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1. Inleiding

Wereldwijd is er een grote belangstelling voor wat wel als 'nieuwe economie’ wordt aangeduid.
Hiermee wordt bedoeld economie die samenhangt met digitae informatie in de ruimste zin van het
woord, asmede de apparatuur en programmatuur die ermee uit de voeten kan. Het nieuwe aan die
economie is dat door de digitaisering van informatie de uitwisseling en vermenigvuldiging ervan
zo0 goed als kosteloos plaats kunnen vinden. Daarbij heeft een sterk groeiend aantal mensen een
steeds betere vaste of mobide toegang tot de nieuwe infrastructuur die door het world-wide-web
wordt gevormd. Dit maakt een zeer snel, goedkoop en omvangrijk transport van informatie
mogelijk. Informatie die in sterk toenemende mate wordt gevraagd en aangeboden.

Het economisch belang van deze ontwikkelingen is groot en voorlopig groeiende. Op het internet
bloeit een reeds flinke en amaar uitdijende economie, waarin op virtuele markten vraag en aanbod
samenkomen. Zo voorspelt het Amerikaanse onderzoeksbureau International Data Corporation dat
de wereldwijde handel via internet over drie jaar 3.700 miljard gulden beslaat, te vergelijken met
het bruto nationaal product van een land a's Duitsland. Feciliteiten als e-mail zijn eveneens niet
langer voorbehouden aan een kleine ingevoerde groep. Volgens het Amerikaanse bedrijf Messaging
Online zal het aantal e-mailadressen over twee jaar de één miljard passeren.

Door de groei van het internet zijn gedeeltelijk reeds oude fysieke markten vervangen, of dreigen
die overbodig te worden. Aan de andere kant zijn er veel nieuwe markten ontstaan, zoas die voor
computerprogrammatuur, en zullen er nog tal van nieuwe markten bijkomen. Daarmee is het
internet in toenemende mate direct of indirect verantwoordelijk voor toegevoegde waarde, hetgeen
bijvoorbeeld tot uitdrukking komt in de hoge waarde die op effectenbeurzen wereldwijd aan de vele
zogenaamde 'dot-com’-bedrijfjes wordt toegekend.

Twee dingen zijn speciaal opvallend in het vele dat over dit onderwerp geschreven is. In de eerste
plaats is de invalshoek meestal een macro-economische. Dat wil zeggen, doorgaans worden vooral
de effecten op grootheden als het nationaa product, het prijspeil, of de werkgelegenheid besproken.
Zulke besprekingen zijn vaak bijzonder optimistisch. Het nationaal product en de werkgelegenheid
zullen gedurende een lange periode in sterke mate blijven groeien, en dan ook nog zonder
noemenswaardige inflatie. Scepsis, ofschoon wel te beluisteren, betreft vaak definitiekwesties — is
de nieuwe economie wel of niet nieuw — dan wel d te euforische uitlatingen van macro-
economische aard.

Ten tweede wordt er regelmatig geconcludeerd dat de praktijk van de nieuwe economie vraagt om
een herziening van de economische theorie. Oude economische wetmatigheden gaan niet langer op:
nieuwe hebben hen vervangen. Bedrijven hoeven bijvoorbeeld niet langer winst te maken, maar
dienen te streven naar het behalen van een zo'n groot mogelijk marktaandeel. Het is bijvoorbeeld



vrij algemeen geaccepteerd dat het heel verstandig zijn kan producten daartoe zonodig gratis weg te
geven. Omdat traditionele economische verbanden en wetmatigheden niet meer op lijken te gaan,
lijkt er met recht sprake te zijn van 'nieuwe economie.’

In zekere zin staan deze twee visies op gespannen voet met dkaar. Indien men de mening is
toegedaan dat oude theorie nieuwe economie niet kan bevatten, dan kan men niet op basis van oude
theorie en meetinstrumenten tot ondersteuning van optimisme over de invioed van nieuwe
economie op het welzijn komen. Omgekeerd spreekt uit het optimisme op basis van de genoemde
macro-economische statistieken een geloof in de toepasbaarheid van de achterliggende theorie. Het
is derhalve zaak een theoretisch kader te vinden dat op de ontwikkelingen in de nieuwe economie
toepashaar is, en van daaruit haar zegeningen en plagen te bezien.

Nu is het zeker zo dat bepaalde traditionele inzichten, zoals het bestaan van de uitruil op de korte
termijn tussen werkloosheid en inflatie, weergegeven in de Phillips-curve, of meetinstrumenten
gebaseerd op prijzen, zoals inflatie-indices, minder solide en betrouwbaar zijn in een economie
waarin informatie in toenemende mate stroomt tegen afnemende kosten. Dit laatste komt overeen
met de paradox over het nationaal product in de hemel en in de hel. In de hemel is er niet langer
sprake van schaarste. Alle goederen zijn in overvloed aanwezig. Derhave zijn ale prijzen, en dus
het nationaal product, gelijk aan nul. De daarentegen, heeft veel energie nodig om de temperatuur
voldoende hoog te houden. Aan alles is bovendien gebrek. Als gevolg zijn alle prijzen, en dus het
nationaal product, hoog. Om het verschil in welvaart tussen hemel en hel te bepalen zijn nieuwe
meetinstrumenten noodzakelijk.

De vraag die wij ons stellen is echter meer bescheiden, en wel deze: kunnen de concepten die door
de economische wetenschap ontwikkeld zijn om een antwoord te geven op de vraag hoe schaarse
middelen efficiént te verdelen over alternatieve aanwendingsmogelijkheden, niet ook een licht
werpen op de nieuwe economie? De discipline waarin het allocatievraagstuk tot de ontwikkeling
van verfijnde modellen heeft geleid is de micro-economie. Op basis van de structuur van
economieén, en de gedragingen van consumenten en producenten daarbinnen, leidt zij tot
uitspraken over maatschappelijke welvaart. Dat laatste is een consistent gedefinieerd begrip dat niet
onderhevig is aan de met het nationaal product verbonden meetproblemen. De micro-economische
theorie is daarmee bij uitstek geschikt om uitspraken over de effecten van de nieuwe economie af te
leiden. Zij kan derhalve dienen om handen en voeten te geven aan een wijdverbreid optimisme, dan
wel aan een sceptische houding.

Al vanaf haar vroegste ontwikkeling staat de rol van informatie in het begrijpen van samenlevingen
in de micro-economie centraal. De met Adam Smith verbonden notie van 'de onzichtbare hand' isin
essentie die van het verspreiden van voldoende informatie via marktprijzen om individueel gunstige
beslissingen ook sociaal optimaal te laten zijn. Een gangbaar inzicht is dat concurrerende markten
tot prijzen aanleiding geven waarin alle beschikbare informatie volledig verwerkt is. Welke in deze
precies de rol van de overheid zou moeten zijn is dan een punt van verhitte discussie. Buiten kijf
staat dat een analyse van de productie en verspreiding van informatie met gangbare micro-
economische inzichten mogelijk is.

Uiteindelijk valt of staat de toepasbaarheid van de micro-economische theorie met het a dan niet
aanwezig zijn van schaarste in de nieuwe economie. Immers, het is de aanwending van schaarse



middelen voor alternatieve doeleinden waarover die theorie uitspraken doet, het is schaarste die
ervoor zorgt dat prijzen voor goederen tot stand komen, en het zijn de prijzen van goederen die de
onzichtbare hand leiden. Gedigitaliseerde informatie lijkt, in tegenstelling tot ‘'oude goederen,’ niet
langer schaars te zijn op het moment dat productie van informatie heeft plaatsgevonden.
Gedigitaliseerde informatie kan immers zonder kwaliteitsverlies en zonder noemenswaardige
kosten worden vermenigvuldigd en getransporteerd. Een ongebreidelde productie van informatie
leidt echter tot een nieuwe vorm van schaarste, te weten de tijd die het kost om de juiste informatie
te selecteren en te consumeren.

Daarnaast is het begrip ‘juiste informatie' persoonsgebonden. En het zijn de technologische
ontwikkelingen binnen de nieuwe economie die het mogelijk maken verpersoonlijkte informatie
aan te bieden. Persoonlijke aspecten van informatie maken een onbegrensde productie en transport
ervan zinloos. Een meer kunstmatige manier om informatie schaars te maken bestaat uit het
verwerven van intellectuele eigendomsrechten. De vraag die rijst is in welke mate dergelijke
rechten producenten van informatie kunnen beschermen tegen illegale reproductie ervan in de
nieuwe economie. Een laatste potentiéle bron van schaarste is gelegen in schaarste van de dragers
van informatie, de informatie-infrastructuur.

In dit preadvies gaan we in op de consequenties die grootschalig verkeer van digitale informatie
hebben kan voor de structuur van vraag en aanbod alsmede de aard van competitieve processen, en
daarmee voor de maatschappelijke welvaart. Daartoe bevat de volgende paragraaf een micro-
economische behandeling van informatie en markten, die een handvat aanreikt voor analyse van de
nieuwe economie. We introduceren het onderscheid in informatie tussen goedereninformatie en
informatiegoederen. Paragraaf 3 analyseert de consequenties van een toename in
goedereninformatie in de nieuwe economie. Dit betreft zowel goedereninformatie over traditionele
goederen asook over informatiegoederen. Paragraaf 4 bespreekt de specifiek economische
aspecten van informatiegoederen. Paragraaf 5 gaat in op de dragers van de informatiestromen, de
informatie-infrastructuur, en in het bijzonder op enkele belangrijke consequenties van private
productie ervan. Paragraaf 6 concludeert met een bespreking van nieuwe en specifieke
concurrentiebeperkende tendensen in de nieuwe economie.

2. Informatie en goederen

Het centrale aspect van de nieuwe economie is de mogelijkheid om informatie tegen buitengewoon
lage kosten te vermenigvuldigen en te verspreiden, en dat vrijwel zonder kwaliteitsverlies* Dit
laatste is mogelijk dankzij de digitalisering van informatie en de opkomst van nieuwe
telecommunicatienetwerken, met het internet als prominent voorbeeld. Wij gebruiken het begrip
informatie in ruime zin van het woord. Informatie is a datgene wat gedigitaliseerd kan worden, dat
wil zeggen ales wat in een rij van nullen en enen kan worden omgezet. De digitalisering van
informatie maakt elektronisch transport mogelijk. Hoewel digitalisering niet altijd realiseerbaar is —
een gedigitaliseerd signaa is slechts een discrete benadering van een analoog signaal — maakt
slechts een enkele verstokte langspeelplaatliefhebber zich nog werkelijk druk om afgeknotte
toppen. Voorbeelden van informatie zijn legio. We noemen de uitdagen van sportwedstrijden in
een krant, tijdschriftartikelen, computerprogrammatuur, medische gegevens en treintijden. En naast
romans en films is ook muziek informatie.



21 Een classificatie van informatie

Om de invloed van informatie op beslissingen goed te kunnen ontrafelen, is het handig een indeling
aan te brengen. Het eerste en meest wezenlijke onderscheid is dat tussen pure informatie en
instrumentele informatie. 2 Pure informatie is informatie die direct ter verwerving van nut dient of
informatie die direct wordt gebruikt as productiefactor in een productieproces. Het is een
consumptiegoed of een productiefactor, die theoretisch los kan worden gezien van de drager. Een
voorbeeld van informatie als een consumptiegoed is een film, maar dan zonder de bioscoopzaal.
Een voorbeeld van informatie als een productiefactor is een tekstverwerker, maar dan zonder de
CD-rom. Pure informatie is een goed en wordt net as andere goederen gekarakteriseerd door
inhoud, tijdstip van beschikbaarheid, plaats van beschikbaarheid en toestand van de wereld op het
moment van beschikbaarheid.®> We duiden pure informatie aan met de term informatiegoed.
Informatiegoederen verschijnen als argument in de nutsfuncties van consumenten en in de
productiefuncties van producenten.

Instrumentele informatie daarentegen is informatie over zaken die direct nut verschaffen of die
dienen a's productiefactor. Het is goedereninformatie, zoa s de informatie dat een bepaalde film op
een zeker tijdstip in een bepaade bioscoop draait, of informatie over de beschikbaarheid van
bepaalde typen productiefactoren. Goedereninformatie wordt in de micro-economische literatuur
doorgaans weergegeven as een kansverdeling over de verzameling mogelijke toestanden van de
wereld. Bij volledige goedereninformatie is er geen sprake van onzekerheid, en is de kansverdeling
over mogelijke toestanden van de wereld gedegenereerd. Bij onvolledige goedereninformatie
baseren economische agenten hun beslissingen op een niet-gedegenereerde kansverdeling. Het
verkrijgen van nieuwe goedereninformatie leidt in het algemeen tot een aanpassing van deze
kansverdeling. Goedereninformatie is daarom nauw gerelateerd aan de theorie van keuze onder
onzekerheid.* Goedereninformatie kan worden ondergebracht in de voorkeuren van consumenten
en de productiefunctie van producenten, aangezien goedereninformatie leidt tot een kansverdeling
over de fysieke eigenschappen van goederen of de karakteristieken en mogelijkheden van bepaalde
productieprocessen.

Waar informatiegoederen direct as argument in de nutsfunctie verschijnen, specificeert
goedereninformatie het keuzeprobleem van de economische agent waarin de voorkeuren naast de
mogelijkheden figureren. Op zichzelf heeft goedereninformatie daarom geen waarde. Ze ontleent
die slechts aan de mogelijkheid betere keuzes te kunnen maken. Zo dient ze bijvoorbeeld om het
informatiegoed film volledig te kunnen genieten door op tijd voor de voorstelling aanwezig te zijn,
of om efficiénter limonade uit citroenen te kunnen maken — wat in essentie hetzelfde is. Ook
informatie die producenten verwerven over het koopgedrag en de voorkeuren van hun klanten — en
hiervoor biedt het internet vele mogelijkheden — vat derhalve in deze indeling onder
goedereninformatie. Goedereninformatie is informatie over de elementen van de goederenvector,
met inbegrip van de informatiegoederen. Informatie is vaak in beide vormen tegelijkertijd
aanwezig. Zo is een filmrecensie zowel een informatiegoed omdat het vaak amusant leesvoer is, as
goedereninformatie omdat het leidt tot een betere keuze van de te bezoeken film. Een onderdeel
van goedereninformatie dat in de economische literatuur doorgaans veel aandacht krijgt, is de prijs
van een goed — informatiegoed of niet.



Het isin dit verband belangrijk op te merken dat er een verschil kan bestaan tussen de interpretatie
van dezelfde goedereninformatie door verschillende personen. Op basis immers van dezelfde
signalen uit de buitenwereld kunnen verschillende economische agenten heel wel verschillende
verwachtingen vormen. Dit heeft te maken met zowel de structuur van het wereldbeeld dat iemand
heeft, als met de initiéle kansen die aan mogelijke ontwikkelingen in die structuur worden
toegekend, en waarop extra informatie invlioed uitoefent. In Paragraaf 2 over goedereninformatie
komen we hierop nog terug. Het is in het algemeen wel zo dat verschillende individuen die met
heel veel identieke goedereninformatie worden geconfronteerd na verloop van tijd vrijwel gelijke
verwachtingen zullen vormen.®

De indirecte waarde die goedereninformatie heeft, kan tot gevolg hebben dat goedereninformatie
wordt verhandeld als ware het een goed. Dat wil zeggen, de informatie welke film wanneer waar
draait zou te koop kunnen worden aangeboden — doorgaans wordt het natuurlijk gratis vrijgegeven.
Een ander, en wellicht beter, voorbeeld van verhandelbare goedereninformatie is de informatie
noodzakelijk om de aanbieders en potentiéle kopers van woningen bij elkaar te brengen. Aan de
handel in dit goed dat bestaat uit goedereninformatie, verdienen makelaars al sinds jaar en dag hun
brood. Hun voorkeuren hangen echter alleen af van dat | aatste.

Hoewel informatie los van de drager kan worden geanalyseerd, kan het niet los ervan bestaan.® Om
bruikbaar te zijn, dient het te zijn opgeslagen, bijvoorbeeld op een compact disk, op papier, of in
een geheugen. De meer traditionele dragers en hun ontsluitingsapparatuur brengen ei genschappen
aan de combinatie van informatie en drager aan die het geheel tot een standaardgoed in
economische zin maken. Een voorbeeld is weer het informatiegoed film dat op celluloid in een
bioscoop dient te worden bekeken. Daardoor kan er gemakkelijk een prijs voor worden gevraagd.
Dat is ook noodzakelijk gegeven de schaarste aan bioscoopstoelen. Ook de goedereninformatie
afgedrukt in de Consumentengids is aan een papieren drager gebonden, die dient te worden
aangeschaft. Verhandelbare goedereninformatie verkrijgt de eigenschappen van een traditioneel
goed, en wordt dan gekarakteriseerd door inhoud, tijdstip van beschikbaarheid, plaats van
beschikbaarheid en toestand van de wereld op het moment van beschikbaarheid. In tegenstelling tot
informatiegoederen is er geen sprake van directe aanwending in consumptie of productie, maar
dient ze slechts ter ondersteuning van beslissingen over consumptie en productie.

De ontwikkelingen rond de informatie-infrastructuur zoals het internet, de draadloze telefonie, en
de noodzakelijke randapparatuur zijn interessant omdat de koppeling tussen informatie en drager
minder star wordt. Door de dalende schaarste in dragers zoals digitaal geheugen, krijgen de specide
eigenschappen  van informatie as goed, as informatiegoed en as verhandelbare
goedereninformatie, een grotere rol. Door het goedkope transport van informatie, neemt het belang
van de plaats van beschikbaarheid van informatie af. Voor producenten betekent dit dat een vanuit
traditioneel oogpunt belangrijke factor om monopoliemacht op te bouwen verdwijnt. Daarnaast
leidt de technologische vooruitgang tot nieuwe toepassingen van informatie, toepassingen die
voorheen technologisch niet mogelijk of te kostbaar waren.

2.2  Specifieke eigenschappen van infor matie

Zowel de productie als de distributie van informatie zijn in belangrijk mate anders dan die van
fysieke goederen. Haar speciae eigenschappen in deze zijn al in een vroeg stadium door Kenneth



Arrow (1962) onderkend. Hij observeerde dat de productie van nieuwe informatie doorgaans hoge
vaste kosten veroorzaakt, die bovendien grotendeels verzonken zijn. Het schrijven van een boek
vraagt een bijzondere krachtsinspanning van de schrijver. Als deze productie echter eenmaa is
geschied, dan is reproductie gemakkelijk en goedkoop. Dit is sinds de uitvinding van de
boekdrukkunst zo bij het herdrukken van boeken, maar recenter helemaal bij bijvoorbeeld het
kopiéren van computerprogrammatuur. De marginale kosten zijn bij de productie van informatie
nihil.

Deze asymmetrie tussen vaste en marginale productiekosten levert een aantal belangrijke
problemen op. Doordat kopiéren eenvoudig is, verspreidt eenmaal geproduceerde informatie zich
snel en gemakkelijk. Daardoor is het bijvoorbeeld de vraag of, in het licht daarvan, er wel iemand
bereid is de initi@le investering in de productie van nieuwe informatie te doen. Immers, de kans is
reéel dat die niet kunnen worden terugverdiend. De gevolgen hiervan zijn des te desastreuzer door
het publieke-goedaspect van informatie. Vanzelfsprekend is dit de basis van intellectuele
eigendomsrechten, waarop we in paragraaf 4.4 terugkomen.

Informatie kan dus van de ene naar de andere economische agent overgaan. Informatie heeft daarbij
de door Arrow opgemerkte eigenschap dat indien het van de ene economische agent op de andere
overgaat, het ook bij de partij die de informatie verstrekt, onderdeel blijft van zijn of haar
informatiebezit. Dit is in de meeste gevallen evident voor goedereninformatie, maar gaat ook op
voor informatiegoederen gezien het gemak waarmee deze goederen kunnen worden
vermenigvuldigd. Handel in informatie gaat dus altijd gepaard met vermenigvuldiging ervan —
tenzij dat ongewenst is, maar dan dient de drager van de boodschap te worden vernietigd, of
zichzelf te vernietigen. Informatie is derhalve niet noodzakelijkerwijs een goed waarvoor rivaliteit
bestaat, en heeft daarmee een eigenschap van publieke goederen.

Communicatie van informatie kan ook onbedoeld plaatsvinden. Een voorbeeld is het uitlekken van
informatie. Dit geschiedt vrij gemakkelijk juist doordat informatie zonder verlies en tegen lage
kosten kan worden uitgewisseld. In zekere zich heeft informatie als gevolg van deze eigenschappen
een natuurlijke neiging zich te verspreiden. Dat kan immers tegen lage kosten en zonder verlies van
informatie voor de oorspronkelijke eigenaar. Het uitlekken van informatie is overigens in veel
gevdlen wenselijk. In het algemeen is het maatschappelijk optimaal wanneer eenmaal
geproduceerde informatie bij een zo groot mogelijke groep bekend is. Het probleem zit hem
natuurlijk in de conditie dat de informatie al moet bestaan.

Een ander bijzonder aspect van informatie is dat het op waarde beoordelen ervan bijzonder moeilijk
is zonder de informatie a in bezit te hebben, en grotendeels te hebben geconsumeerd. Informatie is,
met andere woorden, een ervaringsgoed. Dit brengt problemen met zich mee in de overdracht.
Beslissingen over de aanschaf van informatie zijn daarom doorgaans bedlissingen onder
onzekerheid. We komen later terug op de specifieke mogelijkheden die de nieuwe economie biedt
bij de handel in informatiegoederen.

In veel gevalen echter staat deze vorm van verspreiding van informatie ook misbruik toe.
Economische agenten kunnen er belang bij hebben misleidende of valse informétie te verspreiden.
Een traditioneel voorbeeld van het verspreiden van dergelijke informatie betreft het aankondigen
van bedrijfsnieuws om aandelenkoersen te manipuleren. Om dit soort redenen zijn er in het
verleden ook reeds vele goudmijnen aangekondigd te zijn ontdekt.



De betrouwbaarheid van aangeboden of reeds verkregen informatie is dan ook een belangrijk
onderdeel van een economische analyse van informatie. Om de betrouwbaarheid van informatie te
kunnen beoordelen is het bijvoorbeeld vaak zaak te weten wie die informatie heeft verspreid,
hoeveel anderen die informatie reeds hebben gebruikt, of wie er weet wie welke informatie heeft.
Zo kan worden achterhaald of het wellicht met bijbedoelingen is uitgebracht. Informatie kan voor
dit doel worden ingedeeld in verschillende orden: eerste-orde-informatie is de werkelijke
informatie — as informatiegoed of als goedereninformatie — en hogere-orde-informatie is
informatie over de informatie. Opnieuw is het filmvoorbeeld relevant. Een recensie vormt eerste
orde goedereninformatie over het informatiegoed film. Tweede-orde-goedereninformatie over de
recensie is de krant waarin die verscheen, of de recensent.

Een speciaa geva van hogere-orde-informatie is de zogenaamde gemeenschappelijke kennis.” Dit
is informatie waarvan iedereen weet dat iedereen ze heeft. Zulke informatie is een sterke vorm van
publieke informatie, wat informatie is die iedereen heeft, maar waarvan niet noodzakelijk bekend is
dat dat zo is. Zij staat in sterk contrast met private informatie, wat informatie is die slechts voor één
individu beschikbaar is. De natuurlijke neiging van informatie zich gemakkelijk te verspreiden
geeft een tendens van private informatie — bijvoorbeeld privé geproduceerde informatie waarvoor
kosten zijn gemaakt — naar publieke informatie, en tenslotte naar gemeenschappelijke kennis.

3. Goedereninformatie

Goedereninformatie isin de vorige paragraaf gedefinieerd als kennis over goederen en diensten die
consumenten en producenten in staat stelt hun keuzeproblemen te specificeren. Goedereninformatie
komt in vele vormen voor. Het kan bijvoorbeeld gaan om de prijs van een goed, de fysieke
kenmerkten van een goed, of over de waarschijnlijkheden waarmee toekomstige ontwikkelingen
zullen optreden. In het algemeen, en afgezien van kosten verbonden met het opdaan en sorteren
van informatie, is het zo dat de keuzes die economische agenten maken gunstiger voor hen zijn
indien ze over meer en specifiekere informatie beschikken. Immers, met meer informatie zijn ze
beter in staat verschillende aternatieven tegen elkaar af te wegen, terwijl de oorspronkelijke keuze
beschikbaar blijft.? Bijgevolg heeft goedereninformatie een afgel ei de waarde voor individuen.

3.1 Deindividuele waardevan goedereninformatie

Wat is de afgeleide waarde van goedereninformatie? Een wat naieve aanpak bestaat uit het
vergelijken van de gemaakte keuzes zonder en met de goedereninformatie. Een kleine filosofische
puzzel die zich hier voordoet is dat het ex ante natuurlijk niet bekend is wat de goedereninformatie
zal opleveren. Gebruikmaking van de moderne informatie- en communicatietechnologie levert vaak
zelfs goedereninformatie op over goederen waarvan ex ante het bestaan ervan niet bekend was. Een
ander probleem bij het simpelweg vergelijken van ex ante en ex post gemaakte keuzes is dat een
keuze met informatie louter as gevolg van het toeva slechter kan uitpakken dan een beslissing
zonder informatie, zelfs a's de informatie betrouwbaar en waardevol was.

Het verzamelen van informatie door een economische agent resulteert in een boodschagp m =
1,...,M. De gezamenlijke kansverdeling van boodschap m en toestand s is afhankelijk van het
wereldbeeld van een economische agent. Het standaard micro-economische model om



goedereninformatie te waarderen ziet er as volgt uit. Veronderstel dat een economische agent de
keuze heeft tussen onmiddellijk actie ondernemen, of eerst informatie verzamelen met als doel |ater
een, wellicht andere, actie te ondernemen. Noem de acties die mogelijk zijn a=1,...,A en de
verzameling toestanden van de wereld s=1,...,S. De keuze voor een actie door een individu en de
selectie van een toestand van de wereld door het toeval, resulteert in een uitbetaling us. We gaan
uit van verwachte nutsmaximalisatie. Initieel verwacht een economische agent dat toestand s
resulteert met kans ps, ook wel de prior genoemd. Een economische agent kan ervoor kiezen
informatie te verzamelen op basis waarvan hij zijn prior-verdeling wijzigt. Laat pm de kans zijn
waarmee boodschap m wordt ontvangen, gms de gezamenlijke kansverdeling van boodschap m en
toestand s, en pmxde conditionele kans op bericht m gegeven toestand s. De zogenaamde posterior
Psm, dat wil zeggen de conditionele kans op toestand s gegeven boodschap m, is dan op vrij
eenvoudige wijze af te leiden met gebruikmaking van de wet van Bayes.” Op basis van dit model is
het mogelijk om te bepaen of een individu wel of niet informatie wil verzamelen. De nutswaarde
van bericht m is gelijk aan het verwachte nut van de optimale keuze die gemaakt wordt nadat
bericht m ontvangen is minus het verwachte nut van de optimal e keuze die wordt gemaakt zonder
dat een bericht ontvangen is. In beide gevallen wordt dezelfde, herziene, kansverdeling gebruikt.
Bovenstaand model maakt het ook mogelijk het onderscheid tussen goedereninformatie en
informatiegoederen verder aan te scherpen. Goedereninformatie komt overeen met het begrip
informatie dat as volgt gedefinieerd is door Arrow (1978): 'By "information”, | mean any
observation which effectively changes probabilities according to the principles of conditional
probability.” Dit is slechts een deel van onze definitie van informatie as alles wat kan worden
omgezet in een stroom van nullen en enen, aangezien het laatste ook mogelijk is voor een
informatiegoed als muziek, terwijl het beluisteren van muziek geen aanleiding is om
kansverdelingen op toekomstige gebeurtenissen te herzien.

De nutswaarde van een bericht is altijd positief. De verwachte waarde van informatie is de
verwachtingswaarde onder de prior van de nutswaarden van alle mogelijke berichten samen. Het
bepaalt hoeveel iemand maximaal wil betalen om van een bepaal de berichtendienst, zoa's de krant,
een internetpagina of een expert, gebruik te maken. Op deze wijze is het mogelijk om de waarde
van informatiediensten te bepalen, alsmede om informatiediensten te vergelijken. Aangezien
subjectieve wereldbeelden de waarde van een informatiedienst bepal en, rangschikken economische
agenten informatiediensten in principe verschillend. Daar komt nog bij dat de bovenstaande analyse
geen rekening houdt met de kosten van het verwerken en gebruiken van informatie. Ook deze
capaciteiten kunnen voor verschillende agenten sterk verschillen. We verwachten daarom dat
meerdere informatiediensten naast elkaar op het internet zullen blijven bestaan.

Het ligt voor de hand dat de waarde van informatie verschillend is voor mensen met een
verschillende houding ten opzichte van risico. Intuitief zou dan een risicomijdend persoon meer
kosten willen maken om informatie te verzamelen alvorens een beslissing te nemen dan iemand die
minder aversie heeft tegenover risico. Dit hoeft echter niet in het algemeen zo te zijn. Indien de
optimae actie zonder eerst informatie te verzamelen met zekerheid leidt tot een bepaalde
uitbetaling, dan zal de meer risicomijdende persoon juist minder informatie verzamelen. De
mogelijke variatie in het inkomen als gevolg van de nieuwe informatie wordt niet bijzonder op prijs
gesteld. Andersom is het zo dat wanneer het verzamelen van de informatie de toestand van de
wereld met zekerheid onthult, een risicomijdende persoon meer informatie verzamelt. Extra
informatie heeft echter altijd een niet-negatieve waarde, ook voor risicominnende individuen.



Een betere aansluiting tussen de werkelijke kansen waarmee zaken kunnen passeren, en de
subjectieve verwachtingen erover is dus wenselijk voor de individuele beslissngsnemer. Er is geen
voordeel in het zien van beren op weg die er niet zijn. De belangrijk verbeterde
communicatiemogelijkheden die tegen lage kosten geboden worden in de nieuwe economie hebben
daarmee zeker een private waarde. Een grotere transparantie van mogelijkheden en beperkingen
heeft dus ook een positief effect op de maatschappelijke welvaart indien de keuzen van individuen
in de context van een economie worden gezien. Zij werkt transactiekostenverlagend en
concurrentiebevorderend.

3.2  Demaatschappelijke waar de van goeder eninfor matie

Algemeen-evenwichtsmodellen zijn modellen waarin de maatschappelijke consequenties van
individuele keuzen in bepaalde economische marktstructuren tot uitdrukking komen. Het zijn in
deze voora limietmodellen. Ofschoon niet inherent aan algemeen-evenwichtsmodellen, zijn de
belangrijkste resultaten verkregen in een wereld met rationele agenten, markten met volledige
concurrentie en afwezigheid van transactiekosten.

In het kort komen de bevindingen van het a gemeen-evenwichtsonderzoek op het volgende neer.
Beschouw een economie met een volledig systeem van markten, dat wil zeggen dat er reeds op dit
moment in de tijd markten zijn voor goederen die vandaag beschikbaar zijn, maar ook voor ale
goederen die in de toekomst beschikbaar komen, eventueel conditioneel op de redisatie van
toekomstige onzekere gebeurtenissen. De initieel aanwezige informatie over toekomstige goederen
isin het agemeen asymmetrisch verdeeld over de economische agenten. De evenwichtsprijzen die
in een dergelijke economie tot stand komen, zijn echter zodanig dat alle aanwezige informatie
wordt onthuld.*

Het is mogelijk om de aanname van het bestaan van een volledig systeem van markten af te
zwakken tot de (nog steeds zware) eis dat er een volledig systeem van financiéle markten is, ofwel,
met andere woorden dat agenten zich kunnen verzekeren tegen ale mogelijke toekomstige
gebeurtenissen. Dit komt overeen met het meer algemene idee dat een systeem met volledige
financiéle markten tot dezelfde resultaten leidt as een systeem met volledige goederenmarkten.™
Hierbij past wel de kanttekening dat ofschoon evenwichten in beide marktsystemen dezelfde
eigenschappen hebben, de condities waaronder cootrdinatie op een evenwicht plaatsvindt
verschillen.™

Buiten een algemeen evenwichtscontext rijst de vraag of volledige mededinging leidt tot een
volledige onthulling van ale aanwezige informatieaanbod in de veilingtheorie. Beschouw de
Situatie waarin een object geveild wordt dat voor iedereen dezelfde waarde heeft, een waarde die
echter onbekend is. Wel heeft iedere bieder in de veiling informatie over deze waarde, en is de
informatie van de bieders gezamenlijk voldoende om de werkelijke waarde van het object te
bepalen. Voor zowel een veiling bij afslag, als voor een veiling bij opbod waarbij de hoogste bieder
de één na hoogste prijs betaalt, geldt dat het winnende bod overeenkomt met de werkelijke waarde
van het object a's het aantal participanten in de veiling voldoende groot is.*®

Deze resultaten zijn erg krachtig. Ze laten zien dat in een economie met voldoende concurrentie,
informatieproblemen geen rol spelen. Economische agenten kunnen de evenwichtsmarktprijzen



gebruiken om alle beschikbare goedereninformatie tot zich te nemen. De mate van rationaliteit die
hiervoor nodig is, stijgt echter ver uit boven de mate van rationaliteit die vereist is in standaard
algemeen evenwichtsmodellen, omdat het structurele kennis veronderstelt, bijvoorbeeld kennis
over de voorkeuren van andere individuen. De belangrijke les die dit soort modellen oplevert, is dat
goederenprijzen een forse portie goedereninformatie onthullen. De toegevoegde waarde van de
nieuwe economie wat betreft het verschaffen van goedereninformatie zal dan ook lager zijn dan
men in eerste instantie zou verwachten. Deze toegevoegde waarde is echter ook niet
verwaarloosbaar. Modellen die voorspellen dat ale goedereninformatie uit marktprijzen kan
worden afgeleid, gaan uit van de afwezigheid van transactiekosten en onmiddellijke verspreiding
van informatie over de marktprijzen zelf. Kortom, het zijn juist deze veronderstellingen die dankzij
de nieuwe economie een stuk aan realiteitsgehalte winnen. Een belangrijke conclusie is dan dat
dankzij de nieuwe economie goedereninformatie beter in marktprijzen verwerkt zal worden.

3.3  Eenonevenwichtigheidsbenadering

Bij afwezigheid van een volledig stelsel van goederenmarkten doet het gebruikelijke
evenwichtsconcept in de algemeen evenwichtstheorie een groot beroep op de rationditeit van
huishoudens en bedrijven. Economische subjecten dienen niet alleen weet te hebben van de prijzen
van goederen, ze zijn ook op de hoogte van 'het model' van de wereldeconomie. Oorspronkelijk is
dit ook de gedachte achter de lang populaire, maar in toenemende mate ter discussie staande
rationele-verwachtingentheorie. Het idee is dat indien economen het model van een economie
kennen, ook de economische agenten daartoe in staat dienen te worden geacht. Daarom zouden ze
gemiddeld genomen niet ver naast de evenwichtswaarden moeten voorspellen. Er is echter een
belangrijk verschil tussen structurele inzichten in economieén en parametrische kennis ervan. VVoor
beide, maar vooral het laatste, is een onredelijke hoeveelheid informatie vereist.

Interessant genoeg heeft de literatuur over rationele verwachtingen als rechtvaardiging van het
evenwichtsdenken de op de nieuwe economie veel beter toepasbare ideeén van economen als
Friedrich von Hayek en Kenneth Arrow verdrukt. Zij beargumenteerden dat competitieve
economieén niet zo zeer te prijzen zijn omdat er theoretisch Pareto-efficiénte evenwichten in
bestaan, maar juist omdat het competitieve proces een belangrijke verspreider van informatie is.
Doordat individuen tegen elkaar opbieden en onderhandelen zullen zich voor sommigen onbekende
handel smogelijkheden openbaren, zodat betaalde prijzen uiteindelijk naar waarden tenderen die de
marginale kosten van goederen weerspiegelen. Het competitieve proces leidt dus tot efficiéntie,
maar langs een aanpassingsproces waarin informatie een cruciale rol speelt.

Juist in deze onevenwichtigheidszin is er een bel angrijke invlioed te verwachten van ontwikkelingen
as de groei van gebruik van de moderne informatie- en communicatietechnologie. Doordat deze
technologie zorgt voor een snelle verspreiding van informatie, vergroot zij de concurrentie.
Consumenten zijn eenvoudig in staat om de prijzen en kwaliteit van verschillende aanbieders met
elkaar te vergelijken. Daardoor zullen aanbieders scherper moeten aanbieden en komen hun marges
onder druk. VVoorts raakt op een aantal vliakken de rol van traditionele intermediairs uitgespeeld.

Goede voorbeelden hiervan zijn makelaars in huizen en dealers in tweedehands auto's. Hoewel deze
intermediairs een eigen toegevoegde waarde kunnen hebben in het vaststellen van de kwadliteit van
het gebodene, rechtvaardigt die functie alleen blijkbaar niet de volledige marges die in het verleden



voor hun diensten werden gevraagd. Met name door de toename van communicatie die middels het
internet loopt, zijn die recent sterk gedaald. Voor een groot deel hebben die marges namelijk te
maken met de moeilijkheden die vragers en kopers in de markt kunnen hebben om elkaar te vinden.
Deze zoekkosten zijn het directe gevolg van intransparantie van de markt, en vormen inefficiénte
transactiekosten. In de nieuwe economie is een daling van dergelijke kosten te verwachten, en een
stijging van de competitieve druk op zowel vragers as aanbieders. Het gevolg is dat de
werkelijkheid meer gaat lijken op de competitieve algemeen-evenwichtsmodellen, met haar mooie
efficiéntie-eigenschappen. Zulks is maatschappelijk bijzonder wenselijk.*

Met de bloei van de nieuwe economie lijken er dus zowel private as sociale voordelen te behalen
te zijn. Een betere aansluiting van wensen en mogelijkheden op de schaal van een economie kan tot
een belangrijke stijging in de maatschappelijke welvaart aanleiding geven. Toch is het van belang
ook een aantal kanttekeningen te plaatsen bij ongebreideld optimisme gebaseerd op dit type
argument. Zo is het bijvoorbeeld zo dat geen ongelimiteerde groei hoeft te worden verwacht als de
voordelen van de nieuwe economie vooral zitten in het oplossen van inefficiénties in de oude. Ze
zal dan eerder de vorm van een tijdelijke spurt hebben, waarna er een permanent evenwicht op een
hoger welvaartsniveau zal ontstaan.”

Daarnaast zijn er een aantal andere, meer structurele aspecten waarmee, alvorens onverdeeld
optimistisch te zijn, rekening dient te worden gehouden. Zij hebben te maken met de kosten van
informatie en de daaraan gerelateerde mogelijke ontwikkeling van de marktstructuur in de nieuwe
economie.

34 I nfor matiekosten

Voorasnog is steeds aangenomen dat ofwel ale relevante goedereninformatie voor iedereen ter
beschikking staat, zodat de resultaten als ideaal voor de nieuwe economie kunnen gelden, ofwel dat
het wvrijwel kosteloos ter beschikking komen kan, waarbij de nieuwe informatie- en
communicatietechnologie een belangrijke rol zal spelen. Het verwerven, opslaan en verwerken van
informatie zal echter doorgaans ook kosten met zich meebrengen. Wanneer goedereninformatie
alleen tegen kosten kan worden aangewend geldt in principe nog steeds dat meer informatie tot
efficiéntere keuzes leidt. De efficiénte hoeveelheid informatie die dient te worden vergaard, is
echter niet langer gelijk aan ale relevante informatie. Als de marginale bijdrage aan het
beslissingsprobleem gdlijk wordt aan de marginale kosten van het verkrijgen van de informatie,
dient te worden gestopt met verdere oriéntatie en een bedissing te worden genomen.

Bij veel beslissingsproblemen neemt niet één enkele economische agent een bedissing, maar is er
sprake van een groep agenten. Wanneer de leden van de groep verschillende verwachtingen of
verschillende belangen hebben, ontstaat er een neiging te veel informatie te vergaren. Bij
verschillende verwachtingen is de reden daarvoor dat verwachtingen omtrent de uitbetalingen van
in de toekomst te ondernemen acties aleen dan overeenkomen als er een heel grote hoeveeheid
identieke informatie wordt gedeeld. Inefficiént veel extra informatie dient dan slechts nog om een
onafwendbare beslissing in de ogen van allen te rechtvaardigen. Indien er verschillende belangen
zijn, kan informatie voor gewenst uitstel van bedissingen en het openhouden van alternatieven
zorgen. In beide gevalen kan overvloedige informatie een negatieve invioed hebben op de
maatschappelijke welvaart.*®



Er is nog een ander belangrijk maatschappelijk gevaar dat dreigt wanneer er te veel informatie
voorhanden is. Het argument dat individuen beter af zijn met meer informatie omdat ze dan een
betere inschatting kunnen maken van de gevolgen van hun keuzes, is gebaseerd op het idee dat er
geen keuzemogelijkheden verdwijnen as er meer informatie voorhanden komt. Dit is zeker niet
altijd het geval. Sommige markten bestaan bij de gratie van onvolledige informatie. Een bekend
voorbeeld hiervan is de verzekeringsmarkt. Indien met zekerheid kan worden vastgesteld dat
iemand aan een bepaalde aandoening lijdt, of door een ramp is getroffen, dan ontbreekt de
mogelijkheid daarvoor een verzekering af te sluiten. Met andere woorden, na openbaring van de
toestand van de wereld is verzekeren niet meer mogelijk. Dit kan aanzienlijke welvaartsverliezen
met zich meebrengen.”’

Bovengenoemde negatieve aspecten van informatie, waar aan het vergaren ervan kosten zijn
verbonden, worden versterkt indien de kosten van het verkrijgen van waardevolle informatie groter
worden. Dit laatste effect, dat direct tegen het transactiekostenverlagende effect van nieuwe
communicatiemogelijkheden indruist, is een zeker gevaar dat in de nieuwe economie dreigt. Door
het grote aanbod van informatie op het internet is het in toenemende mate moeilijk om waardevolle
van minder waardevolle, waardeloze of zelfs valse informatie te onderscheiden. Dat brengt
tenminste twee problemen met zich mee. In de eerste plaats vraagt de overvlioed aan informatie om
opslagcapaciteit en tijd om tot een selectie van zinvolle en minder zinvolle informatie te kunnen
komen. Ten tweede, en dit probleem versterkt het eerste, is de betrouwbaarheid van informatie niet
altijd even gemakkelijk vast te stellen, en dienen extra kosten ter verificatie te worden gemaakt.

35 Virtuele markten

De noodzaak tot selectie en verificatie van informatie brengt directe kosten met zich mee, maar
heeft ook consequenties voor de marktstructuur, met name die op virtuele markten. Waar eerder al
werd gewezen op het feit dat de toename van beschikbare informatie de rol van bepaade
traditionele intermediairs verkleint, schept het ook een noodzaak voor nieuwe, namelijk
intermediairs die informatie selecteren en op maat aanleveren. Zoekmachines vervullen deze rol
reeds gedeeltelijk. Ook de hoge waarde van het onlangs verhandelde Startpagina.nl spreekt in dit
verband boekdelen. Dit soort organiserende zoekmachines zal ongetwijfeld verder worden
ontwikkeld om beter op de specifieke interesses van vragers van goedereninformatie in te spelen.
Het blijft echter de vraag of ze dat ooit zullen kunnen zoals menselijke consulenten, zelfs as het
eenvoudigere klussen betreft, zoals reisconsulenten die op basis van enkele parameters een goede
inschatting van mogelijke reisdoelen kunnen voorstellen. Een dergelijke zoekmachine zal een
lokale monopoliemacht uitoefenen over diegenen die haar gebruiken. Met andere woorden,
overvloed aan informatie creéert schaarste aan tijd om het juiste eruit te selecteren, en daarmee
ruimte voor marktmacht.

De reputatie van aanbieders op virtuele markten is van groot belang voor de totstandkoming van
transacties. Waar het goedereninformatie betreft, credert het internet een tijdsinterval tussen de
verschillende onderdelen van een economische transactie. Als iemand een boek koopt in een lokale
boekwinkel, betaat hij of zij terwijl het boek wordt ingepakt en kan het direct worden
meegenomen. Een transectie bij Amazon.com behelst het geven van een onpersoonlijke
bestelopdracht, waarbij een creditcardnummer dient te worden opgegeven, waarna er enige tijd



verloopt, soms wel enkele weken, voordat het dan a betaalde boek wordt thuisbezorgd. Door het
ontbreken van boter bij de vis vragen zowel de betalingswijze als het tijdsverloop vertrouwen van
de koper in het systeem van de aanbieder, en vertrouwen van de aanbieder in de kredietwaardigheid
van de koper.

Dit heeft verscheidene negatieve effecten. Beginnende ondernemingen zullen vertrouwen van
consumenten moeten opbouwen, en dat kan lastig zijn indien a een grote speler op de markt
aanwezig is. Dit staat nog los van het feit dat een zittende onderneming schaalvoordelen heeft in
verband met het a aanwezige distributiekanaal. Als gevolg van deze problemen ontstaat
marktmacht, die een groot deel van de efficiéntieverhogende eigenschappen van toegenomen
communicatiemogelijkheden teniet kan doen. Reputatie wordt zo een belangrijke
toetredingsbarriere.

Spelers die een cruciale rol spelen in internet-transacties zijn de creditcardmaatschappijen. Zij
verzorgen in het merendeel van de internet-transacties de virtuele betadingen. Om
terughoudendheid in aankopen op het internet tegen te gaan, stellen ze zich, zij het zonder daar veel
ruchtbaarheid aan te geven, garant voor eventueel misbruik van creditcardgegevens. Daartoe
hebben zij ook een verplichting; immers, betaingen via het internet verlopen doorgaans zonder dat
er een goede identificatie van de koper plaatsvindt, en de plicht tot zulke identificatie ligt bij de
maatschappij. Nu reeds zijn virtuel e transacties, in vergelijking met fysieke, door bemiddeling van
de creditcardmaatschappijen zo'n vier procent duurder. Gegeven de toenemende risico's verbonden
aan onpersoonlijke transacties zullen deze marges eerder hoger worden dan lager, omdat zij ofwel
een risicomarge ofwel de kosten van een meer zorgvuldige identificatie dienen te dekken.

Een ander probleem is dat credit cards niet geschikt zijn voor ale transacties op het internet.’® Het
internet is zeer geschikt voor transacties tussen individuen, maar credit card-betalingen zijn dat
niet. Contante betalingsmethoden of overboekingen passen weer niet indien transacties
onmiddellijk dienen te worden afgerond. Voor andere toepassingen op het internet is het belangrijk
om betalingen in zeer kleine eenheden te kunnen verrichten. Denk bijvoorbeeld aan het
downloaden van informatie tegen betaling van een fractie van én cent. Ook hiervoor zijn credit
cards niet geschikt, in verband met de eis dat transacties een bepaalde minimale omvang hebben.
Ofschoon op het internet zelf betalingsalternatieven voor credit cards in ontwikkeling zijn, spelen
vertrouwensproblemen daar een nog grotere rol dan bij credit cards.

Vertrouwenskwesties in betalingen kunnen zo een gedeelte van de potentiéle efficiéntiewinsten in
de nieuwe economie teniet doen. Een gebrek aan vertrouwen zal een zekere bovengrens aan
transacties op het internet stellen. Er is in dit verband uitgebreid onderzoek gedaan naar drugs-
transacties. In de handel in drugs bestaan sinds jaar en dag vertrouwensproblemen, omdat er geen
terugval mogelijk is op sanctiemethoden zoals die in de bovengrondse economie gelden, zoals het
inschakelen van het justitiéle apparaat. Grotere transacties worden daarom doorgaans opgedeeld in
kleinere delen. Er is herhaaldelijk geobserveerd dat handelaar en klant gedurende een treffen
meerdere kleinere koffertjes met drugs en geld uitwisselden, teneinde het risico van eenzijdige
levering te verkleinen. Het is niet ondenkbaar dat vergelijkbare risico's van eenzijdige levering in
internettransacties eenzelfde type bovengrens stellen. Grotere transacties zullen dan, hoewel
partijen elkaar wellicht via telecommunicatie vinden, toch slechts in een persoonlijke ontmoeting
plaatsvinden.’



Nieuwe intermediairs speciaiseren zich in het verlenen van identificatie om vertrouwensproblemen
tegen te gaan. Hoewe ook zij geen waterdichte identificatie kunnen geven, reduceren zij het risico
in grotere transacties aanzienlijk, zij het tegen kosten. Bovendien leidt het toegenomen
verzekeringsaspect van creditcardmaatschappijen tot een drang naar omvang. Immers, hoe meer
transacties, hoe lager de variatie in inkomsten als gevolg van wanbetaling en misbruik. Samen met
de reputatie-effecten, die ook voor de credit card-maatschappijen gelden, smoort ook dit effect
concurrentie in het betalingsverkeer

Een vertrouwensprobleem aan de kant van de koper is het feit dat het ondoorzichtig is welke
consequenties het plaatsen van een order via het internet heeft voor zijn of haar anonimiteit. In
traditionele transacties is, afgezien van de plaatselijke buurtsuper, een zekere mate van anonimiteit
gegarandeerd. De betaling kan met niet-traceerbaar geld plaatsvinden, en de partijen gaan uiteen.
Internettransacties, zelfs het a surfend vergaren van informatie, openbaren de voorkeuren en
aankopen van de klant, en bieden de mogelijkheid de gegevens ervan op te daan en tot in lengte
van dagen te bewaren en te exploiteren. Er wordt gewerkt aan allerhande bescherming van dit soort
privé-gegevens.? Zo kondigen bedrijven aan persoonsinformatie niet te zullen gebruiken, en
bestaan er internetbanken waarbij men geld kan storten, en waaruit dan anonieme betalingen
kunnen worden gedaan. Met name echter de ondoorzichtigheid van mogelijkheden en
onmogelijkheden van ongewenst gebruik zijn een belangrijke oorzaak van terughoudendheid bij
handel viavirtuele markten.

Bijna alle denkbare producten hebben aspecten van ervaringsgoederen. Soms is het mogelijk de
kwaliteit van een goed vast te stellen via een intermediair. In veel gevallen echter wil een koper dit
proces niet uit handen geven. Bij relatief grote aankopen, zoals die van een huis of een klassieke
auto, maar overigens in veel gevalen ook voor kleinere, zoals de ingrediénten voor een
feestmaadltijd, zal de uiteindelijke koopbeslissing toch in het merendeel van de gevallen slechts na
persoonlijke inspectie van het gebodene worden genomen, hetgeen betekent dat fysieke markten
onontbeerlijk blijven. Hoewel de informatie die via virtuele markten kan worden verspreid, een
beter inzicht geeft in de totale markt, en daarmee de prijzen op de fysieke markten mede onder druk
zet, zullen die laatste toch een belangrijke functie blijven vervullen.

Een andere beperking voor de handel op internet is dat het toch vaak fysieke goederen betreft,
waarvoor transport van de verkoper naar de koper nodig is. In een geografisch georganiseerde
markt is dit grotendeels het probleem van de koper. De verkoper kan volstaan met het bevoorraden
van zjn winkel. Virtuele markten voor traditionele goederen vragen echter om een
leveringsnetwerk dat vergelijkbaar is met dat van postorderbedrijven. Dit brengt nieuwe problemen
met zich mee in planning en gebruik van, bijvoorbeeld, het wegennet voor leveranties aan huis.
Immers, het aantal verplaatsingen is aanzienlijk groter dan in traditionele markten. Schaarste in
deze sectoren kan aanleiding zijn voor congestie die de voordelen van elektronische handel
verkleinen. Deze problemen worden versterkt door het feit dat een van de oplossingen van de
vertrouwens- en kwaliteitsinschattingsproblemen die eerder zijn aangesneden, een goede service
met terugstuurmogelijkheid is. Hoewel dergelijke servicebestellingen via het internet zullen
stimuleren, vergroten zij ook het congestieprobleem dat virtuele handel beperkt.



Zelfs als aangeboden goedereninformatie betrouwbaar is, kan zij onvolledig zijn. Het is geen
sinecure om op het internet prijzen te vergelijken, a dan niet met behulp van een intermediair. Een
doorzichtige site is die van het genoemde Amazon. Zelfs daarop echter is het nog enige uitzoekerij
om de precieze prijs, inclusief transportkosten, van een product te bepalen. Omdat er geen
standaard bestaat waarmee eenvoudig en automatisch langs verschillende aanbieders kan worden
gesurft en prijzen kunnen worden vergeleken, blijft er ruimte voor monopolistische mededinging en
kostbare intermediairs.

Sterker nog, as er sprake zou zijn van markten met volledige mededinging, heeft geen enkele
consument nog een prikkel om zoekkosten te maken ten behoeve van goedereninformatie, zelfs niet
de lage zoekkosten op bijvoorbeeld het internet. Evenzo kunnen websites met vergelijkende
prijsinformatie voor homogene producten alleen bestaan bij de gratie van prijsdigpersie. Dit soort
websites hebben er zelfs belang bij dat enige prijsdispersie blijft bestaan, omdat dat hun enige
bestaansrecht is, en daarmee hun enige mogelijkheid om winst te maken.?

Websites of andere intermediairs met vergelijkende prijsinformatie kunnen onvolledig zijn in de zin
dat ze niet alle aanbieders van een product bevatten. Om een aantal redenen kunnen aanbieders van
een product weigeren om prijsinformatie te verschaffen. Dit kan zijn omdat een aanbieder te duur
is. Een inefficiénte aanbieder die simpelweg te duur is, heeft er weinig belang bij om te adverteren
met zijn prijs op een website met vergelijkende prijzen. Een aanbieder kan echter ook weigeren om
zijn prijs vrij te geven, omdat zijn product van hogere kwaliteit is dan producten van concurrenten.
Een dergelijke producent zal een ééndimensionale competitie op basis van prijs willen vermijden.
Het is zelfs denkbaar dat een aanbieder met een lagere prijs, deze prijs niet wil vrijgeven aan een
anonieme website of zoekmachine. Dit is het geval als deze lage prijs verliesgevend is, en enkel
dient a's lokkertje om consumenten binnen te halen, en vervolgens ook nog andere, winstgevende,
producten te verkopen.?

Een andere factor die de vorming van markten met volledige mededinging tegengaat, is dat het
internet het gemakkelijker maakt om zowel kopers als verkopers te organiseren. Waar een markt
met volledige mededinging uitgaat van vele kleine vragers en aanbieders zonder marktmacht, leidt
organisatie van kopers en verkopers juist tot een marktstructuur met enkele grote inkoop- en
verkooporganisaties met ved marktmacht. De marktstructuur met anonieme vragers en aanbieders
verandert dan in een structuur met duidelijk identificeerbare kopers en verkopers, die door
onderhandeling tot afspraken over transacties komen.?*

In een markt met voldoende concurrerende aanbieders, gaat van een efficiénte en betrouwbare
informatievoorziening via het internet een potentiéle concurrentiedruk uit. Dit levert een collectieve
prikkel op om het internet een zelfde soort onbetrouwbare en nietszeggende bron van informatie te
laten zijn as televisiecommercials vaak zijn. In dat geva is de informatieve rol verdrongen door
entertainment en manipulatieve functies, die marktmachtsposities versterken. Dit is een reéel
gevaar.

4, I nformatiegoederen



In deze paragraaf richten we ons op het tweede belangrijke product van de nieuwe economie: pure
informatie in de vorm van informatiegoederen. Onder informatiegoederen verstaan we alle digitaal
weer te geven goederen die direct ter verwerving van nut dienen. Consumenten waarderen
informatiegoederen  vanwege hun  entertainment-waarde. Typische voorbeelden van
informatiegoederen zijn boeken, compact disks, databestanden met interessante informatie, en
natuurlijk webpagina's. Hun gemakkelijke verspreiding via de moderne communicatie- en
informatietechnologie heeft reeds tot een belangrijke stijging van het welzijn van velen geleid, en
zal dat in toenemende mate blijven doen.

Belangrijk voor een economisch begrip van informatiegoederen zijn de kenmerkende productie- en
distributiekostenstructuur van informatie. Er is sprake van hoge vaste en verzonken kosten, en nihil
marginale kosten in reproductie en verspreiding. Verzonken kosten zijn vooral voor
informatiegoederen belangrijk. Zoals voor ale goederen is het mogelijk dat een gelanceerd
informatiegoed niet aanslaat. De reeds gemaakte kosten in de productie ervan zijn dan niet meer
terug te winnen, omdat de mogelijkheden tot alternatieve aanwending van een informatiegoed
meestal beperkt zijn. De marginale productiekosten van informatiegoederen zijn laag. Op het
moment dat het eerste exemplaar van een informatiegoed echter gereed is, zorgt het digitale
karakter ervan dat het mogelijk is om het vrijwel kosteloos te vermenigvuldigen en te verspreiden,
bijvoorbeeld via het internet. Hierbij is van capaciteitsbeperkingen vrijwel geen sprake.

Een andere belangrijke eigenschap van informatiegoederen aan de vraagkant van de markt is dat zij
voorbeelden bij uitstek zijn van ervaringsgoederen. Dat geldt natuurlijk voor amusementsgoederen
asfilms en romans, maar ook voor die informatiegoederen die dienen a's een berichtendienst zoals
een krant, en zeker ook informatiegoederen as software, die een consument pas op waarde kan
schatten nadat hij enige tijd heeft gehad om ze uit te proberen.

De hoge vaste kosten van informatiegoederen zorgen ervoor dat het zeker niet sociaa optimad is
om alle denkbare informatiegoederen te produceren, ook a zijn de kosten van reproductie en
distributie nul. De sociae baten van een informatiegoed dienen de vaste kosten te overtreffen om
productie ervan wenselijk te maken. Op het moment dat een informatiegoed reeds geproduceerd en
dus beschikbaar is, vereist sociale optimaiteit dat een ieder die een postieve waarde aan dit
informatiegoed toekent, of dat na ervaring met het goed te hebben opgedaan potentieel doet, het ter
beschikking heeft. Een sociaa optimale verdeling van informatiegoederen is er dus één waarbij
informati egoederen volledig symmetrisch verdeeld zijn.

De werkelijkheid is belangrijk anders dan dit maatschappelijke optimum. Aan informatiegoederen
wordt erg veel geld verdiend, doordat de verspreiding wordt beperkt en de goederen alleen tegen
aanzienlijke prijzen te verkrijgen zijn. Dat geldt voor Microsoft's Windows, maar ook nog altijd
voor uitgevers van boeken en muziek, of voor oude films, die alle sechts beschikbaar zijn tegen
zeer hoge prijzen ten opzichte van reproductie- en distributiekosten.

De kostenstructuur van informatiegoederen, en het feit dat het ervaringsgoederen zijn, heeft een
aantal gevolgen die we in deze paragraaf verder uitdiepen.

4.1 Mar ktstructuur



De onderliggende vraag- en aanbodstructuur voor informatiegoederen zorgt ervoor dat een
marktstructuur met volledige concurrentie, met vele kleine aanbieders die zich gedragen as
prijsnemer, erg onwaarschijnlijk is. De markstructuur die uiteindelijk ontstaat zal een hoge mate
van concentratie vertonen. In de meeste gevallen zal er of een natuurlijk monopolie resulteren, dan
wel één grote producent en een aanta kleine concurrenten, of een marktstructuur van
monopolistische concurrentie, waarin een aantal bedrijven varianten van hetzelfde product
aanbiedt.

Ofschoon er weinig industrieén zijn waarin toenemende schaalopbrengsten de extreme vorm
aannemen die ze in de productie van informatiegoederen hebben, zijn sterk toenemende
schaalopbrengsten geen nieuw economisch verschijnsel. De productie van vliegtuigen is een
overbekend voorbeeld. Maar ook in het gebruik ervan in de luchtvaartindustrie is er sprake van
vergelijkbaar extreem toenemende schaal opbrengsten zolang een vliegtuig niet vol zit. Een verschil
is dat er in deze oude industrieén veel duidelijker sprake is van capaciteitsbeperkingen, en er
derhalve geen onbeperkt toenemende schaal opbrengsten zijn.

Hoewe de lange-termijn-marktstructuur voor informatiegoederen monopoligtische trekjes kent,
gaat de weg ernaar toe vaak gepaard met felle concurrentie tussen aanbieders van hetzelfde
informatiegoed. Stel dat er twee bedrijven zijn die een vergelijkbaar informatiegoed aanbieden, en
die beide hun vaste kosten a hebben gemaakt. Beide bedrijven zullen streven naar een zo groot
mogelijk marktaandeel om de variabele kosten van productie zo laag mogelijk te houden. Bertrand-
competitie leidt uiteindelijk tot verkoop tegen marginale kosten: een prijs van nul, overeenkomstig
de voorwaarden voor een Pareto-efficiénte allocatie dat de prijs van een goed met nihil marginale
kosten nul is.

Juist vanwege het belang van schaalvoordelen onstaat er een voordeel de eerste te zijn bij het op
grote schaa aanbieden van een informatiegoed. Er is dan ook een prikkel om als eerste een
informatiegoed te produceren en vervolgens snel een marktaandeel op te bouwen. Het eerste leidt
tot grote investeringen in onderzoek en ontwikkeling, wellicht te grote.® Het laatste maakt hoge
reclamekosten noodzakelijk. Door te produceren op een grotere schaal dan alle concurrenten,
ontstaat er een kostenvoordeel. Dit kostenvoordeel maakt het mogelijk een eenmaa behaade
voorsprong op de concurrentie verder uit te bouwen en een groter marktaandeel te behouden.

Een andere reden voor hoge reclamekosten is gelegen in het feit dat informatiegoederen
ervaringsgoederen bij uitstek zijn. Bij een informatiegoed als een berichtendienst of een
televisieserie, waarvoor verkoop en consumptie herhaald plaats vinden, kan een producent de
reputatie opbouwen dat hij goede kwaliteit levert. Bij een informatiegoed, waarbij verkoop vaak
eenmalig plaatsvindt, is het opbouwen van reputatie door middel van verkopen moeilijker. Zeker
als een consument problemen heeft om kwalitatief hoogwaardige van inferieure informati egoederen
te onderscheiden, kunnen problemen van negatieve selectie ontstaan.?® Consumenten die de waarde
van een informatiegoed niet kunnen bepalen, zullen afleiden dat de aangeboden informatiegoederen
van lage kwaliteit zijn, en niet tot aankoop overgaan. Hierdoor vindt wederzijds voordelige handel
mogelijk niet plaats.

Aanbieders kunnen een reclame gebruiken om asymmetrische informatieproblemen te ontlopen.
Met name aanbieders van hoogwaardige informatiegoederen kunnen kwaliteit signaleren door



middel van een goed reclamebeleid. Aanbieders van informatiegoederen die zulke goederen rel atief
ten opzichte van de kwaliteit tegen een lage prijs kunnen produceren, maken per verkochte eenheid
meer winst dan minder efficiénte aanbieders. Ze hebben daarom een grotere prikkel tot het doen
van reclame-uitgaven. Daarnaast kunnen reclame-uitgaven dienen voor het opbouwen van een
merknaam die een goede reputatie ondersteunt. Dit zijn daarmee extra redenen voor hoge reclame-
uitgaven van producenten van informatiegoederen.”’ Een en ander zorgt wel voor een verdere
versterking van de al gesignaleerde tendensen richting monopolievorming.

De weg naar de zo begeerde monopoliepositie gaat gepaard met felle prijzenslagen zodra de markt
in een Bertrand-structuur met homogene producten terechtkomt. Dat betekent dat aanbieders van
informatiegoederen grote prikkels hebben om Bertrand-competitie te voorkomen, alsmede om
eenmaal opgebouwde monopolieposities te beschermen. De geijkte instrumenten om deze doelen te
bereiken zijn productdifferentiatie, het zorgen voor insluiting van bestaande klanten en het
beschermen van informati egoederen met behulp van intellectuel e eigendomsrechten.

4.2 Productdiffer entiatie

Producenten van informatiegoederen zullen zoveel als mogelijk proberen hun product te
differentiéren van die van andere aanbieders van informatiegoederen en daarmee trachten hun
monopolieposities te behouden en te versterken. Het aanbieden van een gedifferentieerd product is
echter moeilijker dan het op het eerste gezicht lijkt. Veel vormen van productdifferentiatie zijn
immers niet immuun tegen imitatie, te meer daar door het internet imitatie in veel gevallen heel
eenvoudig is.

De nieuwe economie biedt echter ook mogelijkheden tot productdifferentiatie die traditionele
media in mindere mate bezitten. Het internet biedt zeer veel informatie over klanten, hetgeen het
mogelijk maakt om een informatiegoed precies op een specifieke consument af te stemmen.
Mogelijkheden om informatie over klanten in te winnen zijn het aankoopgedrag van een consument
in het verleden, de woorden waarop wordt gezocht in zoekmachines en het zoekgedrag binnen
webpaginas. Aanbieders van informatiegoederen vragen ook vaak demografische informatie van
klanten bij de registratie voor een product. Standaard is informatie over postcode, leeftijd en
geslacht, die ook kan worden verkregen bij het versturen van rekeningen. Deze informatie is zeer
belangrijk voor reclamedoeleinden, omdat het gerichte advertentiecampagnes mogelijk maakt. De
keerzijde van dit aspect is, dat consumenten beseffen dat informatie ook tegen hen kan worden
gebruikt, en dus vaak huiverig zullen zijn persoonsgegevens te verschaffen. Ook hier geldt dan
weer dat de reputatie van aanbieders van doorslaggevende invloed zijn kan, iets wat de groei van
een concurrerende markt in de weg staat.

Ook een ander specifiek kenmerk van de nieuwe economie, te weten de overdaad aan informatie,
biedt juist mogelijkheden als het gaat om het bewerkstelligen van productdifferentiatie. Een niet
onmiddellijk te imiteren vorm van productdifferentiatie bestaat uit het toevoegen van waarde aan
informatiegoederen door een juiste selectie van informatie. De op dit moment meest populaire
websites bieden juist dit soort informatiegoederen aan.

43  Insluiting



Aanbieders van informatiegoederen zullen ook zeker gebruik maken van de mogelijkheid eenmaal
verworven klanten vast te houden door het inbouwen van voldoende omschakel kosten. Ze worden
hierbij geholpen doordat bij veel informatiegoederen insluiting op natuurlijke wijze ontstaat. De
mate van insluiting is bovendien een door de aanbieder van een informatiegoed te beinvlioeden
variabele, die in het strategisch plan van ved aanbieders een prominente rol zal spelen.

Beschouw de situatie waarin een aantal aanbieders een vergelijkbaar informatiegoed aanbiedt. Op
het moment dat een gebruiker voor een bepaald informatiegoed heeft gekozen, za het vaak
moeilijk zijn op een andere aanbieder over te stappen in verband met omschakelkosten. Bij een
informatiegoed as een tekstverwerker bestaan omschakelkosten niet alleen uit het investeren van
tijd om met een nieuw programma te leren werken. De keuze voor een nieuw softwarepakket
betekent ook vaak de noodzaak tot het omzetten van oude bestanden, het gebrek aan compatibiliteit
met andere software, het moeilijker kunnen communiceren met anderen, enzovoorts.

Meer in het algemeen is er sprake van investeringen van consumenten in een relatie met de
aanbieder van een informatiegoed. Deze investeringen zijn in het algemeen relatiespecifiek, zodat
een consument die overstapt op een andere aanbieder alle investeringen opnieuw moet maken. Bij
dit soort investeringen gaat het niet adleen om fysieke investeringen zoals in het bovenstaande
software-voorbeeld, maar ook op investeringen in tijd om persoonlijke voorkeuren aan een
aanbieder bekend te maken. Voora de mogdijkheid om informatiegoederen precies op een
specifieke consument af te stemmen leiden tot hoge relatiespecifieke investeringen van
consumenten, en daarmee tot insluiting.

Nadat een consument voor een bepaald informatiegoed gekozen heeft, verkrijgt de producent van
dat informatiegoed een monopoliepositie ten opzichte van die consument as omschakel kosten
hoog zijn. Een consument die beseft dat hij een gemakkelijk dachtoffer van insluiting is, kan
besluiten niet tot aankoop over te gaan, hetgeen de mogelijkheden tot het inbouwen van insluiting
gelukkig enigszins beperkt. Verder is een consument die te maken krijgt met insluiting ook in de
positie om ex ante te onderhandelen over aantrekkelijke kortingen. In de aanwezigheid van
voldoende concurrentie en rationele consumenten zal voor de producent slechts een normaal
rendement te behalen zijn, zelfs als er sprake is van insluiting en dus een vorm van
monopoliemacht ex post. De korting die een producent initieel as lokkertje geeft, za moeten
opwegen tegen het consumentensurplus dat een producent zich later kan toeéigenen als gevolg van
insluiting van de consument.

Induiting versterkt het a aanwezige belang van producenten om snel te streven naar een groot
marktaandeel. Op het moment dat een consument voor een bepaalde producent gekozen heeft, en
dus ten prooi valt aan insluiting, zal het moeilijk zijn om naar een concurrent om te schakelen. Te
lang wachten met het binnenhaen van klanten heeft dus tot gevolg dat veel klanten voorgoed
verloren zijn. Verder za een aanbieder van informatiegoederen er alles aan gelegen zijn om de
omschakelkosten verder te verhogen, bijvoorbeeld door het verkopen van complementaire
informatiegoederen, het afsluiten van langdurige contracten en het geven van quantumkortingen.
Voora de combinatie van een monopolist en insluiting kan zeer schadelijk zijn, omdat dan voor
consumenten niet langer de mogelijkheid van effectief ex ante onderhandelen aanwezig is, terwijl
de mogelijke disciplinerende werking van potentiéle toetreders ontbreekt.

44  Intellectuele eigendomsr echten



Een andere mogelijkheid die producenten ter beschikking staat om informatiegoederen te
monopoliseren, is het opbouwen van intellectuele eigendomsrechten. Het economische
standaardargument om dergelijke eigendomsrechten toe te kennen, is dat zulke eigendomsrechten
het mogelijk maken verzonken kosten terug te winnen door een tijdelijk monopolie.

De vaste kosten bij de productie van informatiegoederen zijn aanzienlijk. De opkomst van digitale
informatie- en communicatietechnologie maakt het goedkoop om informatiegoederen te
reproduceren, en tevens om ze te verspreiden. Omdat een producent van een informatiegoed het
goedkoop kan reproduceren, is het goedkoop voor andere producenten om een informatiegoed te
kopiéren. Het ligt daarom in de rede dat te weinig informati egoederen worden geproduceerd, omdat
de goedkope reproductie ervan potentiéle producenten afschrikt.

Het toekennen van eigendomsrechten kan ervoor zorgen dat de productie van informatiegoederen
wordt gestimuleerd door hun auteurs te beschermen tegen gemakkelijke reproductie.®® Dit kan
gebeuren door middel van patenten, copyrights en handelsmerken. Dit soort beschermingen zijn
zeker op het internet niet waterdicht. Vaak is het mogelijk om informatiegoederen illegaa te
kopiéren, zelfs als er een copyright op rust. Zolang informatiegoederen worden geproduceerd, is het
maken van illegale kopieen wellicht een oneerlijke aangelegenheid, doch wel een
welvaartsverhogende. Neemt dit te extreme vormen aan, dan kan het een rem vormen op de
ontwikkeling van nieuwe informatiegoederen, of de ontwikkeling van nieuwe informatiegoederen
zelfs stopzetten.

Toch lijkt het onwaarschijnlijk dat de ontwikkeling van nieuwe informatiegoederen stil valt door al
te ongebreideld kopiéren. Er zijn grenzen aan de schaa waarop illegae kopieén kunnen worden
gemaakt. Ook leidt kopiéren vaak tot enig kwaliteitsverlies, zelfs bij informatiegoederen. Illegae
versies van software bijvoorbeeld zijn vaak verouderd en gaan bovendien niet gepaard met
technische ondersteuning. Bij boeken, films en compact disks hebben illegale versies toch vaak net
niet dat wat het origineel wel heeft, een mooi bijgaand boekje, en een perfecte weergave.
Ontwikkelingen in de techniek zullen die verschillen snel verkleinen. Daar tegenover staan
mogelijkheden voor de industrie om nieuwe verschillen aan te brengen, en zo haar posities te
versterken. Overigens zijn er ook aanwijzingen dat illegaal kopiéren ook positieve effecten heeft
voor aanbieders, omdat het helpt een groter marktaandeel te behalen.”® Dat betekent dat
producenten van informatiegoederen er vaak verstandig aan doen niet a te restrictief om te gaan
met de bescherming van hun intellectuel e eigendom.

Een strategie die inderdaad veelvuldig wordt gevolgd, bestaat zelfs uit het gratis weggeven van
informatie. Consumenten hebben bijvoorbeeld vaak toegang tot gratis webpaginas, boordevol
waardevolle goedereninformatie. Zoals reeds eerder aangekaart, kan deze strategie gericht zijn op
het behalen van marktmacht in de toekomst. Een andere reden om grote marktaandeel te behalen is
gelegen in reclamedoeleinden. Steeds meer aanbieders van webpaginas verdienen hun geld het
maken van reclame. Nog een andere reden is dat aanbieders van informatiegoederen vaak een
vergoeding ontvangen van een telefoonmaatschappij op basis van het telefoonverkeer dat ze
genereren.®® Als het gaat om zowel reclamedoeleinden as telefoontikken, is het zo dat meer
gebruikers hogere opbrengsten betekenen. Ook hieraan kleven gevaren voor de maatschappelijke
welvaart. Het is dan namelijk niet langer de kwaliteit van de webpagina die allesbepalend is, maar



het aantal mensen dat er gebruik van maakt. Dat betekent dat het meer de moeite loont om een
webpagina te maken die veel mensen marginaa aanspreekt, dan een webpagina die een kleine
groep in hoge mate interesseert, terwijl juist het |aatste sociaal optimaal is.*

Ook willen we serieuze kanttekeningen plaatsen bij het argument dat afwezigheid van intellectuele
eigendomsrechten leidt tot dynamische inefficiéntie in de vorm van te weinig innovatie. Als
innovatie zowel sequentieel als complementair is, dan is er zowel theoretisch als empirisch
bewijsmateriaal dat intellectuele eigendomsrechten leiden tot zowel minder innovatie als minder
welvaart.® Sequentiéle innovatie is innovatie waarbij de ene uitvinding op de andere voortborduurt.
Complementaire innovatie is innovatie waardoor een hoger liggend doe met grotere kans wordt
bereikt. Het probleem van te sterke intellectuele eigendomsrechten in deze context is dat het
concurrenten belet om gebruik te maken van uitvindingen om verdere innovatie op gang te
brengen. VVoor de nieuwe economie lijkt de aanname van sequentiéle en complementaire innovatie
uiterst relevant.

45  Prijsdiscriminatie

Waar een naieve beschouwing van de nieuwe economie al snel tot de gedachte leidt dat het ideaal
van de volledig competitieve markt eindelijk zal worden bereikt, hebben we aangegeven dat er in
de nieuwe economie tegelijkertijd tal van nieuwe mogelijkheden zijn om monopolieposities op te
bouwen en te onderhouden. De volgende stap voor een producent die een monopoliepositie heeft
bereikt, is om deze ten volle te benutten. Hiertoe kan hij kiezen uit een rijk palet aan mogelijkheden
gevormd door alerlel varianten van prijsdiscriminatie. Het internet biedt grote mogelijkheden tot
prijsdiscriminatie, juist omdat het in principe mogelijk is om aan iedere koper een andere prijs te
vragen.

Prijsdiscriminatie van de eerste graad komt overeen met volledige toeéigening van het
consumentensurplus door de producent. Om prijsdiscriminatie van de eerste graad toe te kunnen
passen, dient de producent de reserveringswaarden van ale consumenten te kennen, om vervolgens
deze prijsin rekening te brengen. De som van consumenten- en producentensurplus is maximaal bij
prijsdiscriminatie van de eerste graad, en is even hoog as de som van consumenten- en
producentensurplus bij volledige mededinging. Er vindt echter wel een herverdeling van surplus
plaats van consument naar producent, hetgeen onwenselijk kan worden geacht. In ieder gevd is
prijsdiscriminatie van de eerste graad een theoretisch uiterste, dat in de praktijk nooit zal worden
gehaald.

Desalniettemin maakt het internet het mogelijk voor producenten om dit uiterste beter te benaderen.
Niet alleen vanwege de mogelijkheid om consumenten individueel te benaderen, maar ook
vanwege de mogelijkheid om een grote hoeveelheid informatie over de consument te verzamelen.
Aankoopgedrag in het verleden, de woorden waarop wordt gezocht in zoekmachines en het
zoekgedrag binnen de webpagina's geven informatie over de karakteristieken van de consument, en
daarmee een indicatie van zijn reserveringsprijs. Ook is het internet in hoge mate interactief. Op
zoekgedrag dat bepaalde karakteristieken van een consument onthult, kan onmiddellijk worden
gereageerd door een el ektronisch aanbod.



Bij prijsdiscriminatie van de tweede graad krijgen ale consumenten hetzelfde keuzepalet
aangeboden, maar zullen consumenten in verband met gedifferentieerde voorkeuren daaruit een
andere keuze maken. Een veelvoorkomend geval van prijsdiscriminatie van de tweede graad is het
aanbieden van kortingen bij afname van een bepaad volume van het product. Een
veelvoorkomende praktijk voor informatiegoederen is het aanbieden van hetzelfde informatiegoed
in een aantal versies die ook elk verschillend geprijsd zijn, ook wel ‘versioning' genoemd.

Het valt te verwachten dat prijsdiscriminatie van de tweede graad een grote vlucht zal nemen in de
nieuwe economie. Dit zal op de traditionele manier gebeuren in de vorm van kortingen bij de
aanschaf van grote hoeveelheden van een goed. Een wat subtielere variant hiervan is het aanbieden
van een informatiegoederenpakket, dat bestaat uit de combinatie van een aantal individuele
informatiegoederen. Omdat de marginale kosten van het aanbieden van extra informatiegoederen
nul zijn, is dit voor bedrijven een vrij goedkope strategie, die bovendien kan zorgen voor het snel
opbouwen van een groot marktaandeel. Dit laatste is, zoals we a verscheidene malen hebben
beargumenteerd, van groot belang bij de verkoop van informatiegoederen. VVoor zover de verkoop
van pakketten informatiegoederen leidt tot een grotere verspreiding ervan tegen geringe kosten, is
dit vanuit welvaartsoogpunt aantrekkelijk.

Versioning is een vorm van prijsdiscriminatie van de tweede graad die voor producenten van
informatiegoederen bijzonder aantrekkelijk is, maar sociaal minder wenselijk kan zijn. Bij veel
informati egoederen maakt een bedrijf eerst een superieure, alesomvattende versie. Daarna kan vrij
goedkoop een tweede type informatiegoed worden geproduceerd door het te bewerken tot
eenvoudigere varianten. Concrete voorbeelden hiervan zijn informatiediensten van bijvoorbeeld
financiéle informatie die voor real-time informatie een veel hogere prijs in rekening brengen dan
voor vertraagde informatie, het al dan niet aanwezig zijn van een groot aantal toeters en bellen bij
een softwarepakket, de uitgebreidheid van een database, of uitgebreidere zoekmogelijkheden bij
een browser.

In het geval ale consumenten liever het superieure informatiegoed willen hebben, is het duidelijk
dat het sociaal gezien niet wenselijk is as dezelfde producent meerdere versies van hetzelfde
informatiegoed aanbiedt. Niet alleen krijgen sommige consumenten een inferieur product, ook
maken producenten extra kosten om dit inferieure product te fabriceren. Bovendien hebben
producenten prikkels om het inferieure product niet te goed te maken, omdat consumenten anders
het superieure product met de hoge winstmarge niet aanschaffen. Het is echter ook niet ondenkbaar
dat sommige consumenten juist de voorkeur geven aan een eenvoudige versie van een
informatiegoed, te meer omdat het te verwachten valt dat juist de selectie van informatie nieuwe
schaarste met zich meebrengt.

Versioning zal ook worden ingezet als marketinginstrument. De lage reproductiekosten van
informatiegoederen in combinatie met versioning, kunnen de met ervaringsgoederen gepaard
gaande problemen opvangen. Zo kunnen producenten inferieure versies van hun informatiegoed
gratis als proefexemplaar aanbieden om consumenten meer inzicht te geven in de waarde ervan. In
zoverre dit de uitgaven aan reclame drukt, is dit een positief effect van versioning.

46  Mededingingsbeleid



Monopolieposities zijn in het algemeen een reden tot zorg voor mededingingsautoriteiten. Voor wat
betreft de informatiegoederensector kunnen de negatieve effecten van monopolieposities op de
korte termijn meevallen, indien de potentieel aanwezige dynamiek in de markt niet wordt
weggenomen door een al te royale bescherming van intellectuele eigendomsrechten. De enorme
dynamiek die op dit moment in de informatie- en communicatietechnologiesector aanwezig is,
zorgt er dan voor dat veel monopolieposities van beperkte duur zijn.

Verder is het zo dat zelfs nadat een monopoliepositie is bereikt, de mogelijkheden voor de
monopolist om zijn marktpositie uit te buiten vaak beperkt zijn. Om potentiéle toetreders buiten de
poort te houden, is het zetten van limietprijzen noodzakelijk. De monopolist dient zijn prijs laag
genoeg te houden om potentiéle toetreders af te schrikken. Voor deze argumenten is het wel van
cruciaal belang dat de mogelijkheden tot toetreding gewaarborgd zijn.

Er is overigens nog een andere belangrijke karakteristiek van informatiegoederen, die juist
concurrentiebevorderend werkt. Dit is het feit dat informatiegoederen duurzame goederen zijn. Zij
kennen in principe geen dlijtage en vertonen daardoor overeenkomsten met de eeuwigbrandende
gloeilamp. Producenten van duurzame goederen zullen hun prijzen in de loop van de tijd moeten
laten dalen om hun marktaandeel te kunnen uitbreiden. Consumenten anticiperen hierop. Ze zullen
derhalve hun aanschaf zoveel mogelijk uitstellen. Daardoor is het moeilijk voor producenten de
markt volledig af te romen, zelfs as ze monopolistische posities innemen. Met andere woorden,
één altijd bestaande potentiéle toetreder in de markt voor informatiegoederen is dus de a
aanwezige aanbieder zelf.* Het duurzame karakter van informatiegoederen betekent ook dat zelfs
een monopolistische aanbieder van een informatiegoed een sterke prikkel heeft tot innovatie. De
enige mogelijkheid om winst te blijven maken is door het introduceren van verbeterde versies, of
zelfs volledig nieuwe producten.

5. I nformatie-infrastructuur

Na goedereninformatie en informatiegoederen, is het zaak aandacht te besteden aan een derde
belangrijk aspect van de nieuwe economie: informatie-infrastructuur. De informatie-infrastructuur
bestaat uit ales dat het mogelijk maakt om informatie op te slaan, te zoeken, te kopiéren, te filteren,
te manipuleren, te zien, te versturen en te ontvangen. Hierboven is reeds aan bod gekomen dat de
informatie-infrastructuur het belang van bepaalde minder traditionele eigenschappen van informatie
verstrekt, en daarmee een gedeelte van de specifieke mogelijkheden en problemen van de nieuwe
economie creéert. De informatie-infrastructuur brengt echter ook zelf een aantal interessante
economische aspecten aan.

Waar van goedereninformatie toch voora transparantieverhogende en transactiekostenverlagende
effecten te verwachten zijn met daardoor ruime mogelijkheden voor een zonnige toekomst, en er bij
informatiegoederen sprake is van hier en daar een bui als gevolg van de gevaren van
monopolistische marktstructuren, lijkt de informatie-infrastructuur aanleiding te geven tot zwaar
weer. De specifieke kenmerken van de informatie-infrastructuur kunnen gemakkelijk leiden tot een
problematische marktstructuur. In deze paragraaf gaan we in op twee van die kenmerken,
netwerkeffecten en de behoefte aan standaarden.



51 Netwer ken

De informatie-infrastructuur van informatiegoederen (overigens vaak ook de informatiegoederen
zelf) heeft positieve netwerkeffecten.® Netwerkeffecten zijn geen nieuwigheid van de nieuwe
economie. Ook in de traditionele sectoren van de economie zijn ze aanwezig, bijvoorbeeld in
telefoonnetwerken, spoorwegnetwerken en pijpleidingen voor olie of gas. Wat mogelijk andersisin
de nieuwe economie, is het in zulke grote getale voorkomen van netwerkeffecten, zowel op fysieke
alsvirtuele netten.

Het oorspronkelijke idee achter netwerkeffecten is eenvoudig. In een netwerk met n gebruikers
heeft iedere gebruiker n-1 mogelijke contacten. Het totaal aantal contacten in een netwerk met n-1
gebruikers is dan n®-n, een grootheid die kwadratisch toeneemt in het aanta gebruikers. De waarde
van een netwerk neemt dan ook kwadratisch toe met het aantal gebruikers. Dit principe, dat bekend
staat as de wet van Metcalfe, gaat uit van de wel erg simplistische veronderstelling dat ieder
netwerkcontact gelijkwaardig is. Een wat meer economische benadering leert ons dat de eerste
netwerkcontacten de hoogste marginale opbrengst hebben, terwijl de latere gebruikers door
zelfselectie aantonen van minder waarde te zijn. Blijft dat aaneengesloten grote netwerken voor
iedereen te prefereren zijn boven losse kleinere.

Er is sprake van netwerkeffecten wanneer de waarde van een product voor de ene gebruiker afhangt
van hoeveel andere gebruikers er zijn. Voorbeelden zijn telefoon, e-mail, internet, fax, en modems.
Kenmerkend voor dit soort producten is dat het na hun introductie vaak lang duurt avorens ze echt
op stoom geraken. Opeens, nadat een kritische grens is overschreden, volgt een explosieve groei —
denk bijvoorbeeld aan de ontwikkeling van maobiele telefonie.

In een bedrijfstak met positieve netwerkeffecten is het van groot belang het grootste marktaandeel
op te bouwen. Positieve netwerkeffecten versterken zichzelf naarmate het netwerk groeit, waardoor
groeien steeds gemakkelijker wordt. Alle tot dusver genoemde redenen voor het snel opbouwen van
een groot marktaandeel worden inderdaad bevestigd door het grote aantal, op dit moment nog
verliesgevende internet-bedrijfjes, die de strategie volgen om zo snel mogelijk een groot
marktaandeel op te bouwen, in de vorm van een groot klantenbestand. Diensten, zoals toegang tot
het internet, of het hebben van een persoonlijke internet-pagina, worden door hen doorgaans om
niet aangeboden met het doel snel te groeien. Opbrengsten worden pas in de toekomst verwacht.

Positieve netwerkeffecten worden nog versneld doordat consumenten er baat bij hebben
uiteindelijk aangesloten te zijn bij het grootste netwerk. Producenten is er dan ook alles aan gelegen
om consumenten die daarvoor kosten — en derhalve een keuze — moeten maken, ervan te overtuigen
dat hun netwerk het grootste zal zijn en dat hun technologie de standaard wordt. De aankondiging
van een nieuw product kan daarom net zo belangrijk zijn als de daadwerkelijke introductie ervan,
omdat het consumenten kan doen besluiten niet tot aankoop van een concurrerend product over te
gaan.

Het a eerder bij informatiegoederen genoemde probleem van insluiting keert in volle hevigheid
terug bij de informatie-infrastructuur. Op het moment dat een consument voor een bepaalde
technologische standaard heeft gekozen, is het vaak heel moeilijk om van technologie te veranderen
als gevolg van omschakelkosten. Het wisselen van het ene type computer naar de volgende



generatie leidt tot softwareproblemen, en bijvoorbeeld het opnieuw moeten opleiden van
werknemers. Bovendien is er bij informatie-infrastructuur vaak sprake van investeringen in
meerdere, complementaire en duurzame kapitaalgoederen, die specifiek geschikt zijn voor een
bepaalde informatietechnologie, hetgeen de insluiting versterkt.

Een bijkomend probleem bij netwerken is dat er niet alleen sprake is van individuele insluiting,
maar ook van collectieve insluiting. Het is voor een consument niet voldoende zijn eigen
omschakelkosten te overwinnen. Hij moet ervan overtuigd zijn dat andere consumenten dat ook
doen. Dat betekent dat ook de disciplinerende werking van potentiéle toetreders verdechtert. Om
toe te treden is het namelijk niet voldoende om klanten op individuele basis over te halen.
Consumenten moeten ervan overtuigd zijn dat ook andere consumenten zullen wisselen van
technologie. Een potentiéle toetreder moet dan wel heel sterk zijn, om toetreding daadwerkelijk te
overwegen. Deze observatie biedt ook een rationele verklaring voor de torenhoge aandelenkoersen
van vele nieuwe-economiefondsen.®

Netwerkeffecten leiden veela as gevolg van individuele en collectieve insluiting tot het vanuit
sociaal oogpunt te lang vasthouden van bestaande technologieén. In het algemeen is er voor
producenten de afweging om met een volledig nieuwe technologie te komen, of met een
technologie die compatibel is met de bestaande technologie. Het eerste is aleen mogelijk indien er
sprake is van een revolutionaire verbetering, hetgeen zelden het geval is. Het tweede leidt tot de
introductie van nieuwe complementaire, duurzame kapitaalgoederen, waardoor technologische
vernieuwing verdere vertraging kan oplopen.

Vaak is er sprake van afhankelijkheden tussen informatiegoederen en informatie-infrastructuur, en
in het bijzonder vanwege de vele systemen die verwerkt zitten in het laatste. Om nieuwe
technologieén te introduceren is het voor bedrijven vaak noodzakelijk zich niet aleen te richten op
hun concurrenten, maar ook op de bedrijven met wie ze kunnen samenwerken. Een prominent
voorbeeld van een geslaagde samenwerking is die tussen Microsoft en Intel. Dit leidt echter vanuit
mededingingsoogpunt tot de vorming van grote machtsblokken, met een fors schemergebied tussen
samenwerking en misbruik van macht.

Het risico van monopolievorming is daarom groot as er positieve netwerkeffecten aanwezig zijn.
Een uitzondering hierop ontstaat as de consument een dermate grote behoefte aan variéteit heeft,
dat er verscheidene netwerken naast elkaar kunnen ontstaan.

Mogelijk zijn bovengenoemde problemen de komende tijd minder groot dan in de wat verdere
toekomst. De grote dynamiek van de informatie- en communicatiesector zorgt ervoor dat
monopolieposities van tijdelijke aard zijn. Op het moment dat de technologische vernieuwing
echter minder snel gaat, is toetreding in een sector met sterke netwerkeffecten en één monopolist
vrijwel onmogelijk. Een krachtig mededingingsbeleid is dan noodzakelijk om misbruik van
monopolieposities tegen te gaan.

52 Standaarden

In principe kan een onderscheid worden gemaakt tussen open en gesloten standaarden, waarbij de
eerste technologie voor dle producenten toegankelijk is en de tweede afgeschermd is met



intellectuele eigendomsrechten. Ogenschijnlijk lijkt een gedoten technologie aantrekkelijker voor
een producent. Het voordeel van een open technologie voor een producent is echter dat het hiermee
gemakkelijker is snel een groot marktaandeel op te bouwen, en te profiteren van de daaraan
verbonden voordelen. Verder is er vaak sprake van een samenspel van producenten die aan elkaar
complementaire producten leveren, hetgeen met open technologieén gemakkelijker is. Overigens
laat de relatie tussen Microsoft's operating system en toepassingssoftware zien dat ook een
tussenvorm stabiel kan zijn.

Een belangrijke manier om monopolievorming tegen te gaan, is door het bewerkstelligen van open
standaarden. Op het moment dat een technologie verreweg het grootste netwerk heeft, kan
concurrentie worden bevorderd door van deze technologie een open standaard te maken.
Standaarden leiden tot aanzienlijke verlagingen van omschakelkosten en zorgen voor de
totstandkoming van één groot netwerk, niet onbelangrijk in het geva van positieve
netwerkeffecten. Een open standaard verschuift concurrentie tussen netwerken naar concurrentie op
een netwerk.

Standaarden kunnen enorm verschillen in de mate van detail. Hoe gedetailleerder de standaard, hoe
minder mogelijkheden tot productdifferentiatie producenten hebben. Een andere oplossing isom de
standaard in handen te geven van een private onderneming, en deze de verplichting te geven om
anderen toegang tot de standaard te verlenen tegen redelijke prijzen. Het voordeel hiervan kan zijn
dat een private partij betere prikkels heeft tot verbetering en het waarborgen van de integriteit van
de standaard.

De overheid kan hierbij een rol spelen door onafhankelijke instituties in het leven te roepen die
standaarden bepalen. In sommige gevallen zou zo'n onafhankelijk instituut ook de mogelijkheid
moeten hebben tot het opleggen van compensatiebetalingen. Grote conflicten over standaarden
kunnen namelijk ontstaan, wanneer verschillende bedrijven er belang bij hebben dat hun eigen
technologie de standaard wordt. Een rol kan hier weggelegd zijn voor veilingmechanismes, die zo
ontworpen dienen te worden dat een efficiénte standaard tot stand komt. De recente
gpectrumveilingen tonen aan dat het ontwerp van een dergelijk veilingmechanisme verre van
triviaal, maar wel van groot belang is. Een punt van zorg is de onafhankelijkheid van zo'n instituut
te handhaven, met het maatschappelijk belang a's doelfunctie.

We hebben reeds opgemerkt dat zolang het voor consumenten onduidelijk is of een bepaade
technologie het zal halen, zij zeer terughoudend zullen zijn bij de aanschaf ervan. Het is voor
producenten van belang de consument ervan te overtuigen dat hun technologie door zal breken. Een
standaard kan helpen om dergelijke problemen te overwinnen. Dit is een extra reden waarom een
standaard in het belang van consumenten is, maar vaak ook in het belang van producenten.
Overheidsingrijpen is daarom niet altijd noodzakelijk om tot een universele standaard te komen.
Het is zelfs niet ondenkbaar dat standaardbepalende instituties door de markt zelf worden
gecreéerd, bijvoorbeeld in de vorm van strategische dlianties tussen bedrijven. Vanuit
mededingingsoogpunt is een dergelijke ontwikkeling niet zonder gevaar. Een aliantie kan
concurrentie effectief uitduiten as ze in het bezit is van intellectuele eigendomsrechten en de
standaard alleen open is binnen de alliantie.



Als een monopolie eenmaal ontstaan is, heeft de overheid een aantal mogelijkheden, waarbij de
Europese wetgeving meer mogelijkheden biedt dan de Amerikaanse. Ze kan niets doen, er daarbij
vanuitgaande dat het in een natuurlijk monopolie efficiént is om één aanbieder te hebben. Dit kan
een interessante optie zijn als er voldoende potentiéle toetreding is. De overheid kan ook de
condities waaronder meer toetreding mogelijk is verbeteren, bijvoorbeeld door het instellen van een
open standaard, en het voeren van een restrictief beleid ten aanzien van de bescherming van
intellectuele eigendomsrechten. Hierbij lijkt de huidige wetgeving omtrent de bescherming van
intellectuele eigendomsrechten veel te rigide. De mogelijkheid tot flexibiliteit wat betreft de duur
en omvang van intellectuele eigendomsrechten kan bijzonder nuttig zijn om de juiste balans tussen
veel concurrentie en veel prikkels tot innovatie voortdurend te handhaven.

Op korte termijn zullen intellectuele eigendomsrechten sowieso van minder belang zijn in verband
met de grote technologische vooruitgang die het merendeel van monopolieposities tijdelijk maakt.
Op de middellange termijn, in het scenario waarin technologische vooruitgang veel minder isen er
een groot aantal netwerkmarkten met grote omschakelkosten dreigen te ontstaan, zijn te sterke
intellectuel e eigendomsrechten niet gewenst.

De overheid kan een monopolie opsplitsen, zoas bij Microsoft verordend. Dit is vooral
aantrekkelijk als het mogelijk is concurrentie op een netwerk te organiseren. In andere gevallen kan
de overheid het monopolie reguleren, bijvoorbeeld door een onafhankelijke toezichthouder in te
stellen. Een aardige discussie hierbij is de omvang van de te reguleren bedrijfstak, omdat er
tegelijkertijd sprake is van convergentie en van globalisering van bedrijfstakken.*

Traditioneel van elkaar gescheiden sectoren a's telecommunicatie, media en informatietechnologie
produceren alle informatiegoederen en maken gebruik van een gemeenschappelijke informatie-
infrastructuur.® Sommige van deze sectoren zijn in het geheel niet gereguleerd, bijvoorbeeld de
informatietechnologiesector. Andere, zoals de telecommunicatiesector, hebben te maken met
toezichthouders. Landsgrenzen, die traditioneel van grote invloed zijn op handelsstromen, hebben
nauwelijks nog betekenis voor een medium als het internet. Het is daarom sterk de vraag of een
lokale regulering van het internet zinvol is. Dit alles lijkt te pleiten voor één globale toezichthouder
voor de informatie- en communicatietechnologiesector. Er zijn echter ook voordelen verbonden aan
het hebben van meerdere toezichthouders. In het geval van meerdere toezichthouders is het
mogelijk om hun prestaties te vergelijken; bedrijfstakspecifieke toezichthouders hebben meer
specifieke technologische kennis in huis en het is vaak eenvoudiger om toezichthouders de juiste
prikkel te geven al's ze zich beperken tot één bedrijfstak.

6. Conclusies

Er lijken voldoende overeenkomsten te zijn tussen de condities waaronder bestaande micro-
economische theorie haar dikwijls nuttige inzichten verschaft, en de fundamentele eigenschappen
van de praktijk van de nieuwe economie. Derhalve is er geen noodzaak voor 'nieuwe economie' in
theoretische zin. Het voordeel hiervan is dat met bestaande economische inzichten belangrijke
aspecten van de nieuwe economie kunnen worden begrepen.



We verdelen informatie in goedereninformatie enerzijds en informatiegoederen anderzijds.
Goedereninformatie heeft betrekking op informatie over goederen, die in de nieuwe economie
tegen lagere kosten en in ruimere mate voorradig is. Dit is informatie die ten doel heeft betere
beslissingen te nemen. Informatiegoederen zijn alle goederen die digitaa kunnen worden
weergegeven. Informati egoederen worden direct aangewend in consumptie- en productieprocessen.
Om tot een optimale verwerking van goedereninformatie en informatiegoederen te komen, isin de
nieuwe economie een omvangrijke informatie-infrastructuur van belang.

Er is reden voor gematigd optimisme over de mogelijkheden die de nieuwe economie biedt op het
gebied van goedereninformatie. Een uitgebreidere en goedkopere uitwisseling van
goedereninformatie leidt tot betere individuele beslissingen en tot transparantere en meer
concurrerende markten. Het is echter van belang om ook de problemen voor de aard van
competitieve processen die de nieuwe economie ten gevolge heeft, niet uit het oog te verliezen. Het
verzamelen van informatie brengt kosten met zich mee, waardoor er een dreiging is van inefficiént
veel opname. Bovendien kunnen intermediairs hun niches vinden in de selectie van informatie. Ook
kunnen bedrijven en creditcardmaatschappijen profiteren van de problemen met de
betrouwbaarheid van informatie en fysieke leveringen, en die zelfs aanwakkeren. Tenslotte bestaat
er de mogelijkheid dat bedrijven proberen de potentiéle dreiging van grotere transparantie tegen te
werken door product- en prijsdifferentiatie toe te passen of te versterken. Tenslotte zijn er nieuwe
problemen te verwachten in het transport van goederen die viainternet worden verhandeld.

Er lijkt reden tot enige alertheid waar het ontwikkelingen in de nieuwe economie op het gebied van
informatiegoederen betreft. Hun eigenschappen, in het bijzonder de aanwezigheid van grote vaste
productie- en distributiekosten, en nihil marginale kosten, kunnen aanleiding geven tot het ontstaan
dominante aanbieders. Ook hebben producenten verschillende middelen ter beschikking om zulks
te bevorderen, waaronder verregaande vormen van productdifferentiatie, insluiting van
consumenten, en het opbouwen van intellectuele eigendomsrechten. Hoewel toegenomen
mogelijkheden de voorkeuren van consumenten te leren kennen en erop in te spelen grote
welvaartsvoordelen met zich mee kunnen brengen, leiden dezelfde mogelijkheden tot een
belangrijke afroming van het consumentensurplus.

Monopolistische marktstructuren lijken onvermijdelijk as het de informatie-infrastructuur betreft.
Dit wordt veroorzaakt door de sterk aanwezige netwerkeffecten, zowel op het individuele a s op het
collectieve niveau. Ook kunnen bedrijven een dominante positie verder uitbuiten door te streven
naar gesloten standaarden, waarbij nieuwe toetreding effectief wordt bestreden door middel van
opgebouwde eigendomsrechten. De Microsoft-zaak is slechts het eerste spectaculaire geval waarin
de opgebouwde monopoliepositie in de informatie-infrastructuur heeft genoodzaakt tot
overheidsingrijpen. Er bestaan reeds verschillende soortgelijke posities, en er wordt door bedrijven
hard aan nieuwe gebouwd.

In het algemeen dient van de overheid een sturende werking uit te gaan om genoemde problemen
voor te zijn. De huidige hausse aan bedrijfjes die in het internet willen investeren en er kraampjes
opzetten, is een indicatie dat er niches met een zekere bescherming worden verwacht. Eén van de
dingen die de overheid zou kunnen doen is het openstellen en open houden van de
toetredingsmogelijkheden van bedrijven en instellingen. Zij kan dat doen middels direct
mededingingsbeleid, en ingrijpen daar waar bedrijven een te grote rol spelen in het opwerpen van



toetredingsbarrieres. Een goed voorbeeld van te late inmenging in deze is de praktijk van het
clamen van domeinnamen, die vervolgens tegen hoge prijzen worden aangeboden. Dit is een
typische vorm van inefficiénte speculatie. Zeker de markt voor informatie-infrastructuur dient zeer
dicht door mededingingsautoriteiten te worden gevolgd. Erin bestaan zeer sterke tendensen naar
economische machtsvormen, die sociaal bijzonder onwenselijk zijn, zowel vanuit een statisch
oogpunt, daar zij verspreiding van goedereninformatie en informatiegoederen beperken, alsook
vanuit een meer dynamische vise, omdat zij de ontwikkeling van betere technologische
standaarden in de weg staan. Beide zijn namelijk niet wenselijk vanuit de optiek van degene die
toegang tot en transport over het internet control eert.

Belangrijker nog is mogelijk de rol die de overheid kan spelen als verschaffer van standaarden en
transparantie, waaronder codes voor prijsvergelijking, inclusief alerlei opslagen voor transport en
verzekeringen. Hoewel de vraag hiernaar ook op private basis aanleiding kan geven tot
vergelijkende diensten — zoals een virtuele consumentenbond of een vergelijkende zoekmachine als
'‘Are-you-sure? — blijft daarin het belang van de adviseur een mededingingsverstorende. De
neutraliteit van de overheid in deze vergemakkelijkt het stellen van vertrouwen en bevordert de
transparantie. Om de potentiéle world-wide-welfare die het world-wide-web kan genereren, ten
volle te genieten is daarom een goede bewaking van de openheid van het concurrentieproces door
de overheid essentied.
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Noten

! Zie Whinston, Stahl & Choi, 1997.

% ZieHirshleifer & Riley, 1995.

% Dit is overeenkomstig de karakterisering van goederen als in Debreu (1959).

4 Zie hoofdstuk 7 van Knight (1921) voor een boeiende verhandeling over de relatie tussen informatie en onzekerheid.
®Zie Blackwell & Dubins, 1962

® Hoewel dit een openstaande filosofische puzzel is.

7 Zogeheten 'common knowledge'.

8 Dit is alleen waar indien meer informatie niet leidt tot minder keuzemogelijkheden, iets wat zeker het geval kan zijn,
bijvoorbeeld bij de aankoop van verzekeringen — het zogeheten Hirshleifer-effect. Meer in het algemeen is het zo dat in
het geval van strategische effecten minder informatie tot gunstigere uitkomsten kan leiden.

9 Bayesiaans leren, zods in het vervolg beschreven, wordt doorgaans als rationeel leren gezien. Van groot belang voor
de effecten ervan is de structurele specificatie van de te leren relaties. Zie over dit onderwerp Schinkd, Tuinstra &
Vermeulen (2000).

10 Zie Radner (1979).

1 Zie Arrow (1953).

12 Een analyse van de condities waaronder convergentie van een aantal prijsaanpassingsprocessen naar een volledige
mededingingsevenwicht plaatsvindt voor deze marktsystemen is te vinden in Hens (1997) en Herings (1999).

B Wilson (1977) en Milgrom (1979) analyseren de veiling bij afslag en Milgrom (1981) de veiling bij opbod.

1 Zie Kashoven, F., “Bedrijven lijden pijn” in De Volkskrant, 17 juni, 2000.

> Op dit punt verschillen we van Bartdsman & Hinloopen (2000), waarin via spillover-effecten van speur- en
ontwikkelingswerk een permanent hogere groeivoet wordt voorspeld.

% Overigens kan het ook zo zijn da groepen met leden met latent tegengestelde belangen te weinig informatie
vergaren, en zelfs gratis informatie negeren, om te voorkomen dat er werkelijke tegenstellingen ontstaan (Hirshleifer &
Riley, 1995; Jones & Ostroy, 1984).

" Dit staat bekend als het Hirshleifer-effect.

18 Zie The Economist, August 5th-August 11th 2000, pagina 72.

¥ ZieBinmore, 1994.

2 De ontwikkelingen in het virtuele betalingsverkeer zijn ook van bijzonder belang voor monetair beleid. Een groei
ervan is vergelijkbaar met geldschepping, die zich buiten de invloedssferen van centrale banken af spedit.

2 Met name ook Microsoft heeft een protocol hierover in ontwikkeling.

% Zie Baye & Morgan (2000) voor een formeel model van dit fenomeen.

3 ZieVulkan (1999) en Del.ong & Froomkin (2000).

% Voor verdere kanttekeningen bij het idee dat internet leidt tot markten met volledige mededinging, zie Dolfsma
(1998).

# Zievoor inzichten in optimale R& D-investeringen Scherer & Ross (1990), met name hoofdstuk 17.

% Het baanbrekende werk van Akerlof (1970) wees voor het eerst op dit soort problemen.

% Zie Nelson (1974) en Milgrom & Roberts (1986). VVoor een uiteenzetting over een teved aan reclame in Nash-
evenwichten zie Schmalensee (1986).

% De grondwet van de Verenigde Staten geeft het Congres zelfs de verplichting om de vooruitgang van wetenschap en
'useful arts' te bevorderen door, gedurende beperkte tijd, auteurs en uitvinders exclusieve rechten te verlenen op hun
geschriften en ontdekkingen.

® Een goed voorbeeld hiervan is de recente commotie rond Napster, waartegen prominente artiesten als de groep
Metdlica protesteerden. Zie Krugman, Toch maar liever betden voor Grateful Dead' in De Volkskrant, 3 augustus
2000 voor steun aan de artiesten, en Shapiro & Varian (1999) voor een verdediging van het standpunt dat illegae
kopieén gunstig kunnen zijn voor de verkopen.

% Zie Haan (1999) voor de economische rationale hiervan.

3 v oor een soortgelijk voorbeeld op het gebied van televisieuitzendingen, zie DeLong & Froomkin (2000).

® Zie Bessen & Maskin (2000).

* Een goed voorbeeld van inefficiénte versioning zijn de populaire goedkope scanners voor massaconsumptie, die, om
buiten de paentbeschrijving van een kopieerapparaat te vallen, en zo de welhaast prijsverdubbelende rechten niet te
hoeven betalen, onnodig langzaam worden gemaakt.

* Het verschijnsel dat een monopolist van een duurzaam goed concurreert met zichzelf werd opgemerkt door Coase
(1972).



® Zie Katz & Shapiro (1994) voor een overzicht op het gebied van netwerkeffecten.

% 0ok kan zo worden begrepen dat het aandeel Microsoft sterk te lijden had onder de mededingingszaak aangespannen
tegen het bedrijf door de overheid, met het doel Microsoft's dominante positie in de markt voor operating systems in de
toekomst aan grotere bedreigingen onderhevig te laten zijn.

% Ziehoofdstuk 7 van Laffont & Tirole (2000).

% Over de yecifieke problemen die de convergentie van bedrijfstakken impliceert voor regulering, zie de Fontenay
(1999).



