
So macht Deutschlands filialstärkster Optiker  
zufriedene Kunden zu loyalen Kunden
E-Mail Award 2019  – Einreichung in der Kategorie „E-Mailing“



Mit über 850 Filialen ist Apollo der filialstärkste Optiker 
Deutschlands und somit immer in der Nähe seiner Kunden. Das 
Sortiment von Apollo umfasst Brillen eigener Exklusivmarken 
ebenso wie namhafte Designerfassungen und Sonnenbrillen, 
zudem ein großes Angebot an Kontaktlinsen und Pflegemitteln. 

Die Online-Angebote und der Filial-Service sind eng verzahnt: 
• Kostenloser Sehtest 
• Online Terminreservierung für die Filiale  
• Virtuelle Anprobe 
• Brille online kaufen, in der Filiale anpassen lassen 
• Brille online aussuchen, in der Filiale anprobieren

Über Apollo



Brille, Kontaktlinsen oder Sonnenbrille kaufen?  
Klar, heutzutage ist das nichts Besonderes mehr. Und ist man 
einmal ausgestattet, ist das ja auch erst einmal genug. So oder so 
ähnlich ist die Meinung vieler Kunden von Optik-Fachgeschäften.  
Das macht die Marketingziele "Höhere Kundenbindung und 
Aktivierung zum Wiederkauf " zu echten Herausforderungen. 

Lösung: die Apollo Triggerkommunikation

Heraus-
forderung



Definierte Anlässe im CRM triggern eine automatisierte und 
personalisierte E-Mail-Kommunikation. Treuegutscheine und 
befristete Rabatt- oder Zugabeaktionen aktivieren das 
Belohnungssystem der Kunden. 
In den drei Phasen "After Sales", "Retention" und "Win-Back" 
begleitet ein gestaffelter Mix aus Loyality-Maßnahmen und 
Abverkaufsaktionen die Kunden durch den gesamten Customer 
Lifecycle. 
Dabei kommunizieren alle E-Mailings mindestens ein Service-
Angebot wie Sehtest Pro, Modelle gratis in die Filiale liefern lassen 
etc. und bauen zusätzlich Vertrauen auf.

Strategie



Die Zielgruppe setzt sich zusammen aus nicht gesperrten Kunden 
im Alter von 18-90 Jahren, die bei Apollo einen Filial- oder Online-
Kauf (Brille, Sonnenbrille, Kontaktlinsen) abgeschlossen haben. 
Für die digitale Kommunikation ist ein Double-Opt-In 
Voraussetzung. 
  
Die Triggerkampagne wendet sich ab Tag 1 an Kunden, die bei 
Apollo einen Kauf getätigt haben. Abhängig von Content und 
Status werden die Zielgruppen spezifisch selektiert und fallweise 
mit statistischen Methoden gescort.

Zielgruppe



Automatisierte, triggerbasierte, 
 digitale Kundenkommunikation



1 Tag 
nach 

Auftrag

Double-
Opt-In

Newsletter 
Anmeldung Brille fertig

1 Tag nach 
Abholung

1 Tag nach 
Abholung 

Kontaktlinsen

Angebots-/ 
Content-
Mailings

Geburtstag
1 Jahr nach 
Abholung

15 bis 25 
Monate nach 
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bei mind. 3 
Aufträgen

Nach 4 Jahren 
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Stufe 1: After-Sales-Phase



Stufe 1: After-Sales-Phase 
E-Mailings im Zeitraum von der Brillenfertigung bis zur Abholung stärken die Bindung 
zwischen Kunden und Unternehmen. Über Transparenz und Serviceleistungen wird 
Vertrauen aufgebaut. Nach der Abholung wird die Kundenzufriedenheit abgefragt. 



1 Tag nach Auftrag  
Brille fertig 

Service-Benachrichtigungen 

Das Apollo CRM triggert automatisch den E-Mail-
Versand, sobald die entsprechenden Rückmeldungen 
aus dem Vertrieb eingegangen sind. 

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

Unique Klickrate 

24,28 %* 
Unique Öffnungsrate 

48,41 %*



1 Tag nach Abholung Brille – Umfrage-Mailing  
Erhebung des Net Promoter Score zur Messung der 
Kundenloyalität.   

Erzielter Net Promoter Score 2018: 66,1

NPS - Responselement
* Benchmark: Durchschnittliche unique 

Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

Unique Klickrate 

21,28 %* 
Unique Öffnungsrate 

45 %*



1 Tag nach Abholung Kontaktlinsen – Service-Infomail 

Der erste Eindruck prägt sich ein. Daher steht auch bei den 
Kontaktlinsen-Kunden der Servicegedanke im Vordergrund. 
Verlinkte Video-Tutorials geben Hilfe für den Gebrauch der 
Kontaktlinsen. 

Unique Klickrate 

8,03 %* 
Unique Öffnungsrate 

33,59 %*

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

2 Versionen: 
Damen & Herren



Stufe 2: Retention-Phase



Stufe 2: Retention-Phase 
Email-Marketing mit individualisierten, auf die Kundenbedürfnisse 
zugeschnittenen Produktangeboten sowie CRM-getriggerte Ansprache 
(z. B. Kundengeburtstag, Brillengeburtstag etc.). Ein bonusorientiertes 
VIP-Programm für Wiederkäufer schafft zusätzliche Kundenbindung.



Incentive-Mailing  – Geburtstag  

Das Timing stimmt: Alljährlich gibt es für die 
Kunden zum Geburtstag nicht nur herzliche 
Glückwünsche, sondern auch personalisierte 
Gutscheine, die zum Wiederkauf anregen.

Unique Klickrate 
1,34 %* 

Unique Öffnungsrate 
30,12 %*

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)



1 Jahr nach Abholung  – Brillengeburtstag/
Sonnenbrillengeburtstag 

So kann man sich unaufdringlich und zugleich 
ungewöhnlich in Erinnerung bringen: zum 
Brillengeburtstag gibt es einen Servicegutschein. 

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

Unique Klickrate 
2,38%* 

Unique Öffnungsrate 
39,05%*



Individualisierte E-Mailings – Beispiel 
Einstiegspreise Kampagne 

Versand an einen erweiterten Email-Verteiler 
innerhalb der Einstiegspreis-Kampagne, die online, 
offline und am POS gespielt wurde. 

Erfolgreiches Kundentargeting durch Scoring: Aus 
den vorhandenen Daten im CRM wurde die 
Kaufwahrscheinlichkeit mit statistischen Methoden 
für verschiedene Kundensegmente prognostiziert.

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

Unique Klickrate 

2,65 %* 
Unique Öffnungsrate 

26,72 %*



Individualisierte E-Mailings – Beispiele Content-
Mailings 

Ganzjähriger Versand entweder an den gesamten 
Verteiler oder speziell segmentierte Kundengruppen. 
Hier werden die neuesten Trends für Brillen und 
Kontaktlinsen kommuniziert. Preis-Incentives rücken 
in den Hintergrund.

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

November 2018

September 2018

Dezember 2018

Unique Klickrate 

4,06 %* 
Unique Öffnungsrate 

57,85 %*
Unique Klickrate 

3,63 %* 
Unique Öffnungsrate 

51,20 %*

Unique Klickrate 

3,25 %* 
Unique Öffnungsrate 

43,98 %*



VIP-Mailing – bei mind. 3 Aufträgen 

Ein bonusorientiertes Loyality-Programm schafft ein 
Gefühl der Wertschätzung und intensiviert dadurch 
auch die Bindung zu treuen Kunden: Nach 
mindestens 3 Aufträgen wird ein E-Mailing mit 
Wertgutschein (Incentive) in 2 unterschiedlichen 
Versionen für Männer und Frauen versandt.

Unique Klickrate 
5,58 %* 

Unique Öffnungsrate 
50,92 %*

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)



Stufe 3: Win-back-Phase



Stufe 3: Win-back-Phase  
Auf in die Charme-Offensive: Bleibt der Kunde längere Zeit inaktiv, wird er mit 
einem 2-stufigen Reaktivierungs-Mailing angesprochen. 

 



15 bis 25 Monate nach Abholung 

Sehtest-Mailing

Nach 4 Jahren ohne Kauf 

Wir-vermissen-Sie-Mailing

* Benchmark: Durchschnittliche unique 
Öffnungsrate: 24,3 %, unique Klickrate 4,00 % 
(Studie Inxmail 2018)

2 Versionen: 
Damen & Herren

Unique Klickrate 

1,44 %* 
Unique Öffnungsrate 

19,25 %*

Unique Klickrate 

1,68 %* 
Unique Öffnungsrate 

20,13 %*



Erfolg



Kundenbindung

• Steigerung der Wiederkaufrate um mehr als 8 % sowohl bei 
Neu- als auch bei Bestandskundschaft (mind. zwei getätigte 
Einkäufe innerhalb von 24 Monaten)  

• Net-Promoter-Score von 66,1 (Wahrscheinlichkeit, mit der die 
Kundschaft Apollo weiterempfiehlt) 

• Verstärkte Bindung an Marke und Unternehmen  

• Verringerte Churn-Rate 



KPIs
• Perfektes Timing und Kontinuität sorgen für exzellente KPIs 

über den Branchen-Benchmarks 

• Apollo hat in der Spitze 50,92 % für die unique Öffnungsrate 
und 24,28 % für die unique Klickrate erreicht. 

• Durchschnittliche unique Öffnungsrate: 31,86 %* 

• Durchschnittliche unique Klickrate: 6,81 %** 

*   Benchmarks für durchschnittliche unique Öffnungsrate: 26 % im Bereich „Handel und 
E-Commerce“ laut Studie Episerver, 24,6 % im Bereich „Kleidung und Schmuck“ laut Studie Inxmail. 

** Benchmarks für durchschnittliche unique Klickrate: laut Episerver im Durchschnitt bei 3,5 %,  
 laut Inxmail bei 4 %



VIELEN DANK


