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LEUTKIRCH - Es gibt ja viele Berufe
mit saisonalen Spitzen: Landwirt
beispielsweise oder Skiliftbetreiber.
Etwas weiter gefasst gehört wohl
auch der Terrorismusexperte dazu.
Die haben zurzeit ziemlich viel zu
tun, wie Holger Schmidt, Redakteur
beim SWR und Terrorismusexperte
für die ARD-Sendeanstalten bestäti-
gen kann. Nach den Anschlägen in
Nizza, Würzburg, München und
Ansbach war seine Einschätzung
deutschlandweit gefragt. Und dann
muss natürlich alles schnell gehen:
Telefoninterviews, Recherchen im
Hintergrund, selbst der Auftritt am
Montagabend beim Talk im Bock in
Leutkirch. Schmidt, eigentlich ein
besonnen abwägender Mensch, fuhr
sehr zügig bei Regen über die Auto-
bahn, um pünktlich mit Moderator
Andreas Müller auf der Bühne zu sit-
zen – und ging damit ein Risiko ein,
das um ein Vielfaches höher war, als
bei einem Terroranschlag zu sterben. 

Dennoch hat sich die Angst vor
Attentaten in die Köpfe zahlreicher
Menschen gefressen, während die
meisten weitgehend sorglos mit dem
Auto fahren. Das war denn auch ei-
nes der Hauptthemen des Abends:

der Unterschied zwischen gefühlter
und tatsächlicher Bedrohung.

Der Faktenmensch Schmidt be-
gegnet dieser „gefühlten Angst“ mit
Zahlen: „In den vergangenen zehn
Jahren sind in Deutschland genau
zwei Menschen, 2011 die US-Solda-
ten in Frankfurt, durch einen islamis-
tisch motivierten Angriff ums Leben
gekommen. Im Vergleich zum der-
zeitigen Bedrohungsgefühl war die
Ausbeute der Islamisten, etwas zy-
nisch formuliert, gering“, sagt er. 

Deutschland hatte Glück

Daran änderten auch die Attentate
von Würzburg, München und Ans-
bach nichts. Allerdings habe
Deutschland in den vergangenen
zehn Jahren „unfassbares Glück“ ge-
habt, dass es nicht zu mehr Opfern
gekommen sei. Glück heißt für den
Analytiker auch die gute Arbeit der
Polizeibehörden, wichtige Informa-
tionen von US-Behörden (im Fall der
Sauerland-Gruppe) und die Dumm-
heit oder Selbstüberschätzung der
Täter (wie bei den Kofferbombern
während der WM 2006). Ist daraus
zu schließen, dass in den Nachbar-
ländern Frankreich und Belgien, die
zusammen Hunderte von Terrorto-
ten zu beklagen haben, die Behörden

Stümper sind? Der Terrorismusex-
perte geht einen Schritt zurück: „Wir
haben nicht so schlimme Fehler ge-
macht wie die Franzosen und Bel-
gier. Banlieues wie in Paris und
Straßburg oder Brüssel, in denen
sich Parallelgesellschaften ungestört
entfalten konnten, gibt es hier nicht.“

Der ARD-Terrorismusexperte
Holger Schmidt – ein bisschen klingt
das wie der Bäckermeister xy. Doch
was heißt es eigentlich, Terrorismus-
experte zu sein? Wie kommt man zu
diesem Beruf? In Schmidts Fall war

das Attentat auf den früheren Deut-
sche-Bank-Chef Alfred Herrhausen,
der 1989 von der RAF ermordet wur-
de, eine Initialzündung. „Wir hatten
uns in der Schule mit Herrhausens
Vorstellungen von einem gerechte-
ren Finanzsystem beschäftigt, und
deshalb war es für mich völlig ab-
surd, dass die RAF-Terroristen gera-
de ihn ermordet haben. Ich wollte
wissen, wie es sein kann, dass Men-
schen für sich das Recht auf Töten in
Anspruch nehmen“, sagt Schmidt zu
seinen Beweggründen, sich mit Ter-

ror und Terrorgruppen zu beschäfti-
gen. Als die ARD-Sendergruppe
nach den Anschlägen vom 11. Sep-
tember einen internen Experten
etablierte, war Schmidt, der inzwi-
schen Jura studiert und für den SWR
gearbeitet hatte, zur Stelle. Seither
hat der 45-Jährige zig Stunden seines
Lebens in Gerichtssälen und mit der
Analyse von Bösewichtern und de-
ren Netzwerken verbracht. Auch
Beate Zschäpe und die Terrorgruppe
NSU gehören dazu. Mindestens zehn
Menschen hat der sogenannte Natio-
nalsozialistische Untergrund auf
dem Gewissen, dennoch ist die Be-
sorgnis wegen rechter Gewalt in
Deutschland im Vergleich zur Furcht
vor IS-Anschlägen nicht allzu groß.
Also alles eine Frage subjektiver
Wahrnehmung oder kollektiver Hys-
terie?

„Die Angst vor islamistischem
Terror ist deshalb größer, weil wir es
mit Menschen zu tun haben, die kei-
nen Respekt vor irgendetwas haben,
was uns wichtig ist“, erklärt Schmidt.
Und die – im Gegensatz zu den RAF-
Terroristen – ein sehr einfaches, pri-
mitives Weltbild hätten. „Jeder, der
nicht exakt die Glaubensauffassung
des sogenannten IS vertritt, ist ein
Feind – somit auch 99,9 Prozent der

Muslime.“ Und noch etwas sei an-
ders als zu Zeiten des RAF-Terrors.
„Damals war das ja auch ein Katz-
und-Maus-Spiel zwischen Tätern
und Verfolgern. Den Attentätern, die
im Auftrag des IS handeln, ist es egal,
ob sie entkommen“, sagt der Terro-
rismusexperte. Sie seien, wie jetzt
der Attentäter von Ansbach, erfüllt
von einer Todessehnsucht. Das ma-
che sie so unberechenbar – auch für
die Sicherheitsbehörden.

Den Zuschauer beschleicht bei
diesen Worten das Gefühl, dass er ei-
nerseits tatsächlich froh darüber
sein sollte, dass bislang in Deutsch-
land – trotz der Vorfälle in den ver-
gangenen Tagen – so wenig passiert
ist, er aber andererseits nicht darauf
hoffen sollte, dass es so bleibt. Aber
auch da argumentiert Schmidt le-
bens- und zahlennah: Das Risiko an
einem Herzinfarkt zu sterben sei
jetzt schon größer als die Gefahr ei-
nes Terroranschlags – und nehme
mit der Angst vor Terror weiter zu.
Deshalb sein Tipp: „Achten Sie auf
Ihre Gesundheit, ernähren Sie sich
gesund, trinken Sie genügend Was-
ser und werden Sie nicht sauertöp-
fisch.“ Da sei allemal besser, als sich
von der Angst das Leben vermiesen
zu lassen.

Gefühlte Angst 
Der ARD-Terrorismusexperte Holger Schmidt rät der Bevölkerung auch nach den Anschlägen von Würzburg und Ansbach zu Gelassenheit

Wägt besonnen ab: Terrorismusexperte Holger Schmidt. FOTO: ROLAND RASEMANN

Von Claudia Kling 
●

KIRCHSEEON - Der „Rezeptbutler“
in Aldis Vorzeigefiliale ist ein Schnö-
sel. Zwischen Fair-Trade-Honig und
französischem Schaumwein mit
„Falstaff“-Note verrichtet er in ei-
nem schwarzen Kasten schweig- und
duldsam seinen Dienst. Aldi hat ihm
Hunderte Rezepte beigebracht, die
Kunden in einer kleinen Gemeinde
südöstlich von München auswählen
und anschließend ausdrucken kön-
nen: Einen „Soja-Fitness-Drink mit
Melone“ etwa oder eine „Espresso-
Amaretto-Zabaione mit Beeren-
früchten“ – Gerichte, die man eher
auf den Dessertkarten von gehobe-
nen Restaurants vermuten würde, als
auf den Tischen von Aldi-Kunden
aus dem Münchner Umland.

Aldi will mehr Edeka wagen

Dass der Computer mit dem Gour-
met-Gaumen etwas an den Bedürf-
nissen der Discounter-Klientel vor-
beirechnet, hat jetzt offenbar auch
die Konzernleitung des Aldi-Imperi-
ums begriffen – und den teuren „Re-
zeptbutler“ für alle Läden mit dem
neuen Raumkonzept kurzerhand ge-
strichen. Trotzdem wird sich vieles
aus der Vorzeigefiliale bei München
auch in künftigen Edel-Aldis wieder-
finden, die im Herbst in Friedrichs-
hafen und Riedlingen eröffnen. In
Ulm kann man die Neuerungen be-
reits ab Donnerstag besichtigen:
LED-Strahler sollen aus dem einst
schmucklosen Laden am Wiblinger
Ring einen lichten Einkaufspalast
machen, Holzoptik-Folien das
Ramsch-Ambiente kaschieren und
Computer-Displays mit schicken
Animationen über Schnäppchen und
Angebote informieren. Am Ausgang
gibt es eine kleine Bank, auf der man
sich mit einem fair gehandelten Es-
presso von der Schnäppchenjagd er-
holen kann. Die typischen Aldi-Palet-
ten, die früher, um Personal zu spa-
ren, direkt in den Verkaufsräumen
abgeladen wurden, sind zwar nicht
verschwunden, für den Kunden je-
doch kaum mehr sichtbar.

Discounter-Branche unter Druck

Offensichtlich hingegen ist die Strate-
gie, die dahintersteckt: Die Discoun-
ter wollen mehr Edeka wagen. Aldi,
Lidl und Penny haben gar keine ande-
re Wahl. In den vergangenen Jahren
sind ihre Marktanteile stetig gesun-
ken. 2013 machten die Discounter
noch 43,7 Prozent des Umsatzes im
Lebensmitteleinzelhandel, vergange-
nes Jahr waren es noch 42,3 Prozent –
im gleichen Zeitraum legten Super-
märkte wie Edeka und Rewe zu.

Hans Georg Häusel, Psychologe
und Experte für Neuromarketing, er-
kennt dahinter einen Trend: „Wir
wollen immer mehr, immer schöner,
immer besser. Früher ist man nach
Italien in den Urlaub gefahren – heu-
te sind die Malediven in der gesell-

schaftlichen Mitte angekommen.
Diesem Trend können sich auch die
Discounter nicht entziehen.“ Dass
die Deutschen sich immer mehr an
Genuss und Qualität orientieren,
lässt sich auch mit Zahlen der Gesell-
schaft für Konsumforschung (GfK)
belegen: 2008 gaben bei einer Um-
frage noch 53 Prozent der Befragten
an, beim Einkaufen zuerst auf den
Preis zu achten, nur für 47 Prozent
war die Qualität wichtiger. Im ver-
gangenen Jahr kehrte sich das Ver-
hältnis um. Experten machen dafür
vor allem die gestiegene Kaufkraft
verantwortlich, Psychologe Häusel
das „Belohnungserwartungssystem“
dahinter: „Dieses System in unserem
Gehirn gewöhnt sich schnell an ei-
nen Zustand und wenn man die glei-
che Freude wieder erreichen will,
muss man immer etwas drauflegen.“

Und Aldi hat bereits 2012 angefan-
gen, draufzulegen: Mit der Zucker-
brause von Coca-Cola listete das Un-
ternehmen als erster Discounter in
Deutschland überhaupt ein Marken-
produkt. Es folgten Bier von Kromba-
cher, Tiefkühlpizza von Wagner und
Energy-Drinks von Red Bull. „Mar-
kenprodukte haben durch Werbung
grundsätzlich einen größeren Sexap-
peal als Handelsmarken“, glaubt
Häusel. Marketing-Professor Peter
Kenning vermutet noch einen weite-

ren Grund hinter dem Strategie-
Wechsel: ,„Durch die neuen Marken-
produkte steigt die Vergleichbarkeit
mit den Supermärkten“, sagt er. Bei-
spiel Funny Frisch: „Als Aldi unlängst
Chips dieser Marke ins Sortiment
aufgenommen hatte, kosteten diese
1,19 Euro, im Edeka hingegen häufig
noch 1,70 Euro.“ Die Folge: Edeka
musste reagieren und die Preise sen-
ken. „Durch die Qualitätsoffensive
der Discounter können Verbraucher
wohl bald auch im Edeka oder Rewe
noch günstiger einkaufen“, ist der
Wissenschaftler überzeugt.

Kenning ist Sprecher eines Netz-
werks aus Wissenschaftlern, die im
Auftrag der Bundesregierung das
Verhalten von Verbrauchern erfor-
schen. Seit 2013 ist er Professor für

Marketing und BWL an der Uni Düs-
seldorf, zuvor forschte er sechs Jahre
lang an der Zeppelin Universität in
Friedrichshafen. Am Telefon spricht
der 46-Jährige fasziniert von den „ex-
trem effizienten Strukturen“ deut-
scher Discounter, die trotz der nied-
rigen Preise Produkte mit einer ho-
hen „Basis-Qualität“ im Sortiment
haben. „Deshalb sind sie auch so er-
folgreich, wenn sie ins Ausland ge-
hen. Dort kennt man diese hohe Sys-
temeffizienz nicht“, sagt er.

Doch alle deutschen Sekundärtu-
genden nutzen nichts, wenn der Kun-
de lieber höhere Qualität will statt
niedrigerer Preise. Die Folge: Lidl
verkauft edlen Trüffelkäse, Aldi
Jumpsuits von Jette Joop und McDo-
nalds Bio-Burger und Espresso

Macchiato aus der Siebträgermaschi-
ne. Denn auch Burgerketten macht
das neue Gesundheits- und Quali-
tätsbewusstsein seiner Kunden zu
schaffen. Branchenexperten zufolge
stagnierte der Umsatz bei McDo-
nalds 2015 bei rund drei Milliarden
Euro, zuvor hatte der Fast-Food-Rie-
se stetig Kunden verloren. Schuld da-
ran dürften auch kleinere Burgerbra-
ter wie das Qmuh in Ravensburg oder
Damn Burger in Ulm sein. Mit ihren
„Premium Burgern“ besetzen sie eine
stetig wachsende Nische, die der
McDonalds lange ignoriert hat.

Das McDonalds der Zukunft

Das soll sich jetzt ändern: „Der Be-
such bei uns soll wieder mehr zum Er-
lebnis werden“, sagt Unternehmens-
sprecher Peter Lemm. Analog zum
neuen Edel-Aldi bei München hat
McDonalds jetzt am Frankfurter Flug-
hafen das „Restaurant der Zukunft“
eröffnet: Französisches Design von
Innenarchitekt Philippe Avanzi, Ser-
vice am Tisch wie im „echten“ Res-
taurant. Bestellt und bezahlt wird al-
lerdings eher unpersönlich an Com-
putern mit Touchpad. Dafür können
Kunden dort jetzt selbst bestimmen,
mit wie viel Speck oder Käse ein Bur-
ger belegt werden soll. „Ab Juli begin-
nen wir mit dem flächendeckenden
Umbau unserer Stores nach dem

Frankfurter Vorbild“, sagt Lemm. In
Stuttgart eröffnen noch in diesem Jahr
drei modernisierte Filialen, bis Ende
2019 sollen die meisten Restaurants in
Deutschland umgebaut sein.

„Doch nicht alles funktioniert“,
mahnt Markenexperte Klaus-Dieter
Koch von der Managementberatung
BrandTrust – und verweist auf den
Flopp mit dem Bio-Burger. „Es geht
darum, beide Pole zu kombinieren:
Bei McDonalds muss es immer noch
Standard-Burger und Pommes für
wenig Geld geben. Und bei Aldi muss
immer noch eine freudlos, protestan-
tische Einkaufsatmosphäre herr-
schen, dazwischen darf es dann ru-
hig mal echter Champagner für
12,99 Euro sein“, glaubt Koch.

Auch Marketing-Professor Ken-
ning warnt die Discounter davor, die
Edel-Offensive zu übertreiben. Dass
sich in den neuen Edel-Aldis beim
Betreten der auf 21 Grad temperier-
ten Kundentoilette eine automati-
sche Tür aus Milchglas öffnet, sei
zwar nett. Für den Kunden ist aber
immer noch Standort und Preis aus-
schlaggebend, sagt Kenning. „Erst
dann kommt das Einkaufserlebnis.“ 

Schön billig

Von Simon Haas
●

So sieht sie aus, Aldis Edel-Offensive: Regale mit Holzoptik statt nackter Paletten, LED-Strahler statt Neonlicht. Auch McDonalds hat Kunden verloren. Mit französischem Design (rechts, Mitte)
und Burgern, die man sich an Computern individuell zusammenstellen kann (rechts unten), versucht der Fast-Food-Riese verloren gegangene Marktanteile zurückzuerobern. FOTOS: DPA/MCDONALDS

Mehr Bilder aus den neuen Edel-

Filialen finden Sie online unter

www.schwaebische.de/edelaldi

Edel-Aldi in Friedrichshafen, McPremium in Stuttgart: Wie Discounter und Schnellrestaurants ihr Billig-Image loswerden wollen

Alle modernisierten Filialen ha-

ben künftig (ohne Preisaufschlag):
● eine „Coolbox“ mit gekühlten

Snacks neben dem Backautomaten;
● digitale Displays statt Plakate;
● teils lose erhältliches Obst und

Gemüse weiter hinten im Laden;
● Regale in Holzoptik;
● Preise direkt an den Regalen

statt an Wänden und Decke.

In Filialneubauten wie in der

Gutenbergstraße in Friedrichs-
hafen und in einzelnen moderni-

sierten Läden wie in Riedlingen
gibt es ab September beziehungs-

weise November zusätzlich:
● eine Sitzgelegenheit hinter dem

Kassenbereich;
● einen Kaffeeautomaten;
● ein Kunden-WC mit Wickeltisch.

Shoppen im Edel-Aldi: Schöner, aber genauso billig
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