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VERKENNING

Digitaal prijskaartje niet

per se in belang

Steeds vaker kopen we producten met een digitale prijs, zelfs in
fysieke winkels. Digitaal beprijzen brengt voordelen met zich mee,
zoals de mogelijkheid tot kostenbesparingen en het efficiénter
inspelen op marktveranderingen. Er zit echter wel een schaduw-
zijde aan, want digitaal beprijzen stelt bedrijven ook in staat om

— bedoeld of onbedoeld — de concurrentiedruk te elimineren en de

prijzen hoog te houden.

IN HET KORT

e Digitale prijskaartjes kunnen de prikkel om met prijzen te
stunten wegnemen.

e Prijsalgoritmes kunnen illegale prijsafspraken vergemakkelijken,
of wellicht zelfs vanuit zichzelf leren om een kartel te vormen.
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Ibert Heijn kondigde recent aan grootschalig

gebruik te gaan maken van digitale prijskaartjes

(BNR Nieuwsradio, 2019; NOS, 2019). Perio-

dieke prijsaanpassingen worden zo veel gemakke-

lijker en goedkoper. Daarnaast kan Albert Heijn eenvoudi-

ger aan dynamisch prijzen doen. Hierbij worden prijzen op

korte termijn aangepast, bijvoorbeeld om kortingen te geven

wanneer een product tegen de houdbaarheidsdatum aanzit.

Digitale prijskaartjes en dynamisch prijzen zijn niet

nieuw. Zo werkt Mediamarke al langer met digitale prijs-

kaartjes. Daarnaast kopen we steeds meer spullen online,

waar prijzen sowieso continu veranderen. En bij markten
als benzine, vliegtickets en hotels weten we niet beter.

Maar met digitale prijskaartjes in de supermarke zet

Albert Heijn wel degelijk de volgende stap in de opmars van

digitale beprijzing. Wat betekent dit voor ons als consument?

Mooie beloftes

Een digitaal prijskaartje komt met een aantal erg mooie
beloftes. Zo bespaart het in een supermarkt enorm veel
moeite, en dus kosten, bij het aanpassen van alle prijzen.
Deze kostenbesparing kan dan weer doorgegeven worden
aan de klant in de vorm van lagere prijzen.

Daarnaast is dynamisch afprijzen de ideale manier om
Voedselverspilling tegen te gaan. Wie gaat er immers een
ouder pak melk consumeren als een heel nieuw pak even-
veel kost? Elk jaar gooit Albert Heijn hierdoor 63 miljoen
kilo aan prima voedsel weg (NOS, 2019). Met dynamisch
afprijzen kan dit een stuk minder worden.
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Tevens stellen digitale prijskaartjes supermarkeen veel
beter instaat om hun prijzen aan te passen aan de lokale
afzetmarkt. Buurten met kleinere portemonnees hoeven
zo niet langer dezelfde prijs te betalen als rijkere buurten.
Nivellering dus, maar dan juist door middel van markewer-
king.

Tot slot kan je met dynamisch prijzen mooi inspelen
op onverwachte schommelingen in vraag en aanbod. Hier-
door voorkom je plotselinge overvloed of tekorten.

Schaduwzijde

Op basis van deze beloftes zou je zeggen dat, bij de opmars
van digitale prijskaartjes en dynamisch prijzen, de belan-
gen van supermarkten en consumenten vrijwel volledig
overeenkomen. Maar is dat wel zo? Het digitaliseren van
prijzen biedt bedrijven namelijk ook een aantal mogelijk-
heden die zeker niet in het belang van de klant zijn, zoals
efficiénte laagsteprijsgaranties, prijsafspraken en zelfleren-

de kartels.

Prikkel om te concurreren

Ten eerste stellen digitale prijzen bedrijven in staat om veel
sneller in te spelen op hun concurrenten. Dat klinkt mis-
schien goed, bijvoorbeeld wanneer daardoor een prijsda-
ling bij de één direct leidt tot een prijsdaling bij alle concur-
renten. Maar deze dynamick neemt vooral de prikkel weg
om ﬁberhaupt nog met prijzen te stunten.

Zo pronkt Mediamarke al jaren met zijn ‘Tlaagsteprijs-
garantie. Dat klinkt klantvriendelijk, maar wat doet deze
garantie met de prikkel bij de concurrentie om eens stevig
met Mediamarke te gaan concurreren?

Dat laagsteprijsgaranties de prikkel om te concurreren
kunnen wegnemen, is al sinds Hay (1982) en Salop (1986)
bekend - zie Arbatskaya et al. (2004) voor een uitgebreide
bespreking van deze literatuur. Deze artikelen gaan ervan
uit dat concurrenten elkaars prijzen niet perfect kunnen
observeren. Door een laagsteprijsgarantie af te geven, prik-
kelen bedrijven de klant om op te merken wanneer een pro-
duct bij de concurrent goedkoper is. Deze lagere prijs kan
aldus direct gematcht worden. Zolang er genoeg klanten de
mocite nemen om lagere prijzen te rapporteren, kan geen
bedrijf nog winstgevend een lagere prijs vragen.

Maar wat gebeurt er als een laagsteprijsgarantic nu
eens ingebouwd zou kunnen worden in een automatisch
prijsalgoritme dat continu alle concurrerende prijzen
scant? Als de concurrent weet dat een prijsverlaging leidt
tot een realtime-reactie, dan kan dit mogelijk elke prikkel
om te concurreren via prijsverlagingen elimineren.



Prijsafspraken

Ten tweede zijn digitale prijzen ideaal voor managers van
kwade wil, om zo op een efficiénte manier verboden prijs-
afspraken te implementeren.

Kartelvorming is illegaal, maar gebeurt nog erg vaak.
Zo kondigde de Autoriteit Consument en Marke eind
vorig jaar nog aan onderzoek te gaan doen naar verboden
prijsafspraken tussen fabrikanten en verkopers van consu-
mentengoederen (ACM, 2018). Fabrikanten leggen graag
minimale verkoopprijzen op aan verkopers, om te voorko-
men dat de concurrentie de prijs te veel drukt. Met digitale
beprijzing kunnen dit soort ‘verticale’ prijsafspraken tussen
fabrikanten en verkopers makkelijker geimplementeerd
worden — ten koste van de consument.

Maar prijsalgoritmes kunnen ook ‘horizontale’ prijs-
afspraken vergemakkelijken tussen verkopers onderling.
Dit wordt bijvoorbeeld duidelijk uit de Topkins-zaak in
de VS. In 2015 zijn concurrerende online posterverkopers
daar veroordeeld voor kartelvorming. Door grote verschil-
len in kwaliteit en schommelingen in vraag en aanbod zou
het onbegonnen werk zijn geweest om steeds handmatig te
codrdineren op de optimale kartelprijzen. Om toch efficiént
prijzen te kunnen codrdineren, maakten ze gebruik van het-
zelfde dynamische prijsalgoritme, dat de bedrijven tevens in
staat stelde om in één keer de prijzen van veel verschillende
producten te codrdineren. Bernheim en Whinston (1990)
laten met behulp van een theoretisch model zien dat dit
soort multi-markt-overeenkomsten een kartel veel stabieler
kunnen maken. Het achterliggende mechanisme is vrij sim-
pel: een afwijking van de kartelovereenkomst in één marke
kan leiden tot het opbreken van het kartel in alle markten.
De kartelvorming in alle andere markten fungeert dus als
stok achter de deur, waardoor bedrijven in elke afzonder-
lijke marke graag in het gareel blijven.

Naast de verticale en horizontale prijsafspraken is
er tot slot ook het risico dat prijzen gecodrdineerd kun-
nen worden door eenzelfde softwareleverancier. Accen-
ture — cen managementconsultancy — wordt ervan beticht
hetzelfde prijsalgoritme te verkopen aan concurrerende
autofabrikanten, met als doel de beprijzing van reserveon-
derdelen te codrdineren (Reuters, 2018; NRC, 2018). In
dit soort ‘naaf-en-spaak’-complotten (hub-and-spoke collu-
sion) hoeven de concurrenten (de spaken) niet eens onder-
ling contact te hebben, zolang hun leverancier (de naaf)
maar dezelfde is.

Zelflerende kartels
Tot slot zullen bedrijven in de toekomst wellicht prijs-
algoritmes kunnen ontwikkelen die legaal een stilzwijgend
kartel vormen. Dit kan zowel doelbewust als onopzettelijk
gebeuren. Steeds vaker worden er keuzes uitbesteed aan
zelflerende algoritmes, die door middel van trial-and-error
een optimale strategie proberen te leren. De zorg is dat zelf-
lerende prijsalgoritmes — zelfs zonder enige slechte inten-
tie van de programmeurs — uit zichzelf kunnen leren dat ze
beter af zijn door stilzwijgend de prijzen hoog te houden
(Ezrachi en Stucke, 2017).

Harrington (2019) beargumenteert dat als zelflerende
prijsalgoritmes tot een stilzwijgende prijsafspraak komen,
dit niet illegaal is volgens de huidige mededingingswet.

Want deze gaat namelijk uit van menselijke kartelvorming,
waarbij enige vorm van communicatie of afstemming nodig
is om een stabiele overeenkomst te bereiken. Wat illegaal is,
is niet zozeer de kartelvorming zelf, als wel de onderlinge
communicatie.

De grote vraag op dit moment is of zelflerende algo-
ritmes {iberhaupt in staat zijn om een kartelstrategie te
leren. Het onderzocek hiernaar staat nog in de kinderschoe-
nen, maar recent onderzoek van Calvano et al. (2019) en
Klein (2019) laat zien dat cen autonome kartelvorming
door algoritmes zeker niet ondenkbaar is. Beide onderzoe-
ken maken gebruik van een zelflerend standaardalgoritme,
genaamd Q-leren. Q-leren probeert door middel van trial-
and-error tot een optimale prijsstrategie te komen. Zowel
Calvano et al. als Klein laat in verschillende gesimuleerde
concurrentieomgevingen zien hoe Q-leren in staat is om
uit zichzelf een kartelstrategie te leren: prijs hooghouden
zolang mijn concurrent de prijs hooghoudt, en afstraffen
met lage prijzen als mijn concurrent hiervan afwijke.

Praktische beperkingen bestaan er nog wel, met name
met betrekking tot de lange periode die dit soort zelfleren-
de algoritmes nodig hebben alvorens ze goed werken. Tege-
lijkertijd maake de snelheid van ontwikkelingen binnen
de kunstmatige intelligentie het niet ondenkbaar dat deze
praktische beperkingen ooit overwonnen zullen worden.

Conclusie

De opkomst van het digitale prijskaartje vindt plaats met
een schijnbare onschuld, vol mooie kansen en hoopvolle
beloftes. Deze kansen en beloftes zijn er zeker, met name
voor bedrijven. Of de consument er ook netto baat bij
heeft, is nog niet zo vanzelfsprekend. Toezichthouders,
academici en het grote publick doen er goed aan om deze
ontwikkeling kritisch te blijven volgen.
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