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Von Biichern und Outlets

20 Jahre

SchnAppchenfihrer

Niederlagen und Erfolge

Vor 1991

Autor sucht tiber mehrere Jahre einen Verlag fir die Buchidee Schnappchenfihrer.
Absagen. Ratgeber-Verlage zeigen kein Interesse am Thema Schnappchenfiihrer.

8.5.1991

Der Anlass

Radiosendung ,Geld sparen aber wie?”

Sender: Siiddeutscher Rundfunk, Welle: SDR 1

Ein Beitrag unter vielen: Kurzreportage: Fabrikverkauf bei BOSS, Salamander, WMF.
Reporter: Heinz Waldmiiller

Bemerkenswert: Riesenecho auf Kurzreportage Fabrikverkauf. Nach der Sendung
standen bis in den Abend hinein die Telefone in der Redaktion nicht mehr still.
Alles Frauen. Alle dieselbe Frage: Wo gibt es die Adressen zum Einkaufen ab Fabrik?

9.5.1991

Der Verleger

Anruf Bodo Neiss, Hauptgeschaftsfiihrer der Verlagsgruppe Fink-Kimmery +Frey,
Ostfildern, Idee, die er beim Anhoren der Radiosendung bekommen hatte: Ein Buch
machen, einen Einkaufsfiihrer zum Fabrikverkauf.

Juni/Juli/August 1991

Hersteller mit Fabrikverkauf verweigern Zusammenarbeit

Ca. 50 Briefe an groRe Hersteller mit der Bitte, dem Autor bei der Recherche behilflich
zu sein, werden nicht beantwortet. Deshalb Vor-Ort-Recherche in Baden-Wiirttemberg
durch Autor Heinz und Ehefrau Agnes Waldmidiller. ,,Unsere Kinder steckten wir ins
Schullandheim und wir haben dann in vier Wochen rund 100 Hersteller abgeklappert.
Das war der heilleste Sommer unseres Lebens. Nicht nur, weil dieser Sommer besonders
heil} war, sondern weil uns viele Hersteller eher unsanft aus ihren Fabrikladen hinausbe-
fordert haben. Sie reagierten — fiir uns vollig unverstandlich — gereizt und verargert auf
unsere Idee, ihre Fabrikverkdufe zu veroffentlichen.” Hintergrund: Die Hersteller hatten
berechtigte Beflirchtungen, dass der deutsche Einzelhandel Hersteller mit Fabrikver-
kauf boykottieren wiirde (siehe auch , Boykottaufruf” unter 8. September 1993 und
»Schnappchen-Urteil” Marz 1994).

Herbst 1991
Frankfurter Buchmesse (vor 20 Jahren)
Katastrophale Vormerker-Bilanz

Auflendienst des Verlages mit dem Reihentitel Schnappchenfiihrer erfolglos. Insgesamt
nur 469 Vorbestellungen im deutschen Buchhandel.

~m——
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November 1991

Der Begriff Schnappchen in BaWii weitgehend unbekannt

Frage Verlag an Autor: Wie soll der Titel fiir das Buch heilen? Antwort Autor: Schnappchenfiihrer. Im Verlag hatte man
allerdings grofite Bedenken gegen den vom Autor vorgeschlagenen Buchtitel ,Schnappchenfiihrer”. Begriindung: Das Wort
»Schnappchen” sei in Baden-Wirttemberg weitgehend unbekannt. Nach langerem Ringen und stichhaltigen Argumenten
(das Wort Schnappchen sei emotional besetzt und Schnappchenfiihrer sei ein emotionaler Titel) des Autors, entschloss sich die
Verlagsleitung dann doch zu dem Titel Schnd@ppchenfihrer.

Januar 1992

Verlag stoppt Buchprojekt

Buchmanuskript geht im Dezember 1991 an Verlag. Verlag stoppt Buchprojekt. Vertragswidrige Auflage an den Autor: Es dirfen
nur Fabrikverkdufe im Buch aufgefiihrt werden, fiir die eine schriftliche Zustimmung des jeweiligen Herstellers vorliegt. Damit
ware die Buchidee gestorben gewesen, weil die Hersteller mit Fabrikverkauf keinesfalls diese Zustimmung gegeben hatten. Sie
wollten damals keinesfalls eine Veroffentlichung ihrer Fabrikldden, ja sie drohten sogar mit Prozessen und Schadenersatz-Forde-
rungen, falls ihre Fabrikverkdufe verdffentlicht wiirden. Diese Auflage, schriftliche Zustimmung des jeweiligen Herstellers, konnte
der Autor keinesfalls akzeptieren. Unter dieser Auflage sei das Werk nicht zu leisten, hiel es vom Autor.

Verlag: Buchprojekt konne nur weiterverfolgt werden, wenn Haftung flir den Inhalt vom Verlag auf den Autor Gbergehe. Autor
reagierte nach eingehender Beratung mit dem Presserechtler Prof. Wenzel, Stuttgart, wie folgt: ,Was ich vor Ort gesehen habe,
entspricht den Tatsachen und Tatsachen in einem Buch zu schreiben, das dirfe einem Journalisten nicht verwehrt werden!”

Arger gab es fiir den Autor auch zuhause. Seine Frau Agnes: ,Du spinnst! Du hast die Hersteller doch erlebt, hast du deren
Schadenersatz-Drohungen vergessen? Die werden Dich auf Schadenersatz verklagen. Du wirst nicht mehr ruhig schlafen kdnnen
und ich auch nicht! Wir werden den Kuckuck am Haus kleben haben, weil sie Dich mit Prozessen tberziehen! Hor auf mit der
verriickten Idee Deines Schnappchenfiihrers. Das Buch bringt uns nur Arger!”

19. Mirz 1992

Schndppchenfiihrer Baden-Wiirttemberg erscheint

Es ist das erste Buch in Deutschland fur das Einkaufen direkt ab Fabrik
mit 238 Fabrikverkaufen aus Baden-Wirttemberg und weiteren

38 Fabrikverkdufen aus ganz Deutschland.

30. Mirz 1992

Presseecho

Das erste Buch lber Fabrikverkauf in Deutschland wird vor allem von

Fernsehen und Radiosendern vorgestellt (ca. 50 Verdffentlichungen).

Starke Zurlickhaltung in der Berichterstattung bei Tageszeitungen aus
Riicksicht auf Anzeigenkundschaft Einzelhandel.

Uiber 200 gute Adressen:

i e,
Fabrikverkaut, Abholmiirkie, Direktverkauf &

April 1992
Verbraucherinteresse ubertrifft alle Erwartungen

Info Verlag an den Buchhandel: Verbraucherinteresse an Schnappchenfiihrer
Ubertrifft alle Erwartungen. Die beiden ersten Auflagen (jeweils 10.000 Ex.)
sind ausverkauft. Verlag empfiehlt dem Buchhandel ausreichende Bevorratung.

Herbst 1992

Frankfurter Buchmesse :

Es erscheinen als weitere regionale Schnappchenfihrer die Bande &
. . Fink-

Schndppchenfiihrer Bayern

Schndppchenfiihrer Nordrhein-Westfalen —

Schndppchenfiihrer Norddeutschland

ammerty+Frey

November 1992
DER SPIEGEL Nr. 45/46. Jahrgang vom 2. November 1992, S. 122/123
Der Bundesverband des Deutschen Textileinzelhandels wetterte gegen die Schnappchenfiihrer ,Das Buch ist eine Sauerei!”

20.12.1992
Sendung SWR 3 Schaufenster , Die Bestseller 1992"
,Die Bestseller aus Baden-Wirttemberg heilen Schnappchenfiihrer.”
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Mai 1993

DIE ZEIT Nr. 22, 28. Mai 1993: , Kathedralen des modernen Tourismus”

Das Einkaufen direkt beim Hersteller und die Schnappchenfihrer werden Thema in den Medien. DIE ZEIT titelt: ,Im Namen der
Hose. Auf Pfingsttour mit dem Schnappchenfiihrer ins schwabische Metzingen. Dort steht eine der Kathedralen des modernen
Tourismus: die Fabrikverkaufshalle einer deutschen Edeltextilienfirma.”

8. September 1993

Boykottaufruf und ,Schwarze Listen”

Das Bundeskartellamt in Berlin (Aktenzeichen B9 — 71 20 00-OV-13/93) untersagt mit Beschluss vom 08.09.1993 dem Haupt-
verband des deutschen Einzelhandels (HDV), Herstellern, die Fabrikverkauf betreiben, mit BoykottmaRnahmen und ,Schwarzen
Listen” zu drohen. Auch Boykottaufrufe eines Einzelhandelsverbandes, Verlag und Pressegrossisten sollten die Belieferung von
Buchhdandlern und Zeitschriftenhandlern mit Schnappchenfiihrern einstellen, wurden vom Bundeskartellamt untersagt. Der
Hauptverband des Deutschen Einzelhandels beugt sich diesem Beschluss des Bundeskartellamtes nicht. Er klagt dagegen erfolg-
los beim Berliner Kammergericht (siehe Marz 1994 Schnappchen-Urteil). Das Verfahren beim Bundeskartellamt hatte der Autor
Heinz Waldmdiller angestrengt.

September 1993

DER SPIEGEL, Nr. 38/1993, Seite 136: ,,Mist gebaut”

,-..In ihrem Eifer schrieben HDE-Funktiondre (Anmerkung: HDE=Hauptverband des Deutschen Einzelhandels) sogar an den
Bundesverband der Presse-Grossisten und forderten ihn auf, Schnappchenfiihrer nicht mehr an den Handel zu liefern. ...Auch
dieses Pamphlet diirfen die HDE-Experten auf Geheill des Kartellamts kiinftig nicht mehr verbreiten...”

1993 Borsenblatt fiir den Deutschen Buchhandel

Elementare Instinkte, Zeitgeist und Mentalitit

»-..im Marz vergangenen Jahres war der Verlag noch vorsichtig gewesen und hatte nur 30.000 Exemplare drucken lassen. Jetzt
steht fest: Der Buchhandel hat einen neuen Brotartikel, und das nicht nur in Baden-Wiirttemberg, wo die Schndppchenfiihrer
,erfunden” wurden...”

»Schnédppchenfiihrer — dieses harmlose Wort... hat fast tiber Nacht ein Bedeutungsfeld bekommen, das sich aus elementaren
Instinkten, Zeitgeist und Mentalitit zusammensetzt. Dass das Phanomen in Baden-Wirttemberg erfunden wurde, ist wahr-
scheinlich kein Zufall, gelten doch die Schwaben als die sparsamste Spezies unter den Deutschen...”

»..Es gab kuriose Szenen, wie Leute, die sonst niemals Biicher kauften, ihre Zettel aus der Tasche zogen, , Schnappchenfiihrer”
buchstabierten und sich - als er wieder einmal kurzfristig nicht lieferbar war — auf eine Vormerkliste eintragen lieRen. In einer
Fernsehsendung hiel es einmal gerlichteweise, der ,,Schnappchenfiihrer” knnte verboten werden, worauf sogar Schwarz-
marktpreise bezahlt wurden...”

Apropos , Elementare Instinkte”: Schnappchen sind die Kultivierung des Beute Machens unserer Jager- und Sammler-
Vorfahren

Uberlegungen des Autors

Frage: Was bestimmt unser Verhalten/Kaufverhalten?

Einfache Antwort: Wir wollen zu allererst unser Uberleben sichern. Deshalb versuchen wir auch, seit es uns als Jager und Samm-
ler gibt, mit minimalem Aufwand reiche Beute zu machen. Egal, worauf wir das zuriickfiihren: auf unsere somatische Intelligenz
oder auf Pragekréfte aus dem Unterbewussten, unser Verhalten wird in die Richtung gesteuert, das Uberleben zu sichern, reich-
lich Beute zu machen.

Das Schndppchen (Markenqualitdt zum halben Preis) ist nichts anderes als die Kultivierung des Beute Machens der Jager-
und Sammler-Vorfahren. Weil das so ist, und weil hier Urinstinkte und Krifte zur Uberlebenssicherung wirken, gehen wir auf
Schndppchenjagd. Vor diesem Hintergrund haben wir der Buchreihe ganz bewusst den emotionalen Buchtitel ,, Schnappchen-
fihrer” gegeben.

Die schlichte Botschaft der Schnappchenfihrer lautet:

1. Bei uns finden Sie beste Marken (reiche Beute)
2. Bei uns kostet 100 % Marke nur 50 % Preis (reiche Beute, leicht erlegt)

Das Erfolgsgeheimnis unserer Blicher liegt darin, dass wir auf jeder Seite jeweils e i n e Marke vorstellen, bei der es ,reiche Beute”
gibt. Wir verraten, wo diese ,reiche Beute” leicht ,erlegt” werden kann. Das Buch gibt also die entscheidenden Tipps zu Jagd-
Revier und zur Beute selbst.

September 1993

Die ,,Geheimadressen der Leser”

Jetzt melden sich die Leser der Schnappchenfiihrer zu Wort. Sie verraten den Autoren ihre Geheimadressen zum Fabrikverkauf.
Diese werden vom Autorenteam Uberprift. Es entstehen die Schnappchenfihrer der Leser. Als erstes: Schnappchenfiihrer
Baden-Wiirttemberg, Band 2, Die Geheimadressen der Leser




20 Jahre Schnippchenfilirer

Oktober 1993

Frankfurter Buchmesse

Es erscheinen neu

Schnappchenfiihrer Deutschland — Die TOP-Marken

Schnappchenfiihrer Baden-Wiirttemberg, Band 2 — Die Geheimadressen der Leser
Schnappchenfihrer Berlin

Schnéppchenfiihrer Hessen/Rheinland-Pfalz/Saarland

Schnappchenfiihrer Schweiz

Schnappchenfiihrer Osterreich

Das Autorenteam besteht jetzt aus Herausgeber, 6 Autoren und zusatzlich 5 Rechercheuren.

Friihjahr 1994

Verlag meldet: Uber eine Million verkaufte Schnappchenfiihrer

Es erscheinen zusatzlich:

Schnappchenfiihrer Bayern, Band 2 — Die Geheimadressen der Leser
Schnappchenfiihrer Nordrhein-Westfalen, Band 2 — Die Geheimadressen der Leser
Schndppchenfiihrer Brandenburg/Sachsen-Anhalt

Schndppchenfiihrer Sachsen/Thiringen

Zusatzlich erscheinen Schnappchenkarten
Schndppchenkarte Deutschland
Schndppchenkarte Baden-Wirttemberg
Schndppchenkarte Nordrhein-Westfalen
Schnédppchenkarte Rund um Hamburg
Schnappchenkarte Rund um Miinchen

Mairz 1994

Schnidppchen-Urteil des Berliner Kammergerichts vom 23.3.1994

Az: Kart19/93 (,,Schnappchenfiihrer”)

Das Berliner Kammergericht bestatigt den Beschluss des Bundeskartellamtes. Dieses untersagte dem Hauptverband des deut-
schen Einzelhandels (HDV), Herstellern, die Fabrikverkauf betreiben, mit BoykottmaRnahmen und ,Schwarzen Listen” zu dro-
hen. Auch Boykottaufrufe eines Einzelhandelsverbandes, Verlag und Pressegrossisten sollten die Belieferung von Buchhandlern
und Zeitschriftenhandlern mit Schnappchenfihrern einstellen, wurden vom Bundeskartellamt untersagt. Auch dies wurde vom
Berliner Kammergericht bestatigt.

In den Leitsdtzen des Gerichts zu ,,Bezugssperre, Boykottaufruf, Fabrikverkauf, Vertriebswege und Dachverband” bestatigt das
Gericht ausdriicklich die Freiheit des Wettbewerbs. Nicht der deutsche Einzelhandel soll die Vertriebswege in Deutschland
bestimmen, sondern der Wettbewerb. U.a. heil3t es in den Leitsatzen (auszugsweise):

»Wenn durch Fabrikverkdufe wirtschaftliche Interessen von Mitgliedsunternehmen eines Verbandes beriihrt werden, weil auf diese
Weise zwischen einzelnen Herstellern und den von ihnen belieferten Einzelhdndlern ein partikuldres Wettbewerbsverhdltnis entsteht,
so kann sich der Einzelhandel dagegen nur mit den Mitteln des Wettbewerbs zur Wehr setzen.”

,Die Wahl des Vertriebsweges ist zundchst Sache des Herstellers. Dieser kann den Handel ausschlieen: er kann auch neben ihm den
Endverbraucher direkt beliefern.

Es gibt keinen Anspruch auf Aufgabenteilung, derzufolge ein Hersteller den Vertrieb auf den Handel, der den Vertrieb zum Endverbrau-
cher iibernimmt, zu beschrinken hat. Rechtlich zuldssige Fabrikverkdufe sind wettbewerbskonforme Handlungen”.

August 1994
Schnéappchenfiihrer 450 Wochen auf der Bestsellerliste

Sechs Titel der Buchreihe Schnappchenfiihrer sind zusammen insgesamt 450 Wochen auf der Bestsellerliste Buchreport, Sach-
buch, Platz 1-50 (Quelle: Buchreport).

Oktober 1994

Frankfurter Buchmesse: Schnappchenfiihrer mit neuen Sachthemen

Die Schnappchenfiihrer sind Kult. Sie haben den Buchmarkt der Einkaufsfiihrer begriindet, ein eigenstandiges Buch-Genre
hervorgebracht und ihre Entwicklung ganz entscheidend beeinflusst. Das Buch hat den Begriff ,Schnappchen” und die Marke
»Schnédppchenfiihrer” fest in der Umgangssprache verankert und ein neues Einkaufsverhalten geschaffen.

Zur Frankfurter Buchmesse trifft der Verlag den Nerv der Verbraucher mit n e u e n Sachthemen wie

Schndppchenfiihrer Reise

Schnéppchenfiihrer Autokauf

Schndppchenfiihrer Geldanlage
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Friithjahr 1997
Schnédppchenfiihrer Norditalien erscheint

Italien ist Urlaubsland Nr. 1 der Deutschen. Vom alten Goethe bis zur Toskana-Fraktion: die Italienliebe der Deutschen zieht
sich durch die Jahrhunderte. Bella Italia, das ist der Traum von Dolce Vita, Kultur und Mode. Der Schnappchenfiihrer Norditalien
zeigt die Wege zur Mode vom Brenner bis in die Toskana.

November 1997
,Deutschlands oberster Schnappchenjager” (GEOSAISON Nr. 11/97)

,Heinz Waldmdiller ist eigentlich kein Journalist, der fir eine Geschichte Kopf und Kragen riskiert, Skandale provoziert und
Politiker vom Sockel holt. Nur einmal in seinem Leben hat er seine ganze Existenz aufs Spiel gesetzt: die Familie, den Job als
Verbraucher-Redakteur beim Stiddeutschen Rundfunk, das Haus. Woftir? Fiir ein Buch mit rund 200 Adressen, die anderen
Menschen beim Sparen helfen sollten...”

+Wer den Verbraucher, am Handel vorbei, direkt zum Fabrikanten lockt, stiirzt das System — und macht sich Feinde. Und so
wurde aus dem Leiter der Ratgeber-Redaktion des Stiddeutschen Rundfunks ein Revoluzzer und Rebell...”

Herbst 1998

Neuerscheinungen

Es erscheinen

Schndppchenfiihrer Mode
Schndppchenfiihrer Wohnen & Einrichten
Schnéppchenfiihrer Sport & Freizeit

Oktober 1998

Von den 100 gréRten deutschen Bekleidungslieferanten haben Gber 90 % Fabrikverkauf.

1999

Wie sieht er aus, der Schnappchen-Kunde?

Der Herausgeber der Schnappchenfiihrer, Heinz Waldmiiller, hat das Schnappchen populdar gemacht und wird inzwischen auch
zu Podiumsdiskussionen und Seminaren eingeladen. Dort wird er haufig gefragt: Wie sieht er aus, der Schnappchen-Kunde?

Fabrikverkauf, das Outlet, der groRe Herstellerverkauf, das alles lauft nur, weil sich in den letzten Jahren das Verbraucherverhal-
ten verandert hat. Man spricht vom ,, Smart Shopper”. Dieses englische Wort ,,smart” steht fir den neuen Verbraucher.

»smart” heilt ja schick, flott, gepflegt
,smart” steht aber auch fir klug, gewitzt, raffiniert, ja flir besonders gescheit und
,Smart” steht fur schnell, fix und flink.

Dieser ,Smart Shopper” kennt oder er ahnt zumindest etwas von der Wertschopfungsarchitektur unserer Warenwelt. Der
»Smart Shopper” sagt: ,Ich bin doch nicht bléd und bezahle Einzelhandelsspannen von 100 % und mehr, wenn’s nicht sein
muss!” 100 % Marke, 50 % Preis! Diese Botschaft elektrisiert den ,Smart Shopper”.

2001

Griindung Schnappchenfiihrer-Verlag GmbH

Der Verleger der Schnappchenfihrer, die Verlagsgruppe ). Fink in Ostfildern-Kemnat, 16st den Buchverlag auf. Der Herausgeber
der Buchreihe Schnappchenfiihrer, der Journalist Heinz Waldmdiller, und der Werbekaufmann Florian Waldmdiller griinden die
Schndppchenfiihrer-Verlag GmbH und verlegen die Buchreihe weiter. Der Buchvertrieb erfolgt weiter tiber das GeoCenter in
Stuttgart, die Auslieferung tber die Bertelsmann-Tochter VVA in Giitersloh.

2001

Buchmesse Frankfurt

Box-ldol Muhammad Ali lasst Schnappchenfiihrer-Pressekonferenz platzen

Die erste Pressekonferenz des neu gegriindeten Verlages stand unter keinem guten Stern. Wir freuten uns darauf, denn es gab
Uiberraschend viele Zusagen. Macht des Schicksals: Genau vor unserem Konferenzraum wurde Gber Nacht ein Original Boxring
aufgestellt. Ab dem frilhen Morgen warteten dort Hunderte von Menschen. Sie wollten den groRten Boxer aller Zeiten noch
einmal in den Ring steigen sehen. Das Idol préasentierte im Ring sein Uberdimensionales Buch Uber die Siege seines Lebens.

Es war tragisch, ansehen zu missen, wie seine Manager Muhammad Ali, den groten Boxer aller Zeiten, wie einen tapsigen
Tanzbaren in den Ring fuhrten. Er litt damals schon an der Parkinsonkrankheit. Das Publikum zeigte sich betroffen. Box-Idol
Muhammad Ali zog alle in seinen Bann. Uns auch. Und da war sie auch fiir kurze Zeit einfach vergessen, die erste Pressekonfe-
renz des neu gegriindeten Verlages.
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2002

Trends im Fabrikverkauf

1. Immer mehr erstklassige Hersteller 6ffnen ihre Fabriktore fiir den Endverbraucher.
Die Hersteller suchen die Nahe zum Endkunden.

2. Immer mehr Hersteller sehen in ihrem Fabrikverkauf ihre Visitenkarte gegentber dem Kunden.

3. Es wird nicht mehr nur Ware aus der vergangenen Saison (Second Season) angeboten, sondern verstarkt auch aktuelle
Mode aus laufenden Kollektionen.

Juli 2002

Kult-Buch Schnédppchenfiihrer

Siiddeutsche Zeitung, Streiflicht (02.07.2002)

»....Schluss jetzt. Ja, auch Du Deutsches Volk. Aufwachen! Es langt. ...Tatsachlich leben wir ein halbes Jahr unter dem Euro — und
damit unter einer beispiellosen Teuro-Kampagne, welche in den Hirnen von Millionen grauenhaften und analphabetischen
Schnéppchenjagern ziindete. Warum analphabetisch? Weil der ,Schndppchenfiihrer” zumeist einziges Buch im Haus ist....
Schluss jetzt! ...Tod der Teuro-Mentalitét.... Dann gehen wir zusammen aus und essen gut. Und dann? Leisten wir uns einen
2ten Schnéappchenfiihrer.”

Herbst 2003
Frankfurter Buchmesse: 2 Mio. Schnappchenfiihrer verkauft

Von der Buchreihe Schndppchenfiihrer wurden insgesamt tber 2.000.000 Exemplare verkauft. Der Verlag kommuniziert das auf
jedem Buchcover mit dem Button: Uber 2 Mio. Schndppchenfiihrer — Das Orginal! und dem Zusatz ,Erfolg durch Qualitat”.

2004
Neu: Schnappchenfiihrer mit Einkaufsgutscheinen
Erstmals im deutschen Sprachraum gibt es in einem Buch Uber Outlets/Fabrikverkauf Einkaufsgutscheine:

Schnéppchenfiihrer Deutschland 2004
Mit Einkaufsgutscheinen im Wert von 1000€.

Damit hilft dieser Einkaufsfiihrer doppelt beim Geldsparen. Sein Inhalt:

1. Uber 555 beste Outlets erstklassiger Hersteller, die ab Fabrik mit Preisnachldssen zwischen 30 und 50 % verkaufen.
2. Einkaufsgutscheine im Wert von 1000 €, die der Kunde vor Ort einlosen kann.

Januar 2004
TOP10-Liste DER CLUB/Bertelsmann, Schnappchenfiihrer Deutschland 2004 belegt bei Ratgeber-Blichern Platz 2.

April 2005

Der Mythos des David

Einstieg des Herausgebers auf der AufRendienst-Tagung des GeoCenter (Buchhandelsvertrieb der Schnappchenfiihrer-Verlag
GmbH): ,Fir die Kleinen ist der Mythos des David gegen den Goliath eine schier unerschépfliche Antriebsfeder. Wir vom
Schnéppchenfiihrer-Verlag gehoren ja nicht nur zu den Kleinen. Wir sind ein Winzling unter den Verlagen. Und so gefillt mir,
wie Sie sich denken kénnen, die Geschichte vom David, der zum Symbol fiir den Selbstbehauptungswillen der Kleinen steht,
natirlich besonders gut.

Was hat der kleine David in der Hand gegen den Riesen Goliath? In der linken die Schleuder und in der rechten den Stein. Das
ist alles, mehr hat er nicht.

Und worin liegt sein Erfolg? Er kann mit Stein und Schleuder umgehen. Er ist furchtlos. Und — er trifft im alles entscheidenden
Augenblick zielgenau!

So ein bisschen sehe ich unseren Schnappchenfiihrer-Verlag als den David. Der Stein, der treffen muss, das sind unsere Blicher.
Aber derjenige, der die Schleuder spannt, der die Kraft hat, die Vitalitat, die Zielsicherheit, der nicht wackelt und angstlich wird,
wenn es um'’s schiere Uberleben geht, das sind wirge m e insam: Sie vom Aullendienst, Sie vom GeoCenter, Sie, Frau Weber
als die ,,Buchmacherin”, die den Schnappchenfiihrern Gestalt gibt, mein Sohn Florian vom Verlag und ich als Herausgeber. Der
kleine David spannt also die Schleuder nicht allein. Da steht ein Team, eine gute Mannschaft, dahinter. Wir z u s a m m e n spannen
die Schleuder. Nur so schafft es der kleine David Verlag, dass der Stein, also unsere Blicher, zielgenau den Kaufer treffen...”

2005

Tenor der Vor-Ort-Recherchetouren des Autoren-Teams

Immer mehr Marken-Hersteller er6ffnen Outlets an neuen Standorten. Damit steigt die Anzahl der Verkaufsstellen der Outlets
bundesweit. Die Outlets werden immer schoner, immer attraktiver. Immer mehr Outlets gehen dazu Uber, zu beraten, ja eine
Beratungsqualitat zu bieten, die man im Fachhandel oft vergeblich sucht.

Beispiel: Herzogenaurach — die Weltstadt des Sports. Hier sind die Fabrikverkdufe von Adidas, Puma und Nike. Diese Factory
Outlets oder Fabrikladen dienen den Weltfirmen heute als klare Marketing- und Vertriebsinstrumente. Noch vor wenigen
Jahren war das ganz anders. Da hat man es an einem klaren Bekenntnis zum Fabrikverkauf gerade bei den Branchenriesen
fehlen lassen. Viele hatten ihre Fabrikverkaufe getarnt. Aktive Werbung hat man aus Angst vor der Macht des Einzelhandels
unterlassen. Die Fabrikladen lebten von der Mund-zu-Mund-Propaganda. Diese Zuriickhaltung der Hersteller wie Adidas oder
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Puma hat sich jetzt erst grundlegend geandert. Der Fabrikverkauf bekommt in der Marketing- und Vertriebsstrategie auch der
Weltunternehmen eine neue Bedeutung: Fabrikverkauf findet nicht mehr in einer billigen Hinterhofklitsche statt, wo die Ware
in Wihlkisten fir Jager und Sammler freigegeben wird. Adidas beispielsweise, auf dem Sportartikelmarkt die Nr. 2 weltweit,

hat neu und grol ein Factory Outlet, wie man es in Deutschland noch nicht gesehen hat, gebaut. Da hat man ein Ambiente

in Anlehnung an eine Sportarena geschaffen. Mit einer weitlaufigen Piazza, wo Aktionen und Events stattfinden, mit einem
einladenden Foyer. Zur FuRball-WM in Deutschland konnte man hier auf GroRbildleinwéanden die Spiele verfolgen. Der kleinere
Bruder Puma, der auch in der Weltklasse der Sportindustrie spielt, zeigt im Outlet in Herzogenaurach seine Waren hinter groRen
Glasfronten in stilvollem Ambiente. Vorrangiges Ziel ist es bei Puma, dass die Marke Uber eine hochwertige Prasentation den
Kunden begeistert. Das beginnt bei hochaktuellen Kollektionen, die allerdings zum regularen Preis verkauft werden. Die redu-
zierte Ware, meist Saisoniiberhange, die im Preis 30 bis 50 % ginstiger sind, wird Ubersichtlich und grofRztigig prasentiert, und
zwar auf mehreren Ebenen. Damit signalisiert das Weltunternehmen seinen Kunden: Das Gute (Puma) wird durch einen redu-
zierten Preis noch attraktiver!

November 2005

TUI wirbt mit Schndppchenfiihrer

TUI, groRter Reiseveranstalter in Europa, beauftragt Schnappchenfiihrer-Verlag GmbH, einen Schnappchenfiihrer mit dem Titel
Outlet Fiihrer Metzingen zu erstellen. Hintergrund: der gréf3te Reiseveranstalter in Europa bietet jetzt Schnappchenreisen in
Deutschlands Outlet Stadt Nr. 1 an. Der Outlet Fiihrer Metzingen ist fir die TUI-Shopping-Kunden die neue Generation der
Urlaubsreisefiihrer.

Januar 2006
TOP10-Liste
Schndppchenfiihrer Deutschland 2006 in TOP10-Liste DER CLUB/Bertelsmann, Ratgeber-Blicher, Platz 2.

Januar 2006

Borsenblatt, Ausgabe 1-2006

Uberschrift ,Wenig Moos — und doch viel los!”

,So etwas wie die Bibel unter den Ratgebern fiir Sparer ist der Schnappchenfiihrer...

Besonderes Schmankerl: Der Wegweiser enthalt Einkaufsgutscheine im Wert von insgesamt mehr als 1500€ — und das bei
gerade mal 12,90 € Investition. Ein Schnappchen eben!”

2006 - Recherchen zur Outletcity Metzingen

Quelle: u.a. Metzingen™, zur Kultur einer Outlet-Stadt, Begleitband zur Ausstellung des Ludwig-Uhland-Instituts fiir Empirische Kulturwissen-
schaft, Universitdt Tiibingen, in Metzingen, 2006 und eigene Recherchen Heinz Waldmidiller, Autor Schnéppchenftihrer Baden-Wiirttemberg.

Metzingen™ - Projektnotizen zur , Kultur einer Outlet-Stadt”

Prof. Dr. Reinhard Johler, Projektleiter der Ausstellung des Ludwig-Uhland-Instituts fiir Empirische Kulturwissenschaft, Universitat
Tubingen, schreibt im Begleitband: ,,...die Stadt macht sich mittlerweile auch selbst zur Marke — zur Trademark Metzingen, zur
Ur-Heimat des neuen Konsums...”

~Metzingen”, so der Kulturwissenschafter. ,ist Modell fiir die schéne neue Welt des Kaufens... Metzingen mag zunéachst nur ein
»+Ausschnitt unserer Wirklichkeit sein”, manches spricht aber daftir, dass sie auch zu ihrem ,,Modell” auswachsen kann. Denn
Metzingen hat langst jene Grenzen Uberschritten, die fir Kleinstadte — als historische Objekte und als Vorstellung — gegolten,
ja, sie sogar fundamental gepragt haben... Metzingen widersetzt sich nicht mehr wie andere Kleinstadte der Modernisierung,
sondern ist zu deren Motor geworden. In Metzingen, so wurde zur feierlichen Er6ffnung des Lindenplatzes im September 2005
von den Festrednern stolz betont, sei nicht nur , Weltarchitektur” gebaut worden, sondern sogar ,eine neue Welt” entstanden”
(Schwabisches Tagblatt), 26.9.2005.

In dieser neuen Welt der Modestéadte sieht sich Metzingen gleichauf mit New York und Mailand positioniert und verortet seine
Outlet-Konkurrenten daher auch nicht mehr nur in Deutschland. Metzingen gehért zu den neuen Orten des europaischen
Alltags des 21. Jahrhunderts.”

Bilder einer Ausstellung: Einkaufstiiten fallen vom Himmel

Metzingen ist die allererste Adresse flir Smart Shopping in Deutschland. Schnappchenmetropole, BOSS-Town, Mekka des
Fabrikverkaufs — Metzingen hat viele Namen. In der Kleinstadt am FuBe der Schwabischen Alb prallen Konsumkultur und Stadt-
kultur aufeinander. Dort gibt es inzwischen 55 Outlets. In der Ausstellung des Ludwig-Uhland-Instituts fiir Empirische Kultur-
wissenschaft, Universitat Tibingen, die im Sommer 2006 in Metzingen stattfand, fallen symbolisch Einkaufstiiten vom Himmel
auf die Stadt herunter. Ganz genau wurden von den empirischen Kulturwissenschaftlern 173 verschiedene Einkaufstragetaschen
gezahlt. An der Tute erkennt man den Schnappchenjager. Je exquisiter und weniger Massenware ein Outlet im Angebot hat,
desto exquisiter, individueller und asthetischer die Einkaufstiiten, die heute Tragebehaltnisse oder zumindest Einkaufstrage-
taschen genannt werden.
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Der Tiiten-Kult von HUGO BOSS

Metzingen, das ist die Stadt der Einkaufstlten. Es gibt 173 verschiedene Behaltnisse, um die Ware aus den Outlets nach Hause
zu bringen. Eine naturbraune, besonders schmucklose Papiertasche, mit einem roten Klebeband an der Offnung, das wie ein
Siegel die Tute verschliet, hatte Kultcharakter in Metzingen. Die Papiertasche, die bisher ohne jede Werbeaufschrift auskam,
war weltweit bekannt. Wer sie trug wusste: Ich trage BOSS. Und wer sie bei anderen sah, der wusste auch: Der kommt von BOSS.

Diese braune Papiertasche wurde fiir die Stadt Metzingen sogar zum Medium fiir ihre neue Identitat: Als Keramikskulptur steht die
Papiertasche mit dem roten Streifen auf dem Lindenplatz, dem Mittelpunkt der Outlet City Metzingen. Die werbefreie Tasche
stieg sogar auf zum Symbol und Imagetrager der Stadt. Man sieht sie auf Plakaten, Prospekten und sonstigen Werbetragern der
Stadtinformation. Inzwischen lotst die Einkaufstasche mit dem roten Streifen als Piktogramm die Autofahrer durch den Stadtver-
kehr. Und eine Tragetasche in roter Farbe fiihrt als Symbolleiste des FuRgéangerleitsystems von Outlet zu Outlet.

Seit Dezember 2005 leistet sich HUGO BOSS eine neue Fabrikverkaufstragetasche. Das Material ist fester, die Griffe reillen

auch unter Volllast kaum aus. Diese neue Tasche ist auch aus braunem Papier und wird an der Kasse auch mit rotem Klebeband
verschlossen. Eine VorsichtsmalRnahme gegen Diebstahl. Aber: Sie ist von oben bis unten bedruckt. In goldenen und schwarzen
Lettern ist unzahlige Male der Name Hugo Boss zu lesen. Jetzt kann man also seine Tragetasche als eine 6ffentliche Trophae
herumtragen. Zuriickhaltung war einmal. Wo Boss drin ist, steht es jetzt auch aufRen auf der Tiite. Der Boss-Kaufer kann das nun
jedermann kund tun, wo er einkauft. Eigentlich schade! Die Tute, das war wirklich Kult. ,Da geht viel verloren, wenn da jetzt
Hugo Boss draufsteht”, urteilen die Empirischen Kulturwissenschaftler der Universitat Tiibingen.

Nach Metzingen fahrt man wegen BOSS

Zum Hintergrund: Uber 85 % der Metzinger Kunden fahren zuerst zu HUGO BOSS, bevor sie andere Outlets aufsuchen. BOSS
ist somit der eigentliche Magnet fiir Metzingen, ohne den es keine , Schnappchenstadt” gegeben hitte.

Uber Metzingens neue Religion im Spiegel der Medien

Uber Metzingen wird, so zu lesen im Begleitband zur Ausstellung des Ludwig-Uhland-Instituts fiir Empirische Kulturwissenschaft,
Universitat Tubingen, ein quasi religioser Sprachduktus angewandt. Schlagzeilen wie diese kénnen das verdeutlichen:

Pilgern auf Schwabisch

Mekka der Schnappchenjager

Schndppchenparadies — hier wird eine bestimmte Art Gliick assoziiert

Wallfahrtsort der Warenwelt

Pilgerzeichen sind prall gefiillte Tiiten mit rotem Klebeband versiegelt, die man nach Hause bringt.

In der Berichterstattung tiber Metzingen kommt es zu einer kinstliche Mythisierung durch Begriffe wie Paradies, Mekka,
Wallfahrtsort und Pilgerschaft. Die Marken und ihre Bedeutung riicken an die Stelle von Religion, und sie werden als ,,moderne
Gotzen” verehrt. Konsum wird so auf einer ironisierenden Ebene als der ,,neue Glaube” dargestellt. Und dies vor dem Hinter-
grund einer urspriinglich pietistisch gepragten Kleinstadt.

Prognose

Der Trend zum Einkauf ab Fabrik wird sich in Zukunft noch weiter intensivieren

Hauptgrund: Stagnierende, teilweise sogar riicklaufige Einkommen weiter Teile der Bevolkerung bei gleichzeitig hohem Mar-
kenbewusstsein. Der clevere Verbraucher sucht keine billigen Marken, sondern Marken mit interessanter Ware zu moglichst
gunstigen Preisen.

2006

Germanisches Nationalmuseum in Niirnberg

Schnéppchenfiihrer wird Exponat

Sonderausstellung zur FuBBball-WM — Zu Gast bei Freunden

+Was ist deutsch?”

Auf den finf Pfaden Sehnsucht, Vaterland, Charakter, Glaube, Geist spurt die Ausstellung der Frage nach ,Was ist deutsch?”.
Zum Themenfeld ,Charakter der Deutschen” wird im ,Tempel der Tugenden” unter der Tugend , Sparsamkeit” eine Spar-
blichse aus dem Spatmittelalter ausgestellt. Daneben eine Sparblichse aus dem 21. Jahrhundert: ein Schnappchenfiihrer.

Februar 2008

WISO - das Verbrauchermagazin des ZDF testet im direkten Vergleich die Vertriebswege Fabrikverkauf, Einzelhandel und
Internet nach dem Motto: Wo kauft der Verbraucher am glinstigsten? Deutlicher Testsieger bei WISO ist der Fabrikverkauf
(TV-Sendung vom 25. Februar 2008).
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2009
dtv Taschenbuch: Wo die Wiirfel fallen. Worte, die Geschichte machten
In diesem Buch — es ist eine Zeitreise in die Wortgeschichte — wird unter der Rubrik ,Geschichte und Geschichten — Die Neun-

zigerjahre” der Begriff ,Schnappchenfiihrer” eingefiihrt. Ubrigens zwischen den neuen Begriffen ,Politikverdrossenheit” und
»Spaligesellschaft (dtv Taschenbuch, ISBN 978-3-423-34524-8, Autor: Wolfgang Seidel, Seite 236):

»Schnappchenfihrer” wird wie folgt erlautert: ,Als hilfreich fir die seit den 1980er-Jahren sehr beliebte Schnappchenjagd nach
immer preiswerteren Sonderangeboten und Billigeinkdufen erwiesen sich die Schnappchenfiihrer mit Adressen zu den oftmals
an entlegenen Orten angesiedelten Lagerverkaufsstatten, spater ,Factory Outlets” genannt. Der erste Schnappchenfiihrer aus
der Feder des SDR-Verbraucherinformations-Journalisten Heinz Waldmidiller erschien im Marz 1992. Geradezu legendar war
damals der Fabrikverkauf bei der prestigetrachtigen Mode-firma Hugo Boss in Metzingen. (...) Aber auch Salamander und WMF
lagen im Einzugsbereich des Autors. Der erste einschldagige Fiihrer war denn auch der Schnappchenfiihrer Baden-Wirttemberg
fur die sparsamen Schwaben. Die Blicher entwickelten sich zum Renner mit Millionenauflage.”

2011
FOCUS 13/11 vom 28.3.2011: Legendare Schnappchenfiihrer

,Der Rundfunkredakteur (Heinz Waldmiiller) erfand 1991 die legendaren Schnappchen-fiihrer zum Fabrikverkauf, mit denen er
eine Buchauflage von mehr als zwei Millionen erreichte.”

2011
Interview FOCUS Online vom 01.04.2011 (Auszug)

Schndppchen-Papst Waldmiiller: ,Der Mensch will reiche Beute leicht erlegen”
FOCUS Online: , Alles soll moglichst glinstig sein, schaden wir uns mit dieser Taktik am Ende nicht selbst?”

Waldmiiller: ,,Ich glaube, es ist ein Urinstinkt des Menschen, dass er reiche Beute leicht erlegen will. Auf uns Gbertragen heif3t
das: gute Qualitat zum giinstigen Preis. Wer dabei keine reiche Beute macht in der Wertschopfungskette: Die Naherinnen in
Bangladesch z.B., die fir umgerechnet nur 1,30 Euro am Tag T-Shirts ndhen, damit wir unser Schnappchen machen konnen.

2011/12 - Entwicklung Factory Outlets in Deutschland

Zahl der Factory Outlets hat sich verdoppelt
Die Zahl der Fabrikverkaufe hat sich in den letzten 20 Jahren verdoppelt.

Welche Ware wird im Fabrikverkauf verkauft?

Die Hersteller hdangen es — aus Riicksicht gegeniiber dem Einzelhandel — nicht so gern an die grofRe Glocke: Neben der 1b-Ware,
das ist die 1. Wahl-Ware der vergangenen Saison (second season), kommt auch aktuelle Ware in den Fabrikverkauf. Die Situation
beim Hersteller ist folgende: Alles, was bei ihm an Ware im Lager hangt, muss moéglichst schnell an den Endverbraucher. Die
Outlets werden zuerst mit den Lagerbestanden des Vorjahres (second season) aufgefiillt. Oft gibt es aber keine Ware aus dem
Vorjahr mehr oder man sieht, dass der Warenabfluss bei unterschiedlichen Modellen/Artikeln der hochaktuellen Ware nicht den
Erwartungen entspricht. Dann kommt auch diese hochaktuelle Ware ins Outlet. Daneben gibt es Musterteile, Auslaufware und
2.Wahl-Ware. Diese 2. Wahl-Ware ist fehlerhafte Ware, die in der Regel entsprechend gekennzeichnet wird.

Was macht einen Fabrikladen/Outlet erfolgreich?

Beim Kunden zahlt die Bekanntheit der Marken, der Preis und ein groRes, interessantes Angebot. Nur zugkraftige Namen im
gehobenen Segment ziehen Kunden in den Fabrikverkauf. Unverzichtbar fiir erfolgreichen Fabrikverkauf ist der Strahlglanz
der Marke. Ein Outlet ist nur dann erfolgreich, wenn die Marke, die dort angeboten wird, als Leuchtturm aus dem bekannten
Warenmeer herausragt. Zusatzlich muss ein interessantes Warenangebot vorhanden sein. Darlber hinaus muss der Preis fiir
diese groRen Marken deutlich glinstiger sein als der Preis in den Einkaufsmeilen der grofRen Stadte. Ein besonders giinstiger
Preis ist unverzichtbar — andernfalls bleiben die Kunden weg.

Was hat sich im Fabrikverkauf verandert?

Die Offnungszeiten werden erweitert. Oft von 10.00 bis 20.00 Uhr.

Die Outlets haben heute ein deutlich groReres und attraktiveres Warenangebot.

Wiihltische, ungeordnete Ware, zu wenig Verkaufspersonal, das ist gestern.

Heute ist ein Outlet kaum mehr von einem herkdmmlichen Ladengeschaft/Kaufhaus zu unterscheiden. Insbesondere wurde
der Service verstarkt. Es gibt Umkleidekabinen, Rolltreppen, Verkaufsmusik, Kartenzahlung, Kinderbetreuung. Den steigenden
Anspriichen der Kunden wird immer starker Rechnung getragen.

Es ist von besonderer Bedeutung fiir einen Hersteller, sich klar von den anderen zu unterscheiden. Wo die Differenz zwischen
Produkten, Qualitat und Preis nicht mehr grof® genug ist, muss das Image, die Kommunikation der Marke wirken. Und das lauft
Uber die Verkaufer heute: Sie verkaufen Image. Die Fabrikladen werden immer starker zur Visitenkarte einer Marke.
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Verkaufspersonal reprasentiert das Image der Marke
Quelle: u.a. Metzingen™, zur Kultur einer Outlet-Stadt, Begleitband zur Ausstellung des Ludwig-Uhland-Instituts fiir Empirische Kulturwissen-
schaft, Universitdt Tiibingen, in Metzingen, 2006 und eigene Recherchen Heinz Waldmidiller, Autor Schnéppchenfiihrer Baden-Wiirttemberg.

Der klassische Fabrikverkauf war bis vor 20 Jahren gepréagt von einem minimalistischen Service. Die Aufgaben des Verkaufsperso-
nals friiher im Fabrikladen waren: auffillen, auffiillen und abkassieren. Das Bedurfnis der Kunden nach professioneller Beratung
ist gestiegen. Heute liegt der Fokus auf kundennaher und kompetenter Beratung. ,Bei uns ist es wirklich so, dass wir da eine
beratende Funktion haben”, sagt beispielsweise die Verkauferin von Nike stellvertretend fiir die meisten Outlets.

Verkaufer heute haben auch Fremdsprachenkenntnisse. Ihr Auftreten ist wichtig. Es soll ja tiber die Marke ein Image kommu-
niziert werden. Beim Verkauf im Fabrikladen/Outlet einer Marke geht es nicht nur um das bessere Produkt, um den besseren
Service, es wird im Outlet der Lifestyle der Marke (Lebensgefiihl, Lebensart, Lebenshaltung) verkauft. Eine Verkauferin: ,Es geht
immer darum, ein Image mitzuverkaufen. Und der Typ, der da im Laden als Verkédufer steht, muss eben auch die Geschichte
miterzahlen. Sonst ist er nicht glaubwiirdig.”

,Die Marke lebt von ihrer Aussage, sie existiert durch ihre Kommunikation. Marken und ihre Produkte stellen die zentralen ,Bedeu-
tungstrager zur Selbstverortung und Abgrenzung nach auflen dar”. (Quelle: Kai-Uwe Hellmann auf S. 221 Nr. 8 im Begleitband zur
Ausstellung des Ludwig-Uhland-Instituts fiir Empirische Kulturwissenschaft, Universitdt Tiibingen, in Metzingen, 2006).

Jennifer leitet das Miss Sixty-Outlet in Metzingen. Sie sagt: Die Optik der Angestellten ist von groRer Bedeutung: ,Je stylisher, je
auffalliger, desto besser fur den Laden. Eigentlich sollte es immer so wie im Katalog sein.” Wer z.B. bei Miss Sixty arbeitet, muss
sich modisch, ausgeflippt oder glamour6s stylen. Also Sonnenbrille im Haar, im Sommer Flip Flops tragen. Und immer schon
schrill daherkommen! Man will ja Mode verkaufen.

Bei Oilily dagegen schreiben sie fir die Verkauferinnen ganz groR: Normalitat. Ein natirliches Frauenbild. Normalitat heilt dort:
Du bist eine Frau und hast vielleicht finf Kilo zuviel. Das sind Dinge, die sind normal. Damit betont Oilily das weiblich-familiare
Image, das die Marke kommunizieren mochte: Normale Frauen, keine Schminke, ehrliche Gesichter.

Der Nike-Arbeitsalltag einer Verkduferin beginnt mit dem ,huddle” (sich dréangen, sich driicken, Mitarbeiterbesprechung). Das
»+huddle” dient auch der Produktschulung. Jeder Mitarbeiter stellt dort taglich ein Nike-Produkt aus dem Sortiment vor. Bei Nike
gibt es auch feste Kleiderregeln und eine einheitliche Arbeitskleidung: T-Shirt, schwarze Sporthose, geschlossene Turnschuhe.
Die optische Uniformierung der Angestellten hat den Vorteil, dass das Personal dadurch gut erkennbar wird. Der Kunde weil},
wer verkauft.

Durch die verdanderte Outlet-Landschaft hat sich auch das Arbeiten dort verandert. Die Beschaftigung im Outlet ist durchaus mit
einer klassischen Tatigkeit im Einzelhandel zu vergleichen. Zitat einer Verkauferin: ,Du kommst Dir vor wie in Dusseldorf auf der
K6 und nicht mehr wie in einem Fabrikladen im Hinterhof.”

2012

Jubildum 20 Jahre Schnéappchenfiihrer

Es erscheint die Jubilaumsausgabe
SCHNAPPCHENFUHRER DEUTSCHLAND 2012/13
Die besten Marken

Mit Einkaufsgutscheinen im Wert von iiber 2500€

Das Buch liefert zuverladssige Informationen dartiber, wo rund 500 beste Marken in Deutschland
zum halben Preis verkaufen. Es nennt tiber 800 Outlet-Standorte und stellt jeweils auf einer Seite
ein Outlet mit allen wichtigen Infos vor. Einkaufsgutscheine im Wert von tber 2500€ kann man

SCI‘l NAPPCI‘IEN in knapp 400 Outlets einlésen. Ubersichtskarten und Schnappchenrouten unterstreichen die
I’UhRER Qualitat des Buches. Die Schnappchenfihrer sind die bekanntesten und beliebtesten Einkaufsrat-

DEUTSCHLAND 2012/13 geber im deutschen Sprachraum.

Die besten Marken

Marc O’Polo
PUMA LLOYD =SPRIL

Bibliografische Daten

Schndppchenfiihrer Deutschland 2012/13 Format: 12 x 20 cm
T L, ESCADA. E — Die besten Marken - Verarbeitung: Broschur
Schn&p:hmmm_::l; Mit Einkaufsgutscheinen im Wert von iber 2500€ Preis: 12,90 €
Umfang: 720 Seiten ISBN 978-3-936161-69-4
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Vita Herausgeber

Heinz Waldmiiller, Autor und Herausgeber der Buchreihe ,Schnappchenfiihrer”, lernte sein Handwerk von der Pike auf:
Deutsche Journalistenschule, ZDF, BILD, Chef einer ARD-Ratgeberredaktion. Mit seinen Schnappchenfiihrern (Auflage tber

2 Mio.), den bekanntesten und beliebtesten Einkaufsratgebern im deutschen Sprachraum, machte er das Einkaufen nach dem
Motto 100 % Marke — 50 % Preis in Deutschland popular.

Was sagt der ,Vater der Schndppchenfiihrer” iiber seine , Kinder”?

,Die Vorfreude darauf, etwas zu tun, was noch keiner vor mir in Deutschland gewagt hat, das war sicher die innere Antriebs-
feder. Und natirlich die Neugierde, jeden Fabrikverkauf aufzuspiren, ihn zu beschreiben, das war ja auch der SchlUssel fiir
unseren Erfolg.”

»Schnéappchenfihrer machen, das hat viel mit Biss zu tun, mit Ausdauer, mit Durchhalten, mit groBen Durststrecken, auf denen
man am liebsten alles hinschmeilen wiirde. Dann aber, wenn so ein Buch fertig gedruckt angeliefert wird und alles gelungen
ist, fiihlt man sich einfach gut.”

»Ich habe immer daran geglaubt, dass das, was wir im Team da recherchiert haben, jedem Verbraucher Nutzen bringt. Es

geht ja hier um klipp und klare Infos, wie man wo warum Geld spart beim Einkaufen. Ich bin stolz auf das, was drinsteht in den

Schnédppchenfiihrern. Das sind Seite flr Seite handfeste Tipps und Infos, die wir da aus der gesamten Republik zusammengetra-
gen haben.”

Sie haben mit ihren Schnappchenfiihrern dem Slogan ,,Geiz ist geil” den Weg bereitet?

Dass sich diese Entwicklung vom ,, Schndppchen” verselbstandigt hat und in der Haltung , Geiz ist geil!” miindete, ist die
unerfreuliche Kehrseite (,,Die ich rief, die Geister, werd’ ich nun nicht los!”).

Machen Sie nach 20 Jahren weiter?

Ja, weil wir jeden Tag von Neuem uberrascht werden. Die Welt der Schnappchen wird immer bunter und vielfaltiger. Sie ist
noch lange nicht vollstandig entdeckt.
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