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Die Preismaschine
Künstliche Intelligenz gegen

menschliches Bauchgefühl:

Wie Daten helfen, höhere Margen

zu erzielen, Penner abzuschleusen

oder auf den Jogginghosen-Boom

zu reagieren.
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CHANCEN Future Retail

The Pricing Machine
 

AI versus human intuition: how data can be  
leveraged to increase margins, drop slow-selling products 

and respond to a spike in demand for joggers. 

OPPORTUNITIES Future Retail



Wirtschaftliche Katastrophenwie die aktuel-
len Shutdowns kann allerdings auch das
Preisfindungssystem nicht vorhersehen.
„Aber es kann unmittelbar nach der Wieder-
eröffnung der Geschäfte eine wertvernich-
tende Rabattschlacht verhindern, indem es
auch in dieser Sondersituation die tatsäch-
lichen Abverkaufschancen vorhersagt und
die richtige Preise und Promotions setzt“,
glaubt Andreas Nierlich, Sales Director Retail
bei Blue Yonder,nach eigenenAngabenWelt-
marktführer im Bereich Supply-Chain-Tech-
nologie. „Das Ergebnis wird für den Händler
auf jeden Fall besser sein, als wenn er 50%
odermehr auf sein gesamtes Sortiment gibt.“
Gerade in der unsicheren aktuellen Situation
könne die Maschine Händlern helfen, nach
derWiedereröffnung Szenarien durchzuspie-
len und in kürzester Zeit differenzierte Preis-
entscheidungen zu treffen, anstatt Ware vor-
eilig zu verramschen.
Schonseit fünf JahrenarbeitetBonprix– in30
Ländernmit 35MillionenKundenvertreten–
mitBlueYonder zusammen.KeinWunder, die
Muttergesellschaft Otto-Gruppe gehörte
schon sehr früh zu den Vorreitern beim Ein-
satz Künstlicher Intelligenz und war zu An-
fangszeiten an Blue Yonder in Form eines
Joint Ventures beteiligt.

Siri, sag mir den richtigen Preis für diese
Hose. Ich will die höchste Abverkaufs-
quoteunddiebesteMarge.“Ganzsoein-

fach ist esnicht.Aber imPrinzipkönnenAlgo-
rithmen wie die des Supply-Chain-Experten
Blue Yonder Modehändlern Antworten auf
wesentliche Fragen wie diese geben.
AnbieterwieBonprix,BestSecret,Orsay,Gale-
ria Karstadt Kaufhof oder Takko drehen in
Deutschland über die KI- und Big Data-Platt-
formbereits andenzahlenbasiertenSchräub-
chen, um den Abverkauf so flexibel, ertrag-
reich und vollständig wie möglich zu gestal-
ten. Selbst in kaumkalkulierbaren Zeitenwie
diesen zwischen Shutdowns, Wiedereröff-
nungen und Zwischenvarianten.

Die zutiefst rationale Artificial Intelli-
gence (AI) – oder:Künstliche Intelligenz (KI) –
soll hier angesichts der Unmengen von Ab-
verkaufsdaten der vergangenen zwei Jahre
undderFragezeichenvonGegenwartundZu-
kunft ihre Vorzüge gegenüber der mensch-
lichenWeisheit ausspielenkönnen.Insbeson-
dere soll sie überlegen sein gegenüber dem
bisweilen zweifelhaften Bauchgefühl von
Managern, die Preise setzen. Gerade auch
dann, wenn so viel in Bewegung ist wie
derzeit.

Die Zusammenarbeit habe dazu geführt,
„dass manuelle Prozesse automatisiert wer-
den konnten“, sagt Folke Thomas, Bereichs-
leiter Einkaufsteuerung/Projekte&Systeme
bei Bonprix: „Preisänderungen können seit-
dem, etwa wenn es kurzfristig Bedarfe in der
Ergebnis- oder Bestandssteuerung gibt, mit
Dynamic Pricing von einem auf den anderen
Tag umgesetzt werden.“ Sie müssten also
nicht mehr durch die gesamte Organisation
gebracht und dann manuell umgesetzt
werden.

Beispiel Orsay: „Früher hatten dort die
typischenMerchandiser bis zu 80% ihrer Zeit
mitMarkdownsverbracht.DurchdieMaschi-
newurdedas starkautomatisiert, jetzt sindes
nurnoch rund20%. Inder gespartenZeit kön-
nen sie sich stärker um strategische Inhalte
kümmern“, so Nierlich.
Viele Kunden nutzten die technischen Mög-
lichkeiten auch, um ihre Strategien und in-
nerenProzesse zuhinterfragen.Thomas:„Da-
raus leitet sich auch für die zukünftige Sorti-
mentsgestaltung ab, auf welche Sortimente
in welchen Preislagen der Fokus gerichtet
werden soll und welche Verkaufsgeschwin-
digkeit wir über die Lifecycle-Steuerung de-
finieren.“

iri, tell me what price I should charge 
for these joggers. I want to maximise 
sales and optimise margins.’ While 

it might not be quite as simple as that, 
algorithms like those from supplier chain 
specialist Blue Yonder can in theory provide 
fashion retailers with answers to fundamen-
tal questions like this. Bonprix, Best Secret, 
Orsay, Galeria Karstadt Kaufhof, Takko and 
other retailers feed different numbers into the 
AI and big data platform to find ways to make 
the sales process as flexible, profitable and 
comprehensive as possible – even in highly 
uncertain times like today where we alternate 
between being in lockdown, reopening or a 
hybrid of the two. 

The highly logical artificial intelligence, 
or AI, should play to its strengths compared 
to human intelligence in view of the vast 
amounts of sales data from the past two years 
as well as questions both present and future. It 
should outperform the managers who had set 
prices based on intuition or gut feeling alone, 
problematic as this was. This is even more so 
the case in times like these where so much is 
changing. 

That said, the pricing system cannot predict 
economic shocks like the lockdowns we’re 
currently experiencing right now.
Andreas Nierlich, Retail Sales Director at 
Blue Yonder, the self-proclaimed global 
market leader in supply chain technology, 
believes, ‘Once businesses reopen, costly price 
wars can, however, be avoided, even in the 
unique situation we’re in now, by predicting 
real selling opportunities, having the right 
prices and using appropriate sales promotions. 
Retailers will undoubtedly be better off than 
if they were to slash prices across the board by 
50 per cent or more.’ Particularly in the un-
certain times like these, the pricing system can 
help retailers run through different scenarios 
after reopening and quickly make differentiat-
ed price decisions instead of rushing to sell off 
inventory. 

Bonprix, which has 35 million customers 
in 30 countries, has been working with 
Blue Yonder for five years. That should come 
as no surprise considering that its parent 
company, the Otto Group, was one of the 
early adopters of AI and an anchor investor in 
Blue Yonder through a joint venture between 
the two firms.

 Because of the joint venture, ‘we were able to 
automate our manual processes,’ reports Folke 
Thomas, Head of Purchasing/Projects & Sys-
tems at Bonprix. ‘Since then, dynamic pricing 
has allowed us to change prices from one day 
to the next to meet, for example, short-term 
requirements in profit or inventory manage-
ment.’ As a result, it is no longer necessary to 
run the changes through the whole organisa-
tion and then implement them manually, he 
adds. 

Orsay is a prime example. ‘Typi-
cally, merchandisers devoted up to 80 per 
cent of the time they spent pricing items to 
the markdowns in the past. This process has 
been largely automated, reducing this to just 
around 20 per cent. They can use the time 
they save here to focus more on strategic 
topics,’ says Nierlich.
Many customers also make use of the tech-
nical possibilities available to scrutinise their 
strategies and internal processes. According 
to Thomas, ‘This also helps us determine the 
products and price points we need focus on 
and the selling speed we define using lifecycle 
management when choosing the future assort-
ment of products we’ll offer.’
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Folke Thomas

Andreas Nierlich (li.) ist Sales Director

Retail bei Blue Yonder, das sich als

Weltmarktführer im Bereich Supply-

Chain-Technologie sieht. Mit der

Machine-Learning-Plattform des

Unternehmens sollen Hersteller und

Händler ihre Lieferkette effektiver

planen, steuern und automatisieren.

Physikprofessor Michael Feindt hat

das Künstliche-Intelligenz-Unterneh-

men für den Handel 2008 gegründet.

Es wurde 2018 von JDA Software

übernommen, das seit 2020 Blue

Yonder heißt. Mit 3000 Kunden wird

weltweit rund 1 Mrd. Dollar Umsatz

erzielt. Seit fünf Jahren arbeitet

Bonprix (Otto Group) mit Blue Yonder

zusammen. Bei Bonprix ist Folke

Thomas (re.) Bereichsleiter Einkaufs-

steuerung/Projekte&Systeme.

BLUE YONDER X BONPRIX
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Und es kann sich lohnen, verspricht der An-
bieter: „5% Steigerung der Rohertragsmarge
über die ganze Saison hinweg sind in norma-
len Zeiten drin“, so Andreas Nierlich. Dass er
ein guter Verkäufer ist, merkt man im Ge-
spräch sofort.
Er kämpftmitBegeisterunggegendie Skepsis
an, die bei manchen deutschen Händlern
noch immer besteht, wenn es um automati-
siertePreisanpassungenaufDatenbasis geht.
Vor allemdann,wenndabei unterschiedliche
Preise in unterschiedlichen Märkten oder
Vertriebsformen herauskommen können.
„Das Bewusstsein ist da. Aber der deutsche
Handel könnte hier ein bisschen innovativer
unterwegs sein“, meint er.
„Dynamic Pricing ist grundsätzlich ein gutes
Instrument für Händler und Hersteller“, sagt
auch Nina Scharwenka, Partnerin bei Si-
mon Kucher, „aber das Unternehmen
muss eine sehr klare Strategie haben.
Sonst können schwerwiegende Fehler
passieren“ (Interview Seite 83).

Das Preisimage eines Anbieters
muss sich durch die Flexibilisierungen
laut Nierlich nicht verändern, man ha-
be das untersucht: „Wir haben genug
Erfahrungen und Daten, die von den
Kunden akzeptiert werden.“
Bonprix-Mann Thomas bestätigt: Die
Kunden erhielten innerhalb eines Lan-
des „über alle Kanäle die identischen
Preise. Die Abweichungen zwischen
den Ländern haben bisher zu keinen
spürbaren Irritationen geführt.“
Doch das Horrorszenario, dass das
Tankstellenpreis-Roulette auch auf den
Modehandel übertragenwerden könn-
te, ist noch immer da.
Diese Befürchtung sei aber nicht wirk-
lich begründet, so Nierlich: „Amazon
macht doch nichts anderes und ist ex-
trem erfolgreich. Sie ändern ihre Preise
täglich oder stündlich. Jeder Preis wird
beiAmazonüberMachine Learningge-

macht.“ Es sei für deutsche Händler – online
wie stationär – Zeit, „in diesen Punkt ein biss-
chen mehr wie Amazon zu werden.“
Und dasmeint er nicht nurmit demBlick auf
die Chancen,dieMargen zu steigern.Sondern
auch, was Tempo und Agilität betrifft. Bei-
spiel Bonprix, Beispiel erster Shutdown 2020:
Nach einer Durststrecke änderte sich plötz-
lich die Nachfragestruktur, die Jogginghose
wurde zum Renner, das Abendkleid war die
Pennerin. „Es war nötig, die Preisgestaltung
zu überdenken und mehr Faktoren als zuvor
zu berücksichtigen“, erinnert sich Folke Tho-
mas, „innerhalb von nur zwei Wochen führ-
ten wir in Deutschland eine neue Strategie
ein, die es ermöglichte, die Preise entspre-
chend der Störungen in der Lieferkette und
dem stark veränderten Kaufverhalten wäh-

rend der ersten Corona-Monate zu steuern.“
Nierlich verweist noch auf das Risiko, das auf
Beschaffungsseite auftrat: Lieferungen wa-
ren kaumplanbar oder fielen definitiv aus, es
drohten für einzelne Produkte Out-of-Stock-
Situationen.Auch die hätten über die Steuer-
wirkung des Preisfindungsystems weitge-
hend verhindert werden können.
SeitHerbst2020 istBonprixbeiderSteuerung
von Dynamic Pricing wieder „back to nor-
mal“, sagt Thomas. Die Nachfrage sei „in Hö-
he und Sortimentsstruktur zwar weiter
schwererplan-undprognostizierbarundent-
spricht nicht den über viele Jahre gesammel-
ten Erfahrungen. Es gelingt uns jedoch, sie
über eine flexible Ordersteuerung bestmög-
lich zu meistern.“
Denn der Händler könne – stark vereinfacht

ausgedrückt – der Maschine auch sa-
gen, was ihm bei der datenbasierten
Preisoptimierung gerade am wichtigs-
ten ist: hohe Marge, der Gewinn von
Marktanteilen oder höhereAbverkäufe
– „oft bis runter auf den einzelnen Ar-
tikel, die Farbe oder Größe“, so Nierlich.
Auch Wetter, Saisonalität, Ferien, Pro-
motions oder andere Einflussfaktoren
könntenbeiderPreisfindungexmachi-
na berücksichtigtwerden,unterschied-
lich in einzelnen Märkten oder Regio-
nen, sogar je nach Filiale.

Gleich am Tag der Strategie- und
Preisänderung setze die Maschine sie
auf Basis der vorhandenen Daten um.
„Das bringt einen enormen Schub an
Agilität.“ Nach sechs bis zwölf Mona-
ten rechne sich die Investition zumeist.
Die technischen Anforderungen seien
sehr überschaubar: Es brauche neben
Produktstammdaten und Bestandsda-
ten vor allem die Abverkaufsdaten aus
demWarenwirtschaftssystem der vor-
hergehenden ein bis zwei Jahre.

HAGEN SEIDEL

„Amazon macht doch
nichts anderes und ist
extrem erfolgreich. Sie

ändern ihre Preise täglich
oder stündlich. Jeder Preis

wird bei Amazon über
Machine Learning

gemacht.“

Andreas Nierlich, Blue Yonder
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Andreas Nierlich (left) is Retail Sales 

Director at Blue Yonder, the self-proclaimed 

market leader in supply chain technology. 

The company’s machine learning platform 

is designed to allow manufacturers and 

retailers to more effectively plan, manage 

and automate their supply chains. Physics 

professor Michael Feindt started the 

AI company specialised on the retail sector 

in 2008.

In 2018, it was acquired by JDA Software, 

which changed its name to Blue Yonder in 

2020. The company generates roughly $1 

billion in global sales from its base of 3,000 

customers. Bonprix (Otto Group) 

has worked with Blue Yonder for 

five years. Folke Thomas (right) is Head of 

Purchasing/Projects & Systems at Bonprix.

 The company promises real benefits: ‘A five per 
cent increase in the gross profit margin over the 
entire season is possible in normal times,’ says 
Andreas Nierlich. You can tell he’s a talented 
salesman the second you start talking to him.

He remains positive and optimistic in the face 
of the scepticism still held by certain German 
retailers in relation to automated data-driven 
price changes, especially when the end result 
could be different prices for different markets 
and sales channels.
‘While the awareness is there, German retailers 
could stand to be a bit more innovative here,’ 
he says. ‘Generally speaking, dynamic pricing 
is a great tool for retailers and manufactur-
ers, though they do need to have a very clear 
strategy,’ states Nina Scharwenka, a partner at 
Simon-Kucher. ‘If not, major mistakes can 
happen.’ (See interview on page 83.) 

The price image of a retailer, accord-
ing to Nierlich, does not have to change 
because of dynamic pricing, a topic the 
company has explored. ‘We have enough 
experience and data – a fact that our 
customers recognise.’
Bonprix’s Thomas concurs. Customers 
in one country received ‘the same prices 
across all channels. There has been no real 
pushback against having different prices 
in different countries thus far.’

However, some still worry that the worst-
case scenario in which fashion retailers 
compete with the lowest prices – like 
petrol stations do – could become a 
reality. This fear is unfounded, according 
to Nierlich. ‘This is exactly what Amazon 
does to great success. They change their 
prices daily or even hourly. All prices are 
generated using machine learning.’
 

It’s time for online and brick-and-mortar re-
tailers in Germany to ‘become a little more like 
Amazon in this respect’.
With that, he doesn’t just mean they should 
be looking to increase their margins. They 
also need to become faster and more nimble. 
Bonprix and the first lockdown in 2020 are 
two great examples. After a long period of little 
movement, consumer patterns changed sudden-
ly. Dresses were out, joggers were in. ‘We needed 
to rethink our pricing strategy and expand the 
number of factors we consider,’ recalls Folke 
Thomas. ‘We were able to roll out a new strategy 
in Germany in two short weeks that allowed 
us to manage prices to overcome supply chain 
disruptions and the massive shift in buying 
patterns experienced in the first months of the 
Covid-19 pandemic.’

 
Nierlich also brought up the subject of the 
supply side shock that occurred. It was difficult 
to know when shipments would arrive – or they 
didn’t arrive at all. There was a risk that the sup-
ply of certain products might run out. This also 
could have been largely avoided by managing 
demand using the pricing system.

According to Thomas, everything was back to 
normal in terms of dynamic pricing by the au-
tumn of 2020. ‘It is still more difficult to predict 
demand, both in terms of what products will be 
in demand and the amount of demand, which 
runs counter to what many years of experience 
had shown. In spite of all this, we were able 
to meet demand as best as we could thanks to 
flexible order management.’ 

That’s because, in highly simplified terms, 
retailers can tell the machine what’s most 
important to them at that moment in 
data-driven price optimisation. That could 
be high margins, capturing market share 
or increasing sales, ‘often all the way down 
to the colour or size of an indi¬vidual 
product.’ Weather, seasonal de-mand, 
holidays, sales promotions and other 
influencing factors can also be taken into 
consideration during machine-based pric-
ing, with different prices set for individual 
markets, regions or even retail outlets.

On the same day that changes are 
made to a strategy or price, the platform 
implements them based on existing data. 
‘The result is much greater agility.’ In 
most cases, the initial investment pays for 
itself in six to 12 months. There are very 
few technical requirements. In addition to 
product master data and inventory data, 
what is most needed is sales data from 
the inventory management system for the 
previous year or two. 

 
 
 

‘This is exactly what  
Amazon does to great  
success. They change 

 their prices daily or  
even hourly. All prices  
are generated using  
machine learning.’
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