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Zusammenfassung Medien-Unternehmen wie Zeitungsverlage und Messeveran-
stalter sehen sich in der Preispolitik zwei großen Herausforderungen gegenüber:
Zum einen agieren sie auf zweiseitigen Märkten und sollten als Plattformen ih-
re Preise auf beiden Marktseiten gleichzeitig optimieren. Zum anderen hängt die
Nutzungsmenge ihrer Kunden vom Preis ab, sodass die Plattformen von nichtlinea-
ren Tarifen profitieren können. Die Autoren entwickeln ein Entscheidungsunterstüt-
zungs-System für nichtlineare Tarife in einem zweiseitigen Markt und wenden es
auf eine Messe an. Sie messen Zahlungsbereitschaften von Ausstellern und Besu-
chern und schätzen jeweils Segment-spezifische Zahlungsbereitschafts-Funktionen.
Die Optimierung ergibt, dass die Messegesellschaft ihren Deckungsbeitrag durch
den Einsatz von zweiteiligen Tarifen stark steigern kann. Zudem sollte die Messe
relativ hohe Preise für Aussteller setzen und ihren Deckungsbeitrag vor allem auf
dieser Seite des Marktes erwirtschaften.
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Optimal Nonlinear Pricing in Two-Sided Media Markets

Abstract Media companies like newspaper publishers and trade show organizers
face two key challenges in their pricing decisions. First, they operate in two-sided
markets and as platforms, they should optimize prices on both sides of the market
simultaneously. Second, their customers’ usage quantity depends on price, so that the
platform can benefit from nonlinear pricing. The authors develop a decision support
system for nonlinear pricing in a two-sided market and apply it to a trade show.
They measure willingness to pay of exhibitors and visitors and estimate segment-
level willingness to pay functions. The optimization indicates that the trade show
organizer can increase its profit contribution substantially by using two-part tariffs. In
addition, the trade show organizer should charge relatively high prices to exhibitors
and generate most of its revenue on that side of the market.

Keywords Two-sided markets · Nonlinear tariffs · Decision support system · Price
discrimination · Media

1 Problemstellung

Medien-Unternehmen sehen sich bei der Bestimmung optimaler Preise zwei zentra-
len Herausforderungen gegenüber. Zum einen agieren sie in der Regel als Plattform
auf einem zweiseitigen Markt. Da die Nachfrage der beiden Marktseiten interdepen-
dent ist, sollte die Plattform ihre Preise für beide Kundengruppen simultan setzen.
Zum anderen ist die Nachfrage flexibel, das heißt, Preise beeinflussen nicht nur,
ob Kunden kaufen, sondern auch wie viel sie kaufen. Medien-Unternehmen können
daher von nichtlinearen Tarifen profitieren. Beide Herausforderungen einzeln sind
bereits ausführlich in der Literatur diskutiert worden.

Auf einem zweiseitigen Markt ermöglicht eine Plattform Interaktionen zwischen
zwei Kundengruppen, deren Nachfrage interdependent ist (z.B. Rochet und Tiro-
le 2006; Evans und Schmalensee 2007). Die Nachfrage einer Kundengruppe hängt
somit nicht nur vom Preis ab, den die Plattform auf der entsprechenden Marktseite
setzt, sondern auch von der Anzahl an Kunden auf der anderen Marktseite. Z.B. ist
eine Messe eine Plattform für Aussteller und Besucher (siehe Abb. 1). Aussteller
finden die Messe attraktiver, wenn mehr Besucher erwartet werden, und Besucher
bevorzugen eine Messe mit mehr Ausstellern. Analoge Effekte finden sich bei wer-

Abb. 1 Zweiseitiger Markt
(Messe)
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befinanzierten Medien. Z.B. steigt bei einer Zeitung die Nachfrage nach Werbeplatz,
wenn die Zeitung mehr Leser hat, und Leser finden die Zeitung mehr oder weniger
attraktiv, wenn sie mehr Werbung enthält – je nach Art der Werbung. Allgemein
ausgedrückt, haben Käufe auf einer Marktseite einen externen Effekt bzw. einen
indirekten Netzwerk-Effekt auf die andere Marktseite (Armstrong 2006; Rysman
2009).

Die Preissetzung auf zweiseitigen Märkten ist nicht trivial, da die indirekten
Netzwerkeffekte einen „Feedback-Loop“ zwischen den beiden Marktseiten schaffen
(Blair und Romano 1993). Z.B. führt bei einer Messe ein Preisanstieg bei den Ein-
trittskarten zu einem Rückgang der Besucherzahl, was wiederum die Messe weniger
attraktiv für Aussteller macht und die Zahl der Stände reduziert, was wiederum zu
einem Nachfragerückgang bei Besuchern führt, und so weiter. Die Plattform läuft
Gefahr, in einen Teufelskreis zu geraten. Um dies zu vermeiden und ihren Gesamt-
Gewinn zu maximieren, sollte die Plattform daher die Preise auf beiden Marktseiten
gleichzeitig optimieren.

Die Literatur zu zweiseitigen Märkten hat theoretisch untersucht, wie Plattformen
Preise setzen sollten (für einen Überblick siehe Rysman 2009; Zingal und Becker
2013). Weiterhin zeigen empirische Studien für verschiedene Branchen, dass indi-
rekte Netzwerk-Effekte substanziell sein können (z.B. Bucklin et al. 1989; Chen
und Xie 2007; Wilbur 2008; Yao und Mela 2008; Voigt und Hinz 2015; Hinz et al.
2020). Entscheidungsunterstützungs-Systeme können Managern helfen bei der Al-
lokation von Budgets auf zweiseitigen Märkten (z.B. Mantrala et al. 2007; Sridhar
et al. 2010). Einige Forscher ermitteln auch optimale Preise auf zweiseitigen Märk-
ten (z.B. Yao und Mela 2008; Gupta et al. 2009; Dubé et al. 2010; Liu 2010;
Kanuri et al. 2017). Allerdings optimieren sie mit Ausnahme von Pattabhiramaiah
et al. (2018) nur den Preis auf einer Marktseite, nicht auf beiden Seiten. Zudem set-
zen sie sich nicht mit mengenmäßiger Preisdifferenzierung durch nichtlineare Tarife
auseinander.

Nichtlineare Tarife sind eine Form der Preisdifferenzierung, bei welcher der Preis
pro Einheit von der gekauften Menge abhängt (Wilson 1993; Skiera 1999; Simon
und Fassnacht 2019, S. 223 ff.). Varianten sind z.B. zweiteilige Tarife (Grundge-
bühr+ Preis pro Einheit) und Flatrates. Bei Produkten, bei denen Kunden nicht nur
entscheiden, ob sie kaufen, sondern auch wie viel, können nichtlineare Tarife den
Gewinn steigern. Das Unternehmen nutzt dabei aus, dass der Grenznutzen eines
Produktes typischerweise mit zunehmender Menge sinkt (1. Gossen’sches Gesetz).
Theoretische Forschung hat die Treiber von optimalen Tarifen untersucht (z.B. Es-
segaier et al. 2002; Sundararajan 2004). Empirische Forschung hat Methoden zur
Messung von Zahlungsbereitschaften entwickelt und getestet (z.B. Völckner 2006;
Miller et al. 2011) sowie die Tarifwahl und das Nutzungsverhalten von Konsumenten
untersucht (z.B. Iyengar et al. 2007; Lambrecht et al. 2007). Auch Entscheidungs-
unterstützungs-Systeme sind entwickelt worden (z.B. Skiera 1999; Danaher 2002;
Khan und Jain 2005; Schulze et al. 2005; Iyengar et al. 2008; Schlereth et al. 2010).
Allerdings optimiert keines davon nichtlineare Tarife gleichzeitig auf beiden Seiten
eines zweiseitigen Marktes.

Wir entwickeln daher ein Entscheidungsunterstützungs-System für nichtlineare
Tarife in zweiseitigen Märkten. Wir demonstrieren den Wert des Systems, indem
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wir es einsetzen zur Tarifoptimierung bei einer Messe. Es handelt sich um eine
in Deutschland stattfindende B2B-Messe, die eine Plattform bietet für Aussteller
und Besucher aus verschiedenen Branchen. Messen sind eine bedeutende Medien-
Branche:Weltweit gibt es über 1200Messegelände mit mehr als 5000m2 Fläche (UFI
2017), und Schätzungen zufolge hängen an der Messewirtschaft direkt und indirekt
über 3 Mio. Arbeitsplätze sowie ein Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt von 167Mrd.
C (UFI 2020). Unser Entscheidungsunterstützungs-System kann einfach angepasst
und für andere zweitseitige Märkte eingesetzt werden, z.B. für werbefinanzierte
Medien.

Messeveranstalter verkaufen Ausstellungsfläche an Aussteller und Eintrittskarten
an Besucher. Aussteller entscheiden, ob sie an der Messe teilnehmen und wie viele
Quadratmeter Ausstellungsfläche sie ggf. kaufen. Besucher entscheiden, ob sie die
Messe besuchen und ggf. mit wie vielen Mitarbeitern für wie viele Tage. Wir nut-
zen Befragungen von Ausstellern und Besuchern, um ihre Nachfrage zu erheben als
Funktion des Preises auf der jeweiligen Marktseite sowie der Anzahl von Kunden
auf der jeweils anderen Marktseite. Mit diesen Daten schätzen wir Zahlungsbe-
reitschafts-Funktionen, auf deren Basis wir optimale Preise auf beiden Marktseiten
bestimmen. Dabei vergleichen wir lineare und nichtlineare Tarife.

Wir zeigen, dass die Messegesellschaft ihren Deckungsbeitrag erheblich steigern
kann, insbesondere durch die Einführung zweiteiliger Tarife für Aussteller – auf
dieser Marktseite erzielt die Plattform den Großteil ihrer Erlöse. Ein optionaler
Tarif bringt nur wenig zusätzlichen Deckungsbeitrag, welcher die zusätzliche Kom-
plexität nach Ansicht der Messegesellschaft nicht rechtfertigt. Wir berücksichtigen
weiterhin, dass öffentlich-rechtliche Messegesellschaften nicht nur an dem direkten
Deckungsbeitrag aus einer Messe interessiert sind, sondern auch an einer hohen
Zahl von Teilnehmern. Letztere generieren nämlich indirekte Erlöse für die öffentli-
che Hand, indem sie Hotels, Restaurants und andere Services am Veranstaltungsort
nutzen.

Unsere Forschung führt die Literaturströmungen zu zweiseitigen Märkten und
zu nichtlinearen Tarifen zusammen und leistet einen Beitrag zu beiden. Wir ent-
wickeln das erste Entscheidungsunterstützungs-System für nichtlineare Tarife auf
zweiseitigen Märkten. Damit erweitern wir bisherige Entscheidungsunterstützungs-
Systeme für nichtlineare Tarife, indem wir indirekte Netzwerk-Effekte modellieren.
Unser System ist das erste, das optimale nichtlineare Tarife für beide Seiten eines
zweiseitigen Marktes bestimmt.

Dieser Aufsatz ist folgendermaßen aufgebaut. In Abschn. 2 stellen wir unser
Modell vor. Wir beschreiben, wie die Messegesellschaft ihren Deckungsbeitrag ma-
ximiert unter Berücksichtigung der Nachfrage von Ausstellern und Besuchern und
wie die Kunden ihre Nachfrage bestimmen, indem sie ihre Konsumentenrente ma-
ximieren. In Abschn. 3 beschreiben wir unsere Daten, und in Abschn. 4 nutzen wir
sie, um Zahlungsbereitschafts-Funktionen zu schätzen. In Abschn. 5 folgt die Be-
stimmung optimaler Preise für verschiedene Tarife. Der Aufsatz schließt mit einer
Zusammenfassung und Implikationen für Manager und Forscher in Abschn. 6.
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2 Modell

Um optimale Preise für die Messe zu bestimmen, müssen wir die Entscheidung der
Messegesellschaft modellieren sowie die Entscheidungen ihrer (potenziellen) Kun-
den. Dabei nehmen wir an, dass die Entscheidungen in der folgenden Reihenfolge
getroffen werden. Erst wählt die Messegesellschaft auf beiden Marktseiten eine Ta-
rifform (z.B. linear oder zweiteilig) und legt innerhalb der Tarife die Preise fest.
Die Messe als Plattform verfolgt dabei das Ziel, ihren gesamten Deckungsbeitrag
(Summe aus beiden Marktseiten) zu maximieren. Sie trifft ihre Entscheidung auf
der Basis von Annahmen über die Nachfrage von Ausstellern und Besuchern.

Zweitens entscheiden potenzielle Aussteller-Unternehmen, ob sie an der Messe
teilnehmen und falls ja, wie viele Quadratmeter Ausstellungsfläche sie kaufen. Das
Ziel dieser Unternehmen ist es, ihre Konsumentenrente zu maximieren.1 Sie treffen
ihre Entscheidung auf Basis des Preises für Ausstellungsfläche und ihrer Erwartung
über die Anzahl von Besuchern der Messe.

Drittens entscheiden potenzielle Besucher-Unternehmen, ob sie die Messe besu-
chen und falls ja, wie viele Eintrittskarten sie erwerben. Auch hier nehmen wir an,
dass die Unternehmen ihre Konsumentenrente maximieren, wenn sie auf Basis der
Eintritts-Preise und der Anzahl von Ausstellern entscheiden. Sowohl bei Ausstellern
als auch bei Besuchern berücksichtigen wir Heterogenität in der Nachfrage, indem
wir Zahlungsbereitschafts-Funktionen auf der Ebene von Segmenten schätzen.

Wir unterstellen, dass der Messeveranstalter und die Aussteller rationale Erwar-
tungen haben. Auf Basis ihrer vergangenen Erfahrungen oder von Marktforschung
können sie vorhersagen, wie Kunden auf beiden Seiten des Marktes sich verhalten
werden. So können wir für gegebene Tarife und Preise die Anzahl von Kunden im
Gleichgewicht bestimmen, ebenso wie ihre Nachfragemengen. Weiterhin betrachten
wir den Messeveranstalter als Monopolisten und sehen davon ab, Wettbewerb zu
modellieren. Dies ist realistisch, da es sich bei unserem Anwendungsfall um eine
Weltleitmesse handelt.

2.1 Optimierungs-Problem der Messegesellschaft

Der Messeveranstalter muss einen Tarif auswählen und innerhalb des Tarifes optima-
le Preise bestimmen. Wir vergleichen daher in unserer Analyse verschiedene lineare
und nichtlineare Tarife mit ihren jeweils optimalen Preisen und resultierenden De-
ckungsbeiträgen. In diesem Abschnitt beschreiben wir das Optimierungsproblem für
einen zweiteiligen Tarif, der aus einer fixen Grundgebühr und einem Preis pro Men-
geneinheit (d.h. pro Quadratmeter bzw. Eintrittskarte) besteht. Ein linearer Tarif (nur
Preis pro Einheit) und eine Flatrate (nur fixe Grundgebühr) sind Spezialformen des
zweiteiligen Tarifs, bei denen jeweils eine Preiskomponente 0 ist. Bei der Optimie-
rung werden wir auch einen optionalen Tarif berücksichtigen, bei dem Kunden die
Wahl haben zwischen einem linearen und einem zweiteiligen Tarif. Sowohl zwei-

1 Wir sprechen von „Konsumentenrente“, obwohl es sich bei den Kunden der Messe auf beiden Marktsei-
ten um Unternehmen handelt, da dies der übliche Begriff in der Wohlfahrtsökonomie ist.
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teilige als auch optionale Tarife werden häufig in der Praxis eingesetzt und wurden
von der Messegesellschaft als relevant erachtet.

Beim zweiteiligen Tarif sucht die Plattform die Grundgebühr (F) und den Preis
pro Einheit (P), die ihren Gesamt-Deckungsbeitrag (DB) maximieren:

max
FA;PA;FB ;PB

DB D DBA C DBB (1)

mit:

DB= Deckungsbeitrag der Messegesellschaft,
DBA= Deckungsbeitrag der Messegesellschaft auf der Aussteller-Seite,
DBB= Deckungsbeitrag der Messegesellschaft auf der Besucher-Seite,
FA= fixe Grundgebühr für Aussteller,
PA= Preis pro Quadratmeter für Aussteller,
FB= fixe Grundgebühr für Besucher,
PB= Preis pro Eintrittskarte für Besucher.

Der Deckungsbeitrag, den die Messegesellschaft auf den beiden Marktseiten er-
wirtschaftet, hängt davon ab, welche Kunden-Segmente die Messe besuchen und
welche Anzahl an Quadratmetern bzw. Eintrittskarten sie kaufen:

DBA D
X

i

��
F A C PA � QA

i

�
PA; NB

�� � zi � wi

�
(2)

DBB D
X

j

��
F B C PB � QB

j

�
PB ; NA

�� � zj � wj

�
(3)

mit:

QA
i = Anzahl an Quadratmetern, die ein Aussteller in Segment i kauft,

QB
j = Anzahl an Eintrittskarten, die ein Besucher in Segment j kauft,

NB= Anzahl an Besuchern,
NA= Anzahl an Ausstellern,
zi= 1, wenn Aussteller in Segment i an der Messe teilnehmen, 0 sonst,
zj= 1, wenn Besucher in Segment j an der Messe teilnehmen, 0 sonst,
wi= Anzahl an Ausstellern in Segment i,
wj= Anzahl an Besuchern in Segment j.

Die Deckungsbeitrags-Funktion enthält keine variablen Kosten, da diese bei der
Messegesellschaft gegen 0 gehen. Das Modell könnte jedoch einfach um variable
Kosten erweitert werden, sofern diese in einer anderen Anwendung relevant sind.

2.2 Entscheidungen der Kunden

Aussteller-Unternehmen entscheiden, ob sie an der Messe teilnehmen (zi) und falls
ja, wie viele Quadratmeter Ausstellungsfläche sie kaufen (Qi

A). Besucher-Unterneh-
men entscheiden, ob sie an der Messe teilnehmen (zj) und falls ja, wie viele Mit-
arbeiter sie für wie viele Tage entsenden, d.h. wie viele Eintrittskarten sie kaufen
(Qj

B). Wir treffen die Annahme, dass beide Kundengruppen ihre Kaufentscheidung
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Abb. 2 Entscheidungsproblem
des Ausstellers

treffen, indem sie ihre Konsumentenrente maximieren, d.h. die Differenz zwischen
ihrer Zahlungsbereitschaft und dem Rechnungsbetrag (Oi 1971; Leland und Meyer
1976; Sharkey und Sibley 1993; Schlereth et al. 2010).2

Im Folgenden beschreiben wir das Entscheidungs-Problem der Aussteller (siehe
Abb. 2). Das Problem der Besucher ist analog. Die Zahlungsbereitschafts-Funktion
erfasst, wie viel ein Aussteller maximal für QA Quadratmeter Ausstellungsfläche zu
zahlen bereit ist. Sie ist konkav, da der Grenznutzen des Ausstellers mit zusätzlicher
Fläche abnimmt. Der Rechnungsbetrag ergibt sich beim zweiteiligen Tarif aus der
fixen Grundgebühr (FA) und dem Preis pro Quadratmeter (PA). In dem Beispiel in
Abb. 2 maximiert der Aussteller seine Konsumentenrente, wenn er die Menge QA*
kauft.

Zahlungsbereitschafts-Funktionen wie in Abb. 2 werden oft für die Bestimmung
nichtlinearer Tarife verwendet (z.B. Skiera 1999; Schulze et al. 2005; Schlereth
et al. 2010). Wir erweitern die Funktion für zweiseitige Märkte dahingehend, dass
die Zahlungsbereitschaft der Kunden nicht nur vom Preis abhängt, sondern auch
von der Anzahl an Kunden auf der anderen Marktseite. Dabei gehen wir davon aus,
dass die Anzahl an Unternehmen relevant ist, die auf der anderen Marktseite an
der Messe teilnehmen. Für Aussteller zählt also in erste Linie, wie viele Besucher-
Unternehmen (NB) kommen, und nicht, wie viele Eintrittskarten sie kaufen. Ebenso
interessieren sich Besucher primär für die Anzahl an ausstellenden Unternehmen
(NA), nicht für die Größe ihrer Stände. In diesem Sinne lautet das Entscheidungs-
Problem der Aussteller:

max
QA

i

CSAi D ZBA
i

�
QA

i ; N
B

� � RBA
i

�
QA

i

�
(4)

2 Kunden entstehen bei der Teilnahme an einer Messe neben den Zahlungen an die Messegesellschaft
weitere Kosten, u. a. für Personal und Reisen. Wir gehen davon aus, dass die Probanden diese zusätzlichen
Kosten berücksichtigen, wenn sie in unserer Befragung angeben, wie viele Quadratmeter bzw. Eintritts-
karten sie bei gegebenen Preisen und Kundenzahlen auf der anderen Marktseite nachfragen würden (siehe
Daten-Kapitel). Die zusätzlichen Kosten fließen daher darüber hinaus nicht nochmal explizit in die Opti-
mierung ein.

K



430 Schmalenbachs Z betriebswirtsch Forsch (2020) 72:423–445

mit:

CSAi = Konsumentenrente eines Ausstellers in Segment i,
ZBA

i = Zahlungsbereitschaft eines Ausstellers in Segment i,
RBA

i = Rechnungsbetrag eines Ausstellers in Segment i.

Gibt es keine Menge, bei der die Zahlungsbereitschaft den Rechnungsbetrag über-
steigt, ist also die Konsumentenrente immer negativ, so besucht der Aussteller die
Messe nicht (z= 0). Dies wird sichergestellt durch die folgenden Nebenbedingungen
(Wilson 1993):

CSAi
�
QA

i

�
PA; NB

�� C G � .1 � zi / > 0; (5)

CSAi
�
QA

i

�
PA; NB

�� � G � zi � 0; (6)

mit:
G= große Zahl.

Die Zahl der Besucher ergibt sich als:

NB D
X

j

�
zj � wj

�
: (7)

Der Rechnungsbetrag für den zweiteiligen Tarif lautet:

RBA
i D F A C PA � QA

i (8)

Wir verwenden semi-logarithmische Zahlungsbereitschafts-Funktionen. Diese
Funktionsform ist erfolgreich eingesetzt worden in Studien zu nichtlinearen Tarifen
(z.B. Park et al. 1983; Kridel 1988; Kling und van der Ploeg 1990; Taylor und
Kridel 1990), und Schulze (2005) findet mit Daten einer Online-Zeitung, dass sie
der quadratischen und der modifiziert-exponentiellen Funktion überlegen ist. Wir
erweitern die Funktion um die Abhängigkeit der Zahlungsbereitschaft der Aussteller
von der Anzahl der Messe-Besucher:

ZBA
i D

8
<̂

:̂

QA
i

bi
�
�
1 C ln .ai / � ln

�
QA

i

� � 1
ci �

�NB

�
fallsQA

i
�exp

�
ln.ai /� 1

ci �

�NB

	

exp

�
ln.ai /� 1

ci �

�NB

	

bi
fallsQA

i
>exp

�
ln.ai /� 1

ci �

�NB

	

(9)

Die marginale Zahlungsbereitschaft (= Preisbereitschaft) nimmt mit zunehmen-
der Ausstellungsfläche ab, da jeder zusätzliche Quadratmeter weniger zusätzliche
Besucher anlockt. Auch mit zunehmender Besucherzahl nimmt die marginale
Zahlungsbereitschaft ab, da die zusätzlichen Besucher weniger wertvoll sind
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für die Aussteller. Die Zahlungsbereitschaft erreicht ein Sättigungsniveau bei

exp
�
ln .ai / � 1

ci �

�NB

�
, und bleibt bei noch größerer Fläche konstant.3

Wir schätzen die Zahlungsbereitschafts-Funktionen nicht direkt. Vielmehr schät-
zen wir Nachfrage-Funktionen, die sich aus einer Transformation der Zahlungsbe-
reitschafts-Funktionen ergeben und dieselben Parameter enthalten (Oren et al. 1983;
Srinagesh 1985; Mitchell und Vogelsang 1991; Skiera 1999; Schlereth et al. 2010).
Aus unserer semi-logarithmischen Zahlungsbereitschafts-Funktion folgt eine expo-
nentielle Nachfrage-Funktion:

QA
i D ai � exp

�
�bi � PA � 1

ci � � NB

	
: (10)

Darin erfasst der Parameter bi den Effekt des Preises auf die Nachfrage und ci die
indirekten Netzwerk-Effekte. Schließlich gewährleistet eine Nebenbedingung, dass
Aussteller mindestens 6m2 Fläche kaufen:

QA
i � 6: (11)

In unserem Modell ist die Zahlungsbereitschaft unabhängig vom Tarif, den die
Messegesellschaft anbietet. Bei der Datenerhebung erfragen wir die Nachfrage bei
einem linearen Tarif und bestimmen damit die Parameter der Zahlungsbereitschafts-
Funktion. Wir gehen somit davon aus, dass Messe-Kunden keinen Tarifform-Bias
wie z.B. einen Flatrate-Bias (z.B. Kridel et al. 1993; Nunes 2000; Della Vigna und
Malmendier 2004) haben. Dies scheint gerechtfertigt, da es sich bei den Kunden
um Unternehmen handelt und nicht um Konsumenten, und da das gekaufte Produkt
nicht über einen längeren Zeitraum genutzt wird, sodass die typischen Ursachen
eines Flatrate-Bias wie z.B. der Taxameter-Effekt (Schulze 2005; Lambrecht und
Skiera 2006) nicht relevant sind.

Wir modellieren die Zahlungsbereitschaft auf der Ebene von Segmenten mit Hilfe
eines Finite Mixture-Modells (Kamakura und Russell 1989; Wedel und Kamakura
2003).

3 Daten

Wir kalibrieren unser Modell für eine B2B-Messe, die eine deutsche öffentlich-recht-
liche Messegesellschaft alle zwei Jahre veranstaltet. Die Messe bietet eine Plattform
für mehrere verwandte Branchen und zieht Aussteller und Besucher aus aller Welt
an. Im Jahr 2006 hatte sie 2331 Aussteller und verkaufte 48.170 Eintrittskarten an

3 Es wäre denkbar, dass die Zahlungsbereitschaft jenseits der Sättigungsmenge sogar wieder sinkt, da die
zusätzlichen Kosten einer größeren Fläche (u. a. für Personal und Reisen) den zusätzlichen Nutzen über-
steigen. Für die Optimierung wäre das allerdings nicht von Bedeutung: Auch bei der von uns verwendeten
Zahlungsbereitschafts-Funktion fragt kein Kunde mehr als die Sättigungsmenge nach, da sonst seine Kon-
sumentenrente sinken würde.
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Besucher. Wir haben unsere Befragungen im Jahr 2007 durchgeführt, um die Nach-
frage für die nächste Messe im Jahr 2008 zu ermitteln. Bis 2006 hat die Messe auf
beiden Marktseiten lineare Tarife verwendet.

Wir haben Nachfragemengen als Funktion des Preises und der Kundenzahl auf
der anderen Marktseite direkt abgefragt. Marktdaten weisen nicht ausreichend Va-
rianz auf, und indirekte Befragungen, z.B. mit einer Conjoint-Analyse, wären auf-
grund der Komplexität der Fragestellung (nichtlineare Tarife und zweiseitige Märk-
te) schwierig. Zudem zeigen Schmidt und Bijmolt (2020) in ihrer Meta-Analyse,
dass der „Hypothetical Bias“ bei direkten Methoden zur Messung von Zahlungs-
bereitschaften kleiner ist als bei indirekten. Wie in Abschn. 2.2 bereits erläutert,
schätzen wir nicht direkt die Zahlungsbereitschafts-Funktionen, sondern Nachfrage-
Funktionen (siehe Gl. 10 für die Aussteller).

Wir erheben unsere Daten mit Online-Befragungen von Aussteller- und Besucher-
Unternehmen. Die Aussteller fragen wir, wie viele Quadratmeter sie kaufen würden
in Abhängigkeit von Quadratmeter-Preis und Besucher-Anzahl. Z.B. fragen wir für
50.000 Besucher wie folgt:

Wie viele qm Standfläche würde Ihr Unternehmen bei folgenden Standflächen-
preisen (netto) und der aktuellen Anzahl von 50.000 Besuchern wohl wählen?
70 C/qm und 50.000 Besucher: _______ qm
120 C/qm und 50.000 Besucher: _______ qm
200 C/qm und 50.000 Besucher: _______ qm
300 C/qm und 50.000 Besucher: _______ qm
450 C/qm und 50.000 Besucher: _______ qm

50.000 entspricht ungefähr der Anzahl verkaufter Eintrittskarten in 2006. Wir
wiederholen die Abfrage mit 25.000 und mit 75.000 Besuchern (±50%).4 120 C/qm
ist der Preis aus 2006. Expertenschätzungen und ein Pretest deuteten darauf hin,
dass einige Aussteller eine deutlich höhere Zahlungsbereitschaft haben, sodass wir
in der Befragung Preise bis zu 450 C verwenden. Durch die Kombination von fünf
Preis-Leveln mit drei Besucheranzahlen erhalten wir 15 Datenpunkte pro Aussteller.

Analog fragen wir Besucher nach der Anzahl gekaufter Eintrittskarten für Preise
von 10, 22, 40, 60 und 100 C/Eintrittskarte und Ausstellerzahlen von 1250, 2500
und 3750. Der Preis von 22 C/Eintrittskarte und die Zahl von 2500 Ausstellern
entsprechen wiederum (ungefähr) den Werten aus 2006.

Die Fragebögen enthalten weiterhin jeweils eine Holdout-Frage, mit deren Hilfe
wir die optimale Anzahl von Segmenten in den Finite Mixture-Modellen bestimmen.
Für Aussteller lautet die entsprechende Frage:

4 Für die Nachfrage auf dem Besucher-Markt verwenden wir in der Befragung die Anzahl an Eintritts-
karten, da Messegesellschaften hierzu regelmäßig Daten veröffentlichen und Manager sich entsprechend
daran orientieren. Tatsächlich dürfte für Aussteller allerdings eher die Anzahl der Besucher-Unternehmen
interessant sein (und nicht, ob ein Unternehmen mehrere Mitarbeiter für mehrere Tage schickt). In der
Nachfragefunktion (Gl. 10) verwenden wir daher die Anzahl der Besucher-Unternehmen NB, und bevor
wir die Funktion schätzen, teilen wir die Anzahl der Eintrittskarten aus der Befragung durch die durch-
schnittliche Anzahl an Eintrittskarten pro Unternehmen aus 2006, um NB zu erhalten.
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Stellen Sie sich nun bitte vor, der Messeveranstalter bietet Ihnen für dieMesser-
veranstaltung xy im Jahr 2008 die folgenden Tarife für die Standflächenpreise
an. Welchen dieser Tarife würden Sie bevorzugen?
___ Preis von 150 C/qm
___ Grundgebühr von 1000 C und 100 C/qm
___ Grundgebühr von 2000 C und 90 C/qm

Analog sollten Besucher wählen zwischen (a) einem Preis von 22 C/Eintrittskarte,
(b) einer Grundgebühr von 25 C für das Unternehmen und einem Preis von 15 C/
Eintrittskarte und (c) einem Pauschaltarif von 170 C für das Unternehmen.

Die Befragungen wurden im Mai und Juni 2007 durchgeführt. Die Messege-
sellschaft hat 1652 Aussteller und 3014 Besucher der Messe in 2006 zur Teilnahme
eingeladen. 106 Aussteller und 164 Besucher haben die Fragebögen vollständig aus-
gefüllt (Antwortquoten von 6,4 bzw. 5,4%). Die Aussteller-Unternehmen stammen
zu 42% aus Deutschland und zu 32% aus dem Rest von Europa. Die Besucher-
Unternehmen stammen zu 45% aus Deutschland und zu 34% aus dem Rest von
Europa. Wir finden keine Hinweise auf Non-Response-Bias, wenn wir frühe mit
späten Antworten vergleichen (Armstrong und Overton 1977): Bei einem Median-
Split zeigen sich keine signifikanten Unterschiede (p> 0,10) in Bezug auf Umsatz,
Mitarbeiterzahl und gekaufte Mengen in 2006 (Ausstellungsfläche bzw. Eintritts-
karten). Ein Vergleich der Aussteller im Sample mit allen Ausstellern aus 2006
zeigt allerdings, dass Aussteller mit großen Standflächen leicht überrepräsentiert
sind. Wir berücksichtigen dies bei der Optimierung, indem wir die Segmentgrößen
entsprechend anpassen.5

4 Zahlungsbereitschafts-Funktionen

Von den Probanden gaben 5 Aussteller und 14 Besucher eine konstante Nachfra-
ge für alle Konstellationen von Preis und Kundenzahl auf der anderen Marktseite
an. Sie gehen daher nicht in die Schätzung der Nachfrage-Funktionen ein. Abb. 3
zeigt deskriptive Befunde für die maximalen akzeptierten Preise (Nachfrage >0) der
verbleibenden 101 Aussteller und 150 Besucher.

Gegeben die Situation aus 2006 (Preis von 120 C pro Quadratmeter und 50.000
Besucher), würden 8% der Aussteller im Jahr 2008 nicht wieder an der Messe teil-
nehmen. Dies entspricht der üblichen Fluktuation. Positiv fällt auf, dass 40% der
Aussteller selbst für 450 C/qm noch Fläche kaufen würden – dies wäre immerhin
fast eine Vervierfachung des Preises. Auch wenn die Aussteller bei höheren Preisen
weniger Fläche kaufen würden, deutet sich hier doch schon ein Potenzial für Preis-
erhöhungen an. Ähnlich sieht es auf dem Besucher-Markt aus: Mit 2500 Ausstellern
(ungefähr Stand 2006) würden 31% der befragten Unternehmen noch Mitarbeiter
entsenden, wenn der Preis pro Eintrittskarte von 22 auf 100 C stiege. Schließlich

5 Für die Besucher waren keine Informationen zur Verteilung der Anzahl gekaufter Eintrittskarten ver-
fügbar. Allerdings reproduziert unser Modell die Besucher-Anzahl in 2006 sehr gut. Das zeigt, dass unser
Sample die tatsächlichen Segment-Größen gut repräsentiert.

K



434 Schmalenbachs Z betriebswirtsch Forsch (2020) 72:423–445

0 0 37 8
1615 15

2325 25

199 12
2

44 40 37

0

20

40

60

80

100

1 2 3

70 €/qm (aber nicht 120 €)

200 €/qm (aber nicht 300 €)

450 €/qm

350 €/qm (aber nicht 450 €)

)
%(relletssuA

n = 101

120 €/qm (aber nicht 200 €)

< 70 €/qm
75.000

Besucher
50.000

Besucher
25.000

Besucher

1 1 55 5
8

21 22
25

25 28
24

15 13
11

33 31 27

0

20

40

60

80

100

1 2 3

10 €/ Eintrittskarte (aber nicht 22 €)

40 €/ Eintrittskarte (aber nicht 60 €)

100 €/Eintrittskarte

60 €/Eintrittskarte (aber nicht 100 €)

)
%(rehcuseB

n = 150

22 €/ Eintrittskarte (aber nicht 40 €)

< 10 €/Eintrittskarte
3.750

Aussteller
2.500

Aussteller
1.250

Aussteller

(a) Aussteller

(b) Besucher

Abb. 3 Maximale Zahlungsbereitschaft. Die Werte geben wieder, wie viel % der Kunden zu diesem Preis
noch an der Messe teilnehmen würden

zeigt Abb. 3, dass die Nachfrage, wie erwartet, mit steigender Kundezahl auf der
anderen Marktseite zunimmt.

Wir schätzen die Nachfrage-Funktionen (siehe Gl. 10 für die Aussteller) mit
15 Datenpunkten pro Proband, d.h. mit 1515 Beobachtungen bei den Ausstellern
und 2250 bei den Besuchern, sowie mit Maximum Likelihood (Modul MAXLIK
mit BFGS-Algorithmus in GAUSS).

Wir schätzen die Funktionen jeweils für unterschiedliche Segmentzahlen und
wählen dann jeweils diejenige aus, bei der unser Modell die Antworten auf eine
Holdout-Frage am besten vorhersagt. Wir verwenden zur Bestimmung der Seg-
mentzahl die Prognosegüte und kein Fit-Kriterium (z.B. BIC oder AIC, siehe z.B.
Andrews und Currim 2003), um ein Overfitting zu vermeiden. In den Holdout-Fra-
gen haben die Probanden einen von drei Tarifen ausgewählt (siehe Abschn. 3). Zur
Bestimmung der Hit Rates (Anteil richtig prognostizierter Antworten) berechnen wir
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Tab. 1 Schätzergebnisse

(a) Aussteller (6 Segmente) (n= 101)
– Parametera Sättigungs-

niveau
(# qm)b

Max.
Zahlungs-
bereitschaft
(C)b

Geschätzte
Segment-
größe
(in %)

Adj.
Segment-
größe
(in %)

ai bi ci

Segment 1 1320,3 0,0029 3,91 · 10–4 1044 357.440 6 1

Segment 2 906,7 0,0071 2,65 · 10–4 641 90.822 9 4

Segment 3 415,0 0,0066 2,54 · 10–4 289 43.681 17 12

Segment 4 176,6 0,0046 2,66 · 10–4 125 27.386 12 21

Segment 5 152,4 0,0083 2,94 · 10–4 111 13.392 23 26

Segment 6 60,9 0,0089 4,48 · 10–4 50 5575 33 35

(b) Besucher (4 Segmente) (n= 150)
– Parametera Sättigungs-

niveau
(#
Karten)c

Max.
Zahlungs-
bereitschaft
(C)c

Geschätzte
Segment-
größe
(in %)

dj ej fj

Segment 1 29,28 0,0147 0,0026 25 1713 8

Segment 2 12,03 0,0221 0,0021 10 451 27

Segment 3 6,62 0,0271 0,0018 5 196 32

Segment 4 4,43 0,0457 0,0016 3 76 33
aalle signifikant (p< 0.01)
bAnnahme: 10.500 Besucher-Unternehmen
cAnnahme: 2500 Aussteller-Unternehmen

für jeden Probanden individuelle Parameter (Kamakura und Russell 1989;Wedel und
Kamakura 2003)6, bestimmen auf dieser Grundlage, bei welchem der drei Tarife der
Proband die größte Konsumentenrente hätte, und gehen davon aus, dass der Kunde
diesen Tarif wählt. Die Prognose ist bei den Ausstellern am besten mit 6 Segmen-
ten und bei den Besuchern mit 4 Segmenten (Hit Rate jeweils 64%). Tab. 1 und
Abb. 4 zeigen die Schätzergebnisse und die entsprechenden Zahlungsbereitschafts-
Funktionen für Aussteller und Besucher.

Alle Parameter sind signifikant (p< 0,01). Da sie schwer zu interpretieren sind,
berechnen wir Elastizitäten. Für Aussteller ergeben sich die Elastizitäten der Nach-
frage in Bezug auf den Preis und die Besucherzahl aus folgenden Formeln:

"P
A

i D @QA
i

�
PA; NB

�

@PA
� PA

QA
i

�
PA; NB

� D �bi � PA; (12)

"N
B

i D @QA
i

�
PA; NB

�

@NB
� NB

QA
i

�
PA; NB

� D 1

ci � NB
: (13)

Für Besucher erfolgt die Berechnung analog. Die Gln. 12 und 13 zeigen Brutto-
Elastizitäten, d.h. die prozentuale Veränderung der Nachfrage, wenn der Preis bzw.

6 Wir berechnen individuelle Parameter als gewichtete Durchschnitte der Segment-Parameter mit den
a posteriori-Wahrscheinlichkeiten der Segment-Zugehörigkeit als Gewichten.
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Abb. 4 Zahlungsbereitschafts-Funktionen

die Anzahl der Kunden auf der anderen Marktseite um 1% steigt. Sie erfassen nicht
die Nachfrage-Spirale durch indirekte Netzwerk-Effekte. Wir zeigen die entspre-
chenden Werte in Tab. 2 für die Zahl von Kunden auf der anderen Marktseite von
2006.

Die Preiselastizitäten sind auf beiden Marktseiten klein. Dies ist plausibel, da es
sich bei der Messe um einen Monopolisten handelt und zudem die Preise nur einen
kleinen Teil der Kosten der Kunden bestimmen. So macht z.B. die Standmiete nur
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Tab. 2 Preis-Elastizitäten und
indirekte Netzwerk-Effekte

(a) Aussteller (6 Segmente)

Aussteller Preis-Elastizität Kreuzgruppen-Elast.

Segment 1 –0,350 0,244

Segment 2 –0,846 0,359

Segment 3 –0,793 0,375

Segment 4 –0,548 0,358

Segment 5 –0,999 0,324

Segment 6 –1,068 0,213

Annahmen: PA= 120 C; 10.500 Besucher-Unternehmen

(b) Besucher (4 Segmente)

Besucher Preis-Elastizität Kreuzgruppen-Elast.

Segment 1 –0,323 0,154

Segment 2 –0,486 0,191

Segment 3 –0,596 0,222

Segment 4 –1,005 0,250

Annahmen: PB= 22 C; 2500 Aussteller-Unternehmen

ca. 20% der Messe-Kosten für Aussteller aus (Penzkofer 2004), während der Rest
durch Reise-, Standbau- und weitere Kosten entsteht.

Bei den Ausstellern finden wir ein kleines Segment (6%), das seine maximale
Zahlungsbereitschaft bei 1044m2 erreicht und bis zu 357.440 C zu zahlen bereit ist
(bei 10.500 Besucher-Unternehmen, was 50.000 Eintrittskarten entspricht). Dies ist
plausibel – einige Aussteller kaufen tatsächlich so große Flächen. Die anderen fünf
Segmente sind größer und haben eine geringere Zahlungsbereitschaft. Wie Abb. 4a
zeigt, steigt die Zahlungsbereitschaft der Aussteller mit einer größeren Zahl von
Besuchern.

Auch bei den Besuchern finden wir ein kleines Segment (8%) mit einer hohen
Zahlungsbereitschaft. Es erreicht sein Sättigungsniveau bei 25 Eintrittskarten und ei-
ner maximalen Zahlungsbereitschaft von 1713 C. Die anderen drei Segmente haben
niedrigere Zahlungsbereitschaften, was ebenfalls plausibel ist.

Die indirekten Netzwerk-Effekte sind stark. Dabei ist es für Aussteller noch
wichtiger, dass viele Besucher zur Messe kommen, als umgekehrt. Dies spricht dafür,
die Preise für Besucher relativ niedrig anzusetzen, damit viele Besucher kommen,
was wiederum relativ hohe Preise auf der Aussteller-Seite ermöglicht (z.B. Blair
und Romano 1993; Rochet und Tirole 2003; Armstrong 2006). Genauer wird dies
die Optimierung im nächsten Abschnitt zeigen.

Wie in Abschn. 3 erwähnt, sind große Aussteller in unserem Sample überreprä-
sentiert, sodass wir die Segmentgrößen auf dieser Marktseite adjustieren auf Basis
der Verteilung von Standgrößen im Jahr 2006.7 Die drei Segmente mit den größeren
Ausstellern werden dadurch etwas kleiner (siehe letzte Spalte von Tab. 1a).

7 Konkret berechnen wir für jedes Segment die mittlere Ausstellungsfläche im Jahr 2006 und bilden nicht-
überlappende Intervalle um diese Mittelwerte. Dann prüfen wir, welcher Anteil der Aussteller von 2006 in
diese Intervalle fällt, und verwenden die entsprechenden Anteile als adjustierte Segment-Größen.
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5 Optimierung

Für die Optimierung gehen wir davon aus, dass das Marktpotenzial durch die Kun-
denzahl in 2006 gegeben ist, d.h. 2331 Aussteller- und 10.500 Besucher-Unter-
nehmen, und berechnen die Zahl der Kunden in den Segmenten entsprechend. Um
das Optimierungs-Problem aus Abschn. 2 zu lösen, nutzen wir den BARON-Sol-
ver (Branch-And-Reduce Optimization Navigator) aus GAMS (General Algebraic
Modeling System)8 und behandeln die Nachfrage-Mengen QA

i und QB
i als konti-

nuierliche Variablen.
Wir bestimmen die optimalen Preise für verschiedene Tarife. Dabei beginnen wir

mit einem einfachen linearen Tarif, wie ihn die Messe bis 2006 eingesetzt hat, und
zeigen, welche Steigerung des Deckungsbeitrags möglich ist durch bessere Preise
innerhalb des Tarifs. Anschließend führen wir nichtlineare Tarife ein in Form von
zweiteiligen und optionalen Tarifen. Schließlich berücksichtigen wir indirekte Erlöse
aus Messen, welche für öffentlich-rechtliche Messegesellschaften von Bedeutung
sind. Tab. 3 gibt einen Überblick über die verschiedenen Optimierungs-Ergebnisse.
Tab. 4 zeigt die entsprechenden Nachfrage-Mengen.

5.1 Aktuelle Preise

Die erste Zeile in Tab. 3 zeigt die aktuelle Situation der Messe mit linearen Tarifen
auf beiden Marktseiten und den Preisen aus 2006, d.h. 120 C pro Quadratmeter
für Aussteller und 22 C pro Eintrittskarte für Besucher. Der entsprechende De-
ckungsbeitrag ist 18,87 Mio. C auf dem Austeller-Markt und 1,02 Mio. C auf dem
Besucher-Markt, d.h. 19,89 Mio. C insgesamt. Passend zu den asymmetrischen in-
direkten Netzwerk-Effekten (siehe Abschn. 4) erzielt die Messe den Großteil ihres
Deckungsbeitrags bei den Ausstellern. Unser Modell prognostiziert 46.333 verkauf-
te Eintrittskarten (siehe Tab. 4). Die Abweichung von der Zahl der tatsächlich in
2006 verkauften Karten beträgt nur 3,8%, was für eine hohe Inhaltsvalidität spricht.

5.2 Optimale Preise für lineare und nichtlineare Tarife

Die zweite Zeile in Tab. 3 zeigt unser Ergebnis für den Fall, dass die Messe an
linearen Tarifen auf beiden Marktseiten festhält, aber die Preise innerhalb der Ta-
rife optimiert. Wie nach den deskriptiven Befunden schon zu erwarten war (siehe
Abb. 3), sollte die Messe höhere Preise setzen. Mit Preissteigerungen von 38% auf
der Aussteller-Seite und um 22% auf der Besucher-Seite könnte der Deckungsbei-
trag insgesamt um 5% erhöht werden.

Noch stärker könnte die Messe profitieren, wenn sie auf einer oder beiden Markt-
seiten zweiteilige Tarife einführt (Zeilen 3–5 in Tab. 3). Dabei ist der Effekt noch
relativ gering, wenn nichtlineare Tarife nur für Besucher genutzt werden (Deckungs-

8 Ein Robustness Check mit einer Heuristik zeigt, dass wir tatsächlich das globale Optimum finden. Bei
der Heuristik identifizieren wir die optimalen Preise für alle denkbaren Kombinationen von Aussteller-
und Besucher-Segmenten mit einem Marktgleichgewicht und wählen die Kombination mit dem höchsten
Deckungsbeitrag.
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Tab. 3 Optimale Preise

Tarif Preise (C) Deckungsbeitrag (Mio. C)
Aussteller Besucher Aussteller Besucher Aussteller Besucher Gesamt

FA PA FB PB

Aktuell Linear Linear ./ 120,00 ./ 22,00 18,873 1,019 19,893
Optimal Linear Linear ./ 165,10 ./ 26,81 19,687 1,113 20,799

(+ 5%)

Zwei-
teilig

./ 165,10 21,89 26,81 19,687 1,343 21,029
(+ 6%)

Zwei-
teilig

Linear 18.307 85,73 ./ 17,69 28,812 0,657 29,469
(+ 48%)

Zwei-
teilig

18.307 85,73 21,89 17,69 28,812 0,887 29,699
(+ 49%)

Optional Optional 26.835 56,11 318,87 ./ 29,457 0,917 30,374
(+ 53%)14.475 137,23 21,89 17,69

Optimal
(alle
Segm.)

Zwei-
teilig

Zwei-
teilig

1891 120,67 21,89 26,81 23,309 1,343 24,651
(+ 24%)

Tab. 4 Nachfrage-Mengen

Tarif Nachfrage Aussteller Nachfrage Besucher

Aussteller Besucher # Aus-
st.-
Unt.

# Seg-
mente

# qm # Bes.-
Unt.

# Seg-
mente

# Eintr.-
Karten

Aktuell Linear Linear 2331 6 157.271 10.500 4 46.333
Optimal Linear Linear 2331

(100%)
6 119.234

(76%)
10.500
(100%)

4 41.495
(90%)

Zwei-
teilig

Zwei-
teilig

902
(39%)

4 143.456
(91%)

10.500
(100%)

4 37.126
(80%)

Optional Optional 902
(39%)

4 154.772
(98%)

10.500
(100%)

4 47.397
(102%)

Optimal
(alle
Segm.)

Zwei-
teilig

Zwei-
teilig

2331
(100%)

6 156.626
(99%)

10.500
(100%)

4 41.495
(90%)

beitrags-Steigerung um 6%), da nur ein geringer Teil des Gesamt-Deckungsbeitrags
auf dieser Marktseite realisiert wird. Werden dagegen zweiteilige Tarife auf beiden
Marktseiten eingesetzt (Zeile 5 in Tab. 3), lässt unser Modell einen um 49% hö-
heren Deckungsbeitrag erwarten als in der aktuellen Situation. Die entsprechende
Empfehlung lautet, von Ausstellern eine Grundgebühr von 18.307 C und einen Preis
pro Quadratmeter von 85,73 C zu verlangen sowie von Besuchern eine Grundge-
bühr von 21,89 C und einen Preis pro Eintrittskarte von 17,69 C. Die Grundgebühr
schiebt den Rechnungsbetrag in Abb. 2 nach oben, sodass noch mehr Konsumen-
tenrente von teilnehmenden Kunden abgeschöpft wird. Allerdings können einige
Aussteller bei der hohen Grundgebühr keine positive Konsumentenrente erzielen,
sodass zwei Segmente nicht mehr an der Messe teilnehmen, und bei den Besuchern
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sinkt die Zahl der verkauften Eintrittskarten gegenüber dem Status Quo um 20%
(siehe Tab. 4).

Schließlich kann der Deckungsbeitrag noch weiter gesteigert werden durch den
Einsatz von optionalen Tarifen (Coyte und Lindsey 1988; Wilson 1993). Wir unter-
suchen, wie stark dieser Effekt ist für den Fall, dass Aussteller und Besucher jeweils
zwischen einem linearen und einem zweiteiligen Tarif wählen können. In diesem
Szenario entscheiden sich Kunden mit geringer Nachfrage für den linearen Tarif und
Kunden mit hoher Nachfrage für den zweiteiligen Tarif,9 sodass die Plattform ins-
gesamt noch mehr Konsumentenrente abschöpfen kann und ihren Deckungsbeitrag
gegenüber der Ausgangssituation um 53% steigert. Im Vergleich zum Fall mit zwei
zweiteiligen Tarifen sind dies jedoch nur 4 Prozentpunkte mehr, sodass sich der
Mehraufwand durch die gestiegene Komplexität nach Einschätzung der Messege-
sellschaft nicht lohnt. Optionale Tarife wären aufwändiger in der Administration und
auch schwieriger in der Kommunikation gegenüber Kunden (Simon und Fassnacht
2019, S. 237 f.).

An dieser Stelle sei noch einmal betont, wie wichtig es ist, dass die Plattform
Preise auf beiden Marktseiten gleichzeitig optimiert. Angenommen, die Messege-
sellschaft würde beim Einsatz von zweiteiligen Tarifen die indirekten Netzwerk-
Effekte ignorieren. So könnte sie davon ausgehen, dass sich die Zahl der Aussteller
von 2006 auf 2008 nicht ändert, und die Preise auf dem Besucher-Markt isoliert
optimieren. Sie käme dann auf eine Grundgebühr von 313,41 C und einen Preis
pro Eintrittskarte von 15,76 C (im Gegensatz zu 21,89 C und 17,69 C/Karte bei
simultaner Optimierung, siehe Tab. 3). Der Deckungsbeitrag wäre 1,72 Mio. C (im
Gegensatz zu 0,89 Mio. C bei simultaner Optimierung). Allerdings würde die An-
zahl der Aussteller nicht konstant bleiben. Tatsächlich wäre die Grundgebühr für
Besucher so hoch, dass nur noch zwei von vier Besucher-Segmenten an der Messe
teilnehmen. Dies würde die Messe weniger attraktiv machen für Aussteller, sodass
nur noch zwei von sechs Aussteller-Segmenten teilnehmen. Mit nur noch zwei Aus-
steller-Segmenten wären die Besucher-Preise so hoch, dass gar keine Kunden mehr
kommen. Auf dem Zeitungsmarkt ist dieser Teufelskreis bekannt als „Auflagen-Spi-
rale“ (Bucklin et al. 1989; Abbring und van Ours 1994). Unsere Anwendung zeigt,
dass er auch auf anderen zweiseitigen Märkten auftreten kann. Plattformen sollten
indirekte Netzwerk-Effekte daher unbedingt bei der Optimierung berücksichtigen.

5.3 Optimale Preise bei Berücksichtigung indirekter Erlöse

Schließlich berücksichtigen wir eine weitere Herausforderung unseres Anwendungs-
falls. Bislang haben wir nur den Deckungsbeitrag betrachtet, der direkt aus der Messe
erwirtschaftet wird. Bundesland und Kommune als Eigentümer der untersuchten öf-
fentlich-rechtlichen Messegesellschaft sind darüber hinaus aber auch an indirekten
Erlösen interessiert. Letztere entstehen dadurch, dass Messe-Kunden vor Ort Geld

9 Eine Nebenbedingung bei der Optimierung lautet, dass Kunden jeweils den Tarif wählen, bei dem sie
die höhere Konsumentenrente erzielen (Wilson 1993). In dem seltenen Fall, dass die Konsumentenrente
bei zwei Tarifen identisch ist, gehen wir davon aus, dass der Kunde den Tarif mit der höheren optimalen
Nachfragemenge wählt.
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ausgeben, z.B. für Hotels und Restaurants, und so die lokale Wirtschaft fördern, was
zu höheren Steuereinnahmen führt. Man spricht bei Messen in diesem Zusammen-
hang von einer sogenannten „Umwegrendite“. Ähnlich profitieren die Eigentümer
des World Trade Centre in Dubai, wenn viele Messe-Kunden mit Emirates Airlines
anreisen. Und auch andere zweiseitige Märkte können indirekte Erlöse erzielen.
Z.B. möchte eine Zeitung mehr Leser gewinnen nicht nur, um höhere Werbeerlöse
zu erzielen, sondern auch um mehr Merchandising-Artikel zu verkaufen oder besser
Daten über die Leser zu vermarkten.

Bei der von uns betrachteten Messe führen zweiteilige Tarife mit Deckungsbei-
trags-maximalen Preisen (siehe Zeile 5 in Tab. 3) zu einer niedrigen Kundenzahl.
Insbesondere würde die Messe im Vergleich zum Status Quo 61% ihrer Aussteller
verlieren, da die hohe Grundgebühr prohibitiv ist für zwei Segmente (siehe Tab. 4).
Für die Messegesellschaft wäre dies nicht akzeptabel, da die Eigentümer indirekte
Erlöse verlieren würden.

Wir haben daher eine weitere Optimierung durchgeführt mit der zusätzlichen Ne-
benbedingung, dass alle Kunden an der Messe teilnehmen (z= 1 für alle Segmente).
Die Ergebnisse zeigen, dass der Deckungsbeitrag in diesem Fall immer noch 24%
höher ist als in der Ausgangs-Situation (Tab. 3, letzte Zeile). Die geringere Grund-
gebühr für Aussteller (1819 C im Vergleich zu 18.307 C ohne die Nebenbedingung,
siehe Tab. 3) ermöglicht nun allen Aussteller-Unternehmen die Teilnahme (siehe
Tab. 4). Die größere Zahl an Ausstellern macht die Messe wiederum attraktiver für
Besucher, sodass die Messegesellschaft auf dieser Marktseite einen etwas höheren
Preis pro Eintrittskarte verlangen kann (26,81 C statt 17,69 C). Pro Aussteller be-
trägt der Verlust gegenüber optimalen zweiteiligen Tarifen ohne Nebenbedingung
3533 C. Es ist nicht unrealistisch, dass dies durch höhere indirekte Erlöse wieder
ausgeglichen wird. Penzkofer (2004) schätzt die Umwegrendite pro Aussteller für
Messen in Deutschland auf 1100–4600 C.

6 Zusammenfassung und Implikationen

Wir haben ein Entscheidungsunterstützungs-System entwickelt für nichtlineare Tari-
fe auf zweiseitigen Märkten. Unser Modell erweitert Zahlungsbereitschafts-Funktio-
nen um indirekte Netzwerk-Effekte. Wir zeigen, wie die Funktionen mit Befragungs-
Daten geschätzt werden können, und setzen unser System ein, um optimale Preise
für eine Messe zu bestimmen. Unsere Analyse bildet den Status Quo der Messe gut
ab, und die Empfehlungen sind plausibel, was für eine hohe Inhaltsvalidität spricht.

Unsere Optimierung zeigt, dass die Messe ihren Deckungsbeitrag um 5% steigern
kann durch Preiserhöhungen innerhalb von linearen Tarifen. Der Deckungsbeitrag
kann sogar um 49% gesteigert werden durch den Einsatz zweiteiliger Tarife auf
beiden Marktseiten. Der zusätzliche Deckungsbeitrag durch einen optionalen Tarif
ist gering und rechtfertigt nach Ansicht der Messegesellschaft nicht die zusätzliche
Komplexität. Will der Messeveranstalter sicherstellen, dass alle potenziellen Kun-
den-Segmente an der Messe teilnehmen, sodass hohe indirekte Erlöse erzielt werden,
kann der Deckungsbeitrag mit zweiteiligen Tarifen um 24% gesteigert werden. Die
von uns errechneten möglichen Deckungsbeitrags-Steigerungen sind natürlich mit
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Vorsicht zu bewerten. Wir können nicht ausschließen, dass die Probanden in der
Befragung aufgrund eines Hypothetical Bias zu hohe Zahlungsbereitschaften an-
gegeben haben. Auch mag die Annahme kontinuierlicher Nachfragefunktionen zu
stark vereinfacht sein, wenn z.B. Aussteller mit festen Standgrößen arbeiten oder
eine Erweiterung der Standfläche eher in Standard-Blöcken erfolgt. Andererseits
könnte das Marktpotenzial aber auch größer sein als die von uns unterstellte Nach-
frage aus 2006, sodass unsere Kalkulation möglicherweise zu konservativ ist.

Auch unter Berücksichtigung dieser Unsicherheiten bleibt jedoch insgesamt fest-
zuhalten, dass nichtlineare Tarife den Deckungsbeitrag erheblich steigern können.
Wir zeigen, dass dies nicht nur für einseitige, sondern auch für zweiseitige Märkte
gilt. Weiterhin unterstreicht unsere Analyse, wie wichtig die Berücksichtigung von
indirekten Netzwerk-Effekten ist. Sollte die Messegesellschaft diese Effekte ignorie-
ren, würde sie in einen Teufelskreis geraten und riskieren, alle Kunden zu verlieren.
Bei Berücksichtigung von indirekten Netzwerk-Effekten zeigt sich dagegen, dass die
Messe niedrige Preise für Eintrittskarten setzen sollte, um viele Besucher auf die
Messe zu ziehen. Eine hohe Besucherzahl ist entscheidend für die Gewinnung von
Ausstellern. Im Gleichgewicht kann die Messe relativ hohe Preise von Ausstellern
verlangen und generiert den Großteil ihres Deckungsbeitrags auf dieser Marktseite.

Natürlich können optimale Tarife und Preise über Branchen und über Länder vari-
ieren, sodass jede Plattform die Optimierung speziell für ihre Situation durchführen
muss. Unser Entscheidungsunterstützungs-System stellt hierfür eine Methode bereit.

Unser System hat etliche Limitationen, die Anregungen für zukünftige Forschung
geben können. Erstens berücksichtigen wir nur positive Zahlungsbereitschaften und
dementsprechend auch nur positive Preise. Allerdings kann es in zweiseitigen Märk-
ten sinnvoll sein, einer Marktseite negative Preise anzubieten (Ferrara et al. 2017).
Z.B. zahlen einige Job-Messen sehr guten Uni-Absolventen die Reisekosten (d.h.
der Preis für die Studierenden ist negativ), da die Teilnahme dieser Besucher die
Messe sehr viel attraktiver macht für Aussteller. Die Verwendung von Funktionen,
welche auch negative Zahlungsbereitschaften zulassen, könnte daher interessante
Erkenntnisse darüber liefern, unter welchen Bedingungen negative Preise optimal
für eine Plattform sind.

Zweitens müsste man bei dieser Analyse eine weitere Erweiterung unseres Mo-
dells vornehmen. Eine Plattform würde sicher nur ausgewählten Kunden auf einer
Marktseite negative Preise anbieten. Generell interessieren sich Kunden auf einer
Marktseite nicht nur für die Anzahl der Kunden auf der anderen Marktseite, sondern
auch für deren Qualität (Binken und Stremersch 2009). Die Plattform könnte also
Preisdifferenzierung nicht nur in Form von nichtlinearen Tarifen einsetzen, sondern
auch über Kundensegmente differenzieren.

Drittens könnte man unser Modell so erweitern, dass es nicht nur indirekte Netz-
werk-Effekte enthält, sondern auch direkte Netzwerkeffekte innerhalb einer Markt-
seite (Gupta et al. 2009; Hinz et al. 2020). Solche direkten Netzwerk-Effekte könnten
positiv sein, z.B. weil Aussteller durch Word-of-Mouth weitere Aussteller anziehen.
Oder sie könnten negativ sein, z.B. wenn zu viele Besucher zu einem Gedränge auf
der Messe führen.

Viertens können Crowding-Effekte wiederum indirekte Netzwerk-Effekte beein-
flussen. Wenn sehr viele Aussteller auf einer Messe vertreten sind, haben Besu-
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cher möglicherweise Schwierigkeiten, die relevanten Aussteller zu finden, sodass
die Messe für die Besucher weniger interessant wird. Dieses Phänomen wird von
unserer Zahlungsbereitschafts-Funktion nicht abgebildet. Vielmehr erreicht die Zah-
lungsbereitschaft in der semi-logarithmischen Funktion ein Sättigungsniveau und
bleibt anschließend konstant. Weitere Forschung könnte daher untersuchen, wann
ein Crowding auftritt, und Funktionen verwenden, bei denen die Zahlungsbereit-
schaft bei steigender Kundenzahl auf der anderen Marktseite auch wieder sinken
kann.

Fünftens beobachten wir auf einigen Plattformen Zahlungen von einer Marktsei-
te an die andere. Z.B. senden einige Aussteller wichtigen Kunden Freikarten für
eine Messe. Es wäre interessant, den Effekt dieser Praktik auf optimale Preise zu
untersuchen. Eine entsprechende Analyse müsste sowohl den Kosten-Effekt (freier
Eintritt für Besucher) als auch den Kommunikations-Effekt (Aufmerksamkeit für die
Messe) der Maßnahme berücksichtigen. Weiterhin könnte man modellieren, dass bei
manchen Messen Kunden gleichzeitig Aussteller und Besucher sein können.

Sechstens gehen wir, wie erwähnt, davon aus, dass der Flatrate-Bias für unsere
Anwendung keine Rolle spielt. In anderen Medien-Branchen wie z.B. Zeitungen
kann er dagegen bedeutend sein (Schulze 2005), und es wäre daher interessant,
seinen Effekt auf optimale Preise auf zweiseitigen Märkten zu untersuchen.
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