Online-Marketing: E-Commerce in Echtzeit

Naher am Kunden

Die Konkurrenz fiir Shopbetreiber im Internet
nimmt immer mehr zu. Wer seinen Kunden einen
besonderen Service anbieten mochte, sollte auf
Echtzeitanwendungen setzen. In dynamischen
Preisoptimierungen liegt der Treiber fiir lhre
Umsatz poten Zlale (René Gelin/Oxana Riesner/sb)

chizeit-Applikationen im E-Com-
merce gehoren nach Ansicht von
Branchenkennern die Zukunft. Doch
was soll man darunter verstehen? Was
ist Echtzeit und welche Werkzeuge fiir

den Onlineshop fallen darunter? ,Kei-
ne leicht zu beantwortende Frage®,
sagt Jens Scholz, Vorstand der prudsys
AG (www.prudsys.de), einem Anbieter
von intelligenten Datenanalyse-Syste-

sich auch die Sinnfilligkeit von am
Anfang ungewiss bis zur gestandenen
Applikation.® Neues mit ungewissem
Ausgang sei aber nicht gleichzusetzen
mit taugt nichts”. Der ganze Bereich
lebe von der Experimentierfreude aller
Beteiligten, sagt der Experte. Scholz ist
der Meinung, dass nur einer von 10
Ansitzen derzeit wirklich eingesetzt
werden kann.

Beispiele fiir Anwendungen

Zu den Anwendungen, die Scholz der-
zeit erwihnenswert findet, zihlen z. B.
die ,Automatische Anmeldung® in ei-
nem Onlineshop, bei der der Nutzer
via Cookie identifiziert und bereits auf
der Landingpage personifiziert ange-
sprochen wird. Auch das ,Zahlungs-
ausfallrisiko®, eciner Bewertung des
Kunden in Echtzeit zdhle zu den sinn-
vollen Applikationen, ,Dazwischen lie-
gen mehr oder weniger komplexe
Anwendungen, wie Merkzettel, Pro-
duktempfehlungen,  Artikelbewertun-
gen und Produktkonfiguratoren, die in
irgendeiner Art Interaktionen in Echt-
zeit nutzen, um fir User und am Ende
den Shopbetreiber einen Nutzen zu
stiften”, sagt der Fachmann, der auch
das Feld der Web- und Shopstatistiken
dazu zihlt, in das auch der Anspruch
auf Echtzeitergebnisse eingezogen sei.
Generell gebe es einen Unterschied zwi-

20 Prozent mehr Bestellungen durch dynamische Preisoptimierung

Jedes Produkt hat seinen Preis. Diese gern von Verkdufern genutzte
Floskel ist nur bedingt zutreffend, denn durch eine starre Preisvorgabe
iber einen lingeren Zeitraum hinweg verschenkt der Handler sptirbar
Umsatz. Viele Handler haben diese Chance der Umsatzmaximierung
bereits erkannt und verindern ihre Produktpreise regelmiBig.

Mangels ausgereifter Verfahren basierte eine derartige Preisbildung
bislang auf einer Kombination aus klassischer Deckungsbeitrags-
berechnung und Bauchgefiihl - gerade bei Shops mit vielen Produk-
ten ein sehr zeitintensiver Prozess. Algorithmisch gestiitzte Losungen,
die es Handlern ermdglichen, ihre Preise automatisch zu variieren, sind
daher gefragt. Es existieren bereits innovative Analyseverfahren, die
derartige dynamische Preisoptimierungen ermoglichen. Eine davon ist
die auf ,Reinforcement Learning” basierende prudsys RE. Diese wurde
bei einem deutschen Buchversender integriert. Neben Blichern werden
dort ca. 6.000 Kalender angeboten, die der Optimierung unterzogen
wurden. Kalender sind saisonale Produkte, die Gberwiegend von Sep-
tember bis Februar vertrieben werden. Dabei werden insbesondere im
Dezember (im Weihnachtsgeschift) die Preise nach oben korrigiert.
Die Herausforderung besteht darin, dass 6.000 Produkte tiglich ange-
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passt werden miissen. Dabei muss nicht nur das Kundenverhalten be-
obachtet werden, sondern auch das Verhalten der Wettbewerber. Es
wurde der Standardpreis vorgegeben, an dem sich die Preisunter- und
Preisobergrenzen orientieren. Die Preise wurden einmal tiglich aktua-
lisiert. In dem Pilotprojekt wurde mit einer Kontrollgruppe gearbeitet,
die die manuell reduzierten Preise des Kunden beriicksichtigt hat. Es
wurde ein A/B-Test mit einer Quote von 9:1 durchgefihrt, d. h., es
wurden bei 10 Sessions 9 Preisempfehlungen von der prudsys RDE
ausgegeben und eine Session enthielt den reduzierten Preis des Hind-
lers; zusitzlich wurde der Parameter der Marktanalyse eingesetzt.
Bereits im ersten Monat konnte ein Umsatzwachstum von 10 Prozent
realisiert werden. Zusitzlich wurden 20 Prozent mehr Bestellungen
durchgefihrt als in der Testgruppe. Da die Bereitstellung von Ein-
kaufspreisen fehlte, konnte keine Deckungsbeitragsanalyse durch-
gefiihrt werden. Obwohl es zu einer Erhhung des Umsatzes kam,
blieben die Durchschnittspreise der preisoptimierten Produkte auf
einem gleich hohen Niveau im Vergleich zu den Standardpreisen.
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