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経済産業省 

デジタルプラットフォームの透明性・公正性に関する 

モニタリング会合 

2023 年度 第 10 回 議事録 

 

■ 開催概要 

＜日 時＞ 令和５年９月 22 日（金）15:00～16:00 

＜場 所＞ オンライン開催（Webex） 

 

■ 出席者 

＜委員＞（座長以下 50 音順）  

岡田座長、生貝委員、善如委員、武田委員、百歩委員、和久井委員 

＜オブザーバー＞ 

公益社団法人日本消費生活アドバイザー・コンサルタント・相談員協会 金藤 ICT 委員会委員長 

公益社団法人日本アドバタイザーズ協会・一般社団法人デジタル広告品質認証機構 小出専門研究員・事務局長 

一般社団法人日本新聞協会 デジタル広告部会 酒井部会長 

一般社団法人日本インタラクティブ広告協会 柳田事務局長 

＜関係省庁＞ 

内閣官房デジタル市場競争本部事務局 松本主査 

公正取引委員会 経済取引局 総務課 デジタル市場企画調査室 稲葉室長 

総務省 情報流通行政局 参事官室 後藤参事官付企画官 

総務省 総合通信基盤局 利用環境課 中村課長 

個人情報保護委員会事務局 松浦参事官補佐 

＜デジタルプラットフォーム提供者＞ 

 Meta Platforms, Inc. 

＜事務局＞ 

経済産業省 商務情報政策局 仙田デジタル取引環境整備室長 

（令和５年度事務局運営支援業務委託先）（株）野村総合研究所、（株）イベント・レンジャーズ 
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■ 議事次第 

１．開会 

２．議題 

デジタルプラットフォーム提供者からのヒアリング⑧ Meta Platforms, Inc.  

３．閉会 

 

■ 配布資料 

議事次第 

資料１ ヒアリングの公開・非公開について 

資料２ Meta Platforms, Inc.提出資料（発表資料） 

 

参考資料１ 特定デジタルプラットフォーム提供者による報告書（抜粋） 

Meta Platforms, Inc.（第２回会合提出資料） 

 

■ 討議 

仙田室長 それでは定刻となりましたので、ただいまからデジタルプラットフォームの透明性、公正性

に関するモニタリング会合の第 10 回会合を開催いたします。委員、オブザーバー、関係省庁の皆様方に

はご多忙のところお集まりいただきまして、誠にありがとうございます。本日は増島先生がご欠席とな

ります。本日は Meta Platforms 社からデジタル広告分野のヒアリングということで、お願いします。ア

ソシエートジェネラルカウンセルの樺島様他 3名にお越しいただいています。本日のヒアリングですが、

資料 1 の通り、座長了解の上、冒頭の Meta からのプレゼンについては公開、その後の質疑応答について

は非公開にて開催させていただきます。 

 それでは、ここからの司会は座長の岡田先生の方に移らせていただければと存じます。岡田先生、お願

いいたします。 

 

岡田座長 ありがとうございます。座長の岡田でございます。早速ではございますが、本日の議事に移ら

せていただきます。本日は Meta 様からヒアリングを予定しております。最初に 10 分程度でご説明をい

ただき、その後、質疑に移らせていただきます。説明が 10 分を過ぎましたら、事務局よりご連絡をさせ

ていただきます。 

 それでは、Meta 様、ご説明をお願いいたします。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。Meta Platforms Facebook Japan の樺島と申します。本日はこ

のような機会をいただきまして、ありがとうございます。早速時間がありませんので、内容に入らせてい

ただきます。 

報告書につきましては、皆さんお読みいただいたものと思いますので、今日はせっかくですので、広告

出稿者の皆様の目線でどうやって弊社の広告をお使いいただくかということをご説明差し上げたいと思
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います。これから投影する資料なのですけれども、こちらは基本的に Meta Blueprint という、一般に公

開されている Meta 商品を使ってどのようにマーケティングを行うかということのトレーニングツール

から得られた資料です。ですので、ご興味がありましたら、より詳細な資料をサイトでご覧いただけま

す。 

まず Meta Platforms で広告を出す際にはどういうことをしなければいけないかと言うと、広告アカウ

ントをお作りいただく必要があります。その際に役に立つのが広告マネージャというツールなのですけ

れども、こちらは一括的に広告の作成やトラッキング、管理等をできるツールになっております。簡単な

ユーザインターフェイスになっておりまして、広告に詳しくない方でもお使いいただけるようになって

おります。Facebook から直接探していただくことができまして、Facebook のメニューの下の方に行って

いただきますと、広告マネージャというところがありまして、こちらをクリックしていただけると、右の

ような設定が出て来ます。アカウントがまだない人という想定ですが、まず広告アカウントを設定する

のに何が必要かということなのですけれども、まずこちらに出ておりますように、アカウントの名前で

すね。そちらをご自身でお選びいただいて、通貨と時間帯とタイムゾーンが必要になります。通貨と時間

帯というのは、ユーザさんのロケーションによって自動的に入力されているものになります。次に必要

となることなのですけど、この広告マネージャのアカウントの目的ですね。それがビジネス目的である

のか、そうでないのか、という事をお選びいただきます。 

ここではビジネスという想定ですので、ビジネスを選んで、そうすると、ビジネスの名称と、ビジネス

の住所を入力していただくことになります。最後に必要となりますのが支払いの設定です。ここで必要

となるのはクレジットカードですので入れていただきまして、支払いの上限値を設定していただきます。

こちら、あとから変更可能なのですけれども、基本的に支払いの上限値に達すると広告は止まってしま

います。ですので、適宜チェックしていただいて、あとで変更していただくことも可能です。これでアカ

ウントの設定が終了します。 

アカウントを設定しますと、次に何をするかということになるのですけれど、広告を出しましょうとい

うことになります。その際にまずキャンペーンというものを定義する必要があります。キャンペーンと

は何かと言うと、ざっくり言うと、この広告をやるにあたってどれぐらいの期間で何を目的として、どれ

ぐらいの予算でやるかとか、そういうことをまず決めていただきます。それをシステムに入れていただ

きます。ここではその詳細は割愛するのですけれども、目的の設定によっていろいろやれることが決ま

ってきます。基本的にこれから入札に基づく広告スペースを想定しているのですけれども、一応念のた

めに言っておきますと、こちらの絵には描いていないのですが、入札以外の購入方法も可能です。これは

リーチ・アンド・フリクエンシー、頻度という意味ですね。リーチ・アンド・フリークエンンシーという

方法でして、これはどういうものかと言うと、固定の料金で一定数の人々に一定頻度で広告を出すとい

うスキームになります。ただ、こちらは割と大口の広告出稿者さんに限定されておりまして、予見性が高

いというメリットはあるのですけど、あとキャンペーンの目的としても比較的限られたものになります。

ですので、基本的には入札ということで、以降は入札の説明をさせていただきます。 

キャンペーンなのですけれど、まず目的を設定していただくということをお伝えしました。このシステ

ムの方では 6 つの選択肢を用意しております。ここにある通り、認知、トラフィック、エンゲージメン

ト、アプリの宣伝、売上ですね。それぞれ具体的に何を言っているかと言うと、右に書いてある KPI で

すね。それぞれこういうものを目標としています、ということになっています。 
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これらの目的を設定することによって、最終的にどう変わるか、ということを例としてお知らせしたい

と思うのですけれど、まず左から認知、リード、売上となっているのですが、大体それぞれ Facebook の

ページの広告ではあるのですけれども、赤い丸のところが微妙に違っておりまして、一番左の認知のと

ころは、これをクリックすると、この会社のウェブサイトに行きます。真ん中のリードというものになり

ますと、メーリングリストの登録をするような設定になっています。右端の売上のところへ行きますと、

直接オーダーに進むことができます。このようにそれぞれ変わっていきます。 

このようなテイクアウト、まだ設定に必要なことがありまして、これがプレイスメント、配置ですね。

あと予算とスケジュールです。配置というのは具体的に Meta のプラットフォームのどこに配置するか、

ということですけれども、具体的に言いますと、先ほどご覧いただいたフィードですとか、あとはストー

リーズですとか、あと E ストリーミングという、ビデオの中に出て来るものですね、そういう選択肢が

あります。あと、携帯端末だけに出すのか、デスクトップだけに出すのか、両方か、ということも選んで

いただきます。こういったことはマニュアルで選択していただくのも可能なのですけれども、これも少々

ぼやけて見にくいですが、アドバンテージプラスというオプションがあります。こちらは広告のパフォ

ーマンスが最適になるようにシステムに自動的に配置を決めてもらうというものになります。ですので、

広告の出稿者にとっては非常に簡単ということになります。アドバンテージプラスを使うことによって、

一般的には非常にパフォーマンスの効果の高い広告キャンペーンを行うことができると考えています。

これは必ずしも最低のコストでできるということではありません。 

次に予算とスケジュールですね。予算はキャンペーン全体の予算も設定できますし、ここに書いてある

ようにデイリーの予算の設定もできます。スケジュールはご覧の通り、いつからいつまで、ということを

決めていただきます。 

最後にクリエイティブの選択ですね。クリエイティブというのは、ここにあるように写真だとか、ビデ

オだとか、文字ですとか、そういうものを選んでいただくことになります。結果的にどういうふうに出る

かと言うと、右下の方に例がありまして、それぞれ Facebook のフィードと、Instagram のフィードと、

あとストーリーズというふうに出て来ます。 

以上が全体的な流れなのですけれど、お金のことに関して皆さんご興味がおありかなと思いますので、

ここについて詳細をご説明します。まず予算と消化金額というコンセプトの違いはお読みいただければ

その通りなのですけれど、予算はこれから使うお金で、消化金額はもう出稿して課金された状態です。支

払いのタイミング、どのようにご請求させていただくかなのですけれど、自動決済、プリペイド残高、こ

れが基本なのですけれど、大口のお客様に関しては、代理店さん等の場合は月毎の請求書を発行する場

合もあります。それ以外のお客様に関しては自動決済、またはプリペイド残高です。自動決済に関しては

出稿される毎に都度課金して、一定金額貯まると請求させていただきます。プリペイドに関しては先に

お支払いいただいて、それを 1 日 1 回課金させていただいて、上限に達するまで広告を流しますという

スキームになっています。課金がどのようなタイミングでされるかということで、ここで 3 つ並べてあ

るのですけれど、インプレッションですね。要は広告が 1,000 回見てもらったら、そこで課金します。あ

るいは CPM ですね。一番一般的な課金方法かと思います。それ以外には、CPC というクリック毎に課

金する方法、またはアクション毎に課金する方法というものがあります。この課金方法なのですけれど、

キャンペーンごとに選べるものが若干限定はされています。ただ、インプレッションに関してはどのよ

うな目的でも選ぶことが可能です。 
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最後に入札を実行するにあたって戦略を選んでいただきます。入札がどのように決まるか、ということ

につきましては、報告書にもいただきましたが、その時の入札価格と、続いてアクション率と広告の質と

いう 3 つのパラメーターがあります。それをベースとして、何が違うのですか、ということなのですが、

戦略としていくつか考え方がありまして、それぞれ良し悪しありますので、どれが一番良いというのは

無いのですけれども、まず大きく分けると、消化ベースと目的ベースがあります。消化ベースというの

は、基本的にキャンペーンの予算を決めておいて、それを全部使いますよ、という前提で計算をするもの

です。デフォルトなのが、最大数量ですね。一番お安く出しますよ、というものです。こちらの場合は費

用対効果という制約はありません。一方、それに対してバリューですね。費用効果に対して、一番バリュ

ーが大きくなるようにという考慮を加えたのがバリュー最大化です。この 2 つは予算を全部消化するパ

ターンで、それに対して目的ベースの入札というのもあるのですけれど、その場合は費用対効果が最低

の費用対効果を設定したりとか、ポストの平均値を設定したりとかすることで、ある程度もう少し目的

を絞った入札ということになります。ただ、この場合、予算全部を消化しないかもしれないということに

なります。それ以外に手動入札というのがあるのですけれど、それはさらに各入札においてこれ以上の

額は入れないでくれ、というようなアディショナルな制約を課すことができるというものになります。

この場合、結果対コストのパフォーマンスのギャランティとか、そういうものはありませんし、広告が出

て来る機会は減ってしまうかもしれない、というのはあります。それはそれぞれの広告出稿主さんのご

希望というか、戦略に応じてやっていただくことになります。まず広告を出します。キャンペーンが走り

ます。その間にこちらの先ほどの広告マネージャのページでキャンペーンを管理していただきます。こ

れは実際の広告マネージャのページの上だけを切り取って貼り付けたものなのですけれど、このように

指標が出て来ます。数字が実際にあるので分かりにくいかもしれませんけれども、結果の単価ですとか、

インプレッションですとか、消化金額ですとか、リーチですとか、そのようなものが適宜ご覧いただける

ようになっておりまして、もし途中で戦略を変えたいということあれば、調整もしていただくことがで

きます。インプレッションですね。ここはインプレッションが出ているのですけれども、そういうインプ

レッション、あるいは無効な 1 個 1 個、それを含んだ数を表示するように設定することも可能です。こ

ちらレポートも作成することができます。 

最後のページに行きます。こちらは 5 月の報告書ご提出以降、更新した事項です。2 つほどあります。

1 つは効果測定パートナーです。ブランドセーフティ、ブランド適合性の分野と、リライアビリティの分

野において効果測定パートナーですね。これまでは招待制でベンダーさんをお呼びして、それで認定す

るという形を取っていたのですが、7 月ぐらいから認定の基準を開示して、ご興味のある企業様はそれに

基づいて応募してやっていただく、というようなスキームを始めました。こちらの応募資格の基準です

ね。こちらにつきましては、Meta ビジネスパートナーのページに開示しております。基本的には技術的

な基準ですとか、経験値というか、そのようなことが指標になっているようです。もう１つの更新点なの

ですけれども、新しいブランド適合性コントロールのためのツールをサードパーティツール、これを 2 つ

ほど導入しております。１つはブランドセーフティ・コントロール検証のための、それを検証するための

ツールになります。ですので、グラフ等で可視化して表示される感じになります。今のところ Facebook

と Instagram のフィードについて、利用可能になっております。もう１つがインベントリーフィルタリン

グ、これはまだ広告を出す前の状態なのですけれど、ブランドセーフティ・コントロールをするためのツ

ールなのですが、こちらについてはより細かくどのようなポストの近くに自分の広告を出したいか、出
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したくないか、ということをコントロールしていただくようになります。こちら両方とも現在は英語な

のですが、日本でもお使いいただけます。この適合性のスタンダードというのは、Global Alliance for 

Responsible Media というグローバルな基準に即したものになっております。私からの発表は以上になり

ます。ありがとうございました。 

 

岡田座長 Meta 様、ご説明いただき、ありがとうございました。それでは配信はここまでといたします。 

 それでは質疑・意見交換に移ります。まずは委員の皆様から順番にご質問、またはご意見をいただきた

いと思います。私から名簿順に指名をさせていただき、その後、オブザーバーの皆様を指名させていただ

きます。今回は各委員からご質問ごとに Meta 様からご回答いただくという流れで進めたいと思います。

なお、発言されない場合、もしくは回答の必要がなく、ご意見のみの場合はその旨、おっしゃってくださ

い。時間の関係上、お 1 人様からのご質問は 2 分程度としていただき、Meta 様からの回答も 1 回 2 分程

度に収めていただくようにお願いいたします。 

では、名簿順ということで、最初に武田委員からご発言をお願いいたします。 

 

武田委員 ご説明、ありがとうございました。プレゼン中、大口広告主への特別な対応が述べられていた

と思いますけれども、そこから推測するに、ご社利用の広告主には多数の小規模事業者が含まれている

と思います。そこで、それら多数の小規模な広告主保護の観点から質問させていただきます。それら広告

主としての小規模事業者にとって、広告を出稿するためのマルチホーミングは困難であるほか、買い手

として洗練されていない場合も多いと思います。このような洗練されていない広告主はデフォルトの自

動設定を利用して、結果として効果のない形で多数の広告枠を購入してしまったり、または高いビディ

ングで広告枠を購入してしまうこともあるのではないかと思います。それら懸念を前提に、御社におい

て、そのような洗練されていない小規模な広告主を保護するために、広告主に有利な初期設定や選択デ

ザインの採用など、なんらかの配慮がなされているのであれば教えていただきたいと思います。これが 1

点目です。 

 2 点目に、広告主の合理性を高める、いわば洗練さを改善するために、広告の出し方についてのセミナ

ーを実施するなど、既存の取り組みがあれば教えていただきたいと思います。また、それがない場合に

は、そのような取り組みの計画の有無について、教えていただければと思います。以上です。 

 

岡田座長 Meta 様、どうぞ、ご回答をお願いします。 

 

Meta（樺島氏） お待たせしました。まず、デフォルト設定のことにお聞きいただきました。デフォル

トにつきましては、先ほど申し上げたところでいきますと、出てきたのは戦略のところ、最大バリューに

なるようなオプションで、とりあえず、設定はしています。ただ、皆様のご要望に応じてそれは変えられ

るところですので、手さぐりでやっているところはあります。 

 セミナーとおっしゃっておりましたけれども、弊社としてはとりあえず 2 つ行っています、と言える

かと考えておりまして、1 つは私の今日のプレゼンのもとになりました、Meta Blueprint というサイトが

あります。そちらのほうでツールの使い方や、これはこういう意味ですよということが事細かく書いて

おりますので、そちらをご覧いただければ、ある程度、おわかりいただくことができる仕様になっており
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ます。 

 あと、実際のセミナーとして弊社で Instagram のセミナーをやっておりまして、一定期間、動画として

配信もいたしております。以上です。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、武田委員より追加質問が提出され、Meta から回答がなされた。） 

 

岡田座長 ありがとうございました。 

 では、続いて、百歩委員、お願いいたします。 

 

百歩委員 私からの質問は 1 議題のみですので、ポリシーやルールの内容ではなくて、御社で取り組ま

れている具体的な管理方法を教えてください。広告のオークションシステムに見られるように、デジタ

ル広告の基幹システムは複雑で、変化がとても早いと思います。そうしたビジネスと IT環境下において、

そのシステムがブラックボックスにならずに、適正に処理されていることを示す具体的な内部統制につ

いて、私たちのような第三者にわかる形で教えてください。そして、その内部統制が内部監査や外部機関

になどによる評価の対象になっている場合はその内容を教えてください。以上です。 

 

岡田座長 どうぞ、ご回答をお願いします。 

 

Meta（樺島氏） すみません、お待たせしました。広告の配信に関しましては、外部の方々に認定を受

けております。特に報告書もお書きさせていただきますが、ブランドセーフティ、コントロール、そちら

につきましては TAG というグローバルの団体と日本独自の JICDAQ の認証を取っております。そのた

め、外部から大丈夫だよということで認定を受けている形で、お答えになっていますでしょうか。 

 

百歩委員 認定があるというよりも、具体的にどういう対策を御社としてされているかという中身も教

えていただければと思いますが、いかがでしょうか。 

 

Meta（樺島氏） 具体的なことで言わせていただきますと、例えば無効トラフィックです。ボットがク

リックなどをしてしまうことがあるわけですけれども、それにつきましても弊社のほうで検知をして、

これはボットがクリックしているなと考えた場合はそれを排除するという取り組みをさせていただいて

います。取り組みをしていて、それが本当にきちんとしているのですかということを確認させていただ

くために、外部の団体様からの認定をいただいている形になります。 

 

百歩委員 わかりました。ありがとうございます。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、百歩委員より追加質問が提出され、Meta から回答がなされた。） 

 

岡田座長 それでは生貝委員、お願いいたします。 
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生貝委員 ありがとうございます。私からは 1 つだけ、国内代理人についてご質問させてください。こ

の定期報告書の中で、日本における国内管理人として機能横断的、組織横断的チームを設立されたとい

うことが書かれています。透明化法における国内管理人というもの、やはり様々な日本のステークホル

ダーの方々のコミュニケーションを調整して、そしてそれをまさにサービスの改善につなげていく重要

な役割だと位置づけられておりますと認識しているところ、やはり特に Meta 様に限らずですけれども、

世界各国で非常にいろいろなサービスを提供する中で、具体的なサービスの提供のあり方、あるいは重

要な意思決定は基本的には本社様で行われていると思います。そうしたときに、日本の国内管理人の方々

に寄せられた様々な声でありますとか、あるいは場合には苦情といったようなものが、本社様における

様々なサービスの提供、あるいは意思決定に影響を与える経路はどのように工夫がなされているのかを

教えていただきたいというご質問です。 

 と申しますのも、やはり御社のようなグローバル企業様の場合、日本に拠点を置いている企業様とは

かなりいろいろな形で状況が違うのだろう。そうしたときに、やはり 200 カ国、それぞれで個別のご対

応をするのは現実的には難しいであろうといった中でも、この役割をどう考えていくのが透明化法のこ

れからの発展にとって非常に重要なことだと考えております。よろしくお願いいたします。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。国内代理人ということで、基本的に国内にいる者ということ

をご想像いただけるかと思いますが、ご指摘いただきましたとおり、弊社のオペレーション、基本的に本

社で行っておりますので、すべてのものが本社に続く道があるとお考えいただければと思います。 

 国内に確かにお客様や経産省様など、そちらに対応するメンバーはおりますけれども、その裏に実際

のオペレーションやポリシーなど、そういうことに関わっているメンバーがたくさんおりまして、今回

のプレゼンですと、この報告書の作成に当たりましても、数十名の者が関わっているとご認識ください。

そのため、日本でお客様の問題、お客様の苦情で、何か本国で挙げないといけないものがありましたら、

それは挙げるルートはたくさんあることになります。日本で完結するところはないです。 

 

生貝委員 ありがとうございます。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、生貝委員より追加質問が提出され、Meta から回答がなされた。） 

 

岡田座長 よろしいですか。 

 それでは、善如委員、お願いいたします。 

 

善如委員 私から質問が合計で 8 個ありますが、とてもすべては質問できませんので、本日、2 つだけ発

言させていただきたいと思います。残りに関しては、後ほど、事務局を通じて共有させていただきたいと

思っております。よって、回答に関しましては、本日、回答いただくのももちろん結構ですが、残りの質

問と合わせて、後日、回答いただくのでももちろん構いません。 

 1 つ目ですが、無効なインプレッションの検知に関して質問させていただきたいというのが 1 つ目で

す。先ほども話題に挙がりましたが、無効なクリックやインプレッションを検知するような取り組みを

行っているという記述が報告書の中にありました。これを広告主の観点から言うと、素晴らしい良い取

り組みかと思うのですが、そもそも、この Meta というプラットフォーム上で不正に無効なクリックをす
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る人というのは、なぜ、そういうインセンティブを持つのかがよくわかりませんでした。 

というのは、一般的に無効なクリックというのは、媒体主や媒体主と結託した事業者によって行われる

と思うのですが、Meta の場合は媒体主というのが Meta 自身のことかと理解しておりまして、そうする

と Meta が不正クリックしているのかということになりますが、その上で無効なクリックを検知するとな

ると、やっぱり辻褄が合わないと言うか、おそらく、私の理解が間違っているから、こういう変なロジッ

クになってしまうのだと思うので、このあたりの実態に関して、より詳細な状況を教えていただけると

ありがたいというのが 1 つ目の私の発言です。 

 2 つ目ですが、2 つ目は広告の質の問題に関して、です。報告書全体を通じまして、様々な取り組みを

されていると記述がありました。例えばプラットフォームから悪意を持った行為者を完全に排除するこ

とは不可能であるという記述もあり、そういった状況ではあるが、問題の予防と対処を目指して様々な

取り組みを行っているという記述が複数見られました。これはおっしゃるとおりかと思います。 

 そこで質問なのですが、業界の課題の中にはデジタルプラットフォームの努力によって改善できる問

題もあれば、そうではなくて、ほかの力を借りなければ、協力したりしなければ解決できない問題も存在

すると推察します。特に後者の問題に関しまして、現在、Meta の中で最も懸念しているような業界全体

の問題に関しまして、そのような問題意識がもしあれば共有していただきたいと思います。これが 2 つ

目の質問でございます。私からは以上です。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。無効なインプレッションを弊社が稼ぐために、無効なインプ

レッションの検知システムを弊社が開発しても意味がないと、それはおっしゃるとおりで、当然、そうい

うわけではないと思っていて。なぜ悪いことをするのかというのは、我々にはわからないところがあり

ますけれども、例えばで言いますと、先ほどの例で言うと、クリックをして、どこそこのサイトに行きま

すと。そのどこそこのサイトに連れていくような広告をつくることをサービスとしてやっている会社と

しては、例えばここに行った数によってチャージが発生しているかもしれません。そうするとボットが

行くにしても、人が行くにしても、1 回そのサイトに行ったらチャリンチャリンとなるので、数を稼げる

というスキームは考えられます。それは 1 つです。そのため、広告業界、いろいろなスキームがあります

ので、例としてはそういうことがあるということでお伝えできればと思います。それが最初の質問につ

いてです。 

 次の広告の質の問題ですけれども、不正な広告が多いのは非常に大きな問題で、日本のみならず、世界

的な問題になっています。弊社としてできることは、とりあえず、不正な広告をできるだけ弊社のプラッ

トフォームから排除していくことです。そういう問題があることは認識しております。日夜、それは努力

しております。基本的には弊社だけでできない問題です。業界全体の協力が必要ですし、もう 1 つ言え

ば、皆さん、もっと公共の話題になるべきだと思っています。 

これまで弊社がどういうことをしてきたかと言いますと、例えば去年の 10 月に弊社で 400 以上の悪意

のあるAndroid、また iOSのアプリを摘発しました。これらがどのように悪意があるかと言うと、Facebook

のログイン用情報を盗んでしまうような悪意でした。それをこういうのがあるよということで、注意喚

起をしていこうということで、この悪意を持った人たちが Facebook のアカウントを乗っ取ることなどが

できないようにしています。例えばそういうことです。それは民間同士の話です。 

あと、それ以外に不正の広告を出しても、消費者の方々がそれにだまされないという、消費者の方々の
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ユーザ教育も非常に重要です。それに関しては弊社といたしましても、そういう不正広告に対する注意

喚起をする広告を出したことがありますし、基本、そういう風潮です。あと、We Think Digital というデ

ジタルリテラシーの教育もさせていただいております。これは動画でも配信させていただいております。 

あとは、これ、日本の話ではありませんけれども、Staying Safe Online いう、不正広告アウェアネス・

キャンペーン、認知キャンペーンというものをアジアでやっておりまして、15 カ国、マレーシア、タイ、

カンボジア、フィリピン、インドネシア、スリランカ、香港などなど、そういった国々でやったこともあ

ります。そのため、それは NPO などでやりましたけれども、そのように政府機関様と NGO 様ともそう

いう協力をさせていただくことはこれまでもやってきましたし、検討できると思っております。以上で

す。 

 

岡田座長 ありがとうございます。あと、6 個、質問があるという話ですが、それは書面でご提出いただ

くということですか。 

 

善如委員 はい、そのようにしようと思います。 

 

岡田座長 では、書面で Meta 様からご回答いただくようにご協力いただけますでしょうか。よろしいで

すか。 

 

Meta（樺島氏） 大丈夫です。すみません。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、善如委員より追加質問が提出され、Meta から回答がなされた。） 

 

岡田座長 それではそのようにさせていただきます。時間の制約がある中で、申し訳ありませんが、その

ように締めさせていただければと存じます。 

 では、続いて、和久井委員からお願いいたします。 

 

和久井委員 ありがとうございます。私からは大きく 6 項目ぐらいありますけれども、時間がないと思

います。この場でお答えいただいてもいいですけれども、難しいところがあるかもしれないし、どこをど

こまで説明されるかも社の判断として判断されることと思っています―当たり前のことですけれども―。

以上を踏まえて、ご対応いただければいいなと思っております。気が付いたことは申し上げたいと思い

ます。全部は申し上げる時間がないと思いますので、時間の限りで申し上げまして、残ったものは書面で

お伝えさせていただこうと思います。 

 まず第一に、百歩委員の問題意識を引き継いだコメントになるかと思いますが、外部の機関の認定を

受けていますということだけでは、説明が不十分ではないかと思っています。そういう認定的なものに

もいろいろなものがあると思いますので－例えば、審査密度、つまり、どのぐらいのお金と人間をかけ

て、どこまで内部的なものに入り込んで客観性が担保された形で濃く評価をしているかということが違

うと思います。私たちではその体制がどうなっているかがわかりませんので、そうしたところまでご説

明をいただきたいと私は思いました。 

 加えまして、外部的に受けているだけで十分なのだろうかとも思います―特に先ほどのご議論にあり
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ましたように、外国に拠点を置かれていて、重要な意思決定は外国で行われているところからして―。そ

のため、内部的にそうした開示事項をしっかり保証する体制が必要ではないかと。 

 なお、私は、開示されていることはそのとおりに実際に実施されていなければ、開示には当たらないと

考えておりまして、つまり、書かれているポリシーがポリシーどおりに実施されている、その体制がきち

んとつくられていることが重要であると考えておりまして、この観点から質問ないし意見をさせていた

だいた次第です。では時間になりましたので、残りのことは書面でお伝えするようにいたします。以上で

す。 

 

岡田座長 今のはご質問ということでよろしいですか。コメントですか。 

 

和久井委員 お答えいただけるようでしたら質問で、そうでなければコメントという扱いでも結構です。

時間がもうないのではないかと思いますので、次に進んでいただいても結構でございます。 

 

岡田座長 では、書面でという、また、別途、ご提出をいただくということですね。 

 

和久井委員 はい、そのようにさせていただきます。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、和久井委員より追加質問が提出され、Meta から回答がなされた。） 

 

岡田座長 失礼しました。 

 それでは、委員の皆様から一通り、ご質問いただきました。 

 続いて、オブザーバーの方からご質問をいただきたいと思います。最初に小出オブザーバー、お願いい

たします。 

 

小出オブ 日本アドバタイザーズ協会の小出です。よろしくお願いします。質問は 2 点です。1 つは広告

主のオーディエンスデータの活用について。もう 1 つは、問い合わせや苦情処理に関する満足レベルの

把握と対応体制について。この 2 点を質問させていただこうと思います。 

 広告主のオーディエンスデータの活用についてですが、多くの広告主は各種プラットフォームを利用

した場合、そこから得られたオーディエンスデータを活用してのプロモーションの進化の方法論がわか

らない、または、そもそも、どういうデータをご提供いただけるのを知らない状況にあります。このよう

な状況について、Meta さんとして、Instagram、Facebook のプロモーションの実施に関連して、どうい

うデータが提供できます、それでこういうことができたら、皆さんのプロモーションが進化しますよ、み

たいな内容のご提供を実施されているのでしょうか。また今はやっていなくても、今後はこういう実施

計画があるなど、このような点を広告主側から問い合わせしたときに、どういうコミュニケーションを

していただけるのか、そのあたりの状況についての質問が 1 点です。 

 それから 2 点目は、相談窓口における利用事業者の声として、問い合わせ対応のスピードや、アカウ

ントや広告の停止における苦情への回答についての不満がいくつか寄せられているとありました。これ

は、Meta さんを特定してのものではないものもありますが、実際にこのようなときに説明文がサイトに

置いてあるという感じの窓口があるというだけではなくて、それが本当に機能しているか、相談者が満
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足しているのかどうか、これらを把握する仕組みがありますでしょうか。また、把握の結果、Meta 側と

して仕組みを進化さるプロセスはあるのかという点はいかがでしょうか。またこれに関連して、グロー

バルなプラットフォーマーの場合、本国に問い合わせしますと言ったきり、なかなか回答が返ってこな

いことがありますが、この点について Meta さんでは日本にどのぐらい権限委譲がなされているものなの

かを教えていただければと思います。以上に 2 点です。よろしくお願いします。 

 

岡田座長 ご回答をお願いできますでしょうか。 

 

Meta（樺島氏） すみません。お待たせしました。1 点目の質問ですけれども、どちらかと言うと具体的

な製品の使い方がわからないというようなご質問のようにお見受けしました。 

 

小出オブ いえ、自社がプロモーションを行い、その結果として得られているであろうオーディエンス

データをどう活用すればいいかがわからないケースや、そもそも Instagram のプロモーションにおいて

どんなデータを提供していただけるものがあるのかというのが分からないケースの話をしています。 

 

Meta（樺島氏） 説明しているサイトは十分にありますし、営業担当がついているお客様であればご説

明は差し上げていると思います。 

 先ほど、お待たせしました、Meta グループ、あちらのほうにでもそれについてのサイトはあったと記

憶しております。なかなか数が多いので、皆さん、1 人 1 人に手取り足取りというわけにはいかないです

けれども、情報としては開示をさせていただいております。 

 

小出オブ 例えばこれらのデータをこういうふうに活用すれば、より進化するプロモーションになりま

すよというような情報発信などもやられているのですか。 

 

Meta（樺島氏） それ、マーケティングアドバイスみたいな感じですよね。マーケティングプロでした

か。そういう相談をしていただける窓口を設置しております。 

 

小出オブ それは広告主の規模にもよるかもしれませんが、ご提供いただける可能性はあるということ

ですね。 

 

Meta（樺島氏） はい。もう既にご提供させていただいております。 

 

小出オブ はい、わかりました。 

 

Meta（樺島氏） はい。もう 1 つがカスタマーサポートの件ですね。弊社、基本的にカスタマーサポー

トを含めて、サービスをご提供させていただいた方々からフィードバックいただくようにしておりまし

て、それは小口のカスタマーサポートにご連絡いただく方でも大口のお客様でも同じようにフィードバ

ックいただいて、それを将来の改善につなげようということを恒常的にやっておりますので、たまたま、
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満足されなかったという方がいらっしゃったら非常に残念なことではあるのですけれども、会社の説明

としてはそういうネガティブなフィードバックもきちんといただいて改善に努めるようにという体制に

はなっています。 

 

小出オブ その際に本国にというケースも結構多いと思いますけれども、かなり権限委譲されている状

況にあるのか、それがこの先も進化しそうなのかについてはいかがでしょうか。 

 

Meta（樺島氏） 権限委譲とはあまり関係ないです。フィードバックはフィードバックで、全体として

回っている感じですので。日本語で何か説明してほしいとか、そういうことでしたらあれですけれども、

それであっても、たぶん、言葉の問題ですので、権限委譲とは必ずしも関係ないのではないかと思ってい

ますが、具体的な例はなかなか申し上げにくいのですが。 

 

小出オブ わかりました。結構いろいろなケースにおいて、本国でなければということや回答待ちが長

いケースもあったようなので、そこは具体的な部分でないとわからないということなので、これ以上し

ても難しいと思いますが、わかりました。 

 最初の件に関しては、例えば広告主の団体から、どういうデータが得られるかなど、広告主をまとめて

いるような段階でご提供いただく情報やセミナーなどがあった場合はご協力いただけることで考えてよ

ろしいですか。 

 

Meta（樺島氏） はい。 

 

小出オブ わかりました。ありがとうございます。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、小出オブザーバーより追加質問が提出され、Meta から回答がな

された。） 

 

岡田座長 ありがとうございます。 

 では、続いて、金藤オブザーバー、お願いいたします。 

 

金藤オブ 私からは 2 点、伺います。1 点目です。報告書で、Meta 広告ポリシーの原則の 1 つに、不正

行為や詐欺行為からの保護が明記されていて、自動ツールなどによる広告審査システムで広告が Meta の

ポリシーに準拠したものであるかどうかが審査されるとあります。この審査プロセスでは特定の要素の

ほかにも、関連のランディングページやその他、リンク先まで確認すると書いてありましたけれども、実

際に審査する件数、それから実際にリンク先まで確認する割合、それによって広告を拒否される割合を

教えてください。 

この質問の背景としては、SNS の広告から購入した商品が送られてこないというような詐欺の問題や

回数の縛りがないと書かれた広告を見て購入したけれども、実際は定期購入になっていて、縛りがあっ
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て解約できないというような、不正な広告のトラブルが消費生活センターで多く発生しています。国民

生活センターが今年の 8 月に発表したデータによると、定期購入のトラブルに関する相談だけで 10 万件

以上ありまして、総相談件数の約 1 割を占めるという、ゆゆしき状態になっています。消費生活センタ

ー、私も勤めていますけれども、そういうところでどこに掲示された広告か聞くと、ほとんどの場合、申

し訳ありませんけれども、Instagram に出た広告が非常に多いと感じているので、この質問をさせていた

だきました。 

それから 2 点目ですけれども、広告オークションの入札の要素として 3 つあって、入札価格、推定ア

クション率、広告品質、それを見た人や非表示にした人からのフィードバックということがありました

けれども、広告審査を通った広告だけを入札に連動させてオークションに参加できるようにしているの

でしょうか。それとも広告の審査とは全く別に、誰でもとにかく普通に登録した人はオークションに参

加できるのでしょうか。この 2 点を教えてください。以上です。よろしくお願いします。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。まず 2 つ目の質問から先にお答えさせていただきます。広告

を出稿されるのは広告審査を通り抜けたものだけです。広告審査ではじかれたら出稿はされませんが、

先ほど、ご指摘いただきましたように、不正な広告は出るべきではないとポリシーではなっているので

すが、出ていますと。実際に被害を受けている方もいらっしゃると。それは非常に憂慮すべき問題で、弊

社も把握はしております。なぜ、そういうことになってしまうかという理由はあって、あまり詳細はお話

しできませんが、悪意のある人たちがやっていることが多いです。例えば広告審査で出ていくものと実

際に流す広告を変えて出す人がいます。それをクローキングと言います。そのため、広告審査の中では清

く正しい広告のように見せておいて、実際、出てみたら、それは良くない広告だったということがありま

す。それは把握しておりますので、弊社としても技術的に対応する手段を試みています。ユーザさんから

レポートをいただきましたら、それにも反映させるようにしております。弊社といたしましては、コンバ

ージョンと言いますけれども、実際にお買い上げになったお客様からその売主に対してアンケートを取

って、どうですかという意見をいただくこともやっておりますので、そちらのほうに声をお寄せいただ

ければ、それもまた、シグナルとして弊社のシステムに反映させていただければと思います。以上です。 

 

岡田座長 よろしいでしょうか。 

 

金藤オブ ありがとうございました。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、金藤オブザーバーより追加質問が提出され、Meta から回答がな

された。） 

 

岡田座長 ありがとうございました。 

 では、続いて、酒井オブザーバー、お願いいたします。 

 

酒井オブ 日本新聞協会デジタル広告部会長の酒井です。協会加盟社から寄せられた日々の疑問や問題

意識に沿ってご質問させていただきます。 

まず、情報開示の透明性について、お伺いいたします。運用チャンネルに対してポリシー違反との通達
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があり、違反の内容を問い合わせても、原因などの回答を得られないケースが加盟者で複数確認されて

います。貴社は既存のカスタマーサポート業務を監視するチームを設置されていますが、例に挙げたよ

うなケースで問い合わせに対応できない理由があれば教えていただけないでしょうか。 

 

Meta（樺島氏） その際にその詳細をお伝えしない理由というのは、やはり悪意のあるプレイヤーがい

るわけですね。そういう人たちにあなたの広告はこれこれ、こういう理由によってだめですと詳細を教

えてしまうと、それを回避するように、どんどん、どんどん新しいものをつくってしまいます。そのため、

申し訳ないですけれども、詳細についてはお答えすることはできません。ただ、広告が却下になった場

合、再審査というリクエストがありますので、そちらのほうでもう 1 回、再レビューをご申請いただく

ことはできると思います。 

 

酒井オブ 一般論として、悪意がある会社なのかどうかの判断をしないということでしょうか。取引が

非常に潤沢で、この会社は少なくとも悪意はないだろうと判断できる会社と、そうでない会社の対応が

全く同じになるということでしょうか。 

 

Meta（樺島氏） 具体的なお名前がわからないと、なかなか申し上げられないですけれども、基本的な

一般論としてしか、今は、お話がお伝えできないのですが、基本的には広告ポリシーの詳細設定をお伝え

できないのはそういう理由になります。 

 

酒井オブ 取引量などにかかわらず、どの社にも教えないという認識でいいですか。 

 

Meta（樺島氏） 基本的にはそうですね、はい。 

 

酒井オブ わかりました。 

 次に価格や取引内容の透明性についてお伺いいたします。他社の例で大変恐縮ですが、Google が

Confirming Gross Revenue という、広告費全体の中で手数料としていくらがパブリッシャーに支払われ

たかを確認する機能の実装準備を進めています。業界全体で取引の透明性を高める取り組みを進める必

要があるということに関して異論はないと思います。同様の取り組みで何か検討されていることがあり

ましたら、教えてください。そのほか、何か透明性を高める取り組みで具体例がありましたら挙げてくだ

さい。よろしくお願いいたします。 

 

Meta（樺島氏） 弊社のほうでこの会議の対象になっておりますのは、媒体としてのほうですので、パ

ブリッシャーにというほう、Google さんとはビジネスモデルが少し違う形になります。 

弊社のほうでどれだけ透明性を高めているかということは、先ほどのプレゼンでも申し上げましたと

おり、これだけ紹介しました、これが効果測定ベンダーということをツールの中でお伝えするようにし

ております。それ以外にも、先ほど、効果測定ベンダー、そちらのオンボードに関して、基準を発表した

り、全体的に透明性を高める試みは日々、続けております。以上です。 
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酒井オブ おっしゃるとおり、透明化法の対象になっている範囲を踏まえて質問をさせていただている

つもりですので、あくまで一般論でお答えいただければかまいません。透明性を高める取り組みの具体

例に関しても特にお答えはないということでよろしいですか。 

 

Meta（樺島氏） 今、お答えしたとおりですけれども。 

 

酒井オブ Google の取り組みに対しての評価について、一般論でという意味でうかがっているのですが。 

 

Meta（樺島氏） Google さんの取り組みに対して、弊社は意見を申し上げる立場にないと思っておりま

す。 

 

酒井オブ はい、わかりました。それでは時間を経過いたしましたので、残りの質問や補足は書面でお送

りさせていただきます。よろしくお願いいたします。以上です。 

（※事務局注：会合後、別紙のとおり、酒井オブザーバーより追加質問が提出され、Meta から回答がな

された。） 

 

岡田座長 ありがとうございました。 

 では、続いて、柳田オブザーバー、お願いいたします。 

 

柳田オブ 私からは質問はありませんので、コメントのみ、させていただきます。広告の質の問題という

のは、業界全体の課題というお話もありましたけれども、やはりここはぜひ課題解決に向けて積極的に

御社のご努力とともに、引き続き、業界の取り組みへのご協力をいただければと思っております。以上で

す。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございます。 

 

岡田座長 コメントのみということでお伺いいたしました。ありがとうございました。あと 2、3 分とい

うことですが、もし何か、委員の皆様、オブザーバーの皆様から補足のご質問があれば、おひとつ、お受

けいたしますが、いかがでしょうか。ございますか。では、和久井委員、お願いします。 

 

和久井委員 恐れ入ります。もしほかの先生がなければ（とはいえ、私が発言すると、たぶん、時間を使

い切ってしまいそうですけれども）。コメント的なものになりますけれども、広義でのブランドセーフテ

ィや広告の質という観点から言って、「詐欺的な商品の広告の前後や情報にくっつけて、私の広告は出さ

ないでほしい」などの希望に対応することは可能なのかなと。もし可能でないとしたら、なぜ可能ではな

いのですかということを思いました。これは、疑問と言うか、質問です。 

 

Meta（樺島氏） 今、理解させていただくために復唱させていただきますと、いわゆる広告ではなくて、

普通のオーガニックポスト、詐欺的なポストですね。そういうものの隣には私の広告は出したくない、そ
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ういうことですよね？  

 

和久井委員 はい。 

 

Meta（樺島氏） であれば、詐欺的な内容のオーガニックのコンテンツ、それもブランドセーフティの

コントロールの対象になっておりますので、ブランドセーフティの対象としてそれはコントロールして

いただけます。先ほど申し上げましたとおり、サードパーティのツールなども導入しておりますので、よ

り細かく、そのあたりのコントロールもしていただけるようになっております。そもそも的に、詐欺的な

内容のオーガニックなポストですね。それは弊社のコミュニティスタンダードという、広告だけではな

くて、一般的なポスト全体にあてはまるスタンダードの違反にもなっておりますので、そもそもあるべ

きではないものでもありますし、なんらかの理由であった場合は、それは排除するような努力は弊社と

してはしております。 

 

和久井委員 ありがとうございます。そうなる、また、先ほどの体制整備やそれを実現するためにどのぐ

らいリソースを割いていらっしゃるのですかという問題に結局、戻ってくることになりそうです。金藤

オブザーバーからは消費者の声としてという形でご指摘になったのだと思いますけれども、同オブザー

バーからご指摘があったように、私もインスタの状況を非常に憂慮しております。なぜ、こういうことが

続いているのかと思っており―これは単なる意見ですが―、これが質問の背景です。もう時間になりま

したので、補足は書面でさせていただきます。ありがとうございました。 

 

岡田座長 ありがとうございました。先ほどの金藤オブザーバーの質問とも関連するポイントかと思い

ます。重要なポイントかと思います。ありがとうございました。 

 すみません。時間がもう尽きてしまいましたので、現時点で、まだ、ご質問できなかったようなポイン

トなどをお持ちの委員・オブザーバーの方もいらっしゃると思いますが、書面にて事務局を介してご提

出いただき、また、書面にて Meta 様からご回答をいただくという段取りで進めさせていただければと思

います。その旨、ご協力のほど、どうぞよろしくお願いいたします。 

 それでは時間が尽きてしまいましたので、以上をもちまして、Meta 様からのヒアリングは終了とさせ

ていただきます。Meta 様におかれましては、本日のヒアリングの開催に当たりまして、説明資料の作成、

事務局との調整、連絡を含めまして、多大なご尽力を賜ったと思います。この場を借りまして、厚く御礼

を申し上げます。本日はお忙しいところ、誠にありがとうございました。 

 

Meta（樺島氏） ありがとうございました。 

 

岡田座長 最後に事務局から事務連絡をお願いいたします。 

 

仙田室長 次回の日程につきましては、決まり次第、ご案内申し上げます。本日の議事録については、事

務局で作成の上、皆様に確認いただいた後、公表することを予定しております。以上です。 
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岡田座長 ありがとうございました。それでは以上をもちまして本日の会合は終了とさせていただきま

す。皆様、お忙しいところ、集まりいただきまして、誠にありがとうございました。 

 

以上 
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