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Two‐Part Pricing 
 
 

This  note  examines  a  form  of  sophisticated  pricing  called  two‐part  pricing.  
Prior to class, please prepare your answers to the problem on page 6.  You do not 
need to hand in your work on this problem; however, please be prepared to state 
your answers and explain how you did it during class.  

 
 
Two‐part  pricing  is  a  clever way  to  implement  a  price  discrimination  strategy.    This 
strategy seeks  to extract all of a consumer’s surplus  from his or her participation  in  the 
market.    This  strategy  is widely  used,  as  it  can  increase  a  firm’s  profits  even  beyond 
monopoly pricing that you studied in 603. 
 
How is this possible?  Two‐part pricing uses an upfront fee (many times called an “entry”, 
“access”,  or  “membership”  fee),  and  an  additional  price  for  each  unit  of  product 
consumed (a price per use). Examples include razors and razor blades, cameras and film, 
health club memberships, amusement/theme‐park pricing, and cellular phone pricing.  
 
The problem  that  arises  in  implementing  two‐part pricing  is  to  set  the most profitable 
combination of the upfront fee (entry fee) and the additional price for each unit purchased.   
Figure 1 shows the situation with one consumer (or a group of identical consumers). The 
optimal strategy  is simple: set  the entry  fee at T  (the consumer surplus) and  the price‐
per‐use (P) at marginal cost (MC).  The profit in this case is: 
 
          Total revenue – total cost  = (TREntry + TRUse )  – (variable cost + fixed cost) 

    = (    T      +    F     ) – (         F            + fixed cost) 
 
since the revenue from charging a price‐per‐use is the same as the total variable cost in 
this example.  The total profit = T – fixed cost. 
 
Note that this yields the same result as first‐degree price discrimination. 
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        Price/unit 
                                 A                              T = area ABC = consumer surplus                                                                 
 
 
 
 
                                 P  B                                    C                     MC = AVC 
                                                          

                                                   F                                                              Demand Curve    
 
                                   0                                         QC                                   Quantity                                      
           
                         FIGURE 1.   Two Part Pricing with a Single Consumer 
 
                                            
Note that, with a single consumer (or set of identical consumers), the optimal price‐per‐
use equals marginal cost regardless of the shape of the marginal cost curve.   The entry 
fee still equals consumer surplus.  Figure 2 shows this, with a rising marginal cost curve.  
The only difference  from Figure  1  is  that  the  firm now makes  some  additional profit 
because its marginal cost is lower than the price‐per‐use for each unit less than QC.  The 
additional profit is area BCE. 
 
 
        Price/unit 
                              A                            T = area ABC = consumer surplus 
                                                                            
                                                                         MC             
                            
                                 P  B                                C                                  
                                                           
                                                                                                          Demand Curve    
                                 E 
                                                                                                                   
                                    0                                 QC                               Quantity                                       
                
        FIGURE 2.  Two Part Pricing with Increasing MC and a Single Consumer 
 
 
The  two‐part pricing  strategy  is most effective when  consumers have  similar demand 
characteristics.  We illustrate the strategy with an example problem. 
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Example:  Tennis Club Memberships 
 
You manage a tennis club and wish to restrict membership to those consumers with a high 
demand  (serious players). You estimate  there are about 1,000 such players, and  that  the 
relevant demand function for each player is 
 

Q = 6 – P 
 
where Q is the court hours per week and P is the per‐hour court use price.  Fixed costs 
are $5,000 per week and the marginal cost is $0 (there are lots of courts). 
 
(a) At what price should you set  the annual membership  fee  to maximize profits, and 
what will your average weekly profits be?  
 
(b) Compare the total profit with this two‐part price to the profit the club would earn if 
you used standard monopoly pricing.   This means having an upfront  fee of zero, and 
choosing the usage price to maximize profit. 
 
(c) How would your answer to (a) change  if the marginal cost of providing an hour of 
tennis was MC = $1, instead of zero? 
 
 
Analysis for (a) 
 
Step 1:   Calculate the total consumer surplus for each consumer. 
 
Since marginal cost  is $0, you can maximize  the membership  fee  (and still cover your 
marginal costs) by setting a usage price of $0 and setting the fee at consumer surplus: 
 
                            6                                       Consumer surplus = ½ (6 * 6) = $18 
 
                                                                               
                                                                                                                                                                  
 

 
       P = 0 

                                                            6                 Quantity       
                                      
So:  The manager should charge each consumer (just under) $18 per week as the mem‐
bership fee, and allow all players who pay the membership fee to use the courts for free. 
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Step 2.   Now calculate the weekly total profit: 
 
                  ΠWeek = TR – TC = (1,000*$18) – $5,000 = $18,000 – $5,000 = $13,000 
 
Step 3.   Calculate the annual profit and annual membership fee: 
 
                  ΠYear =  ($13,000 / week) * (52 weeks/year)  =  $676,000 / year 
 

      The annual membership fee = ($18 / customer per week) * 52  
                                                         =  $936 / person per year. 

 
Note that there is no usage fee because the marginal cost is $0.  You should be clear about 
why setting the usage price fee equal to MC maximizes profits here. 
 
Analysis for (b) 
 
This is the same type of monopoly pricing question you encountered (toward the end of) 
MGEC 603 during pre‐term.  If the fixed fee is zero, then profit is 
 

ΠWeek   =  total revenue – total cost  
  = P * total demand – variable cost – fixed cost 

= P *  (1,000 * Q(P)) – fixed cost                                 (since mc = 0) 
= P * ( 1,000 * (6 – P) ) – $5,000    

 
Marginal  revenue  is MR  =  1,000  *  (6  –  2P),  so  setting MR  = MC  (which  is  zero)  and 
solving  for  price  gives  the  answer:    The monopoly  price  is  PM  =  $3.      Profit  under 
standard monopoly pricing is then $4,000 / week, or $208K per year. 
 
 
The Key Point.       A firm using two‐part prices can make at  least as much profit as  it 
could using uniform pricing—even monopoly pricing.  Often, it can make much more. 
 
Remark.  We distinguish between the usage price when two‐part pricing is used, versus 
the optimal price when no upfront fee is used (that is, standard monopoly pricing, PM).  
To do so, the standard monopoly price is sometimes called the best uniform price. 
 
Analysis for (c) 
 
If the marginal cost is $1, then consumer surplus is $12.50.   See the graph below: 
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                            6                                     Consumer surplus = ½ (5 * 5) = $12.50     
 
                                                                                                                                                           
  
 
                      P =1                                                  MC    
 
                                                      5      6                  Quantity 
 
Step 1:   Set the membership fee at CS = $12.5; the usage price at P = $1. 
 
Step 2:   Weekly profit is now: 
 
         ΠWeek = TR – TC =      TREntry         +        TRUse         –   variable cost – fixed cost    
                                     = (1,000 * $12.5) + (1,000 * 5 * $1) – (1,000 * 5 * $1) –   $5,000 
                        = $7,500 
 
Step 3: Yearly profit and annual membership fee: 
 
                  ΠYear = ($7,500 / week) * 52 = $390,000 / year 
 
                  The annual membership fee = ($12.5 / customer per week) * 52 weeks / year 

   = $650 / customer per year. 
 
 

Two Part Pricing with Non‐Identical Consumers 
 
When demand across consumers  is not  identical,  the optimal strategy  is more compli‐
cated.    In  this  case,  the  usage  fee  cannot  be  set  at marginal  cost  if  you  are  to  serve 
multiple consumer types.  Often, the usage fee is set greater than marginal cost.  
 
The key tradeoff facing managers is that a lower entry fee means more consumers will 
initially purchase the product or service, and returns from subsequent use will increase. 
However,  as  the  entry  fee  is  lowered,  the  profitability  derived  from  the  entry  fee  is 
reduced. 
 
Most  managers  solve  the  pricing  problem  with  a  trial  and  error  approach.    If  the 
demand  curves  for  consumers  are  known,  however,  the  problem  can  be  solved 
analytically.   The optimal strategy  is best  illustrated  through a problem.   The problem 
below will be the basis for our discussion of two‐part pricing in class. 
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Problem to Prepare for Class 
 
Note:  You may use Excel in answering this question.  This problem will be the basis for our dis‐
cussion in class; you do not need to hand in your solution.  For class, please be prepared to state 
your answers and how you solved it (or, at least, explain as far as you were able to get).   
 
Suppose again  that you manage a  tennis  club.   However, you know  that  there are  two 
different types of potential club members:  High‐demand types (serious players), and low‐
demand types (casual players).  The demand for court time of a serious player is  
 

QS = 6 – P 
 
where Q is the court hours per week and P is the per‐hour court use price.  The demand 
for court time of a casual player is lower: 
 

QC = 4 – P. 
 

Suppose that there are 1,000 serious players and another 1,000 casual players in the local 
market.  Fixed costs are $5,000 per week, and marginal cost is $0. 
 
(a)   Suppose first that you do not use two‐part pricing.   What is the optimal monopoly 
price to charge per hour of court use, if you cannot charge an upfront membership fee? 
(You must charge the same price per hour to both types of players).   How much profit 
will this make? 
 
(b)  Find the profit‐maximizing two‐part pricing strategy.  What is the optimal member‐
ship fee (per week) and the optimal usage price?  Note:  You must offer the same member‐
ship fee and usage price to all potential customers (you can’t tell them apart ex ante). 
 
(c)  Suppose that you could acquire the club from its current owner for $10,000 per week, 
and then set a new membership fee and court‐use price as you see best.   Is buying the 
club a profitable investment?  (Assume all financing costs are included in the $10k/week 
price.  That means you may ignore discounting here.) 
 
 

Managerial Implications 
 
1.   The Key Point.   Generally  speaking,  two‐part pricing works well when  consumers 
desire  to make  repeat purchases  (or visits)  from  the  same  seller,  for  the  same  type of 
good or service.   When it is feasible, two‐part pricing will typically yield higher profits 
than even the best uniform pricing strategy (monopoly pricing). 
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2.  Practical limitations.  There are two.  One is the need to be able to “identify” whether 
each particular customer has paid the fixed fee or not when he/she makes purchases (or 
uses a service) later.  This is why Costco has membership cards, amusement parks stamp 
your hand (or don’t let you out), and so on.  The second practical limitation is that two‐
part prices  have  little  value  if  the  consumer  is  buying  at most  one unit  of  the  good.  
There is not much point in charging a two‐part price for a new car if you run a Honda 
dealership, for example, or if you are running a restaurant for tourists who are unlikely 
to return. 
 
3.   Cost considerations.   The key long‐run tradeoff managers must consider is between a 
high  entry  fee  (lower number of  consumers demanding  service but greater profit per 
consumer) and a  lower entry fee (higher number of consumers demanding service but 
lower  profit  per  consumer).  In  thinking  about  this  tradeoff,  the  cost  of  serving  each 
customer should come into play (see the AOL article, below). 
 
4.   The “price menu” strategy.  One extension managers use (remember this is often a trial 
and error process) is to offer consumers a “menu” of several two‐part price options, and 
let consumers reveal their reservation prices.  This is what mobile phone companies do 
in offering a choice between packages with a low monthly fee and a small allowance of 
“free minutes,” or packages with  a high monthly  fee  and  a  large  allowance of  “free” 
minutes.    Non‐profit  museums  and  other  organizations  do  much  the  same  thing, 
offering  consumers  the  choice  between  a  “membership”  that  allows  “free”  unlimited 
visits, or a higher per‐visit admission price if a visitor does not pay the membership fee. 
 
 

Application:  ISP Pricing 
 
AOL introduced the two‐part pricing strategy (with a zero usage price) into the internet 
access  service  industry back  in 1997.    Is has proven a big  success, and  is  the now  the 
dominant (almost exclusive) form of pricing by internet service providers to residential 
consumers  in  the U.S.   Consider  the  attached  article  from  The  Economist,  “Making  a 
Business of the Buffet.”  What did AOL do wrong at the start?  What should they have 
done differently? 
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