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Zusammenh&ngender
Komplex, bestehend aus
Freizeitpark, Themenwelten,
Hotel, Tankstelle und einem
Outlet-Center, der entlang
eines neuen Autobahn-
Anschlusses entstehen soll

Gewerbegebiet
Gesamtfiiche 35.8 ha
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Die Projektpartner

" Frank Smajek (Lukani)
= Jorg Fischer (kolmer-fischer.de, www.ghi-linden.de)
"= NEINVER (neinver.com)



‘ DAS PROJEKT

Warum Pohlheim?
Wettbewerbsabgrenzung

R&umlicher Abstand zur 1A Lage

Am Rande einer Metropolregion

Bislang kein Outlet-Center in Hessen

Distanz zu anderen Outlet-Centern
Projekten:

und

90 km
135 km
160 km
160 km

= Kaufkraftbindung & -zufluss nach Hessen

Montabaur
Wertheim
Ahrtal

Remscheid
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Warum Pohlheim?
Exzellente Infrastruktur

= Zentrale strategische Lage

= Hervorragende Erreichbarkeit von deutschen
Metropolregionen

= Nahe zu hoch frequentierten Autobahnen
A5/A485/A45 mit Uber 65 Mio. Autos jahrlich

= Direkte Autobahnanbindung méglich
= N&he zum internationalen Flughafen
= Ubernachtungsmaéglichkeiten fir Kurzurlauber

= Ausreichend Parkmdglichkeiten

DB VALANLADL AV 4N
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Warum Pohlheim?

= Hessen ist das 4. kaufkraftstarkste deutsche Bundesland

10,9 Mio. Einwohner im Umkreis von 90 km

Sehr hohes einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial

14,5 Mio. Touristen 2016 in Hessen

Average Purchasing Power p.c. for Clothing, Textiles & Sperts in € in the demarcated Catchment ec&stra
Area of the planned FOC in Pohlheim by Comparison
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Pohlheim Werl Grafschaft Remschesd Zweibnicken Werthaim

mZone | (30 car-dri%g minutes) B Zone || {21-60 car-driving minutes) OZone Il (§1-80 car-driving minuies)
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Unsere Garantien

Der stadtebauliche Vertrag:

= Sichert die 100%ige Umsetzung des erfolgreichen Outlet-Konzeptes

= Regelt die VerkaufsflachengroBe

= Stellt die strikte Limitierung und enge Definition der Sortimente sicher

= Stellt sicher, dass keine aktuelle Ware verkauft werden darf

= Verpflichtet den Betreiber, die Ware mindestens 30 % unter dem Vorsaisons-VK anzubieten

= FOhrt zu regelméaBigen und stichprobenartigen Untersuchungen von unabhéngigen
Gutachtern

Eine nachhaltige und 6kologische Bauweise:
= Hochwertige und auf die Region eingehende Architektur

= Respektvoller Umgang mit der Natur und ihren Ressourcen (Bau nach BREEAM-Richtlinien)

... Investoren, die mit umfassender Expertise langfristige lokale Unternehmer werden.
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I NEINVER

Create. Future.

;‘AS Ehesbyleoutlets 9 @ﬂ NEINVER



‘ NEINVER

Uber uns

= Fdhrender Experte flr
Immobilienentwicklung, Asset-
und Fondsmanagement

= Familienunternehmen mit Uber
45 Jahren Erfahrung

= ZweitgroBter Outlet-Betreiber
in Europa (ICSC-Ranking 2017)

= Marktfuhrer in Spanien und Polen
=  Présenzin 7 L&ndern:

Deutschland, Frankreich, Italien,
Tschechische Republik, Niederlande, Polen
und Spanien

J4 thestyleoutiets



A NEER A BITNANA DI NAN

/// Marc O’Polo

1.800.000 m? -

Gewerbeflachen in 18 Jahren

539.000 m?

Bruttomietflache

21

Assets im Portfolio

1.600

Shops

1.200

internationale Top-Marken

4]
;‘4; thestyleoutiets 1 @j NEINVER
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15 Qutlet-Center

in Europa

5 Standorte

in der Entwicklung

50,2 Mio.

Besucher 2016

8 %
Frequenzsteigerung
(2016 vs. 2015)

10 %

Umsatzzuwachs
(2016 vs. 2015)

Portfolio Pipeline

J4 tnestyleoutiets
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Abercrombie - . ARMANI
&FitCh =ledas ALLSAINTS OUTLET §9§§
o / E—
CalvinKleinJeans DANIEL HECHTER DIESEL ESCADA :SPID\I |
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GERMANY

GUESS LAC?)SSTE LIEBESKIND W% LLOYD

Oi\jl}FEET MICHAEL KORS 232 R0l Nik{orysmre PETE$A|SER

o :«?s Pom% RALPH LAUREN Samsénite STRENESSE -
swatcha Timberiand & v THE BODY SHOP. || TOMMY = HILFIGER
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i’ Ehestyleoutlets 13 %NEINVER
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Unsere Expertise

= NEINVER garantiert Exzellenz in all seinen Aktivitdten. Im Laufe der Uber 45-jahrigen
Konzerngeschichte hat sich NEINVER erfolgreich als européisches Immobilienunternehmen
mit umfassender Expertise in jeder Phase des Immobilienzyklus positioniert.

= Unsere Starke: 360°-Customer-Care-Konzept und zertifiziertes Managementsystem

DESIGN

MANAGEMENT Leadership DEVELOPMENT

Experience
Commitment
Innovation

\Iembmty
FINANCING LEASING

;‘AS Ehestyleoutlets 14 @ﬂ NEINVER
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k NEINVER A"‘“‘,‘k

Nachhaltige Bauweise
im Einklang mit der Natur &
lokalen Gegebenheiten

J4 tnestyleoutiets
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CSR-Verpflichtung &
okologische Nachhaltigkeit

=  Seit 2008 unternehmensinterne Leitlinien und
Managementsysteme fur Energieeffizienz und
optimalen Ressourcenverbrauch in allen 5 Phasen
des Immobilienzyklus

=  Orientierung an den Umweltvorschriften des
europaischen BREEAM-Standards

= Zertifiziertes Umwelt- und Energie-

Managementsystem nach 1SO 14001 und ISO 50001 ®
far alle von NEINVER betriebenen Center B R E EA M

| ]
4" thestyleoutiets 16 @j NEINVER
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Okologische Bauweise
mit BREEAM-Auszeichnung

Implementierte MaBnahmen

’

Iy
ie
T

]

H

¥
|

®=  Feuchtigkeitssensoren fur die Pflanzenbewé&sserung

=  Landschaftsgestaltung mit einheimischen Pflanzen und
geringem Wasserbedarf

=  Wassersparende Sanitaranlagen
®=  Radwege und Fahrradstander

=  Energieeffiziente Aufziige und Rolltreppen mit LED-
Beleuchtung

=  Lichtsensoren zur Kontrolle der Beleuchtungskérper

=  Schonende AuBenbeleuchtung, die Lichtsmog
vermeidet

= Umweltvertraglichkeitsstudie

=  Spezielle Abfallsammelstelle fir verschiedene
Abfallarten zur getrennten Entsorgung und
Weiterverarbeitung

La Coruna The Style Outlets — Eréffnung 2011

;‘AS Ehestyleoutlets 17 @ﬂ NEINVER
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X

Die Marke ,The Style Outlets*®

=  Einfuhrung 2009 als européische
Markenplattform

=  The Style Outlets stehen flir besten
Branchen- und Markenmix, hochwertiges
Design, proaktives Center-Management mit
lokaler Expertise und nachhaltige
Bauweise

=  Sie fungieren als touristischer Anker in den
jeweiligen Regionen und aktivieren
zusatzliche Kaufkraftpotenziale

Ehesbyleoutlets

iﬂ Ehestyleoutlets 18 %NEINVER
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The Style Outlets

Hier wird Shopping zum Erlebnis

*  Hoher Qualitatsanspruch

= Internationale Top-Marken, ganzjahrig
reduziert*

=  Einzigartige Wohlfuhlatmosphare mit
hochwertigem Gastronomie-Angebot,
Marktplatzen und Cafés zum Entspannen
und Verweilen

=  Breites Spektrum an Serviceleistungen

= Enge Verbindung zur Welt der Kunst, Kultur
und Mode

= Architektur mit lokalen und regionalen €ﬂj0_y

Besonderheiten THE SHOPP”\IG
EXPERIENCE

*gegeniber ehemaliger unverbindlicher Preisempfehlung des Herstellers

4]
;‘4; thestyleoutiets 19 @j NEINVER



1. Unsere
Referenzobjekte

;‘AS Ehestyleoutlets 20 @ﬂ NEINVER



ZWEIBRUCKEN THE STYLE OUTLETS
. - - '"--‘ ‘ ‘.— i . Pyt s

= Im Betrieb & Eigentum 2009-2017

=  Gesamtinvestition seit Ubernahme:
Uber 20 Mio. Euro (letzte Erweiterung
2010 und Steigerung der
Aufenthaltsqualitat 2011)

=  MAGDUS Award fir ,Bestes
Européisches Outlet-Center® im Ja
e $ 2 -~ : &/ﬁ

hr

*

A\
{{

.
SRR

zweibruck
thestyleou

:
H
1

G e ST
2001 21000 mz 125 3,82 Mio. 1137

Eréffnung Verkaufsflache Outlet-Shops & Besucher 2016 Arbeitsplatze

Restaurants
;‘AS Ehestyleoutlets 21 @ﬂ NEINVER
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ZWEIBRUCKEN THE STYLE OUTLETS ‘ ' ‘ ‘ '

Zahlen & Fakten

Uber 15 Mio. Einwohner innerhalb 120 Autominuten

- r‘ﬁ‘FﬂMﬁACH
. . LUXEMBOURG @mhheim N
Kaufkraftstarkes Einzugsgebiet ‘ © DARMSTADT

Bad Kreuznach O

ldor-Oberstein
o

an der Grenze zu Frankreich und Luxemburg

Neustadt an der,
Weinstrale ©

76 % der Besucher kommen aus Deutschland

25 % kommen aus einem Einzugsgebiet 0-30°

| 46,5 % kommen aus einem Einzugsgebiet Gber 60° |

96 % der Besucher kommen mit dem Auto

© Offenburg

ca. 19,6 % aller Outlet-Besucher besuchen noch andere Ziele in der Region

ca. 9,8 % aller Besucher besuchen die Innenstadt von Zweibricken

89,8 % dieser Besucher, die noch weitere Ziele besuchen, kommen nicht aus Zweibricken
oder dem Landkreis Sudwestpfalz. 62,7 % kommen nicht aus Rheinland-Pfalz.

4
4" thestyleoutiets 22 @@ NEINVER



;55 ROPPENHEIM THE STYLE OUTLETS

= Das erste ,The Style Outlets” -Center
in Frankreich im Herzen des Elsasses
an der deutschen Grenze

= Architektur im elsassischen Stil mit
50.000 m2 Grunflache und einem
kinstlich angelegten See

2012 21200 m? 109 1,8 Mio. 000

Eréffnung Bruttomietflache Outlet-Shops & Besucher 2016 Arbeitsplatze
Restaurants
;55 Ehestyleoutlets 23 % NEINVER



V. DER OUTLET-

J4 thestyleoutiets
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Outlet-Center sind ein Nischenprodukt

Die Marktiibersicht zu den Factory Outlet Centern in Europa 2017

Land"! Anzahl der Gesamte @ Verkaufs-  Verkaufsflache  Anzahl der  Mittelfristi
Standorte  Verkaufsfliche  fche in m? inm? pro geplanten Trend'™®

L pro Center 1.000 Ein- Standerte
2 wohner
H IN BETRIEB
8,6 m? pro 1.000 Einwohner = Y T 5 R—
" ) , , Italien 25 521.420 20.855 87 3 A
Outlet-Verkaufsflache in GroBbritannien Frankreich 2 331335 15.060 5.3 9 *
Spanien 18 247840 13.770 53 3 +
Deutschland 14 208.050 14,860 2.5 16 o
Polan 12 1B0.720 15.060 4.7 3
Russland 5 99_380 19.875 10 2
Schweiz 5 77.500 15.500 10,1 1 k]
Portugal [] 97350 24.340 9,2 1 +
H Griechenland 4 59.000 14.750 53 - >
2,5 m? pro 1.000 Einwohner Nieriande T — = 5 4
. . Osterreich 3 74.000 24,665 85 1 >
Outlet-Verkaufsflache in Deutschland Techechiche 2 36.000 18.000 34 4 *
Belgien 2 32.000 16,000 30 1 Fal
Ursgarn 2 29.500 14.750 29 - >
Schweden 2 28.500 14,250 31 >
Irland 2z 20.000 10.000 4,7 : >
: Dénemark 2 20.000 10.000 37 1 Fal
1.828 m?2 pro 1.000 Einwohner Horwegen 2 19.500 9.750 4,0 - >
i Ihandelsfldche in D hland Ukraine 1 15.000 15,000 03 1 :
Rumanien 1 14.500 14.500 0,7 -
Einzelhandelsflache in Deutschlan P L s B 2 : £
Bulgarien 1 13.000 13.000 1.7 - >
Serbien 1 13.000 13.000 14 - >
Litzuen 1 12.700 12.700 38 - >
Kroatien 1 12.000 12.000 27 1 +
Finnland - - - - 3 T
Estland 1 A
Lattland 1 A
Luxemburg - - - - 1 A
mit 171 2.782.935 16.142 - 65 A
o= Reihung in absteigender Folge nach Anzahl der in Betrieb befindlichen Standorte
W= Einstufung des mittelfristigen Trends in der Entwicklung der Anzahl der Oullet Standorte wnd der FOC-
‘Verkaufsflachenausstattung in den entsprechenden Landemn von # (= stark wachsend) bis * (= stark
rickiaufig)

Quelle:  ecostra-Grundlagenforschung, Stand: Juni 2017

is Ehestyleoutlets 25 @jNEINVER
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Outlet-Center in Deutschland und dem grenznahen Ausland

Wilund Guabty e Outot
outets .

Der deutsche Outlet-Markt

14 Outlet-Center
in Betrieb

20 Outlet-Center
Markt-Potential fur Deutschland

1,3 Mrd. Euro

Gesamtumsatz (ecostra)

Bezogen auf das gesamte Umsatzvolumen
des Einzelhandels entspricht dies einem
Marktanteil von weniger als 0,3 %

1,67 % Outlet-Center-Marktanteil

In Relation zum Umsatz des deutschen
Modehandels (Bekleidung, Schuhe &
Sportartikel)

3 % Marktanteil 2020 (geschétzt) = A oy

Stand Ma 2017 O lmenoblion Teitung Gasde scocts under Varwendueg von Karten vos furi

;‘AS Ehestyleoutlets 26 @ﬂ NEINVER



‘ 4| DEROUTLET-MARKT ‘ A’k“

Neue Anforderungen gesucht?

=  Kunden sind starker marken- und kostenorientiert
=  Der Internethandel nimmt eine wachsende Bedeutung ein

= Lifestyle- und Erlebnischarakter ricken in den Vordergrund und Einkaufen ist mehr
als nur bedarfs- oder versorgungsorientiert

= Durch die verédnderte Mobilitdt spielen Gemeinde- und Stédtegrenzen fir
Verbraucher weniger eine Rolle, genau wie Landes- oder Kontinentalgrenzen

= Hohere Zentralitdt von Oberzentren
=  Der Druck auf kleine und mittlere Kommunen und Regionen nimmt zu
= Begrenzte bauliche Mdglichkeiten, begrenzte Angebote und Kaufkraft

= Traditionelle Handlerstrukturen und -konzepte geraten auf den Prifstand

Anziehungspunkt/e mit tberregionaler Ankerfunktion kbnnen diesem Trend

entgegenkommen (z. B. Einzelhandel oder Tourismus)

ﬁs Ehestyleoutlets 27 @jNEINVER
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Outlet-Center generieren Mehrwert

=500 - 1.000
Arbeitsplatze

= 66 % soz.-vers.-pflichtig

= Zusatzliche Jobs in der
Region

= Lokale/Regionale
Handler und
Gastronomen als Mieter

=2 - 4m Besucher p. a.
mdglich

= Indirekte und direkte
Steuern durch
Betreiber, Mieter und
Dienstleister

investiert.

= Beliebte Shopping-
Destination und
Besuchermagnet

= Uberregionale &
internationale
Vermarktung

= Présentationsplattform
fur die Region =
Touristeninformation

durch Kooperationen
mit lokalen/regionalen
Tourismusaktoren

= Pauschale Pakete mit
regionalen
touristischen
Attraktionen

= 5-8% der Bausumme = (Mehr-)
wird jahrlich in Tagesbesucher
regionale Dienstleister steigen

Uberproportional an

= Uberregionales
Einzugsgebiet (120 Min.)

= Gut sichtbare &
schnelle Anbindung zur
BAB

= Verkehrsleitung nicht
auf Kosten der
Anwohner

= OPNV-Integration

zur/von der Innenstadt

= Kurze Distanz zu
Flughafen

= Kaufkraftabfluss
marginal oder nicht
nachweisbar

=7-20 % aller Besucher
kommen danach in die
vermarkteten Stadte

= Langfristiges
Monitoring durch
Gutachter

= Beauftragung lokaler = Positive immer wichtiger = Sichere Finanzierung &
Dienstleister & Synergieeffekte und langfristiger Betrieb
Handwerker Kundenzufihreffekte = RegelmaBige Shuttles

= BREEAM-Zertifizierung
der Projekte

= Lokale Materialien &
kurze Wege im Bau

J4 tnestyleoutiets
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Auswirkungen
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¥ ROPPENHEIM

Eine Konkurrenz, die angespornt hat

Der regionale Einzelhandel hat unter dem florierenden Fabrikverkaufszentrum Roppenheim im NordelsaR bisher nicht gelitten

Badische Zeitung




‘ REGIONALE AUSWIRKUNGEN

Outlet-Center als regionaler Wirtschaftsmotor

Referenzkunde

Zweibriicken The Style Outlets

Die ganze Dimension des Style: ein Service nach Mal

Projekt

Zweibricken The Style Outlets, das gréfite Outlet-Center Deutsch-
lands, werden durch den zweitgroten europaischen Marken-Outiet-
Betreiber NEINVER geleitet. Das Markenkonzept ist das Herzstick
aller NEINVER-Projekte: ein einzigartiges Einkaufseriebnis als
Ausdruck eines Lebensgefihls in einer exklusiven Umgebung, die
Personk it und g it miteinander vereint.

Zweibricken The Style Outlets werden mit der Erdffnung der vierten
Bauphase im Herbst 2010 ihre filhrende Position im deutschen Outlet-
Markt konsclidieren. Das Center wird um ca. 4.400 m* auf eine Gesamt-
verkaufsflache von 28.000 m* erweitert. Ca. 30 neue Top-Marken aus
dem Mode-, Sport- und Lifestylebereich werden ihr Konzept in exklu-
sivem R pra i . Die angebot i 0 Marken-
palette tragt den Kundenwinschen Rechnung und steht fur Moderni-
tat, Qualitat und Stil.

Aufgabe

Die Erweiterung der Zweibriicken The Style Qutlets wird ca. 30 wei-
tere Shops und ca. 150 neue Arbeitsplatze schaffen. Die neuen Mieter
des Centers werden gegeniiber der Agentur fur Arbeit als Auftrag-
geber und die g threr Mitarbeiter abernehmen.
Die si ige B b beginnt am 1. April und endet
am 31. Dezember 2010. 95 Prozent der vakanten Stellen werden fur
qualifiziertes Verkaufspersonal angeboten, da es sich bei den Laden
um Marken-Shops renommierter Labels handelt. In Zusammenarbeit
mit der Agentur fir Arbeit will Neinver die individuellen Personal-
Unsche der Mieter b oglich k i 5
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Agentur fir Arbeit
Zweibriicken

Branche:
Handel

Projekt:
Erweiterung des Outlet-Centers
mit 30 Ladenlokalen

Auftraggeber:
Mieter

Zeitraum:
01.04.2010-31.12.2010

Herausforderung:
Rekrutierung von ca.
150 Mitarbeitern
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Umsetzung

Ein sclches Grofiprojekt mit der nun bevorstehenden vierten Erweiterung
inmerhalk von knapp 10 Jahren kann nur mit einer reloungsiosen Kommuni-
kation und einer engen Kooperation der handelnden Akteure bewaltigt wer-
den. Die gute Zusammenarbeit zwischen dem Center-Management und
der Agentur fir Arbeit im Rahmen des Arbeitgeber-Service konnte durch
das zwischen den Parinemn gewachsene Vertrauen gefestigt werden.

Emnige Beispie’e der kosienfreien und gualfizierten Leisiungen fur die

Mieter:

= Erfahrung im Cutlet-Bereich und guie Ereichbarkeit des
Arbeitgeber-Service

= Bildung eines Bewerberpools mit Bewerberinnen mehrheitlich aus der
Region und Vorklarung der grundsitziichen Eignung fir den Cutlet-
Verkauf in Zusammenarbeit mit dem Center-Management

= qualifizierts Vorauswahl nach den speziellen Stellenanforderungen und
Uberstellung einer bestimmten Anzahl von Bewerberprofilen vorab

= Werdffentlichungsmaglichkeiten der Stellenanzeigen in Deutschlands
grofitem Job-Porial unter www.arbeitsagentur.de

- Bereitstellung von Raumbchkeiten filr Vorstefungsgesprache durch das
Center-Management

= begleitende Beratung im Auswahlprozess sowohl durch das Center-
Management als auch durch die Fachkrafte des psychologischen
Diensies und des Arbeitgeber-Service der Agentur fir Arbeit

Dieses Serviceangebot der Agentur fiir Arbeit wird um die gezielte
Enbindung des Bewerberpotenzials aus dem benachbarten Frankreich
erweitert.

Ergebnis

Der Arbeitgeber-Service hat seit Entstehung der Zweibricken The Style
Cutlets ganze Arbeit geleistet: die aktuell vorhandenen 750 Arbeitsplatze
konnten allesamt mit guakfizieriemn Verkaufspersonal aus der Region
Westpfalz und dem angrenzenden Saarland sowie Lothringen besetzt
werden. Das interne Ziel der Agentur fiir Arbeit, die Arbeitgeber best-
maglich in ihrer Suche zu entlasten und umfassendsn Service zu bieten,
wurde felglich erreicht. Nun gilt es. auch die vierte Erweiterung des
Centers entsprechend zu meistern.

Der von der Agentur fir Arbeit ausgearbeitete Auswahlprozess wird die
Mieter sowohl bei der Gewinnung der Bewerber als auch bei der Durch-
fuhrung des Prozesses in Zusammenarbeit mit dem Center-Management
enorm entlasten — und ist zudem kostenfrei. Das Sichten und Auswerben
der Bewerbungsunterlagen wird dadurch fir die Mister auf ein Minmum
reduziert — wie auch der zeiliche und fnanzielle Aufwand. Durch den
standigen Kontakt mit Marion Hanisch und die durch das Center-Manage-
ment bereitgestellien Raume wird ein Forum fiir Arbeit geschaffen, in dem
Vorstelungsgesprache fokussiert durchgefiihrt werden kdnnen.

Das Vorgehen der Agentur fir Arbett in Abstimmung mit dem Center-
Management zeigt Wirkung: Zweibricken The Style Jutlets boomen und
haben ihren Kundenstamm mitilerweie auf ein Einzugsgebiet won meh-
reren hundert Kilometern — auch dber die Landesgrenzen hinweg —
ausgeweitet.

Das Beschaftigungspotenzial der Region allein sichert schon den Erfolg
und die Stabilitdt der Personalstrukturen. Auf dieser Grundlage wird die
vierte Erweiterung der Zweibricksn The Style Ouilets bis Herbst 2010
realisiert — wiederum mit Hiffe des abgestmmien Serviceangebots des
Center-Managements und der Agentur fiir Arbeit!
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Agentur fir Arbeit
Jweibrlicken

wie schon in den Jahren zuwo
bei der Gewinnung qua
mothierter und kundenorientierter
Mitark ", beschreibt Juan
Marcos Gabas Ci uto, Mana-
gement Corporate Opera
Director, die Zusammenarbeit mit
der Agentur fir Arbeit.
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Beispiele flir Kooperationen

= Durchfuhrung von durch die Innenstadt
organisierten Events im Center: zum Beispiel
kulinarischer Markt in Roppenheim

= Kooperation mit einzelnen
Innenstadteinzelhdndlern fir Center-Events
wie Fashion-Shows, Casting-Shows, Styling-
Lounge ...: Fotografen, Frisérsalon,
Kosmetikstudio ...

= Durchfihrung von Kunstausstellungen im
Center mit lokalen Kunstlern,
Eisenbahnausstellung in Kooperation mit dem
Spielwarengeschéft aus Zweibrtcken ...

4]
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REGIONALE PARTNER

Lokale Handler — willkommen!

= Integration von lokalen Einzelhadndlern bzw. Café-
und/oder Restaurantbetreibern

Zweibricken: 2 Cafés und 1 Restaurant — Zadra

\ | [/
Gruppe, Odlo Outlet-Store | ‘“” >
Roppenheim: Restaurant ,La Place® 5 i \Q ===

= Organisation und Betrieb des kulinarischen
Weihnachtsmarkts in Zweibriicken The Style Outlets
durch einen lokalen Gastronom
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Gemeinschaftliche
Vermarktung

- Engagiertes, aktives Vorstandsmitglied in

der Werbegemeinschaft Zweibricken
seit Eré6ffnung des Outlet-Centers

= Aktive und finanzielle Unterstitzung des

City-Marketings der Stadt Zweibricken

= Roppenheim The Style Outlets sind
Mitglied des els&ssischen
Einzelhandlerverbands UPER

- Gemeinschaftliches Regionalmarketing

- Europaweite Vermarktung touristischer
Destinationen Uber die Platform ,The
Styleoutlets*”

J4 thestyleoutiets

DB VALANLADL AV 4N

WERBEGEMEINSCHAFT
ZWEIBRUCKEN E.V.

1 1 00 - 2 0 e ANMELDEN
w& halle leipzig @ 10:00-20:00 f REGISTRIEREN SPRACHE
“ thestyleoUtiets RET—
e Y CENTER MARKEN PROMOTION NEWS SERVICE TOURISTISCHE INFORMATIONEN
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KUNST UND KULTUR® 4-STERNE-HOTELS

Industriekultur Radisson Blu Hotel

e

KUNST UND KULTUR

.» Reformationsjubilium Luther
ibis Leipzig City 2017

Luther | Bauhaus | Gartenreich
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Center- und Touristeninformation

Zweibrlicken The Style Outlets

- Bis 2014: Tragerschaft NEINVER &
Kooperationsgemeinschaft ,Européische Region Saar-
Pfalz-Bitcherland*

- Seit 2014 Tragerschaft NEINVER zu 100 %
= ca. 375.000 Besucher 2014

Roppenheim The Style Outlets

- Eréffnung eines grenziberschreitenden
Touristeninformationscenters im April 2013

. Mit GUber 20 Partnern des elsassischen und deutschen
Tourismus
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Outlet-Center als touristischer Anker

= Positionierung als touristische Shopping-Destination

= Destination-Marketing als globale Vermarktungsstrategie kel
= Beispiele von touristischen WerbemaBnahmen: ———
= Platzierung von Anzeigen (Print und Online) in
Tourismus-Magazinen und internationalen Shopping-

Guides

= In Zweibricken, Kooperation mit Uber 130 Hotels,
80 Tourismus-Partnern und Gber 80 Bus-Unternehmen

= Organisation von Shuttle-Bussen von Nachbarst&dten

= Durchfuhrung von speziellen WerbemaBnahmen wie
Werbekampagne am Flughafen Peking, in BOEING-
Fligen von LUXAIR....

AV 4N
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THE SHOPPING
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V. Zusammenfassung
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Ein touristisches Infrastrukturprojekt als
Wachstumsmotor fur die Region

Die Kombination aus Autobahn-Anschluss, Tankstelle, Freizeitpark, Themenwelten, Hotel und
Outlet-Center bietet ideale Voraussetzungen, Wirtschaft, Tourismus und Infrastruktur in der
Region Mittelhessen nachhaltig zu starken:

R Die regionale Infrastruktur wird weiter erschlossen und die Kommunen Lich & Pohlheim
erhalten einen effizienten und privat finanzierten Autobahn-Anschluss, der die bisher
genutzten Ausfahrten ,Fernwald“ und ,Lich® entlastet sowie einen Larmschutz fir
Garbenteich ermdglicht.

R Die Wirtschaft in Mittelhessen erhalt deutliche Impulse, denn ...

. die Ansiedlung schafft bis zu 700 direkte Arbeitsplatze allein durch das Outlet-Center
. das Projekt spricht eine sehr breite Zielgruppe an und kann bis zu 3 Millionen
Besucher pro Jahr generieren
. die Investoren setzen auf lokale und regionale Kooperationen, die zu positiven
Synergie- und Kundenzufuhreffekten flihren
. das Vorhaben umfasst ein Investitionsvolumen im dreistelligen Millionenbereich,
das vielen regionalen Unternehmen zugutekommt
. eine Uberregionale und erfolgsorientierte Marketing- und Tourismusstrategie
fordert den Standort und die gesamte Region
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Ein touristisches Infrastrukturprojekt als
Wachstumsmotor fUr die Region

- Das touristische Infrastrukturprojekt garantiert =zuséatzliche direkte und indirekte
Steuereinnahmen in Millionenhéhe, von denen sowohl die Kommune als auch das Land
Hessen profitieren werden.

3 Das Vorhaben tragt der regionalen Entwicklung eines nach Norden wachsenden
opeckgurtels® der GroBBstadt Frankfurt Rechnung, insbesondere aber auch des
mittelhessischen wie GieBener Regionalraumes.

= In Hessen gibt es bislang kein Outlet-Center. Ein Projekt dieser Art in Pohlheim, mit
entsprechendem Einzugsgebiet (die meisten Besucher reisen aus einer Entfernung von 60
bis 120 Autominuten an), fihrt einerseits zusatzliche Kaufkraft in die Region und bindet
dariber hinaus jene Kaufkraft im Land, die ansonsten beispielsweise nach Wertheim
(Baden-Wirttemberg) verloren geht.

= Das Tourismusprofil der Region Mittelhessen wird gestérkt: Freizeitpark, Themenwelten,
Outlet-Center und Hotel werden durch Kooperationen mit anderen Ausflugsdestinationen
zum zentralen Anker des regionalen Tourismus.
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