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Teil  I

Märkte sind überall





1. Einleitung: 
Jeder Markt erzählt eine Geschichte

Fünf Uhr morgens  an einem Apriltag des Jahres 2010: Acht 
Chirurgenteams bereiten sich darauf vor, acht Patienten in vier ver-
schiedenen Städten zu operieren. Vier gesunde Menschen werden 
jeweils eine Niere einer ihnen völlig unbekannten Person spenden, 
und diese vier Empfänger, die alle an einer Nierenkrankheit im 
Endstadium leiden, kriegen eine neue Überlebenschance.

Zur selben Zeit sitzen Jerry und Pamela Green an ihrem Kü-
chentisch in Lincoln, Massachusetts, und studieren das Wetter. 
Kurz darauf werden sie als Freiwillige in ihrem Kleinflugzeug nach 
Lebanon in New Hampshire fliegen, um eine dieser Nieren abzu-
holen, sie dann nach Philadelphia bringen, dort eine weitere Niere 
abholen und diese nach Boston fliegen. (Zwei weitere Piloten wer-
den die beiden anderen Nieren transportieren.) Weil ihr Flug das 
Funkrufzeichen »Lebensretter« hat, was einen medizinischen Not-
fall anzeigt, werden die Fluglotsen sie anstandslos durch einen der 
verkehrsreichsten Lufträume der Welt dirigieren, den Hudson River 
hinab und über den Flughafen Newark hinweg weiter Richtung 
Philadelphia, wo sie sofort landen sollen. Mehrere Flugzeuge, die 
Hunderte von Passagieren befördern, werden durch ihren Vorbei-
flug kurz aufgehalten.

Spendernieren für Transplantationen sind knapp. Ebenso der 
Luftraum: Ein Verkehrsflugzeug verbraucht pro Minute Treibstoff 
für mehrere hundert Dollar, und zu einem bestimmten Zeitpunkt 
kann immer nur ein einziges Flugzeug einen bestimmten Luft-
raumblock besetzen. Auch die Zeit der Passagiere ist kostbar. Wer 
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an diesem Tag im April welche Spenderniere, welchen OP und wel-
che Flugroute bekommt, ist also ein komplexes Problem, bei dem 
es um die Zuteilung knapper Ressourcen geht – da trifft es sich gut, 
dass Jerry, wenn er nicht gerade ein Kleinflugzeug fliegt, als Profes-
sor für Volkswirtschaftslehre in Harvard lehrt. 

Denn die Volkswirtschaftslehre befasst sich mit der effizienten 
Zuteilung knapper Ressourcen und mit der Frage, wie man die 
Knappheit von Ressourcen verringern kann. 

Diese Nieren und Flüge waren nicht die einzigen knappen Res-
sourcen, die zugeteilt worden waren, damit an diesem Tag, als vier 
Leben gerettet wurden, alles reibungslos funktionierte. Viele Jahre 
zuvor war jeder der beteiligten Chirurgen zum Medizinstudium an 
einer Universität zugelassen worden, hatte dann seine Facharzt
ausbildung gemacht und sich mit Hilfe von Stipendien weitergebil-
det. In jeder Phase hatten sie mit anderen aufstrebenden Ärzten 
konkurriert. Jerry selbst musste eine Reihe von Auswahlverfahren 
durchlaufen, um seine Stelle zu bekommen. Ehe sie mit ihrer Fach-
ausbildung begannen, waren Jerry und die anderen Chirurgen zum 
College-Studium zugelassen worden, und noch davor hatte Jerry 
die Aufnahmeprüfung für die Stuyvesant High School bestanden, 
die beste öffentliche Highschool von New York City. 

Man beachte: Nichts von alldem – Spendernieren, Plätze in 
Schulen mit strenger Auslese, begehrte Jobs – bekommt automa-
tisch derjenige, der bereit ist, am meisten dafür zu bezahlen oder 
für den niedrigsten Lohn zu arbeiten. In jedem Fall ist eine pass
genaue Zuordnung vonnöten. 

Zusammenbringen, was zusammenpasst

Im Talmud steht die  Geschichte von einem Rabbi, der 
gefragt wird, was der Schöpfer der Welt seit deren Erschaffung 
eigentlich so getrieben habe. Seine Antwort: »Er hat zusammen
gebracht, was zusammenpasst.« In der Geschichte wird danach 
klar, warum es nicht nur wichtig, sondern auch sehr schwierig ist, 
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gute Paarungen – in diesem Fall glückliche Ehen – zusammenzu-
bringen: »so schwierig wie die Teilung des Roten Meeres«. 

»Matching« ist ein volkswirtschaftlicher Fachbegriff, der den 
Prozess bezeichnet, durch den wir die vielen Dinge im Leben be-
kommen, für die wir uns entschieden haben, die sich aber ihrerseits 
auch für uns entscheiden müssen. Es ist nicht damit getan, die 
Universität Yale einfach davon in Kenntnis zu setzen, dass man sich 
dort einschreiben will – oder Google, dass man zur Arbeit erscheint. 
Man muss auch zugelassen beziehungsweise eingestellt werden. 
Aber Yale und Google können ihrerseits auch nicht einfach diktie-
ren, wer zu ihnen kommt, genauso wenig wie man einfach seinen 
Ehepartner auswählen kann: Jeder muss auch seinerseits ausge-
wählt werden. 

Oftmals gibt es irgendein Bewerbungs- und Auswahlverfahren, 
über das die Partnerwerbung und -wahl stattfindet. Solche Ver-
mittlungsverfahren – und wie geschickt wir damit umgehen – be-
stimmen maßgeblich, wie wir die großen, aber auch die vielen klei-
nen Entscheidungsmomente in unserem Leben meistern. Matching 
entscheidet nicht nur darüber, wer zum Studium an den besten 
Universitäten zugelassen wird, sondern auch, wer die beliebtesten 
Lehrveranstaltungen besuchen kann und wer einen Platz in den 
besten Studentenwohnheimen ergattert. Nach dem Studium ent-
scheidet es, wer sich die besten Stellen angelt und wer die besten 
Aufstiegschancen hat. Matching entscheidet manchmal sogar über 
Leben und Tod, wenn es etwa darum geht, welche schwerkranken 
Patienten rare Spenderorgane zur Transplantation erhalten. Vieles, 
was perfekt zusammenpasst, findet erst auf Märkten zusammen. 
Und Märkte fangen, wie Liebesgeschichten, mit Wünschen an. 
Märkte helfen, diesen Wünschen eine konkrete Gestalt zu geben 
und sie zu befriedigen; sie bringen Käufer und Verkäufer zusam-
men, Schüler und Lehrer, Arbeitssuchende und Arbeitgeber, und 
manchmal auch diejenigen, die sich einen Partner wünschen. 

Bis vor kurzem haben Ökonomen Matching oft nur wenig Be-
achtung geschenkt und sich hauptsächlich auf Warenmärkte kon-
zentriert, wo allein Preise bestimmen, wer was kriegt. Auf einem 
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Warenmarkt entscheidet man selbst, was man will, und wenn man 
es sich leisten kann, bekommt man es. Beim Kauf von hundert 
AT&T-Aktien an der New Yorker Börse müssen Sie sich keine Ge-
danken darüber machen, ob der Verkäufer Sie auswählen wird. Sie 
müssen keine Bewerbung einreichen oder sich sonst wie selbst an-
preisen. Und auch der Verkäufer muss nicht bei Ihnen für sich wer-
ben. Der Preis erledigt das alles; er bringt Sie beide bei jenem Preis 
zusammen, bei dem Angebot gleich Nachfrage ist. An der Börse 
entscheidet der Preis darüber, wer was kriegt. 

Auf Matching-Märkten dagegen funktionieren Preise nicht in 
dieser Weise. Ein Studium kann teuer werden, und nicht jeder kann 
es sich leisten. Aber nicht deswegen, weil Universitäten die Studien
gebühren so weit anheben, bis sich nur noch so viele Bewerber ein 
Studium leisten können, wie vom College aufgenommen werden 
können – das heißt, bis die Nachfrage gleich dem Angebot ist. Im 
Gegenteil, gerade weil Universitäten mit strengem Auswahlver
fahren so hoch im Kurs stehen, versuchen sie die Studiengebühren 
so niedrig zu halten, dass sich viele Studenten bewerben – und am 
Ende lassen sie nur einen bestimmten Prozentsatz von Bewerbern 
zu. Und Universitäten können ihre Studenten auch nicht einfach 
auswählen; sie müssen auch um sie werben, indem sie Studien
reisen, attraktive Einrichtungen, finanzielle Unterstützung und 
Stipendien anbieten, weil viele Studienplatzbewerber von mehr als 
einer Hochschule zugelassen werden. Entsprechend setzen viele 
Arbeitgeber die Löhne nicht so weit herab, bis gerade genügend 
verzweifelte Arbeitssuchende übrig bleiben, um ihren Personal
bedarf zu decken. Sie wollen die qualifiziertesten und motiviertes-
ten Mitarbeiter, nicht die billigsten. In der Arbeitswelt werben oft-
mals beide Seiten für sich: Die Arbeitgeber bieten ein gutes Gehalt, 
verlockende Nebenleistungen und Aufstiegschancen, während 
Bewerber ihre Leidenschaft, ihre Qualifikationen und ihre hohe 
Leistungsbereitschaft herausstellen. Märkte für Studien- und Ar-
beitsplätze haben eine erstaunliche Ähnlichkeit mit Partnersuche 
und Heirat: Beides sind zweiseitige Matching-Märkte, die auf bei-
den Seiten mit Suchen und Umwerben verbunden sind. Ein Markt 
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erfordert immer dann ein Matching, wenn der Preis nicht allein 
darüber entscheidet, wer was kriegt. 

Bei einigen Zuordnungen spielt Geld überhaupt keine Rolle. 
Nierentransplantationen kosten eine Menge, aber Geld entscheidet 
nicht darüber, wer eine Niere bekommt. Tatsächlich ist es sogar 
verboten, Nieren für Transplantationen zu kaufen oder zu verkau-
fen. In ähnlicher Weise kosten Start- und Landerechte an Flughäfen 
Gebühren, aber dies entscheidet nicht darüber, wer sie bekommt. 
Der Zugang zum öffentlichen Bildungssystem wird ebenfalls nicht 
durch einen Preis geregelt. Die Steuerzahler finanzieren Schulen 
gerade deshalb, damit jedes Kind kostenlos die Schule besuchen 
kann. Viele Menschen fänden es skandalös, wenn Geld darüber 
entschiede, wer eine Niere oder einen Platz in einem beliebten öf-
fentlichen Kindergarten bekommt. Wenn es nicht genügend Nieren 
gibt, um den Bedarf zu decken (und es gibt tatsächlich zu wenig), 
oder genügend Plätze in den besten öffentlichen Schulen (das 
ist praktisch nie der Fall), müssen knappe Ressourcen durch ein 
Zuordnungsverfahren verteilt werden. 

Marktdesign

Manchmal bildet sich ein Zuordnungsverfahren – sei es 
formell oder ad hoc – erst im Lauf der Zeit heraus. Aber manchmal, 
vor allem in jüngster Zeit, wird es auch gezielt geplant. Die neue 
ökonomische Disziplin des Marktdesigns überträgt wissenschaft
liche Erkenntnisse auf Zuordnungsverfahren und Märkte im Allge-
meinen. Darum geht es in diesem Buch. Gemeinsam mit einer 
Handvoll Kollegen aus aller Welt habe ich mitgeholfen, die neue 
Disziplin des Marktdesigns zu begründen. Marktdesign hilft bei 
der Lösung von Problemen, die bestehende Märkte von sich aus 
nicht lösen können. Unsere Forschung gibt neue Aufschlüsse dar-
über, wann und warum »freie Märkte« tatsächlich funktionieren.

Die meisten Märkte und Marktplätze sind irgendwo in dem 
riesigen Spektrum zwischen Adam Smiths unsichtbarer Hand und 
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dem Fünfjahresplan des Großen Vorsitzenden Mao angesiedelt. 
Märkte unterscheiden sich von einer zentralisierten Planwirtschaft 
dadurch, dass niemand außer den Teilnehmern selbst bestimmt, 
wer was bekommt. Und Märkte unterscheiden sich von einem völ-
lig unregulierten Laissez-faire, weil die Teilnehmer wissen, dass der 
Markt Regeln hat. 

Boxen entwickelte sich von einer simplen Prügelei zu einer 
Sportart, als John Douglas, 9. Marquess of Queensbury, sich für die 
Regeln einsetzte, die seinen Namen tragen. Die Regeln machen den 
Sport so sicher, dass Wettkämpfer angelockt werden, aber sie legen 
nicht fest, wie ein Wettkampf ausgeht. Auf genau die gleiche Weise 
funktionieren Märkte nach Regeln – von großen wie der New Yor-
ker Börse bis zu kleinen wie dem örtlichen Wochenmarkt. Und 
diese Regeln, die hin und wieder justiert werden, damit der Markt 
besser funktioniert, bilden in ihrer Gesamtheit das Design des 
Marktes. Design bezeichnet sowohl einen Zustand als auch eine 
Tätigkeit; auch Märkte, deren Regeln sich langsam herausgebildet 
haben, besitzen ein Design, auch wenn sie niemand eigens gestaltet 
hat. Internet-Marktplätze haben sehr präzise Regeln, denn die Re-
geln eines Marktes im Web müssen in der Software formalisiert 
werden. Und heute, wo wir mit mobilen Geräten auf das Internet 
zugreifen können, sind wir nie weit von einem Markt entfernt. 

Märkte sind vernetzt: Internetmärkte hängen von den Funk
frequenzmärkten ab, die es möglich machen, dass sich Smart
phones und andere mobile Zugangstechnologien in einem Bereich 
ausbreiten konnten, der zuvor nur von Fernsehen und Radio ge-
nutzt wurde.

Ich habe mitgeholfen, einige der Märkte und Zuordnungs
verfahren zu entwickeln, die ich in diesem Buch vorstellen werde. 
So erhalten zum Beispiel fast alle amerikanischen Ärzte ihre ersten 
Jobs durch eine zentrale Clearingstelle namens National Resident 
Matching Program (NRMP). Mitte der 1990er-Jahre war ich Leiter 
des Teams, das den Matching-Algorithmus des NRMP überarbei-
tete, der heute jedes Jahr über zwanzigtausend junge Mediziner 
an viertausend Facharztausbildungsprogramme vermittelt. Meine 
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Kollegen und ich haben auch mitgeholfen, das gegenwärtige System 
der Zuteilung von Schülern zu Highschools in New York City 
(lange nachdem Jerry Green dieses System durchlaufen hat) und zu 
Schulen in Boston und anderen Großstädten zu konzipieren. Der 
Organtausch, den Jerry und Pams Flüge möglich gemacht haben, 
wurde vom New England Program for Kidney Exchange (NEPKE) 
organisiert, das zum Teil auf ein Design zurückgeht, das ich ge-
meinsam mit zwei Kollegen, den Ökonomen Utku Ünver und Tay-
fun Sönmez, vorgeschlagen habe. 2004 halfen wir einer Gruppe 
von Chirurgen und anderen Transplantationsspezialisten, NEPKE 
zu gründen, das mit Hilfe der von uns geschriebenen Algorithmen 
ein Matching von Spendern zu Empfängern durchführt, und seit-
her haben wir den Chirurgen, mit denen wir zusammenarbeiten, 
geholfen, den Nierentausch zu einer Standardmethode der Trans-
plantation zu machen. 

Marktplätze

Die wichtigste Aufgabe eines erfolgreichen Marktplatzes 
besteht darin, möglichst viele Teilnehmer, die Transaktionen 
durchführen wollen, zusammenzubringen, damit sie sich die bes-
ten Transaktionen aussuchen können. Viele Marktteilnehmer ma-
chen einen Markt dicht. Eine hinreichende Marktdichte lässt sich 
auf verschiedenen Märkten in je unterschiedlicher Weise bewerk-
stelligen. Um etwa Clearingstellen für den Nierentausch zu schaf-
fen, mussten wir zunächst durch den Aufbau von Patienten- und 
Spender-Datenbanken für eine ausreichende Marktdichte sorgen. 

Um eine ausreichende Marktdichte zu gewährleisten, kommt es 
oft auf die zeitliche Koordinierung der Transaktionen an. Wann 
sollten Angebote gemacht werden? Wie lange sollten sie offen blei-
ben? Man kann das auch auf Märkten für Handelsgüter beobach-
ten, vom örtlichen Wochenmarkt bis hin zu einer Aktienbörse. Der 
Wochenmarkt in der Nähe meines alten Hauses öffnet zu einer 
bestimmten Uhrzeit, und wenn du zufälligerweise etwas zu früh 
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kommst, sind die Verkäufer recht unwillig, dir auch nur eine ein-
zige Himbeere im Voraus zu verkaufen. Wenn sie dies täten, wür-
den sie den Zorn ihrer Kollegen auf sich ziehen, die befürchten, 
dass einige Kunden regelmäßig früher kommen würden, wenn der 
eine oder andere Händler vor der offiziellen Marktöffnung mit dem 
Verkauf beginnen würden  – und aus einem Nachmittagsmarkt 
könnte schließlich ein ganztägiger Markt werden, der die Händler 
dazu zwingen würde, mehr Zeit damit zu verbringen, in einem 
»dünneren« Markt zu verkaufen. Aus mehr oder minder dem glei-
chen Grund – um also die Marktdichte aufrechtzuerhalten – be-
ginnt die New Yorker Börse jeden Tag genau zur selben Zeit mit 
dem Handel und schließt ebenso pünktlich.

Überlastung bzw. Verstopfung (congestion) ist ein Problem, mit 
dem Marktplätze konfrontiert sein können, wenn sie eine gewisse 
Dichte erreicht haben. Sie ist das ökonomische Pendant zu einem 
Verkehrsstau, ein Fluch des Erfolgs. Die Vielfalt an Optionen in 
einem dichten Markt ist manchmal überwältigend, und es mag 
einige Zeit dauern, ein potentielles Geschäft zu beurteilen oder ab-
zuschließen. Marktplätze können helfen, potentielle Transaktionen 
so zu organisieren, dass sie schnell genug beurteilt werden können, 
damit dann, wenn bestimmte Geschäfte nicht zustande kommen, 
andere Gelegenheiten noch immer verfügbar sind. Auf Waren-
märkten erfüllt der Preis diese Funktion, weil man ein einzelnes 
Angebot gegenüber dem gesamten Markt abgeben kann (»Jeder 
kann ein Körbchen meiner Himbeeren für 5,50 Dollar kaufen«), auf 
Matching-Märkten hingegen muss unter Umständen jede Trans
aktion für sich betrachtet werden, so etwa auf Arbeitsmärkten, wo 
jeder Stellenbewerber einzeln beurteilt wird.

Auch wenn es paradiesisch erscheint, einen Markt zu haben, 
der uns eine Fülle von Chancen eröffnet, kann dies trügerisch sein, 
wenn man diese nicht richtig beurteilen kann – wodurch der Markt 
wiederum einiges von seinem Nutzen verliert. Denken wir etwa an 
eine Internet-Partnerbörse, auf der Frauen mit verlockenden Fotos 
deutlich mehr Nachrichten erhalten, als sie beantworten können, 
und Männer feststellen, dass nur sehr wenige ihrer Nachrichten 
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beantwortet werden. Dies bringt die Männer dazu, immer mehr – 
und folglich oberflächlichere – Nachrichten zu verschicken, und 
Frauen dazu, immer seltener darauf zu antworten. So wie Frauen 
womöglich mehr Nachrichten erhalten, als sie beantworten kön-
nen, so haben Arbeitgeber womöglich mehr Bewerber, als sie zu 
einem Vorstellungsgespräch einladen können. In beiden Fällen 
kommt es zu einer Überlastung, und dadurch kann es für Teilneh-
mer unmöglich werden, die besten Alternativen zu erkennen, die 
der Markt zu bieten hat.

Während sich Käufer über eine große Anzahl von Verkäufern 
freuen und Verkäufer sich eine Vielzahl von potentiellen Käufern 
wünschen, sind Verkäufer nicht so erpicht darauf, mit all diesen 
anderen Verkäufern zu konkurrieren, noch freuen sich Käufer 
notwendigerweise über ein solches Gewimmel von Konkurrenten. 
Daher wird ein Marktteilnehmer manchmal alles daransetzen, be-
reits vor Marktöffnung eine Transaktion durchzuführen, und auf 
einigen der Arbeitsmärkte, die wir in diesem Buch kennenlernen, 
führte dies dazu, dass Angebote immer früher abgegeben werden 
und der Druck wächst, Angebote umgehend anzunehmen, bevor 
andere Angebote auch nur in Erwägung gezogen werden können. 
Manchmal kann man nur schwer beurteilen, wann frühe, »explo-
dierende« Angebote – also Angebote mit sehr kurzer Annahme-
frist – darauf abzielen, sich einen Vorteil gegenüber potentiellen 
Konkurrenten zu verschaffen, und wann sie nur dazu dienen, 
Überlastung zu vermeiden (das heißt, wenn die Zeit zu kurz ist, um 
genügend Angebote zu machen, frühzeitig zu beginnen und schnell 
zu handeln). In beiden Fällen führt eine frühe, massive Zunahme 
der Angebote zu einer Verringerung der Marktdichte und manch-
mal auch zu weitreichenden Umgestaltungen, wie etwa der Einrich-
tung von Koordinierungsstellen für Ärzte-Jobs. Alle Märkte verlan-
gen von den Marktteilnehmern, ihre Präferenzen zu definieren. 
Studienbewerber müssen sich entscheiden, welche Hochschulen 
für sie geeignet sind, und Hochschulen müssen Tausende von Be-
werbungen sichten. Was Matching-Märkte zu einer besonderen 
Herausforderung macht, ist die Tatsache, dass die Teilnehmer sich 
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nicht nur über ihre eigenen Wünsche, sondern auch über diejeni-
gen aller anderen den Kopf zerbrechen müssen – und darüber, wie 
all diese anderen Marktteilnehmer vermutlich handeln werden, um 
ihre Präferenzen zu verwirklichen. Die Zulassungsstellen der Uni-
versitäten versuchen nicht nur, die besten Studenten auszuwählen. 
Sie wollen die besten Studenten auswählen, die ihren Studienplatz 
auch tatsächlich annehmen, nachdem sie zugelassen worden sind 
(und dabei müssen sie berücksichtigen, wo sich diese Studenten 
sonst noch beworben haben und wen diese konkurrierenden Hoch-
schulen wahrscheinlich zulassen werden). Und so müssen sich Stu-
dienplatzbewerber bemühen, Universitäten nicht nur zu signalisie-
ren, wie gut sie sind, sondern auch, wie interessiert sie sind. Sollten 
sie sich über einen bindenden frühen Zulassungsantrag an einer 
Hochschule bewerben? Wenn ja, sollten sie die Hochschule aus-
wählen, die ihnen am besten gefällt, bei der ihre Bewerbung aber 
vielleicht nur geringe Aussichten hat, oder sollten sie sich bei einer 
Hochschule bewerben, die ihre Motivation und ihr Engagement 
vielleicht eher wertschätzt und sie mit höherer Wahrscheinlichkeit 
zulässt? 

Kurzum, sowohl Studienplatzbewerber als auch Universitäten 
müssen Entscheidungen treffen, deren Folgen in hohem Maße von 
den Entscheidungen vieler anderer Studienplatzbewerber und 
Hochschulen abhängig sind. (Wie sagt man noch im American 
Football: Durch die Anwesenheit des gegnerischen Teams wird 
alles nur komplizierter!)

Entscheidungen, die davon abhängig sind, was andere tun, 
nennt man strategische Entscheidungen, und mit denen beschäftigt 
sich ein Teilgebiet der Wirtschaftswissenschaften, die Spieltheorie. 
Strategische Entscheidungsfindung beeinflusst in hohem Maße 
das Ergebnis vieler Auswahlverfahren – also wer dabei gut oder 
schlecht abschneidet. Wenn wir Spieltheoretiker ein Zuordnungs-
verfahren analysieren, stellen wir oft fest, dass Teilnehmer »das 
System austricksen«. Wohldurchdachte Zuordnungsverfahren 
rechnen damit, dass Teilnehmer strategische Entscheidungen tref-
fen. Manchmal geht es dem Marktdesigner darum, den Wählenden 
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die Lust am Tricksen zu nehmen, indem er ihnen erlaubt, sich auf 
die Identifizierung ihrer eigentlichen Bedürfnisse und Wünsche zu 
konzentrieren. In anderen Fällen geht es darum, zu garantieren, 
dass der Markt selbst dann, wenn ein gewisses Maß an Manipula-
tion unvermeidlich ist, reibungslos funktionieren kann. Ein guter 
Markt sorgt dafür, dass die Teilnahme sicher und einfach ist.

Wenn ein Markt mit Überlastung nicht effektiv klarkommt und 
Teilnehmer womöglich die gewünschten Geschäfte nicht abwickeln 
können, mag es für sie keine sichere Option sein, zu warten, bis der 
Markt öffnet, wenn doch einige Deals früher möglich sind. Selbst 
wenn ein vorzeitiger Zugang zum Markt keine Option ist, zwingt 
der Marktplatz Teilnehmer womöglich dazu, riskante Wetten ein-
zugehen.

Dieses Problem war für die Boston Public Schools der Anlass, 
meine Kollegen und mich einzuladen, damit wir ihnen bei der 
Neugestaltung des Systems der Schulzuweisung halfen. In dem 
alten Boston-System mussten Eltern bei der Auswahl der Schule, 
die sie als erste Präferenz angaben, strategisch vorgehen, weil die 
Zuweisungsregeln es enorm erschwerten, dass ihr Kind einer guten 
Schule zugeteilt wird, wenn sie diese Schule nicht als erste Wahl 
angegeben haben. 

In dem neuen System hingegen können Eltern unbesorgt ihre 
wahren Präferenzen angeben, und sie können unbeschwert darüber 
nachdenken, welche Schulen ihnen am meisten zusagen, ohne sich 
entscheiden zu müssen, auf welche eine Schule sie setzen wollen. 

Jeder Markt erz ählt eine Geschichte. Geschichten 
über Marktdesign beginnen oft mit Versagen – wenn der Markt 
nicht dicht genug ist, wenn sich die Überlastung nicht löst oder 
wenn es nicht gelingt, die Teilnahme am Markt risikolos und 
unkompliziert zu machen. In vielen Geschichten in diesem Buch 
ähneln Marktdesigner eher Feuerwehrleuten, die zu Hilfe eilen, 
wenn ein Markt versagt hat, und die versuchen, einen Marktplatz 
neu zu gestalten beziehungsweise einen neuen Markt zu schaffen, 
der wieder für geordnete Abläufe sorgt. 
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Aber Märkte können, für sich genommen, sehr wohl funktio-
nieren und dennoch in den Augen derjenigen, die an ihnen nicht 
teilnehmen beziehungsweise nicht teilnehmen wollen, versagen. 
Einige Märkte gelten als verabscheuungswürdig, angefangen von 
der Sklaverei über illegale Drogen bis hin zur Prostitution. Der Nie-
rentausch entstand weltweit im Schatten von Gesetzen, die den 
Kauf und Verkauf menschlicher Organe für Transplantationen ver-
bieten (ungeachtet dieser Gesetze existieren Schwarzmärkte, von 
denen einige tatsächlich sehr schlecht funktionieren). 

Vermeintlich anstößige Transaktionen – also solche, von denen 
einige Menschen wollen, dass sich andere nicht auf sie einlassen – 
müssen nicht unbedingt mit Geld verbunden sein. Man denke nur 
an die Debatten über den Status gleichgeschlechtlicher Ehen in den 
USA. Aber sobald Geld ins Spiel kommt, lässt dies oftmals ansons-
ten akzeptable Handlungen anstößig erscheinen; deshalb gibt es 
Gesetze gegen den Nierenhandel, aber nicht gegen Nierentausch, 
und deshalb gilt einvernehmlicher Geschlechtsverkehr im Allge-
meinen als akzeptabel, Prostitution dagegen nicht. In manchen 
Ländern wiederum gilt einvernehmlicher Geschlechtsverkehr 
(etwa zwischen unverheirateten Partnern) als anstößig. Und in an-
deren ist Prostitution legal. Moralische Abscheu zeigt besonders 
anschaulich, was alle Märkte offenbaren: Werte, Wünsche und 
Überzeugungen.

Ein neuer Blick auf Märkte

Für mich waren die Wirtschaftswissenschaften immer so 
spannend wie Klatsch: Sie offenbaren intime Details über das Le-
ben und die Entscheidungen anderer Menschen. Sie verraten uns, 
auf welche Entscheidungen wir in unserem eigenen Leben vorbe-
reitet sein sollten, und auch, vor welchen wir gestanden hätten, 
wenn wir einen anderen Weg eingeschlagen hätten.

Ich hoffe, dieses Buch vermittelt Einsichten, die Ihnen bei Ihren 
eigenen Entscheidungen helfen können. Wollen Sie Ihr Kind in 
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einem guten Kindergarten unterbringen? Oder ihm bei Bewer
bungen um einen Studienplatz helfen? Bewerben Sie sich selbst für 
eine neue Stelle? Ich wünsche mir, dass Sie über diese Matching-
Prozesse neu nachdenken. 

Ich hoffe auch, dass dieses Buch Ihnen helfen wird, zu verste-
hen, wieso manche Organisationsformen gut oder eben gerade 
schlecht funktionieren. 

Ich möchte die oftmals allzu simplen Behauptungen, die wir 
von Politikern über freie Märkte hören, richtig einordnen. Was ge-
nau sorgt dafür, dass Märkte reibungslos funktionieren? Wenn wir 
von einem freien Markt sprechen, sollten wir nicht an eine allge-
meine Anarchie – »Jeder gegen jeden« – denken, sondern an einen 
Markt mit wohldurchdachten Regeln, die dafür sorgen, dass er 
funktioniert. Ein freier Markt ist wie ein Rad, das sich ungehindert 
drehen kann: Es braucht eine Achse und gut geölte Lager. Beim 
Marktdesign geht es um die Frage, wie man eine solche Achse ein-
baut und die Lager gut geölt hält. 

Schließlich – und das ist meine größte Hoffnung – soll dieses 
Buch dem Leser die Welt der Wirtschaft in der gleichen Weise na-
hebringen, wie Wanderungen mit meinem Freund, dem israeli-
schen Botaniker Avi Shmida, mir die Augen für Pflanzen und Tiere 
geöffnet haben. Als wir einmal in der südjordanischen Wüste 
unterwegs waren, deutete Avi auf eine einzelne grüne Sukkulente 
inmitten von staubigen Trockenbüschen. 

»Was bedeutet es, wenn wir eine grüne Pflanze in der Wüste 
sehen?«, fragte er. Ich schüttelte den Kopf, und er rief: »Sie ist giftig! 
Andernfalls wäre sie schon längst gefressen worden.« 

Ein anderes Mal forderte Avi mich auf, den Finger tief in die 
Blüte einer Salbeipflanze zu stecken. Als ich ihn herauszog, war der 
Fingerrücken übersät mit Pollen. Anschließend erklärte mir Avi, 
wie sich diese Blüte im Lauf der Evolution so verändert hatte, dass 
Bienen tief in sie eindringen müssen, um an den Nektar zu kom-
men, und deshalb können nur große Bienen mit langen Zungen 
den Nektar aufsaugen. Der Pollen bleibt an ihrem Rücken haften, 
wo er sicher zur nächsten Blüte transportiert wird. Die Blüte dieser 
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Pflanze und die Bienen haben sich »koevolutionär« – in wechsel-
seitiger Anpassung – entwickelt, was beiden Seiten Vorteile bringt: 
Die Blüte bietet eine besonders reiche Nektarquelle an, die nur von 
großen Bienen genutzt werden kann. Daher ist es für große Bienen 
sinnvoll, sich auf diese Art von Blüte zu spezialisieren, was bedeu-
tet, dass der Pollen mit hoher Wahrscheinlichkeit an eine andere 
Blüte derselben Art übertragen wird (das ist, aus der Sicht der 
Pflanze, ihr Nutzen). In diesem Fall war die Evolution die »Kupp-
lerin«.

Die Welt der Wirtschaft ist genauso voller überraschender De-
tails wie die Welt der Natur, und Märkte entstehen ebenfalls oftmals 
durch eine Art Evolution, durch praktisches Herumprobieren, 
ohne dass ein intelligenter Plan dahintersteckte. Aber genauso las-
sen sich Märkte planvoll gestalten, manchmal von Grund auf, aber 
oft auch erst, nachdem praktisches Herumprobieren zu einem 
Marktversagen führte. Ein Großteil dessen, was wir heute über 
Marktdesign wissen – und durch das Marktdesign über Märkte im 
Allgemeinen –, verdankt sich der Beobachtung von Marktversagen 
und den Bemühungen, das zu regeln. Nicht alle Märkte schießen 
wie Unkraut in die Höhe; manche müssen wie Treibhaus-Orchi-
deen liebevoll gehegt werden. Und einige sorgsam gehegte Inter-
net-Marktplätze gehören heute den größten und am schnellsten 
wachsenden Unternehmen. 

Wie Blumen verschiedener Spezies unterscheiden sich auch 
Marktplätze für bestimmte Güter und Dienstleistungen oft stark 
voneinander. Aber wie im Falle der Blumen haben auch sehr ver-
schiedene Märkte wiederum eine Reihe von Gemeinsamkeiten, 
weil sie ähnliche Probleme lösen müssen. 

Wenn ich Märkte näher betrachte, die aus irgendeinem Grund 
nicht richtig funktionieren, bekomme ich nicht nur einen Einblick, 
wie andere Menschen entscheidende Weichenstellungen in ihrem 
Leben vornehmen, ich lerne auch interessante Charaktere kennen, 
mit denen ich Sie gern bekannt machen würde. Da die Wirtschafts-
wissenschaften fast alle Lebensbereiche berühren, können Ökono-
men von fast allen Menschen etwas lernen, und ich habe in jedem 
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der Märkte, die ich mitgestaltet habe, einige besondere Menschen 
kennengelernt. 

Marktdesign eröffnet dem uralten Metier des Kupplers bzw. 
Partnervermittlers sozusagen ein neues Betätigungsfeld. Betrachten 
Sie dieses Buch als Reise durch die Welt des Matching und der 
Marktbildung, die ständig um uns herum geschehen. Ich hoffe, es 
vermittelt Ihnen eine neue Sicht der Welt und versetzt Sie in die 
Lage, zu verstehen, wer was kriegt – und warum.1





2. Märkte fürs Frühstück und für den ganzen Tag

Marktdesign ist so allgegenwärtig, dass es, vom täg-
lichen Aufwachen an, praktisch jeden Aspekt unseres Lebens 
betrifft. Die Bettdecke, unter der Sie schlafen, der Werbespot aus 
Ihrem Radiowecker und auch der Radiowecker selbst – sie verkör-
pern die verborgenen Funktionsmechanismen diverser Märkte. 
Selbst wenn Sie nur ein kleines Frühstück zu sich nehmen, profitie-
ren Sie wahrscheinlich von der globalen Ausdehnung verschiedener 
Märkte. Und auch wenn die meisten dieser Märkte leicht zugänglich 
sind, mag sich dahinter ein ausgeklügeltes Marktdesign verbergen. 

So wissen Sie wahrscheinlich nicht, wo Ihr Brot gebacken 
wurde – aber selbst wenn Sie es wissen, muss Ihr Bäcker nicht wis-
sen, wer den Weizen anbaute, aus dem das Mehl für das Brot her-
gestellt wurde. Denn Weizen wird als eine Ware gehandelt – das 
heißt, er wird in bestimmten Mengeneinheiten gekauft und ver-
kauft, die alle im Grunde von gleicher Beschaffenheit sind. Das 
vereinfacht die Dinge, obwohl auch Waren planvoll gestaltet wer-
den müssen, damit der Weizenmarkt kein Matching-Markt sein 
muss – was er noch bis ins 19. Jahrhundert hinein war. 

Jedes Weizenfeld kann sich geringfügig unterscheiden. Aus die-
sem Grund wurde Weizen »nach Probe« gekauft – Käufer nahmen 
eine Probe Weizen und beurteilten sie, ehe sie ein Kaufangebot 
machten.2 Ein umständlicher Prozess, an dem häufig Käufer und 
Verkäufer teilnahmen, die schon auf eine langjährige vertrauens-
volle Geschäftsbeziehung zurückblicken konnten. Der Preis allein 
regelte den Markt nicht, und die Marktteilnehmer legten großen 
Wert darauf, mit einem verlässlichen Partner Geschäfte zu machen; 
der Weizenmarkt war zumindest teilweise ein Matching-Markt. 
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Dann wurde im Jahr 1848 die Chicago Board of Trade gegrün-
det; sie hatte ihren Sitz an der Endstation all jener Güterzüge, die 
von den Farmen der Great Plains in Chicago eintrafen. Die Chicago 
Board of Trade machte Weizen zu einer Ware, indem sie diesen auf 
der Basis seiner Qualität (Nummer 1 als höchste Gütestufe) und 
seines Typs (Winter oder Frühling, hart oder weich, rot oder weiß) 
klassifizierte. Dies bedeutete, dass die Bahngesellschaften Weizen 
gleicher Güte und gleichen Typs mischen konnten, statt die Ernte 
jedes Farmers während des Transports getrennt zu halten. Es be-
deutete auch, dass Käufer allmählich lernten, sich auf das Be
wertungssystem zu verlassen, und ihren Weizen kauften, ohne ihn 
zuvor zu prüfen oder sich über den Verkäufer zu informieren. 

Wo also früher einmal ein Matching-Markt war, auf dem jeder 
Käufer den Farmer kennen und eine Probe von seiner Ernte neh-
men musste, gibt es heute Warenmärkte für Weizen, Mais, Soja
bohnen, Schweinebäuche und viele andere Nahrungsmittel, die 
genauso anonym – und effizient – sind wie Finanzmärkte. So wie 
es Investoren egal ist, welche konkreten AT&T-Aktien sie kaufen, 
so ist es Käufern egal, welche konkreten 5000 Scheffel harten Win-
terweizens Nr. 2 an sie geliefert werden. Dank des Bewertungssys-
tems können sie Weizen unbesehen kaufen. Die Verwandlung von 
Weizen in eine Ware durch ein verlässliches Klassifizierungssystem 
trug dazu bei, den Markt sicher zu machen. 

Weizen kann sogar schon verkauft werden, bevor er geerntet 
wird, und zwar mit Hilfe von Weizenterminkontrakten – dem Ver-
sprechen, Weizen zu einem bestimmten zukünftigen Zeitpunkt zu 
liefern. Dies erlaubt es Großmühlen und -bäckereien, ihre Käufe im 
Voraus zu tätigen und so ihre Kosten zu stabilisieren. Sie können 
dies unbesehen tun, weil die standardisierte Beschreibung des ge-
kauften Handelsgutes bedeutet, dass sie sich keine Sorgen um die 
Güte der gelieferten Waren machen müssen. Der Kauf von Weizen-
terminkontrakten ist eine rein finanzielle Transaktion, ohne dass 
Weizen überhaupt am Markt präsent ist. 

Was die Transaktion als solche angeht, so wurden Makler, die 
jede Charge einzeln prüften und kauften, ersetzt durch Rohstoff-
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händler auf dem Parkett der Chicago Board of Trade, die ihre Kauf- 
und Verkaufsaufträge an den Maklerständen des Börsenparketts 
durch offenen Zuruf und Handzeichen mitteilen. Heutzutage kau-
fen und verkaufen Händler riesige Mengen an Getreide auch per 
Computer. 

Die Umwandlung eines Marktes in eine Warenbörse sorgt für 
eine hohe Marktdichte, weil jeder Käufer bei jedem Verkäufer kau-
fen kann. Gleichzeitig erleichtert es dem Markt, eine der Haupt
ursachen von Überlastung auf Matching-Märkten zu beseitigen, da 
an einer Warenbörse jedes Verkaufsangebot allen Käufern und je-
des Kaufangebot allen Verkäufern unterbreitet werden kann. An-
ders als auf einem Stellen- oder Häusermarkt muss niemand war-
ten, bis ihm persönlich ein Angebot gemacht wurde; jeder, der 
einen Preis sieht (oder hört), kann ihn akzeptieren. Wir werden 
noch genauer erfahren, wie diese Märkte funktionieren, wenn wir 
uns in Kapitel 5 Finanzmärkten widmen und dort sehen, wie 
schnell Warenbörsen manchmal arbeiten. 

Kaffee und mehr

Die Umwandlung eines  Produktes  in eine Ware beein-
flusst nicht nur, wie es gekauft und verkauft wird, sondern auch, 
was produziert wird. Während wir unsere verschlafenen Augen 
weiterhin auf den Frühstückstisch heften, wollen wir uns dem Kaf-
fee und seiner bemerkenswerten Marktgeschichte zuwenden. 

Seit Jahrhunderten werden in Äthiopien Kaffeepflanzen ange-
baut, aber bis zum Beginn des 21. Jahrhunderts wurden sie so ähn-
lich gehandelt wie amerikanischer Weizen im 19. Jahrhundert. 
Wenn man äthiopischen Kaffee en gros an der Quelle kaufen wollte, 
war man auf einen Agenten vor Ort angewiesen, der tief aus dem 
Innern jedes Sacks eine Probe nahm, um sie zu verkosten und zu 
beurteilen. 

Das änderte sich 2008 mit der Gründung der Ethiopia Commo­
dity Exchange. Ihr Herzstück ist ein System der anonymen Kaffee-
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Güteklasseneinteilung, bei dem professionelle Verkoster jeder zum 
Verkauf angebotenen Charge eine Probe entnehmen und deren 
Qualität beurteilen. (Übrigens hat sorgfältiges Marktdesign auch 
die Regeln für den Ablauf des Qualitätseinstufungsverfahrens be-
einflusst. Zum Beispiel muss die Verkostung »blind« erfolgen; die 
Verkoster dürfen nicht wissen, wessen Kaffeebohnen sie verkos-
ten. Andernfalls könnte ein Verkäufer sie durch Bestechung dazu 
verleiten, seine Bohnen besser zu bewerten.)

Die Standardisierung von Kaffee kann sogar die Qualität der 
Kaffee-Ernte verbessern. Kaffeebohnen wachsen in einer »Kir-
sche«, und der beste Kaffee wird geerntet, wenn die Kirsche reif 
und rot ist. Aber die Bohnen werden erst verkauft, nachdem man 
sie aus der Kirsche herausgelöst und getrocknet hat. Wenn Käufer 
daher nur Kaffeebohnen sehen, können sie nicht sagen, ob sie von 
reifen roten Kirschen oder von unreifen grünen Kirschen geerntet 
wurden. Bevor Kaffee in Güteklassen eingeteilt wurde, ernteten 
Kaffeefarmer manchmal einen ganzen Berghang gleichzeitig ab – 
rote und grüne Bohnen, reife und unreife. Aber jetzt, wo Verkoster 
den Unterschied erkennen, ist es sinnvoll, Kaffeepflücker nur die 
roten Kirschen ernten zu lassen und sie später zurückzuschicken, 
um die restlichen Bohnen zu pflücken, wenn diese reif sind. Da die 
Verkoster den Unterschied erkennen, belohnt der Markt diese 
Sorgfalt verlässlich mit einer höheren Güteklasse und einem höhe-
ren Preis. Dies führte letztlich dazu, dass ausländische Käufer heute 
aus der Ferne äthiopische Kaffeebohnen en gros kaufen können, 
ohne sie vor Ort auf Qualität prüfen zu müssen, und zwar von ver-
schiedenen Verkäufern gleichzeitig, ohne sich über deren Ruf oder 
Verlässlichkeit den Kopf zu zerbrechen.

Wenn Sie also an Ihrer morgendlichen Tasse Kaffee nippen, 
profitieren Sie von einer erst jüngst erfolgten planvollen Gestaltung 
des Marktes für einen uralten agrarischen Rohstoff, der nicht von 
jeher so standardisiert – beziehungsweise hochwertig – war wie 
heute. 

Gleichwohl kommt der Kaffee nicht unbedingt anonym zu 
Ihnen, selbst wenn Sie nicht wissen, wer die Bohnen angebaut hat. 


