
72015 | gv-praxis | food-service | Transgourmet

I N T E R V I E W

H err Hirschfelder, warum greifen heute immer mehr
Menschen zu Produkten aus der Region?

Gunther Hirschfelder: Das Regionale steht synonym für
Heimat. Heimat ist der Nahbereich, den ich kenne oder
glaube zu kennen. Und Heimat ist grundsätzlich positiv
belegt und stiftet Vertrauen – in einer heute globalisierten
Welt mit vielen Unsicherheiten. Andererseits unterliegen
Vorlieben für bestimmte Lebensmittel auch Moden. In
den 70er und 80er Jahren galt das Regionale als rückstän-
dig, während global per se für Fortschritt stand. Zurzeit
kehrt sich dieser Prozess um – gerade beim Essen. Das Re-
gionale ist en vogue.
Wie passt der Hype auf regionale Produkte zur Experi-
mentierfreude der Gäste?
Hirschfelder:Psychologischgesehenhabenwir immerwie-
der Phasen, in denen wir offen für Neues sind, etwa auf

einer Urlaubsreise oder auf einem Event. Auch in der Er-
lebnisgastronomie sind wir sehr experimentierfreudig ge-
worden. Aber in unserer Alltagsküche benötigen wir Rou-
tinenundTraditionen–undHeimatkanndieseRoutinen
ebenvermitteln. Sie sindvielmächtiger, als es heuteoft den
Anschein hat.
Was läuft dabei im Kopf des Verbrauchers ab?
Hirschfelder:Heimat ist eine Illusion.Wir verwenden die
Begriffe Regional und Heimat sehr unkritisch. So verbin-
den wir mit einem heimatlichen Essen zunächst eine hei-
matliche Verkaufsatmosphäre und eine heimatliche Eti-
kettierung.Demvertrauenwir, obwohl sichvieleProdukte
in der Heimatküche finden, die gar nicht heimatlich sind.
Das wäre zum Beispiel?
Hirschfelder: Das Schwein oder besser gesagt das globale
Schwein, das mit Futter aus der Ferne gemästet wird und
einem globalen oder zumindest nationalen Verwertungs-
prozess unterliegt.Denn der Schlachthof imDorf existiert
schon lange nicht mehr. Das Regionale ist und bleibt eine
Chimäre, ein Trugbild, demwir uns hingeben.
Wie entsteht eigentlich Heimatgefühl?
Hirschfelder:DasHeimatgefühlwird inersterLiniekultu-
rell erlernt. Es sind Prozesse, in die wir hineingeborenwer-
den.Siekönnen jemandenzueinergroßenOffenheit erzie-
hen oder zu jemanden mit Angstreflexen, an dessen Ende
immer die sogenannteHeimat steht.Wir brauchen raum-
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gebundene Identität, die Art und Weise, wie stark diese
ausgeprägt wird, hängt von unserem kulturellen Umfeld
ab. So habenHamburger Jugendliche aus derOberschicht
natürlich ein anderes Verständnis von Regionalität als Al-
tersgenossen aus einem Dorf im Bayerischen Wald. Beim
Essen entsteht eine raumgebundene Identität allerdings
nur, wenn die Mahlzeit ein sozialer Akt ist. Wenn beide
Eltern im Dorf leben und arbeiten und nach Feierabend
immer nur die Aldi-Tiefkühlpackung aufreißen, entsteht
kein Gefühl für Regionalität. Nach wie vor haben wir in
Deutschland vieleMenschen, die in einer ländlichenUm-
gebung leben, aberbedingtdurch ihren„Essalltag“demRe-
gionalen sehr fern sind.
Aber das trifft auf Kinder, die in der Stadt aufwachsen,
dann ja erst recht zu?
Hirschfelder:Nicht unbedingt. Heimatgefühl beim Essen
und auch die Expertise über Lebensmittel entstehen über-
all dort, wo Essen thematisiert und wertgeschätzt wird.
Und natürlich dort, wo die Mahlzeit primär ein sozialer
Akt und erst sekundär ein stofflicher Akt des Sattwerdens
ist.Natürlich erlaubtderBegriffHeimat ganzunterschied-
liche Lesarten.
Was meinen Sie damit?
Hirschfelder:Füruns istHeimatetwasanders als fürGroß-
stadtkinder, die heute acht Jahre alt sind. Für sie ist mit-
unter der Döner, das Halal-Lammgericht oder Sushi viel
vertrauter als beispielsweise Labskaus oder die Frikadelle
mitKartoffelbrei–egalwelcherReligionoderNationalität
sie angehören. Heimatessen ist im Prinzip eine kulturelle
Erfindung, die aushandelbar ist.
Wie sieht die Generation der 18- bis 30-Jährigen den Be-
griff Heimat?
Hirschfelder: In der Generation haben wir ganz unter-
schiedlicheMuster. Für einen Teil der Jugendlichen spielt
das Regionale durchaus noch eine Rolle. Allerdings über-
wiegt von der Wertigkeit her das „ethisch korrekt herge-
stellte“ Essen. Das heißt: Das Schwein ist out, der Seitan-

braten in.Nochvordrei, vier Jahrenhätte jederStudentzur
Grillparty – egal wo er politisch steht – eingelegte Schwei-
nenackensteaks und Würstchen vom Discounter mitge-
bracht. Heute kommt man mit Grillkäse oder sogar vega-
nemGrillkäse. In dieser Entwicklung steckt eine unglaub-
liche Dynamik, die Raum für viele neue Produkte lässt.
Aber warum landen dennoch so selten nachhaltig pro-
duzierte Lebensmittel im Einkaufskorb?
Hirschfelder:Das stimmt.Die alltäglichemediale Thema-
tisierungskonjunktur des Veganen, fair gehandelten oder
nachhaltig Erzeugten korrespondiert kaum mit den Um-
satzzahlen.Wir redenmehrüberdas fair erzeugteProdukt,
als dass wir es tatsächlich kaufen. Wenn ich heute als Stu-
dent in dieMensa gehe, esse ich nicht nur den veganenTo-
fu-Eintopf, sondern bringe dazu noch eine Gesprächsvor-
lageandenTisch. IchdokumentieredamitmeinenLebens-

stil ähnlich wie bei Markenkleidung. Das öffentlich zur
Schau gestellte Essen avanciert zum Statussymbol ersten
Ranges. Doch so wie ich die Markenkleidung zuhause ge-
gen den Jogging-Anzug austausche, so verhält es sich auch
beimEssen.HierexistierteineKluftzwischendertäglichen
Versorgungsküche auf der einen und der Erlebnis- und
Identitätsküche auf der anderen Seite.
Wie muss sich die Gastronomie darauf einstellen?
Hirschfelder:Wirhabenheute leidereuropaweitvieleGas-
tronomen,diedemTrendhinterherhinken,weil ihnender
BlicküberdenTellerrandfehlt, siekeineZeithaben, sich in
der Szene umzuschauen. Ich habe den Eindruck, dass viele
Menschen durchaus bereit wären, mehr Geld in der Gas-
tronomie auszugeben. In vielen deutschen Städten findet
sich die Nahrung der jungen Generation häufig nur am
Bahnhof oder im Szeneviertel –weniger in der Fläche.Die
Gastronomie muss – wenn sie ihre Kunden behalten und
sich inderStruktur erhaltenwill –unbedingtdiesenneuen
Kundenbedürfnissen entgegenkommen. Ich beobachte al-
lerdings auch Parallelentwicklungen wie die Foodtrucks.
Wie erklären Sie den Erfolg der Foodtrucks?
Hirschfelder: Neben einem zeitgemäßen Angebot haben
sie eine trendige Verpackung. Doch das sind nur zwei Er-
folgsmomente. Als Gast bewege ich mich im öffentlichen
Raum – ohne in einer Schmuddelecke zu sein. Und ich
kanndortalsGastalleinhingehen.Essenist immerauchein
sozialerAkt.VieleGastronomensindheute leidernochim-
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„Für die Jugend hat ein ethisch korrekt hergestelltes
Essen einen höheren ideellen Wert.“



mer so aufgestellt, dass ich als Einzelner das Gefühl ver-
mittelt bekomme, ich sei defizitär.DieSystemgastronomie
ist da schonweiter. Aber nicht so weit wie die Foodtrucks:
Dort kann ich jederzeit gepflegt undhochwertig essen, oh-
ne dass mein Alleinsein bemäkelt wird.
Und die Foodtruck-Bewegung greift mit Bio, vegan und
regional die Themen der jungen Generation auf?
Hirschfelder: Ja, die Foodtrucks pflegen einen sehr spiele-
rischen Umgang mit den Heimatprodukten und verbin-
den sie geschicktmitNachhaltigkeitsthemen.DasDing ist
doch, jüngereMenschenwollen vomEssen gleichmehrere
Dinge gleichzeitig. Im Moment haben wir zwei Mega-
Trends:Essendientdazu,dieWeltzuverbessernundEssen
dient dazu, den Körper zu optimieren. Darum geht es.
Die Gastronomie muss sich ein Stück weit neu erfinden?
Hirschfelder: Unbedingt. Manchmal habe ich den Ein-
druck, Teile der deutschen Gastronomie sind in Schock-
starre.Unddannwundertmansich,wennVapianoboomt.
Wenn Sie heute in ein bayerisches Brauhaus gehen und
nach etwasVeganem fragen, rollt die Bedienung schonmit
den Augen. Als vegetarisch orientierter Gast, der vegane
Knödel mit Schwammerlsauce bestellt, möchte ich doch
genauso umworben und wertig sein wie jemand, der drei
Bier undHaxe ordert.Übrigenswar die traditionelle deut-
sche Küche im19. Jahrhundert überwiegend vegetarisch.
SolltedieGastronomiedasKnow-howunsererVorfahren
wiederbeleben?
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Hirschfelder: So würde ich es nicht sagen. Vielmehr müs-
sen wir das Wissen vergangener Zeiten transformieren.
Wir benötigen eine neue hybride Küche, welche die im
heutigen Sinne positiven Elemente der traditionellen Kü-
che aufgreift. Schließlich galt im 19. Jahrhundert als gut,
was sehrenergiedicht, also fettwar.Davonmüssenwirheu-
te natürlich weg. In jedem Fall muss die Gastronomie das
Vegetarische und Vegane aus der Nische herausholen und
ihr Personal diesbezüglich schulen.
Nachhaltigkeit spielt bei allem eine große Rolle. Inwie-
weit helfen uns Siegel und Logos weiter?
Hirschfelder: Wir haben so eine Flut von Siegeln, dass sie
von denKäufern nur beschränkt wahrgenommenwerden.
Das andere ist: Wer glaubt ihnen noch? Die jungenMen-

schen haben heute kein Vertrauenmehr in Dinge, die von
oben kommen.Vor kurzemhabe ich Jugendliche zu ihrem
Vertrauen in das Bundesinstitut für Risikobewertung be-
fragt. Dort arbeiten annähernd 300 Wissenschaftler! Die
Antwort der Studierenden: „Das gehört doch alles zur Re-
gierung, da werden wir nur belogen.“ Das sagen Jungaka-
demiker! Es ist erschreckend,wie gering dasVertrauen ins-
gesamt ist.
Wie funktioniert hier Vertrauensbildung ?
Hirschfelder:Wir haben in einem Studienprojekt Tiefen-
interviewsmit Jungakademikern geführt.Darunterwar ei-
ne ehemalige Studentin von mir, heute Veganerin. Sie er-
zählte mir, sie hätte von einem Halal-Bäcker gehört, dass
man deutsches Brot nicht essen könne, weil als Backtrieb-
mittel Schweineborsten verwendetwürden.Ansonsten sei
ihr Freund ihr Experte, der wiederum alle Informationen
aus dem Internet hole. Sie wüsste allerdings nicht genau,
aus welchenQuellen. So entsteht heuteMeinungsbildung
bei unter 30-Jährigen. Printmedien finden bei dieser Al-
tersgruppe überhaupt nichtmehr statt und auch das Fern-
sehen spielt nur noch eine untergeordnete Rolle.
Was bedeutet das für die Ansprache?
Hirschfelder: Der Kunde – ob jung oder alt – möchte fair
aufgeklärt werden. Für einen verantwortlich denkenden
Menschen ist es einfach inakzeptabel, wenn der Joghurt
zerlegt in seine Einzelteile bereits Hunderte von Kilome-
tern zurückgelegt hat, bevor er imRegal landet. Von einem
regionalenProdukt erwartetmanzuRecht einebestimmte
EnergieeffizienzundTransparenz imHerstellungsprozess.
Aber wie kann man solche Erwartungen erfüllen?
Hirschfelder: Mein Lieblingsbeispiel für all diese Dinge
ist der gläserne Schlachthof des Danish-Crown-Kon-
zerns in Dänemark. Radikal offen wird der gesamte Pro-
duktionsprozess gezeigt. Die Besucher können dort se-
hen, wie die Schweine betäubt, geschlachtet und zerlegt
werden – und später entscheiden, ob sie genau dieses
Schwein essen möchten. Die Resonanz in Dänemark ist
überwältigend – auch bei Vegetariern und Schulklassen –
weil der Deal fair ist. Das Interview führte Claudia Zilz

„Die Gastronomie muss das Vegetarische und
Vegane aus der Nische herausholen.“
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