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emnächst wird Deutsch-
land Zeuge einer der größ-
ten und komplexesten Auk-
tionen aller Zeiten. Es geht
um Frequenzbänder, die
durch die Bundesnetzagen-

tur an Telekommunikationsdienstleister
versteigert werden. Im Vergleich zu der
UMTS-Auktion im Jahr 2000 wird etwa
das Zehnfache der damaligen Bandbreite
versteigert. Möglich wird dies unter ande-
rem durch die sogenannte digitale Divi-
dende, die durch Umwidmung des Funk-
spektrums entsteht, das nicht mehr für
Rundfunkdienste benötigt wird. Das Er-
gebnis der Auktion wird mit Spannung
erwartet. Die Auktion wird die Struktur
des Telekommunikationsmarktes für die
nächsten fünfzehn Jahre maßgeblich be-
stimmen. Misslingt die Auktion, besteht
die Gefahr zu hoher Preise für den End-
kunden, ineffizienter Technologien und ei-
nes Rückschritts für den Breitbandausbau
in Deutschland. Wird es also gelingen, die
Anbieter mit den besten Angebotskonzep-
ten zu identifizieren und einen effizienten
Wettbewerb der Technologien und Anbie-
ter herzustellen? So banal es klingt: Das
hängt vom Auktionsdesign ab.

Unterstützt durch die im Jahr 2007
nobelpreisprämierten theoretischen Ar-
beiten von Leonid Hurwicz, Eric Maskin
und Roger Myerson, entwickelt sich
Marktdesign als ein vielversprechendes
Forschungsgebiet der Wirtschaftswissen-
schaft. Während Ökonomen bisher vor-
nehmlich versuchen, die Märkte um uns
herum besser zu verstehen und deren Er-
gebnisse besser zu prognostizieren, dre-
hen Marktdesigner den Spieß um. Sie fra-
gen, wie Marktregeln und Prozeduren aus-
sehen müssen, damit ein erwünschtes Er-
gebnis herauskommt: Welche Auktions-
regeln für Frequenzbänder stellen sicher,
dass schnell und günstig eine flächende-
ckende breitbandige Internetversorgung

realisiert wird? Wie kann der Emissions-
handel organisiert werden, damit das Kli-
ma bestmöglich geschützt wird? Welche
Regeln für Strom- und Kapazitätsmärkte
sorgen für wettbewerbliche Strompreise
und genügend Investitionsanreize? Wel-
che Auktionen und Verhandlungsprozedu-
ren mit Zulieferern minimieren die Ein-
kaufskosten? Wie können Informations-
flüsse in Internet- oder Finanzmärkten ge-
steuert werden, so dass Vertrauen entste-
hen kann? Nach welchen Zuteilungsme-
chanismen müssen Schüler auf Schulen,
Studierende auf Universitäten und Organ-
spender auf Organempfänger verteilt wer-
den, damit Koordinationsversagen und
unnötige Wartezeiten verhindert werden?
Welche Entlohnungssysteme bringen die
Interessen der Mitarbeiter mit denen des
Unternehmens auf eine Linie?

Lange Zeit herrschte die Sichtweise der
Chicago-Schule vor, der Markt werde „es
schon richten“, die Regelwerke seien weit-
gehend irrelevant. Tatsächlich zeigt die
moderne Wirtschaftstheorie, dass schon
die Details des institutionellen Umfelds
das Ergebnis ökonomischen Handelns
maßgeblich mitbestimmen können. Spä-
testens seit der Finanzmarktkrise wissen
es alle: Fehler in den Anreizmechanismen
können desaströse Folgen haben. Tat-
sächlich kommt dem Marktdesign oft eine
bedeutendere Rolle zu als der Anzahl der
Wettbewerber oder anderen Indikatoren,
die traditionell für die Funktionsfähigkeit
von Märkten herangezogen werden. Es
fehlte wohl kaum an Wettbewerb zwi-
schen Banken; der Zusammenbruch des
Finanzsystems ist vielmehr das Resultat
fehlgeleiteter Anreize bei Bankern, Rating-
agenturen und Regulierern. Umgekehrt
kann cleveres Marktdesign auch dann
für funktionsfähigen Wettbewerb sorgen,
wenn es nur wenige Anbieter gibt. Ein Bei-
spiel dafür sind Einkaufsauktionen, in
denen wenige spezialisierte Zulieferer im
Wettbewerb um Aufträge für hochkomple-
xe Produkte wetteifern.

Wie können Ökonomen dazu beitra-
gen, dass Märkte zu wünschenswerten Er-
gebnissen führen, wenn doch niemand
weiß, wer eine flächendeckende Internet-
versorgung am besten gewährleistet, wie
hoch der richtige Strompreis ist oder wel-
che Schule welche Schüler aufnehmen soll-
te? Befragungen oder Lotterien führen
weder zu effizienten noch zu fairen Ergeb-
nissen, da die Antworten typischerweise
verzerrt sind oder wichtige Umstände
ignoriert werden. Die Herausforderung
des Marktdesigns ist es, die Regeln und
Prozeduren so zu entwerfen, dass diese
aus sich heraus alle relevanten Informatio-
nen zuverlässig offenbaren.

Die traditionelle Wirtschaftstheorie er-
laubt wichtige konzeptionelle Einsichten
für Marktdesign. Doch sie allein reicht oft
nicht aus. Einer der Gründe dafür ist, dass
die Standardmodelle der Wirtschaftswis-
senschaft nicht immer dem menschlichen
Verhalten gerecht werden. Marktregeln
sind wichtig, weil sie Anreize setzen und
weil Menschen auf Anreize reagieren.
Doch sie reagieren nicht immer so, wie es
der Homo oeconomicus tun würde. Der

Mensch aus Fleisch und Blut ist oft über-
fordert, macht Fehler und ist nicht nur
durch Geld getrieben. Zuweilen wird
behauptet, dass sich Abweichungen vom
Rationalverhalten zumindest in realen
Märkten mit erfahrenen Händlern nicht
weiter auswirken. Diese Vermutung ist
falsch. Zum Beispiel ist die Tendenz, in ge-
wissen Auktionen zu viel zu bieten, bei
Studierenden genauso weit verbreitet wie
bei Managern und Unternehmensführern.
Beobachten kann man dies bei Ebay-Prei-
sen für gebrauchte Objekte, die Neupreise
übersteigen, bei Ausschreibungen für
Infrastrukturprojekte, bei denen die Ge-
winner oft die wahren Kosten unter-
schätzt haben, bis hin zu überhöhten Ge-
boten für UMTS-Lizenzen. Kluges Markt-

design hilft Bietern, solche systemati-
schen Fehler zu vermeiden.

Ein anderes Beispiel stammt aus einer
aktuellen Untersuchung des Bonussys-
tems für Manager eines großen Unterneh-
mens. Es zeigte sich, dass die absolute
Höhe des Bonus keinen messbaren Ein-
fluss auf Zufriedenheit oder Leistung hat-
te. Entscheidend war vielmehr der Unter-
schied zu den Boni der Kollegen. Eine ver-
wandte Untersuchung zeigt, dass Men-
schen sich risikofreudiger verhalten, wenn
sie andernfalls hinter ihre Referenzgruppe
zurückfallen würden. Anreizsysteme, die
den Effekt solcher sozialen Vergleiche
nicht berücksichtigen und sich lieber auf
die traditionelle Lehrmeinung verlassen,
laufen Gefahr, systematisch die Motivati-
on ihrer Mitarbeiter fehlzuleiten.

Dass der Mensch vom idealtypischen
Homo-oeconomicus-Modell abweicht, be-
deutet nicht, dass er sich irrational oder
chaotisch verhält. Entscheidungen folgen
vielmehr einer dem Menschen eigenen
Rationalität, deren Gesetzmäßigkeiten
systematisch erforscht werden können.
Dies ist Aufgabe der Psychologie und der
Verhaltensökonomik, eines boomenden
Zweiges der Wirtschaftswissenschaft. Die
Erkenntnisse erlauben die Entwicklung
von Regelsystemen, die robust in Bezug
auf die Eigenarten menschlichen Verhal-
tens sind. Was genau robust ist, hängt vom
Kontext ab. Ebay-Auktionen müssen auch
dann funktionieren, wenn unerfahrene,
naive Akteure mitbieten. Frequenzauktio-
nen müssen auch funktionieren, wenn
Auktionsfachleute jeden Fehler im Design
ausnutzen. Dies gelang kürzlich einem
Bieter in einer aufsehenerregenden Fre-
quenzauktion in Kanada, der sich nach
sorgfältiger Analyse geschickt das Regel-
werk zunutze machte und dadurch im Ver-
gleich zu seinen Wettbewerbern eine Milli-

arde Dollar weniger für die von ihm erstei-
gerten Frequenzen zahlen musste.

Dass der Mensch zuweilen von den
Prognosen der Standardtheorie abweicht,
bedeutet auch nicht, dass mathematische
Wirtschaftsmodelle unnütz sind. Formale
Modelle decken die Voraussetzungen für
Wirkungszusammenhänge auf, offenba-
ren die zugrundeliegenden Werturteile,
schützen den Wissenschaftler vor logi-
schen Fehlern, erlauben einen transparen-
ten und fairen Ideenwettbewerb und sind
gerade bei komplexen Phänomenen men-
talen Modellen oft überlegen. Die Alterna-
tive zu unbefriedigenden Modellen ist da-
her nicht „kein Modell“, sondern „nützli-
chere Modelle“. Zuletzt gab es große Fort-
schritte bei der Modellierung von „Vertrau-
en“ in der Verhaltensökonomik. Dabei
zeigt sich auch, dass Vertrauen durch
Marktdesign beeinflusst werden kann. Ein
Beispiel dafür ist das Bewertungssystem
von Ebay, das für mehr Vertrauen in ei-
nem globalen, anonymen Markt sorgt.

Zugleich müssen mathematische Model-
le von bestimmten Aspekten der Realität
abstrahieren. Deshalb gehören zum Werk-
zeugkasten eines Marktdesigners Robust-
heitsprüfungen, wie sie in vielen Inge-
nieurberufen unverzichtbar sind. Flug-
zeugbauingenieure werden in der Regel
nicht darauf verzichten, die Robustheit ei-
nes neu zu entwickelnden Flugzeugsys-
tems auch im Labor zu testen. Niemand
wäre bereit, ein neues System ohne solche
Tests in die Praxis zu entlassen. In der
Wirtschaftswissenschaft sieht das anders
aus. Es gibt noch keine Standards für Ro-
bustheitsprüfungen bei Märkten und An-
reizsystemen. Doch die experimentelle
Wirtschaftsforschung ist im Begriff, diese
Lücke an der Schnittstelle von Theorie
und Praxis zu füllen. Im Experimental-
labor werden Märkte quasi im Windkanal

auf Praxistauglichkeit getestet. Ein Markt,
der schon unter Laborbedingungen ver-
sagt, kommt für die Praxis nicht mehr in
Frage. Windkanaltests können auch als
Trainingsplattform für die Marktakteure
genutzt werden und helfen, Praktikern Er-
kenntnisse der Theorie nahezubringen.

Ausgestattet mit diesem Instrumentari-
um, untersuchen Marktdesigner, wie bei-
spielsweise die eingangs erwähnte Aukti-
on der digitalen Dividende aussehen
muss, damit diese Frequenzen einer best-
möglichen Nutzung zugeführt werden. Ef-
fizienz wird erreicht, wenn derjenige Bie-
ter eine Lizenz gewinnt, der am meisten
mit dieser Lizenz anfangen kann, der also
die höchste Wertschätzung dafür besitzt.
Angenommen, es gäbe nur eine Lizenz,
wäre dann vielleicht Ebay eine gute Wahl
für die Bundesnetzagentur? Das ist anzu-
zweifeln, doch Marktdesigner würden ei-
nen zentralen Aspekt von Ebay loben.
Ebays Auktionen ähneln dem, was Ökono-
men „Zweitpreisauktion“ nennen. Bei die-
ser Auktionsform muss der Gewinner
nicht sein Gebot, sondern nur einen Preis
in Höhe des zweithöchsten Gebots zahlen.
Das sieht zunächst merkwürdig aus: Wa-
rum sollte man sich mit dem zweithöchs-
ten Gebot zufriedengeben? Der Vorteil
der Regel ist, dass in einer Zweitpreisaukti-
on jeder den Preis bieten kann, der seiner
Wertschätzung entspricht. Da der Gewin-
ner sein Gebot nicht zahlen muss, hat er
keinen Anreiz, weniger als seine Wert-
schätzung zu bieten. Ein Gebot in Höhe
seiner Wertschätzung garantiert zugleich,
dass der Preis unter seiner Wertschätzung
liegt, wenn er gewinnt. Anders als eine
„normale“ Erstpreisauktion, in der der Ge-
winner sein Gebot zahlt und daher stets
weniger als seine wahre Wertschätzung
bietet, offenbart die Zweitpreisauktion
aus sich heraus exakt die Informationen,
die für ein effizientes Auktionsergebnis
wichtig sind. So gewinnt der Bieter mit
der höchsten Wertschätzung, und die digi-
tale Dividende wird ihrer bestmöglichen
Nutzung zugeführt – das Ziel ist erreicht.

Die Idee für die Zweitpreisauktion
stammt vom Wirtschaftstheoretiker Wil-
liam Vickrey, der 1996 den Nobelpreis er-
hielt. Variationen werden beispielsweise
bei Googles Versteigerungen von Werbe-
fläche eingesetzt und auch für die Verstei-
gerung von Frequenzen ins Gespräch ge-
bracht. Doch ganz so einfach ist die Sache
leider nicht. Bieter wollen oft abwarten,
wie sich die anderen Bieter verhalten.
Wenn aber alle warten, funktioniert die
Preisfindung nicht. Auf Ebay werden viele
Gebote erst in den letzten Minuten oder
Sekunden vor Auktionsende abgegeben.
In dem Durcheinander können wilde Preis-
sprünge entstehen und die Effizienz der
Auktionen gefährden. Auch eine Auktion
in England, in der kürzlich Baugrundstü-
cke für Kernkraftwerke versteigert wur-
den, beschäftigte Dutzende von Juristen,
Managern und Unternehmensberatern,
ohne dass die Bieter wirklich etwas von
ihren Wertschätzungen preisgegeben hät-
ten. Ähnliche Anreize zu strategischem
Abwarten gibt es auch in elektronischen
Finanzmärkten oder in Verhandlungen.

Kluge Regeln können Abhilfe schaffen.
Eine Internetauktion, bei der spät eintref-
fende Gebote die Frist zur Gebotsabgabe
um ein paar Minuten verlängern, verhin-
dert spätes Bieten. Eine unscheinbare Än-
derung kann einen großen Unterschied
im Auktionsergebnis bewirken. In Fre-
quenzauktionen schaffen Aktivitätsregeln
Abhilfe. Diese erlauben Bietern nur dann,
zu einem späten Zeitpunkt in der Auktion
aktiv zu sein, wenn sie auch zu Anfang mit-
geboten haben. Aktivitätsregeln können
strategisches Verhalten minimieren und
die Auktion schnell zu einem effizienten
Ergebnis führen. Sie können die Auktion
auch drastisch verkomplizieren.

Die Kunst des Auktionsdesigns ist es,
Auktionen zu entwerfen, die modernste
Forschungsergebnisse berücksichtigen
und in der Praxis robust funktionieren.
Das ist nicht immer einfach. Wollte man
Ebays Regeln zur Offenbarung der Wert-
schätzungen für den Fall verallgemeinern,
dass mehrere Lizenzen versteigert wer-
den, landete man sehr schnell bei nicht
mehr beherrschbaren Auktionen. Dann
kann die Auktion aus sich heraus nicht die
erhoffte Anreizwirkung entfalten. Auf der
anderen Seite erleichtern zwar einfache
Auktionsregeln Verständnis und Be-
herrschbarkeit, ermöglichen jedoch strate-
gisches Verhalten. Die Aufgabe des Markt-
designers ist, den Bietern stets einen
Schritt voraus zu sein.

Eine der Herausforderungen ist es, er-
lös- oder effizienzschädigende Koordina-
tion der Bieter zu verhindern. Bieter ver-
stehen es oft sehr gut, ihre Gebote subtil
zur Kommunikation mit Wettbewerbern
zu nutzen. Ein Gebot in Höhe von
1000002 Euro kann signalisieren, dass
sich der Bieter mit der Lizenz Nummer 2
zufriedengäbe, wenn die Wettbewerber
ihre Nachfrage auf eine der anderen Lizen-
zen beschränkten. Sobald sich die Bieter
über die Aufteilung einig sind, ist die Auk-
tion zu Ende. In Auktionen, in denen die
Koordination funktioniert, sind die Preise
daher oft unerwartet gering. Etwa in einer
deutschen Frequenzauktion 1999: Dort
signalisierten die Bieter unmittelbar nach
Auktionsbeginn, wie eine „faire“ Auftei-
lung der Lizenzen aussehen könnte. Eine
Einigung war dann schnell erreicht. Ein
Jahr später scheiterte jedoch der Versuch,
die deutsche UMTS-Auktion durch ent-
sprechende Signale zu beenden. Die Aus-
wirkungen auf die Erlöse waren groß: Die
Bieter trieben den Preis für die Lizenzen
um weitere 15 Milliarden Euro hoch –

ohne dass sich an der Verteilung der Lizen-
zen etwas geändert hätte. Ökonomisches
Design möchte Auktionsergebnisse nicht
dem Geschick der Teilnehmer oder dem
Zufall überlassen. Die Kontrolle der Infor-
mationsflüsse, Aktivitätsregeln und ande-
re Prozeduren können strategisches Ver-
halten weitgehend eliminieren und er-
wünschte Ergebnisse durchsetzen.

Ähnliche Herausforderungen gibt es in
Strommärkten, in denen ein System von
Auktionen für eine zuverlässige und kos-
teneffiziente Stromversorgung sorgen
muss. Der Kollaps des Strommarktes in
Kalifornien vor einigen Jahren war keine
Energiekrise, sondern eine Marktdesign-
krise, ausgelöst durch allzu naive Regeln
zur Steuerung von Strompreisen. Dazu ge-
hörten Elemente der Preiskontrolle und
Andienungspflicht, wie sie auch in euro-
päischen Ländern diskutiert und wenig er-
folgreich umgesetzt werden. Auch lässt
sich der Zusammenbruch des europäi-
schen Emissionshandels gegen Ende der
ersten Handelsperiode 2007 auf Probleme
im Marktdesign zurückführen. Zertifikats-
preise sind hochvolatil. Ein Verbot, Zertifi-
kate von der ersten in die zweite Handels-
periode mitzunehmen, verschärfte die Un-
sicherheiten. Letztlich zwangen die eige-
nen Regeln den Emissionshandel in die
Knie. Marktdesigner zeigen, wie der
Strommarkt robuster und der Klimaschutz
effektiver gemacht werden kann.

Ein zuweilen vernachlässigter Aspekt
des Marktdesigns ist die Frage, welches
Produkt eigentlich gehandelt werden soll.
Zurück zu der Auktion der digitalen Divi-
dende: Die Versorgung unterversorgter
Gebiete mit breitbandigem Internet ist we-
nig lukrativ. Also werden die Gewinner
von Frequenzbändern zunächst wenig An-
reiz verspüren, solche weißen Flecken zu
versorgen. Soll die Versorgung erreicht
werden, müssen die Frequenzen mit Auf-
lagen verknüpft werden. Eine Auktionie-
rung des Frequenzspektrums ohne Versor-
gungsauflagen maximierte zwar den Er-
lös, wäre aber dem Ziel einer Vollversor-
gung nicht dienlich. Welche Auflagen sind
sinnvoll? Nach einem Vorschlag der Län-
der sollen die Auktionsgewinner zunächst
die Gebiete mit der geringsten und dann
Gebiete mit höherer Bevölkerungsdichte
versorgen. Wenn aber zunächst Gebiete
mit wenig Haushalten versorgt werden,
kommen weniger Menschen in den Ge-
nuss einer schnellen Versorgung. Zudem
besteht die Gefahr, dass die weißen Fle-
cken unzureichend identifiziert und damit

die Ziele ineffizient erfüllt werden. Eine
Versorgungsverpflichtung, die es den An-
bietern erlaubt, erst dichter besiedelte wei-
ße Flecken zu versorgen, wäre dem Ziel ei-
ner schnellen Breitbandversorgung mög-
lichst vieler Haushalte dienlicher. Wenn
dann noch Schnelligkeit belohnt wird, die
Versorgung mit der kostengünstigsten
Technologie erfolgen kann und die Dupli-
kation kostspieliger Infrastruktur vermie-
den wird, werden weitere Effizienzpoten-
tiale realisiert. Die resultierenden Kosten-
vorteile der Telekommunikationsdienst-
leister können dann in der Auktion durch
höhere Preise abgeschöpft werden. Die
Konsumenten profitieren zweimal: durch
schnellere Internetversorgung und höhere
Auktionserlöse.

Wie gut solche Anreize funktionieren,
zeigten jüngst Reparaturarbeiten an ei-
nem Autobahnkreuz in San Francisco.
Auf fünfzig Tage wurden die Arbeiten ge-
schätzt. Da sie den starken Verkehr behin-
derten, entschlossen sich die Behörden,
für jeden eingesparten Tag 200000 Dollar
Belohnung auszuschütten und für jeden
zusätzlichen Tag vom Ausführenden den-
selben Betrag einzufordern. Im Ergebnis
haben die Reparaturarbeiten statt fünfzig
nur sechzehn Tage gedauert, der Ausfüh-
rende hat viele Millionen Dollar Beloh-
nung kassiert. Aber: Die Belohnungen
wurden schon in der Auktion antizipiert
und vollständig wegkonkurriert; die Bie-
ter nahmen den Auftrag weit unter Kosten
an. Die Autofahrer kamen somit in den
Genuss einer rekordverdächtigen Repara-
tur, ohne dass es den Steuerzahler einen
Cent mehr gekostet hätte. Ähnliche Erfol-
ge sind auch für die deutsche Frequenzauk-
tion, Autobahnbaustellen oder Einkaufs-
auktionen möglich, wenn Produkt- und
Marktdesign verknüpft werden.

Marktdesign ist eine Erfolgsgeschichte.
Es gibt wohl kein anderes Feld in der Wirt-
schaftswissenschaft, in dem es in den letz-
ten Jahren so gut gelungen ist, die Lücke
zwischen Forschung und Praxis zu schlie-
ßen. Dabei ist es nicht so, dass Marktde-
sign eine Patentlösung für alle Probleme
hätte: Die Wissenschaft hinkt der Kom-
plexität und dem Tempo der Realität zu-
weilen hinterher. Doch Marktdesign ist
im Begriff, ein wissenschaftliches Instru-
mentarium zu entwickeln, mit dem reale
Probleme pragmatisch und ideologiefrei
angegangen werden können. Da, wo die
Forschung noch nicht so weit ist, helfen
Bescheidenheit und Bereitschaft, aus Er-
fahrung zu lernen. So profitieren Wissen-
schaft und Praxis gleichermaßen von-
einander.
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geltenden Forschungen ist er mehr-
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Wenn der Hammer fällt, ist es zu spät: Das Ergebnis einer Auktion hängt stark von ihren Spielregeln ab.  Foto Reuters

Der Autor

Spätestens seit der
Finanzkrise wissen
es alle: Fehler in den
Anreizmechanismen
können desaströse
Folgen haben.

Auf keinem anderen
Feld in der Ökonomie
ist es so gut gelungen,
die Lücke zwischen
Forschung und Praxis
zu schließen.

Axel Ockenfels

Die Kunst des Marktdesigns
Um den Vorwurf zu kontern, ihre Forschung habe mit der Praxis
wenig zu tun, gehen Ökonomen ins Labor. Dort testen sie Marktmodelle
und Anreize im Experiment. Die Fortschritte sind enorm und von
praktischer Bedeutung, sei es für Bonusprogramme oder Auktionen.
Ob eine Versteigerung bringt, was sich die Veranstalter erhoffen, ent-
scheidet sich, bevor der Hammer fällt: an den Spielregeln. Wirtschafts-
wissenschaftler wissen, was funktioniert und was nicht. (hig.)


