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Aus der Ferne betrachtet, erscheint
Bernd Skierawie einGewächs der gu-
ten alten „New Economy“: 1999, auf
dem Höhepunkt der Internet-Eupho-
rie, berief die Universität Frankfurt
den gerade einmal 32 Jahre alten Be-
triebswirt auf Deutschlands ersten
Lehrstuhl für „E-Commerce“. Der da-
mals jüngste Professor Frankfurts
hatte zuvor unter anderem beim Soft-
warekonzern SAP gearbeitet und die
kommende wirtschaftliche Bedeu-
tung des Internets schon Mitte der
neunziger Jahre erkannt.
Bernd Skiera, ein Professor für die

„Generation @“? Nicht ganz. Aus der
Nähe gesehen, passt der 39-Jährige so
gar nicht in das Klischee des hippen,
latent chaotischen Internet-Yuppies.
Wenn Skiera über sich erzählt, redet
er über Werte wie Disziplin und
Gründlichkeit. Den Wert dieser Tu-
genden erkannte Skiera bei seinerAr-
beit als Programmierer bei SAP.
„Wennmandamals einen kleinenPro-
grammierfehler machte, musste man
sich am Großrechner mit seinem Re-
chenauftrag wieder hinten anstellen,
und das dauerte“, erzählt er. Damals
hat er sich die Sorgfalt antrainiert, die

ihm alsWissenschaftler heute zugute
kommt.
Den Weg zur wissenschaftlichen

Betriebswirtschaftlehre, auf dem er
dem Handelsblatt-Ranking zufolge
zu einem der produktivsten Vertreter
seiner Disziplin in Deutschland
wurde, fand Skiera über den Umweg
Berufsakademie, die er nach demAbi-
tur bei SAP in Walldorf von 1985 bis
1988 besuchte. Irgendwann genügte
ihm die Softwareentwicklerei nicht
mehr, Skiera ging doch noch an die
Uni.Weil ihn das Studium faszinierte,
promovierte und habilitierte er beim
Marketing-Professor SönkeAlbers, ei-
nem der Pioniere der BWL als harter
Wissenschaft.
Die Arbeit als Programmierer er-

weist sich damit rückblickend zwar
in seiner Biografie nur als Inter-
mezzo. Allerdings: „Die Zeit bei SAP
hat mich unheimlich geprägt“, sagt
Skiera. Nicht nur in Bezug auf das
gründliche Arbeiten. Auch die fla-
chen Strukturen und die Dynamik
des Software-Hauses haben ihn nach-
haltig beeindruckt. So sehr, dass er
am liebsten den gesamten Universi-
tätsbetrieb nach diesemVorbild orga-
nisieren würde. Er gehört zu denen,
die mit besonders viel Eifer amWerk

sind, die hierarchischen, kleinteiligen
Strukturen im deutschen Wissen-
schaftsbetrieb aufzubrechen. Dabei
ist der C-4-Professor, der auf der In-
ternet-Seite seines Lehrstuhls ein
dreiseitiges „Mission Statement“ ver-
öffentlicht, inzwischen ein gutes
Stück vorangekommen. Altherge-
brachte ständische Traditionen und
Hierarchien gelten nicht mehr viel:
Die klassischen Lehrstuhl-Strukturen
zum Beispiel gehören in Frankfurt
der Vergangenheit an. Mit drei ande-
ren Marketing-Lehrstühlen hat

Skiera den „Schwerpunkt Marketing“
gebildet. „Die vier Professoren sollen
an einer gemeinsamen Vision arbei-
ten, die auch noch Bestand hat, wenn
ein Professor weiterziehen sollte
oder emeritiert wird“, beschreibt er
die Philosophie. Ihre Doktoranden
bilden die vier Lehrstühle gemein-
sam aus – damit diese nicht so abhän-
gig vomWohl undWehe ihresDoktor-
vaters sind.
Wenner von seinerwissenschaftli-

chen Arbeit erzählt, gebraucht Skiera
gern denAusdruck „Vision“. Eine sei-
nerVisionen ist es, einen direktenZu-
sammenhang zwischen bestimmten
Marketing-Aktivitäten und dem Fir-
menwert herzustellen. Dann müsse
man nicht mehr stehen bleiben bei
Aussagen über Zwischengrößen wie
etwa Kundenzufriedenheit, sondern
könnte Maßnahmen direkt nach dem
bewerten, worauf es letztlich an-
komme. Ein anderes Steckenpferd
sind virtuelle Aktienbörsen, wie man
sie von künstlichen Wahlbörsen
kennt. Skiera erforscht, wie sich sol-
che Methoden der Informationsbe-
schaffung anwenden lassen, um zum
Beispiel die Gewinnentwicklung von
Unternehmen vorherzusagen.
Seine größten akademischen Er-

folge erzielte er mit Erkenntnissen
zur Preispolitik. So stellte er etwaem-
pirisch fest, dass Internet-Nutzer ei-
nen deutlichenHang zu Pauschaltari-
fen haben, auch wenn diese sich für
sie gar nicht lohnen. Für Internet-
und Telekomanbieter leitet er daraus
ganz konkrete Schlussfolgerungen
ab: Auf jeden Fall den Kunden einen
Pauschaltarif offerieren, ihnen aber

auf keinen Fall anbieten, automatisch
indie günstigsteTarifoption zuwech-
seln. Nur wer keine „Flat Rate“ nutzt,
obwohl sie sich für ihn rechnen
würde, sollte darauf hingewiesenwer-
den – sonst sei die Abwanderungsge-
fahr zu hoch.

Nächste und letzte Folge der Porträtserie:

Rainer Kolisch, TUMünchen
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Besonders sympathisch war Axel
Ockenfels das traditionelle Menschen-
bild der Wirtschaftswissenschaften
noch nie: „Ich wäre nicht begeistert,
wenn meine Tochter später mit einem
reinen Homo oeconomicus verheiratet
wäre“, gesteht derKölnerÖkonomiepro-
fessor. Allerdings: Dass sein Kind tat-
sächlich an einen gänzlich rationalen,
egoistischen Lebenspartner gerät, der
nur den eigenen Nutzen maximiert, ist
ziemlich unwahrscheinlich. DennWirt-
schaftswissenschaftler wie Ockenfels
haben in den letzten Jahren nachgewie-
sen: Das egozentrische Verhalten, das
Ökonomen in Modellen für „Wirt-
schaftssubjekte“ – damit meinen sie
Menschen – gemeinhin unterstellen,
gilt in der Realität in aller Regel nicht.
In zahllosen Laborexperimenten

und in Feldstudien (siehe auch: „Wa-
rum sich Bankkunden alles andere als
rational verhalten“) haben Ökonomen
gezeigt: DerMensch ist ein weit sozia-
leres und weniger rationales Wesen,
als die Wirtschaftswissenschaft tradi-
tionell annimmt.Uns liegt auch anFair-
ness, wir haben einen Hang zu Koope-
ration und suchen nicht stets den Vor-
teil auf Kosten anderer. Allerdings be-
legen die Forschungsergebnisse auch:
Strenger Altruismus ist den meisten
Menschen genauso fremd wie extre-
mer Egoismus. Insgesamt orientieren
sich dieMenschenoffenbar stärker da-
ran, wie ihre eigene Situation sich im
Vergleich zu der anderer entwickelt,
als an ihrer eigenen absoluten Posi-
tion. Wie sich die Menschen verhal-
ten, hängt zudem stark vom institutio-
nellen Rahmen ab, in dem sie sich be-
wegen.
„Die meisten Menschen verhalten

sich reziprok“, erläutert Armin Falk,
Direktor des Laboratoriums für Experi-
mentelle Wirtschaftsforschung der
Uni Bonn. „Sie belohnen faires Verhal-
ten und bestrafen unfaires, selbst
wenn dies für sie mit Kosten verbun-

den ist.“ Die Uni Bonn war Vorreiter
dieser Forschungsrichtung – Falks Ex-
perimentallabor ist das älteste in
Europa und feiert am diesem Freitag
sein 20-jähriges Bestehen.
Lange Zeit hat nur ein Fachzirkel

von Spieltheoretikern und experimen-
tellen Wirtschaftsforschern die For-
schungsergebnisse diskutiert.Mit eini-
gen Jahren Zeitverzögerung diffundie-
rendiese jetzt aber in immermehrTeil-
bereiche derWirtschaftswissenschaft.
Bei Finanzmarktforschern, Arbeits-
marktexperten und Personalökono-
men setzt sich die Erkenntnis durch:
Die traditionelle Ökonomie hat es sich
mit ihren Annahmen über Motivation
und Verhalten des Menschen zu leicht
gemacht. Das Interesse an demThema
ist so groß, dass die American Econo-
micAssociation denSchweizer Profes-
sor Ernst Fehr, einen der Pioniere auf
dem Forschungsgebiet, im Januar auf
ihrer Jahrestagung zu einer „Special In-
vited Lecture“ einlud – eine Ehre, die
Europäern nur selten zuteil wird.
Der Abschied vom Homo oecono-

micus hat weit reichende Folgen – un-
ter anderem für Arbeitsmarktforscher.
Traditionell haben neoklassischeÖko-
nomenbislang unterstellt, dass derAr-
beitsmarkt letztlich genauso funktio-

niert wie ein Gütermarkt – und zum
Beispiel höhere Leistungsanreize auto-
matisch dazu führen, dass die Arbeit-
nehmer ihrenArbeitseinsatz erhöhen.
Neuere experimentelle und empiri-

sche Untersuchungen über die Wir-
kung von Anreizstrukturen zeigen je-
doch:WeilMenschen nicht nur an sich
denken, ist das nicht immer der Fall.
Besonders deutlich wird dies bei der
Analyse so genannter relativer Entloh-
nungssysteme. Dabei hängt der Ver-
dienst eines Arbeiters davon ab, wie
viel Leistung er imVergleich zu seinen
Kollegen erbringt. Theoretisch sind
die Leistungsanreize dabei weit grö-
ßer als bei einem reinen Akkordlohn –
überdurchschnittlich verdient nur,
wer sich stärker einsetzt. Bis vor kur-
zem galten solche relativen Entloh-
nungssystemedaher als besonders leis-
tungsfördernd.
Tatsächlich sind sie Leistungskil-

ler: Besonders starker Einsatz bedeutet,
dass man den Kollegen den Akkord ka-
puttmacht und indirekt deren Einkom-
men schmälert. Weil dies die meisten
Menschen berücksichtigen, schieben sie
lieber eine ruhigere Kugel. Dass dies
nicht nur unter Laborbedingungen, son-
dern auch in der Realität der Fall ist, ha-
ben drei Arbeitsmarktforscher am Bei-

spiel vonErntehelfern einer großenbriti-
schen Obstplantage gezeigt. „Die Pro-
duktivität eines durchschnittlichen Ar-
beiters ist bei reinem Akkordlohn min-
destens 50 Prozent höher als bei einem
relativen Anreizsystem“, lautet das Er-
gebnis der Studie, die jüngst im „Quar-
terly Journal of Economics“ erschien.
Hinzu kommt: Nur selten kann ein

Arbeitgeber die Leistung seiner Ange-
stellten so einfach beurteilen wie bei ei-
nem Erntehelfer. Wegen unvollständi-
ger Informationen können Chefs das
wahre Engagement ihrer Untergebenen
oft nur erahnen. „Der Arbeitgeber ist
fast immer auch auf freiwilligeKoopera-
tion und guten Willen der Arbeitneh-
mer angewiesen“, erläutert Armin Falk.
„Die Beschäftigten haben in aller Regel
einen großen diskretionären Spielraum
über ihr Engagement.“
Aus derNeigung zu reziprokemHan-

deln folgt: Wenn Beschäftigte den Ein-
druck haben, von ihrem Chef unfair be-
handelt zu werden, sinkt ihre Bereit-
schaft, mehr Leistung zu bringen als un-
bedingt nötig. Dies kann für das Unter-
nehmen sehr unangenehm werden. So
hat der Princeton-Professor Alan Krue-
ger gezeigt: Die massiven Qualitätspro-
bleme, die der Reifenhersteller Fire-
stone Mitte der neunziger Jahre hatte
unddie in den USADutzendenAutofah-
rern das Leben kosteten, waren wahr-
scheinlich Folge eines harten Arbeits-
kampfs in einer Firestone-Fabrik.
Einemögliche Parallele zumaktuel-

len Konflikt bei Continental um die
Schließung des profitablen PKW-Rei-
fenwerks in Hannover drängt sich auf.
In demAusmaß, indemdieseEntschei-
dung das Vertrauen zwischen Unter-
nehmensführung und Belegschaft in
anderenWerken untergräbt, ist siemit
Kosten verbunden, die in keiner engen
betriebswirtschaftlichen Analyse auf-
tauchen – Continental aber trotzdem
teuer zu stehen kommen können.

NORBERTHÄRING | FRANKFURT

Angenommen, Sie bekommen
von Ihrer Bank einen Kredit

angetragen. Was ist wichtiger für
Ihre Entscheidung, ob Sie dasAnge-
bot annehmen: dass das Foto einer
Frau den Brief ziert oder dass der
Zins besonders günstig ist? Wenn
Sie jetzt sagen: keine Frage, der Zins
natürlich, dann sind Sie einMuster-
beispiel für den kühl abwägenden
Homo oeconomicus, wie ihn die
Volkswirte traditionell ihrenModel-
len zuGrunde legen. ZumGlück für
die Banken sind Sie aber entweder
völlig untypisch,
oder aber Sie schät-
zen sich falsch ein.
Denn in der Pra-

xis tragen gerade
die Banken den
Wettbewerb nur zu
einem geringen
Teil über den Zins
aus– sie setzen vor
allem auf Werbung
und andere weiche Faktoren. Wie
sehr sich das lohnt – und wie weit
der Mensch vom Homo oeconomi-
cus entfernt ist –, hat eine Gruppe
von Ökonomen und Psychologen
führender US-Universitäten in ei-
nem einzigartigen Feldexperiment
untersucht.
Die Forscherwollten in erster Li-

nie herausfinden: Sind die Abwei-
chungen vom Rationalmodell, die
Anhänger der Behavioral Econo-
mics in Laborexperimenten immer
wieder dokumentieren, in derwirk-
lichenWelt von großer Bedeutung?
Anhänger der traditionellenÖkono-
mie bestreiten dies gerne. Wenn es
um größere Beträge in realen Kon-
texten gehe, würden die meisten
Unvereinbarkeitenmit denRationa-
litätsannahmen verschwinden, lau-
tet ihr Einwand.
Die Forschergruppe gewann ei-

nen der führenden Anbieter von
Krediten für einkommensschwache
Südafrikaner für ihr Experiment.
Der Finanzdienstleister ver-
schickte 50 000 Briefe an Kunden,
die schon einmal einen Kredit bei
ihm in Anspruch genommen hat-
ten, und bot ihnen ein neues Darle-
hen an – der Monatszins schwankte
zufallsgesteuert zwischen 3,25 und
11,75 Prozent. In den meisten Fällen
war das Angebot günstiger als an-
dere Alternativen, die den Kunden
offen standen. Die Forscher setzten
in den Schreiben zudem zufallsge-
trieben unterschiedliche Marke-
ting-Instrumente ein und testeten
so eine Reihe von psychologischen
Hypothesen. Das Vorgehen ermög-
licht es, dieWirkungvonMarketing-
instrumenten in Zinsäquivalenten
auszudrücken.
Das Ergebnis hat es in sich:

Wenn der Adressat ein Mann war,
brachte das Foto einer Frau so viel
wie eine Reduktion des Kreditzin-
ses um 4,5 Prozentpunkte pro Mo-
nat – dies entspricht einer Größen-
ordnung von 1,5 Prozent des Mo-
natseinkommens der Adressaten.
Sehr wirksam – aber natürlich

auch teuer – ist es, Kunden vor Er-
halt des Briefes zu fragen, ob sie
sich für einen Kredit interessieren.
Von den vorher so Befragten bei-
ßen deutlich mehr an. Wirksam ist

es auch, eine Nutzungsmöglichkeit
für den Kredit vorzuschlagen.
Die Akzeptanz des Angebots

steigt außerdem besonders stark,
wenn die Bank in dem Brief – unbe-
wiesen – behauptet, wie viel mehr
der Kunde bei der Konkurrenz be-
zahlen würde. Das wirkt besser, als
wenn man ihm ausrechnet, wie viel
er gegenüber derKonkurrenz spart.
Dagegen schadet es erheblich, dem
Kunden statt eines einzigenMuster-
angebotsmehrereBeispielrechnun-
gen mit verschiedenen Laufzeiten
undKreditsummenvorzulegen.Ge-
rade dies ist eine eklatante Verlet-

zung der ökonomi-
schenRationalitäts-
annahme: Denn ei-
gentlich nimmt die
Bank dem Kunden
den Aufwand ab,
selbst Alternativen
durchzurechnen
– und mehr Infor-
mationen sollten
demKundeneigent-

lich nur nützen.
Psychologen und Marketing-

Fachleute wissen aber schon
lange: Wenn Menschen zwischen
ähnlich günstigen Alternativen ent-
scheiden müssen, neigen sie zur
Vertagung der Entscheidung. Es
braucht eine deutliche Reduktion
des Kreditzinses, um das Zuviel an
Information auszugleichen.
Bei allen Variationen des Ange-

bots handelte sich um so genannte
„Framing“-Effekte – materiell irrele-
vante Informationen, die das Ange-
bot für den Empfänger psycholo-
gisch in andere Kontexte stellen.
Nun mag man einwenden: Was

für südafrikanische Geringverdie-
ner gilt, ist noch lange nicht auf
hochgebildete Westeuropäer über-
tragbar. Die Autoren halten dage-
gen: Erstens basieren die psycholo-
gischen Elemente auf Eigenheiten,
die auch in Industrieländern im La-
bor bestätigt wurden. Zweitens
konnten dieAutorenkeinenZusam-
menhang zwischen Bildungsgrad
oder Einkommen und Bedeutung
der psychologischen Faktoren fest-
stellen.
Eine eigene Sprache sprechen

auch die immer wieder nachgewie-
sene geringe preisliche Wettbe-
werbsintensität im Bankgewerbe
unddie hohenWerbebudgets in die-
sem Sektor. Ökonomen, die in ein-
schlägigen Fachgebieten wie etwa
Industrie- und Wettbewerbspolitik
forschen und Empfehlungen abge-
ben, wären daher gut beraten, ihren
Analysen nicht unbesehen das Leit-
bild des mündigen und rationalen
Konsumentenmit fest gefügtenPrä-
ferenzen zu Grunde zu legen.

Neue Wirtschaft, alte Tugenden
Der Frankfurter Marketing-Professor Bernd Skiera erforscht auch nach dem Ende der Internet-Euphorie weiter den „E-Commerce“

Die Evergreens der ökonomi-
schen Forschung – die folgen-
den Aufsätze aus Fachzeitschrif-
tenwurden unabhängig von ih-
rem Erscheinungsjahr im vierten
Quartal 2005 am häufigsten im
Internet heruntergeladen .

Rang 1

„The Pricing of Options and
Corporate Liabilities“ von Fi-
scher Black undMyron Scholes
und Kenneth French (1973) –
Der Aufsatzmit der Black-und-
Scholes-Formel hat nichts an Ak-
tualität verloren. Im vierten Quar-
tal wurde er über tausendmal
kostenpflichtig heruntergeladen.

Rang 2

„TheMarket vor Lemmons:
Quality, Uncertainty and the
MarketMechanism “ von
George Akerlof (1970) – Asym-
metrische Informationen zwi-
schen Käufer und Verkäufer las-
sen die „unsichtbare Hand“ des
Marktes zittern.

Rang 3

„Prospect Theory: An Analysis
of Decision under Risk“ von Da-
niel Kahneman und Amos Tver-
sky (1979) – Die psychologisch
fundierte Gegenrevolution ge-
gen die Annahme vom kontinu-
ierlich abnehmenden Grenznut-
zen. Gewinne und Verluste wer-
denmit Bezug auf eine oft zufäl-
lige Referenzgröße bewertet.
Verluste zählen viel stärker.

Rang 4

„Credit Rationing inMarkets
With Imperfect Information“
von Joseph Stiglitz und Andrew
Weiss (1981) – Preise amKredit-
markt funktionierenwegen ad-
verser Selektion nur begrenzt
als Steuerungsinstrument, da-
her kommt es zu Angebotsbe-
schränkungen.

Rang 5

„Theory of Constant Propor-
tion Portfolio Insurance“ von
Fischer Black und Andre Perold
(1992) – Die prozyklische, trend-
folgende Anlagestrategie wird
von vielen institutionellen Inves-
toren eingesetzt.

Rang 6

„The Economics of Schooling:
Production and Efficiency in Pu-
blic Schools“ von Eric Hanus-
hek (1986) – Erst die Voucher-
Debatte in den USA, dann der
Pisa-Schock in Deutschland –
das Interesse an ökonomischer
Schultheorie ist ungebrochen.

Rang 7

„Agency Problems and the
Theory of the Firm“ von Eugene
Fama (1980) – Die Trennung
vonManagement und Eigentum
an einer Kapitalgesellschaft
bringt auf funktionierenden Kapi-
talmärkten keine Probleme.

Rang 8

„TheCauses of Poverty“ von
FrancisWalker (1897)– Der
erste Präsident der American
Economic Association behaup-
tet, dass diemeisten Armen
selbst für ihr Schicksal verant-
wortlich sind – und staatliche So-
zialpolitik daher wenig Sinnma-
che.

Rang 9

„AContribution to the Empirics
of Economic Growth“ vonGre-
goryMankiw, David Romer und
DavidWeil (1992) – Mit einem
erweiterten Solow-Modell lassen
sich die realen internationalen
Unterschiede im Lebensstan-
dard theoretisch gut erklären.

Rang 10

„Increasing Returns and Long
RunGrowth“ von Paul Romer
(1986) – Wissen als Produkti-
onsfaktormit steigenden Skalen-
erträgen erlaubt großen Län-
dern ein dauerhaft höheresWirt-
schaftswachstum.

Quelle: Zugriffe auf die Datenbank
Repec (http://Logec.Repec.org).
Direkte Links zu den Aufsätzen un-
ter www.handelsblatt.com/oeko-
nomie

Die klügsten Köpfe der BWL
Die zehn führenden deutschen
Professoren für Betriebswirt-
schaftslehre im Porträt.

UNSERE THEMEN

Warum sich Bankkunden alles
andere als rational verhalten

Ein Experiment, das
die These vomHomo
oeconomicus insWan-
ken brachte, ist das
„UltimatumSpiel“

Die Spielregeln
Zwei Personen A und
Bmüssen sich eini-
gen, wie sie eine be-
stimmteGeldsumme
– zumBeispiel 100
Euro – untereinander
aufteilen. Amuss ei-
nen Vorschlagma-

chen, den B nur anneh-
men oder ablehnen
kann. Im zweiten Fall
gehen beide leer aus.

Die Theorie
Als „Homo oeconomi-
cus“ würde B jedes An-
gebot akzeptieren –
selbstmit einem Euro
stellt er sich besser als
mit keinem.Wie viel
der andere bekommt,
ist einem rationalen
Egoisten egal. A kann

sich fast alles aneig-
nen.

Die Realität
In Hunderten Experi-
menten zeigte sich: A
bietet B zwischen 40
und 50 Prozent der
Summe an. Offerten,
die unter 20 Prozent
liegen, werdenmit ho-
herWahrscheinlich-
keit abgelehnt – weil
sie als „unfair“ emp-
fundenwerden.

MOÖKONOMIE

DI ESSAY

MI GEISTESWISSENSCHAFTEN

DO NATURWISSENSCHAFTEN
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Fragen,Anregungen, Kritik zudie-
serSeite?Bitte schreibenSie an:
hb.oekonomieseite@vhb.de

Ankunft in der Wirklichkeit
Ökonomen müssen ihre Theorien ändern – weil sie feststellen: Der Mensch ist ein soziales Wesen

Professoraler Dünkel liegt ihmnicht: Der Frankfurter Betriebswirt Bernd Skiera
bricht alte Universitätsstrukturen auf.

„What’s PsychologyWorth?
A Field Experiment in the
Consumer CreditMarket“
– vonM. Bertrand, D. Karlan, S.
Mullainathan, E. Shafir und J. Zin-
man,Working Paper, Juli 2005.

Download der kompletten Studie
über www.handelsblatt.com/oe-
konomie

DAS ULTIMATUM-SPIEL

Links zu Studienüber dasThema
findenSieunter: www.handels-
blatt.com/oekonomie
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