No. 41

UNIVERSITY O F C OL OGNE

WORKING PAPER SERIES IN ECONOMICS

MARKTDESIGN UND EXPERIMENTELLE
WIRTSCHAFTSFORSCHUNG

AXEL OCKENFELS

Department of Economics
University of Cologne
Albertus-Magnus-Platz
D-50923 Koln

Germany

http://www.wiso.uni-koeln.de



Marktdesign und
Experimentelle Wirtschaftsforschung

Axel Ockenfels”, Universitat zu Kéln

22. November 2008

1. Einleitung: Marktdesign als angewandte Forschungsdisziplin

Marktdesign ist die Kunst, Institutionen so auszugestalten, dass Anreize und Verhalten mit
den Ubergeordneten Zielen im Einklang stehen. Die Theorie des Marktdesigns definiert
Institutionen als nicht-kooperative Spiele und unterstellt rationales Verhalten. Auf Basis der
jeweiligen Gleichgewichtsergebnisse konnen dann die VVor- und Nachteile von Institutionen
miteinander verglichen werden.! Marktdesign als angewandte Wissenschaft beschaftigt sich
komplementéar mit der Detailftlle real existierender Institutionen und den Eigenheiten realen
Verhaltens. Theorie und Anwendung des Marktdesigns befruchten sich durch ihre
Erkenntnisse und Herausforderungen gegenseitig.

Beispiele fur Fragen, mit denen sich Marktdesigner beschaftigen, sind: Welche Marktregeln
fihren zu effizientem Emissionshandel, und welche Organisationsform der europdischen
Stromborse generiert  wettbewerbliche Strompreise? Wie konnen innerbetriebliche
Anreizsysteme die Mitarbeiter bestmdglich motivieren? Welche Informationsfliisse erzeugen
in anonymen Online- oder Finanzmérkten Vertrauen, und wie kénnen Anreize geschaffen
werden, dass die notwendigen Informationen unverzerrt bereitgestellt werden? Nach welchen
Zuordnungsregeln sollten Schiiler auf Schulen, Arzte auf Krankenhauser und Organspender
auf Organempfanger verteilt werden? Durch welche Auktionsregeln werden bei
Finanzmarktauktionen,  Privatisierungen oder im  betrieblichen  Einkauf Erldse
beziehungsweise Effizienz maximiert?

Die konzeptionellen Einsichten der Wirtschaftstheorie sind bei der Beantwortung solcher
praxisrelevanten Fragen unentbehrlich. Zugleich reicht Theorie allein in der Regel nicht aus.
Der Grund ist, dass die Modelle weder alle relevanten Details realer Markte einfangen

“ Mein Dank gilt der Deutschen Forschungsgemeinschaft fiir finanzielle Unterstiitzung, Achim Wambach fiir
hilfreiche Kommentare sowie meinen Koautoren und Unterstlitzern in verschiedenen Marktdesign-Projekten,
insbesondere auch Gary Bolton und Ben Greiner. Meine Einschatzungen in diesem Artikel werden nicht
notwendigerweise von meinen Koautoren oder den beteiligten Unternehmen, Marktplattformen und
Administrationen geteilt.

! Die Theorie des Mechanismusdesigns begann mit Hurwicz (1960, 1972); sie stand 2007 mit der Verleihung des
Wirtschaftsnobelpreises an Leonid Hurwicz, Eric Maskin und Roger Myerson im Blickpunkt der Offentlichkeit.
Einfiihrende Ubersichtsartikel sind bei Baliga und Maskin (2003) und Serrano (2004) zu finden.



(Kapitel 2), noch allen relevanten Phanomenen realen menschlichen Verhaltens gerecht
werden kénnen (Kapitel 3). Angewandtes Marktdesign erfordert daher den komplementéren
Einsatz empirischer, experimenteller und theoretischer Methoden, die die relevanten
Komplexitaten adressieren konnen. Dieser Artikel beschaftigt sich mit der Rolle der
Experimentellen Wirtschaftsforschung bei angewandten Fragen des Marktdesigns (Kapitel 4).

Angewandtes Marktdesign ist gewissermalien per Definition eine Forschungsdisziplin, die
nicht vorrangig nach groBtmoglicher Verallgemeinerung von Handlungsempfehlungen strebt,
sondern sich mit dem ,engineering® Aspekt konkreter Markte beschaftigt (Roth 2002).
Handwerkliche Fehler bei der Ausgestaltung der Mechanismen konnen dabei zu
enttduschenden oder gar katastrophalen Ergebnissen fuhren, wie Beispiele bei der
Versteigerung von Frequenzbandern, beim Design von Energiemérkten oder bei der
Fehlregulierung von Finanzmarkten nachdricklich vor Augen fiihren. Ein vorrangiges Ziel
des angewandten Marktdesigns ist daher, eine wissenschaftliche Literatur darlber
aufzubauen, was konzeptionell fir die Theorieentwicklung aus erfolgreichen und weniger
erfolgreichen Designversuchen gelernt werden kann, und mit welchem Methodenmix trotz
der Komplexitaten realer Institutionen und realen Verhaltens wissenschaftlich fundiert
Hilfestellung gegeben werden kann. Kapitel 5 berichtet exemplarisch von einer aktuellen
Studie, die insbesondere die Mdoglichkeiten der Experimentellen Wirtschaftsforschung beim
angewandten Marktdesign illustriert. Kapitel 6 fasst zusammen.

2. Institutionelle Details

Eine Kernherausforderung des angewandten Marktdesigns ist die Untersuchung der
Robustheit von Mechanismen. Finanzmérkte, Strommarkte oder Emissionshandelsmarkte, die
unter mehr oder weniger extremen Bedingungen versagen, sind offenbar nicht robust.
Zuweilen konnen bereits scheinbare Kleinigkeiten ber den Erfolg oder Misserfolg von
Mechanismen entscheiden. Zudem konnen dieselben Mechanismen in unterschiedlichen
sozialen und 6konomischen Einbettungen zu ganz unterschiedlichen Ergebnissen fiuihren
(siehe zum Beispiel Klemperer 2004 fur Ilustrationen).

Wirtschaftstheoretische Modelle vermitteln eine hilfreiche Intuition dartber, wie Mérkte und
Anreizsysteme auf Verhalten und Marktergebnisse wirken kénnen. Dafir abstrahieren sie oft
von institutionellen Details, da andernfalls eine mathematische Analyse erschwert, die
Allgemeingultigkeit der Schlussfolgerungen eingeschrankt oder die Intuition behindert wird.
Angewandtes Marktdesign darf solche Komplexitdten nicht ausblenden. Ob und welche
Details in Institutionen und im Verhalten relevant sind, kdnnen Robustheitschecks offenbaren.

Robustheitschecks sind — anders als bei anderen angewandten Wissenschaften — noch recht
untypisch fiir die Wirtschaftswissenschaft.” Flugzeugbauingenieure sind zwar auch mit

2 Es gibt natiirlich auch Zweige in der Theorie, die sich mit der Robustheit ihrer Aussagen beschaftigen. Wilson
(1985) schreibt zum Beispiel, dass es wiinschenswert sei, dass ein Mechanismus “does not rely on features of the
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theoretischen Grundlagenkenntnissen (u.a. in den Bereichen Aerodynamik, Thermodynamik,
Strukturdynamik, Flugmechanik, Regelungstechnik, Antriebstechnik, Werkstofftechnik,
Datenverarbeitung) ausgestattet. Doch sie werden in der Regel nicht darauf verzichten, die
Robustheit eines neu zu entwickelnden Flugzeugsystems auch im Labor ausgiebig zu testen.
Dabei werden Millionen elektronische und andere Komponenten unter den relevanten
Umgebungsparametern auf Funktionsfahigkeit gepruft, und der Einfluss des Versagens der
Einzelkomponenten oder von Paketen solcher Komponenten auf das Gesamtsystem
untersucht (einschliellich menschlichem Versagen). Niemand wére bereit, ein neues System
ohne solche wohldefinierten Tests in die Praxis zu entlassen. In der Wirtschaftswissenschaft
sieht das anders aus. Es gibt keine Standards in der ©Okonomischen Literatur flr
Robustheitschecks bei Markten und Anreizsystemen. Auch gibt es nur wenig Hilfestellung,
wie die Blaupausen der Wirtschaftstheorie handwerklich robust und mit Blick furs Detail in
funktionsféahige Mechanismen umgesetzt werden kdnnen. Angewandtes Marktdesign mochte
diese Liicke fillen.

Im Folgenden sollen beispielhaft zwei Komplexitadten beschrieben werden, die durch die
Wirtschaftstheorie tendenziell vernachléssigt werden, die sich jedoch beim angewandten
Marktdesign zuweilen als kritisch herausgestellt haben (und auch beide noch in Kapitel 5 eine
Rolle spielen werden): der Einfluss der Kommunikationskanéle und der endogenen Dynamik
von Aktionen auf das Marktergebnis.

2.1 Kommunikationskanale

Die Okonomik besitzt keine Theorie, die deskriptiv erfolgreich den weitgehenden Einfluss
von Kommunikation und ihrer Kandle bei Verhandlungskonflikten und unvollstandigen
Vertrdgen beschreiben oder prognostizieren koénnte. Tatsachlich gilt namlich, dass zur
Uberwindung solcher Probleme kein Mittel so erfolgreich zu sein scheint wie
Kommunikation — und zwar auch dann, wenn sie theoretisch als cheap talk (dis)qualifiziert
wird (Ledyard 1995, Sally 1995, Ockenfels und Selten 2000, Brosig et al. 2003, Brosig 2006).

Kommunikationskanéle geraten in der dkonomischen Praxis oft in den Mittelpunkt der
Diskussionen. Ein prominentes Beispiel ist das Wettbewerbsrecht, das einen entscheidenden
Unterschied zwischen impliziten und expliziten Preisabsprachen macht, obwohl dies aus
wirtschaftstheoretischer Sicht jedenfalls nicht ohne weiteres gerechtfertigt werden kann
(Whinston 2008). Analoge Ph&nomene gibt es in der Auktionsdesignliteratur. Offene
Auktionen, in denen gleichzeitig mehrere Objekte versteigert werden, vereinfachen namlich

agents’ common knowledge, such as their probability assessments”, und Dasgupta and Maskin (2000) “seek
auction rules that are independent of the details — such as functional forms or distribution of signals — of any
particular application and that work well in a broad range of circumstances.”

* Eine weitere Komplikation, die oft beschrieben wird, sind allokative und informationelle Komplementarititen
beziehungsweise  Externalitdten, die zu einem ganzen Bindel von institutionellen  und
verhaltenswissenschaftlichen Herausforderungen fiihren; siehe Milgrom (2004) sowie Jehiel und Moldovanu
(2006) fur Theorie, Brunner et al. (2007) fir ein Experiment im Rahmen des Designs der ersten
kombinatorischen Auktion der FCC sowie Ockenfels et al. (2006) zur Relevanz von Komplementaritaten im
Online-Auktionssektor fiir angewandtes Marktdesign.
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direkte Kommunikation zwischen den Bietern. Durch die Mdglichkeit dynamisch-reziproker
Bestrafung und Belohnung sowie impliziter koordinierender Absprachen (ber die einzelnen
Runden hinweg erhoht die Offenheit die Gefahr von Kollusion. So ist es beispielsweise in
Spektrumauktionen vorgekommen, dass Bieter mit den letzten Ziffern ihrer Gebote
erfolgreich Absprachen und Nichtangriffspakte getroffen haben. Bereits die einfache
Einschrankung, Gebote nur aus einem vorgegebenen Meni wahlen zu dirfen, kann derlei
Koordination und dadurch bestimmte Kollusionsstrategien wirkungsvoll verhindern
(Klemperer 2004). Auktionsdesign muss eine Balance finden, in der zum einen die
Kommunikationsmoéglichkeiten der Bieter untereinander maglichst beschnitten werden, ohne
aber den dynamisch-effizienten Preisfindungsprozess zu beeintrachtigen. Ein Weg dazu kann
sein, nur aggregiertes und gegebenenfalls mit stochastischen Stérungen versehenes Feedback
iiber gebotene Mengen und Preise zu geben. Diese und &hnliche Uberlegungen haben
beispielsweise bei den jingeren Auktionen virtueller Kraftwerkskapazitaten und von Strom in
Deutschland eine Rolle gespielt.

Kapitel 5 gibt ein Beispiel, wie Kommunikationskanéle fur Vertrauen sorgen und soziale
Dilemma Probleme abschwédchen konnen, und dadurch indirekt die Markteffizienz
beeinflussen kénnen (siehe auch Ostrom 1990).

2.2 Endogene Dynamik

Eine weitere Herausforderung ergibt sich durch die in realen Markten oft existierende
Flexibilitat bei der Wahl des Zeitpunktes von 6konomischen Transaktionen. Spieltheorie
unterstellt in der Regel vereinfachte, exogene Strukturen der Informationsfliisse — und
abstrahiert so von der endogenen Dynamik der Aktionen in Echtzeit. Dass dieses
Marktergebnisse signifikant beeinflussen kann, illustrieren folgende Beispiele.

Matching. In einer Reihe von Arbeiten zu angewandtem Marktdesign zeigt Alvin Roth, teils
mit Koautoren, dass die Wahl des Zeitpunkts 6konomischer Aktionen eine entscheidende
Rolle fur das Funktionieren oder Versagen von Matching-Méarkten spielen kann. Seine
Arbeiten beschiftigen sich mit dem Design von Arbeitsmarkten fur Arzte und Okonomen,
dem Design von Prozeduren zur Organallokation bis hin zur Wahl von Schulen in New York
City und Boston (siehe etwa Roth 1990, 1991, Mongell und Roth 1991, Roth und Xing 1994,
Roth und Peranson 1999, Roth, Sonmez und Unver 2004; Kagel und Roth 2000 sowie Chen
und Sénmez 2006 sind Beispiele fir komplementére experimentelle Studien; Roth 2008 gibt
einen Uberblick). Eine der typischen Herausforderungen bei Matching-Mérkten ist, dass aus
Effizienzgrinden zwar auf der einen Seite hinreichend viele Teilnehmer mdglichst zur selben
Zeit attrahiert werden miussen, aber zugleich auf der anderen Seite Uberfiillungseffekte
vermieden werden mussen. Daflir muss zum Beispiel der fir viele solche Markte typische
Anreiz vermieden werden, friiher als die Anderen handeln zu wollen. Roth zeigt, dass zentrale
Zuteilungsmechanismen die resultierenden ineffizienten Dynamiken in den Griff bekommen
konnen.



Sniping. In einer anderen Serie von Arbeiten, in denen das Zusammenspiel zwischen Theorie,
Feld- und Laborforschung fiir 6konomisches Design besonders zentral ist, steht der Anreiz,
spater zu handeln als die Anderen, im Mittelpunkt des Interesses. Dabei geht es um die
endogene Dynamik von Geboten und dem Design der Regel, nach der elektronische
Auktionen enden. In Roth und Ockenfels (2002) wird beobachtet, dass sich Online-Auktionen
zwar in den Preisregeln oftmals nicht unterscheiden, aber in der Regel, nach der die
Auktionen enden. Insbesondere benutzen sowohl eBay als auch Auktionen, die von Amazon
in den USA angeboten wurden, Zweitpreis-Regeln zur Preisbestimmung. Anders als bei der
Vickrey-Auktion finden die Online-Auktionen jedoch in einem dynamischen, offenen
Bietkontext statt. Amazon-Auktionen enden dabei mit einem weichen Ende, bei dem eine
Auktion solange Uber die angestrebte Laufzeit hinaus verlangert wird bis 10 Minuten lang
kein Gebot eingegangen ist. EBay-Auktionen enden dagegen zu einem bis auf die Sekunde
vorgegebenen festen Ende. Gleichzeitig wird in einem natlrlichen Experiment, bei dem
Felddaten uber die Handelsaktivitaten auf den beiden Auktionsplattformen untersucht werden,
beobachtet, dass auf eBay ein signifikanter Teil der Gebote erst in den letzten Minuten
beziehungsweise Sekunden abgegeben wird. In der Hektik der Schlussphase konnen die
Preise steil ansteigen und Bieter bei dem Versuch scheitern, noch rechtzeitig auf spate Gebote
zu reagieren. Auf Amazon ist dagegen ein solcher Effekt nicht zu beobachten — der
Preisfindungsprozess ist gleichméRiger (ber die Zeit verteilt, ohne allzu erhohte
Bietaktivitaten kurz vor dem geplanten Ende der Auktion. Der Unterschied zwischen eBay
und Amazon wird grélier, wenn die Guter mehr common-value-Charakteristiken aufweisen,
und wenn die Bieter erfahrener sind.

In Ockenfels und Roth (2006) und Ariely, Ockenfels und Roth (2005) werden die Phdnomene
dynamischen Bietens theoretisch wie experimentell ndher untersucht. In Ockenfels und Roth
werden spieltheoretische Modelle von eBay und Amazon entwickelt und es wird gezeigt, dass
spates Bieten (Sniping) durch eine ganze Reihe von strategischen Griinden erkléart werden
kann. Sniping kann insbesondere eine Gleichgewichtsstrategie in dynamischen
Auktionsmodellen mit privaten oder interdependenten Bewertungen sein, ist aber auch
aullerhalb des Gleichgewichts eine verniinftige Strategie, denn es ist eine beste Antwort auf
weit verbreitete (naive) inkrementelle Verhaltensmuster. Zugleich zeigt sich, dass die
strategischen Anreize zum Sniping in Amazon-Auktionen wegfallen — wéhrend eine Reihe
von psychologischen oder technischen Erklarungen der Bietdynamik keine Unterschiede
prognostizieren wirde. Felddaten kénnen die Prognosen im Wesentlichen stiitzen.

In Ariely et al. (2005) werden eBay und Amazon im Labor nachgestellt, um unter
kontrollierten Bedingungen Kausalitdt nachzuweisen. Das Experiment erlaubt zudem — anders
als die Felddaten — zu untersuchen, in welcher Relation die individuellen Gebote zu den
induzierten Bewertungen stehen, ob und auf welche Weise Lernen stattfindet, welche der
konkurrierenden  Theorien falsifiziert werden konnen und schlieBlich  welche
Effizienzimplikationen die verschiedenen Regeln besitzen. Ein Ergebnis ist, dass die
dynamische Interaktion naiven und strategischen Verhaltens ein mafgeblicher Grund fir die
im Feld beobachteten Verhaltensmuster zu sein scheint. Zudem gilt, dass ceteris paribus das
weiche Ende von Amazon den Preisfindungsprozess gunstig beeinflusst und daher zu einer
héheren Effizienz fihrt.



Insgesamt erzeugt die theoretische, empirische und experimentelle Literatur ein robustes Bild
des Einflusses der Auktionsregeln auf das endogene Timing der Bietaktivitaten in Online-
Auktionen.* Analoge Herausforderungen fiir angewandtes Marktdesign existieren Uberall
dort, wo strategische und dynamische Interaktion Uber elektronische Plattformen stattfindet,
wie zum Beispiel auf diversen Verhandlungsplattformen (Ockenfels 2001) und in Bdrsen
(sieche auch né&chsten Abschnitt). Die Deutsche Borse ldasst beispielsweise ihre
Finanzauktionen innerhalb eines Zeitfensters zu einem zufélligen und unbekannten Zeitpunkt
enden, um die Anreize zum Sniping abzudampfen. Im Ergebnis kdnnen auch bei diesem
Design Gebote verloren gehen.

Strom. Strommarkte sind ein besonders aktives Feld der Marktdesignforschung (Wilson 2002,
Misgens und Ockenfels 2006), in dem auch Timing eine bedeutende Rolle spielt. Ein Grund
ist, dass Angebot und Nachfrage zu jedem Zeitpunkt perfekt ausgeglichen sein missen, da es
sonst zu Instabilititen im Netz und damit zu Kkostspieligen Zusammenbriichen der
Stromversorgung kommen kann. Zugleich unterliegen Angebot und Nachfrage starken und
signifikanten Schwankungen, auch in Echtzeit, die etwa mit der Windeinspeisung und schwer
zu prognostizierenden Ausféllen von Kraftwerken zu tun haben. Ein effizienter Strommarkt
muss daher moéglichst nahe an der Echtzeit gerdumt werden, und bedarf zusatzlich der aktiven
Unterstlitzung von Ausgleichsmechanismen und Regelenergiemarkten, die ihrerseits
komplexes Marktdesign erfordern (Stoft 2002). Dabei sind die zeitlichen Restriktionen
bindend, weil die Einsatzplanung der Kraftwerke vorbereitet werden muss und neuerdings
zusatzlich auch die Kopplung europaischer Borsen zusatzliche wertvolle Zeit verbraucht.

Ein weiteres Problem ist, dass Strommaérkte durch die dynamische Fahrweise der Kraftwerke
mit diversen Komplexitaten kdmpfen missen, die etwa durch Komplementaritdten in den
Kosten (beispielsweise Anfahr- und Abstellkosten von Kraftwerken) und Problemen der
dynamischen Einsatzoptimierung (zum Beispiel bei Pumpspeichern) erzeugt werden. Dies hat
Konsequenzen fir das Auktionsdesign, und insbesondere flr das Design der Gebotsformate.
Konnen ndmlich die Gebote die einzelnen Kostenbestandteile nicht hinreichend reflektieren
und die individuelle Optimierung unterstltzen, ware Ineffizienz unausweichlich.

Theoretisch optimale Auktionsalgorithmen sind jedoch unpraktikabel. Erstens ist im
allgemeinen Fall die Bestimmung der optimalen Allokation in kombinatorischen Problemen
ein notorisch schwieriges Problem, das bei einer grolRen Anzahl von Bietern und potenziellen
Kombinationen berhaupt nicht oder zumindest nicht in verniinftiger Zeit geldst werden kann
(siehe de Vries und Vohra 2003). Zweitens erfordert vollstandige Effizienz nicht nur beliebig
konditionale Gebotsformate, einschliellich sich gegenseitig ausschlielender Gebote, sondern
auch nichtlineare Preise, die ihrerseits die Komplexitit der Preisfindung und des Bietens
signifikant erhohen und gleichermallen die Transparenz des Verfahrens reduzieren.
Praktisches Marktdesign konstruiert daher auf Basis der theoretischer Uberlegungen

* In dem Ubersichtsartikel von Ockenfels, Reiley und Sadrieh (2006) wird die mittlerweile umfangreiche
Literatur zur Dynamik von Bietaktivitaten prasentiert und eine Ubersicht tiber die neuesten Entwicklungen in der
6konomischen Forschung zu Online-Auktionen gegeben; siehe auch Kittsteiner und Ockenfels (2006 und 2008)
zu weiteren Designanstrengungen bei eBays Mehrguterauktion.
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praktikable und schnelle Suchalgorithmen; in Simulationsstudien wird dann ein Mal3 flr die
resultierende Ineffizienz bestimmt.

Marktdesign kann die Probleme der dynamischen Einsatzoptimierung von Kraftwerken auch
im Detail abdampfen helfen. Negative Strompreise, wie sie die EEX seit kurzem erlaubt, sind
beispielsweise in einer zweitbesten Welt sinnvoll; namlich dann, wenn es teurer ist, ein
Kraftwerk in der n&chsten Stunde herunterzufahren als es weiter laufen zu lassen. Wird den
Anbietern nicht gestattet, negative Grenzkosten durch die Gebote auszudriicken, kann die
Kosteneffizienz der Stromerzeugung leiden oder die Marktraumung erschwert werden.’

Hilfreich kann zudem ein so genanntes ,flexibles Stundengebot’ sein. Dabei handelt es sich
um ein Verkaufsgebot mit Reservationspreis und fester Menge, das automatisch der Stunde
mit dem hochsten Marktrdumungspreis zugerechnet wird, falls der Marktrdumungspreis tber
dem Reservationspreis liegt. Dieses Gebotsformat erleichtert den Bietern das Lodsen
intertemporaler Optimierungsprobleme, da Preisprognosen fur bestimmte Anwendungen
uberflussig werden. Dies gilt einerseits fur groRBe industrielle Stromverbraucher auf der
Nachfrageseite, die bereit sind, im Fall sehr hoher Marktpreise ihre Produktion flr einen
begrenzten Zeitraum auszusetzen, um den Strom aus ihren bestehenden Vertrdgen am Markt
verkaufen zu konnen. Auf der Angebotsseite profitieren Kraftwerke, die in einer gewissen
Zeitperiode nur eine begrenzte Strommenge produzieren kénnen, wie Pumpspeicherwerke.
An der deutschen Borse wird dieses Gebotsformat jedoch noch nicht genutzt (siehe Grimm,
Ockenfels und Zoettl, im Erscheinen, zum Design der europaischen Strombdrse EEX,
Ockenfels 2007 zu dem Einfluss strategischen Verhaltens auf Strommarktdesign und Stoft
2002 fur eine allgemeine Einflihrung in die Designproblematik bei Strommarkten).

3. Komplexitaten im Verhalten

Bisher war vornehmlich von institutionellen Details die Rede. Angewandtes Marktdesign
muss sich  jedoch gleichermallen mit verhaltenswissenschaftlichen  Eigenheiten
auseinandersetzen — jedenfalls soweit sie sich als relevant herausstellen.

Institutionen spielen fur 6konomisches Verhalten eine zentrale Rolle. Der Grund ist, dass
Institutionen Anreize beeinflussen, und dass Entscheidungstrédger auf Anreize reagieren. Sie
tun dies jedoch nicht immer auf rationale (oder egoistische) Weise — doch auch nicht
irrational oder chaotisch. Vielmehr liegt dem menschlichen Verhalten eine dem Menschen
eigene Rationalitdit zugrunde, die es oft ermdglicht, Verhalten systematisch zu
prognostizieren. Andernfalls ware Marktdesign als angewandte Disziplin nicht denkbar.

Fur Marktdesign relevante Abweichungen vom Standardmodell des homo oeconomicus treten
in mindestens zweifacher Weise auf. Erstens spielt die Motivation der Agenten, einschlieBlich

% Negative Preise waren nicht nétig, wenn es tber die Stromstundenkontrakte hinaus unbeschrankte Flexibilitat
bei konditionalen Geboten, erstbeste Optimierungsalgorithmen bei der Preisfindung und keine Unsicherheit
gabe, denn unter akkurater Einbeziehung aller komplementdren Kostenbestandteile wére kein Anbieter bereit,
insgesamt negative Preise fiir ein Stromerzeugungspaket zu akzeptieren.
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sozialer Praferenzen, zuweilen eine wichtige Rolle. Beispiele sind das Design
innerbetrieblicher Anreizsysteme und von Reputationssystemen; davon wird im Folgenden
noch die Rede sein. Zweitens gibt es auch Beschrankungen bei der menschlichen Kognition.
Naive inkrementelle Verhaltensmuster bei eBay, die Unféhigkeit, auch mit schnellen
Computern kombinatorische Probleme in Strommaérkten in kurzer Zeit 16sen zu kénnen, die
nur eingeschréankt rationale Informationsverarbeitung in Markten (die aktuelle
Finanzmarktkrise ist womadglich ein gutes Beispiel; siehe Ockenfels und Selten 2005 fiir ein
anderes, kontrolliertes Beispiel), sowie die Tatsache, dass weder Wissenschaftler noch
Studierende immer alle Herausforderungen und Aufgaben schnell und richtig bewaéltigen
konnen, sind Beispiele fur die nur eingeschrankten Rechenkapazitaten realer
Entscheidungstrager (siehe Kagel und Roth 1995 sowie Camerer 2003 fiir Uberblicke tber die
Literatur eingeschréankt rationalen Verhaltens).

Zuweilen ist die Meinung zu horen, dass sich soziale Praferenzen und eingeschrankte
Rationalitat zumindest in realen Markten mit Handlern, die sich selbst in den Markt selektiert
haben und dort Erfahrungen sammeln konnten, nicht weiter auswirken und daher irrelevant
sind. Diese Vorstellung erscheint zwar naheliegend, ist aber oft falsch. Die Theorie selbst legt
nahe, dass bereits geringfiigige Abweichungen Einzelner vom Rationalverhalten oder von der
Eigennutzhypothese das Verhalten aller und somit auch das Marktergebnis auf den Kopf
stellen kdnnen — zumindest in Situationen, bei denen sich individuelle Entscheidungen
gegenseitig verstarken (also unter ,,strategischer Komplementaritat®) — und die experimentelle
Evidenz bestatigt dies nachdriicklich. (Beispiele findet man etwa bei Kreps und Wilson 1982,
Bolton und Ockenfels 1998, 2000, 2008b, Fehr und Schmidt 1999, Fehr und Tyran 2005 und
2008, Nagel 1995, sowie in Kapitel 5). Auch ist die Vermutung, dass sich Experten stets
rationaler verhalten als zum Beispiel Studierende, oder dass hinreichend hohe Anreize
Irrationalitaten verhindern, ist oft widerlegt worden (siehe Bolton, Ockenfels und Thonemann
2008 und Fehr, Fischbacher und Tougareva 2002 sowie die dort zitierte Literatur).

Marktarchitekten missen sich daher auch mit der Robustheit von Mechanismen bezuglich
Abweichungen vom Rationalverhalten beschaftigen. Auch hier sind die Details wichtig. Ein
C2C-Internetmarkt wie eBay kann beispielsweise nicht dieselben Anspriiche an die
kognitiven Fahigkeiten seiner Teilnehmer unterstellen, wie die Bundesnetzagentur bei einer
Versteigerung von Frequenzen. Im ersteren Fall missen die Regeln so ausgestaltet sein, dass
naive Strategien von erfahrenen Marktteilnehmern nicht ausgenutzt werden koénnen;
Robustheit der Marktergebnisse gegeniber nicht-rationalem Verhalten und bei Interaktion
von strategischem und naivem Verhalten wird zu einer Kernherausforderung. Im zweiten Fall
kann man oft davon ausgehen, dass Strategieexperten zu Rate gezogen werden, die Fehler
soweit moglich vermeiden helfen.®

Obwohl es in den vergangenen Jahren grol3e Fortschritte bei der Erforschung menschlichen
6konomischen Verhaltens gegeben hat, steht die Umsetzung der Ergebnisse in Anreizsysteme
und Markte erst am Anfang. Erste Arbeiten im Bereich ,,behavioral mechanism design*

® Eine zu Marktdesign komplementare Disziplin ist ,,cognitive engineering®, in der es — vereinfacht gesagt —
darum geht, es Menschen leicht zu machen, sich optimal zu verhalten (siehe Roth, Patterson und Mumaw 2002).
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finden sich in Kapitel 5, bei Choi, Laibson und Madrian (im Erscheinen), Sunstein und Thaler
(2008) sowie Ockenfels, Sliwka und Werner (2008). Letztere zeigen in empirischen
Untersuchungen, dass soziale Vergleiche und andere Referenzpunkte bei der Bewertung und
Wahrnehmung von Bonus-Auszahlungen fir Manager in einem DAX-Unternehmen eine
hochsignifikante Rolle spielen, wahrend die absolute Hohe der Auszahlung keine erkennbare
Rolle spielt. Dies steht im Einklang mit verhaltenswissenschaftlicher Forschung (Kahneman
und Tversky 1979, Bolton und Ockenfels 2000, 2005, Fehr und Schmidt 2000, 2006, Frank
1984, Frank und Sunstein 2001). Die Autoren zeigen dann, wie die Wirkung der Bonus-
Zahlungen durch die Transparenz und Prasentation des Bonussystems systematisch
beeinflusst werden kann.

4. Die Rolle der Experimentellen Wirtschaftsforschung

Die Experimentelle Wirtschaftsforschung kann als komplementére Methode zur Theorie und
Feldforschung beim angewandten Marktdesign nitzlich sein. Insbesondere konnen
Experimente in dreifacher Hinsicht eine Briuckenfunktion zwischen Theorie und Praxis
bereitstellen:

Theoriebildung und Faktensammlung. Marktdesign erfordert ein Verstandnis der kausalen
Zusammenhange von Institutionen, Verhalten und Marktergebnissen. Theorie offenbart oder
postuliert Kausalitaten. Eine Aufgabe der Experimentellen Wirtschaftsforschung ist, die
theoretisch vermuteten Zusammenhdnge und zugrunde liegenden Annahmen auf ihren
empirischen Gehalt zu testen (Kagel und Roth 1995). Ein Mechanismus, der sich schon im
Labor — also unter exakt den theoretisch postulierten Bedingungen — nicht funktioniert, sollte
fur die Praxis zumindest mit VVorsicht verwendet werden.

Doch Experimente konnen auch die Theorie beeinflussen. Tats&chlich ist eine zweite wichtige
Aufgabe der Experimentellen Wirtschaftsforschung, Fakten zu sammeln und
Verhaltensphdnomene und -muster zu identifizieren. Diese kdnnen dann Input fir deskriptiv
relevante Theoriebildung liefern, insbesondere fur die Verhaltensékonomik (Schmidt, dieses
Heft).

Windkanal. Wéhrend Experimente zum Testen und zur Entwicklung von Theorie
sicherstellen, dass die zugrunde liegenden Annahmen exakt umgesetzt werden, ist es
vornehmliche Aufgabe der Windkanaltests, die Praxistauglichkeit von Mechanismen zu
erproben. Viele erdachte Marktregeln, Prozeduren oder Algorithmen gibt es (noch) nicht im
Feld, so dass keine empirischen Erfahrungen vorliegen, die die prinzipielle Funktionsfahigkeit
belegen kénnten. Es liegt daher nahe, einen Prototyp des geplanten Mechanismus im Labor zu
testen. Die Erarbeitung des Prototyps und die Erprobung im Windkanal sind nutzlich sowohl
bezuglich der technischen als auch der 6konomischen Robustheit. Erstens konnen dabei
Probleme der praktischen Implementierbarkeit der Marktregeln identifiziert und die
Systemzuverléssigkeit geprift werden. Und zweitens erlaubt ein Windkanaltest, das neue
System auch unter Stressbedingungen zu untersuchen — also zum Beispiel bei ungunstigen
Préaferenzkonstellationen, Kostenstrukturen, Informationsszenarien oder Teilnehmerzahlen.
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Auch konnen Aspekte, die in der theoretischen Betrachtung nicht adéquat eingefangen
werden, frihzeitig identifiziert und so Probleme vermieden werden. Dazu gehdren
beispielsweise der Einfluss der Kommunikationskandle und der endogenen Dynamik auf
Verhalten und Marktergebnisse. Es gibt viele Beispiele fir experimentelle
Windkanalversuche; siehe etwa Chen und Ledyard (2006) fiir einen Uberblick — Kapitel 5
beschreibt ein weiteres. Angemerkt sei, dass Feldexperimente dabei eine zunehmend wichtige
Rolle einnehmen. Feldexperimente kodnnen die Wirkungsweise spezifischer Regelwerke
einerseits in kontrollierter Form und andererseits zugleich in praxisnahen Szenarien in
natlrlicher Umgebung untersuchen. Sie kénnen dadurch die Liicke zwischen Labor und Feld
schlielen, indem sie das Labor ins Feld beziehungsweise das Feld ins Labor bringen (siehe
List 2006, Gneezy und List 2006, sowie Bolton und Ockenfels 2008 fir Beispiele).

Kommunikation. Eine letzte Briickenfunktion der Experimentellen Wirtschaftsforschung ist
die zwischen Okonomen und Praktikern. Marktdesign ist eine inharent interdisziplinare
Aufgabe, doch typischerweise sind nur wenige Manager, Politiker, Marketingexperten,
Juristen oder Programmierer dazu in der Lage, den wirtschaftstheoretischen Ansatzen,
Uberlegungen und Beweisen in gebotener Tiefe folgen zu kénnen. Es zeigt sich, dass die
Laborforschung hervorragend geeignet ist, 6konomische Zusammenhéange ,am eigenen Leib*
erfahrbar und begreifbar zu machen (Asker et al. 2004). Zudem gilt, dass andere Disziplinen,
die am Marktdesign zuweilen beteiligt sind, zwar nicht mit der Wirtschaftstheorie, aber mit
experimentellen Methoden vertraut sind.

5. Vom Labor ins Feld: Design eines neuen Reputationssystems fur eBay

In diesem Kapitel mochte ich den Nutzen der Experimentellen Wirtschaftsforschung am
Beispiel des Designs von eBays neuem Reputationssystem 2007 illustrieren; alle
nachfolgenden Daten und Ergebnisse stammen von Bolton, Greiner und Ockenfels (2008;
siehe auch Greiner und Ockenfels 2008), wo weitere Hintergriinde und Details zu finden sind.

Die Ausgangslage: geringer Informationswert von Reputationsinformation. Transaktionen auf
eBay finden typischerweise zwischen Marktteilnehmern statt, die keine gemeinsame
Vergangenheit und keine gemeinsame Zukunft haben (Resnick und Zeckhauser 2002), die
anonym und geographisch voneinander entfernt kommunizieren und interagieren, und die nur
eingeschrankt auf die rechtliche Durchsetzbarkeit ihrer Anspriiche hoffen kénnen. Um die
dadurch induzierten Probleme moralischen Risikos und adverser Selektion zu bekampfen,
gibt es bei eBay (und auf vielen anderen Internet-Marktplattformen) einen
Reputationsmechanismus, der es nach jeder Transaktion sowohl K&ufern als auch Verkaufern
erlaubt, eine Bewertung Uber den anderen Transaktionspartner abgeben. Bis Frihjahr 2007
bestand diese Bewertung aus einem ,,positiv“/“neutral“/“negativ“-Urteil sowie einer kurzen
verbalen Erlauterung, die aggregiert und zukinftigen Transaktionspartnern zur Verfligung
gestellt werden. Vertrauenswirdigen Verkaufern wird so die Mdglichkeit gegeben, sich eine
gute Reputation aufzubauen, wahrend nicht-vertrauenswirdige Verk&ufer aus dem Markt
gedrangt werden koénnen.
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Tatsachlich scheint das Reputationssystem recht gut zu funktionieren. Im Jahre 2007 wurden
auf eBay in 70% der moglichen Falle Bewertungen (namlich ca. 4 Millionen pro Tag)
abgegeben, die auch ©konomisch nachweisbare Effekte erzeugen: bessere Bewertungen
fihren zu einer erhohten Verkaufsquote und hoheren Preisen. Empirische Studien sowie
kontrollierte Feld- und Laborexperimente kreieren dabei ein robustes und weitgehend
konsistentes Bild des 6konomischen Einflusses von eBays Reputationssystem.’

Zugleich ist ein prinzipielles Problem von Bewertungssystemen die Tendenz der Teilnehmer,
ubermélig positive Bewertungen abzugeben. Dies gilt gleichermalen fiir die Bewertung von
Mitarbeitern im Rahmen innerbetrieblicher Anreizsysteme, fur das Versagen von
Wirtschaftsprufern und Rating-Agenturen als eine der Ursachen der Finanzmarktkrise im
Herbst 2008, als auch fir eBays traditionelles Bewertungssystem. Tatsachlich sind die
Bewertungen auf eBay so stark positiv, dass sie kaum eine Diskriminierung der Verkaufer
zulassen. Bolton, Greiner und Ockenfels (2008) finden in ihrem Datensatz mit mehr als einer
Millionen Beobachtungen einen Anteil von nur 1,4% negativen Bewertungen. Resnick und
Zeckhauser (2002) und Dellarocas und Wood (2008) finden mit ca. 0,6% sogar geringere
Anteile an negativen Bewertungen. Diese Zahlen scheinen schon aufgrund der im eBay
Feedback Forum berichteten alltdglichen Erfahrungen nicht der tatsachlichen Zufriedenheit
der Teilnehmer zu entsprechen. Dellarocas und Wood (2008) schatzen auf der Grundlage
eines strukturellen statistischen Modells und eines Felddatensatzes, dass nur 79% der Kaufer
mit dem Ergebnis ihrer Transaktion zufrieden sind. Bolton und Ockenfels (2008b) kénnen in
einem kontrollierten Feldexperiment mit realen eBay-Handlern auf der realen Plattform
nachweisen, dass unzufriedene Kaufer lieber kein Feedback abgeben als ein negatives.

Das Problem: Reziprozitat bei der gegenseitigen Bewertung. Ein Grund fur den hohen Anteil
an positiven Bewertungen — und damit fir den verminderten Informationswert des
Bewertungssystems — ist (strategische) Reziprozitdt in der Abgabe der Bewertungen:
Bewertungen werden nicht unabhéngig voneinander gegeben, sondern werden (strategisch)
eingesetzt, um entweder eine positive Bewertung des Transaktionspartners tber einen selbst

" So finden Resnick und Zeckhauser (2002) und Ockenfels (2003) in Felddaten einen signifikanten
Zusammenhang zwischen Bewertungsprofil und Erfolgsquote eines Verkdufers. Melnik und Alm (2002),
Livingstone (2005), Houser und Wooders (2006) und Lucking-Reiley et al. (2007) untersuchen Miinz- bzw.
Elektronikauktion auf eBay und finden signifikante Preisaufschlage fir positive Bewertungsprofile. Livingstone
(2005) zeigt dass jedoch die marginale Rendite aus positiven Bewertungen mit steigender Zahl der Bewertungen
fallt. Im Rahmen eines kontrollierten Feldexperiments arbeiten Resnick et al. (2006) mit einem erfahrenen eBay-
Verkdufer zusammen, der unter seinem eigenen und mehreren neu angelegten Profilen Paare von &hnlichen
Produkten in qualitativ gleichwertiger Darstellung anbot. Die Ergebnisse bestatigen den positiven
Zusammenhang zwischen positiven Bewertungen und Preisaufschldgen. Bolton und Ockenfels (2008b)
prasentieren eine kontrollierte Feldstudie, die auch die Produktionsstufe von Bewertungen mit einschlief3t.
Experimentelle Studien, die derlei Ergebnisse unter hochkontrollierten Laborbedingungen replizieren und
zusétzlich zum Beispiel den Einfluss von Interaktionsmustern, Informationsflissen, Wettbewerb der Verkaufer
und verschiedene Designaspekte auf Reputationsaufbau und Vertrauen isolieren findet man bei Keser (2003),
Bolton, Katok und Ockenfels (2004a,b), Bolton, Loebbecke und Ockenfels (2008), sowie Bolton und Ockenfels
(2008a, forthcoming), in der soziologischen Literatur etwa bei Buskens und Raub (forthcoming) und Raub und
Buskens (2004). Giith und Ockenfels (2000, 2005) sowie Gith, Mengel und Ockenfels (2007) simulieren
eingeschrankt rationalen Reputationsaufbau in anonymen Markten mit Hilfe von evolutionstheoretischen
Methoden.
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auszuldsen, oder um eine negative Bewertung zu verhindern.® Bolton, Greiner und Ockenfels
(2008) beobachten beispielsweise, dass die Wahrscheinlichkeit gegenseitiger Bewertungen
6konomisch und statistisch signifikant hoher ist, als man unter der Nullhypothese erwarten
sollte, dass die Entscheidung zur Abgabe einer Bewertung unabhangig getroffen wird. Auch
gilt, dass nach einer positiven Bewertung des Kaufers der Verkaufer zu 99.9% ebenfalls eine
positive Bewertung zurtickgibt, und nach einer negativen Bewertung die Antwort zu 90%
ebenfalls negativ ist. Die wohl tiberzeugendste Evidenz fiir Reziprozitat leitet sich jedoch aus
der endogenen Dynamik der Zeitpunkte der Bewertungen ab.

Wie Abbildung 1 illustriert gibt in den meisten Fallen der Kéufer zuerst seine Bewertung ab,
und der Verk&ufer reagiert darauf. In den allermeisten Féllen sind beide Bewertungen positiv
(Grafik oben links). Tatsdchlich schafft die reziproke Beziehung zwischen den
Transaktionspartnern Anreize, sich gegenseitig positiv zu beurteilen: ,,wenn Du nett zu mir
bist, bin ich auch nett zu Dir“. Doch wo positive Reziprozitat ist, ist meistens auch negative
Reziprozitat: In den (weit weniger) Fallen, in denen sich beide Transaktionspartner negativ
beurteilen (Grafik unten rechts), scheint es, als ob der Verkaufer nur auf die Bewertung des
Ké&ufers gewartet hat, und sich dann sofort mit einer negativen Bewertung revanchiert; die
meisten Beobachtungen liegen knapp unterhalb der Diagonalen. Wéhrend positive
Reziprozitat Anreize schafft, sich tUberhaupt gegenseitig zu beurteilen, und somit eine gute
Reputation aufzubauen, schreckt negative Reziprozitit zukiinftige Negativbewertungen ab
und kann somit dem Schutz der Reputation dienen. Indirekte Evidenz dafir ist in der Grafik
unten links zu sehen: Wenn letztendlich nur der Kaufer negativ, der Verkdufer jedoch
positives Feedback gegeben hat (was selten genug passiert), wird beobachtet, dass die meisten
Ké&ufer solange warten, bis der Verk&ufer seine Bewertung zuerst losschickt. Dies ist auch
klug, muss er doch andernfalls mit einer prompten ,,Rachebewertung* rechnen.

® Siehe auch Bajari und Hortagsu (2004), Cabral und Hortagsu (2006), Chwelos und Dhar (2007), Dellarocas und
Wood (2008), Klein, Lambertz, Spagnolo und Stahl (2007), Resnick, Zeckhauser, Friedman, und Kuwabara
(2000), und Resnick und Zeckhauser (2002), neben anderen, die ebenfalls die strategische Abgabe von
Bewertungen auf eBay diskutieren.
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Abbildung 1: Die zeitliche Abfolge von Bewertungen auf eBay
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Anmerkung: Datenquelle: Daten von Bolton, Greiner und Ockenfels (2008). Die Grafik enthélt ca. 460.000
Beobachtungen bei denen sowohl Kéufer als auch Verkdufer eine Bewertung abgegeben haben. ,,Negative®
enthalt sowohl negative, neutrale als auch letztendlich zuriickgenommene Bewertungen. Die Graustufen stellen
die relative Dichte an Beobachtungen innerhalb des 0.1-Tages-Quadrates dar. Die Taschen enthalten die 50%
Beobachtungen mit der hdchsten Dichte, der Stern zeigt die Stelle mit der héchsten Konzentration. In jeder
Untergrafik sind die 200 am weitesten vom Zentrum entfernt liegenden Beobachtungen als Punkte
gekennzeichnet.

Die Daten zeigen, dass Bewertungen nicht unabhéngig, sondern strategisch reziprok vergeben
werden. Im Ergebnis fihrt positive Reziprozitdt in Verbindung mit abschreckenden
Rachebewertungen zu UbermaRig positiven Bewertungen und erschwert somit den Aufbau
von Vertrauen und Vertrauenswurdigkeit.

Design. Designoptionen zur Bek&mpfung des Problems beeinflussen die Dynamik der
Bewertungen und die Kommunikationskanale. Zwei solcher Systeme sollen basierend auf
Bolton, Greiner und Ockenfels (2008) hier vorgestellt werden. In einem blinden
Bewertungssystem werden beide Handler erst dann Uber die Bewertung des anderen
Transaktionspartners informiert, wenn beide Bewertungen abgeben wurden oder der
Bewertungszeitraum verstrichen ist. Die Konsequenz ist, dass die H&ndler ihre Bewertung
nicht auf die Bewertung des Transaktionspartners konditionieren kdnnen, und sequenzielle
Reziprozitat und strategisches Timing damit ausgeschlossen sind. Die Erwartung ist, dass ein
solches System zu zuverlassigeren Bewertungen fihrt. Ein blindes System hat jedoch auch
Nachteile. Zum Beispiel ist durch die Vermeidung negativer Reziprozitat
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(Rachebewertungen) auch positive Reziprozitat nicht mehr moglich. Letztere tragt jedoch
signifikant dazu bei, dass Uberhaupt Bewertungen abgegeben werden und die
Marktteilnehmer eine Reputation aufbauen kdnnen.

In einem hybriden System werden zusétzlich zu dem offenen klassischen System detailliertere
Bewertungen eingefihrt, die nur vom Kaufer Uber den Verkaufer abgegeben werden kénnen,
und nicht auf einen spezifischen Kaufer zurtickzufihren sind (,,detailed seller ratings*, DSR).
Rachebewertungen werden auf eBay vor allem von Verkdufern als Drohmittel, Bestrafung
und DisziplinierungsmalRinahme verwendet. Das hybride DSR-System erlaubt den Ké&ufern
nun, neben der traditionellen Bewertung auch eine zusatzliche Bewertung abzugeben, die
nicht reziprok beantwortet werden kann. Dadurch bleibt die Mdglichkeit der positiven
Reziprozitat im offenen Teil des hybriden Systems (dem klassischen System) erhalten,
wahrend Kéufer die Mdglichkeit haben, Kritik in differenzierterer Form als bisher in
zusatzlichen, einseitigen und verdeckten Bewertungen zu dauf3ern.

Experimente. Experimente spielten bei der Neugestaltung von eBays Reputationssystem 2007
in mehrfacher Hinsicht eine entscheidende Rolle (fir Details siehe Bolton, Greiner und
Ockenfels 2008).°

Experimente im Labor und Feld haben komplementar zu empirischen Analysen von
Felddaten und Umfragen unter eBay-Héndlern die Funktionsweise, —féhigkeit und -defizite
des bestehenden Systems in kontrollierter Umgebung diagnostiziert und quantifiziert (siehe
auch FuBnote 7).

Natlrliche Experimente, bei denen weltweit operierende reale Online-Marktplattformen
untersucht wurden, die sich in ihrem Reputationssystem unterscheiden, legten nahe, dass das
Systemdesign signifikant auf das Bewertungsverhalten einwirkt. Zum Beispiel gibt es auf
eBays Plattform in Brasilien, die ein blindes Reputationssystem einsetzt, signifikant mehr
negative Bewertungen als in den USA und in Europa. Und Rent-a-coder.com, eine
Marktplattform, die von einem eBay-dhnlichen auf ein blindes System umgestiegen ist,
verzeichnete nach dem Systemwechsel eine signifikant geringere Korrelation der
Bewertungen. Beides legt nahe, dass ein blindes Bewertungssystem die strategisch reziproken
Abhangigkeiten verringert und somit den Informationswert der Reputation vergrofiert.

Felddaten lassen jedoch in der Regel keine eindeutigen Rickschliisse auf kausale
Zusammenhange zu. Zum Beispiel konnte die in Brasilien beobachtete erhdhte Neigung zu
negativen Bewertungen mit einem schlechter funktionierendem Kreditkarten- oder
Postsystem, oder auch durch eine gréRRere, kulturell bedingte Toleranz gegenlber negativen
Bewertungen zu erklaren sein. Kontrollierte Laborexperimente (Windkanaltests) kénnen

% In den Laborexperimenten handeln Teilnehmer auf einem an eBay angelehnten Auktionsmarkt mit
unabhdngigen privaten Bewertungen (ber jeweils 60 Runden. Allen experimentellen Anordnungen liegt eine
Zweitpreisauktion zugrunde, wie sie auch auf eBay stattfindet (Ockenfels und Roth 2006). Nach der Auktion
kann der Verké&ufer Uber die Qualitdt des Produktes entscheiden, als ganze Zahl zwischen 1 und 100. Jeder
Qualitatspunkt kostet dem Verkéufer eine Geldeinheit und erbringt dem Kaufer 1% seiner Wertschatzung.
Dadurch wird das moralische Risiko auf eBay induziert. Nach abgeschlossenem Handel startet die
Bewertungsphase, die sich je nach experimenteller Anordnung unterscheidet, und dem System von eBay ahnelt.
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jedoch komplementdr nachweisen, dass die in der unkontrollierten Feldumgebung
beobachteten Effekte kausal auf das System zurtickgefiihrt werden kénnen. (Die Robustheit
der Effekte wird durch die Tatsache unterstrichen, dass nicht nur qualitative sondern auch
viele guantitative Bewertungsmuster auf eBay im Labor repliziert werden konnten.) Zudem
kann nachgewiesen werden, dass die positiven Effekte insbesondere dadurch erzeugt werden,
dass die in den neuen Bewertungssystemen enthaltenen Informationen tatsachlich eine bessere
Prognose des zu erwartenden Verkduferverhaltens ermdglichen.

Letztlich liegt das eigentliche Designziel in der 6konomischen Effizienz des Handels — und
nicht in der Funktionsfahigkeit des Reputationssystems. Diese kann jedoch mangels Daten
uber Zahlungsbereitschaften und Kosten nicht (ohne weiteres) mit Felddaten gemessen
werden. Laborexperimente kdnnen dagegen den Einfluss des Reputationssystems auf die
6konomisch relevanten Daten durch die Kontrolle von Zahlungsbereitschaften und Kosten
exakt messen. Dabei zeigt sich, dass beide Systemalternativen zu einer signifikanten
Steigerung der Produktqualitdt und Vertrauenswirdigkeit von Verkdufern, und zugleich
entsprechend auch zu einer erhéhten Bietbereitschaft der K&ufer fuhren.

Abbildung 2: Effizienzgewinne in experimentellen Mérkten
mit blindem und hybridem Bewertungssystem
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Anmerkung: Quelle: Bolton, Greiner und Ockenfels (2008). Uberlappende Balken kennzeichnen
Effizienzverluste. Alle Effizienzgewinne (-verluste) sind relativ. zur Anordnung mit Klassischem
Bewertungssystem.

Abbildung 2 zeigt die Effizienzgewinne innerhalb der verschiedenen experimentellen Markte
und ihre Quellen. Die Effizienz steigt sowohl durch mehr Handel (also mehr Vertrauen) und
bessere  Allokationen als auch durch  hohere  Produktqualitit (also  mehr
Vertrauenswirdigkeit), und sowohl Kaufer als auch Verk&ufer profitieren davon. Damit weist
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das Experiment nach, dass sich das verbesserte Reputationssystem auch materiell in erhéhter
Markteffizienz messen lasst.'

Die theoretischen Prognosen zur Performanz der Reputationssysteme sind notorisch schwach,
da wir es mit Situationen mit wiederholter Interaktion zu tun haben.'* Zudem abstrahiert die
Theorie typischerweise von Pfadabhangigkeiten, die in der Praxis jedoch oft die Optionen flr
Marktdesign beschneiden; eBay ware nicht gut beraten, das alte System einem neuen zu
opfern, wenn dadurch viele Millionen Nutzer ihre Reputation verlieren wirden oder die
Vergleichbarkeit alter und neuer Bewertungen gefdhrdet ware. SchlieBlich kann die
Beriicksichtigung  historischer Daten auch helfen, ausgehend vom Status Quo
Verhaltensanderungen zu prognostizieren (oder Probleme der Gleichgewichtsauswahl zu
adressieren). Tatséchlich fihren die Experimente zusammen mit den Feld- und Umfragedaten
zu vergleichsweise robusten Prognosen.

Kontrollierte Feldexperimente sowie Pilotexperimente in einigen europdischen und
aullereuropéischen Landern, in denen ein neues Bewertungssystem durch eBay auf die
jeweilige Plattform aufgespielt wurde, schlielen letztlich die letzten Licken zwischen
Theorie, Laboratorium und Praxis.

SchlieBlich hat sich die Entwicklung und Analyse der Laborexperimente als ausgezeichnete
Plattform erwiesen, um Managern, Juristen, Programmierern, Marketingexperten,
Marktteilnehmern und anderen involvierten  Personen komplexe 6konomische
Zusammenhange zu illustrieren,'? sowie die Vor- und Nachteile der verschiedenen Systeme
zu diskutieren und gegeneinander abzuwé&gen. Es steht zu bezweifeln, dass
wirtschaftstheoretische Resultate alleine — wenn sie denn robuste Einsichten liefern kdnnen —
bei Praktikern dieselbe Wirkung erzielen kdnnen.

Ergebnis. Das DSR-System wurde auf der Basis der vorgenannten Ergebnisse von Gedanken-
, Labor- und Feldexperimenten im Fruhjahr 2007 unter dem Namen ,,Feedback 2.0* von eBay
weltweit eingefuhrt. Wie Bolton, Greiner und Ockenfels (2008) zeigen, sind die detaillierten
Verkauferbewertungen auf eBay nun deutlich differenzierter (und negativer) als die
konventionellen Bewertungen. Teilweise wird auch beobachtet, dass Kaufer negative
detaillierte, verdeckte Bewertungen hinter positiven konventionellen, offenen Bewertungen
verbergen. Zudem gibt es auch indirekte Evidenz fiir positive 6konomische Effekte.

19 Das blinde System fiihrt zu einer deutlich geringeren Anzahl an Bewertungen, inshesondere fiir Verkaufer.
Eine Ursache ist der Wegfall der positiven Reziprozitdt im blinden System, was letztlich zu dem etwas
schlechteren Ergebnis im Vergleich zu DSR beitrégt.

1 Tatsachlich wiirde die Theorie unter der Annahme, dass alle Marktteilnehmer egoistisch und rational sind und
beides gemeinsames Wissen ist, fir das Experiment (mit endlich wiederholter Interaktion) keinerlei Handel
voraussagen — unabhéngig davon, wie das Reputationssystem aussieht. Doch das Resultat ist nicht robust. Schon
wenn Rationalitat nicht mehr gemeinsames Wissen ist, ist Kooperation im Gleichgewicht erreichbar. Zudem
lasst sich praktisch jeder Spielpfad durch minimale Eingriffe in die Nutzenfunktionen einiger Marktteilnehmer
im spieltheoretischen Gleichgewicht erzeugen. Unendlich wiederholte Spiele werden auch ohne solche
Abweichungen von Standardannahmen durch eine Vielzahl von Gleichgewichtsergebnissen geplagt.

2 Dazu gehdren beispielsweise Endogenitatseffekte: auf der einen Seite steigt die Anzahl negativer
Bewertungen in einem blinden System, da Rachefeedback weniger geflirchtet werden muss, auf der anderen
Seite fallt sie jedoch aufgrund der verbesserten Anreizwirkung und der damit verbundenen besseren Qualitat der
Verkauferaktivitaten.
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Insgesamt legen die Daten nahe, dass die Einfllhrung des hybriden Systems die
Funktionsweise des Bewertungssystems und damit die Effizienz im Markt verbessert hat —
wie es von den Experimenten prognostiziert wurde.™

Die Studie demonstriert, wie das Zusammenspiel experimenteller mit anderen Methoden auch
in einem theoretisch schwierigen Umfeld die relevanten institutionellen Details und
Komplexitaten im Verhalten einfangen und einer systematischen Untersuchung zugénglich
machen kann. Insbesondere wird gezeigt, wie Reziprozitat — eines der wichtigsten sozialen
und 6konomischen Verhaltensphdnomene — durch Manipulation der Kommunikations- und
Informationskanale effizienzsteigernd gesteuert werden kann.

6. Schlussbemerkung

Fur Marktdesign ist die Experimentelle Wirtschaftsforschung ein Instrument an der
Schnittstelle von Theorie und Praxis. Kreativ eingesetzt erlaubt sie, den Ubergang von
Theorie Uber das Labor ins Feld unter kontrollierten Bedingungen zu analysieren. Die
Experimentelle Wirtschaftsforschung kann Fragen beantworten, die Theorie und Felddaten
nicht beantworten kénnen, Hypothesen und Kausalitaten testen, die Theorie und Felddaten
nahe legen, Fakten und Phdnomene sammeln, die Theorie und Feldforschung befruchten
konnen, und schlieBlich den Marktteilnehmern, Managern und Politikern komplexe
6konomische Zusammenhéange kommunizieren und Hilfestellung bei Designfragen geben. Im
Ergebnis profitieren sowohl die Wissenschaft als auch die Praxis.

¥ Im Fruhjahr 2008 veranderte eBay sein Bewertungssystem erneut: seitdem ist es Verkaufern nicht mehr
erlaubt, negative Bewertungen abzugeben. Diese Regeldnderung transformiert eBays Bewertungsabgabe
grundséatzlich in ein einseitiges Reputationssystem, mit einem Element positiver Reziprozitat. Bolton, Greiner,
Lamoroux und Ockenfels (in Bearbeitung) diskutieren das neu eingefiihrte sowie weitere alternative Designs.
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