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1. Strategie baden 2031 — komPAKT

Im Band C zum Stadtentwicklungskonzept wird die Strategie baden 2031 — komPAKT zusammengefasst. Dabei
handelt es sich nicht um eine Kurzversion der Expertenergebnisse, sondern um den Versuch die zentralen Er-
gebnisse und Erkenntnisse aus dem Stadtentwicklungsprozess zu thementibergreifenden strategischen Zielen,
Leitlinien und operativen Malinahmen zusammenzufiihren. Leitprojekte wurden identifiziert, um den Entwick-
lungspotenzialen der Stadt als Tourismus-, Kultur-, Wirtschafts- und Wohnstandort gerecht zu werden und Per-
spektiven fr die zukUnftige stadtische Entwicklung aufzuzeigen.

Ein ganzes Biindel von MaRnahmen zeigt die konkreten Handlungsvorhaben auf, die teils im Zuge des Stadtent-
wicklungsprozesses neu ins Leben gerufen wurden, teils als vorhandene Malinahmen durch das Projekt gestarkt
und vorangetrieben werden. Die Auswahl der Strategien und Leitlinien hat interdisziplinaren Charakter und soll
synergetische Wirkungen entfalten.

Die vorliegende Stadtentwicklungsstrategie bildet die programmatische Grundlage fiir die kurz-, mittel- und lang-
fristige Entwicklung Badens. In ihr werden die Expertisen der internen und externen Fachexpertinnen im Sinne
von Leitlinien und Handlungsempfehlungen aus den einzelnen Fachthemen mit (ibergeordneten strategischen
Zielen verbunden. Alle Positionen wurden aus den vorangegangenen umfassenden Analysen und Diskussionen
abgeleitet.

Die Ergebnisse dienen den Kommunalpoitikerlnnen und Verwaltungsmitarbeiterinnen als Grundlage fiir deren
Wirken und Entscheidungen. Es liegt an den Verantwortlichen vor Ort die Empfehlungen als langfristigen Orien-
tierungsrahmen zu nutzen und fiir die Zukunftsgestaltung entsprechend zu gewichten bzw. kritisch zu priifen, zu
erganzen und in das Arbeitsprogramm der jeweiligen Regierungsperiode aufzunehmen.

Im Sinn einer ,rollenden Planung® sind die vorliegenden Ergebnisse immer wieder zu hinterfragen und an aktuel-
len Entwicklungen anzupassen.

Vom Koordinationsteam wurden die konkreten Empfehlungen der unterschiedlichen Bereiche in eine stringente
Strategie eingearbeitet. Die Bandbreite reichte von aktiven Ansiedelungsinitiativen im obersten Tourismusseg-
ment bis hin zu gezielter Raumordnungs- und Parkraumplanung. Diese Vorhaben sind von unterschiedlichsten
Akteuren zu konkretisieren und umzusetzen. Herausforderung wird es sein, die Vorhaben koordiniert und abge-
stimmt zur Umsetzung zu bringen. Eine Steuerungsgruppe soll den entsprechenden Rahmen dafir schaffen. Die
gemeinsamen MaRnahmenbtindel bilden die Grundlage, um die Inhalte der Strategien und Leitlinien in konkretes
Handeln umsetzen.

Strategie baden 2031 - komPAKT

Kompakt meint hier nicht nur die zusammengefiihrte, Ubersichtliche Darstellung und Auswahl von Einzelergeb-
nissen zu einer gewichteten Gesamtempfehlung.

KomPAKT meint auch, dass die vorliegende Strategie die Grundlage fur einen ,kommunalen Pakt*, also eine
Vereinbarung zu den kinftigen, langfristigen Entwicklungspfaden der Stadtentwicklung liefert. Es ist nun Aufgabe
der Politik und der Entscheidungstragerinnen ihre Schwerpunktsetzungen vorzunehmen. Mit dem vorliegenden
Konzept liegen fundierte Grundlagen vor. Die Stadtregierung hat damit qualitative und umfassende Grundlagen
fr Entscheidungen geschaffen, tber die aktuell keine dsterreichische Stadt in vergleichbarer GroRenklasse ver-
flgt.



1.1.Die Schwerpunkte

Aus den im Stadtentwicklungskonzept (Band B) bearbeiteten neun Schwerpunkithemen wurden in Anlehnung an
ubergeordnete Konzeptionen und deren Gliederung sowie der Kommunizierbarkeit und Bearbeitbarkeit wegen
eine integrierende, sektorentbergreifende Zuspitzung und Gewichtung vorgenommen. Eine TRIAS, in der sich
die wesentlichen Themen und Herausforderungen zusammenfassen lassen.

Mit den strategischen Zielen der Stadtentwicklung baden.2031 werden drei grundséatzliche Richtungen fur die
Zukunft der Stadt Baden aufgezeigt:

l. Weiterentwicklung des Wohnstandortes
Il.  Zukunftsfahige Positionierung des Tourismus

lll. Starkung des Wirtschaftsstandortes Baden

Zwei Themen erganzen die Schwerpunktsetzung im Sinne von Querschnittsthemen, die in allen Zielen und Mal3-
nahmenbewertungen zu bericksichtigen sind:

e Klimaschutz und Energie

Eine sichere und nachhaltige Versorgung mit Energie ist eine der groften Herausforderungen fiir die
Zukunft. Die Gemeinde Baden stellt sich dieser Aufgabe und will Vorreiter in Sachen Energie werden.
Baden ist eine der ersten funf niederdsterreichischen Gemeinden, die am e5-Programm teilnimmt und
verpflichtet sich damit, Energie effizienter und umweltvertraglicher zu nutzen und erneuerbare Energie-
quellen auszubauen. Entsprechend wichtig ist auch die Abstimmung aller Ziele und Mafinahmen der
Stadtentwicklungsstrategie auf dieses Querschnittsthema.

o Integration der Ziele und MaBnahmen in die mittelfristige Finanzplanung der Stadtgemeinde

Vorschlage und Ideen sind rasch in politische Programme aufgenommen. Den Verantwortlichen wird
dringend empfohlen auch die finanziellen Folgewirkungen zu betrachten. Natrlich wird dies zu Verande-
rungen bei der Gewichtung und Entscheidungsfindung einzelner Mainahmen fihren, allerdings auch
die Planbarkeit und langfristige Zielverfolgung und damit die Realisierung sichern.

1.2.Die Leitziele der Strategie baden.2031

Die erfolgreiche Umsetzung der Strategie ist erkennbar an drei Leitsatzen. Kinftige MalRnahmen werden daher
auf Basis ihres Beitrages zu dieser Zielerreichung gewichtet:

®m Der Wohnstandort Baden ist gekennzeichnet durch hohe Lebensqualitit und sozialen Zusammenbhalt.
B Die Kultur und Tourismusstadt Baden ist als Gesundheitsdestination national & international nachgefragt.

B Der Wirtschaftsstandort Baden liberzeugt durch Qualitat und einzigartiges Flair.



Schwerpunkte — Handlungsfelder — MaRnahmen (Kurziibersicht)

In Folge werden zu den drei Schwerpunkten deren Handlungsfelder und die UmsetzungsmalRnahmen kurz ange-
fuhrt. Eine detaillierte Beschreibung und Begriindung der vorgeschlagenen bzw. abgeleiteten Themen findet sich
im Band B des Stadtentwicklungskonzeptes.

2. WEITERENTWICKLUNG DES WOHNSTANDORTES

Baden, die Stadt der kurzen Wege, bietet ein traditionsreiches, einladendes und gleichzeitig abwechslungsrei-
ches Bild. Auf Giberschaubarem Raum bietet die Innenstadt Kulturstatten, Parkanlagen, Gastronomie und Ein-
kaufsstraen. Zusammen mit zahlreichen Freizeitangeboten, einladender Heurigenkultur und zum Teil hochwerti-
gem Wohnen fligt sich dies zu einer Stadt mit hoher Lebensqualitat zusammen. Ziel ist es, die erkannten Qualita-
ten zu stérken und weiter zu entwickeln sowie das Miteinander der Bewohnerinnen und Bewohner zu férdern.

Das Leben zwischen Wohnkultur und erlebter Natur ist wesentliches Element zur Erreichung der strategischen
Zielsetzung. Deshalb wird der Klimaschutz als Querschnittsthema der Stadtentwicklung beriicksichtigt. Ange-
strebt wird in diesem Kontext, Baden zum Vorreiter einer innovativen Klimaschutz- & Energiestrategie auf Ge-
meindeebene zu machen. Dieses Bestreben geht Hand in Hand mit der sanften und gleichzeitig innovativen
Weiterentwicklung des Stadt- und Landschaftsbildes Badens. MaRnahmen fir den Siedlungsraum werden strikt
im Einklang mit der Entwicklung des Freiraums geplant und in der Schaffung neuer bzw. der Aufwertung beste-
hender Platz- und Grinbereiche umgesetzt.

Qualitativ hochwertiges Wohnraumangebot, ein gehobenes Erscheinungsbild der Stadt, reichhaltige Freizeit- und
Kulturangebote, attraktiver Freiraum, soziale Einrichtungen und burgerfreundliche Infrastruktur sind logische
Bausteine der Zielerreichung. So wird auch der Stellenwert der Ful- und radlaufigen Wegverbindungen weiter
gestarkt.

Es wurden 33 MaBnahmen in sieben Handlungsfelder definiert.

Handlungsfelder

B Pro-aktive Bodenpolitik

B (Wohn-)Angebote filr verschiedene Zielgruppen

B Aktive Klimaschutz- und Energiepolitik

B Strategische Verkehrsentwicklung

B Strukturkonzept Grin- u. Freiflachensystem

B Strategische Verankerung des Themas Soziale Grundversorgung

B Ausbau des Bildungsangebotes
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2.1.Pro-aktive Bodenpolitik

2.1.1. Qualitatives Wachstum der Stadt

Ein qualitatives Wachstum der Stadt ist durch tiberlegte Ausweisung kiinftiger Wohngebiete und gezieltes Anwer-
ben gehobener Milieus und Best Ager entlang von Milieustrukturen und Lebensentwiirfen zu gewahrleisten.

2.1.2. Widmungsschwerpunkt Einfamilienhausqualitaten

Aufgrund der stark begrenzten Flachenreserven sind die Ausweisung kiinftiger Wohngebiete sowie die angewen-
deten Bauklassen sorgfaltig zu entscheiden und umzusetzen. Entscheidet sich die Stadtgemeinde Baden fiir ein
,qualitatives Wachsen* resp. flir eine ,stabilisierende Konsolidation® sollten die noch verfiigbaren Flachen vor
allem mit verdichtetem Einfamilienhausbau resp. mit Bauformen bebaut werden, die Einfamilienhaus-Qualitaten
aufweisen (Doppelhauser, Reihenhauser, Maisonnetten in 2- oder 3-geschossiger Bauweise).

2.1.3. Nutzung der Martinek-Kaserne

Die Martinek-Kaserne stellt langfristig ein Entwicklungspotenzial fir die Stadtentwicklung in Baden dar. Wann
dieses ,eingelost‘ werden kann, ist eine Frage der Auflassungspolitik des Bundesheeres. Eine genaue Strategie
lasst sich aus heutiger Sicht kaum festlegen, insbesondere wenn man an konkreten Zielen und Flachenanteilen
von Nutzungen orientiert ist. Wichtig wird die Einbindung der relevanten Fachverwaltungen, aber auch der Inte-
ressensverbande und moglicher Investoren sein.

2.1.4. Strategische Grundstiicksentwicklung

Vor dem Hintergrund knapper Wohnbauland-Ressourcen ist eine sorgfaltige und passgenaue Zuordnung von
Grundstlicken zu den Zielsetzungen der Strategien notwendig. Die Stadtgemeinde Baden sollte prifen, ob und
wie sie sich starker in der Flachenentwicklung, insbesondere fiir Wohnbauland engagieren kann. Dazu gehort
eine Strategie der Entwicklung der bestehenden Flachen hinsichtlich der Bauklassen, der Forderung und der
Belegungspolitik nach Kategorien des Mixes, resp. der gezielten Ansiedelung bestimmter soziodkonomischer und
soziokultureller / soziodemografischer Gruppen.

2.2.(Wohn)Angebote fiir verschiedene Zielgruppen

2.2.1. Innovative Pionierprojekte fiir Wohngruppen initiieren

Gemeinschaftsorientierte Wohn- und Lebensformen nehmen in ihrer Bedeutung, insbesondere unter bestimmten
jungen Erwachsenen, jungen Familien und Menschen im fortgeschrittenen Alter zu. Wohngruppen zeichnen sich
durch eine hohe Bodenstandigkeit (sie bleiben gerne an ,ihrem* Ort, den sie im Wesentlichen mit gestaltet ha-
ben) und ein hohes zivilgesellschaftliches Engagement aus. Ebenso ist eine Optimierung der Bedingungen fiir
Investoren von ,betreubarem Wohnen“ wiinschenswert.

2.2.2. Diverse Forderungen fiir Hauptwohnsitzer/innen

Auf Grund des Finanzausgleiches sind Hauptwohnsitzerlnnen eine wichtige Zielgruppe zur Starkung des Ge-
meindebudgets. Eine Kampagne zur Gewinnung von Hauptwohnsitzerinnen (auch zur Ummeldung von Zweit-
wohnsitzerinnen) ist daher sinnvoll. Mit gezielten Anreizen (z.B.: Vergunstigungen bei kommunalen Einrichtun-
gen/Leistungen) sollte das Thema vermarktet werden. (Siehe auch n&chste Mainahme.)



2.2.3. Anwohner/innen-Parken nur fiir Hauptwohnsitzer/innen

Die innerste Zone wird flachendeckend zur kostenpflichtigen Kurzparkzone. Siehe MalRnahme 2.4.2. Flr Bewoh-
nerlnnen (Hauptwohnsitzerlnnen) werden Ausnahmegenehmigungen erteilt, wenn diese keine Stellplatze auf
Privatgrund besitzen.

2.2.4. Erweiterung des Angebotes der Freizeit- und Einkaufsmoglichkeiten fiir Jugendliche

Die Qualitat der Wohnstandorte hat flir die meisten Jugendlichen (die Gberwiegend noch bei den Eltern leben)
keine hohe Bedeutung (siehe tel. Befragung von 500 Bewohnerinnen im Rahmen der Konzeptarbeit). Bedeutsam
sind vielmehr die Freizeit- und Einkaufsmdglichkeiten in der Stadt. Ein genaueres Wissen Uber die erwlnschten
Einrichtungen hinsichtlich der Inhalte, der sozialen Gruppen' und der Orte (Mikrostandorte) einschlieRlich der
Verbindungen des OV nach Wien und Wiener Neustadt ist notwendig; Partizipation von 16- bis 20jéhrigen ist
daher zu ermaglichen.

2.3.Aktive Klimaschutz- und Energiepolitik

2.3.1. Passivhausstandard fiir alle neu errichteten Gebaude

Passivhausstandard ist sowohl im privaten wie auch im 6ffentlichen Bereich fiir alle neu errichteten Gebéaude
anzustreben.

2.3.2. Sanierungsplan fiir Gebaudebestand

Fur Gemeindegebaude und Wohngebaude ist ein Sanierungsplan zu erstellen und umzusetzen. Eine Auswei-
tung auf andere offentliche Gebéaude (Bund - BIG, Land) wird angestrebt. Auf der vorhandenen Basis wird ein
Vorschlag flr Selbstdeklaration nach Welser Vorbild entwickelt.

2.3.3. Aktivierung Anschluss an die Fernwarme
Die Erhaltung der Anschlussdichte ist gezielt und kontinuierlich zu verfolgen.

2.3.4. Positionierung durch Realisierung von Modellprojekten

Durch die Realisierung exemplarischer Modellprojekte positioniert sich Baden als besonders innovative Stadt.
Z.B. flir Zukunftsthemen wie Elektromobilitat.

2.3.5. Schaffung von Anreizsystemen in Richtung Energieautarkie

Das Anreizsystem hat folgenden Zielen zu folgen: Reduktion Energieverbrauch gesamt, Reduktion Energiever-

brauch pro Kopf, Anteil Erneuerbare Energien steigern, Reduktion von Treibhausgasemissionen, Energetischer
Gebaudestandard im Neu- und Altbau, Starkung des Fahrrad- und des éffentlichen Verkehrs, Verringerung des

Anteils an motorisiertem Individualverkehr. Dazu sind immer wieder innovative Projekte und Mainahmen umzu-
setzen.

T Jugendliche und junge Erwachsene differenzieren sich stark nach Lebensstilgruppen aus; sie sind sehr symbolisch und erfiillen vor
allem die Aufgabe der Gruppen-Identifikation.



2.4.Strategische Verkehrsentwicklung weiterhin fordern

2.41. Funktionelle Gliederung des StraBennetzes

Entwicklung eines Leitbilds fir die Organisation des fliekenden Kfz-Verkehrs nach dem Prinzip von ,Achsen® und
,Kammern“ als Grundlage fir ein stadtweites Gestaltungskonzept, das Qualitat und Barrierefreiheit als wesentli-
ches Kriterium der Straflenraumgestaltung sieht. Folgende Kategorien werden vorgeschlagen: ,Achsen” (mit
bedeutender Verkehrsfunktion), Hauptverkehrsstraen, Wichtige VerbindungsstraRen, StraBen mit Offentlichen
Linienverkehr, ,Kammern® (restliches StraRennetz). Die Achsen sind Vorrangstralten und mit 50 km/h befahrbar.
In Bereichen mit starker Mischung der Verkehrsteilnehmer sind 30 km/h mdglich bzw. konnen innovative Gestal-
tungskonzepte angewendet werden (Mischverkehrslosungen). Zu integrieren ist das Hauptwegenetz des Radver-
kehrs, ebenso wie ,Griine Achsen®. Zu empfehlen sind Gestaltungs- und Ausbaustandards fir einzelne StraRen-
typen, in Abstimmung mit dem Stadtbild.

2.4.2. Optimierung des ruhenden Verkehrs im Stadtzentrum

Die innerste Zone wird flachendeckend zur kostenpflichtigen Kurzparkzone. Das StraRenraumparken wird so weit
als méglich eingeschrénkt. Neue Stellplatze werden ausschlieBlich in (zentralen) Garagen errichtet, die eine
direkte Anbindung an das hoherrangige Strakennetz haben. Diese Zone wird von einer erweiterten Parkzone
umgeben, in der das Parken ebenfalls kostenpflichtig, jedoch ohne zeitliche Beschrankung mdglich ist. Fiir Be-
wohner/innen werden in beiden Zonen Ausnahmegenehmigungen erteilt, wenn diese keine Stellplatze auf Privat-
grund besitzen. Die mit 1.1.2011 in Kraft tretende Novelle des NO Kurzparkzonenabgabegesetzes erméglicht die
Bewirtschaftung auch auflerhalb von Kurzparkzonen und erleichtert somit die Umsetzung der vorgeschlagenen
Malnahmen.

2.4.3. Optimierung im Citybusverkehr

Folgende MalRnahmen zur zusétzlichen Attraktivierung des Citybusverkehrs werden empfohlen bzw. zur Diskus-
sion gestellt:

Integration der Linie R (Rauhenstein — Josefsplatz — Bahnhof — Krankenhaus) als Linie 4 in das Citybusnetz.
Optimierung der Linie 1 Entfall nicht erforderlicher Umwege, Flihrung tiber Véslauer Stralle zum Josefsplatz.
Restrukturierung des Liniennetzes ware zu diskutieren.

2.4.4. Optimierung der Citybus-Haltestellen

Schrittweise Anpassung der Citybushaltestellen an die Anspriiche der Barrierefreiheit. Einheitliche Gestaltung
(CD) der Haltestellen und der Informationsmittel. Eventuell Ausstattung mit grofflachiger Angabe der System-
Abfahrten oder Ausstattung mit dynamischer Fahrgastinformation.

2.4.5. Umweltfreundlicher Antrieb fiir neue Citybus-Fahrzeuge

Wenn Ersatzinvestitionen anstehen sollten umweltfreundliche Fahrzeuge eingesetzt werden. Kurzfristig kommen
dafir am ehesten Erdgasfahrzeuge oder Biodiesel in Frage, mittelfristig auch Elektrobusse.

2.4.6. Erweiterung Radwegenetz, Starkung der fuR- und radlaufigen Wegverbindungen

Ein grofes Ziel ist die deutliche Verringerung des Anteils konventioneller Pkw-Fahrten. Dies soll durch eine breite
Strategie der Starkung alternativer Mobilitatsformen, sowie durch eine bewusste Férderung von E-Mobilitat in
einer der Stadt angepassten und geschwindigkeitsbegrenzten Form erfolgen. Die Férderung kdnnte beispielswei-
se durch Nutzungsvorteile flir bestimmte Fahrzeugtypen erfolgen. Das Radwegenetz soll ausgebaut sowie fult-
und radlaufige Wegverbindungen gestérkt werden.



2.5.Strukturkonzept Griin- und Freiflaichensystem

2.5.1. Sichtbarmachung ,Mihlbach*

Diese Ost-West orientierte Freiraumachse im urbanen Gebiet Badens verlauft entlang der Gewasserachse Mihl-
bach (in unverrohrten Bereichen), deren identitatsstiftendes Potenzial als raumvernetzende Stadtstruktur in zent-
raler Lage es zu starken gilt.

2.5.2. Gartenkulturelle Achse

Die raumliche Sequenz der wichtigen historischen Gartenanlagen Kurpark Baden - Gutenbrunnerpark — Dobl-
hoffpark / Rosarium mit ihren Auslaufern tber bedeutende Villengarten bis ins Helenental gilt es in dem Sinn zu
starken, als nicht nur die begonnene Aufwertung der Griinanlagen selbst fortzusetzen ist, sondern insbesondere
auch die verbindenden Stadtraume verstarkt unter das Motto der Gartenkultur zu stellen sind.

2.5.3. Fortsetzung der Aufwertung der Badener Platzbereiche

Konsequente Weiterflinrung der begonnenen Aufwertung der Badener Platzbereiche als besonders identitatsstif-
tende, kommunikative Orte.

2.5.4. Verbesserung der Ausstattung und Aufenthaltsbereiche

Im Rahmen notwendiger Sanierungen und gezielter Nachjustierungen sind die Dimensionierung der Gehsteigsi-
tuationen, die wegangelagerten Aufenthaltsbereiche und die Verbesserung der Stadtmaéblierung laufend zu ver-
bessern.

2.6.Strategische Verankerung des Themas ,,Soziale Grundversorgung*

2.6.1. Vernetzung und Koordination von Beratungs- und Hilfsangeboten

Vernetzung und Koordination sind wichtige Voraussetzungen fiir eine zeitgeméafe und effiziente Bearbeitung des
Themas. Baden hat hier bereits viel Pionierarbeit geleistet. Die vielfaltigen beraus positiven Aktivitaten, die der-
zeit bestehen, sollten noch stérker koordiniert und unter einer einheitlichen ,Marke* geftihrt werden. Empfohlen
wird weiters die Vernetzung und Koordination diverser Beratungsstellen zu verstarken. Diesem Ziel konnte ein
,Markttag” dienen, an dem sich die Institutionen und Beratungsstellen vorstellen und Gelegenheit zum Austausch
haben. Diese Vernetzung sollte auch dazu genutzt werden, einen klaren Uberblick iiber die Allokation spezifi-
scher Betreuungsangebote zu erlangen und feststellen zu kénnen, wie viele bediirftige Badenerlnnen es gibt und
auf welche Art und Weise ihnen gemeinsam geholfen werden kann.

2.6.2. Forcierung gruppenubergreifender Interaktion

Es wird empfohlen, gesellschaftliche Vielfalt als Wert zu férdern, die Interaktion unterschiedlicher Alters- und
kultureller Gruppen zu forcieren und damit zu vermeiden, dass 6konomische und soziale Randgruppen durch die
Betonung finanzieller Hilfestellung eine soziale Stigmatisierung erfahren, um sie in die Gesellschaft zu integrie-
ren. In diesem Sinn sollten insbesondere Querschnittsthemen wie die Integration von Personen unterschiedlicher
Herkunft und Religion oder auch die Integration von Menschen mit besonderen Bedirfnissen in der Verwaltungs-
struktur der Stadtgemeinde Baden explizite Berlcksichtigung finden.

10-



2.6.3. Sicherung nachhaltiger Partizipation

Die Partizipation von Biirgerinnen ist dann nachhaltig, wenn sie sich nicht nur auf ein Anliegen beschrankt. Emp-
fohlen wird in diesem Sinn, partizipative Potenziale bei Migrantinnen, Jugendlichen und Familien besser auszu-
schopfen, zumal damit auch Toleranz und wechselseitiges Verstandnis gefordert werden konnen. Die Erfahrung
der Familientische hat gezeigt, wie wichtig und gleichzeitig wie schwierig es ist, die Nachhaltigkeit von Partizipati-
on zu gewahrleisten. Empfohlen wird sicherzustellen, dass die Themenfelder der Sozialen Grundversorgung
nachhaltig bearbeitet werden und die Einzelpersonen nach dem Ende von projektbezogenem Engagement fiir
andere Projekte motiviert werden. In diesem Sinn sollte die Stadtgemeinde in zentralen Feldern der Sozialen
Grundversorgung Themenschienen als Marken entwickeln und nachhaltig forcieren (,Gemeinsam Wohnen®,
,Gesund durchs Leben*, ,Miteinander Leben®). Bei der Umsetzung diverser Projekte und geplanter Umgestaltun-
gen sollte jedenfalls die Mdglichkeit der Férderung im Rahmen der Niederdsterreichischen Dorf- und Stadterneu-
erung in Betracht gezogen werden.

2.6.4. Sicherheitsgefiihl durch Offentlichkeitsarbeit verbessern

Im Rahmen der Familientische hat sich gezeigt, dass die Biirger und Biirgerinnen (iber Aktivitaten der Stadtge-
meinde oft nicht ausreichend informiert sind, dass jedoch Interesse an entsprechender Information besteht. In
diesem Sinn konnte die derzeitige Administrativstruktur des Bereichs Soziales, die aus der Absicherung von Min-
destbediirfnissen gewachsen ist, zu einer Drehscheibe der Sozialen Vernetzung weiterentwickelt werden. Dabei
kénnten eine verbesserte Ausstattung mit sozialpddagogisch geschultem Personal und eine organisatorische
Neuausrichtung der Abteilungen hilfreich sein. Empfohlen wird auch, die Website punktuell zu adaptieren.

2.6.5. Barrierefreie StraBengestaltung weiterfiihren

Die sich abzeichnende ,Alterung* der Bevélkerung hat Auswirkungen auf die Anspriiche der Bevolkerung an das
Mobilitatssystem. So werden Fragen der Barrierefreiheit des dffentlichen Raumes und des 6ffentlichen Verkehrs
an Bedeutung gewinnen. Fir Baden bedeutet das, Fragen der Barrierefreiheit im 6ffentlichen Raum und im Be-
reich des 6ffentlichen Verkehrs starker zu beriicksichtigen. E-Scooter und &hnliche Fahrzeuge sowie Gehhilfen
werden in Zukunft das StralRenbild starker pragen.

2.7.Ausbau des Bildungsangebotes

2.71. ,Junior-Senior-Uni Baden*

Ausgehend vom heutigen Bedarf und angelehnt an Best Practice Beispiele wird ein maligeschneidertes Bil-
dungsangebot fir die Stadt Baden entwickelt. Ziel ist es, die Attraktivitat der Stadt Baden als Bildungsstandort zu
erhéhen. Fr die vorgeschlagene Malnahme werden zwei Zielgruppen fokussiert: Kinder und Jugendliche sowie
Senioren und Seniorinnen (wobei unter dem Begriff ,Senior* nicht alt, sondern ,erfahren verstanden wird). Als
konkrete Mafinahme zur Erreichung des Bildungsziels wird die Errichtung einer ,Junior-Senior-Uni* (Arbeitstitel)
vorgeschlagen. Eine derartige Einrichtung existiert bisher noch nicht. Ein entsprechendes Konzept dafir wird
entwickelt. In Abhé&ngigkeit von kognitiver Entwicklung und Lernerfahrung soll eine Differenzierung der Angebote
nach Zielgruppen vorgenommen werden, wobei das Einstiegsalter moglichst friih angesetzt werden sollte. Basie-
rend auf dem Strukturmodell der Bildungspsychologie und in Anlehnung an die Junior Uni Wuppertal wird vorge-
schlagen, die Angebote fiir ,Junioren” nach Altersgruppen/Segmenten des Strukturmodells zu differenzieren.
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2.7.2. Kunstschulen

Die vorhandenen Ausbildungsangebote fur Kunst (Musikschule, Biondekbuhne,...) werden mittelfristig um privat
geflihrte, professionelle Angebote erweitert bzw. erganzt. Baden 2031 als Stadt der Kunstschulen (Schauspiel,
Musik, Bildende Kunst) in Niederdsterreich. Privat organisiert; die Stadtgemeinde stellt die notwendige Rauminf-
rastruktur zur Verfligung.

2.7.3. Passfahige Chancen fiir den Ausbau des Bildungsstandortes nutzen

Da der Grofteil der relevanten Entwicklungen und Mafinahmen (berregional bzw. auf Bundesebene gesteuert
wird, ist der direkte Einfluss der Stadt realistischerweise nicht liber zu bewerten. Es geht vor allem um eine ge-
zielte Beobachtung der Entwicklungen und um eine geschickte Lobbyarbeit, die in Abstimmung mit und auch im
Interesse der Nachbargemeinden den Bildungsstandort im Rennen um Gberregionale Angebote halt. Dazu ware
eine verantwortliche Person namhaft zu machen, die mit Unterstlitzung der Gemeinde den ,Markt* bearbeitet.
Konkrete Chancen sollten in folgenden Bereichen wahrgenommen werden:

Ausbau der ,Sommerakademie*-Programme: Die berufliche Weiterbildung (Bildungskarriere) wird mittel- bis lang-
fristig durch private bzw. kommerzielle Seminaranbieter erganzt bzw. abgedeckt. In der Stadt Baden ist eine ent-
sprechende Infrastruktur zu schaffen, damit Baden im Jahr 2031 ein bedeutender Veranstaltungsort fiir berufliche
Weiterbildung ist. Baden soll kurz- bis mittelfristig als Stadt der klassischen Bildung, abseits von Wirtschaftsinte-
ressen etabliert werden. Die Programme sollen Baden als Kulturstadt und historischem Ort der Geisteswelt ge-
recht werden. Die Programme werden in ,Akademien® angeboten. Diese Badener Akademien vernetzen beste-
hende Angebote, wie beispielsweise Volkshochschule, Urania, Museen, Kunstverein etc. Die Badener Akademien
sind keine staatlichen Ausbildungsstatten. Die Badener Akademien sind vielmehr Einrichtungen zur Férderung
wissenschaftlicher und kiinstlerischer Studien. Schwerpunkte der Badener Akademien sind: Philosophie, Schone
Kiinste (Musik, bildende Kunst, darstellende Kunst, Literatur, Architektur) und Gesundheitswesen. Die Badener
Akademien stehen allen Interessierten offen.

FH-Lehrgénge: Neben den éffentlichen Fachhochschulen wird das Angebot an privat organisierten Fachhoch-
schullehrgangen immer groRer. Lehrgange, die das bestehende BHS-Angebot fortfiinren bzw. fir die Stadt Baden
als Tourismus- und Kurstadt (= Stadt mit Schwerpunkt Medizin und Gesundheit) von Bedeutung sind, sollen in
Baden angeboten werden. Beispiele wurden ausgearbeitet.

Begabtenforderung & Sprachférderung: Fortsetzung der vielfaltigen Aktivitaten. Seit 2008 wird in Baden jeden
Sommer eine Woche ein Programm zur Begabtenférderung angeboten. Uber die Landesakademie I4uft die An-
meldung, Verrechnung und Bewerbung; das Programm steht auf der Homepage der Landesakademie. Weiters
wird in Baden von der Landesakademie im Sommer- und Wintersemester jeweils ein Kursprogramm angeboten.
Horteinrichtungen an Badens Pflichtschulen kooperieren mit Landesakademie, Sportvereinen, Biondekbiihne und
Musikschule. Integrationsférdernde Sprachangebote ab dem Kindergartenalter sowie ,Lernen am Nachmittag®
und begleitende Beratungsangebote sind wichtige Angebotsteile einer gezielten kiinftigen Sprachférderungsof-
fensive in Baden.

2.7.4. Ausbau des padagogischen Universitatsstandortes

Mit den bereits laufenden Aktivitaten (PADAK -Masterstudien) kann sich Baden als Standort positionieren. Ent-
sprechende UmfeldmalRnahmen z.B. im Bereich zusatzlicher Seminare und Angebote fir die Zielgruppe der Leh-
renden sollte diese Standortqualitat abrunden. Entsprechend sollte diese Standortqualitat auch in der Vermark-
tung als Dienstleistungsstandort Eingang finden (,In Baden Lernen lernen®).
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3. ZUKUNFTSFAHIGE POSITIONIERUNG DES TOURISMUS

Das besondere touristische Angebot Badens ist gekennzeichnet durch historisches Ambiente, Parkanlagen,
Casino, Arnulf Rainer Museum, Unmittelbarkeit der Natur und Jahrhunderte lange Erfahrung und Tradition als
Kurstadt. Dies wird durch ein umfangreiches Kulturangebot unter anderem mit dem Stadttheater und der Som-
merarena, Kabaretts, Kino, Ausstellungen, Heurigen und Gastronomie erganzt. Baden ist national und internatio-
nal sehr gut erreichbar. Die Tradition und ein breites Angebot pragen die Bedeutung und das Image der Touris-
musstadt Baden.

Der Ausbau des Hotelangebots auf hochstem Niveau, die Neupositionierung als Gesundheitsdestination, die
kontinuierliche Pflege wie auch der Erhalt der historischen Substanz und die Modernisierung der flir Baden spezi-
fischen Kultur-, Freizeit- und Einkaufsangebote durch die Akteure sind notwendig, um die Attraktivitat dauerhaft
aufrecht zu erhalten. DafUr sind vielféltige Initiativen der offentlichen Hand wie auch privater Investoren erforder-
lich.

Es wurden 22 MaBnahmen in finf Handlungsfelder definiert.

Handlungsfelder
e Gesundheitstouristische Infrastruktur
o Freizeitinfrastruktur
e Touristisches Netzwerk: Gastronomie — Winzer — Heurige - Handel — Kultur
e Professionalisierung und Steuerung der Kunst und Kultur

e Schutz und Entwicklung des Badener Flairs und der historischen Bausubstanz



F1
Gesundheitstouristische
Infrastruktur

F2
Freizeitinfrastruktur

Handlungsfelder
Zukunftsfahige Positionierung des Tourismus

=]
Touristisches Netzwerk:
Gastronomie — Winzer —
Heurige - Handel — Kultur

F4
Professionalisierung und
Steuerung der Kunst und

Kultur

F5
Schutz und Entwicklung
des Badener Flairs und der
historischen Bausubstanz

Thema 1:

Ansiedelung von zwei bis
drei 4*/4*Superior/5*
Medical Spa-Hotels

Thema 1:

Entwicklung von
internationalen
Veranstaltungshighlights

Thema 1:
Aufbau einer
reprasentativen Vinothek

Thema 1:
Internationale Botschafter
starken

Thema 1:
Historisches Ensemble
erhalten

Weiterentwicklung der
Therme

[
Thema 5:
Weiterentwicklung der
Sportstatten

3.1.Gesundheitstouristische Infrastruktur

3.1.1. Ansiedelung von zwei bis drei 4*/4*Superior/5* Medical Spa-Hotels

Projekt Kunst im
offentlichen Raum
etablieren

Thema 2: Thema 2: Thema 2: Thema 2: Thema 2:
Entwicklung der Hotellerie Wasser besser erlebbar Etablierung von Adaptierung Offentl.Gartenanlagen auf
machen gehobenen Restaurants Beethovenmuseum internat. Niveau mit zeitge-
(,Schwefelwasser*) (5 Hauben) maRem Nutzungsangebot
[ [ [ [ [
Thema 3: Thema 3: Thema 3: Thema 3: Thema 3:
Aufbau eines Portal zum Starkung der MusealeProgrammierung Szenografische und
Gesundheits-Clusters und Biosphéarenpark Heurigenkultur & Adaptierung u. Moder- gestalterische Attrakti-
Webportals Wienerwald nisierung d.,Hauser" vierung der Stadteinfahrten
| [ [
Thema 4: Thema 4: Thema 4:

Erreichbarkeit u.
Fortbewegung innerhalb d.
Stadt weiter verbessern

|
Thema 5:
Stadtrundgange —
Architektur, Kultur /
Geschichte

I
Thema 6:

Veranstaltungsmarketing
/ Kommunikation und
Vernetzung

Thema 7:
Wiederbelebung des
Badener Kulturpreises

Oberste Prioritat hat die Ansiedelung zumindest eines touristischen Leitbetriebes in der Stadt im obersten Seg-
ment (4-Sterne-Plus oder 5-Sterne). Ohne diesen Betrieb sind Qualitdtsgaste nicht mehr zu halten, nicht mehr zu
akquirieren und es macht auch keinen Sinn mehr, diese weiterhin mit viel Budget anzusprechen und anzuwerben.
Der Casinostandort alleine reicht nicht mehr aus. Durch einen neuen Leitbetrieb werden auch bestehende Betrie-
be qualitativ mit nach oben gezogen und die Chance, weitere Betriebe im wichtigen 4-Stern-Bereich anzusiedeln

steigt betrachtlich.

Das Standortgutachten hat ergeben, dass ausreichend passende Grundstiicke fiir die Ansiedlung von Hotels in
allen mdéglichen GréRen und Arten vorhanden sind. Durch die vorausschauende Verordnung einer Bausperre fiir
Hotelstandorte aus dem Jahr 2008 durch die Stadtgemeinde Baden wurde die Basis fiir eine erfolgreiche Hotel-
ansiedlung / Hotelwachstum / Hotelerweiterung geschaffen. Aus fachtouristischer und zielgerichteter Raumord-
nungspolitik wird die Beibehaltung bzw. sogar Ausweitung dieser Sonderwidmung auf andere attraktive mégliche
Hotelstandorte empfohlen.
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3.1.2. Entwicklung der Hotellerie

Das Standortgutachten hat aufgezeigt, dass es sowohl aus wirtschaftlicher Sicht fiir den Investor und den Hotel-
betreiber, als auch fiir die kommunalen Finanzen, den Arbeitsmarkt und vor allem den Einzelhandel von groRem
Vorteil wére, mehrere Hotels in der Stadt neu anzusiedeln und die Qualitat und Quantitat der bestehenden Be-
triebe deutlich zu heben. Die optimale Besetzung der Stadt ware mit einem mittelfristig durchaus moglichen Zu-
wachs an Géstebetten im 4-Sterne-Bereich (und/oder hoher) von ca. 600 bis 800 Betten erreicht.

Die Detailbeurteilung aus Géste-, Gemeinde-, Investoren- und Betreibersicht ergab mit tiber 80 % eine gute bis
sehr gute Standorteignung. Ein 5-Sterne Hotelprojekt mit etwa 200 Betten am Kurpark zielt aufgrund seiner Lage,
Ausrichtung und Zielgruppe exakt auf die Bedirfnisse von luxusverwdhnten Gasten aus Osteuropa und ltalien
ab. Dazu ist auch der Casinostandort ein ganz wesentlicher Marketingfaktor.

Eine grofle Wellness-Hotelanlage mit 250 bis 300 Betten im 4-Sterne-Plus-Bereich deckt vor allem die Bedurfnis-
se von verwohnten dsterreichischen und deutschen Gésten sowie den Qualitatsgésten anderer Nationen ab.
Durch die Ausrichtung der Ressortanlage auf Wellness-, Gesundheits- und Beautygaste (ahnlich Steirerhof,
Lacknerhof, Schwarz, Pichimayrgut, Alpenrose Maurach oder Posthotel Achenkirch) kombiniert mit der Lage vor
den Toren von Wien werden diesem Hoteltyp in Baden ganz ausgezeichnete Marktchancen attestiert.

Es ware das erste Wellnesshotel fir die Zielregion GroRraum Wien und ebenso fir die in Frage kommenden
Hotelgaste aus den osteuropaischen Landern. Die nahen Flughafen Schwechat und Bratislava garantieren eben-
falls eine rasche Anbindung an die Markte und verschaffen dem Hotel ein internationales Standing.

3.1.3. Aufbau eines Gesundheits-Clusters inkl. Webportal

Die vielfaltigen Angebote im Gesundheits— und Wellnessbereich werden geblindelt dargestellt und werden so fiir
die Gaste aber auch fiir die Bevolkerung der Region klarer kommunizierbar. Dazu bedarf es einer Plattform, die
sowohl die Anbieter/innen regelmaRig abfragt, Themenschwerpunkte bindelt und via Interetportal und Printme-
dium darstellt. Eine Kooperation zwischen Tourismusservice und Stadtmarketing ist erstrebenswert.

3.2.Freizeitinfrastruktur

Als weiterer wichtiger Punkt sind in der Stadt wichtige Freizeitinfrastruktureinrichtungen mit Alleinstellungscharak-
ter im Stiden Wiens oder gar rund um Wien anzusiedeln.

3.2.1. Entwicklung von internationalen Veranstaltungshighlights

Gemeinsam mit der Kulturabteilung der Stadtgemeinde Baden und externen Veranstaltern sind iberregional
wirksame Veranstaltungen zu entwickeln bzw. auszubauen. Wie beispielsweise ,Badener Rosentage*, ,Badener
Beethoventage®. Eine potenzielle Auswahl an Themen liefern auch die Ergebnisse der Themengruppe Kultur im
Rahmen der Stadtentwicklung. Ziel ist es, die Frequenz und die Nachtigungszahlen kurzfristig zu steigern.

3.2.2. Wasser besser erlebbar machen

Das Potenzial des ,(Schwefel-)Wassers® ist neu zu bewerten. Es bedarf einer Konzeption, welche mdgliche Pro-
dukte und Dienstleistungen ableitet und analysiert, wie das Thema ,Schwefel“ zusatzlich vermarktbar gemacht
werden kann (Beispiel moderne ,Wassertrinkhalle®, Erlebniswelt Wasser). Insgesamt ist das Thema Wasser in
Baden starker zu betonen, da es sich um ein wichtiges Thema auch in der Daseinsvorsorge handelt und das
Image von Baden positiv unterstreicht.
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3.2.3. Portal zum Biospharenpark

Als Schnittstelle zwischen Urbanitat und Naturraum bietet sich Baden optimal an. Das Beste aus beiden Welten
wird erlebbar. Als Portal zum Biosphéarenpark Wienerwald kann sich Baden genau als diese Schnittstelle prasen-
tieren. Dazu ist die Stadt-Umland Thematik neu zu betrachten und Baden als ,Ausgangspunkt® zu positionieren.
Auch der Naturraum und die Kulturlandschaft Badens sind in dieses Portal zu integrieren (Beispiel Beethoven-
weitwanderweg, Naturerlebnis Radweg Helenental).

3.2.4. Thematische Weiterentwicklung der Therme

Mittelfristig ist die Weiterentwicklung vom Kur- zum Gesundheitsangebot entscheidend um die tberregionale
Bedeutung Badens als Tourismusstandort zu sichern. Ein Gesundheitscluster geht Gber die kurative Medizin
hinaus und hat das Thema Wellness und Selfness sowie den Scherpunkt Primary-Health-Care (Gesundheitsfor-
derung) zu beriicksichtigen. Unter Beobachtung touristischer Zukunftstrends in diesen Bereichen ist eine Studie
samt Masterplan zu erarbeiten. Darin ist auch die kiinftige ,,Position* der Rémertherme zu betrachten.

3.2.5. Weiterentwicklung der Sportstatten

Fur die Freizeitwirtschaft stellen attraktive Sportstatten eine Basisausstattung dar. Das bestehende Angebot
gehort abgerundet und die vorhandene Infrastruktur laufend Instand gehalten. Dazu ist es notwendig das Sport-
angebot an Bedarf und vor allem an Trends anzupassen. Ein Masterplan ,Sportstéatten und Freizeitwirtschaft” ist
zu erstellen und laufend zu evaluieren.

3.3.Touristisches Netzwerk: Gastronomie — Winzer — Heurige — Handel — Kultur

Fur die Winzer und Restaurants bestehen aufgrund der Nahe zu Wien und dem Wiener Umland groRe Entwick-
lungspotenziale, die derzeit wenig genutzt werden. Die Voraussetzungen zur Entwicklung von ,Szenewinzermn*
und einzelnen Betrieben der ,Spitzengastronomie® waren absolut gegeben.

Dass ,namhafte” Winzer und Spitzenrestaurants sowie eine professionell gefiihrte und vermarktete Vinothek mit
heimischen Spitzenweinen tausende zusatzliche Besucherlnnen in die Stadt Baden bringen kénnen, wird von
kleineren Destinationen in Niederdsterreich eindeutig vorgezeigt.

3.3.1. Aufbau einer reprasentativen Vinothek

Die Erweiterung der bestehenden Hauervinothek auf zwei Stockwerke, die Erganzung um zusétzliche Weinsemi-
nare und Weinverkostungen und der Ausbau des Vertriebs schaffen einen zusétzlichen, ,chicen® Ort der Begeg-
nung in Baden und leisten einen wichtigen Beitrag, um die Wertschdpfung aus der lokalen/regionalen Produktion
zu steigern.

3.3.2. Etablierung von gehobenen Restaurants

Gemeinsam mit dem Wirtschaftsservice bemihen sich die Tourismusverantwortlichen mittels Entwicklung von
GroRprojekten in der nachtigungstouristischen Infrastruktur um zusatzliche Restaurants im gehobenen Bereich.
Ein mittelfristiges Ziel (parallel zur Tourismusentwicklung) ist die Steigerung der Zahl an Haubenrestaurants.

3.3.3. Starkung der Heurigenkultur

Ergénzend zum Gastronomieangebot ist die Kultur der Heurigen zu positionieren. Dazu ist eine einfache Kam-
pagne ,Heurigenkultur Baden® zu realisieren. Neben der Darstellung der Betriebe sind auch begleitende Angebo-
te wie ,Weinwanderwege®, Feste und Angebote im ,Jahreskreis* (auch im Stadtzentrum), Heuriger des Jahres
etc. zu unterstlitzen. Zusétzlich ist ein gemeinsamer Auftritt Weinregion-Thermenregion empfehlenswert.
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3.4.Professionalisierung und Steuerung der Kunst und Kultur

Der internationale wie der regionale Wettbewerbsdruck auf den Kunst- und Kulturstandort Baden bleibt hoch. Die
laufende professionelle Weiterentwicklung und Abstimmung der Angebote sowie deren Vermarktung stellen einen
wesentlichen Faktor fiir die Absicherung der Positionierung auf hohem Niveau dar.

3.4.1. Internationale Botschafter starken

Beethoven und Schubert sollen als internationale Botschafter fir Baden verstarkt genutzt werden. Dazu gehdren
zweijahrige Chorwettbewerbe ebenso wie jahrliche Schuberttage.

3.4.2. Adaptierung Beethovenmuseum

Neben einer Modernisierung der Ausstellung (mehr Originale ausstellen) sind weitere Mafinahmen dringlich.
Dazu gehdrt die Die Schaffung eines ,Museumshops*, mit einem gehobenen Angebot. Das Beethovenhaus sollte
sich zur Stadt éffnen und dies nicht nur mit neuen Offnungszeiten. Um eine Kooperation etwa mit dem Bonner
Beethovenhaus einzugehen oder ein Mehr an Ausstellungsexponaten zu zeigen, wére ein attraktiver, zeitgends-
sischer Zubau durchaus geeignet. Weiters kann sich diese Offnung auch durch Veranstaltungen und Events im
Zusammenhang mit Beethoven oder Mozart sowohl im gehobenen Fachpublikumsbereich als auch fir interes-
sierte ,Laien” etablieren. Das inhaltliche Konzept des Hauses gehort gemeinsam mit der bisherigen Leitung in
eine aktuelle, zeitgemafe Prasentation Ubersetzt. Programmierung und Sonderaustellungen.

3.4.3. Museale Programmierung sowie Adaptierung u. Modernisierung der ,,Hauser*

Das Arnulf Rainer Museum bietet die einmalige Mdglichkeit einer Anbindung anderer kultureller Einrichtungen auf
hdchstem Niveau sowohl im musealen wie auch im musikalischen Bereich und im Bereich der Kunst im offentli-
chen Raum. Als mittelfristige Notwendigkeit ist dabei zentral der Ausbau der Kulturachse: KAISERHAUS -
BEETHOVENHAUS - HEILIGENKREUZERHOF. Ebenso sollte das Kaiserhaus einer musealen Nutzung rund
um die Person Franz |. zugefiihrt werden, auch durch damit in Zusammenhang stehende Veranstaltungen. Weite-
re Institutionen, die sich neben dem Kaiserhaus und Beethovenhaus eignen, sind das Haus der Kunst sowie
mittelfristig das Theater am Steg sowie das Rollettmuseum. Fir alle drei Institutionen sind jedoch bauliche sowie
programmatische Veranderungen notwendig. Fr die stadtischen Badener Museen ware ein Kombiticket andenk-
bar, weil dadurch vielleicht mancher Gast animiert wird, I1&nger hier zu verweilen (Umwegrentabilitat fir Hotellerie
und Gastronomie). Zudem ist die Adaptierung und Modernisierung der weiteren Museen und Veranstaltungshau-
ser in Baden anzustreben.

3.4.4. Projekt Kunst im 6ffentlichen Raum etablieren

Derzeit sind Skulpturen im Gutenbrunnerpark aufgestellt. Weitere temporare und qualitativ hochwertige Installati-
onen oder Skulpturen fehlen génzlich. Neben der weitlaufigen Gartenlandschaft des Kurparks, die Landart-
Projekte ebenso ermdglichen wiirde wie die Aufstellung von Objekten und Skulpturen, wiirden sich auch die
daran anschlieRenden Wanderwege, der Beethovenweg, der Verlauf der Schwechat etc. dafir eignen. Die the-
matischen Ausrichtungsmdglichkeiten sind vielfaltig, eine detaillierte inhaltliche wie finanzielle Konzepterstellung
daher evident.

3.4.5. Stadtrundgange — Architektur, Kultur / Geschichte

Um einen individuellen Rundgang immer top aktuell und individuell durchfiihren zu kénnen, hilft der Einsatz neuer
Medien fur Smart Phones. Die Mdglichkeiten aktueller Smartphones (iPhone, Android, Google Handy, Blackberry
etc.) in der Kombination von Informationen - in erster Linie geographisch / inhaltlich - haben in letzter Zeit zu einer
Flut erfolgreicher Angebote gefiihrt. Das Ziel ist eine Smartphone-Plattform, welche automatisch auf Angebote in
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der Nahe aufmerksam macht, aktuelle (z.B. Ausstellungs-) Informationen anbietet, Vorschlége fir verschiedene
Stadtrundgange je nach Interesse prasentiert und Informationen aus Wikipedia einblendet u.v.m.

3.4.6. Veranstaltungsmarketing / Kommunikation und Vernetzung der Kulturaktivitaten

Ziel ist es, die in Baden wichtigen Themen wie Operette, Arnulf Rainer, Beethoven, Kaiserhaus mit der Wirtschaft
und dem Tourismus zu gemeinsamen Angeboten und nachhaltigen Projekten zu entwickeln, sowie einen Markt
im Bereich des sekundaren Merchandising (Blicher, CDs, DVDs, BADEN EDITION) zu schaffen. Das wiirde auch
das Branding verstarken. Zu den Kernaufgaben der Kulturforderung der Stadt gehdren Vermittlungs- und Kom-
munikationsangebote, wobei Qualitét und Exklusivitat zu sichern sind. Serviceleistungen fir Kulturschaffende
sind konsequent weiterzuentwickeln. Stadtfuhrer und Kombitickets sowie Cross-Over Angebote wie Konzert- und
Museumsbesuch kénnen die Besucherfrequenzen deutlich erhdhen. Der Veranstaltungsplanungsbereich wird in
den Bereich der Kulturvernetzung auf die Homepage der Stadt Baden gestellt. Mit dem Bedienen dieser Home-
page sind die Veranstalter vertraut. Weiters wird nachhaltig darauf geschaut, die relevanten Veranstaltungen auf
diversen Internetplattformen zu posten, um diese auch Gber weitere Zugriffsportale zu bewerben. Eine weitere
Maglichkeit ware die Einrichtung von Newslettern oder RAS Systemen, um Besucherlnnen zielorientiert zu be-
treuen.

3.4.7. Wiederbelebung des Badener Kulturpreises

Neuausrichtung der Kulturpreise Baden: Dieser bietet im Rahmen seiner Veranstaltungen auch die Mdglichkeit
eines Zusammentreffens von Wirtschaft und Kunst. Dies soll aber durch spezielle Matineen, Flihrungen und
Kinstlergesprache noch verstarkt werden. Die Stadtgemeinde Baden stiftet jahrlich flr hervorragende kulturelle
Leistungen Preise, deren Hohe der Gemeinderat auf Empfehlung des Kulturausschusses festsetzt und be-
schlieft.

3.5.Schutz und Entwicklung des Badener Flairs u. der historischen Bausubstanz

Nicht nur flir den Tourismus, auch fiir die innerstéadtische Wirtschaft ist das Ortsbild von Bedeutung. Der gesamte
Standort profitiert vom Erscheinungsbild Badens und tragt zu seiner Attraktivierung bei. Der Schutz und die Ent-
wicklung des Badener Flairs und der historischen Bausubstanz sind zu forcieren.

3.5.1. Historisches Ensemble erhalten

Um den wertbildenden Baubestand Badens mit seiner Bedeutung fir die corporate identity der Stadt nachhaltig
zu sichern und auf den zunehmenden Druck auf die Bestandsstrukturen durch Bestandsverdichtungen und ins-
besondere auch durch Neubauten bzw. bauliche Erweiterungen ,in zweiter Reihe® in geeigneter Form zu reagie-
ren, wurde durch eine Baden-weite Verordnung auf Basis eines intensiven partizipativen Prozesses in geeigneter
Form reagiert. Dieser effektive Schutz der ensemblerelevanten Bauobjekte ist langfristig beizubehalten.

Der Fokus ist in Zukunft verstarkt auf Bautétigkeiten der ausgewiesenen Schutzzonen zu richten. Dazu geh6rt
auch die zeitgeméaRe architektonische Gestaltung bei der Neubautétigkeit.

3.5.2. Offentliche Gartenanlagen auf internat. Niveau mit zeitgemaRem Nutzungsangebot

Die historischen Parkanlagen Badens sind nicht nur wesentliche Attraktionspunkte im Stadtgebiet, sondern sind
auch prioritare Bausteine der Aulenwahrnehmung Badens. Sie sind untrennbar mit der Bedeutung Badens als
Kurstadt verbunden und stellen wichtiges touristisches Kapital dar. Zentrale Bedeutung im Rahmen des garten-
kiinstlerischen Gesamtkonzeptes wurde dem Gutenbrunner Park zugewiesen, den es als ruhige stadtische Gar-
tenlounge aufzuwerten gilt. Im Kurpark gilt es insbesondere die barrierefreie Zugénglichkeit des Oberen Kurpark-
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bereiches zu gewahrleisten, das Wegenetz zu einem schllissigen weitgehend niveaugleichen Rundwegsystem zu
erganzen und unter anderem durch bestandsensible Einlagerungen erganzender Gartenkunstblhnen dessen
Attraktivitat zu steigern.

3.5.3. Szenografische und gestalterische Attraktivierung der Stadteinfahrten

Einen Bereich mit drtlich hohem Optimierungs-Potenzial aus gestalterischer Sicht stellen die Badner Stadteinfahr-
ten dar. Wahrend flr den mit der Bahn Ankommenden der Badner Bahnhof attraktiv neu gestaltet und dessen
Umfeld aufgewertet wurde und auch eine gestalterische Aufwertung des Josefsplatzes als Endstelle der Badner
Bahn zur Diskussion steht, stellt sich die Situation - insbesondere im Bereich der Umfahrungsstralie - ver-
gleichsweise unbefriedigend dar und bedarf der Umgestaltung.

3.5.4. Erreichbarkeit und Fortbewegung innerhalb der Stadt weiter verbessern

Bestmdgliche Einbindung der Verkehrsplanung der neuen Quartiere in gesamtstéadtische Verkehrsentwicklungs-
ziele und Sicherstellung der notwendigen Erreichbarkeiten insbesondere zu Fufy, mit dem Rad sowie mit offentli-
chen Verkehrsmitteln. Sicherung der Mobilitét auch fiir Verkehrsteilnehmerlnnen ohne eigenes Kraftfahrzeug, vor
allem durch leistungsfahige offentliche Verkehrsmittel (Citybus-Konzept) und barrierefreie Verkehrswege. Weitge-
hendes Abfangen des Fahr- und Parkverkehrs an den Gebietsrandern.
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4. STARKUNG DES WIRTSCHAFTSSTANDORTES BADEN

Den inhaltlichen Vorschlagen und Zielen im Themenfeld Wirtschaft und Arbeitsmarkt liegen folgende Annahmen
zu Grunde:

Der Standort Baden wird als Ganzes betrachtet. Entwicklung von Zentrum und Peripherie als wichtige Faktoren
zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit. Es geht primar um die wirtschaftlichen Standortthemen (Handel,
Dienstleistung, Handwerk, produzierendes Gewerbe und Beschaftigung/Arbeitsmarkt). Die Stadtgemeinde (Politik
und Verwaltung) ist Motor der Initiativen, schafft klare Strukturen fiir die Arbeit und sichert Ressourcen. Die Wirt-
schaft (Handel, Stadtmarketing) ist Partner der Aktivitaten. Alle Partner konzentrieren sich auf ihre Kernkompe-
tenz und bringen diese ein.

Das Thema Verbesserung des Sortimentsmix im Ortskern und damit verbunden Innenstadtmarketing bleibt ein
wesentliches Aufgabengebiet zur Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und der Standortqualitat. Wichtige Partner
dabei sind der Stadtmarketingverein und die Immobilien Baden GesmbH & Co KG.

Es wurden 18 MaBnahmen in vier Handlungsfelder definiert.

Handlungsfelder

B Ausbau des Einkaufs- und Dienstleistungszentrums Baden
B Standortmarketing-Projekte
B Kommunales Standortservice

B Wirtschaftsforderungsprogramm
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Handlungsfelder
Starkung des Wirtschaftsstandortes Baden

F1
Ausbau des Einkaufs-
und Dienstleistungs-
zentrums Baden

F2 F3 F4
Standortmarketing- Kommunales Wirtschaftsforderungs-
Projekte Standortservice programm

Thema 1: Thema 1: Thema 1: Thema 1:
Neue Innenstadt Achse Standortprofil scharfen Wirtschaftsservice Baden Starkung bestehender
Betriebe
I I I I
Thema 2: Thema 2: Thema 2: Thema 2:
Innenstadtprogramm Positionierung der Wirtschaft und Wohnen Clusterkampagne
Handel - Dienstleistung Flachen an der B17 und
Haidhof
I I I I
Thema 3: Thema 3: Thema 3: Thema 3:
Kooperation Griinderzentrum — Unternehmer/innen-Foren Investoren- und Aus-
City Office schreibungsservice
I I I
Thema 4: Thema 4: Thema 4:
Badener Waren- und Projekt "Wohnen und Badener Wirtschaftsbriefe
Dienstleistungskorb Arbeiten in Baden"
I I I
Thema 5: Thema 5: Thema 5:
Programm zur regionalen Projekt "Arbeiten in Wien - Finanzierungs-Modell
Kaufkraftbindung LEBEN (wohnen) in
Baden"

4.1.Ausbau des Einkaufs- und Dienstleistungszentrums Baden

4.11. Neue Innenstadt Achse

Die Stadt Baden besitzt mit dem Kaiserhaus am Hauptplatz und dem Heiligenkreuzerhof am Griinen Markt zwei
Objekte, die bedeutende Eckpfeiler bei der weiteren Entwicklung der Stadt Baden im Sinne der Analysen im
Rahmen der Stadtentwicklung sein kénnen. Verbunden durch die Rathausgasse, an der sich wiederum das eben-
falls im Besitz der Stadt stehende Beethovenhaus befindet, bilden sie eine historische Achse, von der aus sich
Kultur, Wirtschaft und Tourismus in Baden weiterentwickeln konnen. Eine Verbindung entlang der Punkte Heili-
genkreuzerhof - Beethovenhaus — Kaiserhaus mit zusatzlichem Handels- und Dienstleistungsangebot im Sinne
eines neuen ,Citycenter” sichert die Innenstadt als attraktiven Einkaufsstandort ab. Mit dieser Achsenbildung und
dem zusatzlichen Flachenangebot werden auch der Hauptplatz und die weiteren innerstadtischen Lagen belebt.

4.1.2. Innenstadtprogramm Handel - Dienstleistung

Im Rahmen des Stadtmarketings ist mit den Betrieben ein Angebotsschwerpunkt und ein Marktauftritt zu organi-
sieren, der sich speziell auf die Zielgruppe der Touristen (siehe Marktpotenzial im Tourismusteil) und die Zielgrup-
pen der ,gehobenen Milieus” It. Sociovision Modell (siehe Teilbereich Wohnstandort und Bevélkerungsentwick-
lung) als zusatzliche Kundenschicht konzentriert.
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4.1.3. Kooperation

Enge Zusammenarbeit mit den Bereichen Tourismus, Kultur, Bildung in der Programmgestaltung und gemeinsa-
me nach aulen erkennbare Schwerpunktsetzung bei Veranstaltungsthemen. Konzentration von relevanten Ein-
richtungen & Angeboten auf die Innenstadt.

4.1.4. Badener Waren- und Dienstleistungskorb

Umfassende Darstellung des Angebotes an Produkten und Dienstleistungen, die der Standort Baden bietet. Bro-
schure, Printmedien, Internet zeigen was der Standort alles kann bzw. bietet. Es wird auch den Unternehmerin-
nen und Mitarbeiterlnnen eine Bilhne geboten und auch die Markte aufgezeigt, in denen Badener Produkte ge-
schatzt werden, bzw. woher die Kundinnen kommen.

4.1.5. Programm zur regionalen Kaufkraftbindung (mittelfristig)

Gezielte WerbemalRnahmen und Kundenbindungsprogramme in den Einzugsgebieten (It.CIMA Studie 2006).
OPNV Angebote auf die Einzugsgebiete anpassen - speziell auf die Raume, in die Badenerlnnen absiedeln (Sie-
he Wanderungsdaten). Dazu gehdren sowohl ein neuer Auftritt mittels Printmedium, aber vor allem die Nutzung
von Social Media. Die Baden-Homepage kdnnte um eine entsprechende Plattform erweitert werden.

4.2.Standortmarketing-Projekte

4.2.1. Standortprofil scharfen

Neben dem Tourismus und dem innerstadtischen Handel profiliert sich Baden in den Wirtschaftsclustern rund um:
Immobilien & Wohnen, Recht und Beratung, Gesundheit und Optik. Konkret: Architektinnen, Innenarchitektinnen,
Ingenieursbiros, Geometer, Immobilienmaklerinnen, Sachverstandige, Banken, Rechtsanwalte, Notare, Wirt-
schaftstreuhanderinnen, Unternehmensberaterlnnen, Buchhalter, Versicherungsmaklerinnen, Werbung, Zeitun-
gen, Facharztinnen, Physiotherapie/Massage, Psychotherapeutinnen, Institute, Frisdrinnen, Kosmetik, Optikerin-
nen, Zahntechnik.

4.2.2. Positionierung der Flachen an der B 17

Gemeinsam mit ecoplus (NO-Wirtschaftsagentur) ist Baden als Gewerbestandort zu positionieren und es sind
speziell die Flachen an der B17 und Haidhof zu vermarkten. Als Referenz fiir den Standort Baden kann die NOM
dienen, die vom Standort Baden aus international tatig ist.

4.2.3. Griinderzentrum - City Office

Unterstitzung von Initiativen zur Einrichtung eines Grinderzentrums in der Innenstadt fur den Dienstleistungs-
sektor. Zusammenarbeit mit dem RIZ (Niederdsterreichs Griinderagentur) und der Landesgesellschaft ecoplus.

4.2.4. Projekt ,Wohnen und Arbeiten in Baden*

Gezielte Vermarktungsinitiative auf dem Wiener Markt, um Menschen speziell in den vier Schwerpunktthemen
Tourismus, Handel, Immobilienwirtschaft — Recht — Beratung und Gesundheit - Optik fir den Standort Baden zu
gewinnen. (Berlcksichtigung der Sinus Milieus.)

4.2.5. Projekt ,Arbeiten in Wien — LEBEN (wohnen) in Baden*

Vermarktungsinitiative fur hoherwertigen Wohnraum, damit mehr kaufkraftstarke Menschen nach Baden ziehen,
aber auch Zweitwohnsitze noch starker genutzt werden (siehe best practice: www.wohnen-im-waldviertel.at). Das
Beste aus zwei Welten nutzen: Kunden in Wien, Lebensqualitat in Baden. (Unter Berticksichtigung der Sinus
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Milieus). Es muss allerdings darauf hingewiesen werden, dass bei der Integration des Themas Wohnstandort-
marketing im Wirtschaftsservice die entsprechenden Ressourcen bereit gestellt werden missen. Erfahrungsge-
méaM handelt es sich dabei um eine kompetente Fachkraft in Vollzeit.

4.3.Kommunales Standortservice (EU-weit Best of Class!)

4.31. Wirtschaftsservice Baden

Einrichtung eines One-Stop-Service flir Unternehmerlnnen und Organisationen innerhalb der Gemeinde Baden.
Dieses kommunale Wirtschaftsservice unterstiitzt professionell und in enger Kooperation mit dem Stadtmarke-
tingverein, der Wirtschaftskammer, der ecoplus, den RIZen und lokalen Dienstleisterinnen, Unternehmerinnen,
Grinderlnnen, Standortsuchenden, Politik und Verwaltung bei Fragen zur Entwicklung des Wirtschaftsstandortes
Baden. Dazu gehort auch ein aktives Auen- und Innenmarketing. Das Projekt wurde bereits im Laufe der Arbeit
am Stadtentwicklungskonzept in die Umsetzung begleitet und mit einer Fachkraft besetzt.

4.3.2. Wirtschaft und Wohnen

Gezielte Vermarktung der Stadt Baden als Wirtschafts- und Wohnstandort durch Werbemittel, Medien, Testimoni-
als, Messeauftritte, Direktmarketing, Nutzung der vorhandenen Kundenkontakte und vor allem des Internets.
Berticksichtigung der Sinus Milieus (Bsp: Best practice: www.komsis.at). Auch an dieser Stelle gilt darauf hinzu-
weisen, dass bei der Integration des Themas Wohnstandortmarketing in ein Wirtschaftsservice die entsprechen-
den Ressourcen beigestellt werden mlssen. Aus den Erfahrungen handelt es sich dabei um eine kompetente
Fachkraft in Vollzeit.

4.3.3. Unternehmer/innen-Foren

Wirtschaftsservice der Gemeinde bietet vierteljahrliche, gut vorbereitete Informationsveranstaltungen flir Unter-
nehmerlnnen und Fihrungskréfte. Mit Fachreferentinnen werden aktuelle Fragen behandelt und Uber Entwick-
lungen informiert. Motto: Gemeinde trifft Wirtschaft.

Anmerkung: Diese MalBnahme wurde durch das Stadtentwicklungskonzept initiiert und bereits von der Stadtge-
meinde realisiert.

4.3.4. Badener Wirtschaftsbriefe

Ein neues Kommunikationsinstrument zur Verbesserung des Informationsflusses zwischen den Wirtschaftssekto-
ren, aber auch zwischen Gemeinde und Wirtschaft. Mittels eines monatlichen elektronischen Newsletters und
eines quartalsmaRig zu versendenden Infobriefes werden die Unternehmerinnen persdnlich angesprochen und
uber aktuelle Entwicklungen informiert. Im Newsletter wird zur Teilnahme an internetbasierten Kurzbefragungen
aufgefordert. Damit kann rasch und preiswert Feedback zu wichtigen Themen eingeholt werden.

4.3.5. Finanzierungs-Modell

Aufbau eines Entwicklungsfonds zur Finanzierung von Projektentwicklungen flir innovative Projekte von Unter-
nehmen. In Kooperation mit regionalen Unternehmerlnnen und Banken kann es gelingen Unternehmerinnen
und BewohnerInnen der Region zu bewegen, Finanzmittel zur Ausarbeitung und in Folge zur Realisierung lokaler
Projekte bereit zu stellen.
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http://www.komsis.at/

4.4.Wirtschaftsforderungsprogramm

4.41. Starkung bestehender Betriebe

Beteiligung an einem Wirtschaftsforderungsprogramm, das speziell auf bestehende Unternehmen abzielt und
mittels jahrlichen Schwerpunktthemen gezielt Impulse setzt. Vorschlag fir die ersten beiden Jahre: Erschei-
nungsbild, innovative MarketingmaBnahmen, Mitarbeiterinnen-Trainings. Die Wirtschaftsforderung versteht sich
als Anschubfinanzierung und soll den Unternehmungen die Aktivitaten erleichtern (Férderung zwischen 10% und
30% je nach Hard- oder Soft-Malinahmen).

4.4.2. Clusterkampagne durch das Wirtschaftsservice

Neben Tourismus und Handel werden die Clusterthemen Immobilien und Wohnen, Recht und Beratung, Gesund-
heit und Optik mittels intensiven Werbekampagnen gezielt unterstutzt.

4.4.3. Investoren- und Ausschreibungsservice

Das Wirtschaftsservice als Schnittstelle ,Wirtschaft zu Gemeinde® bietet in Abstimmung mit der Gemeindeverwal-
tung Informationen zum Wirtschaftsstandort und zu geplanten Vorhaben und Projekten. Investoren und Unter-
nehmen erhalten so einen Uberblick zum Wirtschaftsstandort und werden bei der Abwicklung von Verfahrensfra-
gen unterstltzt. Mittels internetbasierten Tools wird die Information rasch und ressourcenschonend abgestimmt
und bereitgestellt.
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5. Umsetzungsstrategie

Als Zeitrahmen fiir die Umsetzungsstrategie des Stadtentwicklungskonzepts wurde ein Horizont von 20 Jahren
definiert. Die auf operativer Ebene entwickelten Handlungsschwerpunkte und MalRnahmen sind in ihrer zeitlichen
Planung auf die finanziellen Rahmenbedingungen der Stadt Baden abzustimmen.

Das Zusammenwirken von Verwaltung, Politik, Wirtschaft, Kultur, Burgerinnen und Blrgern und Organisationen
ist fir die Umsetzung der erarbeiteten Ziele und damit verbundenen Handlungsschwerpunkte ein wesentlicher
Erfolgsfaktor. Das aktive Engagement aller Interessensgruppen ist gefragt, um wichtige Impulse zur Entwicklung
der Stadt zu setzten oder zu unterstiitzen. Deshalb wird fir die Umsetzung des integrierten Stadtentwicklungs-
konzepts eine breite Beteiligung und Kooperation angestrebt.

Leitende Prinzipien fir eine effiziente und strategische Umsetzung des Stadtentwicklungskonzepts sind:

Politischer Wille: Der politische Wille zur Umsetzung des Stadtentwicklungskonzepts ist entscheidender
Erfolgsfaktor. Durch die Behandlung im Gemeinderat erhalt das Stadtentwicklungskonzept Gewicht.

Prozessmanagement: Die Einsetzung eines mit entsprechenden Befugnissen ausgestatteten Prozess-
managements zur Steuerung und Koordination der Umsetzung des Stadtentwicklungskonzepts ist wesent-
licher Schliisselfaktor fiir den Erfolg; die Bereitstellung geeigneter personeller und finanzieller Ressourcen
fur eine professionelle Steuerung ist durch die Stadtverwaltung sicher zu stellen. Gegebenenfalls kann
auch externe Unterstiitzung zugezogen werden.

Prioritatensetzung im Budget: Das verflighare Gemeindebudget wird entsprechend der strategischen
Ziele und Handlungsschwerpunkte des Stadtentwicklungskonzepts geblndelt eingesetzt. Auch im Forder-
bereich wird strikt auf die Verfolgung der Ziele des Stadtentwicklungskonzepts geachtet. (Mittelfristige Fi-
nanzplanung.)

Verantwortlichkeiten: Die Umsetzung erfolgt durch die jeweils zustandigen Geschaftsgruppen, wobei auf
fachlbergreifende Abstimmung und Koordination zu achten ist. Erforderlichenfalls werden in den zustandi-
gen Organisationseinheiten vertiefende oder weiterfihrende integrierte Konzepte und Malnahmenplane
erarbeitet.

Partizipation: Die frihzeitige und zielgerichtete Beteiligung und Einbeziehung der Burgerinnen und Birger
sowie Betroffener und Akteure sichert Effizienz und Nachhaltigkeit der MaRnahmenumsetzung. Als regel-
méaRig eingesetztes Instrument schafft Beteiligung Vertrauen in die Entscheidungstrager und fordert das
soziale Zusammenleben. Strukturen zur Erleichterung der Partizipation sind zu entwickeln und zu imple-
mentieren.

Kommunikation / Transparenz: Funktionierende Offentlichkeitsarbeit ist die Vioraussetzung fiir eine breite
Akzeptanz der Malknahmen durch die Burgerlnnen und Interessensgruppen.

Neue Finanzierungsmodelle: Dem Ziel einer mdglichst hohen Effizienz des Einsatzes der kommunalen
Eigenmittel dienen auch neue Finanzierungs- und Kooperationsmodelle mit privaten Manahmentragern
(Public Private Partnership,...).

Gemeindeeigene Unternehmen: Das Handeln der gemeindeeigenen Unternehmen soll sich an den stra-
tegischen Zielen des Stadtentwicklungskonzepts orientieren, wobei die Ziele der Gesellschaften bertick-
sichtigt bleiben.
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B Aktive Bodenpolitik: Die strategischen Ziele und Handlungsschwerpunkte sind mit der Verfiigbarkeit
und/oder Widmung von Grundstlicken verbunden. Durch eine aktive kommunale Liegenschaftspolitik for-
dert die Stadt Baden strategisch gewuinschte Entwicklungen.

B Klimaschutz und Energie: Zur Absicherung des Nachhaltigkeitsprinzips ist dieser Schwerpunkt konse-
quent im Sinne eines Querschnittsthemas bei der Bewertung aller Mainahmen zu bertcksichtigen.

Nachsatz:
Baden reloaded - ein Programm fiir Jahrzehnte:

,Nicht das Beginnen wird belohnt, sondern einzig und allein das Durchhalten®  Katherina von Siena

Autor/innen Band C:
Mag. Doris Palz (Stadtgemeinde Baden/Palz & Partner KG)

Mag. Nina Sillipp (Wallenberger & Linhard Regionalberatung GmbH) und
Josef Wallenberger (Wallenberger & Linhard Regionalberatung GmbH)
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