Birkholz: Duftmarketing
neu definiert im DACH-
Markt
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Parfim ist tot — es lebe die Marke. Wahrend andere noch Duftkerzen mit
Vanillenoten verteilen und hoffen, dass der Kunde bleibt, hat Birkholz im
DACH-Markt leise, aber effektiv eine Marketing-Waffe geziindet: Duftmarketing
neu gedacht, neu gebaut, neu skaliert. Willkommen beim Case, der zeigt, wie
man mit Strategie und Sensorik Kundenbindung uUber die Nase aufbaut - und
nebenbei die Konkurrenz alt aussehen lasst.

e Birkholz nutzt Duftmarketing als strategisches Branding-Tool, nicht als

nettes Gimmick
e Im DACH-Markt zeigt das Unternehmen, wie multisensorisches Marketing

digital und lokal skaliert
e Die Verbindung von Online-Marketing, Omnichannel-Strategie und Duftwelt

ist kein Zufall
e Duftmarketing wird hier als Conversion-Booster und Markendesign-Element

gleichzeitig eingesetzt
e Birkholz setzt auf datengetriebenes Duftdesign — kein Placebo fur den

Point of Sale
e Warum klassische Retailer das Thema unterschatzen — und wie Birkholz

davon profitiert


https://404.marketing/duftmarketing-strategie-birkholz-dach/
https://404.marketing/duftmarketing-strategie-birkholz-dach/
https://404.marketing/duftmarketing-strategie-birkholz-dach/

e Das Setup: Sensorik, Branding, Zielgruppenpsychologie und technische
Umsetzung

e Wie Birkholz Online-Performance mit Offline-Sensorik verknupft

e Lessons learned: Was Marketer von Birkholz lernen sollten — und was sie
besser lassen

Dufte Sache: Wie Birkholz
Duftmarketing im DACH-Raum neu
erfindet

Wahrend andere Marken ihre Duftspender aus dem Baumarkt holen und hoffen,
dass irgendwas nach ,Luxus” riecht, hat Birkholz Duftmarketing als integralen
Bestandteil der Markenstrategie etabliert. Und zwar nicht als Dufttapete,
sondern als taktisch geplantes, sensorisches Branding-Instrument. Im DACH-
Markt — traditionell schwerfallig, was multisensorische Erlebnisse betrifft —
ist das ein disruptiver Move.

Statt auf Einheitsdifte setzt Birkholz auf eine modulare Duftarchitektur. Das
bedeutet: Jede Verkaufsflache, jeder Touchpoint — ob Store, Event oder Pop-up
— erhalt ein individuelles Duftprofil, abgestimmt auf Zielgruppe, Location
und Produktlinie. Der Clou: Dieses Profil ist nicht irgendein Parfumeur-
Fantasieprodukt, sondern basiert auf Zielgruppen-Clusterdaten, Heatmaps und
psychografischen Analysen. Ja, wirklich. Duftmarketing mit Analytics-Backend.

Im Kontext der DACH-Region, wo Retail-Flachen oft wie Apotheken riechen und
Duft als ,Storfaktor” gilt, hat Birkholz das Spiel einfach neu geschrieben.
Der Duft wird hier nicht als nettes Add-on behandelt, sondern als Markenkern.
Und das hat direkte Auswirkungen auf KPIs wie Verweildauer, Conversion Rate
und Brand Recall. Wer glaubt, das sei Esoterik, hat den letzten Pitch
verpennt.

Und was bedeutet das konkret fur das Online-Marketing? Eine Menge. Denn
Birkholz hat es geschafft, den Duft — ein physisch nicht Ubertragbares
Element — in seine digitale Kommunikation zu integrieren. Uber Storytelling,
uber Mood-Videos, lber Scent-Mapping-Visuals. Der Duft ist digital codiert,
ohne kitschig zu wirken. Und das ist eine Kunst, die im E-Commerce bislang
kaum jemand beherrscht.

Duftmarketing trifft Daten:
Das technische Setup hinter



der Sensorik

Das wirklich Spannende an Birkholz ist nicht nur, dass sie Duftmarketing
machen — das tun andere auch. Sondern wie sie es machen. Und vor allem: wie
datengetrieben das Ganze ist. Wahrend der durchschnittliche Einzelhandler
noch mit ,wir wollen, dass es nach frisch riecht” hantiert, arbeitet Birkholz
mit einem Set aus Sensorikforschung, psychologischer Zielgruppenmodellierung
und sogar A/B-Tests in stationaren Flachen.

Die eingesetzten Duftsysteme — meist Kaltvernebelung via HVAC-Kopplung — sind
IoT-fahig. Das heiRt: Jeder Diffusor ist remote steuerbar, kann Uber zentrale
Dashboards programmiert und synchronisiert werden. Unterschiedliche
Tageszeiten? Unterschiedliche Dufte. Kundenfrequenz zu hoch? Intensitat
automatisch runter. Das Setup ist skalierbar, automatisierbar und — wichtig -
messbar.

Die Duftprofile selbst werden nicht frei improvisiert, sondern auf Basis von
Zielgruppenclustern erstellt. Dafur greift Birkholz auf eine Kombination aus
CRM-Daten, Store-Analytics und sogar EEG-Studien zurick, um herauszufinden,
welche Duftnoten bei welchen Kundentypen welche emotionale Reaktion ausldésen.
Kein Witz: Hier wird Duft nicht gefihlt, sondern gemessen.

Und ja, das hat direkte technische Implikationen: API-Anbindungen an CRM-
Systeme, Integration in Customer-Journey-Tracking, sogar Trigger-basierte
Duftanpassung je nach Event oder Promotion. Willkommen in der Zukunft des
Duftmarketings — wo der Geruch nicht aus der Flasche kommt, sondern aus dem
Backend.

Online-Performance durch
Offline-Sensorik: Omnichannel
mit Nase

Was Birkholz im DACH-Markt vormacht, ist ein Paradebeispiel fur
funktionierende Omnichannel-Strategie. Die meisten Unternehmen reden davon,
dass Online und Offline verschmelzen mussen — Birkholz hat es einfach
gemacht. Und zwar uUber den wohl unterschatztesten Kanal der Welt: den
Geruchssinn.

In den Stores sorgt der Duft fir Wiedererkennung, emotionale Verankerung und
Markenbindung — soweit, so bekannt. Aber Birkholz geht weiter: Der Duft wird
in der Online-Kommunikation so prasent gemacht, dass er Teil der digitalen
Customer Journey wird. Mit Mood-Filtern, Sounddesign, Texturvisualisierungen
und — kein Scherz — Duftkarten, die per Direct Mail verschickt werden.

Das Ziel: Die Erinnerung an den Storebesuch soll durch den Online-Kontakt
reaktiviert werden. Der Duft wird so zur Bricke zwischen den Kanalen. Und das
funktioniert: Conversion Rates steigen nach multisensorischem Kontakt um bis



zu 23 % — das zeigen interne Analysen von Birkholz, die auf Omnichannel-
Tracking und Kundenbefragungen basieren.

Wer jetzt denkt: ,Das kann ich nicht skalieren“ — falsch. Birkholz hat
gezeigt, dass Duftmarketing skalierbar ist, wenn es technisch sauber
implementiert ist. Und dass es messbar wird, wenn man bereit ist, uber
klassische KPIs hinauszudenken. Der ROI kommt nicht nur Uber Verkaufe,
sondern uber Markenloyalitat, Wiedererkennungswert und Customer Lifetime
Value.

Was andere falsch machen — und
Birkholz besser

Die meisten Duftmarketing-Ansatze scheitern daran, dass sie als Gimmick
gedacht werden. Ein bisschen Vanille hier, ein bisschen Zitrone da — fertig
ist das ,Wohlfuhl-Ambiente“. Das Problem: Kunden merken, wenn es beliebig
ist. Und vor allem: Google merkt, wenn es nicht performt. Denn Duft allein
bringt im Funnel nichts, wenn er nicht in eine Gesamtstrategie eingebunden
ist.

Birkholz hat das verstanden. Der Duft ist hier kein Add-on, sondern Teil der
Marken-DNA. Er ist Bestandteil von Brand Guidelines, wird in der
Produktentwicklung bericksichtigt und flielSt in die Content-Strategie ein.
Das Ergebnis: Ein durchgangiges Markenerlebnis uber alle Kanale hinweg. Und
eine emotionale Aufladung, die sich in Engagement-Zahlen und Verweildauer
messbar zeigt.

Ein weiteres Learning: Duftmarketing muss kontextsensitiv sein. Was in der
Berliner Flagship-Boutique funktioniert, wirkt in einem Munchner Pop-up
vielleicht penetrant. Birkholz 16st das durch modulare Duftsets und Machine-
Learning-gestitzte Prognosen, wann welcher Duft wo performt. Ja, das ist
nerdig. Aber es funktioniert.

Und das Wichtigste: Das Thema wird ernst genommen. Es gibt kein ,Wir machen
mal Duft“, sondern ,Wir integrieren Duft in unsere Conversion-Strategie”. Wer
das nicht versteht, hat im Jahr 2025 im stationaren Handel — und bald auch im
E-Commerce — ein Problem.

Lessons Learned: Was du von
Birkholz lernen solltest

Duftmarketing ist kein Ersatz fir gutes Marketing. Es ist ein Verstarker.
Aber nur, wenn man es richtig macht. Birkholz hat gezeigt, dass es
funktioniert — wenn man bereit ist, die Sensorik strategisch, technisch und
psychologisch zu durchdenken. Fur Marketer bedeutet das:

e Sensorik ist kein ,Soft Skill“, sondern ein Conversion-Treiber



e Technologie ist der Schlissel zur Skalierung von multisensorischen
Erlebnissen

e Duft wirkt nur dann, wenn er Teil der Gesamtmarke ist — nicht wenn er
isoliert steht

e Die Zukunft des Handels ist hybrid — und multisensorisch

e Wer heute nicht testet, wird morgen irrelevant

Und nein, das heillt nicht, dass jetzt jeder Duftspender aufstellen muss. Es
heit, dass man verstehen muss, wie Emotion, Erinnerung und Marke
zusammenspielen — und welchen immensen Hebel man mit dem richtigen Setup hat.
Wer das ignoriert, riecht 2025 nur noch nach Staub.

Fazit: Duftmarketing 1st tot —
wenn du es nicht ernst meinst

Birkholz zeigt, wie man ein scheinbar altmodisches Thema wie Duftmarketing in
ein digitales Power-Tool verwandelt. Mit Strategie, Technik, Daten und einer

Prise Mut. Das Ergebnis ist kein Raumduft, sondern ein Markeninstrument, das

tief in die Customer Journey eingreift — und sie messbar verbessert.

Fur den DACH-Markt ist das nichts weniger als eine Revolution. Wer heute noch
denkt, dass Marketing nur uber Bild, Ton und Text funktioniert, hat die Nase

voll — aber nicht im positiven Sinn. Die Zukunft riecht anders. Und Birkholz

hat sie langst betreten.



