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MANAGEMENT SUMMARY

Dynamische Preisgestaltung und Revenue Management sind verwandt, aber keine austauschbaren Bezeichnun-
gen fiir jede Preisanderung. Revenue Management beginnt mit knapper Ressource, begrenztem Zeithorizont,
konkurrierenden Anfragen und einer Entscheidung liber Preis, Annahme oder Allokation. Das Modell von Maglar-
as und Meissner aus dem Jahr 2006 vergleicht dynamische Preisgestaltung und Kapazitatssteuerung unter einer
gemeinsamen Kapazitatsstruktur. Zhang, Netzer und Ansari liefern 2014 ein begrenztes B2B- Beispiel fiir Preis-
entscheidungen und latente Kauferzustande. Keine Quelle liefert einen tbertragbaren Umsatzhebel. Dieser Bei-
trag kartiert das Problemobjekt, halt Modellannahmen sichtbar und zeigt, welche Daten und Zustandigkeiten
vor einer Implementierung geklart werden missen.

Schlagworter: Revenue Management - Dynamische Preisgestaltung - Kapazitatssteuerung - Begrenzter Zeithorizont - Kapazitat

Sﬂ Revenue Management versus dynamische Preisgestaltung

10




Zwei Unternehmen kdnnen einen Preis aus vollig unterschiedlichen Griinden andern. Das eine reagiert auf eine
Nachfrageanderung. Das andere muss entscheiden, wie es eine begrenzte Zahl an Produktionsslots, Sitzplatzen,
Terminen oder Serviceeinheiten vor einem Stichtag nutzt. Beide konnen ein Preisinstrument verwenden. Nur
beim zweiten liegt deshalb noch nicht automatisch ein Revenue-Management-Problem vor.

Die kurze Antwort ist prazise: Dynamische Preisgestaltung verandert ein Preissteuerungsinstrument; Revenue Ma-
nagement ist das breitere Allokationsproblem, das durch knappe Kapazitat, einen begrenzten Zeithorizont und
konkurrierende Anfragen entsteht. Annahme, Reservierung, Priorisierung und Allokation kdnnen zentral sein,
auch wenn der Preis feststeht. Eine Preiséanderung allein beweist nicht, dass das umgebende Problem Revenue

Management ist.

Diese Unterscheidung ist wichtig, weil die falsche Bezeichnung die Entscheidungsvariable verdeckt. Wer nur in
Preisen denkt, kann eine Annahmeregel Gibersehen. Wer ein Revenue-Management-Ergebnis in einen unbegrenz-
ten Markt Ubertragt, kann ein bedingtes Modell mit einem kommerziellen Versprechen verwechseln. Das Steue-
rungsmodell fiir dynamische Preise fragt, welche Ausldsung, Grenze, Erklarung, Zustandigkeit und Uberpriifung
eine Preisanderung braucht. Dieser Beitrag stellt die friihere Frage: Welches Objekt wird gesteuert, und was ist
knapp?

Warum ist eine Preisanpassung nur ein Teil des Revenue Manage-
ments?

Dynamische Preisgestaltung bezeichnet haufig eine Regel, die den Preis eines Produkts verandert, wenn sich
Nachfrage, Zeit, Bestand, Wettbewerb oder ein anderer Zustand @ndert. Der Preis ist dann die Steuerungsvaria-
ble. Das Ziel kann sein, Anfragen zu beeinflussen, ihre zeitliche Verteilung zu verandern oder ein Angebot fiir einen
Kunden attraktiver oder weniger attraktiv zu machen.

Revenue Management kann diese Mdglichkeit einschlieBen, beginnt aber mit einer Ressourcenallokation. Eine
Ressource hat begrenzte Kapazitat. Mehrere Produkte, Kundenanfragen oder Servicezusagen konkurrieren um
sie. Der Zeithorizont endet, oder der Wert einer Annahme verandert sich mit dem Zeitablauf. Die verantwortliche
Person muss deshalb entscheiden, wie die verbleibende Kapazitat genutzt wird, statt lediglich einen Preis zu be-
nennen.

Genau dieses Objekt modellieren Maglaras und Meissner in ihrer 2006 verdffentlichten Arbeit zum
Multiprodukt-Revenue-Management. Sie beschreiben eine feste Ressourcenkapazitat, die von mehreren Produk-
ten Uber einen begrenzten Zeithorizont verbraucht wird. Das Jahr ist dabei eine lberprifbare zeitliche Einord-
nung der Quelle, kein aktueller Branchenbenchmark. Die Arbeit ist ein Operations-Management-Modell mit expli-

ziten Annahmen, keine Feldstudie lber eine universelle Geschaftspraxis.
Die Unterscheidung lasst sich mit flinf Feldern festhalten:

Ressource: Was ist begrenzt, etwa Maschinenzeit, Bestand, Sitzpladtze, Termine oder Lieferkapazitat?
Zeithorizont: Wann endet das Allokationsproblem oder wann verandert es sich wesentlich?
Anfragen: Welche Produkte, Kunden oder Leistungen konkurrieren um die Ressource?

Zustand: Was ist Uiber Nachfrage, verbleibende Kapazitat, Zeit und andere Bedingungen bekannt?

+  Steuerung: Preis, Annahme, Allokation, Zeitpunkt oder eine Kombination?
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Fehlen Ressource, Zeithorizont und konkurrierende Anfragen, kann eine Preisanderung trotzdem sinnvoll sein.
Sie reicht nur nicht aus, um das Problem Revenue Management zu nennen.

Welche strukturellen Kontrollen erganzt Revenue Management
zur Preisdynamik?

Die niitzlichste Unterscheidung verlauft nicht zwischen dynamischer Preisgestaltung und einer anderen Branche.
Sie verlauft zwischen zwei Steuerungsproblemen. Maglaras und Meissner stellen zwei verwandte Formulierungen
vor. In der Formulierung dynamischer Preisgestaltung verandert das Unternehmen Preise, um Nachfrage zu be-
einflussen. In der Formulierung der Kapazitatssteuerung bleiben Preise fest, wahrend das Unternehmen steuert,
wann Anfragen Kapazitat verbrauchen.

Daraus folgt ein praktischer Test. Angenommen, eine Organisation darf ihren verdffentlichten Preis nicht andern,
kann aber eine Anfrage annehmen, eine andere zuriickstellen, Kapazitat fiir eine Produktklasse reservieren oder
Bestellungen nach einer Schwelle schlieRen. Dann liegt weiterhin ein Kapazitatsallokationsproblem vor. Das Feh-
len einer dynamischen Preisbewegung entfernt Revenue Management nicht.

Umgekehrt kann ein Unternehmen Preise nach Segment oder Verlangerungsdatum verandern, ohne dass knappe
Kapazitat, eine Annahmeentscheidung oder eine fristgebundene Allokation relevant sind. Das kann Preistest, Seg-
mentierung oder kommerzielle Governance sein. Der Preis ist dynamisch, aber das Problem muss deshalb nicht
Revenue Management sein.

Derselbe Preis kann daher in unterschiedlichen Systemen vorkommen. Ein hoherer Preis kann Nachfrage reduzie-
ren, Kapazitat schiitzen, Prioritat signalisieren, Kosten decken oder lediglich eine verdnderte kommerzielle Positi-
on ausdriicken. Die Zahl identifiziert das System nicht. Die umgebende Ressource und die Entscheidungsregeln
tun es.

Warum bestimmt die Kapazititsgrenze die Architektur der Erlos-
optimierung?

Der Wert des Modells von Maglaras und Meissner liegt darin, die Verbindung der beiden Formulierungen sichtbar
zu machen. Mehrere Produkte verbrauchen gemeinsam eine Kapazitatsressource. Die Autoren aggregieren diesen
Verbrauch und ubersetzen die aggregierte Rate in produktbezogene Steuerungen . Die gemeinsame Struktur
zeigt, warum Preissteuerung und Kapazitatssteuerung zusammen analysiert werden konnen, ohne die Handlun-
gen gleichzusetzen.

Die Ubertragung muss begrenzt bleiben. Eine aggregierte Kapazititsrate ist eine Modellreprasentation. Sie sagt
einem kommerziellen Team nicht, dass alle Produkte auf einen Wert reduziert werden kénnen, dass alle Kapazi-
tatseinheiten austauschbar sind oder dass eine Heuristik in jeder Organisation passt. Nachfrage auf Produktebe-
ne, Kreuzpreiseffekte, Servicepflichten und operative Restriktionen konnen die Abstraktion mehr oder weniger
brauchbar machen.

Revenue Management ist daher kein Synonym fiir alles in ein Optimierungsmodell stecken. Ein belastbares De-
sign benennt Ressource, Zeithorizont, Anfragen, Zustand, Steuerung und Ergebnis, bevor es ein Modell auswahlt.
Es legt auRerdem offen, welche Annahmen Beobachtungen sind, welche lokal eingegeben werden und welche
nur zweckmaRige Vereinfachungen darstellen.
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Abbildung 1 Welche Steuerung arbeitet hier?

Annahmekontrolle | 0
Kapazitatsressource | 0
Begrenzter Zeithorizont | 0
Konkurrierende Anfragen | 0
Allokationsergebnis | 0

0,5 1,0

Schematische Feldprasenz des Autors, begriindet mit Maglaras und Meissner (2006). Der Wert 1 bedeutet, dass das Feld in diesem Rahmen ein zentrales
Entscheidungsobjekt ist; 0 bedeutet, dass es in dieser Zeile nicht die primére Steuerung ist. Es handelt sich nicht um beobachtete Unternehmenswerte
oder Leistungsergebnisse.

Welche fiinf Entscheidungsvariablen miissen Preissysteme strikt
trennen?

Das Wort Steuerung kann mehrere Handlungen verbergen. Eine hochwertige Revenue-Management-Analyse halt
sie sichtbar.

Preis verandert die wirtschaftliche Bedingung fiir eine Anfrage. Er kann Ankunft, Menge, Zeitpunkt oder Produkt-
wahl beeinflussen. Der Preis ist nicht die einzige Moglichkeit, Nachfrage zu steuern, und seine Wirkung hangt von
den Nachfrageannahmen des Modells ab.

Annahme entscheidet, ob eine Anfrage Kapazitat verbrauchen darf. Ein System mit festem Preis kann Anfragen
trotzdem ablehnen, verschieben oder reservieren. Diese Entscheidung ist oft der deutlichste Hinweis auf Kapazi-
tatssteuerung.

Allokation weist eine knappe Ressource Produktklassen, Kunden, Nutzungen oder Zeitraumen zu. Sie kann
Schutzregeln oder Prioritatsklassen enthalten. Sie sollte nicht in eine Preisvariable eingeschoben werden, nur
weil sich Preise leichter speichern lassen.

Zeitpunkt bestimmt, wann ein Angebot, eine Reservierung, eine Lieferung oder die Nutzung der Kapazitat stattfin-
det. Eine heute profitable Anfrage kann eine spater wertvollere Anfrage verdrangen. Der begrenzte Zeithorizont
macht diese Opportunitatskosten sichtbar.

Ergebnis definiert, was das System schiitzen oder verbessern soll. Umsatz, Marge, Auslastung, Servicelevel, De-
ckungsbeitrag, strategischer Zugang und Kundenerlebnis sind nicht austauschbar. Ein Algorithmus kann erst be-
urteilt werden, wenn das Ergebnis benannt ist.

Das Datenmodell sollte diese Trennung spiegeln. Ein Datensatz, der nur Preis und realisierten Umsatz enthalt,
kann nicht zeigen, ob ein Ergebnis aus Preisreaktion, Annahmeselektion, Ressourcenknappheit, Kundenmix oder
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Zeitpunkt entstand. Die fehlenden Felder sind kein kleines Analyseproblem. Sie zeigen, dass das Problemobjekt
noch nicht beschrieben ist.

Warum ist ein B2B-Preismodell kein automatisches Kapazitatsmo-
dell?

Zhang, Netzer und Ansari liefern eine niitzliche Abgrenzung aus einer anderen Perspektive. Ihre 2014 in Marketing
Science verdffentlichte B2B-Studie modelliert Kaufer in einem industriellen Umfeld mit zwei latenten Zustanden.
Die Autoren schreiben: “The seller’s pricing decisions can transition buyers between these two states.” Eigene
Ubersetzung: Die Preisentscheidungen des Verkdufers konnen Kiufer zwischen diesen beiden Zustianden bewe-
gen. Das Ergebnis zeigt, dass ein dynamischer Preis nicht nur kurzfristige Nachfrage, sondern auch einen Bezie-
hungszustand beeinflussen kann.

Der Kontext ist eng. Die Arbeit untersucht einen Aluminiumhandler, der industrielle Kaufer beliefert. Die latenten
Zustande werden aus longitudinalem Kaufverhalten abgeleitet, nicht aus einer universellen B2B-Typologie oder
einem allgemeinen Fragebogen. Der Preismechanismus ist deshalb ein begrenztes Beispiel fiir dynamische, ziel-
gerichtete Preisgestaltung. Er beweist nicht, dass jede Preisanderung Vertrauen verandert, dass jede Branche
zwei Zustande hat oder dass ein Kapazitatsallokationsmodell vorliegt.

Auch die Arbeit zeigt, warum kontrafaktische Zahlen gekennzeichnet werden missen. Das Abstract berichtet eine
Verbesserung der Profitabilitat um 52 Prozent fiir eine auf dem Modell basierende optimale dynamische und ziel-
gerichtete  Preisstrategie. Das ist ein  Modellkontrafaktum, kein Feldergebnis. Es st kein
Revenue-Management-Benchmark, kein versprochener Hebel und kein Beleg dafiir, dass eine Organisation eine
bestimmte Preisregel einfiihren sollte.

Diese Grenze schiitzt beide Begriffe. Dynamische Preisgestaltung kann Kauferverhalten beeinflussen, ohne ein
Problem knapper Kapazitatsallokation zu l6sen. Revenue Management kann Kapazitat bei festem Preis zuweisen,
ohne Kauferzustande zu verandern. Ein Modell kann beides enthalten. Die Analyse muss trotzdem benennen, wel-
chen Mechanismus die Evidenz tragt.

Wie unterscheiden sich statische, Listenpreis- und
Resolving-Ansatze in der Praxis?

Die Bezeichnung Revenue Management legt noch nicht fest, wie ein System arbeitet. Maglaras und Meissner ver-
gleichen statische Preisgestaltung, Kapazitatssteuerung mit Listenpreis und eine dynamische
Resolving-Heuristik. Das sind Steuerungsentscheidungen innerhalb eines kapazitatsgebundenen Modells, keine
drei Stufen kommerzieller Reife.

Eine statische Preisstrategie halt die Preisregel im relevanten Zeitraum fest. Das kann sinnvoll sein, wenn Anpas-
sungen teuer sind, Nachfrageinformationen schwach sind oder haufige Eingriffe nicht notig sind. Es bedeutet
nicht, dass Kapazitat unwichtig ist.

Eine Kapazitatssteuerung mit Listenpreis halt Preise fest, verandert aber die Annahmegrenze. Das System kann
knappe Ressourcen schiitzen, indem es entscheidet, welche Anfragen zugelassen werden. Das ist das klarste Ge-
genbeispiel zur Annahme, Revenue Management brauche dynamische Preisgestaltung.

Eine Resolving-Politik berechnet eine Steuerung aus dem aktuellen Zustand und der verbleibenden Zeit neu. Im
Modell aktualisiert die Heuristik eine Fluid-Politik, wenn sich Zustand und Restzeit verandern . Resolving ist eine
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Entscheidung liber Feedback. Es ist kein Synonym fiir Revenue Management und kein Beweis fiir eine Verbesse-

rung in jedem Kontext.

Die operative Frage lautet daher nicht: Haben wir dynamische Preise? Sie lautet: Welche Steuerungen konnen sich
andern, wie oft, aus welchem Zustand, mit welcher Zustandigkeit und mit welcher Uberpriifung? Die Antwort soll-
te fiir Preis, Annahme, Allokation und Zeitpunkt jeweils sichtbar sein.

Warum verlangen mathematische Modellergebnisse klare betrieb-
liche Randbedingungen?

Das asymptotische Resultat der Arbeit kann leicht Uiberinterpretiert werden. Maglaras und Meissner beschreiben
die Heuristiken als asymptotisch optimal auf Fluid-Skala in einem Bereich, in dem potenzielle Nachfrage und Ka-
pazitdt proportional grol3 werden. Das ist eine mathematische Bedingung. Es ist nicht die Behauptung, dass ein
kleines kommerzielles System nach Einfiihrung einer Resolving-Politik optimal arbeitet.

Der numerische Teil vergleicht Politiken in bestimmten Modellinstanzen und berichtet von Unterschieden, die
von Knappheit abhangen. Diese Instanzen enthalten Annahmen zu Nachfrage, Kapazitat, Kreuzpreiseffekten und
dem Ressourcenverbrauch der Anfragen. Ein Resultat kann Mechanismus oder Sensitivitat erklaren. Es darf nicht
stillschweigend zum Benchmark eines nicht benannten Marktes werden.

Jede Ubertragung in die Praxis sollte deshalb drei Kennzeichnungen tragen:

1 Quellenbedingung: Was nahm die Arbeit an oder schatzte sie?
2 Lokale Beobachtung: Was kann die Organisation in ihrem eigenen Prozess tatsachlich messen?

3 Entscheidungshypothese: Was soll getestet werden, und welches Ergebnis wiirde dagegen sprechen?

Fehlen diese Kennzeichnungen, wird die Prazision des Modells mit der Prazision der Daten verwechselt.

Abbildung 2 Das Steuerungsprotokoll flir Revenue Management

RESSOURCE UND ANFRAGEN UND ZUSTAND STEUERUNG UND ERGEBNIS UND TEST

ZEITHORIZONT ZUSTANDIGKEIT

Was ist knapp, und wann endet Welche Anfragen konkurrieren, Konnen Preis, Annahme, Welches Ergebnis wird

oder verandert sich das und was ist iber verbleibende Allokation oder Zeitpunkt geschiitzt, und welches

Allokationsproblem? Kapazitat, Zeit und Nachfrage verandert werden? Wer darf das Resultat wiirde die Politik
bekannt? tun? widerlegen?

Fiinf Zeilen sind leere Eingabefelder. Das Arbeitsblatt trennt Quellenannahmen, lokale Beobachtungen und

Entscheidungshypothese vor der Implementierung.

Arbeitsblatt des Autors, begriindet mit den Unterscheidungen zu knapper Kapazitat und Steuerung bei Maglaras und Meissner (2006). Leere Felder sind
Eingaben der Lesenden; es wird kein Leistungsergebnis und keine Implementierungsempfehlung geliefert.
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Wie diagnostizieren kommerzielle Teams Kapazitat vor der Me-
thodenwahl?

Die folgende Matrix ist ein Arbeitsmodell des Autors. Sie klassifiziert nicht jedes kommerzielle System und wahlt
keinen Algorithmus aus. lhr Zweck ist, die verantwortliche Person dazu zu bringen, das Objekt zu benennen, das
die Entscheidung tatsachlich steuert.

Abbildung 3 Dynamische Preisgestaltung, Kapazitatssteuerung oder Revenue Management?

Synthetisches Problemobjekt

Was ist knapp?

Primare Steue-
rung

Zeitgrenze

Welche Evidenz ist
vor der Bezeich-
nung notig?

Preisrevision nach Segment

Reservierungswarteschlange mit Festpreis

Multiprodukt-Ressource mit Restriktion

Zielgerichtete B2B-Angebotspolitik

Kapazitdtsmodell ohne Preisbewegung

Preisflexibilitat
oder Zahlungsbe-
reitschaft wird
getestet; eine Ka-
pazitatsgrenze ist
nicht benannt.

Annahmeslots
oder Serviceka-
pazitat sind be-
grenzt.

Mehrere Produk-
te verbrauchen
eine gemeinsame
knappe Ressour-
ce.

Kauferzustand
und Angebotsre-
aktion werden
modelliert; Kapa-
zitat kann, muss
aber nicht bin-
den.

Der Preis bleibt
fest, aber das
System schiitzt
Kapazitat durch
Auswahl von An-
fragen.

Preis

Annahme und
Prioritat

Preis, Annahme
oder beides

Preis und Bezie-
hungsbehand-
lung

Kapazitatssteue-
rung

Prifzeitraum,
nicht zwingend
ein Ressourcen-
horizont

Buchungs- oder
Servicehorizont

Begrenzter Allo-
kationshorizont

Beobachtungs-
und Entschei-
dungsfenster

Begrenzter Zeit-
horizont

Nachfrageantwort,
Kundenkontext,
Ziel und Test- oder
Priifdesign.

Restkapazitat, An-
frageklasse, Leis-
tungsversprechen
und Ablehnungs-
oder Verschiebere-

gel.

Ressourceneinhei-
ten, Produktver-
brauch, Nachfrage-
zustand, Kreuzwir-
kungen und Ergeb-
nis.

Transaktionshisto-
rie, Preisendogeni-
tat, Zustandsdefi-
nition und Kenn-
zeichnung des
Kontrafaktums.

Annahmeregel, Ka-
pazitatsbestand,
Anfragewert und
Servicefolgen.

Diagnostischer Rahmen des Autors. Die Zeilen sind synthetische Problembeschreibungen aus den Quellenunterscheidungen; sie sind keine Branchenfél-

le, Unternehmensdaten oder Leistungsaussagen.

Die Matrix macht einen Punkt besonders sichtbar: Revenue Management ist eine Problemklasse, keine Garantie

fuir eine bestimmte Steuerung. Die Klasse kann dynamische Preise, Festpreis-Annahme, Allokation oder Resolving

verwenden. Die verantwortliche Person muss erklaren, welche Handlung sich andern kann und welche Handlung

aulerhalb der Zustandigkeit des Systems liegt.
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Welche operativen Daten miissen vor dem Rollout dynamischer
Preise vorliegen?

Bevor ein Team eine Heuristik auswahlt oder ein Dashboard baut, braucht es eine stabile Beschreibung des Ob-
jekts. Diese Beschreibung sollte Ressourceneinheit, Kapazitatsbestand, Ende des Zeithorizonts, Anfrageklassen,
beobachtbaren Zustand, steuerbare Handlungen und Ergebnis festhalten. Sie sollte auRerdem zeigen, wann ein
relevanter Zustand nicht beobachtbar war.

Die nachste Ebene ist Governance. Wer darf einen Preis andern? Wer darf eine Annahmeklasse schlieRen? Wer darf
eine Empfehlung tUberschreiben? Welche Evidenz wird bei einem Override gespeichert? Welche Kunden erhalten
eine Erklarung? Das sind nicht nur Prozessfragen. Sie bestimmen, ob ein Ergebnis spater der Politik statt einer un-
dokumentierten Intervention zugerechnet werden kann.

Die Priifungsfrequenz muss zu den Modellannahmen passen. Das Wort Resolving rechtfertigt keine tagliche,
stiindliche oder Echtzeitschleife, wenn Zustandsanderungen in dieser Frequenz nicht messbar sind oder die Orga-
nisation nicht konsistent handeln kann. Eine haufige Schleife mit schwachen Eingaben erzeugt den Anschein von
Steuerung und erhoht zugleich Rauschen und Ausnahmeaufwand.

Das erste Implementierungsartefakt sollte deshalb ein Steuerungsprotokoll sein, keine Leistungsbehauptung. Es
sollte Modellversion, Eingabedefinitionen, Zeitstempel des Zustands, Zustandigkeit, Entscheidung, Override, Er-
gebnis und Priifdatum enthalten. So lasst sich spater sagen, ob das System Preis, Annahme, Allokation, Zeitpunkt
oder nichts davon verandert hat.

Wo liegen die empirischen Grenzen der
Revenue-Management-Literatur?

Maglaras und Meissner liefern eine niitzliche Unterscheidung fiir knappe Kapazitat und bedingte Modellergebnis-
se. Zhang, Netzer und Ansari liefern ein begrenztes B2B-Beispiel fiir dynamische Preise und latente Kduferzustan-
de. Zusammen liefern die Quellen keinen universellen Revenue-Management-Hebel, keinen tbertragbaren Prei-
salgorithmus, keinen Branchenbenchmark und keine Empfehlung fiir eine konkrete Organisation.

Die Quellen beseitigen auch nicht die Notwendigkeit, Nachfrageannahmen, Kapazitatsmessung, Kundenbedin-
gungen, operative Zustandigkeit und Ergebnisdefinition zu klaren. Eine Quelle kann einen Mechanismus ver-
standlich machen, ohne die lokale Entscheidung automatisch zu machen. Der Artikel zur Preisarchitektur behan-
delt das breitere kommerzielle System rund um einen marktbezogenen Preis. GTM-10 halt die engere Unterschei-
dung zwischen Preissteuerung und kapazitatsgebundener Allokation. Der Artikel zu Pricing als Positionierung ge-
hort zur Bedeutung und Marktposition eines Angebots, nicht zum Nachweis knapper Kapazitat.

Die belastbare Schlussfolgerung ist klein: Nennen Sie ein Problem Revenue Management, wenn knappe Kapazi-
tat, ein begrenzter Zeithorizont, konkurrierende Anfragen und eine Allokationsentscheidung tatsachlich vorlie-
gen. Nennen Sie dynamische Preisgestaltung das Steuerungsinstrument, wenn sich der Preis verdandert. Wenn
beides vorliegt, behalten Sie beide Bezeichnungen bei und dokumentieren Sie, welche Handlung die Evidenz tat-
sachlich tragt.
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