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アジェンダ

プラットフォームビジネス

デジタル・プラットフォーム: 経済的・社会的影響
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デジタル・プラットフォームとエコシステム: 
デジタル時代における支配的組織の新たな形態

5

デジタル・トランスフォー
メーション

価値創造の新たな方法

拡張的な接続性/ クラウド / ビッ
グデータ / AI / 機械学習 技術、組織、市場及び分野間の新たな補完性

新たな組織形態 デジタル・プラットフォームとエコシステム

Gawer, A (2022), Innovation: Organization & Management
Digital platforms and ecosystems: Remarks on the dominant organizational forms of the digital age

Session #2174               ISSUES IN PLATFORM GOVERNANCE



プラットフォームの急速な増加
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従来型産業に代わる新たなエコシステムの出現
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Total sales in 2025,
estimated, USD trillion

Circle sizes show approximate 
revenue pool size.

Additional ecosystems are 
expected to emerge in addition 
to those depicted; not all 
industries or subcategories are 
shown

Source: HIS World Industry 
Service; McKinsey analysis
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ビッグテック企業の時価総額（2006年～2020年）
（単位：１０億米ドル）



本書における論点

 世界で最も企業価値の大きい企業は全てプラットフォーム企業:
 Apple, Google, Microsoft, Amazon… Facebook, Alibaba, Tencent… Interesting data analysis

 プラットフォームは勝者総取り（Winner-Take-All）又は最も多く取るポテン
シャルを有する :

 ネットワーク効果により広範囲に展開。しかし、ネットワーク効果だけでは十分ではない。

 プラットフォームの３要素:
 イノベーション、取引、ハイブリッド (世界はハイブリッドに向かっている)
 プラットフォーム構築のための４段階: 選択、「卵か鶏か」の解決,、ビジネスモデル、ガバナンス

 勝者総取りよりも失敗の可能性が高い:
 100の失敗 vs. 少数の巨大な勝者: 価格付けの失敗、不信感、タイミングの誤り、傲慢さ

 老犬は新たな手法を取り込む:
 買収、構築、又は帰属

 プラットフォームは両刃の剣:
 支配力の濫用、搾取、劣悪な労働慣行、偽造、悪役及び解決策の提案



BOOK’S OVERVIEW

Winning in Platform 
Markets: More  than  

Network Effects

CHAPTER 2

Pick your Platform 
Type: Innovation, 

Transaction, or  Hybrid

CHAPTER 3

Avoid Common 
Mistakes:    

Mispricing, Mistrust, 
Mistiming 

CHAPTER 4

Old Dogs and  New 
Tricks:   Build, Buy, or 

Belong  to a  
Platform

CHAPTER 5

Double Edged Sword: 
Harness Platform 
Power, but Don’t 

Abuse It 
CHAPTER 6

Strong network effects
Choose the sides of your 

platform
Mispricing one side of the 

platform
Belong to a competing 

platform
Don’t be a bully 

Limited multi-homing
Solve chicken-or
-egg problems

Failing to develop trust Buy a platform 
Balance openness with 

trust

Competitor differentiation 
and niche competition

Design your business model
Dismissing the 
competition

Build a platform yourself
Not everyone should be a 

contractor 

Barriers to entry Enforce ecosystem rules Missing the window Self-regulate 



イノベーション・プラットフォーム
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イノベーション・プラット
フォームは、イノベーショ
ン・エコシステムにおける補
完的なイノベーションの進展
を促進することで価値を生み
出す。



社内製品・プラットフォーム
例： BLACK & DECKER, SONY WALKMAN

© ANNABELLE GAWER 2022 許可又は出典の明示なく共有又は転載することを禁じます。
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サプライチェーン・プラットフォーム
例：VW AUDI電気自動車向けプラットフォーム
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イノベーション・プラットフォーム
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プラットフォームは、プラット
フォーム開発者がおそらく考え
つかないような、多数のニーズ
及びすきま（niche）市場に対応
するシステムである
マーク・アンドリーセン
ベンチャーキャピタリスト, Netscape 創設者, 
取締役：HP, eBay (元）, Facebook 
«The 3 kinds of platforms you meet on the Internet» (2007)



プラットフォームを拠点としたエコシステム

例.スマートホームボイスアシスタント＆IOTエコシステム
例.セールスフォースのエコシステム
例.金属加工業務に係るB2Bマーケットプレイス「フラクトリー」

THYSSENKRUPP VIRTUAL LEARENING EXPEDITION



産業 / エコシステム プラットフォーム
VS. 自社製品プラットフォーム
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組織形態
Firm Supply-Chain Ecosystem

インターフェイス Closed Somewhat open Open

アクセス可能性

ガバナンス
Managerial
authority

Ecosystem
governance

社内・プラットフォーム サプライチェーン・
プラットフォーム

産業プラットフォーム
出典: Gawer, A. Bridging differing perspectives
on technological platforms, Research Policy 2014

企業

クローズド

企業内部

経営権限

サプライチェーン

ある程度オープン

サプライチェーン内部

契約的関係

エコシステム

オープン

エコシステム内部

エコシステムによる統治



取引プラットフォーム
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Source: M. Van Alstyne and G. Parker

間接ネットワーク効果

eBay Sellers
Uber Drivers

Xbox Developers
Amex Merchants

YouTube Videographers
AirBnb Rooms

Tesla Charge Stations
Mechanical Turk Laborers

LinkedIn Employers
Android Developers

eBay Buyers
Uber Riders
Xbox Gamers
Amex CardHolders
YouTube Viewers
AirBnb Renters
Tesla Car Drivers
Mechanical Turk Jobs
LinkedIn Employees
Android Users

両者が互いにより多く
の顧客を引きつける
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FACEBOOKプラットフォーム UBERプラットフォーム
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取引

プラットフォームは、ネットワーク効果の下で、
直接の交換又は取引の仲介役として機能する

イノベーション

プラットフォームは他の企業が補完的イノベーション
を発展させるための技術術的基盤として機能する



サイロをまたいだデータのレバレッジング、
ユーザー及び組織
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データフィードバックループの法則

ユーザーがデータを消費するほど、
さらにデータが生成される

データは消費されても使い果たされるこ
とはない (非競合財）

産出物としてのデータは、サービスを向
上させるためのさらなる投入物として利

用される

サービスデータ

消費

生成

ユーザー・エク
スペリエンスの向上

ユーザー
他の用途

… その他、ユーザープロファイリングや
新たな市場への参入等の目的にも利用さ

れる
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利益を生むプラットフォームビジネス構築のための
４つのステップ

STEP 1
利用者の特定

STEP 2
「卵か鶏か」の解決

STEP 3
ビジネスモデルの設計

STEP 4
ルールの確立・適用



プラットフォームガバナンス＝
エコシステムルール
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誰に何を許容するか?どのような活動を許容す
るか?

どのような活動を禁止す
るか?

Session #2174               ISSUES IN PLATFORM GOVERNANCE
Cusumano, Gawer, Yoffie (2019)
The Business of Platforms: Strategy in the Age of Digital Competition, Innovation, & Power



24

CONCLUSION
ビジネス組織の新たな形態

–デジタルエコシステム &プラットフォーム –
新たな形の競争、取引及び技術革新に係る新たな

方法の創造

これらはまた特定の «失敗»につながる



デジタル・プラットフォームのパラドックス
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価値創造パターンの分配

他方で

中央集権的手法による価値の獲得

Session #2174               ISSUES IN PLATFORM GOVERNANCE

Gawer,  A (2022) Innovation: Organization & Management
Digital platforms and ecosystems:  Remarks on the dominant organizational forms of the digital age



プラットフォームは民間統治エコシステムの統治者
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基盤から… ボトルネックへ

分権的な手法による価値創造
から

中央集権的手法による価値の獲得へ

Gawer, A (2022), Innovation: Organization & Management
Digital platforms and ecosystems: Remarks on the dominant organizational forms of the digital age

Session #2174               ISSUES IN PLATFORM GOVERNANCE



© ANNABELLE GAWER 2022. PLEASE DO NOT SHARE OR POST WITHOUT PERMISSION OR ATTRIBUTION. 27



© ANNABELLE GAWER 2022. 許可又は出典の明示なく共有又は転載することを禁じます。 28

デジタル経済は新たなビジネス組織の形態を生み出してい
る –デジタル・エコシステム& プラットフォーム –新たな
形の競争、取引及び技術革新に係る新たな方法の創造

それらは新たなビジネスモデルを用いて運営され、新たな
種類の力を維持し、新たな種類の失敗を生み出す



どのようにして異端から…
独占的な鬼になったのか

両刃の剣: プラットフォームの力及び責任



ALPHABET (GOOGLE) AND AMAZON GROWTH

Alphabetの年間売上高(100万米ドル) 2011年～
2019年

Amazonの年間売上高(10億米ドル) 2004年～2019
年



FACEBOOK AND APPLE GROWTH

Facebook の年間売上高(100万米ドル) 2009年～2019
年

Appleの年間売上高 (10億米ドル）2004年～2020
年





支配力の持続性: 世界の主要検索エンジン市場シェア2010年ｰ2020年



Tech Darlings からTech Backlashへ

1997

1975



規制に係る多くの取組





米議会下院は反トラストに係る計画において巨大テック企業の分離
を提唱

 報告書は(Facebook, Google, Amzon, & Appleを対象に) 以下を提言:

 データ・ポータビリティのための標準の義務付け (ネットワー
ク・ロックインの防止)

 構造的な分離 --支配的なプラットフォームが、自社に依存する
企業と競合することを禁止

 事業内容の制限や、参入可能な市場の限定

 支配的企業による買収について、公共の利益に必要であること
を示せない限り反競争的と推定されるように、企業結合に係る
法律を改正

37



懸念 #1: プラットフォームの市場支配力(濫用)

ネットワーク効果により市場において勝者総取り（Winner-Take-All）の地
位につながり、支配的な少数のプラットフォームは巨大な力を獲得した
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消費者、事業者、競争、
及びイノベーションへの
負の効果

中心的地位及び支配力

ゲートキーパー、反トラ
スト違反

キラー買収？

懸念 #1: 



ビッグデータ時代の独占及び
反トラスト

• 主要なデジタル・プラットフォームは反トラストに
よる調査の対象となり始めた

• 例: 欧州におけるGoogleに対する３つの事例

(1) 垂直検索

(2) アンドロイド

(3) 広告

 2017年６月、欧州委員会は、Googleが自社の
ショッピング比較サービスに、違法に優位性を与え
たことにより、検索エンジンとしての支配的地位を
濫用したとして24.2億ユーロの制裁金を課した。

 2016年のGoogleの総売上は900億米ドルであった。
The Google vertical search European Commission case.

Source: Financial Times and European Commission



GOOGLEのアンドロイド戦略に関するEUの反トラストに係る懸念

2018年７月、欧州委員会は、
Googleが、Google検索エンジンの
支配的地位を強化するため、ア
ンドロイドモバイルデバイスに
ついて違法行為を行ったとして、
43.4億ユーロの制裁金を課した。

Googleの2017年売上は1100億
ユーロ。



GOOGLEのオンライン広告事業に
関するEU反トラストに係る懸念

2019年３月: 欧州委員会は
Googleに14.9億ユーロの制裁金
を課した。

2018年のGoogleの売上の1.29%
であった。



高水準のM&A及び、キラー買収の可能性があるものは、競争を回避するGAFAM
によるものか？

Amazon、Facebook、及び Googleによる
買収 (2008年-2018年)

Amazon、Facebook、及びGoogleによる分野別
買収

43
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消費者、事業者、競争及
びイノベーションへの負
の効果

 中心的地位及び支配的
地位

 ゲートキーパー、反ト
ラスト違反

 キラー買収

規制上の課題

 従来的な反トラストの
限界
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消費者及び社会的リスクへの影響

アカウンタビリティの欠如

プライバシーリスク&オンラインの
害

監視社会？

フェイクニュース、二極化社会、民
主主義の危機？

懸念 #2: 



傾向の変化
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投稿数1000件に１件がヘイトスピーチであり、
ユーザーはFACEBOOKに広く不信感を抱いている
しかしながら、31%のユーザーはFACEBOOKからニュースを得ている



プラットフォーム・キュレーション: トレード・オフ
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支配的地位の濫用又は
法違反の多くの事例 (競
争、反トラストだけで
なく、労働法、租税回
避、言論の自由/検閲)。

少数のオンライン・プ
ラットフォームが中心
的地位と支配的地位を
獲得したため、社会は
これに対して責任と公
正さを求めている。

プラットフォームに、
より多くの活動の統治
を求めることが、その
力を認識するだけでな
く、増幅させる（例：
ユーザーが生成するコ
ンテンツのソーシャル

メディア）。

複雑なトレード・オフ、
アルゴリズムの統治に
係る技術的困難性。
プラットフォーム： 自

主規制に係るインセン
ティブの欠如？



プラットフォームの責任

49

オンラインの害 ヘイトコンテンツ インターネット中毒

操作 /ダークパターン 不透明

経済、メディア、デー
タ及び政治力の集中は
潜在的に、民主主義へ
の脅威となる
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雇用に対する効果

新規雇用・流動性、一方で
不安定化

労働者へのリスクの移行

労働者に対する常時継続的
な監視と統制

集合的組織の欠如

懸念 #3: 



全ての個人が契約者？

サラリー受給者の消
失？

UberやHandyといったプ
ラットフォームは、労働
者は取引を行う事業者で
あると主張する

アルゴリズムによる経
営／監視資本主義

極小化するタスク・報酬のために
断片化する仕事

仕事が目に見えなくなる

アルゴリズムは前例のないレベル
の統制と監視をもたらす

労働者に対する責任？
自動運転の出現とともに、
Uberは運転手を少しずつ、完
全に廃止することを夢描いて
いる

伝統的企業の
終焉？

“Transaction Platforms” は企業と
市場の境界を曖昧にしている

プラットフォームは資産を保持
しておらず、交換を促進する存
在である

デジタル・プラッ
トフォームの時代
における仕事
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規制上の課題

 業界区分による規制の回避

 ギグワーカーの最低限の権利

雇用に対する効果

 新規雇用・流動性、一方で
不安定化

 労働者へのリスクの移行

 労働者に対する常時継続的
な監視と統制

 集合的組織の欠如

懸念 #3: 



オンライン・プラットフォーム：経済的・社会的効果

オンラインプラットフォームは
どのように価値を生み出すの
か？

 コネクションやネットワー
ク効果の促進

 革新的なビジネスモデル

 取引

 イノベーション
消費者及び社会的リスクへの効
果

 アカウンタビリティの欠如

 プライバシーのリスク

 オンラインの害

 監視社会？

 フェイクニュース、二極化社
会、民主主義への脅威？

規制上の課題

 伝統的競争法の限界

 データの集積：プライバシ
ーと競争に対する侵害

 業界区分による規制の回避

 違法・有害コンテンツ

雇用に対する効果

 新規雇用・流動性、一方で
不安定化

 労働者へのリスクの移行

 労働者に対する常時継続的
な監視と統制

 集合的組織の欠如

消費者、ビジネス、競争及びイ
ノベーションに対する正の効果

 多くの利用

 ほとんどの消費者と事業者は
利益を享受する

 研究・開発投資

消費者、ビジネス、競争及びイ
ノベーションに対する負の効果

 中心的地位と支配的地位の濫
用

 ゲートキーパー、競争法違反

 キラー買収？

Session #2174               ISSUES IN PLATFORM GOVERNANCE
出典: Gawer, A, Srnicek, N  (2021), Online platforms: Economic & societal effects 
Report for the European Parliament



プラットフォームの力：新しい規制の展望
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少数の支配的プラット
フォームは絶大な力を
獲得してボトルネック
となり、私的にエコシ
ステムを統制している。

支配的地位の濫用又は
法違反の多くの事例 (競
争、反トラストだけで
なく、労働法、租税回
避、言論の自由/検閲)。

少数のオンライン・プ
ラットフォームが中心
的地位と支配的地位を
獲得したため、社会は
これに対して責任と公
正さを求めている。公
共の利益の論理と利潤
追求の論理の対立。

複雑なトレード・オフ、
アルゴリズムの統治に
係る技術的困難性。
プラットフォーム：自

主規制に係るインセン
ティブの欠如？

常に変化しているため、
説得力のある迅速な規
制は更なる自己規制へ

と帰着する。



巨大IT企業への反動から新しい規制へ

1997

1975
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 現行の競争法制を補完することを意図

 事後規制ではなく事前規制によって、より迅速に、競争ルールの範疇に収まらない行為
（又はこれによって効果的に対処できない行為）に対して対処することを意図



誰がDMAの対象と
なるか？
「ゲートキーパー」
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「ゲートキーパー」とは？

三つの基準

「ゲートキーパー」とは？

三つの基準

• EU市場内に与える影響の大きさ：75億ユーロを
超える売上（欧州経済域内）

• 重要な「ゲートウェイ」の統制：直近の会計年
度における１万を超えるアクティブな事業ユー
ザー（EU域内で設立されたもの）

• 確立した二重の立場



DMA: ケートキーパーに認定されることの帰結？
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Session #2174               ISSUES IN PLATFORM GOVERNANCE

追加の責任負担、義
務と禁止行為

企業の売上総額（世
界全体）の10％まで
の制裁金（繰り返し
の違反については

20％）



DMAにおける義務と禁止行為（要約）

 アプリストアに関する自由

 アンチステアリング行為の禁
止

 デフォルト設定に関するユー
ザーの自由

 ゲートキーパーによるデータ
利用の制限

 ゲートキーパーが保有する
データへのアクセス

 自己優遇の禁止

 抱き合わせの禁止

 広告の透明性

 相互運用性

© ANNABELLE GAWER 2022. 許可又は出典の明示なく共有又は転載することを禁じます。
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DMA’S LIST OF DOS & DON’T’S 1/5

 Freedom on app stores. The DMA includes several 
obligations related to app stores. These will require 
gatekeepers such as Apple and Google to change 
substantially their practices in relation to the distribution of 
apps on their respective operating systems (OS).

 Gatekeepers will be required to allow sideloading of apps 
or third-party app stores on their OS and allow such apps 
to be easily set as default (Article 6(1)(c)); allow users 
easily to uninstall apps (Article 6(1)(b)); refrain from 
restricting users from switching between, and subscribing 
to, different apps (Article 6(1)(e)); and provide fair, 
reasonable and non-discriminatory (FRAND) general 
conditions of access to their app stores (and to search 
engines and social networks) (Article 6(1)(k)). 

 Finally, the DMA tackles the issue of in-app payment 
mechanisms. Google and Apple, for example, will no 
longer be able to require app developers exclusively to 
use Google Play Billing or Apple's In-App purchase 
systems to offer in-app purchases on their Android or iOS 
apps (Article 5(f)). 

 Prohibition of anti-steering practices. The DMA will put 
an end to practices preventing business users from 
directing their consumers to alternative offers. These 
provisions appear to be inspired by the EC's ongoing 
antitrust investigations into Apple's App Store conduct.

 Gatekeepers are required to allow businesses using their 
intermediation services (e.g., app developers distributing 
apps on app stores) to promote offers to end users free of 
charge and subsequently transact with these users 
without using the gatekeeper's services (e.g., without 
using the app store owner's in-app purchase solution) 
(Article 5(c)). 

 In addition, under Article 5(ca), app store owners may not 
eliminate so-called "reader apps", which allow end users 
to access content purchased from a business outside the 
app store (e.g., accessing a Netflix subscription 
purchased on Netflix.com on the Netflix iOS app). 

 At the same time, the DMA prohibits wide and narrow 
Most-Favoured-Nation (MFN) clauses. Businesses will be 
able to offer their products and services on other sales 
channels (including their own) at better conditions than 
those offered through the gatekeeper's service (Article 
5(b)).  © ANNABELLE GAWER 2022. PLEASE DO NOT SHARE OR POST WITHOUT PERMISSION OR ATTRIBUTION.
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DMA’S LIST OF DOS & DON’T’S 2/5

 Users' freedom to set defaults. The DMA also 
expressly requires that users are able easily to 
change the default services to which a 
gatekeeper's OS, virtual assistant or web browser 
steers them for various functions (e.g., which music 
service comes up when the user gives an order to 
Siri to play a song). 

 It also introduces the obligation to provide a choice 
screen on the OS enabling users to choose their 
preferred default online search engine, web 
browser or virtual assistant when first using a 
device (Article 6(1)(b)). 

 Restrictions on gatekeepers' use of data. The 
DMA considerably restricts how gatekeepers can 
use the data gathered through their various 
activities. 

 For instance, without specific user consent, 
gatekeepers must not combine or cross-use 
personal data from a CPS with personal data from 
any other service of a gatekeeper. 

 Gatekeepers should also obtain consent to use, for 
advertising purposes, the data collected from end 
users through their usage of, for example, third-
party websites and apps. Repeated cookie banners 
requiring consent will also likely be banned, as the 
gatekeepers cannot request consent more than 
once in a year if consent has already been refused 
(Article 5(a)). 

 Moreover, gatekeepers who compete with their 
business users must not use data generated by 
these businesses and their users on the CPS, or 
another service offered with or supporting the CPS 
(Article 6(1)(a)). 

© ANNABELLE GAWER 2022. PLEASE DO NOT SHARE OR POST WITHOUT PERMISSION OR ATTRIBUTION.
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DMA’S LIST OF DOS & DON’T’S 3/5

 Access to gatekeepers' data. Data is a critical 
input in the digital economy. Aiming to lower 
barriers to entry in these markets, the DMA obliges 
gatekeepers to give competitors and end users 
access to different types of data. 

 Search engine gatekeepers will need to provide 
rivals with FRAND access to user-generated 
search data (Article 6(1)(j)). Gatekeepers will also 
have to provide business users with access to data 
that is generated by those business users (and 
their customers) on the CPS, or another service 
offered with, or supporting, the CPS (Article 6(1)(i)). 

 Moreover, to facilitate switching between different 
services and multi-homing, the DMA requires 
gatekeepers to ensure portability and provide free-
of-charge tools to enable end users to port the data 
they generated on the gatekeeper's CPS (Article 
6(1)(h)). 

 Prohibition of self-preferencing. Inspired by 
the Google Shopping case,9 the DMA 
includes a prohibition on gatekeepers' 
treating their own services and products more 
favourably in ranking, indexing and crawling. 
It also requires rankings to be conducted 
under FRAND terms (Article 6(1)(d)). 

 Prohibition of tying. Gatekeepers must not 
impose on businesses or end users, inter alia, 
their identification services, web browser 
engines, payment services and in-app 
purchase mechanisms (Article 5(e)). They 
should also refrain from requiring end users 
to subscribe to further CPSs, as a condition 
for subscribing to any of their other CPSs 
(Article 5(f)).

© ANNABELLE GAWER 2022. PLEASE DO NOT SHARE OR POST WITHOUT PERMISSION OR ATTRIBUTION.
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DMA’S LIST OF DOS & DON’T’S 4/5

 Advertising transparency. The DMA aims to 
increase information available to advertisers and 
publishers about the terms of the advertising 
services they purchased. 

 Gatekeepers will have to provide advertisers and 
publishers with information about prices paid and 
remuneration received as well as the methodology 
under which the prices and remuneration were 
calculated (Article 5(g)).

 Moreover, the DMA requires gatekeepers to 
provide advertisers and publishers with access to 
the performance measuring tools and data, 
allowing them to run their own verifications to 
assess the performance of gatekeepers' 
advertising services (Article 6(1)(g)). 

 Interoperability. The DMA also includes new and 
far-reaching obligations related to interoperability. 

 Gatekeepers will need to provide third-party 
services interoperability with the same software 
and hardware features as their own services 
(Article 6(1)(f)). 

 An entirely new Article 6a that did not exist in the 
EC's original legislative proposal addresses 
interoperability between messaging services. 

 Subject to conditions, gatekeeper messaging 
services must interoperate with competing 
messaging services for basic functions such as text 
messaging, voice and video calls and sharing files. 

 In practical terms, this would mean that iMessage 
users must be allowed to correspond with, for 
instance, Signal users on iMessage.

© ANNABELLE GAWER 2022. PLEASE DO NOT SHARE OR POST WITHOUT PERMISSION OR ATTRIBUTION.
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DMA’S LIST OF DOS & DON’T’S 5/5

 Advertising transparency. The DMA aims to 
increase information available to advertisers and 
publishers about the terms of the advertising 
services they purchased. 

 Gatekeepers will have to provide advertisers and 
publishers with information about prices paid and 
remuneration received as well as the methodology 
under which the prices and remuneration were 
calculated (Article 5(g)).

 Moreover, the DMA requires gatekeepers to 
provide advertisers and publishers with access to 
the performance measuring tools and data, 
allowing them to run their own verifications to 
assess the performance of gatekeepers' 
advertising services (Article 6(1)(g)). 

 Interoperability. The DMA also includes new and 
far-reaching obligations related to interoperability. 

 Gatekeepers will need to provide third-party 
services interoperability with the same software 
and hardware features as their own services 
(Article 6(1)(f)). 

 An entirely new Article 6a that did not exist in the 
EC's original legislative proposal addresses 
interoperability between messaging services. 

 Subject to conditions, gatekeeper messaging 
services must interoperate with competing 
messaging services for basic functions such as text 
messaging, voice and video calls and sharing files. 

 In practical terms, this would mean that iMessage 
users must be allowed to correspond with, for 
instance, Signal users on iMessage.
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規制は有効に機能するか？

© ANNABELLE GAWER 2022. PLEASE DO NOT SHARE OR POST WITHOUT PERMISSION OR ATTRIBUTION. 65

以下は正しいルールか？

• プラットフォームはそれぞれ異なるビジネスモデルを有している！

• 「一」が「全」てに当てはまるか？一つのルールを全てに適用するか又
は特定の行為に特定のルールを設けるか

政府の法執行能力は？

• 情報の非対称性

• リソースの非対称性、リソースの欠如、専門性

地政学的文脈

• アメリカ、中国、EU
• その他の国は？



景気後退ーテックバブルの崩壊？
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更なる研究の機会

(1) 動態的競争
(David Teece)

我々はビッグテック
によるプラット
フォームの力を極端
に心配し過ぎている
のではないか。市場
のダイナミクスはこ
れを自己矯正できる
か？
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FACEBOOK MARKET CAP 2012 - 2022



AMAZON MARKET CAP 2000 - 2022



ALPHABET (GOOGLE) MARKET CAP 2005 - 2022



APPLE MARKET CAP 2018 - 2022



更なる研究の機会

 よく機能する市場についての既存理論はある

 しかし、よく機能するエコシステムについての理論はまだない（他方、エコシステムがデジタル市場を特徴づけている。）

 規制当局における具体的な問題

 独占の「もぐら叩き」の問題（Kanter, FTC）

 既存の規制を使えるようにするために: 競争制限の性質は何か？ 特定の類型の「エコシステムの害」は存在するか

このため、以下についての進展が必要:

 エコシステムに依拠した競争の理論をどのように構築するか

 社会的に最も望ましいようなエコシステムの成果を構成するものは何か

 補完のイノベーションと代替のイノベーションのトレードオフをどのように評価するか

プラットフォームが実際にどのように運営され、プラットフォームによるエコシステムがどのように進化するかよりよく理解す

る必要がある！
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THANK YOU
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