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L'azienda piemontese delle gallette e dei triangolini di mais ha

toccato quota 101 milioni di ricavi e riapre lo storico sito produttivo
a Torino, dove oggi produce la crema di arachidi. L'investimento
iniziale è di 5 milioni. «Un prodotto di nicchia in grande crescita»,
dice il presidente Roberto Fiorentini. Si punta anche sull'estero
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a superato il traguardo dei cen-
to milioni di fatturato (ror., per
la precisione), nel 2022, e lo ha

festeggiato con un «ritorno a casa».
Fiorentini Alimentari, l'azienda tori-
nese delle gallette e snack salutari, arci
nota per i suoi triangolini di. mais (e
non solo) «Sì&No», e per avere sdoga-
nato e portato nei supermercati e nelle
case degli italiani prodotti healthy con
ricette semplici, ha da poco riaperto il
suo storico stabilimento in città, in
Strada del Francese, poco distante dal-
la Reggia di Venaria, riconvertendolo e
rilanciandolo. Alla base, un piano di
diversificazione e ampliamento della
produzione, con una linea interamen-
te dedicata a un prodotto strategico, il
peanut butter, la crema di arachidi.
Cinque milioni di euro è l'investimen-
to segnato a budget per far rivivere il
sito che l'azienda aveva lasciato nel
2019 quando si era trasferita a Trofa-
rello, nella cintura torinese, in uno sta-
bilimento 4.o adatto ai nuovi ritmi e
volumi di produzione. Il ritorno a casa
è ancora più significativo se si pensa
che è proprio in Strada del Francese
dove l'azienda iniziò la produzione di
sostitutivi del pane e snack salutistici,
grazie all'intuizione di Roberto Fio-
rentini, terza generazione di una fami-
glia da sempre curiosa delle scoperte
in campo alimentare, oggi presidente,
e della moglie Adriana Gasco, arnmi-

nistratrice delegata della società.
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«Trattiamo la crema di arachidi da
trent'anni — dice il presidente -, l'ab-
biamo sempre distribuita per conto
terzi: in Italia possiamo dire che l'ab-
biamo fatta conoscere noi. Poi siamo
passati a fornire una ricetta, studiata
da noi, al produttore, più sana, con il

93% di arachidi, poco sale, niente zuc-
cheri né olio di palma». In pieno stile
Fiorentini, insomma, dato che l'azien-
da è stata tra le prime a cavalcare il
trend del «less is more», meno ingre-
dienti ci sono in un prodotto, più que-
sto è considerato di qualità e preferibi-
le. «In pochi anni abbiamo guadagna-
to il 38% delle quote di mercato. Ed è lì
che ci siamo detti: perché non produr-
la noi?».
In città, nei due capannoni ristruttu-
rati (sei in totale quelli del sito) le ara-
chidi crude sgusciate, di provenienza
dall'Argentina, vengono prima tosta-
te, poi spremute, trasformate in crema
poi confezionata in barattoli che ven-
gono trasferiti a Trofa.rello, da dove poi.
saranno distribuite. «La linea produt-
tiva è lunga cento metri spiega Fio-
rentini —. In futuro potremo impiega-
re i capannoni ancora liberi per altre
produzioni, mentre non escludiamo
un ampliamento del sito a Trofarello,
se arrivassero le autorizzazioni».
Intanto per il burro di arachidi, il cui.
mercato in Italia è cresciutodel 42% tra
il. 2021e il. 2022, «pensiamo di poter ar-
rivare a raddoppiare la produzione»,

dice il presidente. Spiega la strategia
Simona Fiorentini, figlia di Roberto,
responsabile marketing ed export del-
l'azienda. «Si tratta ancora di una nic-
chia di mercato, quindi nel 2023 sarà
prioritaria la comunicazione per il
grande pubblico, che ancora lo perce-
pisce come un prodotto americano
più che italiano. Poi continueremo
con gli snack salutistici, anche per
bambini».
Fiorentini è uno dei Champions 2023
dell'analisi de L'Economia e ItalyPost,
una riconferma, per la verità, perché
l'impresa torinese figura da tempo
nella speciale classifica, con un CaPr
(tasso di crescita annua composta) del
6,45% tra il 2015 e il 2021, e un fatturato
quasi raddoppiato dai 57 milioni del
2014 ai un di oggi. L'estero vale oggi il
15% del fatturato, con l'idea che possa
crescere. «L'anno scorso si sono bloc-
cati alcuni progetti, soprattutto per
l'aumento dei costi — spiega Simona

quest'anno vediamo fermento e ri-
chiesta, abbiamo piani innovativi e
punteremo su ilk e Germania».
L'innovazione è da sempre la chiave
di sviluppo eli Fiorentini, da quando
l'azienda vide la luce come emporio di
alimentari, poi come rivenditore di
specialità etniche e, da grossista, co-
me pioniere della macrobiotica. «h,
l'innovazione che porta la crescita e la
possibilità di essere leader nel proprio
campo -- è sicuro il presidente - —. Ci
ha sempre aiutato anche la flessibilità,
Ad esempio, siamo in grado di fornire,
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in caso di necessità ricette ad hoc, per-
mettendoci di andare incontro alle
esigenze dei clienti della grande di-
stribuzione».
E quindi di venire scelti, «Voglio esse-
re positivo — conclude il presidente

Spero che finisca la corsa ai prezzi
delle materie prime, nell'ultimo anno
non è stato facile lavorare, con i con-

• La storia
Fiorentini Alimentari nasce nel 1918:
Leonildo Fiorentini, a Torino per il
servizio militare, apre una bottega di
vendita al dettaglio dí alimentari. Il
figlio di Leonildo, Vittorio, punterà su
prodotti di importazione e specialità
etniche. Negli anni '70, Roberto,
terza generazione, passa alla vendita
all'ingrosso, con prodotti salutistici
e macrobiotici, all'epoca innovativi.

tratti non rispettati, i listini in conti-
nuo cambiamento. Abbiamo accon-
tentato i nostri fornitori perché per noi
l'esigenza primaria era ed è quella di
rimanere sul mercato. 11 nostro pro-
dotto ha tenuto, ma il costo è aumen-
tato in media del ire, in gran parte as-
sorbito da noi. Ne ha risentito la mar-
ginalità, che nel 202,3 non prevediamo

In famiglia
I Fiorentini, al
timone dell'azienda
di famiglia. Da
sinistra, Simona
Fiorentini, alla
guida di marketing
ed export; il padre
Roberto,
presidente; l'altra
figlia Fabrizia, chief
financial officer,
e la ceo e moglie
di Roberto
Adriana Gasco

di recuperare del tutto». Ma la fiducia
prevale. «Se scende il costo dell'ener-
gia,prima o poi toccherà anche alle
materie prime -- spera Simona .E il
nostro compito è quello di rimanere
all'avanguardia in quello che faccia-
mo: questo ci aiuterà, anche nell'in-
certezza».
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Simona Fiorentini,
marketing manager: «Il
nostro compito? Essere
sempre all'avanguardia.
Proporremo snack
salutistici per bambini»

«Sarà data priorità alla
comunicazione per il
grande pubblico, che
ancora percepisce il
peanut butter come un
prodotto americano»
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