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Ein Kondom, das aussieht wie ein Regenbogen, sich anfihlt wie ein Statement
und vermarktet wird wie ein virales Start-up? Willkommen in der
quietschbunten, hochoptimierten Welt von Einhorn-Kondomen bei dm — wo
nachhaltiges Latex auf cleveres Online-Marketing trifft und die Verpackung
mehr Likes bekommt als dein letzter Influencer-Post. Das ist kein Gummi. Das
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ist Branding mit Haltung.

e Einhorn-Kondome bei dm: Mehr als nur Verhiutung — ein Lifestyle-Produkt
mit Haltung
e Wie cleveres Branding und nachhaltige Produktion zur Marktpositionierung

fuhren

e Warum Einhorn ein Lehrstick fur disruptive Produktvermarktung im FMCG-
Sektor ist

e Die Rolle von SEO, Content-Marketing und viralen Kampagnen im Erfolg der
Marke

e Wie dm die Einhorn-Produkte strategisch ins Regal — und ins Herz der
Zielgruppe — bringt

e Nachhaltigkeit als Verkaufsargument: von fair gehandeltem Latex bis C02-
Kompensation

e Unverwechselbares Packaging-Design als SEO-Booster flir organische
Sichtbarkeit

e Warum klassische Kondomhersteller alt aussehen — und was man daraus
lernen kann

Einhorn-Kondome bei dm: Wenn
Nachhaltigkeit auf virales
Marketing trifft

Kondome sind nicht sexy. Zumindest waren sie das bis Einhorn kam. Was friher
ein diskretes Pflichtprodukt war, hat sich durch die disruptive
Markenstrategie von Einhorn in ein popkulturelles Statement verwandelt. Und
dm, als Deutschlands groRter Drogeriemarkt, hat das Potenzial frih erkannt —
und die Produkte prominent ins Regal gestellt. Das Ergebnis: eine Lovebrand
im Intimbereich, die sich nicht uUber Funktion, sondern Uber Werte, Design und
Haltung definiert.

Der Clou bei Einhorn: Die Marke verkauft keine Kondome. Sie verkauft ein
Gefuhl. Ein Gefuhl von Verantwortungsbewusstsein, Humor, Nachhaltigkeit und
Pop-Kompetenz. Und das in einem Markt, der bis dahin von seelenlosen
Produktverpackungen und medizinisch anmutenden Claims dominiert wurde. dm hat
dieses Narrativ aufgenommen und verstarkt — sowohl im stationaren Handel als
auch in der digitalen Customer Journey.

Die Kombination aus nachhaltiger Herstellung, unorthodoxem Verpackungsdesign
und viralen Marketingkampagnen hat Einhorn zu einer der sichtbarsten Marken
im deutschen Drogerieregal gemacht. Und wahrend andere Hersteller mit
austauschbaren Claims wie “extra diunn” oder “intensiv” um Aufmerksamkeit
kampfen, reicht bei Einhorn oft ein Blick auf die Schachtel, um viral zu
gehen.

dm profitiert dabei doppelt: Zum einen durch den Abverkauf eines stark
nachgefragten Produkts, zum anderen durch die Aufladung der eigenen Marke mit
Attributen wie “progressiv”, “bewusst” und “jugendnah”. Einhorn-Kondome sind



kein Regalfiller — sie sind ein Gesprachsanlass. Und das ist im stationaren
Handel Gold wert.

Disruptives Branding im FMCG-
Sektor: Was Einhorn anders
macht

Einhorn hat verstanden, dass Kondome keine Commodity sein missen. Der Markt
war reif fur eine Marke, die anders kommuniziert, anders aussieht und anders
produziert. Statt auf medizinische Autoritat setzt Einhorn auf ironischen
Aktivismus, Design-Overload und eine unverwechselbare Tonalitat — irgendwo
zwischen Meme und Manifest.

Diese Strategie spiegelt sich in jedem Touchpoint der Marke wider: von der
Website uber Social Media bis zur dm-Regalplatzierung. Die Sprache ist frech,
die Typografie verspielt, die Illustrationen absurd — und genau deshalb merkt
man sich die Marke. Wahrend klassische FMCG-Marken ihre Produkte lber
Features verkaufen, verkauft Einhorn Uber Haltung. Das ist kein Zufall, das
ist Markenstrategie auf Steroiden.

Das disruptive Element zeigt sich auch in der Preisgestaltung: Einhorn-
Kondome sind teurer als viele Konkurrenzprodukte, aber das ist Teil des
Konzepts. Der hdhere Preis wird durch ethische Produktionsbedingungen, CO02-
Kompensation und faire Bezahlung entlang der Lieferkette gerechtfertigt — und
das wird transparent kommuniziert. Wer Einhorn kauft, kauft nicht nur ein
Produkt, sondern auch ein gutes Gewissen.

Diese Mischung aus Haltung, Design und Storytelling ist der Grund, warum
Einhorn fast schon eine Kultmarke ist. Und dm hat diese Positionierung nicht
nur erkannt, sondern aktiv in die eigene Sortimentsstrategie integriert.
Einhorn ist nicht einfach ein Lieferant — es ist ein strategischer Partner
fur Differenzierung.

SEO & Content-Marketing: Wie
Einhorn online Sichtbarkeit
erzeugt

Wer glaubt, dass SEO im Bereich Kondome langweilig ist, hat noch nie ein
Keyword-Cluster rund um “Spal beim Sex nachhaltig genieBen” gebaut. Einhorn
macht SEO nicht wie ein klassisches E-Commerce-Unternehmen — sie machen es
wie eine Medienmarke. Der organische Traffic wird nicht Uber sterile
Produktbeschreibungen generiert, sondern uber Content, der polarisiert,
unterhalt und informiert.



Die Website von Einhorn ist ein Hybrid aus Shop, Magazin und Meme-Plattform.
Blogartikel mit Titeln wie “Wusstest du, dass dein Latex Baume braucht?”
ranken auf Longtail-Keywords, die andere Marken nicht mal auf dem Schirm
haben. Dazu kommen FAQ-Seiten mit technischen SEO-Strukturen, die sowohl
Nutzer als auch Crawler glucklich machen — H2-Elemente, strukturierte Daten,
schnelle Ladezeiten, mobile Optimierung inklusive.

Auch das dm-Okosystem profitiert davon: Produktseiten mit optimierten Meta-
Tags, schema.org-Markup und User-generated Content (z. B. Bewertungen, Fragen
& Antworten) sorgen fir zusatzliche Sichtbarkeit. Die Einbindung von SEO-
optimierten Texten auf dm.de, gepaart mit internen Verlinkungen und
semantischer Struktur, sorgt dafur, dass Einhorn-Produkte nicht nur bei
Google sichtbar sind, sondern auch in Googles Herz landen.

Besonders spannend: Die Marke nutzt auch Offpage-SEO auf kreative Weise.
Backlinks von Medienberichten, Influencern, NGOs und sogar wissenschaftlichen
Quellen starken die Domain Authority. Und weil Einhorn regelmafig Themen wie
Verhitung, Nachhaltigkeit und Lieferkettenethik in den Diskurs bringt,
entstehen ganz natirlich Linkquellen, von denen andere Marken nur trdumen
konnen.

Nachhaltigkeit als SEO-Boost
und Vertrauensanker

Die Einhorn-Strategie zeigt eindrucksvoll, wie Nachhaltigkeit nicht nur ein
ethisches Verkaufsargument ist, sondern auch ein SEO-Vorteil. Google liebt
Trust-Signale — und die bekommt Einhorn durch Transparenz, Zertifikate und
eine lickenlose Lieferkettendokumentation. Die Themen “nachhaltige Kondome”,
“fair gehandelter Latex” und “klimaneutrale Verhitung” sind nicht nur
gesellschaftlich relevant, sondern auch Suchbegriffe mit steigender
Nachfrage.

dm positioniert die Einhorn-Produkte entsprechend: mit Nachhaltigkeitslabels,
erklarenden Texten und einer prominenten Platzierung in den “Green”-
Kategorien der Website. Das zahlt auf die SEO-Strategie ein — sowohl durch
thematische Relevanz als auch durch interne Verlinkung und
Nutzerverweildauer.

Produktseiten sind gespickt mit Informationen zur Herkunft des Latex, zu C02-
AusgleichsmalBBnahmen, zu Produktionsstandards und sozialen Projekten. Diese
Inhalte werden nicht als “Marketing-Blabla” prasentiert, sondern als echte
Informationen mit Quellenangaben, Verweisen und weiterflhrenden Links — ein
Fest fur semantische Suchsysteme.

Der Clou: Nachhaltigkeit wird nicht als moralischer Zeigefinger eingesetzt,
sondern als Lifestyle-Entscheidung. Und das macht sie anschlussfahig — sowohl
fur die SEO-Logik als auch fir die Kundenbindung. Denn wer sich einmal flr
ein nachhaltiges Kondom entschieden hat, entscheidet sich selten wieder fir
ein No-Name-Gummi aus der Discount-Schublade.



Warum klassische Marken
verlieren — und was man von
Einhorn lernen kann

Einhorn ist kein Einzelfall. Es ist ein Symptom fir eine neue Markenwelt, in
der Produktnutzen allein nicht mehr reicht. Klassische Hersteller wie Durex,
Billy Boy oder Ritex haben die Zeichen der Zeit verschlafen. Ihre Websites
sind technisch veraltet, ihre SEO-Strategien basieren auf veralteten Keyword-
Cluster-Modellen, und ihre Verpackungen wirken wie aus den frihen 2000ern.
Kurz gesagt: Sie machen alles falsch, was Einhorn richtig macht.

Was konnen andere Marken lernen? Erstens: Branding ist kein Logo, sondern
eine Haltung. Zweitens: SEO funktioniert nicht ohne echten Content. Drittens:
Nachhaltigkeit ist kein Trend, sondern ein Differenzierungsmerkmal. Und
viertens: Der stationare Handel ist kein Auslaufmodell — wenn man ihn clever
inszeniert.

dm hat das erkannt — und Einhorn als strategisches Asset ins Sortiment
geholt. Die Produkte stehen nicht irgendwo unten im Regal, sondern prominent
platziert, oft mit eigenem Display oder Sonderaktionen. Das ist kein Zufall,
sondern Teil einer durchdachten Retail-SEO-Strategie, bei der Sichtbarkeit
auch im Laden zahlt.

Fazit: Wer heute ein Konsumprodukt erfolgreich vermarkten will, braucht mehr
als ein gutes Produkt. Man braucht Haltung, Design, technische Exzellenz und
eine Story, die sich im Content-Marketing ebenso gut erzahlt wie im dm-Regal.
Und genau das liefert Einhorn — mit Latex, Humor und einem verdammt guten
SEO-Spiel.

Fazit: Mehr als Gummi —
Einhorn als Blueprint fur
modernes Marketing

Einhorn-Kondome bei dm sind kein Zufallsprodukt, sondern das Ergebnis einer
durchdachten, mutigen und technisch fundierten Markenstrategie. Sie vereinen
Nachhaltigkeit, Design und SEO auf eine Weise, die klassische Marken alt
aussehen lasst. Wer verstehen will, wie modernes FMCG-Marketing funktioniert,
muss sich Einhorn ansehen — und zwar nicht nur als Produkt, sondern als
System.

Fir Online-Marketer, SEO-Verantwortliche und Brand-Strategen ist Einhorn ein
Lehrstick in Sachen Differenzierung, Content-Strategie und technischer
Exzellenz. Und fir dm ist es der Beweis, dass auch ein etabliertes
Handelsunternehmen mutig genug sein kann, um Platz fur eine Marke zu



schaffen, die alles anders macht — und damit alles richtig. Willkommen in der
Zukunft. Sie ist nachhaltig, clever und verdammt kreativ.



