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Berithmt-
beriichtigt

Wer in den
Siebzigern,

wie Rod Stewart,
deutschen Wein
trank, trank
Liebfrauenmilch
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Welin-
Idee

Landwirtschaft
= Deutschlands Winzer exportieren
immer weniger. Der rheinland-pfalzische
FDP-Wirtschaftsminister will das
andern - mit einer Idee, die das Image
der Branche schon einmal ruiniert hat.
A strafle, um den deutschen Wein
zu retten. Volker Wissing hatte
ins rheinland-pfilzische Wirtschaftsministe-
rium geladen. Ein hagerer Mann mit ernstem
Blick und FDP-Parteibuch, der nicht nur
Landesminister fiir Wirtschaft, sondern auch
fiir Weinbau ist. Die Giéste kamen aus den
Weinanbaugebieten des Landes, es waren die
Chefs grofier Kellereien und Présidenten der
Winzerverbinde. Und sie brachten schlechte
Nachrichten mit: Die Winzer produzieren
mehr, als getrunken wird. Zwar laufe das
Geschift im Inland recht flissig, doch die
Exporte, so horte der Liberale, seien einge-
brochen; allein im vergangenen Jahr um
mehr als elf Prozent. Der Preis fiir einen Liter
Weiflwein auf dem Fassweinmarkt liege bei
knapp 60 Cent, knapp die Hilfte im Ver-
gleich zu 2014.
Wissing wollte aber an diesem Nachmittag
keine schlechte Laune aufkommen lassen.
Und so erzihlte er von seiner Idee, das Pro-
blem zu I6sen. Er wolle eine einst berithmte
Marke wiederbeleben: die Liebfrauenmilch.
Ein Weifwein, der sehr sii} ausgebaut wird
und mal der meistverkaufte Wein Deutsch-
lands war. Zuerst dachten die Besucher, der
Minister mache einen Scherz. Schlieflich ist
die Liebfrauenmilch nicht nur eine berithm-
te, sondern auch eine bertichtigte Marke. Als
billiger Massenwein ruinierte sie einst das
Image deutschen Weins in aller Welt. Die
,,New York Times“ schrieb {iber von Deutsch-
land verursachte Katastrophen: ,World War
I, World War 11, Liebfrauenmilch®. Erst als
Wissing erklirte, dass er dafiir seine EU-For-
dermittel auszugeben gedenke, merkten die
Winzer: Er meint das ernst. ,Der Begriff ist
weltweit bekannt. Wenn wir es schaffen, das
Ganze positiv aufzuladen, kénnen wir viel
Zeitund Geld sparen®, erklirte Wissing.

nfang Dezember trafen sich 18
Minner in einer Mainzer Neben-

Seitdem ist die rheinland-pfilzische Wein-
welt in Aufruhr. Winzer, Branchenberater,
Lokalpolitiker schreiben in Leserbriefen, in
Gastbeitridgen in Lokalzeitungen, mit Appel-
len an die Regierung: Lasst es! Und Monika
Reule, Chefin des Deutschen Weininstituts,
sagt: ,Wir halten das fiir denkbar ungeeignet.
Das konterkariert unsere Arbeit.“

Um die Aufregung zu verstehen, lohnt sich
eine Reise dorthin, wo die Liebfrauenmilch
einst entstand. Die Liebfrauenkirche ist eine
rot leuchtende Sandsteinkirche am Rhein-
ufer in Worms, inmitten einiger Weinbergs-
zeilen. Das Liebfrauenstiick ist eine der teu-
ersten Weinlagen Deutschlands: lehmiger
Loflboden, darunter mineralischer Rhein-
sand. Doch dort, wo einst das Original ent-
stand, steht heute schon lange kein Original
mehr. Der Winzer Michael Gutzler, 34, beugt
sich iiber einen seiner Rebstocke, an dem ein
paar Zentimeter griine Blitter zu sehen sind.
Die Pflanzen sind hier immer ein paar Tage
frither dran als au8erhalb der Stadt. Riesling
ist die Sorte, die Gutzler anbaut. Trocken, mi-
neralisch, mit frischer Sdure, so, wie es der
Zeitgeist verlangt.

Nobelwinzer gegen Billigheimer

Seit einigen Jahren erst verkauft der Winzer
seine Weine auch in den USA oder nach Po-
len. Denn trotz sinkender Exporte gibt es
Winzer, bei denen es im Ausland blendend
lauft: die mit Topqualititen. Allein der Ver-
band der Pridikatsweingiiter (VDP) verkauf-
te im vergangenen Jahr ein Fiinftel mehr
Wein im Ausland als im Vorjahr. Der Image-
wandel funktionierte mit Weinen, wie Gutz-
ler sie macht: trocken, frisch, meist bio, das
Gegenteil der Liebfrauenmilch.

Die entstand vor mehr als 200 Jahren und
trat einen Siegeszug an, bis Mitte der Acht-
zigerjahre jede zweite Flasche, die aus
Deutschland ins Ausland ging, Liebfrauen-
milch war. Doch je grofRer der Exporthype
wurde, desto schlechter wurde die Qualitit.
Das Gesetz schrieb lediglich vor, welche Reb-
sorten in den Wein durften und wie siif} der
Wein sein musste. Ansonsten konnte jeder
den Namen verwenden. So wurde das Aus-
héngeschild binnen weniger Jahre zum Sy-
nonym fiir schlechten Massenwein.

,Es hat so lange gedauert, bis unser Ruf wie-
derhergestellt war. Wenn wir auf einmal wie-
der fiir die Liebfrauenmilch stehen sollen,
macht das alles kaputt“, sagt Gutzler. Sein
Weingut entspricht dem Winzerklischee: ein
Gewolbekeller voller Barriquefisser. Ein altes
Sandsteingebdude inmitten so schmaler Gas-
sen, dass viele seiner Kunden mit ihren Autos
nicht vorfahren koénnen. Komplett anders
sieht das jedoch bei einem Grofteil anderer
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Weingiiter aus. Der meiste deutsche Wein
wird mit groBen Tanklastern abgeholt: Uber
75 Prozent der Winzer verkaufen ihre Pro-
dukte an Kellereien. Dort werden sie meist
mit anderen verschnitten und gelangen dann
als Riesling Rheinhessen oder Silvaner Pfalz
in die Supermérkte. Die Kellereien sind eine
Sdule des Marktes. Sind sie in der Krise, ha-
ben viele Winzer ein Problem. Und es sind
genau deren Basisqualititen, die sich im Aus-
land nicht mehr verkaufen.

Fiir die einen ist Wissings Liebfrauenmilch-
Initiative daher Lobbyismus der groen Kel-
lereien. Fiir die anderen ist es Unterstiitzung
des Massenmarktes. Wie also soll der deut-
sche Wein im Ausland dastehen? Damit das
geklart wird, klingelte vor einigen Wochen
das Telefon von Simone Loose. Sie ist Profes-
sorin der auf Weinbau spezialisierten Hoch-
schule Geisenheim. Loose beobachtet, wel-
che Sorten im Trend liegen, wo Menschen
Wein kaufen, was einen Wein zum Topseller
macht. Als sie den Anruf entgegennahm, mel-
dete sich ein Mitarbeiter von Wissing. Der
Minister wolle wissen, was sie von der Idee
hilt. Loose zogerte. Beim Thema Liebfrauen-
milch wigt sie jedes Wort ab. ,,Ich weif}, wie
umstritten das Thema ist. Und das Imagerisi-
ko gilt auch fiir die Hochschule®, sagt sie.
Loose schrieb eine E-Mail an auslidndische
Eink&ufer. Sie wollte wissen, ob der Image-
schaden so gro war, wie alle behaupten. Er-
gebnis: ,,Das Wort Liebfrauenmilch ist fiir
viele ein Reizbegriff“, sagt sie. Es gebe aber
auch grofRere Exporteure, die darauf verwei-
sen, dass Liebfrauenmilch die einzige be-
kannte Marke der deutschen Branche sei.
Das Ministerium vergab einen Forschungs-
auftrag an die Wissenschaftlerin. Zusammen
mit einer Doktorandin werden Vermarkter
zu den Moglichkeiten einer Wiederbelebung
der Marke befragt. Gemeinsam mit den gro-
Ren Exporteuren sollen auch alternative
Konzepte fiir Weinmarken abgewogen wer-
den. Eine Doktorandin wird zudem in den
ndchsten Monaten Importeure und Konsu-
menten in aussichtsreichen Exportmirkten
befragen. Wichtig ist Loose vor allem: ,Es
muss strenge Regeln hinsichtlich der Qualitit
geben. Es darf auf keinen Fall wieder ein
Preisdumping entstehen

Vor vier Wochen immerhin trafen sich 14
Winzerinnen und Winzer aus kleinen Be-
trieben, die von der Marke iiberzeugt sind.
Sie schworen sich auf feste Regeln und Qua-
litdtsstandards fiir die Marke ein. Sie wollen
die Liebfrauenmilch zuriickhaben, nur eben
in gut. An ihnen allerdings scheiterte auch
die erste Liebfrauenmilch nicht. [

katharina.matheis@wiwo.de
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