
Personas
für die Marktbearbeitung 
der Destination Karlsruhe



 Mit Erarbeitung der neuen Tourismusstrategie soll Karlsruhe künftig über einen klaren Handlungsrahmen 
für die künftige strategische Entwicklung der Destination verfügen. Einen wesentlichen Baustein des 
Konzepts bildet die neue Positionierungsstrategie. Mit den Erlebnisprofilen „Lebendige Kultur“, 
„Echtes Leben“ und „Strahlende Zukunft“ positioniert sich Karlsruhe als lebendige, zukunftsweisende 
Destination. Ergänzend zu MICE-Gästen sollen freizeitmotivierte Gäste aus dem postmateriellen Milieu 
sowie ergänzend aus dem neo-ökologische Milieu angesprochen werden. Im Mittelpunkt stehen dabei die 
B2C Zielgruppen „Best Ager Paare“, „Jüngere Individualreisende“, „Tagesgäste aus Karlsruhe und der 
Region“ und „Gruppenreisende“, sowie ergänzend die Zielgruppe „ Familien aus Karlsruhe und der 
Region“.

 Als eine wesentliche Maßnahme zur Umsetzung der Positionierung wurden vier Personas als 
Stellvertreter:innen der definierten Zielgruppen entwickelt. Diese sind im Dokument zu Händen 
beschrieben. Für Gruppenreisende wurde keine Persona erarbeitet. In diesem Bereich wird künftig mit 
Angebotsbausteinen für Gruppen gearbeitet.
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Vier Personas 
inkl. Customer Journey zur Umsetzung der 
Tourismusstrategie für die Destination Karlsruhe



 Die vier Personas für Karlsruhe wurden mit Hilfe eines ganzheitlichen und wissenschaftlich fundierten 
Ansatzes entwickelt. Sekundärdaten und tiefes Kundenverständnis wurden durch drei Modelle der 
Zielgruppensegmentierung, und zwar SINUS-Milieus, BeST (Benefit Segmentierung im Tourismus) 
und Limbic Types eingebracht und mit Primärdaten aus der im Rahmen der Erarbeitung der 
Tourismuskonzeption durchgeführten Onlinebefragung der Akteure der Tourismuswirtschaft Karlsruhe 
abgeglichen. Dank dieser Kombination entstehen optimale Mitnahmeeffekte aus der 
Landestourismusstrategie Baden-Württemberg (BeST), eine bestmögliche Kundenzentrierung und 
dadurch Profilbildung für die Destination. Außerdem sind durch den neurowissenschaftlichen Ansatz 
der Limbic Types bereits die Grundlagen zur Überführung in die Corporate Identity Karlsruhes gelegt, 
sodass Marketingfragen klar und ressourcenschonend umgesetzt werden können.
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Vier Personas 
inkl. Customer Journey zur Umsetzung der 
Tourismusstrategie für die Destination Karlsruhe
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Karl

Lebendige 

Kultur
Echtes 

Leben
Strahlende 

Zukunft

#ausdrucksstark 

#vielfältig 

#indiezukunftgedacht

#badischentspannt 

#facettenreich 

#genussvoll

#democracyrules  

#erlebbarewissenschaft

#zukunftheute

Freizeitgäste

Best Ager Jüngere 

Individualreisende

Ältere 

Individualreisende aus 

Karlsruhe und der 

Region

Familien aus 

Karlsruhe und der 

Region

Gruppenreisende Beruflich motivierte Gäste

MICE-Gäste Geschäftsreisende



 Das Leitmilieu Karlsruhes ist das postmaterielle Milieu mit Ergänzung Richtung adaptiv-pragmatisches 
Milieu. Die „Jüngeren Individualreisenden“ kommen als einzige Zielgruppe nicht aus dem postmateriellen 
Milieu, sondern sind im neo-ökologischen Milieu verortet. Die entwickelten Personas unterscheiden sich 
hinsichtlich ihrer Zugehörigkeit bzgl. Limbic Types sowie BeST. Es wurden für Karlsruhe ausschließlich 
Zielgruppen aus den Kernzielgruppen Baden-Württembergs (BeST 3 und BeST 4) gewählt, um optimale 
Synergien zu erzielen.

5

Das Leitmilieu der Destination Karlsruhe ist das postmaterielle Milieu. 
Durch die ausgearbeiteten Personas erhalten die Zielgruppen 
Karlsruhes eine klare und attraktive Identität, die von allen 
Akteuren angewandt werden kann.



 Durch die Entwicklung der Personas erhalten die Zielgruppen von Karlsruhe eine klar 
definierte Identität. Die Angaben zu Alter, Beruf, Haushaltsnettoeinkommen und weiteren 
Merkmalen dienen zur Veranschaulichung und als Orientierungshilfe. Sie sollen dazu beitragen, 
die Bedürfnisse, Verhaltensweisen und Ziele der Zielgruppen besser zu verstehen und gezielte Marketing-
strategien zu entwickeln. Personen mit abweichenden Merkmalen, z. B. einem geringeren Einkommen, werden 
dabei nicht ausgeschlossen, sondern lediglich nicht aktiv angesprochen.1 Die lokalen Leistungserbringenden und 
Tourismusgestalter:innen sollen mithilfe der Personas in die Lage versetzt werden, zielgerichtete Marketing-
maßnahmen (einschließlich Produkte) zu entwickeln und eine passgenaue Kundenkommunikation zu realisieren. 
Dies ermöglicht eine effiziente und maßgeschneiderte Ansprache der Zielgruppen.

 Aufbauend auf den Personas wurden vier Customer Journeys erstellt, die jeweils anknüpfend an die Personas 
aufgeführt sind. Die Customer Journeys veranschaulichen exemplarisch das Karlsruhe-Erlebnis der jeweiligen 
Persona und zeigen Potenziale zur Optimierung der Kontaktpunkte auf. 

 Im Rahmen der erfolgreichen Destinationsentwicklung ist es essenziell, dass möglichst viele Akteure die 
definierten Zielgruppen in den Fokus nehmen. Ein Abweichen kann in begründeten Fällen sinnvoll sein, sollte 
jedoch mit der KTG Karlsruhe Tourismus GmbH besprochen werden. Anwendungshinweise, Ergänzungs- und 
Verbesserungsvorschläge sind an die KTG Karlsruhe Tourismus GmbH zu richten, die den touristischen 
Akteuren als koordinierende Marketing- und Managementeinheit zur Seite steht.
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1 “Das Haushaltsnettoeinkommen ergibt sich rechnerisch, indem vom Haushaltsbruttoeinkommen (alle Einnahmen des Haushalts aus Erwerbstätigkeit, aus Vermögen, aus öffentlichen und nicht  
öffentlichen Transfer-zahlungen sowie aus Untervermietung) Einkommen-/Lohnsteuer, Kirchensteuer und Solidaritätszuschlag sowie die Pflichtbeiträge zur Sozialversicherung abgezogen werden.“ 
(Statistisches Bundesamt 2025)



 Deckblatt zur Einordnung der Persona inkl. Mood Board zur Visualisierung der Aspekte, die 
die Persona ansprechen

 Allgemeine Merkmale zur Persona (Name, Alter, Familienstand, Persönlichkeit, Ziele, Werte)

 Hinweise zur Ansprache der Persona im Marketing

 Informationen zum Reiseverhalten der Persona

 Karlsruhe-Erlebnis der Persona entlang der Costumer Journey

Aufbau der Persona-
Steckbriefe
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1. Verbessertes Zielgruppenverständnis: Personas verhelfen zu einem tieferen Verständnis der 
Bedürfnisse, Vorlieben, Motivationen und Verhaltensweisen der Zielgruppe. Dies ermöglicht ein 
passgenaues Marketing.

2. Gezielte und effiziente Ansprache: Durch die Nutzung von Personas können Marketingkampagnen und 
Inhalte der KTG Karlsruhe Tourismus GmbH sowie ihrer Partner präziser und passgenauer gestaltet 
werden, indem sich diese an den spezifischen Bedürfnissen und Wünschen der Zielgruppe orientieren. 
Dies trägt dazu bei, die Wirksamkeit der Marketingbemühungen zu steigern und die Relevanz für 
potenzielle Reisende zu erhöhen.

3. Konsistente Kommunikation: Mit Hilfe von Personas kann die Konsistenz der Kommunikation der 
Karlsruhe Tourismus GmbH sowie ihrer Partner erhöht werden. Die Verwendung der Personas als 
Leitfaden für alle Marketingaktivitäten stellt sicher, dass alle Botschaften und Inhalte auf die gleichen 
Bedürfnisse und Interessen der Zielgruppe abgestimmt sind.
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Sechs Gründe
für die einheitliche Nutzung der Personas durch alle Akteure
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4. Verbesserte Produktentwicklung und Angebotsgestaltung: Personas liefern Einblicke in die Bedürfnisse 
und Präferenzen der Reisenden, die bei der Entwicklung neuer touristischer Angebote sowie der 
Anpassung bestehender Produkte hilfreich sein können. Indem die KTG sowie ihre touristischen Akteure 
der Destination verstehen, welche Erfahrungen und Aktivitäten verschiedene Personas suchen, können 
sie ihr Angebot zielgerichtet gestalten und optimieren.

5. Erhöhung der Kundenbindung: Durch die Entwicklung personalisierter und relevanter 
Marketingmaßnahmen auf Basis der Personas fühlen sich die Gäste besser verstanden und wertgeschätzt. 
Dies erhöht die Kundenbindung und -treue.

6. Synergien mit Landestourismusorganisation: Die TMBW fokussiert sich in ihren Zielgruppen ebenfalls 
auf BeST. Diese Übereinstimmung führt zu Synergieeffekten.
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Sechs Gründe
für die einheitliche Nutzung der Personas durch alle Akteure
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Das postmaterielle Milieu umfasst die engagiert-souveräne Bildungselite mit 
postmateriellen Wurzeln. Die Vertreter:innen des Milieus zeichnen sich durch einen 

hohen Bildungsgrad und ein hohes Haushalts-Nettoeinkommen aus. Die vorherrschenden Werte und 
Einstellungen sind von einer liberalen Grundhaltung, Selbstbestimmung und Selbstentfaltung, Kunst und 
Kultur geprägt. Das Leitmotiv lautet: „The best things in life arent’t things.“

Das adaptiv-pragmatische Milieu kennzeichnet eine flexible und anpassungsfähige Lebensweise aus, die auf 
pragmatischen Lösungsansätzen basiert. Menschen in diesem Milieu suchen nach praktischen und 
effizienten Wegen, um Herausforderungen des Alltags zu bewältigen und legen Wert auf persönliche 
Weiterentwicklung sowie beruflichen Erfolg.

Das neo-ökologische Milieu ist geprägt von Optimismus und Aufbruchsstimmung bei gleichzeitig stark 
vorhandenem Problembewusstsein für planetarische Herausforderungen. Das neo-ökologische Milieu sieht 
sich als Changemaker und Impulsgeber für die globale Transformation. Das Milieu ist gekennzeichnet durch 
Disruption und Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltigkeit sowie Party und Protest.
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Kurzvorstellung relevanter Milieus & Typen
aus den Zielgruppenmodellen Sinus, Limbic und BeST

SINUS
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Offene: Offene Menschen sind neugierig, abenteuerlustig und stets auf der Suche nach 
neuen Erfahrungen und Entdeckungen. Sie schätzen Vielfalt, sind kreativ und zeigen eine 

hohe Bereitschaft für Veränderungen und Innovationen.

Harmoniser: Harmoniser legen großen Wert auf Harmonie, Sicherheit und soziale Bindungen. Sie streben 
nach einem ruhigen und stabilen Umfeld, in dem sie sich geborgen und wohl fühlen, und bevorzugen 
vertraute und gemütliche Umgebungen.

Hedonisten: Hedonisten sind lebenslustig und suchen aktiv nach Genuss und Vergnügen. Sie schätzen 
Luxus, Komfort und aufregende Erlebnisse und sind bereit, für genussvolle und aufregende Erfahrungen Zeit 
und Geld zu investieren.

Traditionalisten: Traditionalisten sind stark an Traditionen, Normen und Werten orientiert. Sie bevorzugen 
Beständigkeit und Sicherheit und haben eine tiefe Bindung an familiäre und gesellschaftliche Strukturen 
sowie etablierte Rituale und Bräuche.
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Kurzvorstellung relevanter Milieus & Typen
aus den Zielgruppenmodellen Sinus, Limbic und BeST

LIMBIC
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BeST3 – Eintaucher nachhaltig sind meist eine etwas ältere Zielgruppe mit einer starken  
Verbundenheit zur Destination. Sie möchten tief in die Destination eintauchen und 

bevorzugen landestypische Spezialitäten. Sie sind interessiert an Kultur und leichten sportlichen Aktivitäten, 
wobei ihnen Nachhaltigkeit ebenfalls sehr wichtig ist.

BeST4 – Eintaucher weniger nachhaltig möchten gerne tief in die Destination und Kultur eintauchen. Sie 
legen dabei jedoch einen geringeren Wert auf Nachhaltigkeit.
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Kurzvorstellung relevanter Milieus & Typen
aus den Zielgruppenmodellen Sinus, Limbic und BeST

BeST
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Esra & 
Jonathan 
aus Bonn

Best Ager Paare

Tamara
aus Tübingen

Jüngere Individualreisende

Christina 
aus Bühl

Ältere Individualreisende aus 
Karlsruhe und Region

Lena & Steffen mit Ella & Ben
aus Karlsruhe

Familien aus Karlsruhe und Region
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Diese vier Personas stehen stellvertretend für 
freizeitmotivierte Individualreisende in die 
Destination Karlsruhe

Reisen bedeutet für
uns genießen, 

entschleunigen und die 
Welt achtsam entdecken. 

Nachhaltigkeit und
Entdecken schließen

sich nicht aus.

Ich liebe es, Neues zu 
entdecken – nicht um zu 
konsumieren, sondern um 
mich inspirieren zu lassen 

und Energie zu tanken. 
Besonders gerne kombiniere 
ich das mit dem Besuch von 

Freunden.

Ich möchte Orte 
entdecken, die 

Geschichten erzählen 
und Inspiration schenken, 
dabei lasse ich mich auch

gerne mal treiben.

Quality-Time mit unserer 
Familie ist das A und O! Zeit 
in der Natur, neue Eindrücke
und kleine Abenteuer, die uns 

als Familie verbinden. 
Nachhaltig leben wir gern, 

aber alltagstauglich und
unkompliziert.
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Esra & Jonathan 
aus Bonn

Postmateriell, BeST 3, 
Harmoniser mit Tendenz 
zu Traditionalisten
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Zielgruppe: Best Ager

GENIEßEN,
ENTSCHLEUNIGEN, 

DIE WELT 
ACHTSAM 

ENTDECKEN
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Bildquelle: pexels.com, pixabay.com

Die Verknüpfung der drei Zielgruppenmodelle Sinus, Limbic
und BeST garantiert optimale wissenschaftliche Fundierung 
und Praxisorientierung.

Leitmilieu

Postmateriell, BeST 3, 
Harmoniser mit Tendenz zu 

Traditionalisten

Eintaucher nachhaltig
(BeST 3)



Beruflich
• finanziell solide bleiben
• weiterhin sinnstiftend arbeiten
• Weiterentwicklung ohne 

Karriere-Druck
• gute Work-Life-Balance

Privat
• Kindern Stabilität & 

gute Zukunft bieten
• gemeinsam reisen
• bewusste, wertvolle Momente schaffen
• kulturell wachsen
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Esra & Jonathan
Alter & Beruf: 
Esra (52): Ärztin, führt Gemeinschaftspraxis,
Jonathan (50): Angestellter Ingenieur, strebt Abteilungsleitung an
Haushaltsnetto: 8.500 - 12.000 €
Bildungsstand: Hochschulausbildung / Studium
Familienstand: Verheiratet, zwei Kinder 

(20 & 22, Charlotte & Luca, Studium in Heidelberg bzw. Paris)
Wohnort: Bonn

Reisen bedeutet für
uns genießen, entschleunigen 

und die Welt achtsam 
entdecken. Nachhaltigkeit und

Entdecken schließen
sich nicht aus.

• Authentizität & Achtsamkeit 
bewusst leben, Sinn statt Status

• Humanismus & Toleranz
respektvoller Umgang, Diversität ist 
selbstverständlich, gesellschaftliches Engagement

• Nachhaltigkeit
pragmatisch, alltagsnah, wertorientiert

• Kultur & Bildung
intellektuelle Neugier, Freude an Kunst & Feuilleton

• Familienorientierung
Rituale, gemeinsame Zeit, Verlässlichkeit

• Harmonie & Sicherheit 
geordnete, wertige Lebensführung 
ohne Übertreibungen

• Balance & Entschleunigung
Qualität, Ruhe, Genuss

ZIELE WERTE & 
LEBENSPHILOSOPHIE

PERSÖNLICHKEIT

Introvertiert

Traditionell

Autonom

Analytisch

Aktiv

Umweltfokussiert

Immersiv

Rational

Extrovertiert

Weltoffen

Kollektiv

Kreativ

Ruhesuchend

Egozentriert

Distanziert

Emotional
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DOs
• Ästhetische, ruhige Bildwelten
• Storytelling, Echtheit, Sinn
• Hochwertige Reportagen, Upmarket

Magazin
• Intellektuelle, glaubwürdige Influencer
• Fokus auf Kultur, Natur, Genuss 

DONTs
• Zu abstrakt & strill
• Clickbait, Trend-Slang, 

Jugendsprache
• Übertriebene Werbeansprachen
• Massenware-Atmosphäre
• Textüberladen, trashing
• Unruhiges Design
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✓ Tageszeitungen 
(analaog & digital)

✓ Zeitschriften
✓ Newsletter
✓ E-Mail
✓ Radio & TV
✓ Reisebüro & Reiseveranstalter
✓ Außenwerbung
✓ Podcasts
✓ Streamingdienste
✓ YouTube
✓ Facebook
✓ LinkedIn
✓ Instagram
✓ Spotify
✓ Xing

BEVORZUGTE 
KANÄLE

MARKETING DOs & 
DONTs

× Post
× Telefon
× Reisemessen & Events
× Vortragsreihen zu

Fotographie und Reisen
× Reiseblogs
× X
× Pinterest
× TikTok

BEVORZUGTE 
MARKEN
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Interessensgebiete, Angebote 
und Profilthemen in und um 
Karlsruhe

• Kultur mit Qualität und 
Haltung: UNESCO 
Creative City of Media Arts, 
Stadt des Rechts und der 
Demokratie

• Stimmige Mischung aus Stadt, 
Naturnähe & Genuss: 
überschaubar, grün, entspannt

• Gute Anbindung, 
Erreichbarkeit & 
Vor-Ort-Mobilität, 
Stadt der kurzen Wege

BELIEBTE 
DESTINATIONEN

WARUM 
KARLSRUHE?

REISEVERHALTEN

Bekanntes

Natur

Alleine

Ruhe

Kurzaufenthalt

Qualität

Diszipliniert

Analog

Sicherheit

ÖPNV

Neues

Stadt

Gemeinsam

Aufregung

Längere Reise

Quantität

Hedonistisch

Digital

Risiko

Individual

• Genuss-Touren und Winetastings – bevorzugt bio, regional und mit direktem Kontakt zu Erzeugern, Restaurantbesuche, gern 
familiengeführt und qualitativ hochwertig; Wertschätzung authentischer, regionaler Produkte und Manufakturen

• Handwerks- und Kochkurse, Mitmach-Angebote und Begegnungen mit Locals, Besuch von Märkten und inhabergeführten Geschäften
• Museums- und Theaterbesuche, Kultur-Abos, Interesse an lokaler Kultur und hochwertigen kulturellen Formaten
• Mediennutzung: ZEIT, SZ-Feuilleton, ARD/ZDF-Nachrichten, öffentlich-rechtliches Radio
• Naturerkundungen mit dem (E-)Bike, Wanderungen und entspannte Spaziergänge durch Parks und Gärten
• Geselliges Beisammensein mit Freunden und Familie
• Lesen, Indoorsport/Fitness, Reiten und Zeit mit dem eigenen Pferd

REISEAKTIVITÄTEN & 
FREIZEITAFFINITÄT

• I. d. Regel 
E-Auto, Bahn für 
gut angebundene 
Inlandsreiseziele, 
Flug für ausge-
wählte Lang-
strecken

• Hotels 4*+ oder 
charmante FeWos
/ AirBnBs, 
gerne auch 
nachhaltige 
Unterkünfte

MOBILITÄT & 
HOSPITALITY
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art Karlsruhe

19

Karlsruhe-Erlebnis aus Sicht des Best Ager-Ehepaares

VORBE-
REITUNG
vor der Reise

DURCH-
FÜHRUNG  

während der 
Reise

NACHBE-
REITUNG
nach der Reise

Zeitschriften

Artikel i. d. Tageszeitung

Außenwerbung

Reisereportage

Eigenrecherche im Internet

Persönliche Tipps

Vergleichs-/Buchungsportale

Unterkunftsanbieter

Vorreservierung Restaurants /
Ticketkauf / Kultur / Events

Anreise mit Bahn / Auto

Zu FußÖPNV

Google Maps

Beschilderung Tourist-Info

Get Your Guide

Café Tostino Bistro Magarete

Iaro Café Weinlade Gutenbergplatz

Schöne Cafés und Markt 
am Gutenbergplatz

ZKMTollhaus

Händel-Festspiele

Schloss, Schlossgarten, 
SCHLOSSLICHTSPIELE

Genuss-
Sommer

Durlach & Turmberg

Stephanus 
Buchhandlung

Botanischer 
Garten

Badisches 
Staatstheater

Führung „Recht 
stadtlich!“

Führung 
Campus Nord

Marktplatz & Pyramide

Hochwertige 
Souvenirs z.B. ZKM

Mundpropaganda

Online Bewertung

WhatsApp Status

Postkarte
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Tamara 
aus Tübingen
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Zielgruppe: Jüngere Individualreisende

ACHTSAMKEIT, 
GEMEINSCHAFT, 

OFFENHEIT, 
VERANTWORTUNG, 

INSPIRATION

Neoökologisch, BeST 3, 
Hedonistin
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Bildquelle: pexels.com, pixabay.com

Die Verknüpfung der drei Zielgruppenmodelle Sinus, Limbic
und BeST garantiert optimale wissenschaftliche Fundierung 
und Praxisorientierung.

Leitmilieu

Neoökologisch, BeST 3, 
Hedonisten

Eintaucher nachhaltig
(BeST 3)



• Sinnstiftende Arbeit & 
soziales Engagement

• Selbstentfaltung & Selbstbestimmung
• Legt großen Wert auf Nachhaltigkeit
• Interesse an Kunst & Kultur
• Gesund, aktiv und neugierig bleiben
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Tamara
Alter & Beruf: 
Tamara (23): Studentin Kunstgeschichte an der Universität Tübingen, 
engagiert beim foodsharing Café Mehrrettich
Haushaltsnetto: 600 - 900 €
Bildungsstand: Hochschulreife
Familienstand: ledig
Wohnort: Tübingen

Ich liebe es, Neues zu entdecken –
nicht um zu konsumieren, sondern 
um mich inspirieren zu lassen und 

Energie zu tanken. Besonders 
gerne kombiniere ich das mit dem 

Besuch von Freunden.

• Umwelt & Natur

• Backpacking, Work and Travel mit 
sozialem Engagement

• Social Media / Community Engagement

• Kultur und Kreativität, Musik und 
Festivals

• Lokale Traditionen des Reiselandes, 
deep dive Landeskultur

• Nachhaltige Mode und Second Hand

ZIELE TOP THEMEN & 
TRENDS

PERSÖNLICHKEIT

Introvertiert

Traditionell

Autonom

Analytisch

Aktiv

Umweltfokussiert

Immersiv

Rational

Extrovertiert

Weltoffen

Kollektiv

Kreativ

Ruhesuchend

Egozentriert

Distanziert

Emotional

• Verantwortung /
Engagement für Umwelt & Menschenrechte

• Nachhaltig reisen, Erlebnisse statt Besitz
• Soziale Gerechtigkeit & demokratische 

Teilhabe
• Freunde, Musik, Festivals und Natur verbinden

WERTE & 
LEBENSPHILOSOPHIE
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DOs
• Echtheit und Glaubwürdigkeit
• Insider-Tipps von Locals
• Sinn und Werte im Mittelpunkt, 

Haltung zeigen: authentische Position 
zu gesellschaftlichen Themen 
beziehen

• Nachhaltigkeit, Einbeziehung der 
ökologischen Verantwortung

• Inspiration statt Verkauf
• Ästhetik und Design
• Kurz und relevant
• Storytelling mit Haltung
• Kanalübergreifend
• Interaktive, authentische Formate 

erwünscht

DONTs
• Plakative Werbung
• Greenwashing
• Influencer Platituden
• Überladene Darstellungen
• Massenwerbung / Standardanzeigen
• Statusdenken & Konsumdruck
• Überinszenierung & Reizüberflutung

✓ Außenwerbung
✓ Reiseblogs
✓ Podcasts
✓ Streamingdienste
✓ YouTube
✓ Pinterest
✓ Instagram
✓ TikTok
✓ Spotify

BEVORZUGTE 
KANÄLE

MARKETING DOs & 
DONTs

× Post
× Tageszeitung
× Zeitschriften
× Newsletter
× E-Mail
× Telefon
× Radio & TV
× Reisebüro/-veranstalter
× Reisemessen & Events
× Vortragsreihen zu 

Fotographie und Reisen
× Facebook
× X
× LinkedIn

BEVORZUGTE 
MARKEN
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• Fokus auf Vergnügen und Spaß, Events
• Freunde besuchen, gemeinsam unterwegs sein, neue Leute kennenlernen
• Museumsbesuche, Ausstellungen und Street-Art, Besuch von Konzerten, Festivals und Kleinkunstveranstaltungen (u.a. Comedy)
• Quartiere mit ihrer Eigenart entdecken
• Besuch von lokalen Märkten und Kreativworkshops (am liebsten mit Mitmachangebot)
• Einkaufsbummel: Besuch von lokalen Geschäften, Second Hand Modegeschäften, Kleidertauschpartys
• Nachhaltige Freizeitaktivitäten, Nachhaltigkeit- und Kulturfestivals

Interessensgebiete, Angebote 
und Profilthemen in und um 
Karlsruhe

• Lebendige Studierendenstadt 
mit offenen Szenen und 
Communities – Freunde treffen!

• Subkultur & alternative Kultur-
formate (Clubs, Festivals, Street Art, 
Pop-up-Kultur, Off Spaces, Kultur 
zum Mitmachen)

• Kultur mit Haltung und 
gesellschaftlicher Relevanz 
(UCoMA, Stadt des Rechts)

• Gut erreichbar & nachhaltig mobil 
vor Ort

• Nachhaltigkeit als gelebter 
Alltag (Sharing-Angebote,
Second Hand, lokale Initiativen)

BELIEBTE 
DESTINATIONEN

WARUM 
KARLSRUHE?

REISEVERHALTEN

Bekanntes

Natur

Alleine

Ruhe

Kurzaufenthalt

Qualität

Diszipliniert

Analog

Sicherheit

ÖPNV

Neues

Stadt

Gemeinsam

Aufregung

Längere Reise

Quantität

Hedonistisch

Digital

Risiko

Individual

REISEAKTIVITÄTEN & 
FREIZEITAFFINITÄT

• Reise mit der Bahn 
und dem ÖPNV; 
Deutschlandticket, 
Nachtzug, Flixbus

• Nutzung von 
Sharing Angeboten

• Fokus auf 
nachhaltige 
Unterkünfte

• Unterstützung 
lokaler Anbieter

• Hostels, Airbnb, 
Couchsurfing

MOBILITÄT & 
HOSPITALITY
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Karlsruhe-Erlebnis aus Sicht der Individualreisenden

VORBE-
REITUNG
vor der Reise

DURCH-
FÜHRUNG  

während der 
Reise

NACHBE-
REITUNG
nach der Reise

Instagram

Freunde

TikTok

ChatGPT

Bahn-App

Google Maps

Flixbus-App

Kap Bar

Leih-Rad / E-Scooter

Zu FußÖPNV

Flixbus

Google Maps Tipps von Locals

Couchsurfing

Ping! Mount Klotz

KOHI ZKM

Schlossgarten

Intro Café

Stövchen

Studi Szene

Media Art Is Here

Alter 
Schlachthof

Glashaus

Campus-Führung

Das Arti

Rote Beete

Oxford Café

Wochenmarkt

P8

KAMUNA Gotec

Stadtrallye 
„Tatort Recht“

Happy Friday-
Führungen

Freundeskreis

Mundpropaganda

Social Media

Polarsteps
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Christina 
„Tina“

aus Bühl

26

Zielgruppe: Individualreisende aus KA & Region

NACHHALTIGKEIT, 
BEWUSSTER KONSUM, 
AUSGEGLICHENHEIT, 

ÄSTHETIK & 
SINNGENUSS

Postmateriell mit Tendenz 
adaptiv-pragmatisch, 
BeST 4, Offene
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Bildquelle: pexels.com, pixabay.com

Die Verknüpfung der drei Zielgruppenmodelle Sinus, Limbic
und BeST garantiert optimale wissenschaftliche Fundierung 
und Praxisorientierung.

Leitmilieu

Postmateriell, BeST 4, 
Offene

Eintaucher weniger 
nachhaltig (BeST 4)



• Musik, Kultur, Theater & Kunst

• Ernährung und Wohlbefinden

• Tiere

• Nachhaltigkeit und Regionalität

• Soziale Kontakte pflegen

• Balance zwischen gemäßigter Aktivität und Ruhe

• Lebenslanges Lernen

• Alltagstaugliche Inspiration

• Bewahren der eigenen Freiheit und

TOP THEMEN & 
TRENDS

ZIELEPERSÖNLICHKEIT

Ich möchte Orte 
entdecken, die Geschichten 

erzählen und inspirieren, 
dabei lasse ich mich auch 

gerne mal treiben.

28

Christiana „Tina“
Alter & Beruf: 
Christina (69), Buchhalterin im Ruhestand,
Minijob als Buchhalterin
Haushaltsnetto: 1.500 - 2.000 €
Bildungsstand: Abitur
Familienstand: geschieden, eine erwachsene Tochter
Wohnort: Bühl

Introvertiert

Traditionell

Autonom

Analytisch

Aktiv

Umweltfokussiert

Immersiv

Rational

Extrovertiert

Weltoffen

Kollektiv

Kreativ

Ruhesuchend

Egozentriert

Distanziert

Emotional

• Unabhängigkeit
• Ästhetik und Sinngenuss
• Achtsamkeit
• Authentizität

WERTE & 
LEBENSPHILOSOPHIE

Selbstbestimmung
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BEVORZUGTE 
MARKEN

BEVORZUGTE 
KANÄLE

DOs

• Bildlastige Darstellungen
• Ruhige, wertige Bildsprache
• Glaubwürdige und inspirierende 

Geschichten von Menschen aus der 
Region

• Authentizität & Individualität
• Vertrauenswürdige Quellen
• Qualität kommunizieren
• Überschaubare, gut strukturierte 

Inhalte
• Emotionale Ansprache

DONTs

• Telefonmarketing/ Kalt-Akquise
• Überinszenierung und 

marktschreierische Ansprache
• Überforderung durch zu viel Inhalt
• Übertriebene Werbebotschaften
• Massentourismus-Kommunikation
• Langweilige Darstellung
• Reine Angebotskommunikation ohne 

Sinn- und Wertebezug

MARKETING DOs & 
DONTs

✓ Post
✓ Tageszeitungen 

(analog & digital)
✓ Zeitschriften
✓ Newsletter
✓ E-Mail
✓ Radio & TV
✓ Reisebüro / -veranstalter
✓ Reisemessen / Events
✓ Vortragsreihen zu 

Fotographie und Reisen
✓ Außenwerbung
✓ Reiseblogs
✓ YouTube
✓ Facebook

× Telefon
× Podcasts
× Streamingdienste
× X
× LinkedIn
× Pinterest
× Instagram
× Spotify
× TikTok
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REISEAKTIVITÄTEN & 
FREIZEITAFFINITÄT

WARUM 
KARLSRUHE?

• ÖPNV, wo möglich und 
sinnvoll; PKW, wo nötig

• Reist gerne bequem 
und flexibel

• Übernachtet gerne in 
familiengeführten Hotels

• Charmante Ferienwohnungen

• Gerne auch nachhaltige 
Unterkünfte

MOBILITÄT & 
HOSPITALITY

BELIEBTE 
DESTINATIONEN

30

REISEVERHALTEN

Bekanntes

Natur

Alleine

Ruhe

Kurzaufenthalt

Qualität

Diszipliniert

Analog

Sicherheit

ÖPNV

Neues

Stadt

Gemeinsam

Aufregung

Längere Reise

Quantität

Hedonistisch

Digital

Risiko

Individual

• Yoga und Meditation im Grünen sowie Naturspaziergänge; entspannte Spaziergänge durch Parks und Gärten
• Tagesausflüge /„Mädelstrips“ mit ihrer Tochter oder Freunden
• Gemütlicher Einkaufsbummel und Flanieren in der Innenstadt
• Besuch kleinerer Theater und Lesungen; Besuch von Ausstellungen und Museen für die eigene Weiterbildung
• Liest gerne Geo Saison, Landlust, ZEIT Reisen; Konsumiert gerne Arte, ARD, ZDF
• Engagiert sich gelegentlich ehrenamtlich
• Verbringt gerne Zeit in Cafés und unterstützt regionale Küche
• Freunde besuchen

Interessensgebiete, 
Angebote und 
Profilthemen in und 
um Karlsruhe

• Nahegelegen und 
gut erreichbar

• Kulturstadt mit 
Geschichte und 
Substanz

• Überschaubar, 
grün, entspannt

• Raum für Inspiration
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Karlsruhe-Erlebnis aus Sicht der Individualreisenden

VORBE-
REITUNG
vor der Reise

DURCH-
FÜHRUNG  

während der 
Reise

NACHBE-
REITUNG
nach der Reise

Zeitschriften

Radio

Newsletter

Webseite KTG

Anruf Tourist-Information

Vergleichs-/Buchungsportale

Museumspass

Tipps von Freunden, Familien 
und Bekannten

Zu Fuß PKW

ÖPNV

Google Maps Tourist-Info

Mama‘s Café

Toro Tapasbar

Café Brahms

Kulturküche

Familiengeführtes Hotel

DAS FEST Fest der Sinne

Vierordtbad

Schlossgarten

Achtsamer Genuss-Spaziergang

Botanischer Garten

Südliche Waldstraße

Keramik-Kreativkurs bei 
Keramik Dauerschön oder im 

WorkLab

art Karlsruhe

SCHLOSS-
LICHTSPIELE

Hallenbau

Führung 
„Recht 

stadtlich!“

Mundpropaganda

Online Bewertung

WhatsApp Status
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Lena & Steffen mit Ella & Ben
aus Karlsruhe
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Zielgruppe: Familien aus KA & Region

SPAß, 
ERLEBNISSE, 

FAMILIENZEIT

Postmateriell bis Adaptiv-
Pragmatische-Mitte,
BeST 4, Harmoniser
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Bildquelle: pexels.com, pixabay.com

Die Verknüpfung der drei Zielgruppenmodelle Sinus, Limbic
und BeST garantiert optimale wissenschaftliche Fundierung 
und Praxisorientierung.

Leitmilieu

Postmateriell-Adaptiv-
Pragmatisch, BeST 4, 

Harmoniser

Eintaucher weniger 
nachhaltig (BeST 4)



PERSÖNLICHKEITPERSÖNLICHKEIT

Quality-Time mit unserer Familie ist das A 
und O! Zeit in der Natur, neue Eindrücke 
und kleine Abenteuer, die uns als Familie 

verbinden. Nachhaltig leben wir gern, 
aber alltagstauglich und unkompliziert.

• Balance zwischen 
Arbeit und Familie schaffen

• Schöne Erlebnisse mit der Familie haben 
(Quality Time)

• Stabile Verhältnisse schaffen, um Freiraum zu 
genießen

• Nach Möglichkeit eigenes Unternehmen 
weiterausbauen bzw. Fortbildung zur Musiklehrerin 
(für Einzelunterricht)

• „bessere“ Welt für die Kinder, setzen sich für 
Klimaschutz ein, kaufen überwiegend Bioprodukte / 
auf dem Markt ein

• Gutes für Umwelt und Familie tun – unkompliziert 
und bezahlbar

• Sparen für die Ausbildung der Kinder

34

Lena & Steffen mit Ella & Ben
Alter & Beruf: 
Lena (40), Grundschullehrerin bei der Grundschule Rüppurr
Steffen (43), Selbstständig mit einer Werbeagentur
Ella (7) und Ben (10)
Haushaltsnetto: 7.500 - 8.500 €
Bildungsstand: Hochschulausbildung / Studium
Familienstand: verheiratet
Wohnort: Karlsruhe, Rüppurr

Introvertiert

Traditionell

Autonom

Analytisch

Aktiv

Umweltfokussiert

Immersiv

Rational

Extrovertiert

Weltoffen

Kollektiv

Kreativ

Ruhesuchend

Egozentriert

Distanziert

Emotional

• Familienfreundlichkeit und Bildung
• Einrichtung & Wohnen
• Digitalisierung
• Natur & Umwelt
• Naherholung und 

Wochenendausflüge

TOP THEMEN & 
TRENDS

• Zusammenhalt & Sicherheit
• Naturverbundenheit & Nachhaltigkeit
• Soziale Verantwortung

WERTE & 
LEBENSPHILOSOPHIE

ZIELE

Personas Karlsruhe | Tourismusstrategie Karlsruhe



BEVORZUGTE 
MARKEN

BEVORZUGTE 
KANÄLE

DOs
• Authentische Kommunikation
• Einfache Buchungsprozesse
• Transparenz; vertrauensw. Quellen
• Natürliche, herzliche Bilder mit 

Familien in echten Momenten
• Klare Kommunikation des Preis-

Leistungsverhältnisses
• Direkt und pragmatisch
• Emotionale Geschichten mit 

Orientierung und Nutzen
• Familienbezogener Inhalt, 

Familienangebote / -rabatte
• Alltagstaugliche Nachhaltigkeit 

betonen (nicht missionieren)

DONTs
• Überladene Werbung, leere 

Werbeversprechen
• Komplizierte Inhalte, unzureichende 

Informationen
• Unpersönliche Ansprache
• Luxus- und Statusfokus
• Überzogene Nachhaltigkeits- oder
• Lifestyleversprechen
• Überladene Darstellungen, wildes 

Design mit grellen
• Farben

MARKETING DOs & 
DONTs

✓ Tageszeitungen 
(analog & digital)

✓ Zeitschriften
✓ Newsletter
✓ Radio & TV
✓ Außenwerbung
✓ Reiseblogs
✓ YouTube
✓ Facebook
✓ LinkedIn
✓ Pinterest
✓ Instagram
✓ Spotify

× Post
× E-Mail
× Telefon
× Reisebüro / -veranstalter
× Reisemesse / Events
× Vortragsreihen zu 

Fotographie und Reisen
× Facebook
× X
× TikTok
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REISEAKTIVITÄTEN & 
FREIZEITAFFINITÄT

WARUM 
KARLSRUHE?

Interessensgebiete, Angebote 
und Profilthemen in und 
um Karlsruhe

• Heimatstadt und Wohnort
• Karlsruhe ist überschaubar, 

sicher & ideal für Familien
• Viele Parks, Spielplätze und 

Grünflächen für Ausgleich & 
kurze Auszeiten

• Große Auswahl an 
familienfreundliche 
Attraktionen Kinderfreundliche 
Events 

• Gute Lage für spontane 
Ausflüge (Schwarzwald, Pfalz, 
Baden)

MOBILITÄT & 
HOSPITALITY

BELIEBTE 
DESTINATIONEN

36

REISEVERHALTEN

Bekanntes

Natur

Alleine

Ruhe

Kurzaufenthalt

Qualität

Diszipliniert

Analog

Sicherheit

ÖPNV

Neues

Stadt

Gemeinsam

Aufregung

Längere Reise

Quantität

Hedonistisch

Digital

Risiko

Individual

• Gemeinsame Ausflüge in der Natur zu Fuß oder mit dem Rad
• Leichte sportliche Aktivitäten (Themenwanderwege mit Erlebnisstationen): 

Tagesausflüge mit der Familie in Parks, Freizeitparks, Klettergärten und Zoos
• Besuch von familienfreundlichen Sehenswürdigkeiten und Museen
• Ausflüge zu Seen und Freibädern zum Baden
• Besuch bei Freunden mit gemeinsamen Aktivitäten (Lagerfeuer und Stockbrot, Picknick im Park u.a.m.)
• Wochenendausflüge in die Umgebung
• Mediennutzung: tonies, Kinder-Tablets, Tablets, Kindle, Streamingdienste (Disney+, Netflix)

• Reisen am liebsten 
flexibel mit dem 
eigenen Auto, 
bequem und 
praktisch für die
Familie

• Im Wohnumfeld 
primär mit Fahrrad 
und ÖPNV 
unterwegs

• Achten auf kurze 
Wege und 
familienfreundliche 
Unterkünfte 
(gerne FeWos,
Camping)

• Nachhaltigkeit ist 
willkommen, wenn 
sie unkompliziert 
und alltagstauglich 
ist
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Karlsruhe-Erlebnis aus Sicht der Familie

VORBE-
REITUNG
vor der Reise

DURCH-
FÜHRUNG  

während der 
Reise

NACHBE-
REITUNG
nach der Reise

Familienblog

Instagram

Familieninfluencer

Familienmagazin

Webseite KTG

Tipps von Freunden / 
Nachbarschaft / Schule / Vereine

Zu Fuß Fahrrad

ÖPNV

Google Maps

Purino

Pizzeria Sole d‘Oro

Karla & Gut

Eiscafé Casal

DAS FEST Günther-Klotz-Anlage

SCHLOSSLICHTSPIELE

Schlossgartenbahn

CityTour

Detektivtour

Zoo

City & Quest

Kinderstadtrundgang

Naturkundemuseum

Waldseilgarten auf dem Turmberg

Junge Kunsthalle

Naturpark AugenBlick

Europabad Freibad Rüppurr Rheinstrandbad

Grötzinger See

Mundpropaganda

Online Bewertung

WhatsApp Status
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