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I tratti distintivi del nostro Paese quali la qualità della

vita, il paesaggio, il grande patrimonio artistico assieme

a quello eno-gastronomico, ecc. lo rendono un polo

attrattivo per il turismo, ma nonostante ciò il nostro

Paese necessita di essere maggiormente valorizzato

perché rispondere alle nuove esigenze dei viaggiatori

significa ristrutturare ed ammodernare le strutture

ricettive, incrementare la qualità dellôaccoglienzae

della formazione degli operatori. I processi di

innovazione e digitalizzazione previsti nel modello

espresso dal Piano Industria 4.0 del Governo italiano

potrebbero essere di grande aiuto: ñlesfide aperteòsul

fronte delle competenze di lavoratori e manager, il

ñGetting SkillsRightò.

Il sistema turistico italiano vale 185 miliardi di euro con

un peso dellô11,8% del Pil e del 12,8%

sullôoccupazione,ma ha bisogno di investire di più in

innovazione per far crescere le sue imprese. Per

questa ragione è molto importante che la

FondazioneKon studi e collabori nella filiera del

turismo, filiera che più di tutti sta contribuendo alla

crescita del Pil del nostro Paese, che ha potenzialità di

crescita nei prossimi anni. Attraverso i professionisti

della Kon Spa la Fondazione sarà in grado di verificare

la coerenza di progetti con le priorità strategiche del

turismo, e non solo, a nostro avviso grazie alla sua

mission di mettere a disposizione i suoi servizi, le

proprie competenze professionali per tutti coloro che

stanno contribuendo allo sviluppo economico e sociale,

la FondazioneKon dovrà riservare unôattenzione

particolare alle nuove reti (strutture diffuse e filiere

orizzontali) e misurare fattori intangibili (qualità del
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orizzontali) e misurare fattori intangibili (qualità del

management, lôutilizzodi canali internet, la web

reputation, ecc.). Per il Gruppo Kon è forte lôideache

lôeconomiasia una cosa seria, fatta di intelligenza e

lavoro, ricerca ed investimento, valori morali ed

intraprendenza innovativa.

A supporto di quanto sopra il primo attore

economico-finanziario italiano, Intesa Sanpaolo

grazie ad una intesa con il Mibact ha già messo a

disposizione un plafond di 5 miliardi per le imprese e

le filiere del settore turistico, in quanto anche Intesa

individua nella categoria un importante volano di

crescita. Nello specifico, da come si legge negli

articoli di stampa, lôaccordotra il Mibact ed il Gruppo

Intesa SanPaolo si focalizza sulle seguenti finalità e

strumenti per i quali sono necessari investimenti:

- promuovere forme di integrazione fra imprese,

con nuovi modelli di offerta ricettiva;

- posizionarsi allôinternodelle reti internazionali

del settore;

- facilitare lôinnovazione,la digitalizzazione e la

creatività;

- facilitare il rafforzamento organizzativo e

culturale del sistema imprenditoriale.

Indirizzi questôultiminon sempre perseguibili per le

molte micro/piccole imprese che rappresentano

lôoffertaturistica italiana.

A dire il vero il Piano Strategico del Turismo 2017-

2022 del Governo Italiano ha già dettato le linee

guida strategiche per lo sviluppo del settore, e come

si legge lôinnovazionetecnologica e organizzativa, la

valorizzazione delle competenze, la qualità dei

servizi, il rilancio e consolidamento della filiera

allargata del turismo fino alla cultura ed alla eno-

gastronomia, devono essere già lôoggidellôimpegno

del Paese.

del Paese.

Il legame familismo ed impresa e la combinazione

tra mercato e tradizione, come è stato per decenni

lôeffettotrainante per il nostro Paese, oggi non lo si

può più considerare tale, sta cambiando quasi tutto,

non è più lôimpresada sola a segnare il

cambiamento del territorio, ma una infrastruttura, un

eco-sistema innovativo, una offerta culturale o

persino uno stile di vita, fino ad arrivare ad un

pacchetto di servizi per lôimpresa(come potrebbe

fare il Gruppo Kon Spa) e un plafond per

investimenti (come quelli messi a disposizione da

Intesa SanPaolo).

La domanda turistica internazionale si presenterà in

forte crescita anche negli anni a venire, nellôordinedi

un 3,3% medio annuo da qui al 2030, secondo le

stime Unwto (United Nations World Tourism

Organization). Sarà quindi necessario che il nostro

Paese si doti degli strumenti necessari per

agganciare il trend e creare un vantaggio competitivo

del nostro sistema turistico. Quindi per i prossimi

anni a venire ñgrowth hackingòdella FondazioneKon

sarà un nuovo marketing operativo, per far

apprezzare e valorizzare il bello, la qualità della vita

e la cultura del nostro Paese.
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Susy Mix

Il Fast Fashion Made in Italy grintoso, fresco ed 
anticipativo è Susy Mix

Di Vincenzo Ferragina

prodotto. Inizialmente lôaziendacommercializza i propri

prodotti tramite il marchio Sale e Pepe al quale, a partire

dal 2000, è stato affiancato anche il marchio Susy Mix,

con lôideadi offrire una linea di prodotti più easy, giovane

e alla moda. Lo spirito è di offrire un prodotto di ófast-

fashionôche segua i gusti e le tendenze del momento, ad

un prezzo competitivo ed accattivante, per soddisfare le

esigenze di una clientela che cerca un prodotto sempre

nuovo, giovane e contemporaneo, anzi direi anticipativo.»

Le tappe per arrivare ad oggi sono tante e la storia di Susy

Mix copre un arco temporale di circa 30anni. La crescita

dellôaziendaè costante e le basi, anzi i pilastri, sui quali si

poggia sono costruiti e sviluppati giorno dopo giorno,

partendo dalla relazione con la clientela, cercando di

fidelizzarla e consolidarla nel tempo, sino allo studio e la

costruzione del prodotto. Nel corso degli anni,

lôaffiatamentotra i soci ed un team di collaboratori capaci

ed appassionati dal proprio lavoro contribuiscono a
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«La órecherceôè la più alta

forma di creatività perché non segue il tempo, ma è

inseguita da esso e quindi mai fuori moda.»: questo è il

concetto nel quale si identifica Susy Mix, un marchio che

fonda i primi passi e le fondamenta della sua filosofia di

prodotto nella maglieria e ha deciso di adottare queste

logiche di ispirazione per la ricerca di nuovi orizzonti. La

storia di copertina di questo numero racconta lôavventura

positiva di un gruppo di imprenditori con varie esperienze,

ma accomunati dal desiderio di essere sempre

contemporanei ed anticipativi nello stile e nel prodotto,

diventando un punto di riferimento per un target ampio e

dallo spirito giovane e fresco. La raccontiamo intervallando

la descrizione degli elementi della storia e delle principali

azioni strategiche con il racconto dei due fondatori

Gianluca Santolini e Michela Beccaletto (in corsivo le loro

riflessioni alle nostre domande).

Come nasce Susy Mix?

Gianluca Santolini : « Io, Pier Paolo Comandini, Carlo

Comandini e mia moglie Michela Beccaletto, accomunati

tutti da una precedente esperienza in un piccolo ingrosso

di maglieria nella periferia di Cesena, iniziamo, nel 1994, a

sentirelôesigenzadi estendere i nostri orizzonti sia a livello

nazionale che europeo. Decidiamo quindi di approdare al

Centergross di Bologna (centro specializzato nel settore

abbigliamento) aprendo uno showroom con il nostro

4 e-KONomy | Marzo 2018
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quotidianamente dialoghiamo con proposte di

prodotti nuovi ogni settimana. La scelta del

Centergross è stata una scelta focale. Questo

rappresenta infatti il principale centro europeo

dedicato alla distribuzione allôingrossodi

abbigliamento in formula «Fast Fashion». Non

bisogna poi dimenticare lôimportanzadei fornitori,

che per noi sono veramente dei partner. Essi

sono in grado di collaborare capillarmente con

noi, trasformando in realtà produttiva quelle che

sono le nostre idee e le tendenze del momento,

affinando ciò che noi proponiamo. Il nostro scopo

principale è quello di recepire qual è il tipo di

prodotto vincente in relazione al prodotto vincente

in relazione al momento, analizzando i vari trend,

allineandoli conlôotticaaziendale per mantenere il

giusto compromesso qualità-prezzo. Con loro

facciamo ricerca di tessuti, colori e forme,

affiniamo il prodotto, al fine di proporre sempre

qualcosa di fresco ed anticipativo da presentare

ai nostri clienti, rinnovando la proposta di

settimana in settimana.»

rafforzare lôimmaginee la presenza nel mercato

della società. La sinergia tra soci, già consolidata

nella precedente esprienza, dà modo di delineare

ruoli specifici allôinternodellôazienda: PierPaolo,

che si occupa di comunicazione ed immagine,

Gianluca di strategia aziendale e marketing,

Michela di produzione e ricerca del prodotto, Carlo

consulenza aziendale. Le rapide ed efficaci azioni

di tutti i collaboratori, volte verso la medesima

direzione, si sono tradotte in scelte strategiche di

successo. La più rilevante e decisiva è sicuramente

quella di focalizzarsi e puntare esclusivamente sul

brand Susy Mix, il quale progressivamente va ad

affermarsi in maniera distintiva nel segmento di

mercato «Value», grazie alla sua freschezza e

competitività.

Dovô¯il cuoredellôattivit¨?

Gianluca Santolini e Michela Beccaletto: « Oggi il

cuore è concentrato sia in Emilia Romagna

nellôHUB-store di circa 1500 metri quadrati

allôinternodel Centergross di Funo di Argelato, nei

pressi di Bologna e sia diffuso tramite la rete creata

dai moltissimi clienti italiani e stranieri, con i quali

quotidianamente dialoghiamo con proposte di

prodotti nuovi ogni settimana. La scelta del

Centergross è stata una scelta focale. Questo
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Quali sono i caratteri distintivi della società ed i suoi

elementi di vantaggio competitivo?

Gianluca Santolini e Michela Beccaletto: «La società

presenta una Value Proposition unica e distintiva, un

business model snello e flessibile che consente di proporre

ai propri clienti, quali retailer indipendenti multibrand, un

prodotto sempre «up-to-date», di elevato contenuto fashion

e con un ottimo rapporto qualità-prezzo. La collezione in

continuo aggiornamento allôinternodi una singola stagione

tenta di ridurre al minimo il rischio di invenduto e di

minimizzare lo stock di magazzino a fine stagione. Lôofferta

di un prodotto 100% Made in Italy ed una proposta di Total

Look nel segmento «Value» del mercato dellôabbigliamento

donna è un forte fattore di differenziazione, specialmente

per quanto riguarda i mercati esteri.»

La Value Proposition di Susy Mix è un insieme bilanciato e

chiaro

e chiaro di alcune caratteristiche è un insieme bilanciato e

chiaro di alcune caratteristiche fondanti. Il Management ha

sostenuto la crescita valorizzando una risorsa chiave,

quale è il personale: sono progressivamente state

introdotte persone dotate di competenze specialistiche di

settore e capacità di cui poter usufruire, formate

costantemente allôapprocciodi mercato Susy Mix, teso in

primis al servizio al cliente. Ad oggi lôaziendaconta circa 20

ñrisorseò,ognuna delle quali riveste specifiche mansioni

allôinternodellôorganigrammaaziendale.

La rapidità e la costante aderenza alle tendenze del

mercato, unôimmaginedi prodotto giovane, sempre fresca,

lôelevatorapporto qualità-prezzo, si traducono in leve

vincenti anche negli anni della crisi: dal 2007 in poi, anno di

inizio delle varie crisi finanziarie, immobiliari ed industriali,

la riduzione della capacità di spesa media della



nuovi rapporti sul territorio, sempre ben attenti

ai clienti storici e le geografie di distribuzione. I

mercati esteri sono una realtà su cui oggistiamo

focalizzando la nostra attenzione, per cogliere

le opportunità e le molte richieste di

collaborazione. Lôampliamentodella gamma di

prodotto con un rafforzamento e unôattenzione

particolare alla sezione accessori e

lôintroduzionedi articoli ancora più ricercati per

specifiche occasioni dôuso,sono dei punti su

cui stiamo lavorando e che contribuiranno alla

crescita del brand e al miglioramento del

posizionamento dello stesso. La pubblicità, le

campagne su riviste del settore, lo sviluppo

della sezione internet e dello shop online B2B,

il potenziamento dei social media quali

Facebook ed Instagram sono le vere novità di

investimento che rappresentano una sfida

molto stimolante per i prossimi anni.

popolazione, ha favorito, e non svantaggiato, il

marchio ed il posizionamento dei prodotti di Susy

Mix, portando lôaziendadai circa 7,5 úmilioni del

2007 ai quasi 30úmilioni del 2017.

Il 2015 è un anno decisamente significativo per

lôazienda: la superficie dello showroom e lo

spazio operativo vengono raddoppiati rispetto

allôoriginale. Lôaumentodelle dimensioni

operative, un HUB-store accogliente e moderno,

lôevoluzionedellôimmagineaziendale attraverso

investimenti per lo sviluppo del brand,

consolidano le relazioni con la clientela portando

ad una maggiore fidelizzazione dei rapporti ed

alla diffusione capillare sul territorio italiano e sui

mercati CEE ed extra CEE.

Quale futuro per SusyMix?

Gianluca Santolini e Michela Beccaletto: Anche

questôannoi segnali sono molto positivi. Il 2018 è

iniziato con la giusta ñeffervescenzaòed il

prodotto proposto piace. Molti nuovi retailer

hanno richiesto il ns brand e stiamo avviando
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Un	brand	con	unΩelevata	notorietŁ	
ed	un	chiaro	posizionamento	
compe vo	nellΩambito	del	

segmento	άvalueέ	di	matrice	
fashion	

A	strong	Brand	

Posi oning	

	
Il	prodo o	ŝ	unico	in	termini	di	rapporto	

qualitŁ/ prezzo	ed	ŝ	prodo o	quasi	
interamente	in	Italia,	rappresentando	un	

forte	fa ore	dis n vo,	in	par colar	modo	
nei	merca 	internazionali.	

Prodo o	made	in	Italy	

	
Un	rapporto	consolidato	con	seleziona 	
ζfashion	content	manufacturerη	con	i	
quali	viene	ges ta	in	co-partnership	

lΩa vitŁ	di	ricerca	ed	ideazione	di	prodo o	
garantendo	fles si bilitŁ	organizza va,	
riduzione	dei	rischi	ed	allineamento	

costante	alla	brand	value	proposi on.	

Efficient	Supply		

Management		

Una	collezione	sempre	in	linea	con	i	piǴ	a uali	
trend	della	moda,	la	disponibilitŁ	di	con nui	

assor men 	nellΩambito	di	una	singola	stagione	e	

la	presenza	di	un	o mo	rapporto	qualitŁ/ prezzo	
rappresentano	gli	elemen 	chiave	della	crescita	

del	numero	dei	clien 		
e	del	loro	alto	tasso	di	fedeltŁ	negli	ul mi	5	anni.	

High Customer loyalty 

	
Un	HUB-	Store	di	1500	mq,	moderno	e	

funzionale	allΩinterno	di	un	rinomato	polo	
industriale	italiano,	capace	di	a rare	un	
flusso	sempre	crescente	di	clientela	sia	

nazionale	che	internazionale.	

Loca on	

La Value Propositiondi Susy Mix



dando supporto e informazioni su come devono

essere raccolti i frutti. Prendere in affitto gli

appezzamenti di terreno costa 250 euro per quattro

mesi, con la possibilità di scegliere di fare le stagioni

desiderate. ñOrtodi famigliaòfrutta circa 80mila euro

allôanno. A valle di questa iniziativa che ha

consentito in modo diffuso di riavvicinare molte

persone ñallaterraòed ai sapori genuini nasce il

progetto Mulinum. Per scoprire di più su questôultima

innovativa iniziativa, abbiamo avuto il piacere di

intervistare il fondatore della start-up, Stefano

Caccavari, ventinovenne studi in economia

aziendale.

Protagonista dellôattualenumero di e-KONomy è

Mulinum, start-up calabrese diventata rapidamente un

fenomeno nazionale e nata nel 2016 grazie al tamtam di

un crowdfunding che in solo tre mesi su Facebook, ha

raccolto 500mila euro, record mondiale per le start-up

agroalimentari. Eôcosì che, partendo da zero e senza

contributi pubblici, è nata la più grande filiera presente in

Calabria specializzata in: grani antichi, nelle varietà del

Senatore Cappelli, Verna, Maiorca, Farro e Segale.

Lôideadi Mulinum nasce dopo il progetto ñortodifamigliaò

unôidearivelatasi di grande successo grazie alla quale le

famiglie di Catanzaro hanno la possibilità di mangiare in

modo sano verdure di stagione coltivate in un terreno

dato loro in affitto, dove i lavori agricoli vengono fatti

dallôaziendae le famiglie semplicemente raccolgono i

frutti. Ogni famiglia che sceglie di partecipare al progetto

ha a disposizione una particella di terreno di circa 100

metri quadri ed in ogni orto côūn cartello a indicare il

nome dellôaffittuario. NellôòOrtodi famigliaòStefano, il

fondatore di Mulinum, e il suo staff affiancano i clienti
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Chi,comee-KONomy, vuoleoccuparsidell'economiachecresce,non può assolutamentedimenticarel'economiachenasceovveroƭΩƛŘŜŀdi

riporre fiducianel futuro con la convinzionecheè necessarioandareavanti in modoproattivo innovandosempre. Così,ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻdi questa

appositarubrica intitolata «move.ON», ci occuperemodi start up ed incubatori e racconteremostorie e personaggi,sognied obiettivi,

difficoltà e sfide. Tutto ciò è stato resopossibiledallacollaborazionecon importanti incubatoried acceleratoriche,appunto,ci aiuteranno

nel raccontodellestorieaziendalicheanimerannola rubrica.

a¦[Lb¦aΥ Řŀƭƭŀ /ŀƭŀōǊƛŀ ƭΩŀƴǘƛŎƻ ƎǊŀƴŀƛƻ ŘŜƭ ŦǳǘǳǊƻ ŘƛǾŜƴǘŀ ŦŜƴƻƳŜƴƻ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜ 

Stefano Caccavari, fondatore di Mulinum



produzioni del territorio e la qualità del prodotto.

Attualmente le farine prodotte vengono vendute

attraverso il canale e-commerce e presso alcuni

negozi bio in Calabria e siamo pronti a distribuirla in

tutta Italia.»

Qual è il valore della comunità ed il senso del

territorio che Mulinum intende dare al suo

progetto?

«Ogni mulino ha bisogno del sostegno della comunità,

101 persone in Calabria, 6 in Toscana, tutte

accomunate dallo stesso spirito e desiderio di

valorizzare il territorio, con il piacere comune verso la

riscoperta dei grani antichi, coltivati come una volta,

non modificati geneticamente. Lôobiettivodel progetto

e della sua comunità è quello di riportare nei territori i

grani antichi da filiera corta e rilanciare il proprio

territorio a partire dallôagricolturaè. lI valore della

comunità e di Mulinum stesso emerge anche dalla

tecnologia edilizia scelta per il casolare, pensato e

costruito con tecniche di bio-edilizia, che sfrutta solo

energia rinnovabile per il funzionamento. Mulinum oggi

produce grano, farina e prodotti da forno dolci e salati.

Di Farina ne viene macinata 1 quintale e mezzo in

unôora; è una produzione lentissima se paragonata a

quella industriale ma consente di lasciare il prodotto

naturale e nutriente. «Dopo aver iniziato con la

molitura Mulinum ha integrato lôoffertacon la

produzione di pane, pizza e dolci. Il pane, in

particolare, viene dettato dallôanticaricetta locale, a

Comô¯nata Mulinum, qual è la sua storia?

«Ho iniziato questôavventuranel 2015 mettendo a

disposizione un terreno di famiglia a San Floro, alle

porte di Catanzaro, per realizzare prima il progetto

Orto di Famiglia e un anno dopo il progetto agricolo

óôMulinumôô,mulino a pietra naturale, dove il grano

diventa farina e la farina un prodotto da forno.

Lôobiettivoera difendere il paese dalla perdita

definitiva delle tradizioni legate alla pratica

dellôagricoltura. Quando il mulino dove macinavo il

grano viene messo in vendita (si tratta dellôultimo

mulino a pietra attivo in Calabria) mi viene lôideadi

acquisirlo. Poiché non disponevamo di capitali

sufficienti, ho lanciato un appello via Facebook, e in

48 ore il crowdfunding ha raccolto 72mila euro, in 90

giorni ben 500mila euro e 101 persone hanno

manifestato il proprio interesse diventando soci. Un

casolare di 300 m2 composto da mulino e la linea

per il confezionamento della farina, una sala del

mulino completamente a vista, visitabile dai clienti, e

una sala per eventuali convegni e seminari sul

mondo delle farine e dei tavoli per la degustazione.

Nella rivitalizzazione del Mulino e per creare un

format di progetto da replicare ¯ôstata prevista la

creazione di un laboratorio a vista dove trasformare

la farina, con la predisposizione di un forno a legna

per la produzione di pane e lievitati, e di un altro per

la pizza. Si tratta quindi di una grande filiera

completa di produzione e lavorazione che rispetta le
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Storie di Start Up
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famiglie investono in Mulinum poiché ci vedono un

potenziale nellôideadi business. Chiaramente ciò

non può prescindere dallôessereaccompagnati da un

gran lavoro di comunicazione e soprattutto di

coerenza. Vendersi alle multinazionali non è nel

nostro piano, bensì restare nel piccolo e diventare

ogni giorno i migliori.»

Quali sono e saranno le strategie e sviluppi

futuri?

«Abbiamo iniziato in Calabria, è in corso lôiterper le

autorizzazioni in Toscana e in Puglia, dei contatti

avviati in Sicilia, mi interessalôEmilia,la Lombardia.

Lôobiettivoè quello di avviare un mulino in tutte le

Regioni dôItalia,a seguire un mulino in ogni Provincia

dôItalia,poi in tutto il mondo, partendo dallôEuropa.

Sono già attivi contatti in Francia e anche in USA.

Lôintentoe scopo è quello di recuperare antiche

base di semola di grano duro Senatore Cappelli,

lievito madre e cottura nel forno a legna. I cento chili

di pane ñBrunettoòsfornati quotidianamente vengono

spediti anche in tutta Italia, così come gli altri

prodotti, con consegna 24/48ore. »

Come controllate la qualità delle materie prime e

quali, eventualmente, sono le certificazioni

rilevanti necessarie?

«Conosciamo personalmente i produttori, ed

essendo una filiera chiusa è più facile gestire tutti i

controlli. Inoltre i produttori producono grano solo per

Mulinum. Quanto alle certificazioni, in agricoltura non

ve ne sono tante, noi possediamo le Certificazioni

biologiche e puntiamo al massimo controllo interno.»

Cosa ne pensa della possibilità dei giovani di

fare impresa in Italia? «I giovani non hanno grandi

opportunità, pertanto devono sfruttare le occasioni e

il potenziale di ogni territorio, valorizzandolo. Le
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sposare questôiniziativa,collocate in zone agricole,

distanti massimo 20 minuti dai centri urbani. I

prossimi obiettivi di Mulinum portano dietro tutto il

bagaglio di entusiasmo del primo progetto calabrese

e prevedono, oltre alla realizzazione di un mulino in

ogni Provincia, la creazione di una catena di pizzerie

e forni Mulinum in tutta Europa. Sono in programma

anche una serie di collaborazioni con le Università di

Catanzaro, Cosenza e Milano.

Eôpossibile rimanere aggiornati e diventare soci del

progetto contattando direttamente il suo ideatore e

fondatore, Stefano Caccavari, tramite la pagina

Facebook ñMulinumòe il sito www.mulinum.it.

macine e difendere il territorio che produce grano,

per incentivare la produzione e rivalorizzare e

stimolare le tradizionali attività dei contadini.»

Nello specifico in Toscana, a Buonconvento, in

provincia di Siena (Val dôOrcia),si parla di una filiera

di oltre 3mila ettari pronti a essere seminati a grani

antichi locali. Per realizzare questo raddoppio e dare

vita alla seconda sede di Mulinum (a distanza di solo

un anno di attività) è stato lanciato un altro

crowdfunding su Facebook, che ha permesso di

raccogliere i capitali necessari. Questo non sarà

lôunicoMulinum in Toscana, sono già in cantiere

nuove realizzazioni anche a Grosseto e Firenze. Il

progetto proseguirà in altre province che vorranno
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