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wollen als Duftproben

Du denkst, Duty Free ist nur ein Ort fiur gelangweilte Reisende, die sich mit
Parfum und Toblerone eindecken? Falsch gedacht. Heinemann Duty Free Hamburg
ist ein Paradebeispiel fur datengetriebenes Retail-Marketing, knallhartes
Customer Engagement und eine Omnichannel-Strategie, die sich gewaschen hat.
Wer verstehen will, wie Offline- und Online-Welten im Flugverkehr
verschmelzen, sollte hier genau hinschauen — und lernen.

e Warum Heinemann Duty Free Hamburg ein unterschatztes Marketinglabor ist

e Wie Geo-Targeting, CRM und Loyalty-Programme im Flughafen-Retail
zusammenspielen

e Welche Rolle digitale Touchpoints im stationaren Verkauf spielen

e Was Online-Marketing-Profis von der Heinemann-Customer-Journey lernen
konnen

e Wie Heinemann Daten nutzt, um Retargeting und Personalisierung zu
perfektionieren

e Warum Omnichannel-Strategien ohne Flughafenlogik lickenhaft bleiben

e Welche Tools und KPIs wirklich zahlen — jenseits von Pageviews und ROAS

e Welche SEO-Hebel auch fir stationare Retailer wichtig sind (Spoiler:
Local SEO!)

e Welche Chancen und Limits der Duty Free-Markt fir digitales Marketing
bietet

Heinemann Duty Free Hamburg
als Omnichannel-Pionier 1im
Flughafenmarketing

Heinemann Duty Free Hamburg ist nicht einfach nur ein Shop im Terminal 1. Es
ist ein Marketingokosystem mit klarer digitaler DNA. Was oberflachlich wie
ein gut sortierter Retail-Store wirkt, ist in Wirklichkeit ein Touchpoint-
Orchester aus CRM, Paid Media, Mobile Targeting, digitalen Coupons, Loyalty-
Infrastruktur und Realtime-Datenintegration. Wer heute von Omnichannel
spricht, sollte sich anschauen, wie Heinemann diese Buzzwords in echte
Customer Experience ubersetzt.

Im Zentrum steht das Zusammenspiel zwischen physischen und digitalen Kanalen.
Kunden erhalten bereits vor dem Abflug Uber Geo-Targeting Push-Nachrichten
und E-Mail-Trigger mit personalisierten Angeboten. Am Flughafen selbst
Ubernehmen digitale Screens und interaktive Displays die Kommunikation. Und
nach dem Kauf? Beginnt die Post-Purchase-Journey Uber Newsletter, Loyalty-
Punkte und Follow-up-Angebote. Klassisches Funnel-Denken war gestern — bei
Heinemann lauft das Ganze zirkular.

Was das fur Marketingprofis heillt? Wer Omnichannel ernst meint, muss nicht
nur Kanale orchestrieren, sondern Datenstrdme managen. Heinemann nutzt



zentrale Kundendatenplattformen (CDP), um Nutzerverhalten kanalubergreifend

zu tracken und zu analysieren. Das ermoglicht nicht nur prazise Retargeting-
Kampagnen, sondern auch die dynamische Anpassung von Angeboten in Echtzeit -
abhangig von Flugziel, Uhrzeit, Sprache und Nutzerhistorie.

CRM, Loyalty und Hyper-
Personalisierung: Das
Datenmodell von Heilinemann

Im Duty Free-Bereich ist der Transaktionsmoment kurz. Die Verweildauer im
Shop liegt oft unter 10 Minuten. Wer in diesem Zeitfenster Umsatz generieren
will, muss seine Kunden bereits vorher verstehen. Und genau hier setzt
Heinemanns CRM-Strategie an. Uber die Heinemann & Me Loyalty-Plattform werden
Datenpunkte gesammelt, segmentiert und in verwertbare Insights umgewandelt.

Das System funktioniert wie ein datengetriebener Motor: Anmeldungen, Kaufe,
bevorzugte Marken, Flugrouten, mobile Interaktionen — all das wird getrackt,
gespeichert und analysiert. Daraus entstehen dynamische Kundenprofile, die
nicht nur fur Marketing Automation, sondern auch fur In-Store-
Personalisierung genutzt werden. Die Folge: Kunden erleben ihre Marke nicht
nur konsistent, sondern hochrelevant — und zwar auf jedem Kanal.

Die Learnings fur Online-Marketing-Profis sind brutal klar: Wer seine Daten

nicht integriert, verliert. Heinemanns Modell zeigt, dass du heute nicht nur
wissen musst, wer dein Kunde ist, sondern auch, wann er wo ist — und was er

dort will. Das geht nur mit Systemarchitekturen, die CRM, E-Mail-Marketing,

POS-Daten und Web-Tracking in ein zentrales Modell Uberfihren. Heinemann hat
das. Viele andere nicht.

Und ja, das bedeutet auch: Schluss mit Silo-Denken. Wer Marketing, IT und
Vertrieb trennt, kann keine personalisierte Customer Journey bauen. Punkt.

Digitale Touchpoints im
stationaren Handel: Vom Screen
zum Sale

Heinemann Duty Free Hamburg zeigt, wie digitale Touchpoints im stationaren
Handel funktionieren — wenn man sie richtig einsetzt. Interaktive
Produktfinder, personalisierte Coupon-Angebote, QR-Code-Aktionen und mobile
Checkout-Optionen sind keine Spielereien, sondern Conversion-Treiber. Die
Kunst liegt darin, sie so zu integrieren, dass sie nahtlos in den
Einkaufsprozess passen — ohne Hirden, ohne App-Zwang, ohne Tech-Overkill.

Die Realitat in vielen stationaren Retail-Ketten sieht anders aus:



Totgeklickte Tablets, veraltete InStore-Apps und Touchscreens, die keiner
nutzt. Heinemann zeigt: Wenn die Infrastruktur stimmt — also WLAN,
Ladezeiten, UX und Backend-Anbindung — dann werden digitale Touchpoints auch
genutzt. Und zwar mit messbarem Impact auf Uplift und WarenkorbgrodBe.

Wichtig: Die Integration darf nicht aufgesetzt wirken. Heinemann bindet
digitale Elemente funktional ein — z. B. als Zusatz-Info zu Produktangeboten,
als Onboarding-Hilfe fur Loyalty-Mitgliedschaften oder als
Zahlungsmoglichkeit. Der Fokus liegt auf Convenience, nicht auf Gimmicks. Und
das ist genau der Unterschied zwischen erfolgreicher Digitalisierung und
Tech-Fetischismus.

SEO und Local Optimization:
Warum auch Flughafenshops
Sichtbarkeit brauchen

Suchmaschinenoptimierung flir einen stationaren Flughafen-Shop? Klingt erstmal
absurd — ist es aber nicht. Denn auch hier beginnt die Customer Journey oft
digital: Reisende googeln “Duty Free Hamburg Offnungszeiten”, “Parfum
Flughafen Hamburg” oder “Heinemann Angebote Terminal 1”. Wer hier nicht
auftaucht, verliert potenzielle Kaufer — noch bevor sie am Gate ankommen.

Heinemann setzt auf eine lokal optimierte SEO-Strategie mit strukturierten
Daten, Google My Business-Optimierung, mobilen Landingpages und
standortbezogenem Content. Damit rankt der Shop nicht nur in organischen
Suchergebnissen, sondern wird auch in Google Maps prominent ausgespielt — ein
entscheidender Wettbewerbsvorteil im mobilen Kontext.

Die SEO-Basics flr stationare Retailer im Flughafenumfeld sind klar:

e Eintrag in Google Business Profile mit vollstandigen Daten und aktuellen
O0ffnungszeiten

e Standortspezifische Landingpages mit lokalem Content und klarer Keyword-
Strategie

e Strukturierte Daten fur Events, Produkte und Standortinformationen

e Bewertungsmanagement und Review Monitoring

e Mobile Ladezeitoptimierung und HTTPS-Verschlisselung

Heinemann zeigt, dass SEO nicht nur fir Online-Shops wichtig ist, sondern
auch fur jeden physischen Point of Sale, der digital gefunden werden will.
Und das sollte spatestens jetzt jeder Marketingleiter verstanden haben.

Retargeting, Programmatic &



Geo-Fencing: Heinemanns
Performance-Kanale

Performance-Marketing im Flughafensegment ist eine Kunst fur sich. Die
Zielgruppe ist unterwegs, zeitlich limitiert und heterogen. Heinemann
begegnet dieser Herausforderung mit einem Mix aus Geo-Fencing, Programmatic
Advertising und ultraspezifischem Retargeting. Klingt fancy? Ist es auch —
aber nicht ohne Substanz.

Geo-Fencing erlaubt es, Reisende genau dann mit Anzeigen zu erreichen, wenn
sie sich im definierten Umkreis des Flughafens befinden. Kombiniert mit
Flugplandaten, Wetterinfos und Zielortdaten lassen sich so hyperrelevante Ads
ausspielen — etwa: “20 % Rabatt auf Sonnencreme fir dein Ziel Mallorca — nur
heute im Terminal 1”. Das ist kein Zufall, sondern datengetriebene Prazision.

Im Retargeting setzt Heinemann auf dynamische Anzeigen, die abgestimmt auf
das letzte Nutzerverhalten ausgespielt werden. Wer sich online fiur bestimmte
Marken interessiert hat, bekommt diese spater in einer mobilen Anzeige wieder
— inklusive Standortinfo und In-Store-Verflgbarkeit. Die Conversion-Raten?
Uberdurchschnittlich, weil Kontext alles ist.

Programmatic Advertising wird dabei nicht breit gestreut, sondern prazise
ausgesteuert — nach Fluggesellschaft, Sprache, Route und Buchungszeitpunkt.
Diese granulare Targeting-Struktur erméglicht extrem hohe Relevanz — und das
bei voller Budget-Kontrolle.

Fazit: Was Marketingprofis von
Heinemann Duty Free Hamburg
lernen konnen

Heinemann Duty Free Hamburg ist mehr als eine Parfum-Theke. Es ist ein
verdammt gutes Beispiel dafur, wie man digitale Marketingstrategien im
stationaren Umfeld intelligent integriert — und dabei sowohl Performance als
auch Customer Experience im Blick behalt. Wer wissen will, wie Omnichannel
heute wirklich funktioniert, findet hier keine Buzzwords, sondern belastbare
Praxis.

Fir Marketingprofis gilt: Wer die Heinemann-Matrix versteht, versteht auch
die Zukunft des digitalen Handels. Es geht nicht mehr nur um Kanale, sondern
um Koharenz. Nicht nur um Reichweite, sondern um Relevanz. Und nicht nur um
Tools, sondern um saubere Strategien. Wer das nicht liefert, verkauft
vielleicht ein paar Banner — aber sicher keine Zukunft.



