: 
ASPIRAPOLVERE 
COMPATTO E 
SILENZIOSO
Compatto e potente di tipo 
professionale, SILENT 
di Lavorwash risulta 
sorprendentemente leggero e 
maneggevole, ma allo stesso 
tempo efficace, grazie al motore 
monostadio ad alta efficienza.
È riuscito pienamente l’intento di 
fondere le principali qualità dei 
prodotti professionali insieme 
agli indiscutibili vantaggi delle 
dimensioni contenute, senza 
penalizzare la capacità del 
serbatoio di raccolta.
Sue caratteristiche sono la 
massima silenziosità ed efficacia 
filtrante, garantite dall’innovativo 
motore ultra silenzioso e dalla 
combinazione del filtro panno 
in tessuto con il sacchetto filtro 
raccoglitore, che assicura alto 
grado di filtraggio ed estrema 
facilità di pulizia. Ideale per 
i professionisti che cercano 
prestazioni e affidabilità, SILENT è 
attento alle esigenze delle piccole 
attività, delle imprese di pulizia, 
nonché dei lavaggi auto, senza 
tralasciare i settori commerciali 
come supermercati, oppure 
ambienti come scuole, ospedali, 
palestre, alberghi, bar e ristoranti.

X15, UN 
ASPIRAPOLVERE DALLE 
ALTE PRESTAZIONI
X15 è l'ultimo nato in ELSEA. 
Questo aspirapolvere combina un 
design innovativo e funzionale, 
con alte prestazioni e bassi 
consumi. Grazie alla sua potente 
aspirazione e al suo livello di 
rumorosità molto basso, X15 
garantisce altissime prestazioni . 
Inoltre, il basso assorbimento di 
potenza elettrica attesta X15 in 
classe di efficienza energetica. 
Dotato di un potenziometro, X15 

è maneggevole e facile da usare, è 
dotato di una maniglia ergonomica 
per facilitare il movimento. Inoltre, è 
dotato di un utile pedale con sistema 
start-stop, con un regolatore di 
velocità del motore e con una spia per 
segnalare quando il sacchetto per la 
polvere è pieno.

ASPIRAPOLVERE 
PROFESSIONALE 
COMPATTO E SILENZIOSO
Othello è un aspiratore di 
Biemmedue. Compatto e silenzioso, 
con grandi prestazioni, è ideale per 
la pulizia professionale di alberghi, 
uffici, abitazioni e tutti i piccoli spazi. 
Ha motore di ultima generazione, 
potente ma efficiente e rispettoso 
dell’ambiente per alto rendimento a 
basso consumo, 4 livelli di filtrazione 
per aria più pulita e libera di polvere. 
La spia luminosa allerta l’utilizzatore 
nel caso di intasamento del filtro Ha 
cavo elettrico estraibile per una facile 
e veloce sostituzione, riparazione e 
rimessa e un conveniente e integrato 
vano porta-accessori. 

UNA MACCHINA PER 
AMBIENTI SENSIBILI
GS 1/33 HEPA ISO 5 è un 
aspirapolvere - di IPC - costruito 
in plastica antibatterica e acciaio 
inox 304, progettato e certificato per 
utilizzo in camere bianche (cleanroom) 
e ambienti ospedalieri. Infatti, ISO 
5 è in possesso della certificazione 
per il settore elettromedicale e della 
certificazione per camere bianche. 
Le caratteristiche: un’alta efficienza 
di filtrazione HEPA a monte e a 
valle del motore; assenza di disturbi 
elettromagnetici; spia luminosa sacco 
pieno.
Di serie è dotato di tubo flessibile di 2 
metri, di 2 tubi in alluminio/plastica, 
spazzola pavimenti, bocchetta, lancia 
piatta, 1 sacco in microfibra, cartucce 
HEPA e prefiltro per cartuccia.

SILENT: COMPACT AND 
POWERFUL DRY VACUUM 
CLEANER
Compact and powerful professional 
vacuum cleaner, SILENT by 
Lavorwash is surprisingly light and 
easy to handle, but at the same 
time effective, thanks to the single-
stage high-efficiency motor. It melts 
successfully the main quality of 
professional products together with 
the indisputable advantages of small 
size, without penalizing the capacity 
of the collection tank.
Effective filtering and silenced 
operation are the main features of 
SILENT, ensured by the innovative 
ultra-silenced motor and by the 
combination of cloth filter and paper 
collector filter granting high degree 
of filtration and easy cleaning. 
It is equipped with a wide range of 
accessories.
Ideal for professionals who are 
looking for performance and 
reliability, SILENT is ideal for small 
shops, cleaning contractors as well 
as car washes or supermarkets, 
schools, hospitals, gyms, hotels, bars 
and restaurants.

X15, A VACUUM 
CLEANER WITH HIGH 
PERFORMANCES
X15 is the last born in ELSEA. 
This vacuum cleaner combines an 
innovative and functional design 
with high performance and low 
power consumption . Thanks to its 
powerful suction and its very low 
noise level , the ‘X15 ensures high 
performance . Furthermore, the 
low absorption of electric power 
amounted to X15 in energy efficiency 
class . The X15R is equipped with a 
potentiometer . Handy and easy to 

use, this machine is equipped with an 
ergonomic handle for easy movement. 
The X15 is equipped with a pedal useful 
with start-stop system , with a motor 
speed controller and with a warning 
light to indicate when the dust bag is 
full.

COMPACT AND SILENT 
PROFESSIONAL VACUUM 
CLEANER
Othello is a vacuum cleaner by 
Biemmedue. High performance, 
compact, low-noise vacuum cleaner 
Ideal for the professional cleaning 
of hotels, offices, homes and small 
spaces. Powerful yet efficient and 
environmentally friendly new 
generation motor for low consumption 
and high output 4 levels of filtration for 
cleaner dust-free air Illuminated signal 
to alert in case of filter saturation 
Detachable power cord for fast and 
easy replacement, repair and storage 
Convenient integrated rack holder for 
accessories.

UNA MACCHINA PER 
AMBIENTI SENSIBILI
GS 1/33 HEPA ISO 5 è un 
aspirapolvere - di IPC - costruito 
in plastica antibatterica e acciaio 
inox 304, progettato e certificato per 
utilizzo in camere bianche (cleanroom) 
e ambienti ospedalieri. Infatti, è 
in possesso della certificazione per 
il settore elettromedicale e della 
certificazione ISO 5 per camere 
bianche. Le caratteristiche: un’alta 
efficienza di filtrazione HEPA a monte 
e a valle del motore; assenza di disturbi 
elettromagnetici; spia luminosa sacco 
pieno. Di serie è dotato di tubo flessibile 
di 2 metri, di 2 tubi in alluminio/
plastica, spazzola pavimenti, 
bocchetta, lancia piatta, 1 sacco in 
microfibra, cartucce HEPA e prefiltro 
per cartuccia.
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DUTTILE, PRATICO E 
SILENZIOSO 
Proficlean PC15 Silent è 
l’aspirapolvere presentato 
da Gisowatt e dedicato 
particolarmente alla pulizia in 
hotel, abitazioni e condomini. 
È una macchina particolarmente 
silenziosa ( <60 db/A) nonostante 
una notevole potenza di 
aspirazione (200mbar) e un 
motore ecologico di soli 1000 W 
di potenza nominale. È pratico 
e maneggevole, e può aspirare 
polvere, solidi o liquidi. Inoltre, 
è dotato di una completa serie 
di accessori per aspirare su ogni 
superficie, incluse le più delicate.

POTENTE E SILENZIOSO
TASKI vacumat 22 T è un 
aspirapolvere-liquidi potente, 
maneggevole e silenzioso. Le sue 
caratteristiche principali sono la 
maggiore produttività, versatilità, 
ergonomia, robustezza e lunga 
durata, che consente la pulizia di 
aree libere di medie dimensioni in 
minor tempo rispetto ai metodi di 
pulizia tradizionale. La regolazione 
dell’altezza del succhiatore 
consente di operare efficacemente 
su ogni tipo di pavimento. 
La macchina assicura l’aspirazione 
sia di polveri sia di liquidi 
grazie all’ampia gamma di 
accessori disponibili; il passaggio 
all’aspirazione polvere è molto 
semplice, grazie alla sostituzione 
di accessori a innesto rapido che 
permettono di aspirare anche su 
pavimenti, superfici o rivestimenti 
tessili. L’impugnatura e il sistema 
basculante rendono veloce e 
meno faticoso lo svuotamento 
del serbatoio, mentre il manico 
regolabile in altezza assicura una 
posizione di lavoro ergonomica. 
Inoltre, la struttura carrellata rende 
la macchina molto maneggevole 
e di facile trasporto anche sulle 
scale.

FLEXIBLE, COMFORTABLE 
AND SILENT
ProfiClean PC15 Silent is vacuumed 
by Gisowatt and especially 
dedicated to cleaning in hotels, 
homes and condominiums.
It is a particularly silent machine 
(<60 db / A), although a large 
suction power (200mbar) and an 
ecological engine of only 1000W 
rated power. It is practical and 
easy to handle, and can suck up 
dust, solids or liquids. In addition, 
it is equipped with a complete set of 
accessories for vacuuming on any 
surface, including the most delicate.

POWERFUL AND QUIET
TASKI VACUMAT 22 T is a powerful 
liquid-vacuum cleaner, small 
and quiet. Its main features are 
increased productivity, versatility, 
ergonomics, strength and durability, 
which allows cleaning of medium-
sized free areas in less time than 
conventional cleaning methods. The 
squeegee height adjustment allows 
you to operate effectively on all 
types of floors.
The machine ensures the aspiration 
of both powders and liquids thanks 
to the wide range of available 
accessories; the dust suction 
passage is very simple, thanks to 
the replacement of quick-connect 
accessories to also aspire on floors, 
surfaces or textile coatings. The 
handle and the tilting system makes 
it faster and easier to empty the 
tank, while the height-adjustable 
handle ensures an ergonomic 
working position. In addition, 
the structure roundup makes it 
maximum maneuverability and 
easy transport even on the stairs.
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