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2019
Mitglieder

Mitglieder Anzahl %

Beherbergungs-Betriebe 181 66,32 %

Gastronomie-Betriebe 39 7,93 %

Handelsbetriebe 79 13,63 %

Handwerk/Industrie 20 4,25 %

Dienstleistung 33 7,87 %

Insgesamt 352 100 %

Jahr Ankünfte Nächtigungen

2019 262.000 825.000
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Tourismus
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Tourismusstrategie
Die Werte

Assoziierte Werte: Nachhaltigkeit, Selbstverwirklichung, Sinnlichkeit und Genuss

Leitwert: Extravaganz 

Die Vision

Brixen ist unverkennbarer, extravaganter Lebensraum für genussvolles Erleben und Momente der Sehnsucht. 

Durch nachhaltiges und innovatives Handels ist Brixen im Jahr 2025 für Gäste und Einheimische die Exzellenz im Alpenraum.

Die Zielgruppe

Liberal-intellektuelles Milleu

(Die aufgeklärte Bildungselite nach den Sinus Milieus©)



Was braucht eine interessante 

Stadt, eine spannende Region, 

außer sich selbst? 









Brixens Altstadt = Urbaner Raum

Die Stakeholders in Brixens Altstadt und ihre primäre Interessen
Bewohner = Lebensqualität
Unternehmer = Wirtschaften
Besucher = Bedürfnis und Sehnsucht



Lebensraum 
Altstadt Brixen



Altstadtentwicklung
5 Thesen

1. Städte mit einem eigenen Profil, mit einem breiten Angebot an kulturellen Tätigkeiten und 

kreativen Wirtschaftsunternehmen haben wesentlich bessere Zukunftsperspektiven

2. Die Altstadt als Lebensraum im Einklang mit der neuen Strategie und

Wertehaltung 

3. Das Streben nach einer perfekten Smart City soll menschengetrieben und nicht von der 

Technologie bestimmt werden: Digitalisierung als Mittel zum Zweck.

4. Die Magnetwirkung der Altstädte durch den Einzelhandel (laut MAFO 78%) wird schwinden; 

nicht zuletzt auch aufgrund einer nachhaltigen Änderung des Konsumverhaltens.

5. Die neue Herausforderung für die Altstadt ist die Klimaneutralität: energetisch optimiert, grün 

und lebenswert.
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• Worldwide Tourism will grow nearly 
50% until 2030 (source WTO)

• Outdoor Tourism will be highly 
demanded = new mainstream 
(source Dominik Siegrist)

• Alpine destinations should strictly 
focus on the product and the offer
and not on marketing

Tourism in the Alps: 

„More from less: how to prosper using 
fewer resources.“ (source Andrew 
McAfee)
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