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Die erschöpfte Führungskraft 

 

Solo- oder Paarreise | 35-55 Jahre | Hohes Einkommen, wenig Zeit 

 

Zentrales Motiv 
 
"Nicht erholen - sondern wieder 
spüren, wer sie vor allem 
anderen war." 

 

 

1. Lebenszustand & verborgene Sehnsucht 

Funktioniert perfekt nach außen – aber ist innerlich taub. Entscheidungen, Erwartungen und 
Verantwortung laufen täglich durch sie hindurch. Der Alltag ist vollständig durchgeplant, so dass 
das eigene Leben kaum noch erlebt wird. Sie ist Profi im Liefern - und hat verlernt, zu 
empfangen. 

Stiller Einwand 

"Kann ich das wirklich loslassen? Was 
passiert, wenn ich nicht erreichbar bin? Bin 
ich unentbehrlich - und darf ich das in Frage 
stellen?" 

Erträumter Moment 

Ein Morgen ohne Wecker, ohne Kalender, ohne 
eine einzige Entscheidung, die wartet. Kaffee. 
Stille. Kein einziges Meeting. 

 

2. Erwartungen & Bedarfe an den Reiseveranstalter 

Rationale Erwartungen 

- Lückenlose Planung - sie will ankommen, 
nicht organisieren 

- Absolute Verlässlichkeit: kein 
Nachfragen, kein Nachbessern 

- Diskrete, erreichbare Unterstützung vor 
Ort ohne Aufdringlichkeit 

- Premium-Qualität bei Unterkunft, 
Transfer und Verpflegung 

- Flexibilität für spontane 
Programmänderungen 

- Digitale Buchungsprozesse: schnell, klar, 
ohne Telefontermine 

Emotionale Erwartungen 

- Das Gefühl, dass jemand anderes denkt - 
und sie das zulassen darf 

- Erlaubnis zur Stille: kein Entertainment-
Programm, keine Agenda 

- Räume, in denen Leistung keine Rolle 
spielt 

- Momente, die zu ihr sprechen - nicht zur 
Rolle, die sie spielt 

- Kein schlechtes Gewissen: die Reise als 
legitime Notwendigkeit erleben 

- Rückkehr mit dem Gefühl: Ich weiss 
wieder, wer ich bin. 
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3. Was dieses Profil vom Anbieter braucht 

Diese Persona braucht keinen Urlaub - sie braucht Erlaubnis. Der Reiseveranstalter muss das 
Paradox lösen: Vollständige Planungsverantwortung übernehmen, ohne kontrollierend zu wirken. 
Das Angebot muss signalisieren: "Hier darfst du nicht funktionieren." Gleichzeitig muss der 
Buchungsprozess selbst makellos sein. 

 

4. Herausforderungen 

Herausforderungen auf Kundenseite 

- Zeitmangel: Buchungsrecherche fällt 
hinten an - oft bucht sie zu spät oder gar 
nicht 

- Perfektionismusparadox: Urlaub muss 
"sich lohnen" - sonst wäre Arbeiten 
besser 

- Erreichbarkeitsangst: Angst vor 
Kontrollverlust blockiert das Loslassen 

- Schuldgefühl: Freizeit als Luxus, nicht 
als Notwendigkeit empfunden 

- Hohe Abbruchrate bei komplizierten 
Buchungsstrecken 

- Vertraut Empfehlungen im Netzwerk 
mehr als Werbung 

Herausforderungen für den Anbieter 

- Muss Hochpreisigkeit rechtfertigen ohne 
zu verkaufen - Tonfall entscheidend 

- Knappe Aufmerksamkeit: Content muss in 
Sekunden treffen 

- Bilder und Texte müssen Stille und 
Entschleunigung vermitteln - ohne Kitsch 

- Kein Funnel mit zu vielen Klicks - sonst 
Absprung 

- Must-have: direkter Kontakt zu einer 
Person, nicht zu einem System 

- Nachhaltigkeits- und Sinnebene wird 
erwartet, aber nicht vordergrundig 

Abbruchrisiko 

Wenn der Buchungsprozess mehr als 3 Schritte hat, wenn sie niemanden erreichen kann, wenn 
das Angebot nach "Auszeit-Paket für Gestresste" klingt - sie kauft keine 
Betroffenheitskategorie. 

 

5. Suchverhalten & Entscheidungsprozess 

Wie sucht er/sie? 

Punktuell, zielorientiert. Sucht in kurzen 
Zeitfenstern - abends, im Zug. Kein langes 
Stöberverhalten. 

Wo sucht er/sie? 

Google (hohe Suchbegriff-Präzision), LinkedIn-
Empfehlungen, Netzwerk-Tipps, Luxusreise-
Editorial-Content 

Was löst die Entscheidung aus? 

Zusammenbruch-Nähe, 
Jahresurlaubsplanung, Arztempfehlung, 
Empfehlung aus Führungskräftekreis 

Wann bucht er/sie? 

Frühzeitig (3-9 Monate voraus) oder sehr 
spontan (letzte 4 Wochen). Selten dazwischen. 

Relevante Suchbegriffe & Themenfelder 

- "Urlaub für Führungskräfte" / "Digital Detox Luxus" 

- "Reise ohne Planung komplett organisiert" 

- "Retreats für Erschöpfte" / "Burnout-Prävention Reise" 

- "Exklusives Reiseerlebnis Beratung" 

- "Privatreise Südamerika / Japan / Ostafrika komplett" 

- "Concierge Reiseplanung" / "Persönlicher Reiseberater" 
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Vertrauensanker im Entscheidungsprozess 

- Persönliche Empfehlung aus dem Führungskräftenetzwerk 

- Redaktioneller Content in Qualitätsmedien (nicht gesponsert) 

- Konkrete Namen und Gesichter - kein anonymes Unternehmen 

- Referenzen und Case Studies ähnlicher Reisender (diskret) 

- Erreichbarkeit per Direktkontakt (kein generisches Kontaktformular) 

- Klare Leistungsbeschreibung ohne Versprechen, die sich nach Marketing anhören 

 

6. Strategische Ansprache für Reiseveranstalter 

Kanäle & Formate 

- LinkedIn: Thought-Leadership-Content, 
keine Produktwerbung 

- E-Mail-Newsletter mit kuratierten, 
tiefen Reisethemen 

- SEO: präzise Longtail-Keywords zu 
Entschleunigung und Luxus 

- Hochwertige Reisemagazine (Print und 
Digital): GEO, Zeit Reisen 

- Persönliche Empfehlungs-Kampagnen 

- Retargeting nach Webseitenbesuch mit 
personalisierten Snippets 

Tonalität & Bildsprache 

- Kein Mitleid, keine 
Betroffenheitskommunikation 

- Respektvoller Tonfall auf Augenhöhe - 
sie ist Profi 

- Bilder: Stille, Weite, Natur - niemals 
Hektik oder Menschenmassen 

- Sprache: klar, präzise, ruhig - keine 
Superlative 

- Storytelling: Was jemand wie sie erlebt 
hat - nicht was sie brauchte 

- Keine Rabatte, keine Countdown-Timer - 
kein Verkaufsdruck 

Schlüsselbotschaft für die Ansprache 

Du hast jahrelang für andere Entscheidungen getroffen. Lass uns diese eine für dich treffen. 

Die erschöpfte Führungskraft bucht keine Auszeit - sie gibt sich Erlaubnis. Wer das versteht 
und es in jeder Zeile seines Angebots spürbar macht, gewinnt sie als Kundin. 
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DIE JUNGE FAMILIE 

 

Familienreise | 30-45 Jahre | Kinder zwischen 4 und 14 

 

Zentrales Motiv 
 
"Momente schaffen, die die 
Kinder in zwanzig Jahren noch 
erzählen." 

 

 

1. Lebenszustand & verborgene Sehnsucht 

Familienleben als Dauerprojekt. Die Liebe ist da - aber der Alltag lässt kaum Raum für echtes 
Zusammensein. Man liebt diese Menschen und ist gleichzeitig erschöpft von ihnen. Urlaub ist die 
Hoffnung auf echte Verbindung - und gleichzeitig die Angst, dass er genauso stressig wird wie 
Zuhause. 

Stiller Einwand 

"Wird das wirklich für alle funktionieren? 
Oder endet es wieder im Stress, mit 
quengelnden Kindern und erschöpften 
Eltern?" 

Erträumter Moment 

Ein Abend, an dem alle lachen - niemand 
schaut aufs Handy, niemand will aufstehen. 

 

2. Erwartungen & Bedarfe an den Reiseveranstalter 

Rationale Erwartungen 

- Altersgerechtes Programm für Kinder - 
kein Kompromiss 

- Flexibilität bei Mahlzeiten, Schlafzeiten, 
Tagesplanung 

- Kurze Transferzeiten und kindgerechte 
Reiserouten 

- Klare Sicherheitsstandards - besonders 
im Ausland 

- Transparente Kosten: kein Schock beim 
Check-out 

- Buchungsoptionen für unterschiedliche 
Familienkonfigurationen 

Emotionale Erwartungen 

- Die Zusicherung: "Hier wird es für euch 
alle funktionieren" 

- Raum für echte Familienerlebnisse, 
nicht touristisches Abarbeiten 

- Das Gefühl, eine gute Entscheidung 
getroffen zu haben 

- Momente, die Eltern wieder zu Eltern 
machen - nicht nur zu Managern 

- Kinder begeistert sehen: das ist der Kern 
des Produkts 

- Gemeinsame Erinnerungen als 
Bestätigung der Reiseentscheidung 
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3. Was dieses Profil vom Anbieter braucht 

Die Familie braucht die Zusicherung, dass diese Reise kein Risikoexperiment ist. Der Anbieter 
muss Beweise liefern - durch echte Familiengeschichten, konkrete Programmbeschreibungen und 
klare Altersangaben. 

 

4. Herausforderungen 

Herausforderungen auf Kundenseite 

- Unterschiedliche Bedürfnisse innerhalb 
der Familie schwer vereinbar 

- Hohe Budgetsensibilität: 4 Tickets 
kosten doppelt so viel wie 2 

- Zeitaufwand für Recherche ist mit 
Kindern kaum vorhanden 

- Angst vor Fehlentscheidung: Erfahrungen 
anderer wiegen schwer 

- Kinder als Veto-Instanz: was die Kids 
nicht wollen, wird nicht gebucht 

- Impulsabbrüche durch familiären Alltag 
während der Buchungsphase 

Herausforderungen für den Anbieter 

- Muss Kinder UND Eltern gleichzeitig 
adressieren 

- Bilder müssen Familienglück zeigen ohne 
kitschig zu wirken 

- Altersangaben und 
Programminformationen müssen präzise 
sein 

- Bewertungen anderer Familien sind 
Pflicht - kein Vertrauen ohne Peer-Review 

- HolidayCheck-Präsenz und aktives 
Bewertungsmanagement entscheidend 

- Einfache Buchungsstrecke trotz 
Komplexität der Familienplanung 

Abbruchrisiko 

Wenn Bewertungen fehlen oder negativ sind. Wenn kein konkretes Kinderprogramm 
kommuniziert wird. Wenn die Buchungsstrecke für Familien unhandlich ist. 

 

5. Suchverhalten & Entscheidungsprozess 

Wie sucht er/sie? 

Intensiv und vergleichend. Sucht auf 
mehreren Plattformen gleichzeitig. Liest 
Bewertungen sehr gründlich. Entscheidet im 
Gespräch mit dem Partner. 

Wo sucht er/sie? 

HolidayCheck (primär), Booking.com, 
Elternblogs, Facebook-Elterngruppen, 
YouTube-Familienreise-Videos, Google 

Was löst die Entscheidung aus? 

Schulferienplanung, Jahrestag, 
Sonderangebot bei HolidayCheck, 
Empfehlung anderer Eltern 

Wann bucht er/sie? 

4-8 Monate vor den Schulferien. Bei 
Frühbuchern bis 12 Monate vorher. 

Relevante Suchbegriffe & Themenfelder 

- "Familienurlaub Griechenland / Kroatien / Mallorca" + Alter der Kinder 

- "Urlaub mit Kindern ab 5 Jahren" / "Reise Kinder 10 Jahre" 

- "All-Inclusive Familienhotel" / "Kinderclub ab 4 Jahren" 

- "Familienreise Fernziel sicher" / "Langstrecke mit Kindern" 

- "Erlebnisreise Familie Abenteuer" / "Aktivurlaub Kinder" 

- "Familienreiseveranstalter Erfahrungen" + Bewertungen 
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Vertrauensanker im Entscheidungsprozess 

- HolidayCheck-Bewertungen anderer Familien - je mehr desto besser 

- Konkrete Fotos von anderen Familien in der gleichen Situation 

- Detaillierte Altersgruppenangaben für Kinderbetreuung 

- Transparent genannte Stornobedingungen 

- Erkennbare Familienexpertise: Spezialisierungssignal des Anbieters 

- Empfehlungen im Freundes- und Elternkreis 

 

6. Strategische Ansprache für Reiseveranstalter 

Kanäle & Formate 

- HolidayCheck: aktive Bewertungspflege 
und Antworten 

- Facebook und Instagram: echte 
Familiengeschichten 

- YouTube: Reiseberichte von Familien - 
nicht Werbeclips 

- Elternblogs und Kooperationen mit 
Familien-Influencern 

- SEO: zielgruppenspezifische 
Familienreise-Content-Strategie 

- E-Mail-Frühbucher-Kampagnen vor 
Ferienbeginn 

Tonalität & Bildsprache 

- Ehrlich, warm, konkret - kein Hochglanz-
Familienidyll 

- Sprache aus Elternperspektive: "Wir wissen, 
wie das ist" 

- Bilder: echte Familien, echte Momente, kein 
Stockfoto-Glück 

- Kinder als Hauptpersonen im Bild - Eltern im 
Hintergrund 

- Umgang mit dem Einwand "Und wenn es 
Stress wird?" direkt adressieren 

- Klar strukturierte Angebote: Alter, 
Programm, Preis sofort sichtbar 

 

Schlüsselbotschaft für die Ansprache 

Du planst keine Reise. Du planst einen Abend, den sie in zwanzig Jahren noch erzählen. 

Die junge Familie kauft keine Destination - sie kauft Beweise. Wer durch echte Geschichten, 
präzise Programme und glückwürdige Bewertungen demonstriert, dass es klappen wird, 
gewinnt. 
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Das Paar nach Jahren des Alltags 

 

Paarreise | 38-60 Jahre | Kinder gross oder aus dem Haus 

 

Zentrales Motiv 
 
"Den Anderen neu sehen – sich 
selbst in seinen Augen" 

 

 

1. Lebenszustand & verborgene Sehnsucht 

Gut funktionierende Beziehung - so eingespielt, dass das Staunen seltener geworden ist. 
Vertrautheit hat die Entdeckung unmerklich ersetzt. Kein Problem, aber ein Verlust. Urlaub war 
früher ein gemeinsames Abenteuer - jetzt oft getrennte Präferenzlisten. 

Stiller Einwand 

"Haben wir noch dasselbe Bild von Urlaub? 
Was, wenn wir merken, dass wir uns weiter 
entfernt haben als gedacht?" 

Erträumter Moment 

Ein Gespräch, das lange gefehlt hat - an einem 
Tisch, in einem anderen Land, ohne Eile, ohne 
nächsten Punkt auf der Liste. 

 

2. Erwartungen & Bedarfe an den Reiseveranstalter 

Rationale Erwartungen 

- Ausgewogenes Programm: Aktivität UND 
Ruhe, keine Extreme 

- Zweisamkeit als Grundprinzip des 
Angebots - nicht Gruppenanimation 

- Gute Gastronomieangebote: 
gemeinsames Essen als Beziehungsritual 

- Unterkunft mit Charakter und 
Rückzugsmöglichkeiten 

- Flexibilität: kein vollgepackter 
Stundenplan 

- Reiseziel mit echtem 
Entdeckungspotenzial für beide 

Emotionale Erwartungen 

- Das Gefühl, gemeinsam etwas zu erleben, 
das uns gehört 

- Neue Gesprächsthemen durch neue 
Eindrücke 

- Raum für Nähe ohne Plan und ohne 
Agenda 

- Raus aus den eingefahrenen Alltagsrollen 

- Die Gewissheit: Wir haben das Richtige 
gewählt - zusammen 

- Heimkehren mit dem Gefühl: Wir haben 
uns wiedergefunden 
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3. Was dieses Profil vom Anbieter braucht 

Dieses Paar braucht kein Abenteuer-Programm - es braucht einen Raum, in dem Zweisamkeit 
möglich wird. Der Urlaub ist nicht das Produkt. Die Erneuerung der Verbindung ist das Produkt. 

 

4. Herausforderungen 

Herausforderungen auf Kundenseite 

- Unterschiedliche Urlaubsvorstellungen 
müssen vor der Buchung verhandelt 
werden 

- Entscheidungslähme: beide müssen 
zustimmen, keiner will entscheiden 

- Angst vor Ernüchterung: "Was wenn es 
nichts bringt?" 

- Vergleichsrecherche läuft lange - 
Abschlussmotivation fehlt häufig 

- Überwältigend viele Optionen, kein 
klares Entscheidungskriterium 

Herausforderungen für den Anbieter 

- Muss Paarkommunikation anbieten, ohne 
Beziehungsprobleme zu implizieren 

- Bildsprache: echte Paare in echten 
Momenten - keine Models am Strand 

- Angebote müssen Zweisamkeit als 
Kernelement enthalten 

- Testimonials von Paaren als 
Vertrauensanker - sehr wirksam hier 

- Content muss die Sehnsucht berühren, 
ohne zu psychologisieren 

- Buchungsangebote für "Paare ohne Kinder" 
als eigene Kategorie 

Abbruchrisiko 

Wenn das Angebot nach "Paarurlaub für Krisen" klingt - sofortiger Abbruch. Wenn keine 
Zweisamkeitskomponente erkennbar ist. 

 

5. Suchverhalten & Entscheidungsprozess 

Wie sucht er/sie? 

Langsam, erkundend, oft gemeinsam. Liest 
Erfahrungsberichte intensiv. Stöbert nach 
Inspiration, nicht nach konkreten Angeboten. 

Wo sucht er/sie? 

Google (Inspiration + Longtail), Instagram, 
Reisemagazine, Travel-Blogs, 
Freundesempfehlungen, TripAdvisor 

Was löst die Entscheidung aus? 

Runder Geburtstag, Hochzeitstag, Kinder 
ausgezogen, Empfehlung von befreundetem 
Paar 

Wann bucht er/sie? 

3-6 Monate vor der Reise. Oft mit langer 
Vorlauf-Inspirationsphase von mehreren 
Monaten. 

Relevante Suchbegriffe & Themenfelder 

- "Paarurlaub besondere Erlebnisse" / "Reise für uns beide" 

- "Kurztrip Paar Europa Geheimtipp" 

- "Reise ohne Kinder Paar ab 40" / "Paarurlaub Fernreise" 

- "Romantische Reise nicht kitschig" / "Paar Erlebnisreise" 

- "Städtereise Paar mit Kultur" / "Weinreise / Gastroreise Paar" 

- "Reiseveranstalter Paarreisen Erfahrungen" 
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Vertrauensanker im Entscheidungsprozess 

- Erfahrungsberichte anderer Paare ähnlichen Alters und ähnlicher Situation 

- Inhaltliche Tiefe des Angebots - nicht nur Produktbeschreibung 

- Klares Signal: "Wir verstehen, was Paare brauchen" 

- Bilder, die Verbindung zeigen - keine romantischen Klischees 

- Persönliches Beratungsgespräch als Angebot 

- Stornoflexibilität - senkt Entscheidungsbarriere 

 

6. Strategische Ansprache für Reiseveranstalter 

Kanäle & Formate 

- Instagram: Paarlebnis-Content, kein 
Produktmarketing 

- Reisemagazine: GEO, Zeit Reisen, Travel 
+ Leisure 

- SEO: Longtail-Keywords zu Paarreisen 
und Erlebnisreisen 

- E-Mail: Inspirationsnewsletter mit 
Paarthema - kein Verkaufsdruck 

- Pinterest: Reiseideen-Boards für 
gemeinsame Reisewunschlisten 

- Retargeting nach Inspirations-Content-
Besuch 

Tonalität & Bildsprache 

- Warm, ehrlich, niemals therapeutisch 
oder problemorientiert 

- Sprache: "Entdeckt euch neu" - nicht 
"Rettet eure Beziehung" 

- Bilder: echte Verbindungsmomente - 
Blicke, Gelächter, gemeinsame Stille 

- Keine Models: Wiedererkennbarkeit ist 
entscheidend 

- Subtil romantisch, nicht kitschig-rosa 

- Storytelling: "Was andere Paare erlebt 
haben" als Herztück 

 

Schlüsselbotschaft für die Ansprache 

Ihr habt euch alles aufgebaut. Jetzt nehmt euch die Zeit, euch wiederzufinden. 

Das Paar nach Jahren Alltag sucht keine Reise - es sucht einen Rahmen für Zweisamkeit. Wer 
das als Anbieter versteht, gewinnt ein loyales, kaufkräftiges Segment ohne den Umweg über 
Preisvergleiche. 
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Die Alleinreisende 

 

Soloreise | 28-55 Jahre | Bewusst allein oder zum ersten Mal 

 

Zentrales Motiv 
 
"Beweisen, dass er sich selbst 
genug ist – und herausfinden, 
wer er wirklich ist." 

 

 

1. Lebenszustand & verborgene Sehnsucht 

Lebt in einem vollständigen Leben - und fühlt sich trotzdem manchmal abwesend darin. Hat 
aufgehört zu warten, dass jemand mitkommt. Steht an einer Schwelle: zwischen dem Vertrauten 
und dem Unbekannten, das er wirklich will. 

Stiller Einwand 

"Wird es einsam? Bin ich überhaupt der Typ 
dafür? Wie wirke ich, wenn ich allein am 
Tisch sitze - auf andere, auf mich selbst?" 

Erträumter Moment 

An einem fremden Tisch sitzen und merken: 
Ich bin vollkommen in Ordnung hier. Ohne 
Publikum, ohne Bestätigung - einfach da. 

 

2. Erwartungen & Bedarfe an den Reiseveranstalter 

Rationale Erwartungen 

- Einzelzimmeroption ohne versteckten 
oder überhöhten Aufpreis 

- Soziale Möglichkeiten im Reiseprogramm 
- ohne Zwang 

- Sicherheit im Reiseland: klare 
Informationen, lokale Ansprechpartner 

- Flexibilität: kann eigene 
Tagesgestaltung selbst bestimmen 

- Strukturiertes Rahmenprogramm als 
Sicherheitsnetz 

- Klare Kommunikation: Wer reist mit? 
Altersstruktur der Gruppe? 

Emotionale Erwartungen 

- Die Zusicherung: "Du wirst nicht allein 
sein, wenn du es nicht willst" 

- Kein Mitleid, keine Sonderbehandlung: 
gleichwertiger Gast 

- Räume, in denen Alleinreisen als Stärke 
gilt, nicht als Defizit 

- Möglichkeit, Kontakte zu knüpfen, ohne 
aufgedrängt zu werden 

- Das Gefühl: Hier bin ich richtig - mit 
oder ohne andere 

- Heimkehr mit einem neuen Selbstbild: 
"Ich kann das." 
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3. Was dieses Profil vom Anbieter braucht 

Der Alleinreisende braucht keine Solo-Travel-Nische - er braucht Normalität. Das stärkste Signal 
ist: Dieser Anbieter behandelt Alleinreisende wie alle anderen. Gleichzeitig müssen seine stillen 
Ängste durch Angebotsdesign gelöst werden. 

 

4. Herausforderungen 

Herausforderungen auf Kundenseite 

- Höchste emotionale Zugangshürde: erste 
Soloreise braucht langen Anlauf 

- Einzelzimmeraufpreis als rationaler 
Abbrechgrund 

- Angst vor sozialer Isolation während der 
Reise 

- Unsicherheit über Ziellandkompetenz 
ohne Reisebegleitung 

- Hohes Informationsbedürfnis vor der 
Buchung 

- Vergleicht sehr viele Anbieter - lange 
Entscheidungsphase 

Herausforderungen für den Anbieter 

- Alleinreisende als eigenständiges 
Segment - nicht als Restgröße 

- Einzelzimmeraufpreis offen 
kommunizieren oder eliminieren 

- Gruppenstruktur transparent machen 
(Alter, Vorbildung) 

- Community-Aspekt ohne Zwang zeigen 

- Angst-Einwände direkt in der 
Kommunikation auflösen 

- Stark auf Erfahrungsberichte von 
Alleinreisenden setzen 

Abbruchrisiko 

Wenn Einzelzimmer-Aufpreis versteckt oder unverhältnismäßig hoch ist. Wenn keine anderen 
Alleinreisenden erkennbar im Angebot sind. 

 

5. Suchverhalten & Entscheidungsprozess 

Wie sucht er/sie? 

Intensiv recherchierend, community-basiert. 
Liest viele Erfahrungsberichte, sucht 
Gleichgesinnte online, vergleicht lange. 

Wo sucht er/sie? 

Google, Solo-Travel-Blogs, Reddit 
(r/solotravel), Facebook-Gruppen für 
Alleinreisende, TripAdvisor, YouTube 

Was löst die Entscheidung aus? 

Lebensveränderung (Trennung, Jobwechsel, 
runder Geburtstag), inspirierender 
Erfahrungsbericht 

Wann bucht er/sie? 

2-6 Monate vorher. Erste Solo Reise planen 
länger (bis 9 Monate) durch die längere 
Entscheidungsphase. 

Relevante Suchbegriffe & Themenfelder 

- "Solo reisen alleine als Frau / Mann" 

- "Alleinreisen Gruppenreise Gleichgesinnte" 

- "Erster Solotrip wohin" / "Beste Länder Solo" 

- "Reiseveranstalter Alleinreisende keine Aufpreise" 

- "Soloreise Erfahrungen Erfahrungsberichte" 

- "Sicher alleine reisen Südamerika / Asien / Afrika" 
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Vertrauensanker im Entscheidungsprozess 

- Authentische Erfahrungsberichte von Alleinreisenden (nicht Paare oder Familien) 

- Erkennbare Solo-Expertise des Anbieters - eigene Kategorie 

- Klare Aussage zu Einzelzimmer-Konditionen 

- Community: Alumni-Netzwerk, "Wer noch dabei war"-Rubriken 

- Ehrliche Kommunikation über Gruppengröße und -zusammensetzung 

- Direkter Ansprechpartner mit echtem Namen und Foto 

 

6. Strategische Ansprache für Reiseveranstalter 

Kanäle & Formate 

- SEO: Solo-Travel-spezifische Longtail-
Keywords 

- YouTube: Solo-Reiseberichte als eigenes 
Content-Format 

- Facebook-Gruppen: aktive Community-
Präsenz 

- Instagram: authentische Solo-Momente, 
keine Paar-Bilder 

- Blog / Magazin-Content: "Was ich auf 
meiner Soloreise gelernt habe" 

- E-Mail: Onboarding-Sequenz für 
Erstbucher nimmt Angst 

Tonalität & Bildsprache 

- Emanzipiert, stark, aufrecht - kein 
Mitleid, kein Defizit-Framing 

- Sprache: "Allein reisen ist eine 
Kompetenz" - keine 
Einsamkeitskonnotation 

- Bilder: Alleinreisende in echten 
Momenten - am Tisch, beim Wandern 

- Community-Gefühl ohne Zwang 
kommunizieren 

- Einwände direkt und selbstverständlich 
auflösen 

- Keine übertriebene Empowerment-
Rhetorik - ehrlich und geerdet 

 

Schlüsselbotschaft für die Ansprache 

Du hast aufgehört zu warten. Wir machen den Rest. 

Der Alleinreisende ist eines der am stärksten wachsenden Reisesegmente - und eines 
der am schlechtesten bedienten. Wer Alleinreisen als eigenständige Kompetenz 
kommuniziert, gewinnt ein Segment, das intensiv bucht und intensiv empfiehlt. 
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Die Silver Traveller 

 

Reisen ab 60 | Oft als Paar oder Gruppe | Viel Zeit, hohe Ansprüche 

 

Zentrales Motiv 
 
"Das Irgendwann einlösen. 
Beweisen, dass das Entdecken 
noch lange nicht vorbei ist." 

 

 

1. Lebenszustand & verborgene Sehnsucht 

Ein erfülltes Leben mit erfüllten Pflichten. Die Kinder sind aus dem Haus, der Beruf tritt zurück. 
Jetzt ist Zeit - und die Liste der aufgeschobenen Reisen ist noch da. Diese Generation hat ein 
Leben lang gearbeitet und organisiert: jetzt will sie erleben, nicht planen. 

Stiller Einwand 

"Ist das noch realistisch für uns? Werden wir 
mithalten können - und gut versorgt sein? 
Bin ich noch der Mensch, der so etwas 
macht?" 

Erträumter Moment 

An einem Ort stehen, von dem man 
jahrzehntelang geträumt hat - und endlich 
wirklich da sein. Nicht schauen. Sein. 

 

2. Erwartungen & Bedarfe an den Reiseveranstalter 

Rationale Erwartungen 

- Körperliche Anforderungen jeder Reise 
klar kommuniziert 

- Langsames, inhaltsreiches 
Reiseprogramm - kein Hetzen 

- Medizinische Erreichbarkeit und 
Notfallversorgung im Reiseland 

- Hochwertige Unterkunft mit Komfort - 
kein Jugendherbergs-Charme 

- Kompetente Reiseleitungen mit 
Tiefenwissen 

- Vollständige Rundum-Sorglos-Betreuung 
inkl. Transfers 

Emotionale Erwartungen 

- Würde und Respekt: kein 
"Seniorenrabatt"-Framing 

- Das Gefühl: Wir werden hier ernst 
genommen 

- Inhalte, die ihr Lebenswissen spiegeln - 
auf Augenhöhe 

- Momente, die beweisen: Es ist noch nicht 
vorbei 

- Gemeinschaft mit Gleichgesinnten auf 
ähnlichem Lebensabschnitt 

- Heimkehr mit Geschichten, die sie 
weitererzählen werden 
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3. Was dieses Profil vom Anbieter braucht 

Die Silver Traveller brauchen Vertrauen in die Kompetenz des Anbieters. Das stärkste 
Verkaufsargument ist nicht das Ziel, sondern die Aussage: "Wir kennen uns mit Reisenden wie 
Ihnen aus." 

 

4. Herausforderungen 

Herausforderungen auf Kundenseite 

- Gesundheitliche Unsicherheiten als 
Buchungshindernis 

- Angst, "nicht mithalten zu können" in 
der Gruppe 

- Komplexe Reisen überfordern bei 
Eigenplanung 

- Partner hat möglicherweise andere 
körperliche Voraussetzungen 

- Preis ist sekundär - aber der Wert muss 
offensichtlich sein 

- Buchung häufig per Telefon bevorzugt - 
digitale Hürde real 

Herausforderungen für den Anbieter 

- Kommunikation muss Würde bewahren - 
kein Senioren-Framing 

- Körperliche Anforderungen jeder Reise 
transparent kommunizieren 

- Telefonbuchung als gleichwertigen Kanal 
anbieten und pflegen 

- Medizinische und gesundheitliche 
Vorabinformationen bereitstellen 

- Buchungsunterstützung für nicht-digitale 
Kunden 

- Testimonials aus der gleichen 
Altersgruppe als Pflicht-Content 

Abbruchrisiko 

Wenn Reiseanforderungen (Gehstrecken, Klimabedingungen) unklar sind. Wenn kein 
Ansprechpartner per Telefon erreichbar ist. Wenn das Angebot nach "Seniorenreise" klingt. 

 

5. Suchverhalten & Entscheidungsprozess 

Wie sucht er/sie? 

Gründlich, geduldig, oft persönlich. 
Recherchiert länger als andere Segmente. 
Fragt im Bekanntenkreis. Bevorzugt 
persönliches Gespräch. 

Wo sucht er/sie? 

Google, Reisemagazine (Print und Digital), 
Reiseveranstalter-Kataloge per Post, Telefon, 
Empfehlungen in der Peergroup, gelegentlich 
Facebook 

Was löst die Entscheidung aus? 

Rente, runder Geburtstag, "jetzt oder nie"-
Gefühl, Empfehlung aus dem Bekanntenkreis, 
Reisekatalog per Post 

Wann bucht er/sie? 

6-18 Monate im Voraus. Diese Gruppe plant am 
längsten. 

Relevante Suchbegriffe & Themenfelder 

- "Reisen ab 60 komfortabel" 

- "Studienreise Japan / Indien / Südamerika ab 60" 

- "Reise ohne Hetze inhaltsreich" 

- "Komfortreise Erlebnisreise für anspruchsvolle Reisende" 

- "Gruppenreise Gleichgesinnte kultiviert" 

- "Reiseveranstalter Senioren - nein: gesucht: erfahrene Reisende" 
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Vertrauensanker im Entscheidungsprozess 

- Empfehlungen aus dem eigenen Netzwerk (stärkster aller Kanäle) 

- Langjährige Markenpräsenz und Erfahrung des Anbieters 

- Testimonials aus der eigenen Altersgruppe 

- Klare Informationen zu Anforderungen und Betreuung 

- Telefonische Erreichbarkeit und persönliche Beratung 

- Printmaterial als Ernstnehm-Signal: Katalog per Post 

 

6. Strategische Ansprache für Reiseveranstalter 

Kanäle & Formate 

- Print-Katalog als primäres 
Vertrauensmedium (weiterhin wirksam) 

- Telefonberatung als Premium-Kanal - 
nicht als Restkanal 

- Google SEO: wissensbasierte Inhalte für 
Reiseziele 

- Facebook: die Altersgruppe ist aktiv - 
aber sachlich, nicht viral 

- Reisemagazine und redaktionelle 
Kooperationen 

- Direkt-Mailing und Newsletter an 
Bestandskunden 

Tonalität & Bildsprache 

- Respektvoll, sachkundig, auf Augenhöhe 

- Niemals "Senioren" - immer: erfahrene 
Reisende, kultivierte Entdecker 

- Bilder: lebendige, aktive Menschen in 
diesem Lebensabschnitt 

- Tiefe statt Breite: Inhalte, die Wissen und 
Neugier ansprechen 

- Vertrauen durch 
Kompetenzdemonstration, nicht durch 
Preise 

- Sprache: prüde, klar, ohne Jugendslang - 
aber nicht altbacken 

 

Schlüsselbotschaft für die Ansprache 

Sie haben ein Leben lang aufgebaut. Jetzt ist die Zeit, die Welt zu sehen, die Sie verdienen. 

Die Silver Traveller sind das kaufkräftigste und loyalste Reisesegment - wenn Vertrauen 
einmal gewonnen ist. Wer ihre Würde respektiert und ihre Lebenstiefe in der Kommunikation 
spiegelt, gewinnt Stammkunden für Jahre. 
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Die Honeymoon Reisenden 

 

Hochzeitsreise | 25-40 Jahre | Emotional aufgeladen, hohe Erwartungen 

 

Zentrales Motiv 
 
"Den ersten Moment zu zwei 
finden, der wirklich nur Ihnen 
gehört." 

 

 

1. Lebenszustand & verborgene Sehnsucht 

Gerade den lautesten Tag des gemeinsamen Lebens hinter sich. Erschöpft, glücklich, und zum 
ersten Mal ohne Agenda. Die Hochzeitsplanung war für alle - die Hochzeitsreise ist für sie allein. 

Stiller Einwand 

"Was, wenn es nicht perfekt ist? Was, wenn 
wir nach all dem Trubel nicht wissen, wie 
wir einfach zusammen sein sollen - ohne 
Plan, ohne Gäste?" 

Erträumter Moment 

Zwei Menschen, ein ruhiger Morgen, der Rest 
der Welt weit weg - und das Gefühl, dass jetzt 
etwas Echtes beginnt. Nicht das Festliche. Das 
Eigentliche. 

 

2. Erwartungen & Bedarfe an den Reiseveranstalter 

Rationale Erwartungen 

- Makellose Durchführung ohne jede 
Planungsnotwendigkeit 

- Überraschungselemente, die den 
Rahmen besonders machen 

- Unterkunft: Rückzug, Privatsphäre, 
Qualität - keine Kompromisse 

- Besondere Gastronomie-Momente 
eingeplant 

- Logistik unsichtbar: An- und Abreise, 
Transfers, Reiseunterlagen 

- Erreichbarkeit bei Problemen: sofort, 
diskret, lösungsorientiert 

Emotionale Erwartungen 

- Das Gefühl: "Jetzt fängt es wirklich an" 

- Privatsphäre und Zweisamkeit als 
oberstes Prinzip 

- Keine Planungsverantwortung - endlich 
loslassen nach Monaten der Organisation 

- Das Gefühl: Diese Reise ist uns auf den 
Leib geschneidert 

- Würdigung des Moments: Wir sind 
gerade frisch verheiratet 

- Erinnerungen schaffen, die das 
Fundament der gemeinsamen 
Geschichte bilden 
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3. Was dieses Profil vom Anbieter braucht 

Das Honeymoon-Paar hat in den letzten Monaten alles selbst geplant - jetzt wollen sie, dass 
jemand anderes denkt. Der Anbieter muss Perfektion liefern und gleichzeitig unsichtbar bleiben. 

 

4. Herausforderungen 

Herausforderungen auf Kundenseite 

- Ermüdung nach langer 
Hochzeitsplanung: kaum noch Energie 
für Reiseplanung 

- Extrem hohe Erwartungen - jede 
Abweichung wird als Enttäuschung 
erlebt 

- Budget oft bereits durch Hochzeit 
belastet 

- Beide Partner müssen Reiseziel und Stil 
einig sein 

- Zeitdruck: Buchung oft parallel zur 
Hochzeitsplanung 

Herausforderungen für den Anbieter 

- Muss 100% Zuverlässigkeit liefern - kein 
Spielraum für Fehler 

- Buchungsprozess muss einfach sein - 
Zielgruppe ist erschöpft 

- Sonderleistungen als Standard 
kommunizieren (kein Extra-Aufpreis-
Erlebnis) 

- Diskrete Betreuung: präsent bei 
Problemen, unsichtbar sonst 

- Emotionale Dimension in jedem 
Kommunikationsmoment 

- Mehrwert klar: Warum ist das mehr wert 
als selbst buchen? 

Abbruchrisiko 

Wenn der Buchungsprozess zu viele Entscheidungen erfordert. Wenn das Angebot generisch 
wirkt. Wenn kein persönlicher Ansprechpartner vorhanden ist. 

 

5. Suchverhalten & Entscheidungsprozess 

Wie sucht er/sie? 

Intensiv und emotional. Beide Partner oft 
gemeinsam am Suchen. Bildgetrieben. 
Inspirationssuche vor Produktsuche. 

Wo sucht er/sie? 

Instagram (visuell), Pinterest (Moodboards), 
Google, Hochzeitsblogs, Empfehlungen in 
Hochzeits-Community, YouTube 

Was löst die Entscheidung aus? 

Verlobung (oft 12-18 Monate Vorlauf), 
Hochzeitsvorbereitung, andere Paare aus 
dem Umfeld 

Wann bucht er/sie? 

Sehr frühzeitig: 6-18 Monate vor der 
Hochzeit. Manchmal parallel zur 
Hochzeitsplanung. 

Relevante Suchbegriffe & Themenfelder 

- "Honeymoon Malediven / Bali / Südafrika / Seychellen" 

- "Hochzeitsreise komplett geplant" / "Flitterwochen organisieren lassen" 

- "Honeymoon besondere Erlebnisse unvergesslich" 

- "Hochzeitsreise günstig luxuriös" - Budgetkompromiss 

- "Bestes Reiseziel Hochzeitsreise 2025 / 2026" 

- "Reiseveranstalter Honeymoon Erfahrungen" 
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Vertrauensanker im Entscheidungsprozess 

- Echte Honeymoon-Stories anderer Paare (Instagram, Blogs) 

- Sichtbare Spezialisierung auf Honeymoon-Reisen 

- Fotografisch starke Inhalte: Orte müssen "sich lohnen" 

- Positiv-Bewertungen mit emotionalem Bezug 

- Persönliche Beratung - ideal spezialisierter Honeymoon-Ansprechpartner 

- Klare Stornooptionen und Reiseversicherungsangebot 

 

6. Strategische Ansprache für Reiseveranstalter 

Kanäle & Formate 

- Instagram: das wichtigste 
Entdeckungsmedium für Reiseziele 

- Pinterest: Moodboard-Funktion - 
frühzeitig in die Inspirationsphase 

- Hochzeits-Communities und -messen: 
Kooperationen mit Wedding-Brands 

- SEO: Honeymoon + Zielland-
Kombinationen 

- YouTube: "Unsere Honeymoon-Reise" - 
Partner-Creator-Inhalte 

- Empfehlungsprogramm: frisch 
Verheiratete empfehlen in der 
Community 

Tonalität & Bildsprache 

- Romantisch, aber nicht kitschig - 
Ernsthaftigkeit des Moments ehren 

- Sprache: "Das Erste, das nur euch 
gehört" - Besonderheit betonen 

- Bilder: Stimmung und Privatsphäre - 
keine öffentlichen Pose-Fotos 

- Zwei Menschen im Moment - nicht eine 
Instagram-Inszenierung 

- Kein Verkaufsdruck: Honeymoon ist kein 
Schnäppchenangebot 

- Qualität kommunizieren ohne 
Preisschock vorzubereiten 

 

Schlüsselbotschaft für die Ansprache 

Die Hochzeit war für alle. Die Reise ist nur für euch. 

Die Honeymoon-Reisenden haben die höchste emotionale Investition aller Segmente - und 
die geringste Toleranz für Fehler. Wer Perfektion liefert, bekommt dafür Mundpropaganda, 
die kein Werbebudget ersetzen kann. 
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Strategische Gesamtschau – Alle sechs Personas 

Die sechs Erlebniscopy-Personas decken das gesamte Spektrum reisemotivierter Zielgruppen ab. 
Was sie eint: Sie kaufen keine Reise - sie kaufen eine Erfahrung, eine Erlaubnis oder einen Beweis. 
Wer das als Reiseveranstalter in Angebot und Kommunikation versteht, konkurriert nicht mehr über 
den Preis. 

 

1 
Führungskraft 

Kernmotiv Kanal Suchthema 

Erlaubnis zur Stille und 
Selbstrückkehr 

LinkedIn, SEO, 
Qualitätsmagazine 

"Digital Detox Luxus", 
"Concierge 
Reiseplanung" 

Hebel Abbruchrisiko  

Planungsverantwortung total 
übernehmen 

Buchungsprozess zu komplex 
oder zu verkaufend  

2 
Familie  

Kernmotiv Kanal Suchthema 

Erinnerungen, die 
Kinder erzählen 

HolidayCheck, 
YouTube Familien, 
Facebook 

"Familienurlaub 
Kinder [Alter]", 
Bewertungen 

Hebel Abbruchrisiko 

Konkrete Kinderprogramm-Details 
+ Bewertungen 

Fehlende Bewertungen oder 
unklare Altersangaben  

3 
Paar  

Kernmotiv Kanal Suchthema 

Zweisamkeit und 
Erneuerung 

Instagram, 
Reisemagazine, SEO 
Longtail 

"Paarurlaub 
Erlebnisreise", "nicht 
kitschig" 

Hebel Abbruchrisiko 

Paar-Testimonials + 
Zweisamkeit als Kernprodukt 

Beziehungsproblem-Konnotation 
oder leeres Programm  

4 
Alleinreisend  

Kernmotiv Kanal Suchthema 

Selbst genüg sein, 
Freiheit erfahren 

SEO, YouTube Solo, 
Facebook-Gruppen 

"Alleinreisen Gruppe 
Gleichgesinnte" 

Hebel Abbruchrisiko 

Keine Aufpreise + echte Solo-
Community zeigen 

Einzelzimmer-Aufpreis oder 
Gruppen-Defizit-Framing  

5 
Silver Traveller  

Kernmotiv Kanal Suchthema 

Irgendwann einlösen, 
Würde beweisen 

Katalog, Telefon, 
Google, Facebook 

"Reise ab 60 
komfortabel", 
"Studienreise" 

Hebel Abbruchrisiko  

Kompetenz + körperliche 
Anforderungen transparent 

Senioren-Framing oder keine 
Telefonberatung  
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6 
Honeymoon 

Kernmotiv Kanal Suchthema 

Erster exklusiver 
Moment zu zweit 

Instagram, 
Pinterest, 
Hochzeits-
Communities 

"Honeymoon komplett 
geplant", Zielland 

Hebel Abbruchrisiko 

Perfektion + Unsichtbarkeit in der 
Betreuung 

Planungsaufwand für erschöpfte 
Zielgruppe 

 

Übergreifende strategische Erkenntnis 

Alle sechs Personas kaufen dasselbe: die Garantie, dass ihre verborgene Sehnsucht - nicht ihr 
ausgesprochener Reisewunsch - in Erfüllung geht. Der Reiseveranstalter, der das in seiner 
Kommunikation trifft, gewinnnt nicht nur den Buchungsmoment. Er gewinnt Stammkunden, 
Mundpropaganda und eine Positionierung, die kein Preisvergleich einholen kann. 

 


