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CUNEO – La prima vol-
ta che ha fatto parlare di sé
nelle campagne tra Mortara
e Vercelli è stato negli anni
Ottanta, quando convinse il
padre a investire miliardi
(erano le lire di allora) in
qualcosa che non si tocca
come il risone, non si span-
de come il concime e non si
guida come un trattore. Ep-
pure, investendo miliardi in
spot, Dario Scotti è diventa-
to il «Dottor Scotti!» della
tv e i suoi pacchetti blu han-
no conquistato gli scaffali
dei supermercati.

Ora ci riprova, con un
progetto altrettanto ambizio-
so. Da qualche anno si è
comprato, uno per uno,
6.600 ettari nelle pianure ba-
gnate dal Danubio, in Roma-
nia. Vi ha costruito canali,
strade, cascine, una riseria.
Ha fondato una serie di so-
cietà che si occupano di tut-
to, dall’acquisto delle se-
menti alla distribuzione del
prodotto lavorato.

Ha coalizzato gli agricol-
tori locali interessati a rea-
lizzare una vera filiera. Dia-
loga con il governo di Buca-
rest che sostiene il progetto
con generosi contributi, per-
ché reintrodurre la risicol-
tura significa affrancare il
mercato nazionale dalle im-
portazioni.

Ai tempi di Ceausescu la
Romania era il maggior pro-

duttore di risone nell’Est
Europa, con 80mila ettari, e
l’imprenditore italiano in-
tende farne il terzo polo ri-
siero dell’Unione europea,
dopo l’Italia e la Spagna. In
teoria, potrebbe diventare
addirittura il primo: «La su-
perficie agricola disponibi-
le – spiegano a Pavia – è di
circa 14,7 milioni di ettari,
di cui 9,3 milioni arabili, di
elevata fertilità, grazie an-
che a un clima più che favo-
revole e alla presenza di fiu-
mi quali il Danubio, il Si-
ret, l’Olt».

Scotti è impegnato in
questa scommessa da alcu-
ni anni e qualcuno ha mali-
gnato. Secca la sua replica:
«Non coltiviamo riso lag-
giù per venderlo in Italia,
semplicemente perché non
conviene. Né intendiamo di-
sinvestire in Italia, dove al
contrario siamo in crescita,
come dimostrano fatturato
e utili». Il vero obiettivo
commerciale, in realtà, tra-
valica gli stessi confini ru-
meni. Questo Paese, infatti,
dovrebbe diventare la testa
di ponte per vendere riso ai
popoli dell’ex Urss e alla
vicina Turchia. Si parla di
un bacino di 350 milioni di
abitanti, che sviluppa un
consumo pro capite medio
di quattro chili di riso al-
l’anno. La produzione di ri-
sone è stata di 150mila

quintali nel 2006, che au-
menterà a 350mila nel
2007: Dario Scotti intende
raddoppiare questi numeri
e vuole farlo con altri im-

prenditori italiani. Sarà
un’impresa con il cervello
a Ovest, in Italia, e lo sguar-
do a Est, in progressiva
espansione verso i mercati

eurasiatici. La filosofia che
lo guida è quella del capita-
no d’industria. Lo confida
da tempo agli amici: lui è
un imprenditore che rischia

per primo se vede che
un’idea può funzionare, ma
ora che il progetto Danubio
sta iniziando a muoversi
sulle sue gambe, vuol torna-

re a fare l’industriale.
Per questa ragione, a Na-

tale, ha esplicitato ai giorna-
li la sua proposta, che si
potrebbe definire un’offerta
pubblica di vendita. E’ ri-
volta a cento investitori, me-
glio se sono già agricoltori
del settore, per la vendita di
mille ettari di terra. «Potran-
no scegliere di coltivare il
cereale direttamente o in
partnership con Riso Scotti
o affidando a noi la gestio-
ne» dice il presidente della
Riso Scotti, che guida an-
che la neonata Riso Scotti
Danubio, con sede a Buca-
rest, a sua volta controllata
al cento per cento dalla Ri-
so Scotti Italia. L’ammini-
stratore delegato dell’azien-
da rumena è Andrea Olgia-
ti, direttore generale è inve-
ce Angelo Lonati, braccio
destro di Scotti in tutte le
partite che contano.

Ai suoi futuri partner,
Scotti propone un investi-
mento di 4-8mila euro a et-
taro, in totale 400-800mila
euro per cento ettari di terre-
ni «canalizzati, sistemati e
pronti per la coltivazione a
riso», assicura. Chi aderirà,
potrà fruire di un finanzia-
mento bancario al 50 per
cento. I conti sono presto
fatti: «con 200mila euro,
spiega una nota ufficiale
dell’azienda pavese, sarà
possibile avere un lotto di

terreno dal rendimento simi-
le a quello dell’Italia, ma al
costo di un decimo: nel Pa-
vese e nel Lodigiano l’ac-
quisto di un ettaro costa fi-
no a 50mila euro».

Inutile dire che la notizia
è piovuta come un uragano
sulle risaie lombardo-pie-
montesi. Né poteva essere
diversamente: per convince-
re i risicoltori nostrani a ri-
schiare è necessario allettar-
li con condizioni finanzia-
rie e agronomiche di sicura
convenienza perché è su
questi punti che l’offerta sa-
rà valutata. Scotti lo sa e
non a caso in Romania ha
già allestito una struttura di
assistenza «dall’acquisto
delle sementi alla vendita
del risone». Definisce «la
più importante del genere
mai tentata non solo in Ro-
mania ma in tutto l’Est euro-
peo»: oggi il Gruppo possie-
de 6.600 ettari e punta ai
10mila. Le sue proprietà si
estendono tra Braila, al con-
fine con la Bulgaria, e Olt,
nei pressi di Bucarest.

Nel 2006 sono stati già
coltivati 1.700 ettari, che sa-
liranno a 3mila quest’anno.
E Scotti non è il solo im-
prenditore italiano ad aver
scommesso sul riso rume-
no: si calcola che altri 10mi-
la ettari stiano entrando in
produzione.

Paolo Accomo

Il riso Scotti in Romania
(Dati 2006)

Il gruppo italiano Scotti rimette sul mercato mille ettari già pronti per la produzione

VERONA – Da ora in avanti la stella di
Negroni sarà ancora più luminosa. Il Gruppo
Veronesi, infatti, ha costituito la Negroni Spa, la
divisione salumi del gruppo. Alla nuova società
fanno capo tutti i marchi di salumi (che continue-
ranno a esistere sul mercato) appartenenti al
gruppo, leader italiano nella produzione di carne
suina: Negroni, quindi, il cui ingresso nella Vero-
nesi ha consentito di raggiungere il primato, ma
anche quelli storici come Montorsi e Daniel,
oltre a Fini Salumi (marchio in «affitto»). Alla
schiera si è unito a fine 2006 anche il prosciuttifi-
cio di Tizzano Val Parma.

Un business da oltre 300 milioni, con più di
mille dipendenti e sei stabilimenti: i salumifici
di Cremona e di Correggio, il salumificio-labora-
torio di Zibello, il cottificio di
Villafranca (ex Girelli), il pro-
sciuttificio San Daniele e il nuo-
vo prosciuttificio parmense. Le
filiali commerciali sono in Fran-
cia, Germania, Svizzera, Stati
Uniti. In parte sono filiali già
del Gruppo Veronesi, in parte
acquisite con Negroni insieme
alla centenaria storia di un mar-
chio conosciuto del 95% dei
consumatori italiani di salumi.
Il marchio con la stella risale a
Pietro Negroni (1884) e diventa
poi, nel 1907, una società di fatto per entrare,
dopo varie vicissitudini, nel 1990 a far parte del
Gruppo Kraft Jacobs Suchard, essere acquisita
nel 1999 dal Gruppo Malgara Chiari & Forti e
passare definitivamente ai Veronesi alla fine del
2002. Ma una storia centenaria hanno anche
Montorsi e Daniel.

Una lungo percorso che ha portato il gruppo
al quarto posto nella graduatoria dell’alimentare
italiano, con un fatturato 2006 di oltre 1,7 miliar-
di. «L’operazione Negroni Spa – dice il presiden-
te della holding Veronesi Finanziaria, Giordano
Veronesi – riprende e valorizza uno dei nostri
marchi storici. Ritroviamo infatti lo stile e i
prodotti più tradizionali di aziende come Negroni

e Fini, ma anche la capacità di fare innovazione e
di accompagnare l’evoluzione degli stili di vita
dei consumatori che contraddistinguono l’approc-
cio al mercato di Montorsi». Montorsi, appunto,
grande e storico protagonista nel servizio, con gli
affettati sotto vuoto. Sotto l’insegna Negroni
Spa, quindi, con la forza d’urto di Veronesi,
restano i quattro marchi: Negroni, Montorsi, Fini
e Daniel, con quote di mercato nei salami da
asporto (il 18% di quota spetta a Negronetto), dei
precotti (un quarto del totale), dei cubetti di
pancetta e prosciutto cotto (con il 20% circa),
oltre a essere co-leader nei wuerstel (Golosino) e
degli affettati, con «i freschi Montorsi».

La nascita della divisione, inoltre, sintetizza
la forte propensione verso l’export, coperto per

il 40% dai salumi. La scelta,
comporta anche il mantenimen-
to sotto il marchio Aia delle
carni fresche suine, con un loro
percorso anche commerciale di-
verso da quello dei salumi.

Il perché dell’aggregazione
è sintetizzato dal presidente Ve-
ronesi in una battuta: «Tanti
marchi non fanno promozione,
con i relativi costi. Se vogliamo
farci conoscere ancora di più in
Italia e all’estero dobbiamo fa-
re pubblicità mirata con un mar-

chio a forte impatto e immediata identificazio-
ne». La stella di Negroni, appunto.

«Tutti i marchi della divisione salumi, inoltre
– spiega ancora Veronesi – continueranno a
coesistere in modo indipendente sia sul banco
taglio sia nel libero servizio in Italia e all’estero,
ognuno con le sue specializzazioni: la stella di
Negroni, i moderni stili alimentari di Montorsi,
l’eccellente gastronomo Fini e lo specialista in
crudi Daniel». Senza dimenticare poi che dietro
ai diversi marchi c’è la salumeria Dop e Igp
come Culatello di Zibello, prosciutto crudo San
Daniele quello di Parma, mortadella Bologna,
cacciatore, zampone e cotechino di Modena,
salame di Cremona.

Franco Ruffo

Nel 2006 raccolti oltre 350mila
quintali: con i nuovi investitori
si punta a raddoppiare la quota

Coltivazioni dirette o partnership le formule per chi vuole scommettere sulla Romania

Costituita una
società ad hoc
per valorizzare

il marchio

Offresi risaie, sul Danubio

Tutti i salumi di Veronesi
sotto la «stella» di Negroni


