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marktfuhrend 1im Bio-
Segment

Bio ist das neue Schwarz. Und in einem Markt, der jahrzehntelang von Latex-
Monotonie und pseudoromantischen TV-Spots dominiert wurde, macht ein Berliner
Start-up mit Regenbogenverpackung, frechem Tonfall und radikaler Transparenz
ernst: Einhorn. Wer glaubt, Kondome seien langweilig, klebrig und maximal
Mittel zum Zweck, hat keine Ahnung vom Bio-Kondom-Business. Dieser Artikel
zeigt, wie Einhorn nicht nur den Markt disruptiert, sondern auch, warum
Nachhaltigkeit, Branding und digitale Cleverness eine explosive Mischung sind
— 1im besten Sinne.

e Wie Einhorn den Kondommarkt mit Bio-Materialien und fairer Produktion
aufmischt

e Warum das Branding von Einhorn mehr ist als nur hippe Verpackung

e Die Rolle von dm als Multiplikator im Einzelhandel

e Wie nachhaltige Produkte durch cleveres Online-Marketing skalieren

e Warum Transparenz und Community-Building zentrale Erfolgsfaktoren sind

e Der technische Unterbau: E-Commerce, SEO und datengetriebene

Produktentwicklung
e Marktposition, Konkurrenz und strategische Vorteile von Einhorn im Bio-
Segment

e Was andere Marken aus dem Einhorn-Modell lernen konnen

Einhorn und der Bio-
Kondommarkt: Nachhaltigkeit
als USP

Der Begriff ,nachhaltige Kondome“ klingt erstmal wie ein schlechter
Marketing-Gag. Aber Einhorn meint es ernst. Das Berliner Unternehmen
produziert vegane, fair gehandelte Kondome aus FSC-zertifiziertem
Naturkautschuk. Klingt nach Oko-Nische? Denkste. Nachhaltigkeit ist bei
Einhorn kein grines Feigenblatt, sondern strategisches Rickgrat. Der Rohstoff
kommt aus verantwortungsvoll bewirtschafteten Waldern in Thailand, die
Produktion ist CO2-kompensiert und auf soziale Fairness ausgerichtet.

Und genau hier liegt der Unterschied: Wahrend andere Marken Nachhaltigkeit
maximal als Zusatz verkaufen, ist sie bei Einhorn das Kernversprechen. Das
bedeutet: keine Tierversuche, keine petrochemischen Weichmacher, keine
undurchsichtigen Lieferketten. Stattdessen gibt es detaillierte
Transparenzberichte, die bis zum letzten Kautschukbaum dokumentieren, woher
das Gummi kommt. Fur eine Branche, die jahrzehntelang von anonymen
GroBkonzernen dominiert wurde, ist das revolutionar.



Der Markt fir biologische und nachhaltige Produkte wachst konstant — auch in
Bereichen, die friher als ,unsexy” galten. Laut Statista steigt die Nachfrage
nach nachhaltigen Intimprodukten jahrlich im zweistelligen Bereich. Einhorn
hat diesen Trend frih erkannt und liefert nicht nur Produkt, sondern Haltung.
Und das ist im Bio-Segment Gold wert.

Fazit: Wer 2024 noch glaubt, Nachhaltigkeit sei ein Nice-to-have, hat das
Spiel nicht verstanden. Einhorn nutzt sie als Differenzierungsmerkmal,
Markenkern und Conversion-Booster. Und das mit beachtlichem Erfolg.

Branding, das knallt: Warum
Einhorn mehr verkauft als nur
Gummi

Okay, seien wir ehrlich: Die meisten Kondome sehen aus wie medizinisches
Gerat aus der Apothekenhdélle. Einhorn hat das radikal geandert. Statt
steriler Verpackung gibt’s bunte Illustrationen, freche Spriiche und ein
Design, das eher an Hipster-Schokolade als an Verhitungsmittel erinnert. Das
ist kein Zufall, sondern ausgekligeltes Brand Engineering.

Die Marke Einhorn funktioniert nach dem Prinzip der sogenannten ,Lovemarks®” —
also Marken, die nicht nur rational uberzeugen, sondern emotionale Bindung
erzeugen. Das heiflt: Humor, Haltung, Community. Einhorn spricht seine
Zielgruppe auf Augenhdhe an, verzichtet auf peinliche Erotik-Anspielungen und
setzt stattdessen auf Bildungsarbeit, Sexpositivitat und Inklusion. Kein
Wunder, dass die Produkte auf Social Media viral gehen wie ein Katzenvideo
mit politischer Message.

Das Branding zieht sich durch alle Touchpoints: Die Website ist eine Mischung
aus Design-Experiment und E-Commerce-Plattform, das Instagram-Feed wirkt wie
ein Popkultur-Magazin mit Sex-Ed-Komponente, und selbst die Beipackzettel
sind kleine Kunstwerke. Ergebnis: Eine Markentreue, von der andere FMCG-
Marken nur traumen konnen.

Der Clou: Dieses Branding ist nicht nur schdén, sondern konvertiert. Laut
internen Angaben von Einhorn liegt die Wiederkaufsrate deutlich Uber
Branchenschnitt. Und das in einem Markt, in dem Markentreue traditionell
nicht besonders ausgepragt ist. Kurz gesagt: Einhorn verkauft Lifestyle — und
der ist deutlich viraler als Latex.

dm als strategischer Partner:
Wie der Einzelhandel zur Buhne



wlrd

Der Schritt in den stationaren Handel war fir Einhorn ein Gamechanger — und
dm war der perfekte Partner. Warum? Weil dm nicht einfach nur Regalflache
bietet, sondern eine Kundschaft, die fir nachhaltige und alternative Produkte
empfanglich ist. Die Listung bei dm brachte Einhorn nicht nur Sichtbarkeit,
sondern auch Glaubwirdigkeit und Skalierungsmdéglichkeiten, die im reinen D2C-
Modell schwer zu erreichen waren.

Aber Einhorn nutzt den Einzelhandel nicht wie ein Dinosaurier. Die
Integration ist digital getrieben: QR-Codes auf der Verpackung fuhren zu
Storytelling-Inhalten, Rezept-Content, Aufklarungsvideos und mehr. Das
bedeutet: Auch im Regal bleibt die Marke nie stumm. Sie spricht, provoziert
und aktiviert.

Zudem hilft die Prasenz bei dm beim sogenannten “Shelf-SE0” — im digitalen
Pendant: der Sichtbarkeit auf Google. Denn Produktseiten bei dm werden haufig
indexiert, gut gerankt und generieren nicht nur organischen Traffic, sondern
auch Trust. Kombiniert mit Einhorns eigener SEO-Strategie ergibt sich eine
starke Hybrid-Positionierung: sowohl online als auch offline prasent — und
uberall mit derselben Markenstimme.

Fazit: dm ist fur Einhorn nicht nur Vertriebsweg, sondern Verstarker. Die
Marke nutzt die Reichweite des Handels, ohne ihr digitales Rickgrat zu
verlieren. Das ist strategisch clever — und wirtschaftlich hochprofitabel.

Digitale Cleverness: SEO,
Content und datengetriebene
Produktentwicklung

Hinter der bunten Verpackung steckt ein datengetriebener Maschinenraum.
Einhorn betreibt seine Website nicht als Online-Visitenkarte, sondern als
Conversion-optimierte D2C-Plattform mit starkem SEO-Fokus. Longtail-Keywords
wie “vegane Kondome”, “faire Verhutung” oder “kondomfrei aber sicher?” werden
gezielt bespielt — mit Content, der sowohl Google als auch Nutzer uberzeugt.

Die SEO-Strategie basiert auf einem klaren Funnel-Modell:

e Top of Funnel: Aufklarung uber Verhitung, Nachhaltigkeit, Sex-Mythen

e Middle of Funnel: Vergleiche zu anderen Marken, Erfahrungsberichte, FAQs

e Bottom of Funnel: Produktseiten mit starken CTAs, Trust-Elementen und
Bewertungen

Daruber hinaus setzt Einhorn auf datengetriebene Produktentwicklung. Feedback
aus Reviews, Social Signals und Kundenumfragen flieRft direkt in die
Produktion ein. So entstand beispielsweise die “Ultra-Thin”-Variante, weil
Nutzer nach mehr Gefuhl fragten — ohne auf Bio verzichten zu wollen.



Auch der Tech-Stack kann sich sehen lassen: Einhorn nutzt moderne E-Commerce-
Plattformen mit API-Anbindung an CRM, Fulfillment und Analytics. Das
ermoglicht nicht nur schnelle Kampagnen, sondern auch A/B-Tests in Echtzeit,
User-Tracking und Conversion-Optimierung auf Seitenebene.

Marktanalyse: Warum Einhorn im
Bio-Kondom-Segment fuhrend 1ist

Im Bio-Kondom-Segment agieren nur wenige ernstzunehmende Player. Die meisten
Wettbewerber setzen entweder auf medizinische Nichternheit oder auf billig
produzierte Versuche, “grin” zu wirken. Einhorn hat hier eine klaffende Licke
besetzt: glaubwirdige Nachhaltigkeit + emotionales Branding + digitale
Exzellenz.

Das Ergebnis: Einhorn dominiert die Suchergebnisse fir relevante Keywords,
ist in allen groBen Handelsplattformen gelistet und besitzt eine der hdchsten
Markenbekanntheiten unter nachhaltigen Verhutungsprodukten in Europa. Der
Wiedererkennungswert ist enorm, die Kundenbindung hoch, die
Eintrittsbarrieren fir neue Wettbewerber entsprechend groR.

Zudem profitieren sie vom First-Mover-Advantage. Wahrend andere Marken noch
daruber nachdenken, ob man Kondome uberhaupt “cool” machen kann, hat Einhorn
langst eine Community aufgebaut, die sich aktiv mit der Marke identifiziert.
In Zeiten, in denen Kunden nicht nur Produkte, sondern Werte kaufen, ist das
ein unschatzbarer Vorteil.

Und: Der Markt wachst. Bio und Nachhaltigkeit sind keine Trends mehr — sie
sind Standard. Wer hier frih skaliert, setzt Mafstabe. Und Einhorn hat genau
das getan. Mit einer Mischung aus Popkultur, Tech-Strategie und knallharter
Markenfihrung.

Fazit: Wenn Kondome zur
Bewegung werden

Einhorn ist mehr als eine Marke — es ist ein Blueprint fur modernes
Marketing, nachhaltige Produktentwicklung und clevere Digitalisierung. Der
Erfolg basiert nicht auf Zufall, sondern auf systematisch eingesetzten
Hebeln: Branding, Community, Technologie und Retail-Strategie. Und ja, auch
auf verdammt guten Produkten.

Wer verstehen will, wie man ein analoges Produkt in einer digitalen Welt neu
erfindet, sollte sich Einhorn genau anschauen. Denn hier trifft Purpose auf
Performance — und das mit Gummi. Die Zukunft gehdrt Marken, die Haltung mit
Handlung verbinden. Und Einhorn hat vorgemacht, wie das geht. Auf allen
Kanalen. In jedem Regal. Und mit jedem Klick.



