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Wirtschafts- und Tourismus-Landesrat Markus ACHLEITNER:
Neue Tourismusstruktur starkt internationale Sichtbarkeit

Oberosterreichs

Wenn Menschen heute ihren Urlaub planen, fragen sie sich nicht, wie viele Gemeinden
oder Tourismusverbdnde hinter einer Region stehen. Genau an diesem Anspruch ori-
entiert sich auch die Landes-Tourismusstrategie 2030. Mit der neuen Tourismusstruktur
schaffen wir groBere, starke Destinationen, die ihre jeweiligen Starken biindeln und da-
mit national wie international noch sichtbarer werden. Das 360° Alpenland ist dafiir ein
gelungenes Beispiel: Aus drei bisherigen Tourismusverbanden ist eine gemeinsame
Destination entstanden, die ihre unterschiedlichen Qualitaten zu einem ganzjahrigen

Urlaubserlebnis verbindet.

Aus den bisherigen Tourismusverbanden Pyhrn-Priel, Bad Hall sowie Steyr und die National-
park Region ist eine gemeinsame Destination entstanden, die heute 30 Gemeinden und rund
600 touristische Betriebe umfasst. Damit zahlt das 360° Alpenland bereits nach 180 Tagen zu
den starksten Tourismusdestinationen Oberdsterreichs. Die neue Zusammenarbeit schafft ei-
nen grofReren touristischen Erlebnisraum, in dem sich die unterschiedlichen Starken der Re-
gion optimal erganzen. Aktive Bergerlebnisse, Thermen- und Gesundheitsangebote, histori-
sche Stadte, Kultur, Kulinarik sowie Natur- und Outdoorerlebnisse werden zu einem ganzjah-
rigen Gesamtangebot verbunden. Davon profitieren Gaste ebenso wie die touristischen Be-
triebe, weil vielfaltige Urlaubserlebnisse auf kurzen Wegen miteinander kombiniert werden

konnen.

Seit dem 1. Janner 2026 ist die neue Tourismuslandkarte Oberdsterreichs mit sieben leis-
tungsstarken Tourismusverbanden vollstandig umgesetzt. Damit folgt die Organisation des
Tourismus konsequent der Landes-Tourismusstrategie 2030, mit der wir auf qualitatives
Wachstum, einen ganzjahrig ausgerichteten Tourismus sowie eine Entwicklung im Einklang
mit Natur und Menschen setzen. Die neue Struktur schafft dafir die passenden Rahmenbe-
dingungen: Groflere Destinationen kdnnen ihre Starken gezielter entwickeln, Kompetenzen
bundeln und ihre Angebote professionell weiterentwickeln. Gleichzeitig entstehen moderne
Destinationsmanagementorganisationen, die im engen Zusammenspiel mit dem Oberoster-
reich Tourismus die Herausforderungen der Zukunft noch schlagkraftiger bewaltigen kénnen.
So erreichen wir sprichwoértlich ,dreimal Mehr“ — mehr Qualitat durch attraktive Ganzjahresan-
gebote, mehr Schlagkraft auf den internationalen Markten und mehr Expertise bei Zukunfts-

themen wie Digitalisierung, Kinstlicher Intelligenz und der Entwicklung neuer touristischer
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Angebote. Davon profitieren nicht nur die Tourismusbetriebe, sondern vor allem auch die

Gaste und die Regionen selbst.

Das 360° Alpenland bringt innerhalb der neuen Tourismusstruktur seine besonderen Starken
in das touristische Gesamtangebot Oberosterreichs ein. Gemeinsam mit den Destinationen
Salzkammergut, Mahlviertel, Quellenviertel, Donauregion Oberésterreich, Linz und Region
Wels bildet es das Markenportfolio des Landes. Jede Destination verfugt Uber ein eigenstan-
diges touristisches Profil und tragt dazu bei, Oberdsterreich als vielfaltige Ganzjahresdestina-
tion zu positionieren. Das 360° Alpenland steht dabei insbesondere fir alpine Naturerlebnisse
und verbindet diese mit den Gesundheitsangeboten der Thermenregion sowie den kulturellen
und historischen Qualitaten der Stadt Steyr und ihres Umlandes. Mit dem GroRRen Priel, den
Skigebieten Hinterstoder und Wurzeralm, dem Nationalpark Kalkalpen sowie rund 60 bewirt-
schafteten Almen verflgt die Region Uber hervorragende Voraussetzungen fur einen erfolg-

reichen Ganzjahrestourismus.

Die Entwicklung bestatigt den eingeschlagenen Weg. Mit rund 1,17 Millionen Nachtigungen
jahrlich ist das 360° Alpenland bereits die zweitnachtigungsstarkste Tourismusdestination
Oberosterreichs. Rund 59 Prozent der Nachtigungen entfallen auf die Sommersaison und un-
terstreichen die hohe Bedeutung der Region als Ganzjahresdestination. Gleichzeitig entwickelt
sich auch der Tourismus im gesamten Bundesland aufRerst positiv. Im Tourismusjahr 2024/25
wurde mit knapp neun Millionen Nachtigungen das beste Ergebnis seit Beginn der Aufzeich-
nungen erzielt. Die Wintersaison 2025/26 brachte mit einem Plus von 3,2 Prozent eine weitere
Steigerung. Auch der Sommer 2026 ist erfolgreich gestartet: Allein im Mai wurden rund
330.000 Gasteankunfte sowie knapp 800.000 Nachtigungen verzeichnet — ein Plus von 2,1

beziehungsweise 4,1 Prozent gegentber dem Vorjahr.

Um diesen Erfolgskurs konsequent fortzusetzen, investiert das Land Oberdsterreich gezielt in
die touristische Infrastruktur und in die internationale Vermarktung seiner Destinationen.

sUnsere Urlaubsregionen sind heuer ausgezeichnet gebucht, ganz besonders jene mit einem
starken Outdoor-Angebot wie das 360° Alpenland. Damit dieser Erfolgskurs anhélt, investieren
wir konsequent in die touristische Infrastruktur der Region — vom Ausbau der Wurzeralm bis
zur gemeinsamen internationalen Vermarktung. Die neue Tourismusstruktur schafft gréBere
Erlebnisrdume, stérkt die Zusammenarbeit zwischen den Regionen und erhbht unsere Schlag-
kraft auf den internationalen Mérkten. Davon profitieren Géste, Betriebe und letztlich der ge-

samte Tourismusstandort Oberdsterreich.”
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Geschaftsfiihrerin Tourismusverband Alpenland Corinna POLZ

180 Tage, die eine neue Destination geformt haben

Wenn wir heute von 180 Tagen sprechen, dann reden wir nicht nur iiber 180 Tage Mar-
keting — auch wenn genau das oft im Zentrum der 6ffentlichen Wahrnehmung steht. Wir
reden vor allem iiber 180 Tage Organisationsentwicklung: tiber sechs Monate intensiver
Veranderung, iiber viele Entscheidungen, viele Gesprache und vor allem iiber unglaub-

lich viel gemeinsame Arbeit.

Aus den drei ehemals eigenstandigen Tourismusverbanden Pyhrn-Priel, Bad Hall sowie Steyr
& die Nationalpark Region ist so Schritt fur Schritt eine gemeinsame Organisation mit 30 Ge-
meinden und rund 600 Betrieben entstanden. Wir haben zunachst die Grundlage geschaffen:
eine neue Organisationsstruktur mit drei Kompetenzsaulen — Organisationsmanagement, Pro-
dukt- und Erlebnisentwicklung sowie Marketing und Kommunikation — mit klaren Verantwort-

lichkeiten, Prozessen und Ansprechpartnern.

Parallel dazu haben wir unsere Ablaufe vereinheitlicht: Standortibergreifende Prozesse sor-
gen heute fur mehr Transparenz, mehr Qualitat und deutlich schnellere Entscheidungen. So
haben wir unter anderem die Buchhaltung zentralisiert und IT-Systeme wie Telefonanlagen,
Server oder digitale Infrastruktur flachendeckend zusammengeflihrt. Eine digitale Wissens-
plattform mit angeschlossenem Support-Ticketsystem sorgt darliber hinaus dafir, dass das
Uber Jahre in den ehemaligen, eigenstandigen Tourismusverbanden angesammelte Wissen

allen Mitarbeitern gleichermal3en zur Verfigung.

Apropos Digitalisierung: In einer Zeit, in der in etwa zwei Drittel aller Reisen online gebucht
werden, ist digitale Sichtbarkeit entscheidender denn je. Mit der gesetzlichen Einfihrung des
elektronischen Meldewesens und der durch die Reiseburokonzession verbundenen Moglich-
keit der Online-Buchbarkeit, haben wir auch die Servicierung der Betriebe deutlich steigern
kdnnen. Als Verwaltungshelfer fur die Gemeinden haben wir das gesamte touristische Melde-
wesen — also die Erfassung und Abwicklung von Ortstaxe und Gastemeldungen sowie die
Statistikmeldung und Kontrolle des touristischen Meldewesens — tbernommen. Parallel dazu
kénnen die Betriebe durch die Anbindung an unser System nun auch direkt auf der Website
der Destination gebucht werden. Damit erflllen wir nicht nur einen gesetzlichen Auftrag, son-

dern setzen ein klares Zeichen flr Zukunft, Effizienz und Serviceorientierung.

Mit den lokalen Tourismusforen wurden zudem neue Dialogplattformen geschaffen — nicht von

oben nach unten, sondern gemeinsam mit den lokalen Partnern und Betrieben. Die Foren,
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bestehend aus Tourismusbeitragszahlern, Touristikern und Gemeindevertretern, stellen ein
Bindeglied zwischen der Destination auf Gibergeordneter Ebene und dem lokalen touristischen
Geschehen auf Gemeindeebene dar. Unterstitzt werden daraus etwa lokale, touristisch rele-

vante Veranstaltungen wie etwa die Summersound Konzerte in Bad Hall.

Und natirlich entstand in diesen Monaten auch das sichtbarste Ergebnis: unsere gemeinsame
Marke. Besonders wichtig war uns bei der Namenswabhl, dass sie sofort Bilder im Kopf erzeugt,
geografisch verortet ist und international funktioniert — und dass es sich dabei um eine touris-
tische Dachmarke handelt, die regional verankerte, geografisch gelernte Bezeichnungen nicht

ersetzt.

Entstanden ist daraus das 360° Alpenland. 360° steht flr Vielfalt, fir Perspektiven, flr Urlaub
ohne Einschrankungen. Alpenland braucht keine Ubersetzung — ob in Deutschland, den Nie-
derlanden, Tschechien oder GroRbritannien: Die Alpen sind weltweit ein Synonym fiir Oster-
reich, und genau diese Strahlkraft wollten wir nutzen. Gleichzeitig wollten wir bewusst mit Ge-
wohntem brechen: Viele Destinationen reduzieren sich auf ein oder zwei Kernthemen, wir zei-
gen unsere Vielfalt. Bei uns muss sich niemand zwischen Berg oder Stadt entscheiden, zwi-

schen Wellness oder Wandern, zwischen Kultur oder Outdoor.

Man kann alles erleben — und genau darin liegt unser Alleinstellungsmerkmal.

Das zeigt sich auch in unseren charmanten Superlativen: die weltweit einzige Klamm mit Dok-
tortitel, das einzige Weihnachtspostamt in Osterreich, die &lteste Schmalspurbahn Oster-
reichs, die grofdte Klettergartendichte Osterreichs, die groRte Maultrommel der Welt, die erste
Teeplantage Osterreichs, die einzig zugéangige Gradiergrotte Osterreichs, der erste oberdster-
reichische Winzer, der hochste Oberosterreicher, den man sich nicht mit einem anderen Bun-

desland teilen muss und vieles, vieles mehr.

Nach 180 Tagen kdénnen wir daher sagen: Die Marke ist nicht das Ergebnis. Sie ist der sicht-

bare Ausdruck einer gemeinsamen Entwicklung.
L,Wir wollen aus unseren Gésten Einheimische auf Zeit machen. Genau dafiir steht unsere

neue Marke: fiir unkomplizierte Begegnungen, echte Herzlichkeit und Erlebnisse, die weit liber

die Region hinaus sichtbar werden.*
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Aufsichtsratsvorsitzender Tourismusverband Alpenland Herbert MAYR

Tourismus als Zukunftsarbeitgeber im Alpenland

Als wir vor rund anderthalb Jahren begonnen haben, liber eine gemeinsame Marke fiir
unsere Region nachzudenken, war fiir mich von Anfang an klar: Das kann nur gelingen,
wenn wir es auch gemeinsam tun. Der Markenprozess des 360° Alpenland war deshalb
kein Prozess am ReiBbrett, sondern ein Prozess mit den Menschen, die diese Region
tragen — mit unseren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern, mit unseren Funktionaren in
den Gemeinden und mit der Perspektive der rund 600 Betriebe, die tagtaglich fiir unsere
Gaste da sind. In vielen Workshops, Gesprachen und Abstimmungsrunden ist Schritt
fir Schritt eine Marke entstanden, die nicht von auRen verordnet wurde, sondern von

innen gewachsen ist.

Genau das ist fur mich auch der Schlussel zum Erfolg: Eine Marke lebt nicht durch ein Logo
oder einen Claim, sie lebt durch die Menschen, die sie tragen. Deshalb ist mein Appell an alle
— an unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, an unsere Funktionare und an unsere Mitglieds-
betriebe — ganz einfach: Erzahlt die Geschichte des 360° Alpenland mit eurer eigenen Stimme.
Ob am Frihstlckstisch, an der Hotelrezeption oder auf der Alm — jede persénliche Empfeh-
lung, jedes ehrliche Gesprach mit einem Gast tragt die Marke weiter, als es eine Kampagne

je kénnte.

Wie ernst wir es mit dieser Zusammenarbeit meinen, zeigt sich ganz konkret. Rund 30 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter arbeiten mittlerweile flir den Tourismusverband 360° Alpenland.
Sie kimmern sich um Produktentwicklung, Marketing, Digitalisierung, Grafik und Buchhaltung.
Ausbildungspartnerschaften mit der BBS Weyer und der HAK/HLW Kirchdorf sichern gezielt
den touristischen Nachwuchs fur unsere Betriebe. Viele Absolventinnen und Absolventen blei-
ben der Region verbunden oder kehren nach ersten Berufserfahrungen bewusst zurlck. Erst
im Mai haben wir als Aufsichtsrat eigens in den Raumlichkeiten der BBS Weyer getagt, um
diese Zusammenarbeit weiter zu vertiefen. Dabei ging es um Praktikumsplatze, um Messeauf-

tritte und um Austauschprogramme zwischen Tourismusverband und Ausbildungsstatte.

Wie stark diese Branche von persdnlichem Engagement lebt, beweisen auch unsere Betriebe
eindrucksvoll. Das Landhotel Das Stocker etwa ist seit 1664 in Familienbesitz und zeigt, wie
ein Lebenswerk Uber Jahrhunderte mit derselben Leidenschaft an die nachste Generation wei-
tergegeben werden kann. Das Triforét Alpin Resort in Hinterstoder wiederum steht fiir Auf-
bruch und Vertrauen in die Region: Nach einem Betreiberwechsel geht es seit 9. Juli unter

dem Management der international erfolgreichen Falkensteiner Michaeler Tourism Group neu
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an den Start — ein starkes Signal, dass auch grol3e internationale Player an unsere Region
glauben. In Steyr zeigt u.a. das Stadthotel Styria, wie Gastfreundschaft und Geschaftstouris-
mus zusammengehen: Rund 60 Prozent der Nachtigungen entfallen dort auf Geschaftsrei-

sende, die sich trotzdem nicht wie eine Nummer, sondern wie zu Hause flihlen sollen.

Auch die Karriere von Klemens Gold zeigt, wie eng Ausbildung und Region zusammenhangen.
Der Absolvent der BBS Weyer ist heute ein gefeierter Sternekoch, der mit dem ,RAU — nature
based cuisine” in GroRraming und dem ,COMBUCHONT" in Steyr gleich zwei eigene Lokale
fuhrt. AuRerdem sitzt er selbst auch im Aufsichtsrat unseres Tourismusverbands. Ubrigens:
Klemens Gold ist heute auch persdnlich vor Ort und sorgt im Anschluss an diese Pressekon-
ferenz flr unsere kulinarische Verpflegung — ein schénes Beispiel daflr, dass wir das, worliber

wir hier sprechen, auch gleich erlebbar machen.

Wie wichtig auch internationale Sichtbarkeit ist, zeigt mitunter Dilly — Das Nationalpark Resort,
das als Trainingscamp-Standort fir internationale FuRballclubs auf sich aufmerksam macht.
Neben der o6sterreichischen Nationalmannschaft waren hier bereits Teams wie Eintracht
Frankfurt, AS Monaco, Crystal Palace oder Galatasaray Istanbul zu Gast — ein splrbarer Wert-

schopfungstreiber fir die gesamte Region.

Fir mich ist genau das der Beweis, dass unser Zusammenschluss keine Verwaltungsreform
auf dem Papier ist, sondern wirtschaftlich spurbare Wirkung fur die gesamte Region und ihre

Betriebe zeigt.

,Uns geht es darum, dass der Zusammenschluss auch wirtschaftlich spiirbare Wirkung fiir die
gesamte Region und ihre Betriebe zeigt. Die Partnerschaft mit der BBS Weyer ist dafiir ein
gutes Beispiel: So sichern wir gezielt den touristischen Nachwuchs vor Ort — und zeigen jungen

Menschen, dass sie hier eine Zukunft haben.”
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Stellvertretende Aufsichtsratsvorsitzende Tourismusverband Alpenland
Barbara RESCH

Digitalisierung und Markenkraft als Wachstumsmotor

Stellen Sie sich eine Familie vor, die vor zwei Jahren bei uns Urlaub machen wollte. Sie
hatte auf einer Website nach Wanderwegen in Hinterstoder gesucht, auf einer zweiten
nach der Therme in Bad Hall und auf einer dritten nach einem Stadtspaziergang in Steyr
— drei Websites, drei Buchungswege, drei Ansprechpartner. Genau dieses Bild be-
schreibt ziemlich gut, woher wir kommen. Heute findet dieselbe Familie alles unter einer

Marke, auf einer Plattform, mit einem digitalen Gastebegleiter an ihrer Seite.

Dieser Gastebegleiter heil’t ,FRANZI* und ist unser digitaler Ansprechpartner fir alle Fragen
rund um den Urlaub im 360° Alpenland. FRANZI informiert (iber aktuelle Veranstaltungen,
zeigt passende Touren und macht Gasten tagesaktuell sichtbar, welche Angebote gerade zu
ihnen passen — egal ob Wanderung, Stadtfiihrung oder Therme. Erganzt wird das durch un-
sere neue Markenkampagne ,Mach Urlaub, wie Du willst.“, die genau dieses Versprechen der

Wabhlfreiheit auch kommunikativ transportiert.

Ein zweites gutes Beispiel dafur, wie digitales Denken bei uns ganz praktisch umgesetzt wird,
ist die Pyhrn-Priel Card. Sie verbindet Uber 60 Gratisleistungen und 35 Bonusleistungen bei
mehr als 200 Partnerbetrieben zu einem einzigen, unkomplizierten Angebot. Konkret heil3t
das: freier Eintritt bei unseren Bergbahnen, in unsere Museen, Frei- und Hallenbader; ein gra-
tis Thermeneintritt in Bad Hall oder geflhrte Naturerlebnisse und StadtfUhrungen — alles mit
einer einzigen Karte, ohne dass Gaste sich vorher durch verschiedene Anbieter klicken oder

extra zahlen mussen.

Und genau hier zeigt sich, warum Digitalisierung und Marke fiir mich untrennbar zusammen-
gehoren. Friher hat es oft schon gereicht, wenn eine Region schén war und gute Angebote
hatte. Heute reicht das nicht mehr. Die internationale Konkurrenz wird grof3er, und Gaste ent-
scheiden sich oft schon lange vor der Anreise — bei der Suche auf dem Handy, in der Such-
maschine oder auf Buchungsplattformen. Wer dort nicht gefunden wird, existiert fur diese
Gaste heute praktisch nicht mehr. Es reicht also nicht, einfach nur sichtbar zu sein. Man muss
auch auffindbar sein — also genau dort erscheinen, wo Menschen tatsachlich nach ihrem

nachsten Urlaub suchen.

Eine starke Marke verbessert genau diese Auffindbarkeit. Sie erleichtert internationales Mar-

keting, schafft Wiedererkennbarkeit und ermdglicht Kooperationen, die friiher gar nicht
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denkbar gewesen waren. Kiinftig profitieren alle Partner von einer gemeinsamen Geschichte,
einem gemeinsamen Markenauftritt, gemeinsamen Kampagnen und gemeinsamen digitalen
Plattformen. Die Marke wird dadurch zu einem echten Wachstumsmotor — nicht nur fur den

Tourismus, sondern fir die gesamte Region.

International sehe ich das grote Potenzial dort, wo Sichtbarkeit bisher an unseren alten Ver-
bandsgrenzen endete: Wer bislang gezielt nach Bad Hall oder Pyhrn-Priel gesucht hat, findet
uns jetzt unter einer Marke, die international sofort verstandlich ist und sich auf digitalen Platt-
formen und im Online-Marketing viel leichter ausspielen lasst als drei kleinteilige Einzelmar-

ken.

Fur zukinftige Kooperationen ist die Marke aus meiner Sicht der entscheidende Turoffner: Ob
mit touristischen Partnern, mit der Wirtschaft oder mit anderen Destinationen im In- und Aus-
land — eine gemeinsame, klar positionierte Marke macht uns zu einem verlasslichen, sichtba-
ren Partner auf Augenhéhe. Genau das wollen wir in den kommenden Monaten konsequent

nutzen.
,Wir denken Angebot heute vernetzt statt in Gemeindegrenzen. Die Pyhrn-Priel Card ist der

beste Beweis dafiir, dass Géste, Betriebe und Einheimische gemeinsam von dieser Struktur

profitieren — und mit FRANZI holen wir dieses Prinzip jetzt auch digital ab.”
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Aufsichtsratsmitglied Tourismusverband Alpenland, Biirgermeister Steyr
Markus VOGL

Steyr als urbaner Anker einer alpinen Marke

Als Burgermeister von Steyr haben mich manche anfangs gefragt: Passt eine histori-
sche Stadt liberhaupt zu einer so alpinen Marke wie dem 360° Alpenland ? Meine Ant-
wort war von Anfang an ganz klar: Ja, absolut! Denn Steyr macht die Marke vollstandi-

ger.

Urlaub besteht heute aus Abwechslung: Menschen wollen morgens auf den Berg, nachmittags
durch historische Gassen spazieren, abends gut essen und am nachsten Tag Wellness genie-
Ren. Genau diese Kombination macht das 360° Alpenland so besonders. Steyr ist deshalb

kein Gegensatz zur alpinen Marke. Steyr ist ihr urbaner Anker.

Steyr ist Gber 1.000 Jahre alt und liegt genau dort, wo die Steyr in die Enns miindet. Die Steyr
selbst entspringt Ubrigens im Talschluss von Hinterstoder — mitten im alpinen Herzen unserer
Region also. Landschaft, Wirtschaft und Kultur des 360° Alpenland sind also tUber diesen Fluss

seit Jahrhunderten miteinander verbunden, lange bevor es die gemeinsame Marke gab.

Der historische Stadtplatz mit dem spatgotischen Bummerlhaus, verwinkelte Gassen mit Blr-
gerhausern aus mehreren Jahrhunderten, Nachtwachterrundgange bis hinauf in die Tlrmer-
stube des Stadtpfarrturms und das Schloss Lamberg erzdhlen bis heute von dieser langen

Geschichte als Handelszentrum.

Auch kulturell hat Steyr gerade einiges zu bieten: Nur zwei Tage nach dieser Pressekonferenz
startet im Schlossgraben von Schloss Lamberg das Musikfestival Steyr 2026 mit dem Rock-
musical ,Hair“ — ein schénes Beispiel dafurr, wie lebendig unsere Stadtkultur neben der alpinen

Bergwelt der Region ist.

Rund 60 Prozent der Nachtigungen in Steyrer Hotelbetrieben entfallen heute auf Geschéafts-
reisende — ein Potenzial, das wir Uber Anlaufstellen wie die ,Business Class Steyr* touristisch

zunehmend erschlielen.

Gleichzeitig entstehen vollig neue Synergien zwischen Geschafts-, Gesundheits- und Urlaubs-
tourismus: Geschaftsgaste entdecken die Region als Urlaubsziel, Urlaubsgaste lernen sie als
Seminar- und Wirtschaftsstandort kennen, und Gesundheitsgaste verlangern ihren Aufenthalt

oder kommen mit Freunden und Familie in anderem Kontext zurtick.
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Der Vorteil: Alle profitieren von einer gemeinsamen Vermarktung. Und genau darin liegt die

Starke einer Destination — nicht im Nebeneinander, sondern im Mit- und Fireinander.

Auch unsere eigene Stadtmarke und das 360° Alpenland erganzen sich gut: Steyr positioniert
sich als lebendige, historische Stadt der Kontraste — und genau diese Kontraste spiegeln sich
auch in unserer gemeinsamen Destinationsmarke wider. Eine Region gewinnt nicht, wenn sich

alle Teile gleich anfuhlen, sondern wenn jeder Teil seine eigene Starke einbringt.

LAIS Vertreter der Birgermeister im Aufsichtsrat begleite ich die strategische Entwicklung des
360° Alpenland, als Biirgermeister erlebe ich téglich, was das flir Steyr bedeutet: eine histori-
sche Stadt, die von der alpinen Vielfalt der Region genauso profitiert wie die Berge von der
urbanen Energie einer 1.000 Jahre alten Stadt.“
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