LORCH

am Rhein

Der Ausschussvorsitzender der /mw
Stadt Lorch/Rhein

29.09.2017
BEKANNTMACHUNG

Sehr geehrte Damen und Herren,

zur 6. Sitzung des Ausschusses fir Soziales, Tourismus, Welterbe, Wirtschaftsférderung
und Bauen

am Dienstag, den 17.10.2017, um 19:00 Uhr,

in die Touristinformation des Hilchenhauses, Rheinstral3e 48, 65391 Lorch/Rhein.
Tagesordnung

Offentliche Sitzung

1. Genehmigung der Niederschrift vom 23.08.2017

2. Kindertagesstatte Lorch-Ranselberg
Erflllung des Rechtsanspruchs Tagesbetreuung

3. Antrag der SPD-Fraktion: (VL-68/2017)
Antrag zur Sicherstellung des Rechtsanspruchs auf einen Kinder-
gartenplatz in Lorch am Rhein

4, Antrag der FWG-Fraktion (VL-69/2017)
Kontaktaufnahme zur Evangelischen Kirchengemeinde zur Abkl&-
rung der Voraussetzungen fur einen evtl. Erwerb des Gebaudes
Kita "Am Zauberwald"

5. Weiterentwicklung der Dachmarke Kulturland Rheingau; (VL-42/2017)
hier: Vorstellung des Endberichtes der Phase |
Forstwirtschaftsplane 2018 (VL-55/2017)
Richtlinien fur Ehrungen bei Jubilden, Anerkennung besonderer (VL-64/2017)

Leistungen und Sterbeféllen

8. Vergabe der Grundinstandsetzung Ponton und Landebriicke - An- (VL-67/2017)
legestelle Rhein-km 540,775 rechtes Ufer / Stadt Lorch am Rhein.

9. Informationen

9.1 Vorschlag Sitzungen Stadtverordnetenversammlungen 2018 (MI-21/2017)
10. Anfragen

nicht-6ffentliche Sitzung

1. Vorkaufsverzichtserklarung auf Grundsttickskaufvertrag Giber das (VL-63/2017)
unbebaute Grundstick Ligugé-Stral3e 9,10 in der Gemarkung
Lorch, Flur 82, Flurstiick 314/3

2. Informationen des Bauamtes August/September 2017 (MI-20/2017)

At Srateg

Michael Happ
Ausschussvorsitzender



Beschlussvorlage
- Offentlich -

LORCH

Fachbereich

am Rhein
Ve % %\ Federfihrendes Amt | Hauptamt

Datum
% 26.09.2017

Beratungsfolge Termin Beratungsaktion

Ausschuss fir Soziales, Tourismus, Welterbe,

Wirtschaftsférderung und Bauen 17.10.2017 vorberatend

Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschliel3end

Betreff:

Antrag der SPD-Fraktion:
Antrag zur Sicherstellung des Rechtsanspruchs auf einen Kindergartenplatz in Lorch am Rhein

Beschlussvorschlag:

1. Die Stadtverordnetenversammlung nimmt den beigefligten Kindergartenbedarfsplan sowie den aktuellen Soll-Ist-
Vergleich zur Kenntnis.
2. Dem Anspruch auf einen Kindergartenplatz wird die Stadt fir das Kindergartenjahr 2018-2019 wie folgt gerecht:

a. Espenschied:
Der Bedarf fur die Kinder Espenschied wird durch Platze in Lorch grundsatzlich abgedeckt. Zurzeit besteht fir die Kinder

in Espenschied Ubergangsweise eine vertragliche Regelung mit Welterod, diese bleibt zunéachst erhalten.

b. Ransel und Wollmerschied:

Der Bedarf fur die Kinder Ransel und Wollmerschied wird durch Platze in Lorch grundséatzlich abgedeckt.

c. Lorch und Lorchhausen:

Der Bedarf fur die Kinder in Lorch und Lorchhausen wird durch Pléatze in Lorch Kernstadt sowie Lorch Ranselberg
grundsatzlich abgedeckt.

Kindertagesstatte St. Nikolaus:

Die aktuellen Zahlen der Betriebserlaubnis von 20 Krippenplatzen und 75 Kitaplatze sind zunachst aufrecht
zu erhalten. Die Stadt geht davon aus, dass der Trager diese bei einer Unterschreitung durch
organisatorische Malnahmen, in Abstimmung mit der Stadt, der Ist-Situation anpasst.

Kindertagesstatte Ranselberg:

Fur die Stadtverordnetenversammlung bilden die folgenden Punkte die Basis kiinftigen Handelns fir
Magistrat und Verwaltung:

Prioritat hat der Erhalt einer Kinderbetreuungseinrichtung mit mindestens einer altersgemischten
Ganztagsgruppe auf dem Ranselberg. (6 Krippenplatze; 10 Kitaplatze)

Ein alternatives Padagogisches Konzept zur Kita St. Nikolaus ware wiinschenswert.

Der Magistrat wird beauftragt in diesem Sinne folgende MalRBhahmen auszuloten:
- Einrichtung als AuRen Gruppe der Kita Lorch (Mit Trager klaren)
- Einrichtung in Tragerschaft unter Stadt Lorch (Kostenkalkulation)
- Einrichtung in Privater Tragerschaft (Elternverein, Wohlfahrtsverband usw.) Ausschreibung

Parallel zur Kitanutzung ist eine Zweitnutzung des Gebaudes als ,Sozialer Treffpunkt* anzustreben.
Inhaltliche und organisatorische Vorbereitungen hierzu sind zu beginnen.

Finanzielle Auswirkungen:

Sachdarstellung:

Erfolgt mindlich.

Anlage(n):
1. 2017-10-25_SPD_Sicherstellung Kinderbetreuung Lorch
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SPD Stadtverordnetenfraktion in der Stadt Lorch am Rhein
RheinstraBe 9

65391 Lorch am Rhein

Web: spd-lorch-rhein.de

Mail: spd-lorch-rhein@gmx.de

Twitter: SPDLorchRhein

Facebook: facebook.com/pages/SPDLorchRhein

SPD

SPD Lorch /RHEINgau ® Rheinstr.9 e 65391 Lorch am Rhein

Mailversand z.H. Antrag der SPD Fraktion: 2016-2021_31

Herrn Stadtverordnetenvorsteher Antrag zur TOP des Ausschusses fir STWWB
Thomas Krist 17.10.2017 und der Stadtverordneten-

Markt 5 versammlung am 25.10.2017

65391 Lorch am Rhein
info@automatenwarenvertrieb.de

Lorch am Rhein, den 25.09.2017

Antrag der SPD Fraktion: Antrag zur Sicherstellung des Rechtsanspruchs auf einen Kindergartenplatz
in Lorch am Rhein.

Sehr geehrter Herr Stadtverordnetenvorsteher Krist,

hiermit Gibersende ich Ihnen den folgenden Antrag der SPD Fraktion mit der Bitte um
Bericksichtigung auf der Tagesordnung zur Stadtverordnetenversammlung am 25.10.2017,
sowie der vorhergehenden Behandlung im Ausschuss fir Soziales Tourismus Wirtschaft
Welterbe und Bau, in seiner Sitzung am 17.10.2017.

Beschlussformel:

1. Die Stadtverordnetenversammlung nimmt den beigefligten Kindergartenbedarfsplan sowie den
aktuellen Soll-Ist-Vergleich zur Kenntnis.

2. Dem Anspruch auf einen Kindergartenplatz wird die Stadt fir das Kindergartenjahr 2018-2019 wie
folgt gerecht:

a. Espenschied:

Der Bedarf fir die Kinder Espenschied wird durch Platze in Lorch grundsatzlich abgedeckt. Zurzeit
besteht fur die Kinder in Espenschied lUibergangsweise eine vertragliche Regelung mit Welterod, diese
bleibt zun&chst erhalten.

b. Ransel und Wollmerschied:

Der Bedarf fur die Kinder Ransel und Wollmerschied wird durch Platze in Lorch grundséatzlich
abgedeckt.

c. Lorch und Lorchhausen:

Der Bedarf fur die Kinder in Lorch und Lorchhausen wird durch Platze in Lorch Kernstadt sowie Lorch
Ranselberg grundsétzlich abgedeckt.

Kindertagesstatte St. Nikolaus:

Die aktuellen Zahlen der Betriebserlaubnis von 20 Krippenplatzen und 75 Kitaplatze sind zunéchst
aufrecht zu erhalten. Die Stadt geht davon aus, dass der Trager diese bei einer Unterschreitung durch
organisatorische Malinahmen, in Abstimmung mit der Stadt, der Ist-Situation anpasst.

Kindertagesstatte Ranselberg:

Fur die Stadtverordnetenversammlung bilden die folgenden Punkte die Basis kiinftigen Handelns fr
Magistrat und Verwaltung:

Prioritat hat der Erhalt einer Kinderbetreuungseinrichtung mit mindestens einer altersgemischten
Ganztagsgruppe auf dem Ranselberg. (6 Krippenplatze; 10 Kitaplatze)

Ein alternatives Padagogisches Konzept zur Kita St. Nikolaus ware winschenswert.

Der Magistrat wird beauftragt in diesem Sinne folgende MalRnahmen auszuloten:

Fraktionsvorsitzender Stellv. Fraktionsvorsitzender
Sebastian Busch Michael Holdinghausen
RheinstraBle 9 Bédchergrund 14

65391 Lorch 65391 Lorch

0174/ 943129 0174/ 594606

06726/ 8392696 06726/ 2456

sebastianbusch@outlook.de michael@workersbeercompany.de
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A SPD Stadtverordnetenfraktion in der Stadt Lorch am Rhein
\3 | =" RheinstraBe 9
S 65391 Lorch am Rhein
Web: spd-lorch-rhein.de
Mail: spd-lorch-rhein@gmx.de
Twitter: SPDLorchRhein
Facebook: facebook.com/pages/SPDLorchRhein

- Einrichtung als Au3en Gruppe der Kita Lorch (Mit Trager klaren)
- Einrichtung in Trégerschaft unter Stadt Lorch (Kostenkalkulation)
- Einrichtung in Privater Tragerschaft (Elternverein, Wohlfahrtsverband usw.) Ausschreibung

Parallel zur Kitanutzung ist eine Zweitnutzung des Gebdaudes als ,Sozialer Treffpunkt” anzustreben.
Inhaltliche und organisatorische Vorbereitungen hierzu sind zu beginnen.

Begriindung:

Erfolgt mundlich.

v

Fraktionsvorsitzender Mitglied Ausschuss STWWB
Fraktionsvorsitzender Stellv. Fraktionsvorsitzender

Sebastian Busch Michael Holdinghausen

RheinstraBle 9 Bédchergrund 14

65391 Lorch 65391 Lorch

0174/ 943129 0174/ 594606

06726/ 8392696 06726/ 2456

sebastianbusch@outlook.de michael@workersbeercompany.de



Betrerl. Kita Lorch
95 Krippe1 | Krippe 2 Krippe Insges.
Platze | Soll Ist | Soll Ist Ist-Ges. Frei Soll Ist | Soll Ist Freie Platze
Aug 17 10 10 10 2 12 8 25 25 25 22 25 36
Betrerl. Kita Ranselberg
35 Krippe 1 Krippe Insges.
Platze | Soll | Ist Ist-Ges. Frei Freie Platze
Aug 17 6 3 3 3 18
Aug 17 Krippe ges. 11 Kita ges. Freie Platze
Aug 17 Insgesamt freie Pldtze in Lorch 54 54




Stand: - 24.09.2017

Lorch-Kindergartenbedarf-2018-2019

Stadt Lorch - Kindergartenbedarfsplan Kitajahr 2018-2019

Lorch Kernstadt

Lorchhausen |

Lorch Ranselberg

Geburtsjahr

1. Halbjahr

Geburtsjahr

1. Halbjahr | 2, Halbjahr |Ges.

Geburtsjahr

1. Halbjahr

2. Halbjahr |Ges.

2011 7 2011 7 2011 7
6 | 6| 6 |
5 | B
4
50| 13| 2015 3 11|
2016 12 |12]12] 11 2 23 2016 0 2] 0 1 2 1 2016 0 |2 0 2 0
2017 12 1] 12 1 12 35| 2017 1 [1] 1] o 1 1] 2| 2017 3 |1 0 1| 3] 3|
2018 0 0 2018 0 0 2018 0 0]
Gesamt 85| Gesamt| 15| Gesamt| 14]
| Kernstadtbereich-Krippe-Gesamt| 40 | | Kernstadtbereich-Kita-Gesamt| 74 | | Kernstadtbereich-Gesamt| 114 |
Lorch Ransel | Lorch-Wollmerschied | Lorch Espenschied |
Geburtsjahr 1. Halbjahr | 2. Halbjahr |Ges. Geburtsjahr 1. Halbjahr | 2. Halbjahr |Ges. Geburtsjahr | 1. Halbjahr | 2. Halbjahr |Ges.
2011 7 7 2011 7 7 2011 7 7
2012 6 6 2012 6 6 2012 6 6
2013 5 5 2013 5 5 2013 5 5
2014 L L 2014 L L 2014 L L
2015 3 3 6| 2015 3 3 7| 2015 3 3 2|
2016 1 2| 1 0 2 1 2016 0 2] 0 0 2 0 2016 1 |2 0 2 1
2017 1 Jaf 1] o 1 0 1| 2017 0o [a] 1] o 1| o] o] 2017 2 |1 0 1| 2] 3]
2018 0 0 2018 0 0 2018 0 0]
Gesamt 7| Gesamt| 7| Gesamt] 5|

Lorch-Krippe-TotaI |

Gibt das Alter der Kinder zu dieser Zeit an.

Lorch-Kita-TotaI“

Kernstadtbereich-Gesamt | EE]

Generell ist es etwas schwierig mit den Planzahlen, da die Kinder jeweils den Geburtstag abwarten miissen um einen Platz zu haben.
Somit verdandert sich das Bild u.U. monatlich. Bei der Tabelle wurden deshalb nur 1. und 2. Halbjahr gewadhlt.

Beachte: Wenn man den 1. Geburtstag hatte darf man danach in die Krippe.!

Beachte: Wenn man den 3. Geburtstag hatte darf man danach in den Kindergarten.!

In der Regel kommt man mit sechs Jahren in die Schule,
somit kommen u.U. alle Kinder die im 1. Halbjahr 2012 geboren wurden im August 2018 in die Schule

Aufgestellt: Georg Breitwieser



Stand: - 24.09.2017

Lorch-Kindergartenbedarf-2018-2019

Stadt Lorch - Kindergartenbedarfsplan Kitajahr 2018-2019

Aufgestellt: Georg Breitwieser

Lorch Kernstadt Lorchhausen Ranselberg
Geburtsjahr | 1. Halbjahr | 2. Halbjahr |Ges. 1. Halbjahr | 2, Halbjahr |Ges. 1. Halbjahr | 2. Halbjahr |Ges. Lorch-Kern [Hoheng. Gesamt
2013 23 A 27
2014 18 6 24
2015 19 4 23
2016 12 12]12] 11 2 23 0 2] of 1 2 1 0 |21 0] O 2 0 24 2 26
2017 12 |1| O] 12 1 12 1 1] 1 0 1 1 3 [1] 3] O 1 3 16 2 18
118
Lorch Ransel Lorch-Wollmerschied Lorch-Espenschied | Durchschnittsjahrgang | 23,6]
Geburtsjahr | 1. Halbjahr | 2. Halbjahr |Ges.
2013
2014
2015
2016 1 2] 1] ©0 2 1
2017 1 J1] 1] © 1 0
2018 0 0



Beschlussvorlage
- Offentlich -

LORCH

Fachbereich

am Rhein
Ve % %\ Federfihrendes Amt | Hauptamt

Datum
% 28.09.2017

Beratungsfolge Termin Beratungsaktion
Ausschuss fir Soziales, Tourismus, Welterbe,

Wirtschaftsférderung und Bauen 17.10.2017 vorberatend
Haupt - und Finanzausschuss 18.10.2017 vorberatend
Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschlieRend

Betreff:

Antrag der FWG-Fraktion
Kontaktaufnahme zur Evangelischen Kirchengemeinde zur Abklarung der Voraussetzungen
fur einen evtl. Erwerb des Gebaudes Kita "Am Zauberwald"

Beschlussvorschlag:

Die FWG-Fraktion beantragt zunéchst die Kontaktaufnahme zur Evangelischen Kirchengemeinde, dem
derzeitigen Trager des Kindergartens ,Zauberwald“ auf dem Ranselberg, mit dem Ziel, die Voraussetzungen
fur einen evtl. Erwerb des Gebaudes abzuklaren.

Finanzielle Auswirkungen:

Sachdarstellung:

In das Gebaude wurden seitens der Stadt Lorch noch vor zwei Jahren knapp 300.000,00 Euro in
den Brandschutz investiert. Spatestens seit der Informationsveranstaltung zur geplanten Schlief3ung
im Sommer 2018, steht fest, dass der Trager eine SchlieBung schon langer ins Auge gefasst hat.
Insofern kann man sich Uber das Stillschweigen nur wundern, sollte aber jetzt versuchen, den
erheblichen finanziellen Aufwand von damals nicht umsonst versickern zu lassen.

Nach den Kindergarten in Ransel und Espenschied, sollte Lorch keine weitere Schlieung
akzeptieren. Schliellich ist es gerade das Betreuungsangebot der Kleinsten, an dem junge Familien
u.a. die stets so angestrebte Attraktivitat einer Gemeinde bemessen. Der Betrieb sollte fortgefihrt
und das Betreuungsangebot ausgebaut werden.

Kooperationsvereinbarungen mit den benachbarten Kindertagesstéatten in Rheinland-Pfalz sind zwar
ein guter Ansatz aber keine nachhaltige Garantie, dass Lorch auf Dauer die gesetzlichen Kita-Platze
vorhalten kann. Zu beachten ist, dass die Geburtenrate in Lorch weiterhin in einem Tief steckt,
wahrend der Trend des restlichen Rheingau-Taunus-Kreises im Mittel wieder zunimmt.

Nach wie vor gibt es schwerwiegende Félle, bei denen Kinder gesundheitlich oder in der
Entwicklung beeintrachtigt sind und daher in einer kleineren Gruppe wie dem ,Zauberwald“ besser
betreut sind.

Anlage(n):
1. 2017-10-25-Antrag FWG KiTa Zauberwald



Freie Wahlergemeinschaft Lorch / Rhein (FWG)

Herrn

Stadtverordnetenvorsteher

Thomas Krist

Mark 5

65391 Lorch

ANTRAG

Die FWG-Fraktion beantragt zundchst die Kontaktaufnahme zur Evangelischen
Kirchengemeinde, dem derzeitigen Trager des Kindergartens ,Zauberwald“ auf dem
Ranselberg, mit dem Ziel, die Voraussetzungen fur einen evtl. Erwerb des Geb&audes
abzuklaren.

Begrundung:

In das Gebaude wurden seitens der Stadt Lorch noch vor zwei Jahren knapp
300.000,00 Euro in den Brandschutz investiert. Spatestens seit der
Informationsveranstaltung zur geplanten SchlieRung im Sommer 2018, steht
fest, dass der Tréager eine SchlieBung schon langer ins Auge gefasst hat.
Insofern kann man sich Uiber das Stillschweigen nur wundern, sollte aber jetzt
versuchen, den erheblichen finanziellen Aufwand von damals nicht umsonst
versickern zu lassen.

Nach den Kindergéarten in Ransel und Espenschied, sollte Lorch keine weitere
SchlieBung akzeptieren. Schliellich ist es gerade das Betreuungsangebot der
Kleinsten, an dem junge Familien u.a. die stets so angestrebte Attraktivitat
einer Gemeinde bemessen. Der Betrieb sollte fortgefihrt und das
Betreuungsangebot ausgebaut werden.

Kooperationsvereinbarungen mit den benachbarten Kindertagesstatten in
Rheinland-Pfalz sind zwar ein guter Ansatz aber keine nachhaltige Garantie,
dass Lorch auf Dauer die gesetzlichen Kita-Platze vorhalten kann. Zu
beachten ist, dass die Geburtenrate in Lorch weiterhin in einem Tief steckt,
wahrend der Trend des restlichen Rheingau-Taunus-Kreises im Mittel wieder
zunimmt.

Nach wie vor gibt es schwerwiegende Félle, bei denen Kinder gesundheitlich
oder in der Entwicklung beeintrachtigt sind und daher in einer kleineren
Gruppe wie dem ,Zauberwald“ besser betreut sind.

Wir werben fir die Unterstitzung aller Fraktionen.

Mit freundlichen GriiRen

/

Klaus Kdnig

Fraktionsvorsitzender der FWG Lorch

1-1

FWG Lorch

Vorsitzender
Stefan Gellweiler
Binger Weg 31
65391 Lorch/Rhein
Tel. 06726/9569

Email: Stefan_Gellweiler@T-
online.de

stellvert. Vorsitzender
Heinz Willi Kénig
Kirchstrasse 24
65391 Lorch/Rhein
Tel.: 06726/2262

Email:
Malerbetrieb-koenig@t-online.de

Fraktionsvorsitzender:
Klaus Kénig

Talweg 2

65391 Lorch/Rhein
06726/2662

Lorch,
11. September 2017



Beschlussvorlage
- Offentlich -

LORCH

Fachbereich

am Rhein
Ve % %\ Federfihrendes Amt | Hauptamt

Datum

Beratungsfolge Termin Beratungsaktion
Magistrat der Stadt Lorch 14.08.2017 beschliel3end
Ausschuss fir Soziales, Tourismus, Welterbe,

Wirtschaftsférderung und Bauen 17.10.2017 vorberatend
Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschlieRend

Betreff:
Weiterentwicklung der Dachmarke Kulturland Rheingau;
hier: Vorstellung des Endberichtes der Phase |

Beschlussvorschlag:

Der Endbericht der Phase | des LEADER-Projektes , Weiterentwicklung Dachmarke
Kulturland Rheingau® wird zur Kenntnis genommen.

Finanzielle Auswirkungen:

Sachdarstellung:

Der Zweckverband Rheingau hat mit seinen beiden Kooperationspartnern Rheingauer
Weinwerbung/Weinbauverband und Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus GmbH die erste
Phase der Weiterentwicklung der Dachmarke Kulturland Rheingau abgeschlossen.

Ziel war die Erarbeitung einer starken Marke mit einer klaren Idee, hinter der der gesamte
Rheingau und alle Rheingauerinnen und Rheingauer stehen.

Dies sollte im Rahmen eines LEADER-Projektes unter Beteiligung verschiedener Partner aus dem
gesamten Rheingau gemeinschaftlich erarbeitet werden, um der Region ein einheitliches
identitatsstiftendes Bild zu geben. Die Dachmarke soll dazu beitragen, die gute Lebensqualitat der
Region dauerhaft zu férdern, zu sichern und auszubauen.

Ziel der zahlreichen Arbeitsgruppen war es, die Alleinstellungsmerkmale der Region
herauszuarbeiten sowie den Blick in die zukiinftige Entwicklung und Vermarktung der Region in
den einzelnen Bereichen zu richten. Vor allen Dingen aber wurde der Prozess von den Akteuren
und Leistungstragern selbst mitgestaltet und erreichte somit eine hohe Akzeptanz.

Es wurde eine wichtige Standortbestimmung der Dachmarke vorgenommen und die Region fiir
eine Dachmarke sensibilisiert. Uber 150 Biirgerinnen und Biirger sowie Leistungstriager der Region
haben begeistert die Moglichkeit wahrgenommen, sich an dem Prozess beteiligen zu kénnen und
die Dachmarke aktiv zu gestalten. Im Zuge dessen identifizieren sich immer mehr Menschen im
Rheingau mit der Dachmarke. Mit den erarbeiteten Markenwerten hat die Dachmarke an
Personlichkeit gewonnen. Eine Persdnlichkeit, die gemeinsam von der Region getragen wird.



Aufbauend auf dem Status quo der Dachmarke Kulturland Rheingau wurde ein Gesamtkonzept fir
die Weiterentwicklung der Marke erstellt, welches die Grundlagen einer regionalen Dachmarke
und die konkreten Erfordernisse und Rahmenbedingungen in der Region Rheingau beschreibt und
Wege zur praktischen Umsetzung des Konzepts aufzeigt.

Mit Abschluss dieser ersten Prozessphase der Weiterentwicklung wurde die Wort-Bild-Marke nun
auch mit den noch fehlenden Inhalten gefiillt. Der 40-seitige Endbericht umfasst neben einer
Markenvision und definierten Markenkernleistungen auch die erarbeiteten Markenkernwerte, die
den Rheingau und seine Menschen beschreiben. Doch der Endbericht ist nicht das Ende, sondern
im Gegenteil: Es ist erst der Anfang! Jetzt muss die Marke erlebbar gemacht werden. Weitere
Projekte sind bereits in Arbeit. Die weitere Forderung eines Schnittstellenkoordinators fiir die
Dachmarke Rheingau wurde bereits bewilligt.

Der Zweckverband Rheingau wird die Kommunen und den Kreis weiterhin informieren.

Der Endbericht der Phase | ,Weiterentwicklung Dachmarke Kulturland Rheingau” ist dieser
Vorlage zur Information beigefiigt.

Der Schnittstellenkoordinator des Zweckverbandes Rheingau, Herr Christopher Schaefer, steht
den Gremien gerne fiir weitere Erlduterungen oder Fragen zur Verfiigung.

Anlage(n):
1. Titel

In Vertretung

Karl-Heinz Augustin
Erster Stadtrat
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Endbericht

Weiterentwicklung der Dachmarke
Kulturland Rheingau

« Kulturland DPD

Rheingau %=
\J

Auftraggeber:
Zweckverband Rheingau
Paul-Gerhardt-Weg 1
65375 Oestrich-Winkel

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de Seite 1
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1 Zielsetzung, Rahmenbedingungen,
Vorgehensweise

Die Dachmarke Kulturland Rheingau wurde 2010 offiziell vom
Zweckverband Rheingau vorgestellt, der zugleich rechtlicher Inhaber der
Marke ist. Zurzeit wird die Dachmarke jedoch noch nicht von allen
regionalen Akteuren und Leistungstragern im erwinschten Umfang
genutzt, obwohl sie diesen zur Verfligung steht. Im Rahmen der
Erarbeitung des Regionalen Entwicklungskonzepts (REK) fiir die LEADER-
Region Rheingau wurde die Weiterentwicklung der Dachmarke daher als
Leitprojekt identifiziert.

Ein breit angelegter Beteiligungsprozess soll zur Identifikation mit der
Dachmarke beitragen. Dabei gilt es den Nutzen und die Mdglichkeiten fir
die Akteure der Region zu vermitteln. Ziel ist eine starke Marke, mit der
sich die Rheingauer identifizieren und hinter der eine klare Idee steckt.
Folgende Zielsetzungen werden im Detail verfolgt:

= Schaffung einer regionalen Identitat

= Inwertsetzung der Kulturlandschaft Giber eine regionale
Gesamtvermarktung

= Etablierung als Premiumregion
* Foérderung der Bekanntheit (auch lberregional)

= Etablierung einer schlagkraftigen Tragerinstitution

Ergebnis des Prozesses ist das hier vorliegende Gesamtkonzept, das alle
notwendigen Erfordernisse und Rahmenbedingungen sowie die
Umsetzungsschritte dazu aufzeigt. Vor allen Dingen aber wurde es von
den Akteuren und Leistungstragern mitgestaltet und soll somit eine hohe
Akzeptanz erreichen.

Nach einer vorgeschalteten internen Analysephase wurde im Rahmen
einer Auftaktveranstaltung am 15. September 2016 der Prozess
Offentlichkeitswirksam gestartet.

Zur Begleitung des Prozesses wurde eine Lenkungsgruppe installiert,
die relevante Schlisselakteure aus verschiedenen Bereichen umfasst.
Dies sind neben dem Zweckverband Rheingau, dem Rheingauer
Weinbauverband e.V. und der Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus
GmbH weitere Vertreter aus den Bereichen Weinbau, Tourismus,
Wirtschaft und Kultur sowie kommunale Vertreter und das LEADER-
Regionalmanagement. Zur Gesamtkoordination des Prozesses wurde bei
der Rheingauer Weinwerbung GmbH die Stelle eines
Schnittstellenkoordinators besetzt. Mit der inhaltlichen Umsetzung
und Begleitung wurde das Blro entra Regionalentwicklung aus
Winnweiler beauftragt.

Hinweis: Sofern im fortlaufenden Text Personenbezeichnungen in
mannlicher Form verwendet werden, sind mit diesen stets sowohl

mannliche als auch weibliche Personen gemeint.
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Der Prozess soll folgenden Nutzen bringen

= Definition von Markenkernwerten
* Formulierung einer Markenpositionierung
* Formulierung einer Markenstrategie

= Nutzen der Markenstrategie fir Blrger, Vereine, Unternehmer,
Region und deren Besucher

= Handlungsfelder fir die Umsetzung der Strategie aufzeigen
= Erste Projektideen definieren

=, Wir-Gefuhl" starken

= Gemeinsinn stiften

=  Vernetzen

2 Prozessverlauf

Nachfolgend ist der zeitliche Verlauf des Prozesses dargestellt. Die
Beteiligten der einzelnen Prozessschritte sind in einer tabellarischen
Auflistung im Anhang ersichtlich.

1. Lenkungsgruppensitzung (17.03. 2016)
2. Lenkungsgruppensitzung (11.05. 2016)
Projekttragersitzung (20.06. 2016)
3. Lenkungsgruppensitzung (15.07. 2016)
Projekttragersitzung (31.08. 2016)
4. Lenkungsgruppensitzung/Pressegesprach (04.09.2016)
Auftaktveranstaltung mit breiter Beteiligung (15.09.2016)
Workshops in Phase 1

Tourismus (06.10.2016)

Verwaltung - Hauptamt (08.11.2016)

Weinbau (08.11.2016)

Birger (14.11.2016)

Wirtschaft (15.11.2016)

Kultur (15.11.2016)

Ehrenamtliche Kommunalpolitiker (08.12.2016)

Zeilensprung (12.12.2016)

Hochschule Geisenheim (22.01.2016)
Projekttragersitzung (12.12.2016)
5. Lenkungsgruppensitzung (26. Januar 2017)
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Workshops in Phase 2

Rheingau Tisch (24.02.2017)

3 Workshops mit gemischter Betetiligung (02.03.2017)
Projekttragersitzung (15.03.2017)
6. Lenkungsgruppensitzung (15.03.2017)
Konsensveranstaltung (27.03.2017)
Projekttragersitzung (04.05.2017)
Projekttragersitzung (12.05.2017)
Projekttragersitzung (31.05.2017)
7. Lenkungsgruppensitzung (19.06.2017)
Vorstellung Gesamtkonzept (27.06.2017)

Prozessgrafik:
Analyse Selbst- und Fremd- Konkurrenz- und Zwischen- Gesamt- Konzeption
analyse Kommunikations- bericht konzept Phase 2
analyse
Auftakt- Arbeitsgruppen Arbeitsgruppen Abschluss-
veranstaltung Teil I Teil II workshop

Offentlichkeitsarbeit

Sitzungen der Lenkungsgruppe

Laufende Schnittstellenkoordination

Abb. 1: entra, eigene Darstellung, 2016
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3 Bestandsanalyse

In der Vergangenheit haben sich bereits viele Akteure mit der Zukunft
des Rheingau beschaftigt. Auf diesen Erfahrungen soll im Rahmen der
Weiterentwicklung der Dachmarke aufgebaut werden. Zur Analyse der
Ausgangssituation, bevor die offentliche Beteiligungsphase startete,
wurden drei Methoden eingesetzt, deren Ergebnisse in einer SWOT-
Analyse zusammengefihrt wurden. Darauf aufbauend wurden erste
Handlungsempfehlungen abgeleitet.

Zunachst wurden alle bereits vorhandenen Dokumente zur Dachmarke
Kulturland Rheingau ausgewertet und bei Bedarf um personliche
Interviews mit Schlisselpersonen erganzt, um auch subjektive Eindricke
der Akteure einzufangen.

3.1 Auswertung vorhandener Daten, Analysen,
Projekte

Es gab neben der Entwicklung der Wort-Bild-Marke ,Kulturland
Rheingau™ in der Vergangenheit zahlreiche Versuche, zu einer
gemeinsamen Vision fir den Rheingau zu kommen. Dazu zahlen unter
anderem die Rheintal-Charta (1997), die Leitsatze zum , Regionalpark im
Rheingau" sowie die 7 Thesen der Johannisberger Erklarung (2001)
= Gemeinsamer Wille (7 Stadte und Gemeinden und
Rheingau-Taunus-Kreis)
= Weinbauregion mit internationaler Ausstrahlung,
herausragendem Riesling und vielseitigem Freizeit- und
Kulturangebot inkl. Wiesbaden und Frankfurt
= Tagungsort
= Servicefreundlichkeit, ,Lebensfreude pur® — Mentalitat
= Naherholungsgebiet fiir Frankfurt-Rhein-Main, Wanderer
und Radfahrer
= Nahe zum UNESCO Weltkulturerbe Oberes Mittelrheintal,
Weinbau, Naherholung und Tourismus sind die tragenden
Saulen der Wirtschaft
= Einheitliche Vermarktungsstrategie, Rheingau als Marke
aufbauen

Auch die Ergebnisse diverser Studien und Arbeitskreise gehen mehr oder
weniger in eine Richtung. Es blieb allerdings oft bei einem
Meinungsaustausch dartber, was nétig ware. Es fehlte bisher der
nachste Schritt - eine konsequente Umsetzung der Erkenntnisse. Und oft
blieben die Ergebnisse im Kreis der Beteilligten ,hangen®. Es gab keine
breite Beteiligungsmoglichkeit und damit am Ende weder eine
umfassende Akzeptanz der Ergebnisse noch einen erkennbaren
Umsetzungswillen.
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3.2 Selbst- und Fremdbild

Eine Selbst- und Fremdbildanalyse der Region sollte eventuell
gegebene Unterschiede und Diskrepanzen aufdecken. Dazu wurden
sowohl vorhandene Unterlagen und Studien ausgewertet als auch
Befragungen zu den Assoziationen mit dem Rheingau in der Region und
in ihrem Einzugsbereich durchgefihrt. Erganzend wurde eine Online-
Befragung freigeschaltet, um jedem Rheingauer die Mdéglichkeit zu
geben, seine Sicht auf den Rheingau in den Prozess einzubringen. Auf
die Teilnahmemdglichkeit wurde Uber Pressearbeit hingewiesen. Die
Beteiligung war erfreulich hoch. Nachfolgend einige Ergebnisse der
Online-Befragung:

Selbstbild

Ich bin...

Einwohner

Besucher/
Tourist

0% 10% 20% 30% 0% 0% 60% 70% 80% 0% 100%

Abb. 2: entra, eigene Darstellung, 2016

Alterstruktur

unter 18

30-59

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%

Abb. 3: entra, eigene Darstellung, 2016

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Zu Erkundung des Selbstbildes wurden die Befragten gebeten, folgende
Fragen zu beantworten. Die GréBe der genannten Begriffe korreliert mit
der Haufigkeit ihrer Nennung:

Frage:
Welche 3 Subjektive fallen Ihnen spontan zum Rheingau ein?

Weinberge
Kiiltiiis......

cliaft

Wald Q_wSiraufSwzrtschaft

Castronomie

Verkehrsstan
Verkehr

wryen . N loster e Wandern
o @lourismus

ssssss

Tradition Lebensgqualitit

Lebensfreude

Abb. 4: entra, eigene Darstellung, 2016

Frage:
Welche 3 Adjektive fallen Ihnen spontan zum Rheingau ein?

'qﬁ-q léndlich
pitoresk gy © sk g angenehm

meIIlZI arti gas!freundllch
._,’::l:lggvl“glf; g lt’:l lebensfroh
abwechsliinnigsreich

kulturelllrezzvi;l ,:..,."",..,.,.n_,_ 1?3331‘::!:
genl_gt icC warm traumhaft
vdel
‘rehig

mild wimladend

Lzeblich hleul """ ‘erhholsam ® @ icuer

sk gésellig
Sl grin

roi'ﬁ'dntzsch sl =i e
- lebé&itdig ==

zamberhaft [y o ruonisch .
B
e 1trad iticnell ==
wiinderschon

Abb. 5: entra, eigene Darstellung, 2016

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Frage:
Welche 3 Verben fallen Ihnen spontan zum Rheingau ein?

erleben

wandern

arbeiten fres ypoin

essen_,.,,;::ii.“e’;‘ii‘-‘f @ Pfeiern

wohlfiihlen

en
annen

sc emmen

Abb. 6: entra, eigene Darstellung, 2016

Zusammenfassend [aBt sich feststellen, dass der Rheingauer ein wenig
spezifisches Bild von seiner Region als Ganzes hat. Insbesondere die
genannten Adjektive sind zwar Uberwiegend positiv, aber wenig
differenzierend und auch die genannten Subjektive eignen sich nur
bedingt fir eine Alleinstellung. Lediglich bei der Nennung der Verben fallt
eine Haufung von ,Genuss bei Essen und Trinken™ auf.

Anders sieht es bei der Bestimmung des Fremdbildes aus. Hier wurden
auch einzelne Ortschaften, Kulturdenkmaler, Weinlagen sowie die
Drosselgasse genannt.

Bei den Befragungen zum Fremdbild konnte dariber hinaus festgestellt
werden, je weiter die Entfernung zum Rheingau, desto schwammiger
wurde das Bild. So gab es auBlerhalb des klassichen Wochenend-
Einzugsgebietes Rhein-Main zahlreiche falsche geografische
Zuordnungen und Verwechselungen mit Ortschaften und
Kulturdenkmalern im Mittelrheintal.

Im Rahmen der Befragungen zum Fremdbild wurde auch die Wort-Bild-
Marke vorgelegt und gefragt, ob sie zu dem Bild, dass der Befragte von
der Region Rheingau hat, passt. Weintraube und Rhein wurde von mehr
als der Halfte aller Befragten richtig zugeordnet, mit dem Begriff
,Kulturland™ konnten die Wenigsten etwas anfangen. Es stellte sich die
Frage, was in diesem Zusammenhang mit Kultur gemeint ist.

Die Meinungen zur Stilistik der Wort-Bild-Marke schwankten von wenig

ansprechend und nichtern bis zu ganz gut, alles drin. Echte
Begeisterung und gefiihlte Attraktivitat kam nicht zum Ausdruck.

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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TI L
Fremdbild

Frage:
Welche Begriffe fallen Ihnen spontan zu Rheingau ein?

.1 tmuﬂw:rtschaften

R des hel 'l'vil ';vb:n'?;:emtezge

KlosterEbeéerbach
schoiieLandschaft

Schilosser Kiedrich

Elrville Drosselgasse

R Riesling @ rdsche

Wandeérin’

NMiederwalddenfkzemal

Abb. 7: entra, eigene Darstellung, 2016

3.3 Konkurrenz- und Kommunikationsanalyse

Der dritte Teil der Bestandsanalyse beschaftigte sich mit der
Untersuchung von Konkurrenzdestinationen und deren Kommunikation.
Dazu wurden Kommunikationsbotschaften und -mittel des Rheingau
erfasst und hinsichtlich ihrer Ubereinstimmung mit dem Selbst- und
Fremdbild bewertet. Parallel wurde ein Vergleich zu im Wettbewerb
stehenden Regionen im Hinblick auf ihre Markenstrategie gezogen.

Die Auswahl der zu untersuchenden Regionen fand anhand von
Expertengesprachen und Auswertungen der Studien ,Destination Brand
10,13 und 14" gemeinsam mit der Lenkungsgruppe statt.

Es wurden Broschiiren, Web-Auftritte, etc. gesichtet sowie ausgewertet
und teilweise erganzt durch Interviews mit relevanten Vertretern der
Regionen.

Anmerkung: Es wurden entgegen der urspringlichen Planung keine
,Nicht-Wein-Wettbewerbe" zu den Themen ,Natur® und ,Kultur® separat
untersucht, weil ausnahmslos alle untersuchten ,Wein-Destinationen®
diese Themen gleichrangig bespielen.

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Folgende Destinationen fanden in der Konkurrenz- und
Kommunikationsanalyse Berticksichtigung:

o Kulturland

Rheingau
~—
\ \ A\
) \,)_i}
ZumWohl. Dic Phils, \7' N MOSEL

ORheinhessen

Romant 11\'{/1');/'\////\
Rhein

. 8: entra, eigene Darstellung, 2016

Der Rheingau definiert sich als Reiseziel seit einiger Zeit Giber folgende
Themen:

1. Weinerlebnis & Gastronomie
2. Aktives Naturerlebnis
3. Geschichte & Kultur

Dies spiegelt sich auch deutlich in samtlichen Kommunikationsmitteln
(Broschiren, Website, App) wider. Daher wurden alle ausgewdhlten
Konkurrenzdestinationen auf diese Themen hin untersucht. Dazu diente
vorrangig die Auswertung der Studie ,Destination Brand 13%,
Ergebnisbericht fir das Reiseziel Rheingau, Institut fir Management und
Tourismus der FHW, Heide (2013).

Danach belegte der Rheingau im Vergleich zu den Wettbewerbern
folgenden Rangplatz in puncto Kompetenz im benannten Thema:

entra



Rangfolge des Wettbewerbs pro Thema

Mosel Mosel (7) Mosel (24)
Franken Franken (10) Franken (27)
Pfalz Pfalz (20) Pfalz (34)
Romantischer = Romantischer = Romantischer
Rhein Rhein (23) Rhein (59)
Rheinhessen Rheinhessen Rheingau (75)
(45)
Rheingau (9) Rheingau (47) Rheinhessen
(77)

Cuelle. Destinstion Brand 13

Abb. 9: entra, eigene Darstellung, 2016

Auffallend und gravierend ist dabei, dass der Rheingau ausschlieBlich
beim Thema Natur ein kleines Stickchen vor einem anderen
Wettbewerber (Rheinhessen) landet und sogar bei der Kompetenz im
Thema ,Wein" von allen 13 deutschen Weinanbeugebieten nur auf Platz
9 landet und damit weit hinter den definierten Wettbewerbern zuriick
bleibt. Hier ist dringender Handlungsbedarf.

Auch bezuglich der Kommunikation entwickelt sich der Wettbwerb weiter
und entwickelt eigene Markenstrategien bzw. neue, marktgerechte
Kommunikationsstrategien.

Nachfolgend werden die untersuchten Destinationen und ihre Marken-
bzw. Kommunikationsstrategien - sofern zuganglich - dargestellt:

entra



Logo
Claim/Leitsatze
Themen

Markensubstanz
Markenkernwerte

Differenzierung

Qualitatssiegel

Abb. 10: entra, eigene Darstellung,

Logo

Claim/Leitsétze
Themen

Markensubstanz
Markenkernwerte
Differenzierung
Qualitatssiegel

Ab.b 11: entra, eigene Darstellung,

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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U Rheinhessen

Rheinhessen - eine stille Sensation

Rheinhessen ist die spannende Beziehung zwischen weiter
Hiigellandschaft, Rhein und kulturreichen Stadten Europas,
lebensfrohen, zielstrebigen Menschen und einer dynamischen
Wirtschaft in einem aufregenden Weinland

Wandern, Radfahren, Entdecken, Schmecken, Dabei sein
Kraft aus Warme, Fruchtbarkeit und stetiger Entwicklungsfahigkeit

die zentrale Lage am Rhein, ihre kulturelle Vielfalt und der Wein
als pragendes Element der Region. Dieser Reichtum ist die
Grundlage fiir Lebensfreude, Gelassenheit und ein Wohlgefiihl

Inspirierendes Miteinander von Gegensdtzen. Weite
Hiigellandschaft kontrastiert mit geschichtstrachtigen Stadten.
Hier ist eine Tradition der Innovation zuhause. Aus gelebter
Spannung wachst Offenheit, die Menschen und Marke jung und
dynamisch halt.

Rheinhessen

2016

Zww Wbl Die Pl

Zum Wohl. Die Pfalz.

Feste/Veranstaltungen, Wandern, Radfahren,
Sehenswdurdigkeiten, Wellness, Sport,
Familien, Naturerlebnis

keine Angaben
Keine Angaben
Keine Angaben

e

2016
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Franken

ek
Logo franken ‘
tourismus ﬂg.SCHUN_ FRANKEN

.

Claim/Leitsdtze  Freu’ dich auf Franken!

Themen Radfahren, Wandern, aktiv, Stadte, Kultur,
GenieBen, Gesundheit, Familien, Motorrad,

Markensubstanz keine Angaben
Markenkernwerte keine Angaben
Differenzierung  Keine Angaben|

Qualitatssiegel
ﬂ SCHONER.LAND!

Abb. 12: entra, eigene Darstellung, 2016

Mosel

i
Logo BB 77O we n ]
MOSEL -

WeoinKuttusiane

Clalm/Leltsatze WeinKulturLand, Faszination Wein
Einzigartig in der Herkunft. Verfiihrerisch im Genuss.

Wandern, Radwandern, Wein & Essen|, Gesundheit, Kultur /StraBe
Themen der Romer

Das Mosel WeinKulturLand steht fiir Unverwechselbarkeit in

Ma rkenwe rte Herkunft und kulturellem Erbe sowie fiir Einzigartigkeit in Genuss
und Erlebnis. Unsere Marke ist Qualitdt. Und Qualitat ist immer das
Ergebnis unserer Leistung. Das bezieht uns alle mit ein.

Eine Geschlossenheit in Landschaft, Kultur und Weinbau wie in
unserem Mosel WeinKulturLand gibt es kein zweites Mal. Diese
Geschlossenheitist unsere Starke. Mit dem Dreiklang von Wein,
Kultur und Tourismus festigen wir unsere Einzigartigkeit

Qualitatssiegel £

Abb. 13: entra, eigene Darstellung, 2016
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Mittelrhein

Logo
Claim/Leitsatze

Themen

Markensubstanz
Markenkernwerte
Differenzierung
Qualitatssiegel

Romantisc I,J,.y\fll\ ?\}
Rhein

Weine voller Temperament

UNESCO Welterbe, Kultur, Wein & Kulinarisches, Wandern,
Radwandern, Natur & Garten, Schifffahrt

keine Angaben
Keine Angaben
Keine Angaben

> %
5 ” Mittelrhein =

eeo Riesling Charta -
)

entra

Abb. 14: entra, eigene Darstellung, 2016

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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3.4 SWOT-Analyse

Eine SWOT-Analyse untersucht zum einen die aktuellen eigenen Starken
und Schwachen und beleuchtet zum anderen zuklinftige Chancen und
Risiken im relevanten Umfeld des eigenen Wirkens. Da im Rahmen der

zahlreich vorliegenden Studien

und Unterlagen

bereits mehrfach

Starken/Schwachen Analysen gemacht wurden, wird in diesem Prozess
die Prioritdt auf die Relevanz dieser Analysen fir den Markenprozess

gelegt, d.h.:

= Extraktion der wichtigsten Starken und Schwachen aus der
Analyse der vorhandenen Studien und Unterlagen

= Definition der gréBten Risiken und Chancen zu den o.a. Starken

und Schwachen

Starken und Schwachen

Starken

Kulturlandschaft: Siedlungsstruktur
zwischen Rhein und Reben, Weinbau und
umfangreicher Waldlandschaft

Schwachen

als Destination profillos, tberregional zu
wenig bekannt, bekannte Orte zahlen nicht
auf die Region ein, wenig Innovationskraft

Hoher Freizeit- und Erholungswert auf dem
Rhein, im Weinberg und im Wald, vielféltige
Erlebnisse mit Stadtndhe

Hohe Immisionswerte aufgrund hoher
Verkehrsdichte

Weinguter mit langer Tradition und
internationaler Bekanntheit, in den
Fachmedien sehr geschatzt

Bevélkerungsriickgang, Uberalterung, hohes
negatives Pendlersaldo

Qualitat: Rheingauer Spitzenlagen mit
hohem Preisniveau, Konzentration auf
wenige Rebsorten

Hotellerie und Gastronomie entspricht nur
selten dem hochwertigen Image
~Weinbauregion®, falsche Selbsteinschatzung
und Investitionsstau

Europaweit etablierte Premium-
Veranstaltungsreihe ,Rheingau
Musikfestival®

Weitere regionale Veranstaltungen schon
eher Uberfullt oder nicht ausreichend bekannt

Uberregional bedeutsame
Bildungseinrichtungen

Starke Abhangigkeit vom Tagestourismus
und von Saison

Aktive Vereinskultur in vielen Kommunen

fehlende Identifikation der Rheingauer mit
ihrer Region als Ganzes, fehlende
Vernetzung, fehlendes Bewusstsein fir
Bedeutung von Weinbau und Tourismus

Sehr gute Anbindung an Ballungsraum
Rhein-Main und an Wiesbaden

Bahnsituation, OPNV, starker
Wochenendverkehr

Klimatisch besonders beglnstigte Lage
(mediterran)

Keine flachendeckende Versorgung mit
schnellem Internet

Abb. 15: entra, eigene Darstellung, 2016

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Chancen und Risiken

entra

Chancen Risiken

Anknlpfung an frihere Andere Weinbaudestinationen

Wahrnehmung/Bekanntheit/Qualitat als profilieren sich, holen auf bzw.

Weinanbaugebiet Uberholen

Nutzer der Bildungseinrichtungen als Kollaps der Verkehrssituation schreckt

Multiplikatoren potenzielle Besucher ab

Nutzung des Add-on ,Wein" um mehr Abwanderung der jlingeren Generation,

Erlebnischarakter in touristische Produkte zu Fachkraftemangel

integrieren

Aufenthaltsqualitat fur den Aktivtourismus ist Leistungsanbieter konnen den

steigerungsfahig qualitativen Anforderungen an eine
Premiumdestination nicht gerecht
werden

Weitere Blindelung der Krafte, Einbeziehung Kirchturmdenken, wenig

der Jugend Innovationskraft

Intensivere Vernetzung und Kooperation intern ~ Zu geringe Produktvielfalt fir den
und extern mit angrenzenden Gebieten Aufbau einer Regionalmarke

Abb. 16: entra, eigene Darstellung, 2016

3.5 Fazit der Bestandsanalyse

Unter Berlcksichtigung aller Ergebnisse der Bestandsanalyse ist
festzustellen:

Es ist 5 vor 12!

Die Wettbewerber in den beiden Kompetenzfeldern ,Wein" und
~Tourismus" entwickeln sich weiter. Der Rheingau muss jetzt ilber die
Erkenntnisphase hinaus ins Handeln kommen. Die verschiedenen
Handlungsfelder in denen eine Weiterentwicklung ansteht sind klar
definiert und Chancen und Risiken hinreichend bekannt.

Ohne eine entsprechende aktive Weiterentwicklung wird der Rheingau
nicht nur in der aktuellen wirtschaftlichen Entwicklung seiner beiden
Kompetenzfelder ,Wein® und ,Tourismus" stehen bleiben sondern
Verluste hinnehmen missen.

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Mit Blick auf den Dachmarkenprozess werden daher folgende Thesen
aufgestellt:

Ohne eine klare, unverwechselbare, zugespitzte Markenprofilierung in
puncto Weinbauregion und Tourismusdestination, die vor Ort
authentisch und zielgruppengerecht erlebbar ist, wird der Rheingau sein
diesbezligliches Potenzial nicht ausschépfen kénnen und gegenlber
seinen direkten Mitbewerbern (weiter) verlieren.

Ohne eine konsistente, durchgangige Dachmarkenanwendung wird
der Rheingau keine klare AuBenwahrnehmung seiner Produkte und
Leistungen erreichen. Der Einsatz anderer, vorhandener Marken (z.B.
Rudesheim, Drosselgasse) muss konzeptionell abgestimmt werden,
sonst schwachen die Reibungsverluste nicht nur die Dachmarke, sondern
auch die anderen vorhandenen Marken.

Ohne eine echte und breite Beteiligungsmdglichkeit von
Schllsselakteuren und Bevdlkerung kann eine konsistente Dachmarke
weder erfolgreich initilert noch umgesetzt werden. Dazu muss der
Markennutzen flr jeden potenziellen Nutzer definiert und kommuniziert
werden.

Ohne definierte (Marken-)Qualitat versandet der (Marken-) Erfolg
selbst bei groBer Nutzerzahl. Nur durch Markenstandards und deren
kontrollierte Einhaltung ist eine eindeutige Markenbotschaft aufrecht zu
halten und schadliche Nutzung zu verhindern.

Ohne auf bereits vorhandene Starken zu setzen, ist ein Markenaufbau
nur in Kombination und Abstimmung mit einer entsprechenden
Regionalentwicklung maéglich.
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4 Die Beteiligungsphase

Die Beteiligungsphase mit Einbindung wichtiger Schllisselakteure aus
allen Bereichen (Weinbau, Tourismus, Kultur, Blrgerschaft, Verwaltung,
Gewerbe/Handwerk, Bildung, etc.) ist ein essentieller Bestandteil der
Weiterentwicklung der Dachmarke ,Kulturland Rheingau®™.

Gerade weil es bisher nicht gelungen ist, die Wort-Bild-Marke auBerhalb
von Broschiiren, Briefbégen und Beschilderungen sichtbar werden zu
lassen, ist es wichtig, die bisherigen Hemmnisse bei den Beteiligten zu
erfragen und Wiinsche und Erwartungen an die Dachmarke in den
relevanten Anspruchsgruppen abzuholen.

AuBerdem wird ein breiter Konsens bezliglich der Markeninhalte nur
dann erzielt werden, wenn sich jeder und jede, der bzw. die gerne
mdchte, an der Entwicklung der Markeninhalte beteilligen kann.

Der Erfolg der Dachmarke wird dann am gréBten sein, wenn nahezu
jeder Rheingauer sich mit den Markeninhalten identifizieren kann und
sagen kann ,ja, das ist mein Rheingau®.

Die erste Beteilligungsmoglichkeit war im Rahmen der Bestandsanalyse
Uber die Online-Befragung gegeben. Die Ergebnisse sind unter 3.2.
Selbstbild dargestellt.

4.1 Auftaktveranstaltung

Zur Auftaktveranstaltung am 15. September 2016 kamen ca. 120
Personen in die Brentanoscheune. Sie diente der Einstimmung auf das
Thema, informierte zu den Zielen des Prozesses und stellte die
Ergebnisse der Bestandsanalyse vor. Nach einer live-Freischaltung der
Uberarbeiteten ,Kulturland-Rheingau™ APP gab es die Mdéglichkeit, sich
flir die Workshop-Phase einzutragen und schon in den ersten Austausch
untereinander zu treten. Die Veranstaltung wurde von den Teilnehmern
durchweg positiv bewertet.

4.2 Workshop-Phase I und 11

In Workshop-Phase I wurden in homogenen Interessengruppen
(Nennung der Gruppen s. Seite 4) Markenkernleistungen und
gegebenenfalls Alleinstellungsmerkmale aus dem Blickwinkel der
jeweiligen Gruppe erarbeitet. AuBerdem gestaltete jede Gruppe ihren
aktuellen Blick auf den Rheingau in Form eines Kreativbeitrages.

In Workshop-Phase II wurden in mehreren gemischten Gruppen aus den
Markenkernleistungen Markenwerte abgeleitet und deren Belegbarkeit
bzw. Erlebbarkeit in den einzelnen Themen (Wein, Tourismus, Kultur
etc.) gepruft.
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4.3 Konsensveranstaltung

Am 27. Marz 2017 fand eine Konsensveranstaltung statt, zu der mit
einer ,o6ffentlichen Einladung" alle am Prozess interssierte Personen
eingeladen wurden. Im Rahmen dieser Veranstaltung, an der sich 150
Personen aktiv beteiligt haben, wurden die bisher erarbeiteten
Markenkernleistungen und Markenkernwerte einer breiten Offentlichkeit
vor und zur Diskussion gestellt. In Form eines World Cafés hatten alle
Teilnehmer die Méglichkeit ihre Uberlegungen zu den Markenwerten zu
nennen und ihre Ideen, in welcher Form bzw. an welchen Orten diese im
Rheingau erlebbar sind, einzubringen. Davon wurde rege Gebrauch
gemacht.

4.4 Fazit der Beteiligungsphase

In Bezug auf die Weiterentwicklung der Dachmarke ist die Bereitschaft
sich ,theoretisch®™ zu engagieren, nun ausgereizt. Die durchaus sehr
interessierten und engagierten Teilnehmer der Beteiligungsphase wollen
jetzt konkrete Umsetzungen und Projekte sehen und erleben.

Dann waren sie auch bereit, weiter mitzuwirken. Es gilt deshalb
insbesondere folgende 3 Interessenten-Gruppen in der
Umsetzungsphase zu bertcksichtigen

e Blrger
e Gewerbetreibende, Unternehmer, Dienstleister

e bisherige Teilnehmer an der Beteilligungsphase

Als kritische Erfolgsfaktoren flir den weiteren Prozess und die spatere
Umsetzung der Markenbildung werden auBerdem folgende Punkte
gesehen:

= Kritische Auseinandersetzung mit Selbstwahrnehmung versus
Fremdwahrnehmung
Die Selbstwahrnehmung ist in einigen Bereichen zu positiv und zu
wenig selbstkritisch und fihrt dadurch zu unrealisitschen
Erwartungen.

= Wunsch nach ,Premiumregion™ als Gesamtanspruch wird als
unrealistisch angesehen
Der Rheingau verflgt durchaus in den Kompentenzfeldern Wein und
Tourismus Uber Permiumprodukte (z.B. Erstes Gewachs, Rheingau-
Musik-Festival, Kloster Eberbach etc.). Es ware aber Uberzogen, den
gesamten Rheingau als Premiumregion zu bezeichnen.
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= Bewusstsein bei Biirgern fiir Bedeutung von Weinbau und
Tourismus schaffen
Aus unterschiedlichen Grinden ist das Bewusstsein fir die
wirtschaftliche Bedeutung von Weinbau und Tourismus flr die Region
bei der Birgerschaft nicht in ausreichendem MaBe vorhanden. Hier
gilt es durch geeignete Informationsvermittlung das Bewusstsein zu
scharfen.

= Mehr Gemeinsinn statt Alleingang bei allen Beteiligten
Teilweise steht der Erfolg der einzelnen Unternehmerinnen und
Unternehmern und damit einhergehend eine gewisse Sattigung
einem ~Mehr® an Gemeinsinn und Kooperation untereinander
entgegen. Hier gilt es auch ohne Not den zukunftssichernden Nutzen
von mehr ,gemeinsam Handeln™ in den Vordergrund zu riicken.

* Junge Menschen iiberzeugen
Der Rheingau hat ein Image, eher fir die etwas dlteren Generationen
geeignet zu sein. Versuche von jungen Menschen, dem mit eigenen
Aktionen etwas entgegenzusetzen, werden eher kritisch gesehen.
Hier gilt es Hemmschwellen abzubauen und den Rheingau auch fir
die junge Generation attraktiv zu gestalten und prasentieren.

Abb. 17: Impressionen der Auftaktveranstaltung, 15. September 2016
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5 Die Marke

Eine Marke ist nicht nur ein Signet oder Logo sondern immer eine
Aussage Uber ein Leistungsversprechen, das vom Kunden und/oder vom
Blrger erlebbar sein muss. Deshalb ist es flir den Erfolg einer Marke
wichtig, dass ,Aussage" und ,Wirkung" der Wort-Bild-Marke mit dem
tatsachlich erlebbaren Leistungsversprechen Ubereinstimmen.

Nachgfolgendes Schaubild verdeutlicht, worliber die Marke ,Kulturland
Rheingau™ im Sinne eines Markenbildungsprozesses bereits verfligt und
was ihr noch fehlt. Als Referenzbeispiel wurde die Marke ,Sidtirol®
herangezogen.

Was gehort zu einer Marke?

entra
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Abb. 18 : entra, eigene Darstellung, 2017

5.1 Vision

Der Rheingau positioniert sich als eine Region, bei der Genuss im
Vordergrund steht und das in jeder Beziehung. Wein, Kulinarik, Kultur,
Landschaft, Natur, Wandern, Radfahren und der Rhein werden genuss-
und erlebnisreich inszeniert. Der Weltruf in puncto Wein (Riesling) und
Kultur (Rheingau Musik Festival, Kloster Eberbach) fuBt auf einer weit in
die Historie zurlickreichende Tradition, die noch heute an zahlreichen
Orten erlebbar ist. Auch die (Rhein-)Romantik pragt das Bild von der
Region und zieht entsprechende Zielgruppen und Veranstaltungen an
(wie z. B. Hochzeiten).

Der Rheingau prasentiert sich kompakt und zentral gelegen, ein
~Kleinod" mit sehr guter Anbindung an die Metropolregion Rhein-Main.
Der Rheingau ist und bleibt das Wochenend-Refugium des GroBraumes
Frankfurt. Er ist auch hochangesehener Bildungsstandort mit
Studierenden und Veranstaltungsteilnehmern aus aller Welt.



Die Menschen im Rheingau sind bodenstdndig und traditionellen Werten
verpflichtet. Sie geniessen ihre Region und tragen durch ihr birgerliches
Engagement zur ihrer Entwicklung bei.

Ihre Geselligkeit bei Besuchen der zahlreichen Weinprobierstande,
StrauBwirtschaften und Gutsausschanken pragt das Image einer offenen
und einladenden Region.

Diese Vision soll durch folgende Schritte erreicht werden:

e Starkung des ,Wir-Geflihls — Wir sind Rheinau" bei den Blirgern
und Schaffung eines starkeren, positiven Gastgeber-Bewusstsein.

e Nutzung von Synergieeffekten und Weiterentwicklung
bestehender Premiumprodukte (z.B. Riesling, Kloster Eberbach,
Rheingau Musik Festival) sowie Entwicklung neuer
Premiumprodukte

e Konsequente Qualitats- und Bekanntheitssteigerung aller anderen
Kernleistungen/-produkte

o Zeit- und zielgruppengemaBe  sowie  erlebnisorientierte
Inszenierung der Kernleistungen

e Starkere Vernetzung und Abstimmung in Angebotsentwicklung
und Vermarktung

e Einheitliche und gemeinsame Nutzung markengerechter
Kommunikationsbotschaften in Wort und Bild

5.2 Markenkernleistungen

Ohne Leistungen gibt es keine Marke. Nur ein Bruchteil dessen, was eine
Marke leistet, kommt auch tatsachlich bei Kunden an. In Zeiten von
Massenkommunikation und Informationsiberflutung ist es wichtig,
vorhandene (Spitzen-) Leistungen auf den Punkt zu bringen und diese
spitz zu kommunizieren.

Nachfolgend werden einige Arbeitsergebnisse aus den Workshops zur
Ermittlung der Markenkernleistungen dargestellt:
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Abb. 19: Verdichtung der Markenkernleistungen in Workshop-Phase I

In insgesamt 11 Workshop-Runden wurden folgende Markenkern-
leistungen fir den Rheingau definiert:
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Abb. 20: entra, eigene Darstellung, 2017
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5.3 Markenkernwerte

Die Markenkernwerte reprasentieren die Verdichtung der
Markenkernleistungen zu Werten. Die Markenkernwerte beschreiben
den Charakter der Marke und sind gleichzeitig Gradmesser fir die
Glaubwirdigkeit und Authentizitat der Marke. Sie missen nach innen
und auBen erlebbar sein. Sie sind somit gleichermaBen Bezugsbasis und
Verpflichtung fir das Markenerlebnis.

Mit Hilfe eines Werte-Analyse-Verfahrens wurden die gesammelten
Werte immer weiter verdichtet und auf folgende Markenkernwerte flr
den Rheingau konzentriert:

boden- charakter-
standig voll

Rheingau

genuss-

individuell .
reich

\ erlebnis-

reich

Abb. 21: entra, eigene Darstellung, 2017
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Nachfolgend werden die einzelnen Markenkernwerte definiert. Die
Definition erlautert, wo und wie der Markenkernwert im Rheingau sicht-
bzw. erlebbar ist.

Markenkernwerte So ist der Rheingau bzw. der Rheingauer

kompakt kurze Wege, zentrale Lage zur Metropol-Region Frankfurt -
Rhein-Main, idyllische Ortskerne, Bildungsstandort, Dichte an
Erlebnispunkten

charaktervoll Lage am Rhein, Weinberglandschaft, moderate Wanderwege,
Steillagenweinbau, Terroir, Riesling, Persdnlichkeiten,
Schloss Johannisberg, Schloss Vollrads, Eltville Rheinufer

genussreich Wein und Sekt Tradition, Gourmet-Festival,
Schlemmerwochen, StrauBwirtschaften, Weinprobierstande,
Gutsausschank, Pragung Spatlese und Cabinet-Weine

erlebnisreich Rheingau Musik Festival, Kultur, Weinfeste, Weinwandern,
kulturhistorische Sehenswiirdigkeiten, Niederwalddenkmal,
Kloster Eberbach, (Rhein-)Romantik, Drosselgasse, Ruhe im
Wald, griin, mildes Klima, zahlreiche Events, Bike

individuell direkte, stolze und selbstbewusste Menschen mit Sinn flr
das Eigene
bodenstandig in den eigenen Werten und Traditionen verwurzelt, in der

Gemeinschaft gerne gesellig

Abb. 22: entra, eigene Darstellung, 2017
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5.4 Markenpositionierung

Verdichtet in einem einzigen Satz stellt die Markenpositionierung dar,
woflr die Dachmarke Rheingau steht und in Zukunft stehen will:

Rheingau - die Genussregion mit Tradition und erlebnisreicher
Kulturgeschichte, einmalig inszeniert zwischen Wald, Wein und
Rhein, gepragt von bodenstindigen Menschen

Dabei ist es wichtig, dass die Positionierung sowohl glaubwiirdig erlebbar
und ausreichend attraktiv fir Bewohner und Besucher ist, als auch
genligend Differenzierungsspielraum zu anderen Destinationen schafft.

5.5 Markenversprechen

Der Erfolg einer Marke ist neben der klaren und stimmigen Definition von
Markenkernleistungen und Markenkernwerten von deren ,gelebten®
Umsetzung abhangig. Das Markenversprechen muss also real erlebbar
sein.

Daher missen alle, die an der Erlebbarkeit der Marke beteiligt sind, flr
ihren Teil der Markenkernleistungen Verantwortung beziiglich Qualitat
und Ubereinstimmung mit den Markenkernwerten (ibernehmen. Dies
bedeutet konkret:

e Wir RheingauerIlnnen sind stolz auf unsere Region, nehmen die
Markengemeinschaft ernst und kommunizieren dies entsprechend
gegenlber Kunden, Besuchern und Gasten

e Wir RheingauerInnen kennen unsere Markenkernwerte und leben
diese selbst (Blrgerinnen und Blrger) beziehungsweise nutzen
und inszenieren sie in unseren Betrieben und Organisationen
(Unternehmerinnen und Unternehmern)

e Wir Rheingauerlnnen bewahren unsere Tradition in Kultur und
Landschaft und prasentieren diese in Form von erlebnisreichen,
zeitgemaBen und zielgruppengerechten Produkten und Angeboten

e Neben den individuellen Marktauftritten jedes einzelnen
Betriebes, Vereines und jeder einzelnen Organisation pflegen wir
RheingauerInnen den Gemeinsinn der Dachmarke ,Rheingau®
nach innen und nach auBen

e Auch wenn jeder wirtschaftlich und ideell zunachst seinen eigenen
Betrieb, seinen eigenen Verein, seine eigene
Organisation/Einrichtung oder sein eigenes Wirkungsfeld im Blick
hat, tauschen wir Rheingauerlnnen uns offen aus, unterstitzen
einander, arbeiten zusammen und empfehlen einander.

e Wir RheingauerInnen erhalten die herausragende Qualitat unserer
Premiumprodukte und -dienstleistungen entwickeln alle weiteren
Produkte, Angebote und Dienstleistungen auf einem hohen
Standard
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6 Handlungsempfehlungen zur
Implementierung

Der Prozess zur Weiterentwicklung der Dachmarke ,Kulturland
Rheingau™ hat gezeigt, dass nach den theoretischen Definitionen nun
konkrete Schritte zur Aktivierung der Marke notwendig sind. Die
nachfolgenden Handlungsempfehlungen und Projekte verstehen sich als
gutachterliche, fachliche Empfehlungen des prozessbegleitenden Bliros
entra.

6.1 Selbstverpflichtung

Wir empfehlen zum Start der Umsetzungsphase eine
offentlichkeitswirksame Veranstaltung mit Symbolcharakter
durchzufihren, bei der alle wichtigen Interessensgruppen im Rheingau
(Weinbau, Tourismus, Verwaltung, Gewerbe, Kultur, Handwerk,
Blrgerschaft, Bildun, etc.) durch einen ,hochrangigen™ Vertreter eine
Selbstververpflichtung unterzeichnen, die im Wortlaut die
Markenkernwerte, die Markenpositionierung und das Markenversprechen
umfasst.

6.2 Institutionalisierung

Eine Markenentwicklung ist keine einmalige Angelegenheit sondern
bedarf einer dauerhaften Pflege und Weiterentwicklung. Dafir muissen
klare Verantwortlichkeiten definiert und institutionalisiert werden.

Im Falle der Dachmarke Rheingau empfehlen wir die Institutionalisierung
im Kreise der Projekttrager. Als ,Kimmerer"-Stelle schlagen wir vor, die
in der ersten Prozessphase installierte Stelle des Schnittstellen-
Koordinators daflir zu nutzen und zeitnah als eine unbefristete Stelle
einzurichten.

Wir sehen fir die bisher geplanten Projekte sowie die regelmaBige Pflege
der Marke und ihre Weiterentwicklung eine Vollzeitstelle, die
phasenweise von einer Hilfskraft/Assistenz unterstitzt wird, als
notwendig an.

Eine der wichtigsten Aufgaben dieser Stelle ist, alle Initiativen, Projekte,
Ideen etc. im Rheingau zu sammeln und in Kontakt mit der Marke zu
bringen. AuBerdem gilt es insbesondere den oberen und den unteren
Rheingau in die Umsetzung aktiv einzubeziehen und das Bewusstsein flr
deren geografische Zugehdrigkeit zur Region zu starken.

Dartiber hinaus ist es wichtig, einen gréBeren Kreis von
~Dachmarkenunterstitzern® als Erganzung zu den hauptamtlich
Verantwortlichen zu gewinnen, die sich insbesondere in ihrem
Wirkungskreis fur die Implementierung der Dachmarke engagieren. Dazu
empfehlen wir die Lenkungsgruppe des aktuellen Prozesses fortzufithren
und mit diesen Aufgaben zu betrauen.
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6.3 Abstimmung Markenprozess Riidesheim am Rhein

Aktuell entwickeln die Anlieger der Drosselgasse in Ridesheim am Rhein
ebenfalls eine Neuausrichtung, die auch Markenwerte und -leistungen
definiert.

Nach bisherigem Kenntnisstand passen die dort erarbeiteten Werte sehr
gut zu den Markenwerten des Rheingau. Wir empfehlen die beiden
Prozesse auch weiterhin in engem Austausch zu fihren und Utberall wo
Synergien genutzt werden kénnen, dies auch zu tun.

Geeignete Ansatze kdnnten sein:

= Sicherstellung des weiteren Austausches

= Integration von Drosselgasse-Betrieben in Botschafter-
Projekt Rheingau

= Abstimmung bei der Entwicklung eines Gutesiegels

* Abstimmung von gemeinsamen, marktkonformen
Kommunikationsbotschaften

= Kooperation bei Kampagnen und Marktforschung

6.4 Zusammenarbeit RTKT - RUD AG

Eine weitere wichtige Erkenntnis aus dem Prozess ist die bisher
weitestgehend fehlende gegenseitige ,Verortung" der Marke Riidesheim
zu Rheingau und vice versa. Hier sollte im Sinne der Nutzung
vorhandenen Synergiepotenzials Kirchturmdenken (berwunden und
aktive gemeinsame Vermarktung betrieben werden.

Wir empfehlen die Zusammenarbeit der beiden Organisationen durch
eine organisatorische Verzahnung oder einen entsprechenden
Kooperationsvertrag zu institutionalisieren.

6.5 Projekte

Wir empfehlen folgende 5 Projekte direkt im Anschluss an die erste
Prozessphase umzusetzen. Dabei ist wichtig zu erwahnen, dass Projekt 1
(Kommunikationsstrategie) weitestgehend abgeschlossen sein muss
bevor die anderen Projekte beginnen kdnnen, da erst das Projekt 1
wichtige Inhalte fir die anderen Projekte liefert (z.B. Uberarbeitete
~Wort-Bild-Marke"™). Die Reihenfolge der Darstellung der Projekte
entspricht auch deren Priorisierung.

Unter der Voraussetzung, dass eine Institutionalisierung wie unter Punkt
6.2 inklusive des dargestellten Personalbedarfes umgesetzt wird und
weitere Personen Verantwortung fir die Implementierung der
Dachmarke dbernehmen (z.B. Lenkungsgruppenmitglieder), kénnten
nachfolgend dargestellte Zeit- und Kostenplane bei einzelnen Projekten
entsprechend angepasst werden.
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Projekt 1 - Entwicklung einer neuen
Kommunikationsstrategie

Fiir dieses Projekt empfehlen wir aus den Erkenntnissen des
gesamten Prozesses die Dbisherige ~Wort-Bild-Marke"
dahingehend 2zu verandern, dass der Begriff , Kulturland™
zukiinftig entfallt.

1. Projektname
Entwicklung einer markenkonformen Kommunikationsstrategie

2. Projektvorschlag zum Themenfeld (Bezug zur Entwicklungsstrategie)

(bitte ankreuzen):

xRheingau pur (Lage, Landschaft, Natur, Kultur und regionale Identitat)

COWirtschaften im Rheingau (landliche Wirtschaft, Tourismus, Beschaftigung)

[(OLeben im Rheingau (Daseinsvorsorge, Dérfer und Stadte, Infrastruktur)

[OMenschen im Rheingau (Demografischer Wandel, birgerschaftliches
Engagement, Netzwerke, Kooperationen)

3. Ausgangssituation

Der Prozess zur Weiterentwicklung der Dachmarke ,Kulturland Rheingau®™ hat

ergeben, dass sowohl in der Selbst- als auch in der Fremdwahrnehmung die

aktuelle ,Wort-Bild-Marke™ nicht genlgend Potenzial hat, die Markeninhalte

ausreichend und gemaB der erarbeiteten Markenwerte zu transportieren.

Auch alle weiteren KommunikationsmaBnahmen (Broschiren, Website, App,
Beschilderung etc.) mussen im Sinne einer konsistenten Markennutzung
bezlglich Wording und Bilderauswahl angepasst werden.

Dariber hinaus steht die bisherige ,Wort-Bild-Marke™ in puncto
designfreundlicher Nutzbarkeit in der Kritik und fand deshalb auBerhalb von
Verwaltung und Tourismus kaum Anwendung.

Flr eine erfolgreiche Umsetzung der Marke ist jedoch eine breite Sichtbarkeit
und Nutzung der ,Wort-Bild-Marke" essentiell.

4. Projektziel

Uberarbeitung und Anpassung der aktuellen ,Wort-Bild-Marke" an die
erarbeiteten Markenwerte.

Nutzerfreundliches Markenmanual, das die Winsche und Erwartungen der
potenziellen Nutzer berlcksichtigt.

Erarbeitung einer Kommunikationslinie fliir die gesamte Region in Stufen, die
jede Ebene einer moéglichen AuBenwirkung bertcksichtigt (z.B. fertige Texte
und Bilder fur Websites von Gewerbetreibenden und Unternehmern.

Einheitlicher Auftritt des Rheingaus nach innen und auBen, dadurch bessere
Wahrnehmung und Steigerung der Bekanntheit, auch Uberregional.

Starkung der Position im Wettbewerb.




5. Projektinhalt nes entra

Ausschreibung eines Prozesses zur Entwicklung einer markenkonformen
Kommunikationsstrategie flir den Rheingau mit folgenden Schwerpunkten:

- Phase 1
gestalterische Uberarbeitung der aktuellen ,, Wort-Bild-
Marke" entsprechend der Markenentwicklung inklusive
Uberpriifgung der rechtlichen Gegebenheiten
(Nutzungsrechte)

- Phase 2
Ausarbeitung, Weiterentwicklung und Fertigstellung der
Kommunikationslinie:
Basis flr Printformate: Briefbogen, Zweitblatt,
Visitenkarten, Umschlage, Broschlire (Basisgestaltung flr
Publikationen am Beispiel eines Leporellos im DIN lang
Format und eines Heftes im DIN Format), Plakate, Stempel,
2 Formulare, Beschilderung
Basis fur Digitalformate: E-Mail Vorlage, Internet
(Farbkonzept und Logo auf vorhandene Internetprasenz
exemplarisch anwenden), Powerpoint Vorlage (Deckblatt
und Inhaltsseiten als Text, Bild, Bild-Text Seiten)
Sonstiges: Werbeartikel (z.B.: Block, Feuerzeug, Tasse,
Stift), Fahrzeuggestaltung (Prototyp)

- Phase 3:
Ausarbeitung und Erstellung eines Handbuchs als visuelles
Regelwerk zur Handhabung der Marke. Ubergabe
aller Daten in elektronischer Form und auf
Papier:
1x USB, 5x DVD und 5x Handbuch DIN A4
gedruckt und gebunden

6. Zeitplan

Projektbeginn: Oktober 2017,

Phase 1: Oktober - November 2017
Phase 2: November 2017 - Februar 2018
Phase 3: Februar Marz 2017
Projektende: Marz 2018

7. Kostenplan
Geschatzte Gesamtprojektsumme:

23.500,00 € Netto,
4.465,00 € Mwst (19%)
27.965,00 € Brutto

Sollte ein komplett neues Logo entwickelt werden, ist mit einem deutlich
héheren Kostenaufwand zu rechnen.

8. Finanzierungsplan

(wo kommt das Geld her? Aufteilung in einzelne Férderbausteine, Fremdmittel
(Darlehen), Eigenmittel des Projekttragers, Spenden, Sponsoring, sonst.
Einnahmen)

noch zu definieren

9. Einstufung in Richtlinie/Zuschuss (Wird von der Bewilligungsstelle mit




dem Regionalmanagement abgestimmt)

10. Offene Fragen

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Projekt 2 - Markenqualitatssiegel

1. Projektname

Entwicklung eines Markenqualitatssiegels

2. Projektvorschlag zum Themenfeld (Bezug zur Entwicklungsstrategie)
(bitte ankreuzen):
xRheingau pur (Lage, Landschaft, Natur, Kultur und regionale Identitat)
COWirtschaften im Rheingau (landliche Wirtschaft, Tourismus, Beschaftigung)
[OLeben im Rheingau (Daseinsvorsorge, Doérfer und Stadte, Infrastruktur)
[OMenschen im Rheingau (Demografischer Wandel, burgerschaftliches
Engagement, Netzwerke, Kooperationen)
3. Ausgangssituation
Ohne definierte (Marken-)Qualitat versandet der (Marken-)Erfolg selbst bei
groBer Nutzerzahl. Nur durch Markenstandards und deren Kkontrollierte
Einhaltung ist eine eindeutige Markenbotschaft aufrecht zu halten und
schadliche Nutzung zu verhindern.
Auch wenn die Dachmarke ,Rheingau™ in Form der ,Wort-Bild-Marke"
grundsatzlich jedem - egal ob Blirger oder Unternehmer - offen stehen soll,
macht es Sinn Uber ein entsprechendes Markenqualitatssiegel fir Produkte und
Leistungen, die einen zu definierenden Qualitatsstandard bieten,
nachzudenken. Als Best-Practise-Beispiel kann dazu die Qualitdtsmarke
~Rheinhessen ausgezeichnet" dienen. Da es sowohl im Weinbau (erstes
Gewachs, VDP) als auch im Tourismus (Hotelklassifizierung, Bett & Bike,
Premiumwanderwege) bereits im Markt gut bekannte und akzeptierte
Qualitatssiegel gibt, gilt es hier eine stimmige Ko-Existenz zu finden. Dies gilt
auch flr eine Zusammenarbeit mit der neuen Marke ,Drosselgasse™ in
Ridesheim am Rhein.

4. Projektziel

Entwicklung eines Konzeptes zur Einfihrung eines Markenqualitatssiegels
analog ,Rheinhessen ausgezeichnet™ unter Berlcksichtigung bereits
bestehender Glitesiegel im Markt.

- Sicherstellung der Einhaltung des Markenversprechens
- Stetige Verbesserung der Qualitat von Produkten und Angeboten

- (Steigerung der) Selbstverpflichtung der Betriebe und Anbieter zur
standigen Weiterentwicklung

Ziel ist es auch, das Marken-Signet breit sichtbar zu machen. Dazu sind
abgestufte Nutzungsrechte denkbar:

1) einfache Nutzungsmaoglichkeiten (z.B. Auto-Aufkleber):
Voraussetzungen: keine, jeder, der mdchte

2) freie Verwendung des Logos fiir eigene Zwecke (z.B. auf
Briefbogen, Website, Broschiren, etc.)
Voraussetzung: Bestdtigung einer Selbstverpflichtungserklarung zur
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Anerkennung und Bericksichtigung der Markenkernwerte und des
Markenversprechens im Netz

3) Verwendung des Markenqualititssiegels
Voraussetzung: Erfullung der definierten Qualitatskriterien, Teilnahme
kostenpflichtig

5. Projektinhalt

Phase 1:

Definition der Gitesiegelkategorien (was soll klassifiziert werden? Vinotheken,
Feste, regionale Produkte, etc.)

Erarbeitung von Qualitatskriterien flr die einzelnen Kategorien

Phase 2:

Festlegung eines Klassifizierungsprocedere (Welche Unterlagen sind wann wo
einzureichen, wer prift, in welchem Rhythmus, wer vergibt die Auszeichnung)
sowie Herstellung entsprechender Unterlagen

Phase 3

Entwicklung einer entsprechenden ,Wort-Bild-Marke"

Festlegung von Nutzungsrechten

Erarbeitung eines Ubergeordneten Vermarktungskonzpetes zur
Bekanntmachung des Gitesiegels

6. Zeitplan

Projektbeginn: Marz 2018

Phase 1: Marz - Juli 2018

Phase 2: Juli - September 2018

Phase 3: September - Dezember 2018
Projektende: Dezember 2018

7. Kostenplan
Geschatzte Gesamtprojektsumme:

25.000,00 € Netto,
4.750,00 € Mwst (19%)
29.750,00 € Brutto

Agenturkosten flr die Entwicklung eines ,Markenqualitatssiegel™ sowie eines
Umsetzungs- und Vermarktungskonzeptes

8. Finanzierungsplan

(wo kommt das Geld her? Aufteilung in einzelne Férderbausteine, Fremdmittel
(Darlehen), Eigenmittel des Projekttragers, Spenden, Sponsoring, sonst.
Einnahmen)

Noch zu definieren

9. Einstufung in Richtlinie/Zuschuss (Wird von der Bewilligungsstelle mit
dem Regionalmanagement abgestimmt)

10. Offene Fragen
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Projekt 3 - Rheingau - Botschafter

1. Projektname
Botschafter ,Das ist mein Rheingau®

2. Projektvorschlag zum Themenfeld (Bezug zur Entwicklungsstrategie)
(bitte ankreuzen):
xRheingau pur (Lage, Landschaft, Natur, Kultur und regionale Identitat)
COWirtschaften im Rheingau (landliche Wirtschaft, Tourismus, Beschaftigung)
[OLeben im Rheingau (Daseinsvorsorge, Dorfer und Stadte, Infrastruktur)
[OMenschen im Rheingau (Demografischer Wandel, burgerschaftliches
Engagement, Netzwerke, Kooperationen)
3. Ausgangssituation
Der Zusammenhalt und die Zusammenarbeit zwischen einzelnen Unternehmen
und ihr Zugehoérigkeitsgefihl zum Rheingau sind nicht stark ausgepragt. Oft
steht der eigene Betrieb und dessen positive Entwicklung im Vordergrund, der
Nutzen einer Zugehdrigkeit zu einer bstimmten Region mit definierten
Markenwerten wird haufig nicht gesehen. Synergien zwischen Unternehmens-
werten und Markenwerten der Region liegen brach. Handlungsdruck scheint
aus wirtschaftlicher Sicht (noch) nicht gegeben zu sein.

4. Projektziel

Starkung des ,Wir-Gefluihls" im Kreise derjenigen, die im oder mit dem
Rheingau ihr Geld verdienen oder dort wirken (Unternehmen, Gewerbe,
Handwerk, Organisationen, Vereine und Vereinigungen, etc.)

Starkere Vernetzung, Férderung des Austausches untereinander, Wegbereitung
fir mehr Zusammenarbeit, Kooperationen und gegenseitige Empfehlungen
Flachendeckende Nutzung des Marken Signets bzw. Markenqualitatssiegels
Flachendeckende einheitliche Darstellung der Region im Rahmen der eigenen
Unternehmensdarstellung

Gemeinsame Entwicklung von neuen Produkten und Angeboten, die die
Markenwerte belegen

5. Projektinhalt

Phase 1

Konzeption zur Aufgabenstellung ,Rheingauer Markenbotschafter" (was soll der
Botschafter tun, was ist die Zielsetzung)

Zusammenstellung einer Botschafter-Mappe mit relevanten Unterlagen zur
Marke und ihrer Umsetzung

Definition einer Liste mit 20 — 30 potenziellen Botschaftern aus dem Kreise der
sogenannten ,Zugpferde fir den Rheingau®, Persodnlichkeiten, die flr den
Rheingau und seine Werte stehen, diese leben, sich flir die Region engagieren,
in der Region akzeptiert sind

Phase 2

Einzelgesprache zur Erlauterung der Aufgaben eines Rheingauer
Markenbotschafters, Klarung der Bereitschaft, gemeinsames Entwickeln erster
Ideen

Kick-Off Veranstaltung aller Markenbotschafter mit offizieller Ernennung und
Workshop zur Entwicklung weiterer Umsetzungsideen
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Phase 3
Arbeit der Botschafter
RegelmaBiger Austausch zu den Erfahrungen

6. Zeitplan

Projektbeginn: Dezember 2017
Phase 1: Dezemberr - Marz 2017
Phase 2: Marz 2017 - Juni 2018
Phase 3: Juni - Dezember 2018
Projektende: Dezember 2018

7. Kostenplan
15.000,00 € Netto,
2.850,00 € Mwst (19%)
17.850,00 € Brutto

Kick-off Veranstaltung, Botschafter-Mappen, Botschafter-Nadel

8. Finanzierungsplan

(wo kommt das Geld her? Aufteilung in einzelne Férderbausteine, Fremdmittel
(Darlehen), Eigenmittel des Projekttragers, Spenden, Sponsoring, sonst.

Einnahmen)
Noch zu definieren

9. Einstufung in Richtlinie/Zuschuss (Wird von der Bewilligungsstelle mit

dem Regionalmanagement abgestimmt)

10. Offene Fragen
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Projekt 4 - Story-Telling

1. Projektname
Rheingauer erzahlen ,Das ist mein Rheingau®

2. Projektvorschlag zum Themenfeld (Bezug zur Entwicklungsstrategie)

(bitte ankreuzen):

xRheingau pur (Lage, Landschaft, Natur, Kultur und regionale Identitat)

COWirtschaften im Rheingau (landliche Wirtschaft, Tourismus, Beschaftigung)

[OLeben im Rheingau (Daseinsvorsorge, Dorfer und Stadte, Infrastruktur)

[OMenschen im Rheingau (Demografischer Wandel, birgerschaftliches
Engagement, Netzwerke, Kooperationen)

3. Ausgangssituation

Die Region zeichnet sich aktuell nicht durch ein besonders ausgepragtes
Zugehorigkeitsgefiihl bei der Bevdlkerung aus. Teilweise sind die Interessen
einzelner Burgergruppen auch kontrar zur gewlnschten Entwicklung im Bereich
Tourismus und Wein gelagert. Insbesondere die anzahlmaBig nicht
unerheblichen Einwohner, die ihr Heim im Rheingau lediglich als Schlafstatte
nutzen, deren Leben sich aber in Wiesbaden oder Frankfurt abspielt
identifizieren sich nicht mit Region und den Werten, die sie vermittelt.

Die Dachmarke Rheingau wird aber nur erfolgreich sein kénnen, wenn
madglichst viele Blrgerinnen und Blirger mit Stolz und offen zur Region und
ihren Werten stehen und die Werte auch benennen kénnen.

4. Projektziel

Schaffung eines neuen ,Wir-Geflihls"

Gastgeberfunktion jedes einzelnen Blrgers im Sinne der Markenwerte starken
Bewusstsein fir die Bedeutung der beiden Kompetenzfelder ,Wein" und
»Tourismus" starken

5. Projektinhalt

Kooperationsprojekt mit einer regionalen Zeitung. Im Rahmen eines
Wettbewerbes werden Rheingauerinnen und Rheingauer aufgefordert passende
Geschichten ,Das ist mein Rheingau®™ zu den neuen Markenwerten
einzureichen. Die 12 besten Geschichten werden in Kooperation mit der
Zeitung Uber ein Jahr lang verdffentlicht (1 Geschichte pro Monat). Parallel
erscheint die Geschichte im selben Monat auf der Marken-Website.

Phase 1

Berichterstattung zu den Ergebnissen des Markenbildungsprozesses

(Presse und Website)

Definition der Teilnahmebedingungen am Wettbewerb ,,Das ist mein Rheingau®
Aufforderung zur Einreichung von Geschichten, die die Erlebbarkeit eines oder
mehrerer Markenwerte belegen

Bildung einer Jury

Definition der Auswahlkriterien

Festlegung der Preise
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Phase 2

Prifung der eingereichten Geschichten durch die Jury

Auswahl der Preistrager

Auszeichnung der Preistrager im Rahmen eines Events an einem
Weinprobierstand

Phase 3
Veroffentlichung der Geschichten in der Zeitung und auf der Website

6. Zeitplan

Projektbeginn: September 2018

Phase 1: September bis November 2018
Phase 2: November bis Dezember 2018
Phase 3: Januar - Dezember 2019
Projektende: Dezember 2019

7. Kostenplan
Geschatzte Gesamtprojektsumme:

20.000,00 € Netto,
3.800,00 € Mwst (19%)
23.800,00 € Brutto

davon
ca. 80 % fur Kooperation mit der Zeitung
ca. 20 % fur Preisverleihung am Weinprobierstand

8. Finanzierungsplan

(wo kommt das Geld her? Aufteilung in einzelne Férderbausteine, Fremdmittel
(Darlehen), Eigenmittel des Projekttragers, Spenden, Sponsoring, sonst.

Einnahmen)
Noch zu definieren

9. Einstufung in Richtlinie/Zuschuss (Wird von der Bewilligungsstelle mit

dem Regionalmanagement abgestimmt)

10. Offene Fragen
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Projekt 5 - Wettbewerb ,,Mein Rheingauer
Markenprodukt oder —angebot"

1. Projektname
Mein Rheingauer Markenprodukt oder -angebot

2. Projektvorschlag zum Themenfeld (Bezug zur Entwicklungsstrategie)

(bitte ankreuzen):

xRheingau pur (Lage, Landschaft, Natur, Kultur und regionale Identitat)

COWirtschaften im Rheingau (landliche Wirtschaft, Tourismus, Beschaftigung)

[(OLeben im Rheingau (Daseinsvorsorge, Dorfer und Stadte, Infrastruktur)

[OMenschen im Rheingau (Demografischer Wandel, burgerschaftliches
Engagement, Netzwerke, Kooperationen)

3. Ausgangssituation

Zahlreiche Akteure haben sich in der Beteiligungsphase aktiv in die
Markenweiterentwicklung eingebracht. Es ware schade, deren Engagement
nicht weiter zu nutzen. Die Marke lebt davon, dass sie ,erlebbar® gemacht
wird. Daher werden neue, innovative Ansatze in der Produkt- und
Angebotsentwicklung gebraucht, die starker und spitzer als bisher auf die
Markenwerte einzahlen.

4. Projektziel

Schnelle, pragmatische Umsetzung der neuen Markenwerte in konkret
erlebbaren Produkten und Angeboten

Starkere Nutzung der ,Wort-Bild-Marke" in Zusammenhang mit der Bewerbung
von Produkten und Angeboten

Verwendung des Markenqualitatssiegels

5. Projektinhalt

Phase 1:

Konzeption eines Wettbewerbs ,,Mein Rheingauer Markenprodukt oder -
angebot"

Festlegung des Wettbewerbsprocedere

Bildung einer Jury

Festlegung der Auswahlkriterien

Phase 2

Aufruf zur Wettbewerbsbeteiligung durch persdnliches Anschreiben

Prufung der eingereichten Produkte/Angebote durch die Jury

Auswahl der Preistrager

Auszeichnung der Preistrager im Rahmen eines o6ffentlichwirksamen Events an
einem Weinprobierstand

Phase 3

Prasentation der neuen Produkte und Angebote im Rahmen der sonstigen
Vermarktungsaktivitaten (Website, Broschiren, Messen, Presseartikel, etc.)

6. Zeitplan

Projektbeginn: Mai 2018

Phase 1: Mai - September 2018

Phase 2: September 2018 - Dezember 2018
Phase 3: Januar 2019 - Dezember 2019
Projektende: Dezember 2018
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7. Kostenplan
Geschatzte Gesamtprojektsumme:

7.500,00 € Netto,

1.425,00 € Mwst (19%)

8.925,00 € Brutto

Teilnehmerunterlagen, Jury-Sutzungen, Preise,Verdffentlichungen

8. Finanzierungsplan

(wo kommt das Geld her? Aufteilung in einzelne Férderbausteine, Fremdmittel
(Darlehen), Eigenmittel des Projekttragers, Spenden, Sponsoring, sonst.
Einnahmen)

Noch zu definieren

9. Einstufung in Richtlinie/Zuschuss (Wird von der Bewilligungsstelle mit
dem Regionalmanagement abgestimmt)

10. Offene Fragen

Dariber hinaus wurden nachfolgend aufgelistete weitere Projektideen in
der Beteiligungsphase vorgeschlagen. Einige Ideen wurden bereits auf
ihre Machbarkeit hin geprift und im Falle von fehlender Umsetzbarkeit
an dieser Stelle aus der Liste genommen.

= Riesling Erlebniswelt
Ein Ort (oder auch die Region als Ganzes), wo Rheingauer
Weingeschichte erlebbar gemacht wird und die Besonderheit der
Rebsorte Riesling mit allen Sinnen erfahren werden kann.

= Zugriff auf Infos zu Offnungszeiten Winzer (Kauf und Probe),
StrauBwirtschaft, Gutsausschank, Gastronomie (mittags)

= (Eltviller-) Rosen durchgangig nutzen (Deko, Weinberg, etc.)

» Textbausteine und Bilder, Film zum Rheingau fir alle

Wirtschaftbetriebe und Organisationen zur Verfiigung stellen

Wanderangebot ausdehnen z.B. Gepacktransport

E-Bike Verleih aufbauen

Rheingau-Pass (fir Blrger)

Vermarktung des Waldes als gréBter Raum akustischer Ruhe

Gemeinsame Gastronomie-Projekte (,Schlemmer-Teller")

RMF in Hotellerie erlebbar machen (z.B. CD, Videoausschnitte)
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ANHANG 1:

Dokumente und Datenquellen:

Destination Brand 13, Ergebnisbericht fir das Reiseziel
Rheingau, Institut fir Management und Tourismus (2013)
Destination Brand 14, Kurzbericht flir das Reiseziel
Rheingau, Institut fir Management und Tourismus (2015)
Regionale Workshops zur Themenkompetenz
hessischer Tourismusdestinationen, Projekt M,
inspektour (2015)

Regionales Entwicklungskonzept Rheingau, Bischoff
und Partner (2014)

Wein&Tourismus im Rheingau, Hochschule Geisenheim
(2015)

Entwicklung einer neuen Werbestrategie der RWW
vs. Dachmarke und Homepage ,,Kulturland Rheingau™
(Chronologie), RWV (2008-2011)

PR-Konzeption fiir den Rheingauer Weinbauverband
e.V. in Verbindung mit der Gesellschaft fiir Rheingauer
Weinkultur mbH, Claudia Heck, 2011

Entwicklung einer Copy-Strategie fiir die Rheingauer
Weinwerbung, das Team Agentur fir Marketing GmbH
(2009)

Markenworkshop Kulturland Rheingau, Marc Ulrich
GmbH (2014)

Zusammenfassung runder Tisch Kulturland Rheingau,
Marc Ulrich GmbH (2014)

Strategiekreis Rheingau Vision 2030, cornelius&fabian
lange gbr (2012)

Region Branding —Selbstbildanalyse des Rheingaus,
Katharina Jochim (2010)

Dachmarke Rheingau, Pressekonferenz,
Regionalmanagement (2010)

Dachmarkenprozesse in der Regionalentwicklung
Akzeptanzanalyse am Beispiel der Dachmarke
Siudtirol, TU Kaiserslautern (2011)

Zusatzlich wurden folgende Unterlagen und Websites
gesichtet:

Sichtung vorhandener Broschiiren und Internetprasenz
von Rheingau und Konkurrenzregionen (Mosel, Pfalz,
Franken, Rheinhessen, Mittelrheintal)

AuBerdem wurde folgende Veranstaltung besucht:

Weintouristisches Symposium Rheinhessen,
Profilbildungsworkshop Rheingau (Weinwanderung),
Zielgruppen RLP
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Anhang 2 Lenkungsgruppe

Steinmacher, Winfried

Zweckverband Rheingau

Kind, Birgit

Seyffardt, Peter

Engelmann, Andrea

(Steiner, Ingrid bis 01/17)

Rheineck, Thorsten

Nebel, Sabine

Ndgler, Diana

Talevski, Andrea

Heyen, Imke

Schaefer, Christopher

Berger, Michael

Blum, Wolfgang

Braun, Andreas

Corvers, Dr., Matthias

Junglas, Wolfgang

Lilje, Barbara

N&gler, Ralf
und
Wolfert, Rolf

Radermacher, Klaus

Schultz, Prof. Dr.,
Hans Reiner

Wendt, Dr., Ulrich

Zweckverband Rheingau

Rheingauer Weinbauverband e. V.

Rheingauer Weinwerbung GmbH

Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus
GmbH

Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus
GmbH

FineLiving Hotel
(bis 09/16 RTKT)

Entra Tourismusberatung

Entra Tourismusberatung

Rheingauer Weinwerbung GmbH
(Schnittstellenkoordinator)

das Team Agentur fiir Marketing

Rheingauer Gastebegleiter

Rheingauer Volksbank

Verein Regionalentwicklung
Rheingau LAG

Rheingauer Wein Biihne

Verein fiir Regionalentwicklung Rheingau

Wirtschafts- und Tourismusforderung
Riidesheim u. Assmannshausen am Rhein
und Riidesheimer Tourist AG

Handwerker- und Gewerbeverein Oestrich-

Winkel

Hochschule Geisenheim

Regionalmanagement Rheingau

entra, Falkensteiner Weg 3, 67722 Winnweiler, www.entra.de
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Teilnehmer(innen) Experteninterviews Mai und Juni 2016

Ingrid Steiner, GF Rheingauer Weinwerbung GmbH
Dr. Ulrich Wendt, Regionalmanagement Rheingau
Michael Berger, GF das Team Agentur fur Marketing
Diana Nagler, GF RTKT

Birgit Kind, GF Zweckverband Rheingau

Peter Seyffardt, Prasident des Rheingauer
Weinbauverbandes e. V.

Martin Woitschell, personlicher Referent des Landrates
Cyriax, Main-Taunus Kreis

Rolf Wélfert, RUD AG

Volker Mosler, BM Ridesheim

Burkhard Albers, Landrat Rheingau-Taunus-Kreis

Befragungen zum Fremdbild vor Ort:

Mainz (12. Mai 2016)
Frankfurt (23. Mai 2016)

Kaiserslautern (14. Juni 2016)
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Anhang 3:

Fragenbatterie zur Online-Befragung - Selbstbild
(Juni 2016)

(Aussagen zu Q1 und Q2 finden sich auf Seite 7)

Q3: Welche drei Substantive fallen Ihnen spontan zum
Rheingau ein?

Q4: Welche drei Verben fallen Ihnen spontan zum
Rheingau ein?

Q5: Welche drei Adjektive fallen Ihnen spontan zum
Rheingau ein?

Q6 und Q7: Welche Starken/ Schwachen sehen Sie in
Bezug auf den Lebensraum Rheingau?

Q8 und Q9: Welche Starken/ Schwachen sehen Sie in
Bezug auf den Wirtschaftsraum Rheingau?

Q10 und Q11: Welche Starken/ Schwachen sehen Sie
in Bezug auf die Tourismusdestination Rheingau?
Q12: Persodnliche Anmerkungen?

Fragenbatterie zur Vor-Ort-Befragung
(Mai und Juni 2016)

Nennen Sie bitte spontan drei Begriffe, die Thnen zum
Rheingau einfallen

Was miusste der Rheingau (noch) bieten, um ihn als
Besuchsziel fur Sie attraktiv zu machen?

Was ist aus Ihrer Sicht eine Alternativregion zum
Rheingau, die Sie besuchen oder besuchen wiirden?
Woran denken Sie, wenn Sie dieses Logo sehen? Bitte
nennen Sie maximal drei Begriffe.




Beschlussvorlage
- Offentlich -

LORCH

Fachbereich

am Rhein
Ve % %\ Federfihrendes Amt | Hauptamt

Datum
% 29.08.2017

Beratungsfolge Termin Beratungsaktion

Magistrat der Stadt Lorch 11.09.2017 beschlieRend

Ausschuss fur Soziales, Tourismus, Welterbe,

Wirtschaftsforderung und Bauen 17.10.2017 vorberatend

Haupt - und Finanzausschuss 18.10.2017 vorberatend
Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschlielRend

Betreff:

Forstwirtschaftsplane 2018

Beschlussvorschlag:

Der Stadtverordnetenversammliung wird empfohlen Zu beschlieRen/Die

Stadtverordnetenversammlung beschliel3t, die Forstwirtschaftsplane 2018 gemaR § 34 Hessisches
Forstgesetz anzuerkennen. Nach Verabschiedung der Forstwirtschaftsplane durch die
Stadtverordnetenversammlung sind die Haushaltsansatze gemdaR Voranschlag in dem zu
erstellenden Haushaltsplan fur das Jahr 2018/2019 zu Gbernehmen.

Der Teilergebnishaushalt 2018 schlieRt voraussichtlich mit einem kalkulatorischen Uberschuss von
105.235,-- € ab. Im Investitionsplan sind keine Einzahlungen und Auszahlungen vorgesehen. Die
Personalaufwendungen und die Aufwendungen fiir Sach- und Dienstleistungen werden jeweils fiir
sich fur gegenseitig deckungsfahig erklart.

Finanzielle Auswirkungen:

Sachdarstellung:

Als Anlage erhalten Sie den Abdruck des Voranschlages Uber die Einnahmen und Ausgaben der
Wirtschaftsplane zum Teilergebnishaushalt 1355502 — Forstwirtschaftliche Unternehmen — des
Haushaltsjahres 2018. Weiterhin ist die Stellungnahme des Hessischen Forstamtes vom
03.08.2017 in Kopie beigefigt.

Der komplette Wirtschaftsplan ging allen Mandatstragern mit Mailadresse vorab als PDF-Datei zu.
Das Ergebnis fur das Jahr 2018 wurde vom Forstamtsleiter Herrn Dombrowsky mit 105.235,-- €
geplant. Das Forstwirtschaftsjahr 2016 schloss mit einem Uberschuss von 120.110,00 € ab.

Anlage(n):
1. KM_C754e-20170807160150

2. KM_C754e-20170808110819

Jirgen Helbing
Blrgermeister



MEhR MENSC Hi

HessenFarst Riidesheim » Zum Niederwaiddenxmal 15 «85385 Rideshelm am
Rhein
Aktenzeichen ; K 11

An den Bearbeiter : qubrowsky
Magistrat der Stadt Lorch Durchwahl : 06722-842711
Markt 5 E?:H;P'S:iii:f'z;?doa‘bmwsky@ﬁarst hessen.de
EINGEGANGEN e i -
65391 'Lorch o thre Nachricht vom
-1 Aua, 2017
Datum 03.08.2917
Stadt Lorch / Rhein
Forstwirtschaftspline 2018

Anlage: 2

Sehr geehrte Damen und Herren,

anliegend Ubersende ich Ihnen in zweifacher Ausfertigung den Forstwirtschaftsplan 2018 fiir lhren
Stadtwald mit der Bitte um Durchsicht und Anerkennung. Nach Durchsicht und Anerkennung bitte
ich Sie um Ricksendung eines unterzeichneten Exemplars; das zweite Exemplar ist fur lhre Akten
bestimmt. Bevor ich zum laufenden Forstwirtschaftsjahr komme, méchte ich erwahnen, dass das
Forstwirtschaftsjahr 2016 mit einem Uberschuss von 120.110 Euro netto abschloss. Die Ubersicht
Uber die Entwicklung der Umsatzrendite geht lhnen per Email zu.

Lassen Sie mich Ublicherweise zum bisherigen Verlauf des Forstwirtschaftsjahres 2017 kommen:
1. Holzmarktlage
1.1 Alilgemeines

Die Holzmarktkonjunktur belebte sich im Herbst, wovon in erster Linie das Laub-, aber auch Doug-
lasien-, Larchen-, Fichten- und Kiefern-Stammbholiz betroffen waren, wahrend vor allen Dingen das
Laub-Industrieholz wiederum erhebliche Mengen- und Preisriicknahmen hinnehmen musste. Der
Grund hierfur liegt nach wie vor in zwei milden Wintern (kaum Nachfrage nach Energieholz, insoi-
venz eines grof3en Pellet-Herstellers, Uberangebote sowohl im Rohholz- als auch im Verpa-
ckungs- und Kartonage-Sektor), so dass die Preis- und Mengenverhandlungen gerade mit den
berregional agierenden Grofkunden sehr zih und nicht immer erfolgreich verliefen, wihrend es
beim Nadel-industrieholz etwas besser aussah. insgesamt sind die Preise fiir Industrieholz riick-
ldufig gewesen und nicht alle vorgesehen Mengen konnten vorvertraglich verkauft werden. AuBer-
dem kam es bei manchen Kunden zu erheblichen Kilrzungen der Vertragsmengen. Im Prinzip lief
dies auf eine Reduzierung oder einen Einschlags- bzw. Aufarbeitungsstopp fur Laubindustrieholz
hinaus, was insbesondere fir Eichen-Industrieholz gilt.

Dagegen erfolgten die Abschliisse im Stammholzsektor mit lokalen und regionalen Kunden sehr
zlgig; eine frihe Lieferung von Laubstammhoiz, das ja nur im Winter eingeschlagen werden kann,
war bei den meisten Kunden wiederum sehr erwiinscht.

HessenForst Hausanschrift . Kontakt Bankverbindung
Landesbetrieb nach § 26 HessenForst Rildesheim Telefon: 06722/8427-0 HCC HForst ;e'{"'"_‘ﬁ' lEr e
Landeshaushaiisordnung 2um Niederwalddenkmal 15 Telofax: 06722/9427-27 Helaba ang-Liien bomorgwsky

Gerichtsstand Kassel 85385 Ridesheim am Rhein ForstamtRuedesheim@forst hessen.de IBAN: DE77500500000001002369
USt-Id-Nr. DE220549401 www.hessen-forst.de BiC: HELADEFFXXX



1.2 Eiche

Die Nachfrage nach Eichen-Stammholz im Inland stieg im Winter 2016/17 noch einmal bemerk-
bar. Das gilt gleichermafen fur Eichenparkett, Eichendielen, Mobel- und Fassdaubenholz. Fur die
Herstellung hochwertiger und entsprechend teurer Mébel wird die Eiche heute sogar massiv ver-
arbeitet. Damit verbunden waren wieder leichte Preispreissteigerungen. Werteichen wurden wie
im Vorjahr versteigert. Die aus den Stadtwaldern Geisenheim, Riidesheim und Eltville stammen-
den Werteichen erzielten hohe Preise.

Die Versorgung der Betriebe mit Eichen-Industrieholz als Koppelprodukt des Stammbholzes ist
mehr als gut; dementsprechend ist die Nachfrage praktisch zusammengebrochen. GréRere unver-
kaufte Mengen in diesem Sortimentsbereich gibt es aber hier nicht.

1.3 Buche

Ein zufriedenstellendes Bild zeichnete sich auch beim Buchen-Stammbholz ab: wihrend stirkeres
Stammholz erneut vor allen Dingen in geringeren Qualititen gut nachgefragt war, wurde besseres
Stammholz wiederum eher verhalten gesucht. AuRerdem ist in der Mébelbranche nach wie vor ein
Trend zu dunklen Hélzern — und damit auch zu verkerntem Buchenholz — und zur Eiche dominant.
Auf die Entwicklungstendenzen zu Leimbinderholz aus Buche — Buchenfurniere werden schicht-
weise verleimt und dann zu Balken, Kanteln usw. geschnitten ~ habe ich bereits in meinem Erléu-
terungsbericht fir das FWJ 2016 hingewiesen. Aus solchem Buchenleimholz auch Dachstiihle
herzustelien, scheint aber nicht zu funktionieren — das Gewicht wire zu hoch.

Buchenindustrieholz war bei deutlich geringeren Preisen mengenméRig bei weitem nicht mehr so
gefragt wie im vergangenen Jahr. Die Bevorratung der groRen Werke ist gut; das Holz wird des-
halb nicht Gberm&Rig schnell aus dem Wald in die Werke abgefahren. UberplanmaRige Vertrags-
mengen (bei ohnehin schon reduziertem Volumen) werden nicht Ubernommen und wenn Uber-
haupt, dann nur zu ganz erheblichen Preisabschldgen. Daran wird sich auch 2018 kaum etwas
dandern.

1.4 Fichte/Douglasie

Die Nachfrage und die Preise von Fichten- und Dougiasienstammbholz waren insgesamt gut bis
sehr gut: Die Preise fur Fichten- und Douglasienstammholz zogen leicht an, wobei die Douglasie
um ca. 10 Euro/Efm Uber dem Fichtenpreis fOr vergleichbare Stirken und Qualitaten liegt. Die
Douglasie, die vor 10 bis 15 Jahren preislich noch im Schlepptau” der Fichte hing, hat sich also
absatzmaBig und preislich langst von der Fichte abgekoppeit und zu einer besser als die Fichte
bezahlten Baumart entwickelt. Die Nachfrage ist konstant hoch. Lediglich Spitzenqualititen waren
in diesem Jahr nicht mehr so gut nachgefragt.

Fur das Nadelindustrieholz gilt dhnliches wie fir das Laubindustrieholz, wenn auch stwas ent-
scharft; gerade die Pellet-Industrie ist in Anbetracht zweier milder Winter noch gut bevorratet.

1.5 Kiefer/L4rche
Auch diese beiden Baumarten, die im Lorcher Wald zugegebenermafen nicht die ganz herausra-

gende Rolle spielen, konnten gut vermarktet werden. Die Kiefer vermag in manchen Bereichen die
Fichte zu ersetzten und wird als preisglnstiger Ersatz auch gerne genommen; die Léarche spielt
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als besondere Baumart gerade im Ausbau von-Hausern oder auch bei der Gartengestaltung eine
eigensténdige Rolle. Allerdings gibt es bei der qualitativ besseren Kiefer einen Wermutstropfen:
der Einschlag soicher Kiefern verlangt stabiles, sehr kaltes Wetter, andernfalls besteht die Gefabhr,
dass das Holz schnell vom sog. Bliuepilz befallen wird, der sich bei milden winterlichen Tempera-
turen und hoher Luftfeuchtigkeit schnell ausbreitet und sich im Inneren des geschlagenen Holzes
verbreitet. Das Holz verfarbt sich dann blau-grau und tragt somit einen von den Kaufern nicht ak-
zeptierten optischen Schaden davon, wahrend die sonstigen technologischen Eigenschaften (z.B.
Biegefestigkeit) nicht beeintréchtigt werden. Diese Verfarbungen treten bei der Larche. nicht auf;
ihr Absatz im Stammholz-Sektor ist unkompliziert. Lediglich beim Industrieholz ist gerade die
Spanplatten-Industrie sehr zuriickhaltend geworden und nimmt keine oder nur sehr geringe Antei-
le von Lérche mehr, was am hohen Harzgehalt des Larchenholzes liegt, der zu geringerer Festig-
keit der Platten und auRerdem zu unschénen Verfarbungen fihrt.

1.6 Sturmschéaden in 2016:

Ende Mai/Anfang Juni 2016 wurde der Stadtwald Lorch im Bereich des oberen und mittieren Tie-
fenbach-Tals von mehreren Gewitterstiirmen schwer getroffen, wobei rd. 2.300 Festmeter zu Bo-
den gingen. Wegen des belaubten Zustands von Eichen und Buchen boten die Kronen den Uber-
fall-Winden eine groRe Angriffsflache.

Da zu diesem Zeitpunkt die Laubholzsaison erst einmal abgeschlossen war und die Aufarbeitung
der Stdmme in diesem z. T. extrem steilen Gelande wegen der Belaubung den Unfallverhiitungs-
vorschriften widersprochen hatte, konnte erst im Spatsommer 2016 mit dem ~Aufrdumen” begon-
nen werden. Wegen der Steilheit des Geldndes, der spéter einsetzenden Nasse haben wir uns
entschlossen, defizitdre Sortimente nach Méglichkeit gar nicht erst aufzuarbeiten, sondemn liegen
zu lassen. Normalerweise (chne Windwurf) wiirden die Kosten filr die Aufarbeitung solchen Hol-
zes bei den gegebenen Gelandebedingungen rd. 35-40 Euro/Efm betragen (im ebenen Gelande
15-25 Euro/Efm); tatsachlich betrugen sie 53 Euro/Efm. Dementsprechend haben wir von den an-
gefallenen 2.300 Festmeter auch nur ca. 1.600 Festmeter aufgearbeitet. _

Neben den Kosten fur die Aufarbeitung mussten ca. 19.000 Euro fir das Abschieben und Frei-
raumen der Wege aufgewandt werden, andernfalls wéren das Riicken des Holzes (Ruckentfer-
nung etwa 1.700 Meter) wie auch die Bejagung dieser Flichen nicht mehr mdéglich gewesen wére.
Dennoch musste das Riicken wegen der herbstlichen N&sse immer wieder unterbrochen werden,
was zu Qualitatsverlusten des Holzes (insbesondere bei Buche und Fichte) fihrte.

2. Betriebsablauf

Der Betriebsablauf in diesem Forstwirtschaftsjahr war durch den recht trockenen und vergleichs-
weise kalten Winter mit etlichen Frosttagen bestimmit. Allerdings sorgte Schneefall mancherorts
daflir, dass Arbeiten fUr kurze Zeiten unterbrochen werden mussten. Allerdings war die Saison fir
Buchen-Stammholz klrzer als in den Vorjahren. Das hing einerseits mit der Insolvenz einer der
weltweit gréten Container-Reedereien (und deutlich steigenden Frachtraten in Folge) wie auch
der Ungewissheit, welchen Wirtschaftskurs die neue amerikanische Regierung einzuschiagen ge-
denkt, zusammen. Gerade die groRen Sigewerke und international operierende Holzhandeisfir-
men sind davon betroffen.

Die geringen winterlichen und vor allem die praktisch fehlenden frihsommeriichen Niederschldge
haben den diesjahrigen Friihjahrspflanzungen nicht gut getan. Auch die geringen Temperaturen,
verbunden mit zahlreichen Spéatfrésten, waren fiir das Anwachsen der Pflanzen nicht hilfreich. Da-
runter litten aber auch Buchdrucker und Kupferstecher. Ebenso die Raupen des Eichenwicklers
und Frostspanners, die mit ihrem Fra® vor allen Dingen in den Eichen-Kronen munter begannen,
dann aber von den Spatfrosten (iberrascht wurden. Die Schiden an Wegen durch Starkregen in
Verbindung mit blitzschneller Verstopfung der Durchlasse durch Laub, Erde und Asten und Weg-

3/6



schwemmen von Wegebaumaterial, hielten sich bisher noch in engen Grenzen. Uberdies hat z. B..
eine Gewitterbde Anfang Juni im Oberen Rheingau in einem Bestand rund 1.500 Efm Holz gewor-
fen; es handelte sich ausschlieBlich um Fichten und einige Douglasien. Der Gewittersturm in der
Nacht vom 31.-07 auf den 01.08 hat lhren Wald verschont, hingegen sind im Raum Hallgarten,
Erbach, Kiedrich und Eltville schwerste Schaden aufgetreten, die in die Zehntausende von Fest-
metern gehen. Dabei ist der Anteil auch an alteren Eichen und Buchen bemerkenswert hoch, tw.
gibt bei solchen Besténden, die alle aus mehreren Laubholzarten bestehen, Totalschaden.

Die starke Massenvermehrung verschiedener im Wald lebender Méausearten, auf die ich im letzten
Jahr hingewiesen habe, scheint ziemlich zusammengebrochen zu sein.

Forshmiﬁschaﬂsplan 2018
Lassen Sie mich nun zum Forstwirtschaftsplan 2018 kommen:

Der Hauungsplan orientiert sich wie immer am Hiebssatz des Forsteinrichtungswerkes und an den
waldbaulichen und vermarktungstechnischen Méglichkeiten und Notwendigkeiten. Geplant ist der
Einschlag von 1.340 Festmetern in der sogenannten Hauptnutzung und von 7.783 Festmetern in
der Nutzung der Pflegebestinde, wobei wir evtl. eintretende Kalamitdten aber nicht eingeplant
haben, diese kommen miglicherweise noch dazu. AuRerdem wird die Realisierung des Hauungs-
plans auch davon abhangen, ob und inwieweit bestimmte Sortimente (s.0.) verkaufsfahig sein
werden.

Auf die Baumartengruppe Eiche entfallen 21 % des Einschlages, auf die Buche 55 %, die Fichte ist
mit 22 % und die Kiefer mit 2 % am Gesamtholzeinschlag beteiligt. Die Baumartengruppe Buche
hat also den gréRten Anteil des Gesamtholzeinschlages, wobei hier die Pflegenutzung deutlich
Uberwiegt.

Die Kulturtatigkeit wird im kommenden Jahr eine geringere Rolle spielen - es geht im Wesentii-
chen um Nachbesserungen, Voranbautén (zur Begriindung von Mischbestinden) und Ergénzun-
gen von Douglasie und um das Freischneiden, also um die Pflege von Kulturen und Jungwiichsen
einschlieBlich der Anlage von Pflegepfaden. Das gilt z.B. fur die Douglasien-Pflanzungen der letz-
ten Jahre, ber die sich die Brombeere legt und den Jungwuchs zu ersticken droht. Ob jede der
Kulturen und Jungwiichse wirklich freigeschnitten werden muss und wenn ja, mit welcher Intensi-
tat, richtet sich.nach der in 2018 eintretenden Situation — mit anderen Worten: nicht alle dieser ein-
gepianten Haushaltsmittel mussen zwanglaufig auch in Anspruch genommen werden, Entschei-
dend wird sein, weiche Héhe das verdammende Begleitgriin (Weiden, Birken, Ginster und Brom-
beere) erreicht, und dies wiederum ist abhingig vom Temperaturverlauf und vor alien Dingen von
den Niederschlagen. '

Die gepianten Lauterungsflichen im Lorcher Wald sollen in 2018 etwa 15 ha umfassen; wir haben
in den vergangenen Jahren etliche L&uterungsfléchen abgearbeitet, wenngleich auch noch einiges
vor uns liegt.

Schutzmaflnahmen gegen Wildschéden (hoher Verbiss in Kulturen) sind &rtlich leider nach wie vor
unvermeidbar. Sie erfordern auch Kontroli- und Unterhaltungsaufwand. Sie umfassen einen finan- -
ziellen Aufwand von 6.500 Euro.

Auch die Anséatze fir die Wegeinstandsetzung und -unterhaltung bewegen sich diesmal sehr deut-

lich unter dem Vorjahresniveau, weil wir im Moment jedenfalls nicht die Notwendigkeit auRerge-
wdhnlich groRer Unterhaltungs- und Instandsetzurigsmalnahmen sehen. Ein Teil dieser Wege
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dient ja auch gleichzeitig der ausgepragten Erholungsfunktion des Lorcher Waldes. Und sie dienen
auch gleichzeitig der Jagdaustibung. Die MaRnahmen werden deshalb zwar Uberwiegend unter
~Wegeunterhaitung* gebucht, werden allerdings auch in Teilbetragen unter der Teilleistung — ei-
nem buchungsbezogenen Ordnungsbegriff — »~Erholungseinrichtungen” dargestellt. Dazu gehért
auch die Unterhaltung der Premiumwanderwege, die eigentlich nicht Sache des Forstbetriebs ist.
Damit soll aber verdeutlicht werden, dass die Unterhaltungs- bzw. instandsetzungsarbeiten an
bestimmten Wegen auch oder in besonderem MaRe der Erholung dienen.

Alie MalBnahmen sollen im Wesentlichen mit eigenen Waldarbeitern, Unternehmern sowohl mo-
tormanuell ais auch mittels Harvester durchgefiihrt werden. Die Kalkulation basiert auf der Basis
von drei besetzten stadtischen Waldarbeiterstellen.

Nach unseren Berechnungen ergibt sich ein kalkulatorischer Uberschuss fiir das kommende
Forstwirtschaftsjahr von 105.235 Euro. Ware der Holzpreis fur das Laubindustrieholz noch so
hoch wie vor 2 Jahren, wirde der Uberschuss rd. 126.137 Euro betragen.

Wie immer geben wir anldsslich einer Sitzung der kommunalen Gremien gerne weitere miindliche
Erlduterungen.

Mit freundlichen GriiRen

(Dombrowsky, FD)
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EINGEGANGEN

Stadt Lorch / Rhein

Wirtschaftsplan
FWJ 2018

Waldbesitzer: Stadt Lorch
Reviere: Lorch (289)

Vermerk (gem. Erlass HMdI vom 13.01.1999)

Die Ausgaben der Haushaltsstellen855.415, 435, 445,45,46, 5 17,518, 519, 55.
und 56 sind gegenseitig deckungsfihig. Personalausgaben des iibrigen Haushalts
sind nicht mit Sachausgaben des UA 855 deckungsfihig.

Anerkannt durch den Aufgestellt:

Waldeigentiimer:
1.8 o7 Mﬂ‘q
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Wirtschaftsplan Haushalt

i
b

) HessenForst

WiPlu$S

Forstamt Riidesheim
Betrieb Stadtwald Lorch
Revier keine Einschrinkung
Geschiftsjahr 2018
Besteuerung Regelbesteuerung
Teilergebnis Ertrag 572.830
Teilergebnis Aufwand 467.595
Uberschuss 105.235
Teilergebnis IBLV Ertrag o
Teilergebnis IBLV Aufwand a
Uberschuss IBLV 0
Uberschuss Gesamt 105.235
Kontengruppe |(Konto Ergebniz
Aufwand 6020000 Hilfsstoffe 3.700,00
6030100 Verbrauchswerkzeuge ) B 000,66
6065000 Matengalaufw.fur StraBen, Wege, Platze, 7 18.200,00]
6069000 Matenial / Rep.u.Instandhalt. / Pflanzen 39.100,00)
6101000 Unternehmereinsatz im Forstbetrieb . m1~5§-:5-08_,_3_4
6101010 Verw.-u.Beforsterungskosten - —59_33-0766"
6175000 Dienstleistungen ekom 21 mwm"}é{;&?
6201000 Entg.fur geleistete Arbeitszeit (einschl T _—15355_5:‘5.‘2)
6596000 ubrige sonstige Personalaufwendungen . '"_—-_‘-1_9__6507&3
6909000 Beitrage fur sonst. Versicherungen - 654,50
7020000 Grundsteuer T 492, 00)
Ertrage 5004000 Umsatzerlose a.d.Uberlassung v.Rechten o 11106-6,06
5005000 - Umsatzerlose aus d.sonst Nutzung v.Vermo == """_13"6&3,6"3
5066000 Umsatzerlose aus Handelswareﬁ o ) 443.829:9;5—
5300100 Nebenerlose aus Vermietung und Verpachtu T T 600000

Z_VWICOLX1_SB_WIRTSCHAFTSPLAN

Daten vom; 02.08.2017

Seite | von 1



(/. HessenForst

Wirtschaftsplan Haushalt WiPluS
Forstamt Rudeshem
Betrieh Stadtwald Lorch
Rawier keme Einschriankung |
@eschaftsjahr 2018
Besteuerung R fhest Ung
Tetlergebnis Ertrag 572.830
Teilergebms Aufwand 467.595
Oberschuss 105.235
Tailergebnis IBLY Ertrag Q
Teilargebnis IBLV Aufwand o
Uberschuss IBLY 9
Uberschuss G t 105.235)
EPJEDMIS K. |
n
Steuerkenn abzugsf.
Kontengrupps {Konto Z. Steuer abzugsfahig { Steversatz Ergebnts Netto|Stever Stevar
Aufivand 6020300 Hifsstoffe V5 abzugsfalng 15,00000 3.700,00 703,00! 4.403,00
6030100 Verbrauchswerkzeuge V5 abzugsfahig 19,00006 5.000,00: 950,00! 5.950,00
) Materigarantw for Shaben, S | i s i
065000 Wege, Platze, < vs abrugstahig 19,00000 . 18.200,00 3.458,00;  21.658,00
- B T e p——
Material / Rep u Instandhalt ' 3.6(10,00E 252,00. 3.852,00
6069000 / Pllanzen V2 abrugsfalig 7,00000 [ 1
V5 abzugsfabug 19,00000 35.500,00: 6.745,0613- 42,245,001
Unternenmeremsats i i : ]
51171000 Forsthetrieb V5 [ abzugsfatig 19,60000 158.506,34;  30.116,22: 188.622,56
i ]
6101010 verw -u Beforsterungskosten {89 nicht abzugsfalug 0,00000 4-500100i 0r00| 4.500,00
V5 abzugsfahig 19,00000 84.830,00  16.117,70{ _100.947,70
6175000 Dienstieistungen ekom 21 vh abzugsfatug 19,00000 357,000 67,83 424,83
Ertg fOT gelelstel EHET E
6201000 (emschi Vo nicht abzugsfabig  [0,00000 133.255,39 0,00, 133.255,39
TEAQE sonstige =1 -
5590000 Personalaufwendungen AA abzugstahig 19,00000 13.000,00 3.610,001 22.610,00
] Beftrage 10 sorst i
6909000 Versicherungen VO nicht abzugsfahig 0,00000 654,50 0,00; 654,50
7020000 Grundsteuer Vo nucht abzugsfahrg 8,00000 492,00 O,DO_; 492,00
Umnsakzerlose a.d Uberiassung 35.000,00 0,0DE 35.000,00
Ertrage 5004000 v Rechien Al mcht ahzugsfahig 0,00000 H
[ AA abzugsfahig 1%,60000 76.000,00)  14.440,00]  90.440,00
Umsatzerose aus : - R
5005000 d sonst Nitzung v Verma AQ nicht abzugsfahig 0,00000 12.000,00 0,00;  12.000,00
Urfisatzerise aus o - — s
5060000 Handeiswaren AR abzugsfahig 19,00000 443.820,95,  B4.327,70{ 528.157,65
Nebeneriose aus Vermietung 6.000,00 1. 140,130i 7.140,00
5300100 und Verpachtu AA abzugsfahig 19,00000 §
Z_VWICOLX1;SB_W]RTSCHAFTSPL_ST Daten vom: 02.08.2017 Seite 1 von 1
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(») HessenForst

Wirtschaftsplan Forstbetrieb WiPlu$S

Forstamt ' Riidesheaim
Betrieb Stadtwald Lorch
Revier

Geschéftsiahr 2018
Besteuerung Regelbesteuerung
Fléiche Wald im regelmiBigen Betrieb 1.693,8 [ha] (revieritbergreifend!)

Einschiag (Efm) 9.123
davon FE /X-Holz (Efm) L.856
verkauffahiges Holz (Efim) ?.2:.‘-'.;;
Emschlag je Hektar (Efrm) 5.4
Erlose (EUR) 443,830
£ Kosten (EUR) 237.437
g Deckungsbeitrag (EUR} 205.893
2 Erfose (EUR/Efm) 61
Kosten (EUR/Efrm) 33
Deckungsbeitrag (EUR/Efrn) 28
Erlose (EUR/ha) 262
Kosten (EUR/ha) 140
Deckungsbeitrag (EUR/ha) . 122
Erlose Verjungung/Pflege/Schutz (EUR)
o 5 Kosten Verjungung/Pflege/Schutz (ELR) 42625
ég Deckungsbeitrag Verjungungjlﬂﬁﬂgn?fﬁirhuﬁ (EUR) 43.625
g B Erltse/ha Verjingung/Pflege/Schiitz (EUR/Ha)
== Kosten/ha Venungung/Pflege/Schutz (EUR/ha) 26
Deckungsheitrag Verjungung/Ffi=is)Schutz (EUR/ME) 26
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Wirtschaftsplan Léhne

(») HessenForst

WiPIiuS

Anzahl Waldarbeiter

30
Lohnsumme 133.255
Produktive Arbeitsstunden 4.050
Kosten/produktive Stun_de 33
Summe geplant 133.255
nicht geplante Lohnsumme o0
nicht geplante Stunden 0

Lohne Stunden

Erholungseinrichtungen Entg.fur geieistete Arbeitszeit {emnschi 7.000 X 21_;’1
HE-Motormanuelle Aufarbetung Entg.fur gelesstete Arbeitszeit {einschi ——:m 77“3_35": o 2.350
LTG/1B-Pflege/Astung Entg.fur geleistete Arbeitszeit {emnschi _ 15 006 N -....._...4.;%
Pers,- u. Masch.einsatz o. Dienste f. Dnitte Entg.fur geleistete Arbeitszert {einschi 5 000§ _:"IS.E
Schutz gegen Wildschiaden Entg.fur gelesstete Arbertszett (enschi 16.000) §"_' E—E—G:
Verungung Entg. fur geleistate Arbestszeit {emschi T 2925 g9
Verkehrssicherung/Bewirt. Betnebsflachen Entg.fur geleistete Arbettszeit {einschi a jb'o—o —————— 1_52_
Wegeunterhalting Entg.fur geleistete Arbeitszert (emnschi S_O_(JE; __“—_——EZ‘
|Gesamtergebnis 133.255 4.050

Z_VWICOLX1_WIPLAN_LOEHNE

Daten vom; 02.08.2017
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{+yHessenForst

- - - -
Liste nach Teilleistung WiPiuS
Forstamt ' : Riidesheim
Betrieb Stadtwald Lorch
Revier
Geschaftsjahr 2018
Besteuerung ] Regelbesteuerung
Erfassungsm TMenge je [GroBe des PO . .
Teilleistung Planobjekt ) aske Leistung Ausfiihrende Prioritdt (Quartal Bemerkung ME, MAT, BA, HA ha (ha} Menge Erfose n EUR  |Kosten in EUR  [Ergebmis in FUR
: Ransthicke Nachbesserung g.R.voranbau im SElck PseUdotsiiga : ( )
Erganzung Verjiingung Verjiingung Verjingung Unternehmer normal Jan/Feb/Mrz |Gatter Ranselberg menziesi 0,59 1.693,80! 1.000, i 1.550,60! -1.550,00
Ergebnis ] ' ' ' | 1.550,00 = -1.550,00
GAtter ' BiBlogIsche SChutz gegen Eigene ] :
JEinzelschutzabbay Waldschutz Produktion Wildschaden Waldarbeiter normal Jul/Aug/Sep |4 Stuck Gatterabbau 1,43 1.397,80 2.000; 3.000,00; -3.004,00
Ergebnis . . ‘ ’ l 3.000,00 -3.000,00
Gatter/Einzelsch, Kontr,/ Biologische Schutz gegen Eigense : ]
Rep. Waldschutz Produktion  |Wildschaden Waldarbeiter hoch Apr/Mai/lun  1# Stuck Gatterkontrolle 14,31 1.397,80 20.000 10.600,00: -10.000,00
Ergebnis | | ' ' 1o ] " 10.000,00 -10.000,00
Gatterneubaul/- Biclogische Schutz gegen cigene 1 i
erweiterung Waldschutz Produlktion Wildschaden Waldarbeiter hoch Apr/MaifJun |Abt. 222 B u.a Stuck Drahtgatter Rotwild 0,72, 1397,30@ 1.000 6.500,00! -6.500,00
Ergebnis | | _ . ) l 6.500,00 -6.500,00
E-MGtormanuele Eigene : b
Hauptnutzung-PlanméBig j410 BU-HN Rheingauer Alp |Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter normal Jan/Feb/Mrz |# EFm Buche 88,16, pal 400 18.920,00° 10500,00; 8.420,00
EFm Eiche 6,61§ 4,54! 30; 2.400,00: 420,00! 1.980,00
HE-Motormanuelle Eigene B et e e o ]
Fi-HN g.R. Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter hoch Jul/Aug/Sep |# EFm Fichie 13'49§ 29,66 400 32'300'00, 9'880'005 22.420,00
RE-Motormanuel e Eigene Sy N O S
Holzernte Bu- HN 7 Wege {Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter hoch Jan/Feb/Mrz  |# EFm Buche 11,05, 46,15; 510, 24'975'33: 11.485,62 s
Ergebnis | | ' 78.596,33] 32.285,62 46.310,71
Kultur- und Biologische Eigene SiGck Freischneiden : ’
Jungwuchspflege Verjiingung Produktion Verjlingung Waldarbeiter normal Apr{Maifiun |# (aufwandig) 0,001 1.693,80 3 2.925,00 -2.925,00
Ergebnis | o 2.925,00 -2.925,00
Lauterung Biologische Eigéne AbL. 302 A, Z06 B, 313 B, FE 417 i ! 1 -
Jlungbestandspfiege waldpflege Produktion LTG/IB-Pflege/Astung  |Waldarbeiter normal Jul/Aug/Sep |u.428 Stuck Lauterung manuell 0,01} 1.397,80; 15 15.000,00, -15.000,00
Ergebnis ' : : L 15.000,00 -15.000,00|
KGnstliche SHOCK Pseudotsuga i § ; :
Pflanzung Verjlingung Verjingung Verjlingung Unternehmer hoch Jan/Feb/Mrz |Abt. 53A, 63 A, 27 A menziest 1r77; 1.693,80 3'000; 4.650,00. -4.650,00
Ergebnis . . 4.650,00 -4,650,00
HE-Motormanuelle Eigene i H : !
Pflegenutzung-PlanmaBig | Ei-PN Grenzweg Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter normal Jan/Feb/Mrz {# EFm Buche 18r22f 16,47 300;’ 10"939'95; 6'300r00; 4.639,95
EFm Biche 88,91§ 16,47§ 1.464] 76.970,25§ 30.598,39: 46.371,86
A0 BU-PN oberer HE-Motormanuele Eigene i sl I —g-"— e i - 5—---’ B
Wolfslochhang Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter normal Jan/Feb/Mrz |# EFim Buche 14r18;_ 45, 10; 539; 31'863104: 22'377'6Oi 9.490,44
HEMOEsF I HTETS st ‘._._.E_..____.-.--....n_.i.__ e e - —_
Aufarbeitung 31,04 45,10§ 1.4001 46.999,86! 25.299,91! 21.699,95
Unternehmer {Unternehmer normal lan/Feb/Mrz |# EFm Buche H | : i
E-Motormanuelle Eigene o "'“i“ T . Ty B B
Bu-PN 7 Werkerberg Hoizernte Aufarbeitung Waldarbeiter normal Jan/Feb/Mrz |# EFm Buche 22-33; 8r50§ 1901 7'847342 4.484,505 3.363,34
Wﬁm - ————o——uw-w;m—u-mnm B s s e e g = e man —.w‘;.v—-—-- B ] —!..__u —— _-___u--.-.=‘ e ctsnnce cx saaina ¢ e et ]
Aufarbeitung 28,161 37,28} 1.050! 43.599,99 22.769,96' 20.830,03
BU-PN Ranselbach Holzernte Unternehmer Unternehmer hech Jan/Feb/Mrz  |# EFm Buche ' : . i i
EFm Douglaste 1,88] 37,28, 70, 4.960,00! 1.540,00! 3.420,00
EFm Eiche ' 7,245 37,28; 270i 12.919,99: 5.286,542 7.{-333,4:5~
EFm Fichte 2,41} 37,28; 90! 5.680,00 1.760,00! 3.920,00
HE-Motormanusiie igene AT “! e T T ] [ R I
Ei-PN Eidertal Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter hoch Jan/Feb/Mrz 14 EFm Buche 5,89; 5r09; 305 BD0,00é 550100;, 240,00
st e e e B e e a5 8- ot S '3 B 54 s S T i et
EFm Eiche 27,481 5,09; 140§ 10.800,05: 2.240,00% 8.560,05
AE-Mechanisiere T _'i s e e e e e =i
NH-PN Pflegeriickstand Aufarbeitung _ 14,03 35,65? 500! 0,00 0100; 0,00
Espenschied Holzernte Unternehmer Unternehmer hoch Jui/Aug/Sep |# EFm Buche ; § ;
EFm Douglasie 17,53! 35,65! 625! 41.300,11° 8.249,99: 33.050,12]
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. HessenForst

assungsm Menge j€  [Grode des PO
Teilleistung Planobjekt aske Leistung Ausfiihrende Prioritdt |Quartal Bemerkung ME, MAT, BA, HA ha (ha) Menge ’Erlose in EUR  |Kosten in EUR [Ergebnis in EUR
EFm Fichte 18,23} 650!  41.520,11! 9.000,03! 32.520,08
EFm Kefer 2,66, 95! 3.500,02! 1.200,01 2.300,01
EFm Larche 1,54 55 2.597,41! 824,17. 1.773,24
NH-PN TTéfenbachyABC- HE-Motarmianuelle Eigens Ny U S TR - -
Wiese Holzernte Aufarbeitung Waldarbeiter notral JulfAug/Sep |# EFm Douglasie 11,59; 135 10.640,00, 4.080,01, 6.559,99
EFm Fichte 6,87 80! 5.290,00° 2.380,00: 2.910,00
Ergehnis | 358.233,62( 148.951,11 209.282,51
Kosten und [HE-Motormanuelld Nicht Betriebsrmittel : - §
Sonst. Holzernte Sonstige Holzernte Erlfse Aufarbeitung - normal zugeordnet Motorsdgen/Reparaturen #* 0; ' 3.000,00. -3.000,00
Farbspray Stuck 200! _ 700,00; -700,00
Verkauf Energieholz # 1.397,80} 0; 7.000,00: i 7.000,00
FNiChE Ersatzbeschaltung Motorsagen, A '"i“ Bl £ e e =
i, zugeordnet  [Vorsorgeposten 2 0,00;  1.397,80] o; ! 5.000,00; -5.000,00
CTgenE ——— e = ouli- ey B __-.-i. il s
Waldarbeiter normal zugeordnet  {Riicken von Energieholz # 0,005 1.397,80, O-, ! 3’000100; -3.000,00
HE-MeCchanisiene - = SN '"i-"'""' T
Zusatzkosten Holzernte in  {Kosten und Aufarbeitung Eigene ) Nicht 2,15 1.397,80i 3.000: 45.000,00: -45,000,00
extr. Steillagen Erldse Unternehmer Waldarbeiter hoch zugeordnet Zusatzkosten Holzernte im Steilhang {EFm : : ; :
Ergebnis | 7.000,00|  56.700,00 -49.700,00
Kosten und Pers.- u. Masch.einsatz Nicht NSG 'S und Weltkulturerbe 0,00 1_593’303 0‘ 5.000,00: 5.000,00
Nicht zugeordnet Defauit - ganzer Betrieb Eridse 0. Dienste f. Dritte - - zugeordnet Erstattung der Léhne # ! ; 1_
Eigene T e i e
Waldarbeiter - zugeordnet  [NSG’S und Weltkulturerbe # 0,000  1.693,80; 0 ! 5.000,00; -5.000,00
VerRenrssiCharung;/ Bewir {Eigene NICAE R H s "}_""““""'—:'_' T
t.Betriebsflachen Waldarbeiter hoch zugeordnet StraBen, Wege und Gebéude # 0,00% 1-593r80§ 0, ; 53.000,00, -5.000,00
NTeRE LRI o il St e T (oo ) (e
Unternehmer hoch zugeordnet  |. StraBen, Gebéude u.a # 0,001 1-693r80§ o 4-000f00i -4.000,00
Kosten und Nicht Premiumwanderwege Lrotatiung der e e S S Y A A
Premiumwanderwege Erlése Erholungseinrichtungen |- - zugecrdnet Léhne Bk 0'00;' 1.693,803 o 7.000,00; i 7.000,00
Eigene Nicht Anlage, Unternaltang u. : T "i = '"'”"""""i'" e e T T
Waldarbeiter  |hoch zugeordnet  {Verkehrssicherung # 0,00;  1.6953,80i 0 i 7.000,00; -7.000,00
Kosten und Wicht VerwaltungsKkostenbeioag an S T '—'_";'M“m“"'m:'"”' T ]
sonstige Ausgaben Erlgse Gemeinkosten - normal zugeordnet {Haushalt # 0,00 1'397r80] 0: ¢ 4'500100§ -4.560,00
e e i i toteain st o e g e i tsne o onaao 5 e e e 4 ot e ik S AR TR P11 AT Y L 4 8 0 T
NICHE ; § : : A
- zugeordnet  |Beférsterungskosten # 0100!! 1.397,80; O'E ; 84.830,00; -84.830,00
Beitrdge Berufsgenossenschaft # 0,00; 1.397,80! 0! : 19.000,00; -19.000,00
: : s S B
Beitrdge fir sonst. Versicherungen # 0,00, 1-3971803 0; f 654r50§ -654,50
Dienstleistungen ekom 21 # 0,000  1.397,80] 0, i 357,00 -357,00
Grundsteuer # 0,00: 1.397,80! 0! } 492,00 ; -492,00
Kosten und Flachénveérpachtung and Nicht R [ B T ) I "im“ SR
sonstige Einnahmen Erldse Vermietung - normal zugeordnet Reservierung WE-Flachen # 0,00; 1.397,80; 0“_ 6’00':"003 ; 6.000,00
RichE Ut (! S na b Emls = e
- zugeordnet  |Wildschadenspaushale # 0,00 1.397,80, 0 35.000,00; f 35.000,00
Nicht T (A . " : I I - e
Gemeinkosten = - zugeordnet  {Jagdpachten # 0,00, L. 397,802 Oi 76.000,00; L 76.000,00
Kosten und Tchi o ST S S E P N
Wegebau Erlbse Wegeunterhaltung - hoch zugeordnet  {Maschineneinsatz Wegebau STD 0:103 1-397,303 140; : 18.200,00E -18.200,00
Schotter u. Min.Gemisch Tonnen 1,43 1.397,80! 2.000! i 32.000,00; -32.000,00
Eigene Nicht R j'_ S S ""'—3'"" T
Waldarbeiter hoch zugeordnet Lohne Wegeunterhaltung # 0,00, 1.397,80 0. 5'00(]'00_: -5.000,00
Ergebnis . 129.000,00 186.033,50 -57.033,50
Gesamtergebnis 572.829,95 467.595,23 105.234,72
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(») HessenForst

Holzernteprogramm WiPluS
Forstamt Riidesheim
Betrieb Stadtwald Lorch
Revier keine Einschrinkung
Geschéiftsjahr 2018
Revier Betrieb Quartal Planobjekt ha Leistung |Waldort {Holzart |Bemerkung |W [SB+ ]ss— ]Pz IpaL |pH J1H EH {BR |FE [Summe
289 Stadtwald Lorch Jan/Feb/Mrz Ei-PN Grenzweg 16,5 w # BU # bo10: 30: ;30 i 155 i i 75§ 300
e[ T sl asii sor; p 1 asit 1 3711 1aea
410 BU-HN Rheingauer Alp 4,5  |w # BU # . 100 60; ©o L a0, f , 100; 400
El ¥ VTSN T F 7 VU Tist 3o
F20 BOU-PN GDerer Ty ““5‘“— YT "1 T ‘;M '" i Sl Tt ———_._‘3_“ |
Wolfslochhang 45,1 U # BU # P 4 so0b | 600] 300,  1.400
W # o ¢ 700 S0 2000 T UTTS200 4o 639
Bu-PN 7 Werkerberg 8,5 W # BU # L1 30 | 30} 100, 30; 190
B BU-PN Ranselbach 37,3 |u # BU # T T s 130 0 soo. § ! 60l 1050
baL |7 i T A N e
EI # 0: !
FI #
Ei-PN Eidertal 5,1 W # BU #
EL ¥ :
Holzernte Bu- HN 7 Wege 46,2  |w # BU #
Jul/Aug/Sep  |Fi-HN g.R. 20,7 (W # FI # i e ,
gH-PN PHEgeruCckstand ! : : i | ! i '50& .
spenschied 35,7 M # BU # ! 1 ] ; : : i ! :
DGL # TP 3007 2000 50 | . 750 625
= ¥ VT Taes: 115t i 100f |0 s0f 650
KI # B T A Y A R T B Y-
LAE # T T T ey 2] U s T T s
NFH-PR TTefenbach/ABC 7 - “‘"1062"2‘65 SR (et R N N T “1‘5 . 1“;“5'
Wiese 11,6 w # DGL # ; ] i i oo ;
"~ FI # V50l 200 1 4+ 1 | s
Ergebnis ‘ 955| 691] 1.796| 615 3.211] 1.856| 9.123
|Gesamtergebnis | 955| 691| 1.796| 615 3.211] 1.856| 9.123

Query-Name: Z_VWICOLX1 HOLZERNTEPROGR
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£ HessenForst

Analysebericht WiPluS
Betrieh . Stadtwald Lorch| -
Revier #eina Ernscheankung
Gesehuitsnbs 2018
B Kosien / Ewnibeit  |Erns § Eniert | A sgangrskauar e, stauar Elmnargaboa [Pl Evoeomis finkl mecht  JPlan-Flache [ha]  [Plan-Flache Giva] xnﬁ:r:f . | Teuuraing eus Natka § £us Natko ck d
iAozahl Satze  {Panménge (ohne Evrhaiid Plan Molea s (EFM)  f¥lan #lanzec {St}  Waungavgafiache [be} (Mtio) oetto} bse {Nahia} i L oo} (Jul'snndl‘q) ikl alls Steuern)  |sbzugafahige Sceoery (Bun Prod} t TaWfFE-Flacke Thol  [2) vm;;}:«ﬂ__ni_ Nuizung aus FE (VFal  tuk Prangard (I Sis. Planga W je Zaile Arer |
Ferzs pEIRAT R B =T 1 Eue pcus | S o —" . IS e | S S I I I — | -
Rudeskarn {Revier Lorch Biolngtsche Prodiddion | Stock Drahigaiter Reiwid 3 1000 1 6,50 £.500,0; 655,00, -7.165,80, 2,00
Pudestatnt | Reviar Lorch {! Stk T et [; Gt} 2 3 E O75,00; 2.915,05 0,0, -2.92580 -2.925,0 3,00 i
udesheen {Haver Lorch Bi sy duis Shack 2 2.000 E 1,50 i a,nm_o! n.m; -3.000,80 -3.000,0 10,00 Mmi
Audesharn PRener Lorc Siuck 4sati ' 2 20000 i o 0,50 i w.uw,u: 0,00 -10.000,00 10.000,8, 18,50 | i
Rudashaim (Fewier iucy . ol oygesche Peoduikiton Stisck: Lavtarung manuell F3 15; : 1.000,00 g 15.000‘05 0,0G +15.0040,00 -lE.wu,c; 15,00,
#udeshesn {Rewer Larch {Hobzacure EFm Bucha 875 5.0193‘“ 501 1 20,58_ 37!)5; 185.852,0 35.;30_,;01 B 103.777‘55 12.002,51 105.502,81 82.174,-‘;; 281,16 iﬂ
Reveer Loech . Eﬁn Ddughasie ’ 21 5305 a3n a 16,71! 53,56} ss.sw,1; m.sn,uz;{ |.3.a7u,o§ 2.038,14 51.753,02 43.030,1; ’ 84,58 B

Rudarhenn JRanar Lk Halzernia £Fm Exthre 40 1-90‘; 1.904 20,25! 54,15! ms.m,si' 19,557.15% sa.s-u,sg 258421 81.548,20 54.545,4’ 100,66 {
Rudssheim Meviar bovch [Malzanee EFm Fichta 29 1320 1.220! 14,87, 65,50! 54_790,15 16.110,12 23.010.0; 2 682 80 765.197 40 61.770,1 114,24 e ;
[Rudeshenn {Ravier Lorch Fulzante EFms Kieier & 95 95- 12,63 36,84 ~ 3.500,0; 565,??; 1.200,0% 228,00 PR ErESE 2.300,0 35,65 i i -
Rudsshainy PRever Lurch Holzztnia EFr: Latcha 8 ssi 55i ] 15,00: 42,27 2.597,4! 493.51;1 az4,2§ 156,53 2.110,16! 17742 35,65 i T N
riestom_{Renes Loreh aetan, wi Erse EFr L %00} - | 15,80 ] 4s.ooin§ 8.550,00 -53.550,00 -45.000,] ! i
Rudasheinr fretsar Locth Kosaer amd Zrose s l: lﬁui N B I 130,00 % 1.5.200,03 3.A458,00 -21.658,00 -18.200,8 o i
irdashem Inevier Lorch Komian und Erlase Seueic l.g 2a0] E i 3,50 1 7m,n§ 133,00 -833,00 -700,0 i | ! V
Rudesheirs [Rewier Lozch osten und Erlose “annea l; Z-W'i i I li.mi ' 7 32,noo,n; &.084,00 -3%.080,00. -JLDM,GF i
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Forstamt Riidesheim
Betrieb Stadiwald Lorch
Geschiftsjahr : 2018
Gesamiprers (i JDUFCRsChnspr |
Kalenderja Verjungungs- EUR}) eis
Revier |Betrieb hr Quartal Teilleistung |Planobjekt Waldort Baumart |[PflanzengroBe Pflanzenherkunft Ausfiihrende Bemerkung flache (in ha) |Menge (ST} |Netto (in EUR/ST)
Nachbasserung i ;
g.R.Voranbau im Gatter . 5,00: 1.000: 1.550,00! 1,55
289 Stadtwald Lorch 2018 Jan/Feb/Mrz {Ergdnzung Verjingung # DGL 30 bis 60 cm 85304 Unternehmer Ranselberg i : ;
Pflanzung Verjiingung # DGL 30 bis 60 cm 85304 Unternehmer Abt. 53A, 63 A, 27 A 1,50 3.0001 4.650,00" 1,55
Ergebnis 6,50 4.000 6.200,00 1,55

Z_VWICOLX1_SB_PFLANZENBEDARF Daten vom: 02.08.2017 Seite 1 von |



Beschlussvorlage
- Offentlich -

LORCH

Fachbereich

am Rhein
Va '« % Federfiihrendes Amt | Hauptamt

% Datum
19.09.2017

Beratungsfolge Termin Beratungsaktion
Magistrat der Stadt Lorch 25.09.2017 beschlie3end
Ortsbeirat Lorch 16.10.2017

Ausschuss fur Soziales, Tourismus, Welterbe,

Wirtschaftsforderung und Bauen 17.10.2017 vorberatend
Haupt - und Finanzausschuss 18.10.2017 vorberatend
Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschlieRend

Betreff:

Richtlinien fir Ehrungen bei Jubildaen, Anerkennung besonderer Leistungen und
Sterbefillen

Beschlussvorschlag:

Die beigeflgte Richtlinie fir Ehrungen bei Jubilaen, Anerkennung besonderer Leistungen und
Sterbefallen wird beschlossen. Alternativ: — mit folgenden Anderungen beschlossen:.

Finanzielle Auswirkungen:

500,00 Euro jahrlich fir den neu aufgenommenen Ehrenamtspreis

Sachdarstellung:

Die Fraktionen von SPD und FWG hatten mit Antrag vom 31.03.2017 einen Ehrenamtspreis der
beantragt. Gemal Beschluss des HFA vom 21. Juni 2017 sollte der Beschlussinhalt des Antrages
von SPD und FWG neuer § 6 in den bereits bestehenden Richtlinien werden. Alt § 6 sollte dann §
7 werden. Die Verwaltung wurde gebeten, die Richtlinien entsprechend zu Uberarbeiten.

Der Inhalt des Antrages wurde nun in den beigefligten Entwurf der Richtlinie eingearbeitet. Die
Anderungen / Ergénzungen sind in rot eingefugt.

Anlage(n):

1. Entwurf Richtlinien fir Ehrungen bei Jubilden Anerkennung besonderer Leistungen und
Sterbefallen

gez. Ilvo Reller
Blrgermeister




RICHTLINIEN
fuar Ehrungen bei Jubilaen, Anerkennung
besonderer Leistungen und Sterbefallen

§1
Ehe- und Altersjubiléaen

a) Ehe- und Altersjubilare erhalten eine Glickwunschkarte des
Magistrates und einen Blumenstraul3 oder ein Weinprasent.

b) Fur Ehejubilaen gelten folgende Anlasse:

— Goldene Hochzeit (50 Jahre)
— Diamantene Hochzeit (60 Jahre)
— Eiserne Hochzeit (65 Jahre)
—  Kupferne Hochzeit (70 Jahre)

c) Fur Altersjubilaen gilt die Vollendung des 90., 95. und 100.
Lebensjahres und ab dem 100. Lebensjahr jedes weiteren
Lebensjahres.

§2
Jubilden ehrenamtlich Téatiger fir die Stadt Lorch
(Mitglieder des Magistrates, der Stadtverordnetenversammlung,
der Ortsbeirate, des Kinder- und Jugendbeirates,
Stadtbrandinspektor, stellvertretender Stadtbrandinspektor,
Wehrfihrer, stellvertretender Wehrfihrer u. &.

Personen, die als Mitglieder der Stadtverordnetenversammlung, eines
Ortsbeirates, des Kinder- und Jugendbeirates, Ehrenbeamtinnen oder
Ehrenbeamte, hauptamtliche Wahlbeamtinnen oder Wahlbeamte
insgesamt mindestens 20 Jahre ein Mandat oder Amt in der Stadt Lorch
ausgeubt haben, kdnnen folgende Ehrenbezeichnungen erhalten:

— Vorsitzende oder Vorsitzender der Stadtverordnetenversamm-
lung
= Ehrenvorsitzende oder Ehrenvorsitzender der Stadtverordneten-
versammiung

— Stadtverordnete oder Stadtverordneter
= Ehrenstadtverordnete oder Ehrenstadtverordneter

— Bulrgermeisterin oder Burgermeister
= Ehrenburgermeisterin oder Ehrenburgermeister

— Stadtratin oder Stadtrat
= Ehrenstadtratin oder Ehrenstadtrat

— Ortsvorsteherin oder Ortsvorsteher
= Ehrenortsvorsteherin oder Ehrenortsvorsteher
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—

Vorsitzende oder Vorsitzender des Kinder- und Jugendbeirates
= Ehrenvorsitzende oder Ehrenvorsitzender des Kinder- und
Jugendbeirates

Mitglied des Kinder- und Jugendbeirates
= Ehrenmitglied des Kinder- und Jugendbeirates

Mitglied des Ortsbeirates
= Ehrenmitglied des Ortsbeirates

Sonstige Ehrenbeamtinnen oder Ehrenbeamte
= eine die ehrenamtliche Tatigkeit kennzeichnende Amtsbezeich-
nung mit dem Zusatz ,Ehren-,

Die Ehrenbezeichnung soll sich nach der zuletzt oder tberwiegend aus-
gelbten Funktion richten.

§3
Ehrengabe fir Mandatstrager, Blirgerinnen und Bulrger
der Stadt Lorch, auRergewdhnliche Leistungen

(1)

(2)

3)

(4)

(5)

(6)

Personen, die als Mitglieder der Stadtverordnetenversammlung, des
Magistrates mindestens 12 Jahre ihr Mandat oder Amt ausgetbt
haben, konnen eine Ehrung erhalten.

Burgerinnen und Bdurger, die sich auf kinstlerischem, kulturellem,
wirtschaftlichem,  wissenschaftlichem, sozialem, sportlichem,
gemeinnitzigem oder sonstigem Gebiet um die Stadt Lorch verdient
gemacht haben, konnen ebenfalls eine entsprechende Ehrung
erhalten.

Geehrt werden kénnen ferner Personen, die nicht Blrgerinnen und
Birger der Stadt Lorch sind, sich aber um die Stadt verdient
gemacht haben und ihr in besonderer Weise verbunden sind.

Die Stadt wirdigt aul3erdem besondere Leistungen innerhalb des
Lorcher Vereinslebens. In besonderen Fallen kdnnen auch aul3er-
gewohnliche Leistungen Lorcher Burgerinnen und Blrger in einem
auswartigen Verein gewdurdigt werden.

Die Ehrung vorgenannter Personen erfolgt durch die Uberreichung
einer Urkunde mit einer Ehrengabe in einem wirdigen Rahmen. In
der Urkunde werden die Grinde der Ehrung kurz dargestellt.

Zur Ehrung vorgenannter Personen sollte jahrliche eine Veran-
staltung durchgefuhrt werden.

Die Stadtverordnetenversammlung beschliet mit einfacher
Stimmenmehrheit die Ehrung oben genannter Personen.
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§4
Verdienstmedaille zur Anerkennung besonderer Leistungen
auf kulturellem Gebiet

Zur Anerkennung besonderer Leistungen auf kulturellem Gebiet stiftet
die Stadt Lorch die ,Verdienstmedaille der Stadt Lorch® und setzt fir
deren Verleihung folgende Richtlinien fest:

(1)

(2)

(3)

(4)

Die Verdienstmedaille heil3t ,Verdienstmedaille (Jahrgang) der Stadt
Lorch®, sie wird in der Regel jahrlich nur einmal fir eine
hervorragende Leistung auf kulturellem Gebiet verliehen. Diese
kulturelle Leistung muss einen Bezug zu Lorch haben und das
kulturelle Ansehen Lorchs férdern.

In Sonderfallen kénnen im gleichen Jahr zwei oder mehrere Ver-
leihungen erfolgen, wenn aufgrund entsprechender Leistungen die
Notwendigkeit fir diese Ausnahme gegeben ist. Es kann auch in
einem Jahr die Verleihung ausgesetzt werden.

Die Verdienstmedaille der Stadt Lorch besteht aus einer Medaille
und einer Urkunde sowie Anstecknadeln. Anstecknadeln erhalten
die einzelnen Mitglieder einer Gruppe (Verein, Ensemble, Arbeitsge-
meinschatft), welcher die Verdienstmedaille zuerkannt wurde.

Die Verdienstmedaille wird an Einzelpersonen wie auch an Gruppen
verliehen, die als Gemeinschaft die kulturelle Leistung erbracht
haben. Die Empfanger sollen moéglichst Lorcher Blrger sein. Jeder
Empfanger erhalt die Verdienstmedaille nur einmal. Ausnahmen sind
jedoch zuldssig. Ein Rechtsanspruch auf die Verleihung besteht
nicht.

Die Verleihung der Verdienstmedaille erfolgt auf Beschluss der
Stadtverordnetenversammiung durch den Blrgermeister.
Vorschlagsberechtigt ist ein Gremium, welches aus den Mitgliedern
des fur kulturelle Fragen zustandigen Ausschusses der
Stadtverordnetenversammlung (Ausschuss STWWB) und den
Mitgliedern des Magistrates besteht. Dieses Gremium kann zur
Entscheidungshilfe ~ sachkundige @ Personen  anhéren  und
gegebenenfalls Anregungen aus der Bevolkerung aufgreifen.
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§5

Verdienstmedaille zur Anerkennung hervorragender

sportlicher Leistungen

Zur Anerkennung hervorragender sportlicher Leistungen stiftet die Stadt
Lorch eine Verdienstmedaille und setzt flr deren Verleihung folgende
Richtlinien fest:

Die Verdienstmedaille wird alljahrlich verliehen.

(1) Die Verdienstmedaille der Stadt Lorch kann in Gold, Silber und
Bronze verliehen werden.

(2) Nachstehender Personenkreis kann durch die Verleihung der
Verdienstmedaille geehrt und ausgezeichnet werden:

1.

3) 1.

Kreis-, Bezirks- oder Gaumeister, Hessenmeister, Stiddeutsche
Meister, Deutsche Meister, Europameister, Weltmeister und
Olympiasieger.

Teilnehmer/innen an den unter Nr. 1 aufgefihrten Meister-

schaften bzw. Sportveranstaltungen

- bei Kreismeisterschaften fur den 1. Platz,

- bei Bezirks- oder Gaumeisterschaften bis zum 2. Platz,

- bei Hessenmeisterschaften bis zum 5. Platz,

- bei Suddeutschen oder Deutschen Meisterschaften bis
zum 15. Platz,

- bei Europameisterschaften, Weltmeisterschaften und
Olympischen Spielen alle Teilnehmer.

Mitglieder, die sich in auf3ergewdhnlicher Weise um Lorcher
Sportvereine verdient gemacht haben.

Auf Antrag eines Vereins kénnen auch Personen oder Mann-
schaften geehrt werden, die bei besonderen Wettkdmpfen oder
Veranstaltungen (z.B. Deutsches Turnfest, offene Wettkampfe,
Stadtmarathons etc.) in ihrer Leistungsklasse besondere sport-
liche Erfolge erzielt haben.

Sportlerinnen und Sportler bzw. Sportmannschaften, die andere
als unter Artikel 2, Nr. 1 aufgefiihrten sportlichen Erfolge
errungen haben, kdbnnen in einer besonderen Form geehrt
werden.

Dartber wird im Einzelfall entschieden.
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4) 1.

(5) 1.

Jeder Lorcher Sportverein kann je Sportart, die in einem
eigenen Fachverband im Hess. Landessportbund vertreten ist,
Vorschlage fur die Verleihung der Verdienstmedaille einreichen.
Auch die Mitglieder der Gremien der Stadt Lorch haben ein
Vorschlagsrecht.

Die zu ehrenden Sportlerinnen und Sportler mussen entweder
Einwohner der Stadt Lorch sein oder flr einen Lorcher
Sportverein starten.

Die Vorschlage sind schriftlich beim Birgermeister einzureichen
und sollen Namen, Alter, sportliche Leistungen, Leistungs-
klassen sowie friilhere Ehrungen enthalten. Dabei soll ein
Vorschlag der erwarteten Ehrung unterbreitet werden.

Die Verleihung der Verdienstmedaille an Einzelsportlerinnen
und Einzelsportler erfolgt durch den Burgermeister.
Uber die Verleihung wird eine Urkunde ausgestellt.

Mannschaften, die in ihrer Spiel- oder Wettkampfklasse eine
Meisterschaft errungen haben, erhalten Urkunde und Ehren-
nadel. Den Mannschaftsmitgliedern und Trainern wird die Nadel
und Ehrenurkunde verliehen; der Verein erhalt eine Medaille.

Jugendliche unter 12 Jahren wird bei entsprechender sportlicher
Leistung eine Ehrenurkunde und die Sportlerehrennadel ver-
liehen. Jugendliche lGber 12 Jahren erhalten Medaillen.

Sportlerinnen und Sportler kénnen in jedem Jahr nur eine
Medaille erhalten. Dem gleichen oder der gleichen Sportler(in)
wird die Medaille einer Stufe hochstens dreimal verliehen. Fuar
besondere und herausragende Leistungen kann ein(e)
Sportler(in) zum(r) ,Sportler(in) des Jahres" ernannt werden.
Uber die Ernennung wird eine Urkunde ausgestellt.

Der Ausschuss STWWB sowie je ein Vertreter aller Lorcher
Sportvereine  bilden einen  Auswahlausschuss. Dieser
entscheidet in offener Abstimmung mit einfacher Mehrheit, an
welche Sportlerinnen und Sportler bzw. Sportlermannschaften
die Sportmedaille in Gold, Silber oder Bronze verliehen wird. Er
entscheidet auch tber eine Ernennung zum(r) ,Sportler(in) des
Jahres*.

(6) Die Einladungen zur Sportlerehrung werden den Vereinsvorstanden
mit der Bitte um umgehende Weiterleitung an die zu ehrenden
Sportlerinnen und Sportler zugesandt.
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§6
Verleihung eines Ehrenamtspreises

1. Grund der Auszeichnung

(1) Der Ehrenamtspreis wird fiir besonderes Engagement innerhalb und
aulRerhalb von Vereinen in folgenden Bereichen verliehen:

- Sozialdienste wie Altenpflege, Behindertenarbeit, Unterstiitzung von
Senioren

- Familienhilfe und Hilfe fir Bedirftige

- Kultur- und Brauchtumspflege

- Jugendarbeit aulRerhalb von Vereinen und Gruppen

- Katastrophenhilfe, Menschenrechtsinitiativen, Selbsthilfemal3nahmen in
Entwicklungslandern

(2) Mit dem Ehrenamtspreis soll eine besonders herausragende
Unterstlitzung bzw. sollen beispielhafte Aktivitdten bei Einzelprojekten
gewidrdigt werden. Es werden nur Personen berlcksichtigt, die ihre
Tatigkeit in der Freizeit austiben und nicht in irgendeiner Form entlohnt
werden. Die jeweilige Tatigkeit muss dauerhaft — wobei unterschiedliche
Zeitrahmen fir die einzelnen Projekte gelten kdnnen — und von Gewicht
ausgeubt worden sein und sollte zum Zeitpunkt der Auszeichnung noch
ausgeubt werden.

2. Vorgaben fir die Verleihung des Ehrenamtspreises

(1) Die Auszeichnung kann pro Person grundsatzlich nur einmal
verliehen werden. Ist die/der zu Ehrende bei dieser Auszeichnung noch
keine 30 Jahre alt, so kann sie/er spater fur ein anderes Engagement ein
weiteres Mail gewdurdigt werden.

(2) Mit der Auszeichnung sollen vorrangig Personen geehrt werden, die
fur das gleiche Ehrenamt noch keine Ehrung durch den Rheingau-
Taunus-Kreis, das Land Hessen oder die Bundesrepublik Deutschland
erhalten haben.

(3) Die Verwaltung fordert einmal jahrlich zu Jahresbeginn Gber die
Presseorgane und auf inrer Internetseite die Birgerinnen und Blrger
auf, auf vorbereiteten Karten, die im Internet heruntergeladen werden
konnen oder beim Burgerburo erhéltlich sind, Vorschlage fur zu ehrende
Personen zu machen.
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(4) Diese Vorschlage missen von mindestens 3 Personen, zwischen
denen keine engen verwandtschaftlichen Beziehungen zueinander und
zur Ehrenden/zum Ehrenden bestehen durfen, mit ausfuhrlicher
schriftlicher Begriindung beim Stadtverordnetenvorsteher der Stadt
Lorch bis zum 31.05. eines Jahres eingereicht werden. Die
Einreichungsfrist ist eine Ausschlussfrist.

3. Bewertung der eingereichten Vorschlage

(1) Die Verwaltung erstellt eine Liste aller eingereichten Vorschlage mit
kurzer Begrindung des Vorschlages und der Anzahl der Nennungen.

(2) Es wird eine Ehrenamtsbewertungsgruppe gebildet, die aus
folgenden beschlieRenden Mitgliedern besteht:

- Stadtverordnetenvorsteher/in

- BUrgermeister/in oder ein Vertreter/in des Magistrats

- den Vorsitzenden aller in der Versammlung vertretenen Fraktionen
bzw. den jeweiligen Stellvertretern

- die/der Vorsitzende des Jugendparlamentes

An den Sitzungen nehmen aul3erdem beratend teil:
- die/der Amtleiter/in des Hauptamtes
- die/der Sachbearbeiter/in fur Jugend- und Soziales
- die/der Sachbearbeiter/in flr Kultur

(3) Die Ehrenamtsbewertungsgruppe sichtet die Vorschlage und
beschliel3t mehrheitlich die/den zu Ehrenden.

4. Verleihung des Ehrenamtspreises

(1) Der/dem zu Ehrenden wird eine Ehrennadel der Stadt Lorch und eine
Urkunde — unterzeichnet vom Blrgermeister/in und
Stadtverordnetenvorsteher/in — tGiberreicht.

Er ist mit einer Zuwendung von 500,00 Euro verbunden.

Die Auszeichnung wird am internationalen Tag des Ehrenamtes (5.
Dezember) durch die/den Stadtverordnetenvorsteher/in verliehen
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87
Nachrufe und Kranzspenden

A) Einen Nachruf (Format ca. 12,5 x 10,0 cm) in den amtlichen
Bekanntmachungskésten der Stadt Lorch erhalten

B)

C)

—

Birgerinnen und Birger, denen der Ehrenbrief des Landes
Hessen durch Verdienste fir die Stadt Lorch oder der
Verdienstorden der Bundesrepublik Deutschland verliehen
wurde.

Einen Nachruf (Format ca. 12,5 x 10,0 cm) in den amtlichen
Bekanntmachungskasten der Stadt Lorch und im Rheingau-Echo
erhalten:

a)

b)

ehemals ehrenamtlich fir die Stadt Lorch Tatige (Mitglieder des
Magistrates, der Stadtverordnetenversammlung, der Aus-
schisse, der Ortsbeirdte und des Kinder- und Jugendbeirates,
der Freiwilligen Feuerwehren u. a., wenn diese in der Addition
insgesamt mindestens 12 Jahre Mitglied in einem oder
mehreren der vorstehenden Gremien waren und ohne eigenes
Verschulden ausgeschieden sind.

ehemalige Bedienstete der Stadt Lorch, wenn diese mindestens
12 Jahre beschaftigt waren und ohne eigenes Verschulden
ausgeschieden sind.

Einen Nachruf (Format ca. 12,5 x 10,0 cm) in den amtlichen
Bekanntmachungskasten der Stadt Lorch und im Rheingau-Echo
sowie eine Grabrede und eine Kranzspende erhalten:

a)

b)

Blrgerinnen und Birger, denen das Ehrenburgerrecht oder
eine Ehrenbezeichnung durch die Stadt Lorch verliehen wurde.

ehrenamtlich fur die Stadt Lorch Tatige (Mitglieder des
Magistrates, der Stadtverordnetenversammlung, der Aus-
schusse, der Ortsbeirate und des Kinder- und Jugendbeirates),
wenn diese zum Zeitpunkt des Todesfalles einem der vor-
stehend genannten Gremien angehdrten. (Kranz im Wert von
100,00 € - Farbe der Schleife weil3/rot, Text: STADT LORCH /
Der Magistrat / Die Stadtverordneten / Der Ortsbeirat / Die
Kolleginnen und Kollegen.)
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c) Bedienstete und ehemalige Bedienstete der Stadt Lorch, wenn
diese mindestens 18 Jahre beschéftigt waren. (Kranz im Wert
von 100,00 € - Farbe der Schleife weil3/rot, Text: STADT
LORCH / Der Magistrat / Der Personalrat / Die Kolleginnen und
Kollegen.)

Lorch/Rhein, den 2017 DER MAGISTRAT DER
STADT LORCH/RHEIN

- Jurgen Helbing -
Blirgermeister




Beschlussvorlage
- Offentlich -

LORCH

Fachbereich

am Rhein
Ve % %\ Federfuhrendes Amt | Bayamt

Datum

Beratungsfolge Termin Beratungsaktion
Ortsbeirat Lorch 16.10.2017 vorberatend
e e s Welerbe, 17.10.017
Haupt - und Finanzausschuss 18.10.2017 vorberatend
Magistrat der Stadt Lorch 23.10.2017 vorberatend
Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschlieRend

Betreff:

Vergabe der Grundinstandsetzung Ponton und Landebriicke - Anlegestelle Rhein-km
540,775 rechtes Ufer / Stadt Lorch am Rhein.

Beschlussvorschlag:

Die Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch beschliel3t, der Fa. SBS aus Andernach den
Auftrag fur die Grundinstandsetzung der Landebriicke und des Pontons unter Beriicksichtigung
des Nebenangebotes zu erteilen. Die Leistungen werden fur 292.740,-- € (brutto) vergeben.

Finanzielle Auswirkungen:

Die Mittel stehen bei 1135520106 Schiffsanleger grdl. Erneuerung® zur Verfigung.

Sachdarstellung:

Die Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch hat in ihrer Sitzung am 09.05.2017 folgenden
Beschluss gefasst:

Grundsatzlich sollte eine Sanierung des Pontons als auch der Landebruicke vollumfanglich
durchgefuhrt werden (keine vereinfachte Art des Korrosionsschutzes). Hierfir soll in 2018 der
notwendige Betrag im Haushalt vorgesehen werden (unter Bertcksichtigung maglicher
Forderantrage). Zudem soll die Verwaltung mogliche Férdermoglichkeiten prifen und diese nach
Moglichkeit ausschopfen.

Im Vorfeld sind jedoch folgende Sachverhalte zu Uberprifen bzw. den Stadtverordneten als
Entscheidungshilfe zur Verfugung zu stellen:

1. Es soll ein Termin mit dem Wasser- und Schifffahrtsamt und einem Vertreter der
Denkmalschutzbehérde Gber eine mdgliche Rheinvertiefung, die Auswirkungen von
Klimaveranderungen auf die Wasserstande des Rheins und eine mdgliche Verlangerung des
Anlegers unter Berticksichtigung des Denkmalschutzes geben. Die Ergebnisse der Treffen sollen
in den Ausschiissen beraten werden.

2. Darlegung uber die Entwicklung der verkauften Tickets bzw. der Ein- und Ausstiegszahlen in
den vergangenen Jahren.




3. Die Gurtreparatur ist nach Anstieg des Wasserstandes durchzufihren und der Anleger bis zur
Sanierung in Betrieb zu nehmen. Die Kosten betragen ca. 17.000,00 € (brutto) — davon sind ca.
4.500,00 € im Angebot enthalten, die dann bei den Sanierungskosten entfallen.

In der Sitzung am 31.08.2017 wurden die Fragen mit einer Mitteilungsvorlage wie folgt
beantwortet:

1. Die notwendigen Mittel fur eine vollumféangliche Sanierung sind in den Haushaltsentwurf 2018
eingestellt. Eine zusatzliche Férderung im Rahmen der Dorfentwicklung ist nicht mdglich, da durch
die erfolgte Ausschreibung bereits mit dem Vorhaben begonnen wurde. Dies ist grundsatzlich ein
Ausschlusskriterium fur eine Forderung. Das Landesamt fur Denkmalpflege hat — abh&ngig von
den zur Verfigung stehenden Haushaltsmitteln — einen Zuschuss in Héhe von 5.000,- € in
Aussicht gestellt.

2. Eine Ricksprache mit dem Wasser- und Schifffahrtsamt hat ergeben, dass eine Rheinvertiefung
nicht geplant ist. Zu den Auswirkungen des Klimawandels auf die Wasserstdnde des Rheins kann
keine Aussage getroffen werden. Eine Verlangerung des Anlegers wird von Seiten des
Landesamtes fur Denkmalpflege abgelehnt.

3. Die Ein- und Ausstiegszahlen sind als Anlage beigefligt. Ergénzend hierzu noch die Einnahmen
durch andere Schifffahrtsunternehmen an dem Schiffsanleger: Bingen-Ridesheimer 125,00 Euro,
RoRler-Linie 95,00 Euro, Van de Licht 95,00 Euro - Gesamt: 315,00 Euro/Jahr

4. Der Auftrag fur die Sanierung des Untergurtes wurde beauftragt, kann aber erst bei gestiegenen
Wasserstanden ausgefihrt werden.

Zu Punkt drei wurde in der Sitzung noch nachgefragt, wie viele Fahrkarten verkauft werden. Hierzu
wurden von der KD keine Angaben mitgeteilt.

Zu Punkt vier ist anzumerken, dass die Gurtreparatur mittlerweile durchgefiihrt wurde.

Es ist beschlossen, den Schiffsanleger vollumfanglich zu sanieren. Um die Komplettsanierung
finanzieren zu kénnen, hat die Stadt Lorch einen Antrag auf Férderung durch LEADER-Mittel
(Regionalentwicklung) gestellt. Die bewilligte Zuwendung betragt 116.225,00 €.

Nach der durchgefiihrten Ausschreibung betragen die Baukosten 292.740,00 € (brutto). Hierbei
wurde ein Nebenangebot der Fa. SBS aus Andernach berlicksichtigt. Hinzu kommen
Honorarkosten in Héhe von ca. 20.000,00 €. Die Gesamtkosten betragen somit 312.740,00 €. Dies
entspricht einer aktuellen Unterdeckung von 196.515,- €, die in den Haushaltsentwurf 2018
eingestellt wurden.

Bei der Fa. SBS aus Andernach wurde angefragt, ob die Arbeiten noch zu den angebotenen
Preisen vom 29.11.2016 ausgefiihrt werden. Dies wurde bestétigt.

Jurgen Helbing
Birgermeister
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- Offentlich -
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Fachbereich

am Rhemn Federfiihrendes Amt | Hauptamt
I t & \ Datum

28.09.2017
Beratungsfolge Termin Beratungsaktion
Ausschuss fir Soziales, Tourismus, Welterbe, :
Wirtschaftsférderung und Bauen 17.10.2017 zur Kenntnis
Haupt - und Finanzausschuss 18.10.2017 zur Kenntnis
Magistrat der Stadt Lorch 23.10.2017 zur Kenntnis
Stadtverordnetenversammlung der Stadt Lorch |25.10.2017 beschlieRend

Betreff:

Vorschlag Sitzungen Stadtverordnetenversammlungen 2018

Mitteilung / Information:

Vonseiten des Hauptamtes wurden in Absprache mit dem Stadtverordnetenvorsteher fir das Jahr

2018 die Sitzungstermine festgelegt.

Die Einbringung des Haushaltes ist in der Sitzung der Stadtverordnetenversammlung am

13.12.2017 vorgesehen.

Die Verabschiedung des Haushaltes ist fir die Sitzung der Stadtverordnetenversammlung am

24.01.2018 vorgesehen, Sitzungsbeginn bereits um 18.00 Uhr.

Die entsprechende HFA-Sitzung kdnnte dann am 17.01.2018 mit einem friheren Sitzungsbeginn

stattfinden, evtl. auch vormittags.

Die ansonsten festgelegten Sitzungstermine fur die Stadtverordnetenversammlungen im Jahr 2018

entnehmen Sie dem beigeflgten Sitzungskalender.

Anlage(n):

1. 2018-Kalender Gremien STADT Sitzungstermine

Jurgen Helbing
Birgermeister




Sitzungskalender 2018

Stadt Lorch/Rhein

27.09.2017/St.

Januar Februar |Marz April Mai Juni Juli August September Oktober November Dezember
01 Neujahr 01 |Do 01 |Do 01 01 |Di |O1. Mai 01 |Fr 01 01 01 |Sa 01 01 |Do 01 |Ssa |WM Lo
02 02 |Fr 02 |Fr 02 Ostern 02 |Mi 02 |Sa 02 02 02 |So 02 02 |Fr 02 |So
03 03 |Sa 03 |Sa 03 03 |Do 03 |So 03 03 03 |[Mo |[MAG 03 D.Einheit 03 |Sa 03 |Mo
04 04 |So 04 |So 04 04 |Fr 04 |Mo 04 04 04 |Di 04 04 |So 04 |Di
05 05 |[Mo |[MAG 05 |[Mo |[MAG 05 05 |Sa 05 |Di |StVV 05 05 05 [Mi 05 05 |Mo 05 |Mi
06 06 |Di 06 |Di 06 06 |So 06 |Mi 06 06 |[Mo |[MAG 06 |Do 06 06 |Di 06 |Do
07 07 |Mi 07 |Mi 07 07 |Mo 07 |Do 07 07 |Di 07 |Fr 07 07 |Mi 07 |Fr
08 08 |Do |Altweiber |08 |Do 08 08 |Di 08 |Fr 08 08 |Mi 08 |sa 08 08 |Do 08 |sa
09 09 |Fr 09 |Fr 09 |Mo 09 |Mmi 09 |Sa 09 MAG 09 |Do 09 |So 09 09 |Fr 09 |So
10 10 |Sa 10 |Sa 10 |Di 10 |Do |Himmelf. |10 |So 10 10 |Fr 10 |Mo 10 10 |Sa 10 |Mo |[MAG
11 11 |So 11 |So 11 |Mmi 11 |Fr 11 |[Mo |MAG 11 11 |Sa 11 |Di 11 11 |So 11 |Di
12 12 |Mo |Ro-Mo 12 |Mo 12 |Do 12 |sa 12 |Di 12 12 |So 12 |Mi 12 12 |Mo |[MAG 12 |Mi |StVV
13 13 |Di 13 |Di 13 |Fr 13 |So 13 |Mi 13 13 |Mo 13 |Do 13 |Sa 13 |Di 13 |Do
14 14 |Mmi 14 |Mmi 14 |sa 14 |Mo |MAG 14 |Do 14 Hilchenfest |14 |Di 14 |Fr 14 |So 14 |Mi 14 |Fr
15 |Mo 15 |Do 15 |Do 15 |So 15 |Di 15 |Fr 15 Hilchenfest |15 |Mi 15 |Sa 15 |[Mo |[MAG 15 |Do 15 |Sa
16 |Di |STWWB |16 |Fr 16 |Fr 16 |[Mo |MAG 16 |mi 16 |Sa 16 16 |Do 16 |So 16 |Di 16 |Fr 16 |so
17 |Mi |HFA 17 |Sa 17 |Sa 17 |Di 17 |Do 17 |So 17 17 |Fr 17 |[Mo |MAG 17 |Mi 17 |Sa 17 |Mo
18 |Do 18 |So 18 |So 18 |Mmi 18 |Fr 18 |Mo 18 18 |Sa 18 |Di 18 |Do 18 [So 18 |Di
19 |Fr 19 |Mo |[MAG 19 |Mo |[MAG 19 |Do 19 |Sa 19 |Di 19 19 |So 19 |Mi 19 |Fr 19 |Mo 19 |Mi
20 |sa 20 |Di 20 |Di 20 |Fr 20 |So 20 |Mmi 20 20 |Mo |[MAG 20 |Do 20 |sa 20 |Di 20 |Do
21 |So 21 |mi 21 |mi 21 |Sa 21 |Mo |Pfingsten 21 |Do 21 21 |Di 21 |Fr 21 |So 21 |mi 21 |Fr
22 |Mo |MAG 22 |Do 22 |Do |StVV 22 |So 22 |Di 22 |Fr 22 22 |mi 22 |sa 22 |Mo 22 |Do 22
23 |Di 23 |Fr 23 |Fr 23 |Mo 23 |Mi 23 23 23 |Do |StVV 23 |So |L-Wahlen |23 |Di |StVV 23 |Fr 23
24 |mi |StVV 24 |sa 24 24 |Di 24 |Do 24 TalToTal |24 24 |Fr 24 |Mo 24 |Mi 24 |sa 24 Heiligabend
25 |Do 25 |So 25 25 |Mi 25 |Fr 25 MAG 25 25 |Sa 25 |Di 25 |Do 25 |So 25 Weihnachten
26 |Fr 26 |Mo 26 26 |Do 26 |sa 26 26 26 |So 26 |Mi 26 |Fr 26 |Mo |[MAG 26 Weihnachten
27 |Sa 27 |Di 27 27 |Fr 27 |So 27 27 27 Mo 27 |Do 27 |Sa 27 |Di 27
28 |so 28 |sa 28 |Mo |[MAG 28 28 28 |Di 28 |Fr 28 |So 28 |Mi 28
29 Mo /////////////////. 29 |So 29 |Di 29 29 29 |wi 29 |sa 29 Mo |MAG 29 |po 29
30 |Di / / ////////////% Karfreitg |30 MAG 30 |Mi 30 30 30 Do 30 [so 30 [Di 30 |Fr 30
31 [Mi //////////////% _O////////////// 31 Do |Fronl.nam 31 31 |Fr %%%////////% Mi 31 Silvester
Stvv Stadtverordnetenversammlung Wochenende/Feiertage L/LH/E/R Kappen-Sitzungen Kerb Lorchhausen
STWWB SozialesTourismusWelterbeWirtschaftsforderungBauen Hilchenfest Kerb Wollmerschied
HFA Haupt- und Finanzausschuss -12.01.18 24.06.2018 TalTotal Kerb Espenschied
MAG Magistrat Ostern 26.03.-06.04.18 Lorcher Kulturtage Kerb Ransel
OB Ortsbeirat Lorch, RB, LH, R, E, W Sommer 25.06.-03.08.18 01.12.2018 WeihnachtsMarkte Kerb Lorch

Herbst 01.10.-12.10.18

Weihnachten

22.12.-

| HE H-Einbringung
Ausschisse der StvV
Ortsbeirate

4V H-Verabschiedun¢
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