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Aufwendige Handarbeit: Von der Biiffelmilch zur siiditalienischen Frischkidse-Delikatesse.

Schneeweisses Gold

Der «Mozzarella di
Bufala» hat ange-
schlagene Zeiten
hinter sich. Mit mo-
dernster Technologie
will man nun in der
siiditalienischen
Region die Qualitat
des Edelproduktes
sichern.

SAMIRA ZINGARO

Biiffel-Mozzarellaist besonders
cremig und schmeckt wiirziger.

r kostet mehr als der von
der Kuh, schmeckt aber
wiirziger und mundet
voller. Der «Mozzarelladi
Bufala Campana» ist ein Edelpro-
dukt aus Stiditalien und mit dem
Herkunftssiegel D.O.P. marken-

Klassiker im Sommer:
Insalata Caprese.

rechtlich geschiitzt. Vom Frischka-
se exportiert Italien jahrlich 33000
Tonnen — bei einem Umsatz von
tiber 400 Millionen Euro. Dennoch
war die Vergangenheit fiir die Deli-
katesse alles andere als goldig: Gif-
tige Riickstdnde, mafiose Erpres-
sungen und gestreckte Produkte
liessenander Qualitdtdeskulinari-
schen Erbes zweifeln. Eine Nega-
tivschlagzeile jagte die néchste
(siehe Zweittext). Zeit also fiir Her-
steller und Behorden, den Ruf des
Késes zu rehabilitieren und in die
Offensive zu gehen. Kampanien,
wo der Biiffelmozzarella traditi-
onsgemdss hergestellt wird, ver-
sucht nun mit den Auslandshan-
delskammern, den italienischen
Kammern sowie den Kammern Sa-
lerno und Caserta die Ursprungs-
bezeichnung D.O.P. zu sichern.

Zentral: Produkte miissen

zuriickverfolgt werden kdnnen
Vor diesem Hintergrund wurde

der Européische Tag des Mozzarel-

la di Bufala Campana D.O.P. einbe-
rufen. Per Videokonferenz waren
am 24. Februar 25 Stddte Europas
mit der Tagung in Briissel verbun-
den.AuchZiirichwarzugeschaltet,
der Anlass fand im Gebdude der
italienischen Handelskammer der
Schweizim Enge-Quartier statt. Zu
Wort kamen etwa Abgeordnete
verschiedener Handelskammern,
aberauchderKommissardesInsti-
tuts fiir Tierseuchenbekdmpfung
aus Siiditalien.

Viel Lob von Seiten
der Fachexperten

Inihrenkurzen Statementsgab’s
vorallem eins: Lobindenhdochsten

ie stiditalienische Deli-
D katesse hat krisenge-

plagte Zeiten hintersich.
Jiingster Skandal um den Mozza-
rella: Diesen Januar fanden ita-
lienische Lebensmittelkontrol-
leure Spuren von Kuhmilch im
Biiffel-Mozzarella. Um das ge-
schiitzte Markenzeichen des
«Mozzarella di Bufala» zu wahren,
darffiirdas Traditionsproduktaus
der Region Kampanien jedoch
ausschliesslich Milch von Biiffeln
verwendet werden. Die Misere
begann 2007. Damals entdeckten
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Tonen. Aufkritische Bemerkungen
zu den jiingsten Vorfillen oder zu
Produktionsbedingungen dusser-
tesichniemand.

Die Fachexperten betonten, wie
sehr man beim Biiffelmozzarella
die strengen — von der Europdi-
schen Union vorgeschriebenen —
D.O.P-Kriterien einhalte und dass
die Riickverfolgung der Produkte
zentral fiir die Qualitédtssicherung
sei. Gianfranco Nappi, Landwirt-
schaftsassessor der Region Kam-
panien, sprach davon, die Umsatz-
zahlen des Biiffelmozzarellas zu
verdoppeln—mittels «Perfektionis-
mus».

Transparent: Handy-Applikation
schafft Kontakt mit Hersteller

Ein solcher verlangt eine radi-
kale Losung mittels modernster
Technologie. An der Tagung wurde
deshalb eine Handy-Applikation
présentiert, welche den Mozzarel-
la-Konsumenten direkt zum Her-
stellerfithrt: Liest der Kdse-Liebha-
ber den standardisierten Barcode
auf der Verpackung mittels Mobil-
telefon ein, erhilt er Informatio-
nen zum Produkt und auch zum
Hersteller, von dem die E-Mail-
Adresse wie auch Videos angezeigt
werden. So soll die Nachverfolg-
barkeit transparent gesichert und
minderwertige Imitationen ver-
hindertwerden. DieseMassnahme
sei «revolutionir», so Antonio Li-
mone, zustdndig fiir die Tierseu-
chenbekdmpfungin Stiditalien.

Sie sind die Milchlieferanten: Wasserbiiffel in Siiditalien.

Behorden in der Provinz Caserta
Tausende mit Burcellose-Bakteri-
en infizierte Biiffel. Die Seuche
konnte sich auch ausbreiten, weil
mafitse Zweige die Mozzarella-
Produktion beherrschten und
Tierdrzte und Hersteller unter
Druck setzten. 2008 hat die Miill-
krise im Grossraum Neapel ihre
Kreise gezogen und dasVertrauen
in die Qualitédt der italienischen
Delikatesse erneut erschiittert:
Kontrolleure entdeckten, dass in
iiber zwei Dutzend Kisereien
Grenzwerte fiir den gesundheits-

Biffelmozzarella-Skandale Imageschaden fur die
Hersteller wegen Giftstoffen und Panscherei

schddlichen Stoff Dioxin {iber-
schritten wurden. Stidkorea und
Japan reagierten mit einem Ein-
fuhrstopp der Biiffelmozarella. Es
wurde vermutet, dass die Tiere
verseuchtes Gras nahe illegaler
Miilldeponien gefressen hatten.
Ubrigens: Mozzarella ist hier-
zulande der drittbeliebteste Kdse
der Schweizer. Allerdings nicht
der qualitativ hochstehende Biif-
felmilchkase, sondern sein Pen-
dant aus Kuhmilch. Dieser wird
hauptséchlichinderSchweizpro-
duziert. saz

150 Jahre rot und bitter

Der Campari ist 150
Jahre alt. Zum Jubila-
um ist in der «Galle-
ria Campari» alles
iiber seine (Kunst-)
Geschichte zu sehen.

OLIVIER SCHMID

Als Gaspare Campari 1860 einen
Magenbitter als personliche Haus-
markeseiner Bar «Campari» entwi-
ckelte, hitte er wohl nie gedacht,
dass sein Sohn Davide mehr als
60 Jahre spéter, indem er aus Liebe
zu einer Opernsédngerin diese auf
ihrer Tournee begleitete und die
Spirituose in die weite Welt mit-
nahm, dem Familienprodukt zum

internationalen Durchbruch ver-
helfen wiirde. Dass der Bitter-Ape-
ritifnichtnur der feinen Mailédnder
Gesellschaft mundete, die in den
70er-Jahren des 19. Jahrhunderts
Gaspares Bar zu ihrem Treff-
punktmachte, hattesich
aber bereits vor der
Weltreise des Soh-
nes abgezeichnet:
Ab 1897 expor-
tierte die Cam-
pari-Familie ihr
Getrdnk in die
Schweiz, und um
der gestiegenen
Nachfrage Folge zu
leisten, eroffnete sie
1904 dieerste Fabrik. Heu-
te wird Campari in {iber 190 Lan-
dern der Welt verkauft und gehort
zuden40grossten Markenproduk-
ten im globalen Spirituosenmarkt.

Miteiner Absatzmenge von 26 Mio.
Litern pro Jahr gilt Campari als
Nummer eins unter den Aperitifs.
Ein Grund fiir den Erfolg ist die
Marketingstrategie der «Gruppo
Campari». Uber Jahrzehnte
kreierten namhafte
Kiinstler Werbeplaka-
te und -filme und
verkniipften die
Marke Campari
mit  Attributen
wie Leidenschaft,
Internationalitét,

Das Wappen der
Familie Campari
aus Mailand.

Einzigartigkeit und Prestige. Auch
der neu lancierte Jahreskalender
mitlimitierter Auflage und jahrlich
wechselnden Models trug zum ex-

Der beliebte Campari ist erfrischend und vielseitig mixbar.

klusivenImage derMarkebei. Zum
150-jdhrigen Jubildum werden die
zu Kunstobjekten avancierten
Werbeprodukte in der «Galleria
Campari» beim Hauptsitz in der
Nihe von Mailand ausgestellt und
die Geschichte des italienischen
Traditionsunternehmens aufgear-
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beitet. Die Eroffnung am 18. Mirz
markiert einen ersten Hohepunkt
der Feierlichkeiten.

Die Schweizerkonsumieren mit
0,11 Liter pro Kopf und Jahr welt-
weit am meisten Campari. Ob ihre
«Red Passion» mit ihrer Liebe zum
italienischen Lebensstilzutunhat?

Wein

2007er «Cantina
Welti-Graf» ist
vielversprechend

In der letzten Ausgabe hat Geny
Hess in seiner Weinkolumne das
Winzerpaar Welti-Graf und dessen
Weingut «Cantina Welti-Graf» vor-
gestellt. Der 2005er Merlot Nr. 1 Re-
serva ist bereits ausverkauft. Noch
ist aber der charaktervolle 2007er
RossoNr.3zuhaben. Eristeinesder
verfiihrerischsten und elegantes-
ten Gewdchse seines Jahrgangs. Im
Momentnochsehrjugendlich, wird
der Merlot in seiner vollen Reife
viele Weinenthusiasten in seinen
Bann ziehen. Der Reichtum an
Aromen, die Frucht, die Farbe und
die markige Tannine zeugen von
seiner hohen Qualitét. 0s

«Oneworld» hat
das beste
Weinangebot
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«Oneworld», die globale Allianz
von elf Fluggesellschaften, wurde
vom englischen Reisefachmagazin
«Business Traveller» zur Allianz mit
dembesten Weinangebot an Bord
gewdhlt. Dabei errangen die chine-
sische «CathayPacific» und die siid-
amerikanische «LANAirlines»—bei-
desMitgliedervon «oneworld»—die
Plétze eins und zwei. Getestet wur-
den 220 Weine in den Premium
Klassen von 34 internationalen
Fluggesellschaften. Die «Cellars in
the Sky Awards» werden seit 25 Jah-
renvergeben. 0s

Monopol fir
jurassische
Produzenten

Laut Urteil des Bundesgerichts diir-
fen nur Produzenten aus dem Jura
«Damassine» zur Vermarktung von
Schnaps aus der gleichnamigen
Pflaumensorte verwenden. Die ju-
rassische Associationinterprofessi-
onnelledelaDamassine (AID) hatte
2002 ein Gesuch gestellt, um «Da-
massine» ins Register fiir geschiitz-
te Ursprungsbezeichnungen (AOC)
aufzunehmen. Ein Wein- und
Schnapsproduzent aus dem Kan-
ton Neuenburg reichte dagegen
Beschwerde ein. Diese hat das Bun-
desgerichtnunabgewiesen, mitder
Begriindung, «Damassine» werde
vom Publikum mit dem Schnaps
aus dem Juraverbunden. saz

Nessy beschneit
Pisten
umweltschonend
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Die Swiss-Excellence-Stiftung hat
der Béchler Top Track AG fiir die
Entwicklung der Schneelanze
Nessy den «Swiss Excellence Pro-
duct Award» verliehen. «Nessy» ver-
braucht im Vergleich zu herkémm-
lichen Gerédten 80% weniger Ener-
gie, ist fiinfmal leiser, produziert
hohere Schneemengen und bend-
tigt nur Wasser und Druckluft ohne
Zusatzstoffe. Sie ermdglicht eine
umweltschonende Beschneiung
vonWintersportgebieten. 0s



