
Le politiche per il benessere dipersona e ambiente messe in campo dal marchio di Colossi

Misura, la sostenibilità ripaga
Il brand cresce a 2 cifre e il beneficio è anche per il territorio

DI ELENA GALLI

La

sostenibilità per un
marchio come Misura
sitraduce in una cresci-
ta a doppia cifra. Unbe-

neficio che viene in parte tra-
sferito al territorio, con pro-
getti di riforestazione e mobi-
lità sostenibile. Il brand del
gruppo Colussi, specializzato
nel segmento del benessere,
si può considerare un pionie-
re nella difesa dell'ambiente.
Già nel 2016, «in tempi nonso-
spetti», spiega il direttore
commerciale
Massimo Crip-
pa, «Misura ha
iniziato la pri-
ma, grande bat-
taglia con l'eli-
minazione
dell'olio di pal-
ma da tutti i pro-
dotti del mar-
chio. Dal punto
di vista indu-
striale, si è trat-
tato di un pro-
cesso difficile.
ma in un anno siamo riusciti
a riconvertire la produzione,
partendo dai cracker per arri-
vare ai croissant e ai prodotti

Massimo Grippa

lievitati e via via al resto del
portafoglio».

È così che benessere
della persona e benessere
dell'ambiente non hanno più
potuto essere disgiunti. Ed è
così che si è delineata con pre-
cisione la strategia del mar-
chio, che è stato tra í primi a
partire con le farine di tipo 2,
grazie a un processo di mino-
re raffinazione avviato in col-
laborazione con l'università
di scienze gastronomiche di
Pollenzo. E che, sempre tra i

primi in Italia,
nel 2020 ha in-
trodotto nel
packaging bio-
plastica com-
postabile al po-
sto della plasti-
ca di origine
fossile e nel
2021 ha con-
vertito alla car-
ta certificata
sostenibile
gran parte del-
le confezioni.

Una vera e prop ri a rivo-
luzione che, sottolinea Crip-
pa, è iniziata dai consumateo-
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ri. «Partiamo dal presuppo-
sto che dobbiamo sempre ave-
re il consumatore di fronte»,
spiega il direttore commercia-
le di Colussi Nel casodiMisu-
ra, si tratta di una persona
«di alto profilo emolto esigen-
te, con un reddito medio-alto
e un alto livello di scolarizza-
zione. In unaparola, un trend-
setter». Dall'avvio di queste
azioni, il marchio Misura ha
registrato tassi di crescita del
20-25%.

«La strategia del brand
è trasferire sul territorio ibe-
nefici della propria forza, re-

stituire ciò che ha preso nel
tempo», spiega Crippa, citan-
do il progetto «A Misura di
verde»: nel 2020, sono stati
messia dimora 13.400 alberi
anche in luoghi-simbolo, co-
me il Parco nazionale del Ve-
suvio, minacciato dai roghi
dei rifiuti e in zone urbane di-
sagiate, che sono state resti-
tuite alla comunità. «Come
azienda abbiamo anche una
responsabilità sociale», ri-
marca il direttore commer-
ciale. E a proposito di azien-
da, «cogliendo l'occasione del-
la crisi abbiamo rifatto total-
menteil brand Colussi, ripar-

tendo dal 1791, l'anno della
sua nascita. Grazie a una ac-
curata ricerca storica, abbia-
mo riscritto la storia della fa-
miglia e dell'azienda e rilan-
ciato il marchio, che è diven-
tato "Colussi dal 1791"».
Lapreparazione dei biscot-

ti oggi segue le antiche ricet-
te originali, con ingredienti
come il latte fresco anziché
quello in polvere, in packa-
ging rigorosamente di carta
e in formati semplici. «Nei
momenti di crisi tornare sui
valori fondamentali è impor-
tante», aggiunge Crippa,
spiegando che a breve parti-
rà la campagna di comunica-
zione: «Ci vuole coraggio nel
comunicare e raccontare le
nuove idee. I consumatori so-
no sempre più attenti»:

Sostenibilità. Ricerca.
Riscoperta delle tradizio-
ni. Ma Colussi, che ha chiuso
il 2021 con circa 325 milioni
di euro di ricavi e che vanta
in portafoglio marchi come
Agnesi, Sapori e Del Monte,
guarda anche al futuro. Un
futuro in cui c'è spazio per
nuove acquisizioni.
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