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「AI 検索は、コンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？」この問いに対する見解を Microsoft Bing の公式ブログが記事にした

https://www.suzukikenichi.com/blog/microsoft-bing-explains-how-ai-search-is-changing-the-way-conversions-are-measured/

AI検索は、コンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？この問いに対する見解を Microsoft Bingの公式ブログが記事にしました。主要ポイントをまとめます。最大の変化：クリックから対話へ記事は、AI検索がユーザーの検索ジャーニーを根本的に変えていることに注目しています。ユーザーは「青いリンク」のリストをスクロールする代わりに、AIインターフェイス内での対話的な回答を通じてトピックを探索するようになっています。より短く、購入意欲の高いジャーニー：ユーザーは AIインターフェイス内でのフォローアップ質問を通じてニーズを具体化する。リンクをクリックする時点では、すでに高い目的意識と確信を持っており、コンバージョンまでの経路が短縮されている（平均 33%短縮）。「アップストリーム（上流）」での意思決定：調査や意思決定の大部分は、ユーザーがウェブサイトを訪問する前に、 AIが生成した要約や比較表の中で直接行われるようになっている。成功を測る新たな指標エンゲージメントが検索結果ページそのもの（ゼロクリック・インタラクション）に移行しているため、「クリック数」のような従来の指標だけでは、もはや成功の唯一の指標とはなりえないと記事は主張します。可視性 (Visibility)が通貨になる： AIの回答におけるインプレッション、引用、配置を追跡することが重要。AIによる要約の中で引用されることは、ジャーニーの初期段階でブランド選好を形成する。量より質： AI検索がもたらすトラフィックの総量は従来の検索より少ない可能性があるが、そのトラフィックの価値ははるかに高い。次のようなデータがでている。　　　　　Microsoft Clarityのデータによると、AI経由の流入は従来のチャネルと比較して最大  3倍のコンバージョン率を示している。　　　　　AIを活用した体験における購入意欲の高い（ハイインテントな）コンバージョン率は、 76%高くなっている。

AI 検索は、コンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？

この問いに対する見解を Microsoft Bing の公式ブログが記事にしました。

主要ポイントをまとめます。

最大の変化：クリックから対話へ

記事は、AI 検索がユーザーの検索ジャーニーを根本的に変えていることに注目しています。

ユーザーは「青いリンク」のリストをスクロールする代わりに、AI インターフェイス内での対話的な回答を通じてトピックを探索するようになっています。

• より短く、購入意欲の高いジャーニー： ユーザーはAIインターフェイス内でのフォローアップ質問を通じてニーズを具体化する。リンクをクリックする時点では、すでに高い目的意識と確信を持っ

ており、コンバージョンまでの経路が短縮されている（平均 33% 短縮）。

• 「アップストリーム（上流）」での意思決定： 調査や意思決定の大部分は、ユーザーがウェブサイトを訪問する前に、AI が生成した要約や比較表の中で直接行われるようになっている。

成功を測る新たな指標

エンゲージメントが検索結果ページそのもの（ゼロクリック・インタラクション）に移行しているため、「クリック数」のような従来の指標だけでは、もはや成功の唯一の指標とはなりえないと記事は主張

します。

• 可視性 (Visibility) が通貨になる： AI の回答におけるインプレッション、引用、配置を追跡することが重要。AI による要約の中で引用されることは、ジャーニーの初期段階でブランド選好を形

成する。

• 量より質： AI 検索がもたらすトラフィックの総量は従来の検索より少ない可能性があるが、そのトラフィックの価値ははるかに高い。次のようなデータがでている。

Microsoft Clarity のデータによると、AI経 由の流入は従来のチャネルと比較して最大 3 倍のコンバージョン率を示している。

AI を活用した体験における購入意欲の高い（ハイ インテントな）コンバージョン率は、76% 高くなっている。

AI検索はコンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://blogs.bing.com/webmaster/November-2025/How-AI-Search-Is-Changing%E2%80%AFthe%E2%80%AFWay%E2%80%AFConversions%E2%80%AFare-Measured
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「AI 検索は、コンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？」この問いに対する見解を Microsoft Bing の公式ブログが記事にした

https://www.suzukikenichi.com/blog/microsoft-bing-explains-how-ai-search-is-changing-the-way-conversions-are-measured/

マーケターとパブリッシャーのための戦略こうした変化に適応するため、コンテンツ所有者は機械可読性 (Machine Readability)とインテント（意図）に合わせて最適化すべきだと記事は提案します。構造化が重要：スキーママークアップ（構造化データ）、 FAQ、明確な比較表を使用することで、LLMが回答内でコンテンツを解釈し、引用しやすくなる。新たなシグナル：マーケターは、 AIの要約に自社コンテンツがどの程度表示されるかといった「アップストリーム」のシグナルに注目し、その可視性を下流のアクション（購入、登録）と結びつける必要がある。パブリッシャーの焦点：ニュースサイトの場合、目標は即時のクリック獲得から、 AIの回答で確立された権威性によって促進される深いエンゲージメント（読了率、再訪問）へと移行する。AI検索の時代における成功には、「クリックを追いかける」ことから、可視性と影響力のために最適化することへの移行が鍵になりそうです。ブランドは、AIがユーザーの質問に答える際に、自社のコンテンツが「自然な選択」となるよう、権威性を持ち、適切に構造化されていることを確実にする必要があります。ここでは、主要点だけをまとめました。元記事には、もっと多くの情報が掲載されているので全文も読むといいでしょう。Googleゲイリーの反応この記事を書いた Bing検索のプリンシパルプロダクトマネージャである　 Fabrice Canal（ファブリス・キャネル）に、Google検索の Gary Illyes（ゲイリー・イリース）が LinkedInで次のようにコメントしています。Lycosや Altavistaを使っていた世代として、今の検索環境は正直つかみどころがないと感じている。理屈では理解している 検索は、自分とはまったく異なる行動様式とニーズを持つ新しいユーザー世代に合わせて進化している。でも、それでもこの変化を受け入れるのは簡単ではない。（──https://lnkd.in/e7c4qTBc）ただ 1つ確信しているのは、SEMと SEOはこれまで 30年間そうしてきたように、検索とともに共進化していく必要があるということだ（SEOは死んでいないからね https://lnkd.in/edgv72xY）。青いリンクの一覧をスクロールする代わりに、人々 は今や会話を通じて探索し、追加の質問を投げかけ、ウェブサイトに到達するはるか前に確信を深めていきます。この新しいコンバージョンへの道筋は、ブランドやコンテンツ所有者に、クリックを追いかけることをやめ、成果を真に左右するシグナルにこそ集中すべきだと示しています。 “ ” “ ” 

マーケターとパブリッシャーのための戦略

こうした変化に適応するため、コンテンツ所有者は機械可読性 (Machine Readability) とインテント（意図）に合わせて最適化すべきだと記事は提案します。

• 構造化が重要： スキーママークアップ（構造化データ）、FAQ、明確な比較表を使用することで、LLM が回答内でコンテンツを解釈し、引用しやすくなる。

• 新たなシグナル： マーケターは、AI の要約に自社コンテンツがどの程度表示されるかといった「アップストリーム」のシグナルに注目し、その可視性を下流のアクション（購入、登録）と結びつける

必要がある。

• パブリッシャーの焦点： ニュースサイトの場合、目標は即時のクリック獲得から、AI の回答で確立された権威性によって促進される深いエンゲージメント（読了率、再訪問）へと移行する。

AI 検索の時代における成功には、「クリックを追いかける」ことから、可視性と影響力のために最適化することへの移行が鍵になりそうです。

ブランドは、AI がユーザーの質問に答える際に、自社のコンテンツが「自然な選択」となるよう、権威性を持ち、適切に構造化されていることを確実にする必要があります。

ここでは、主要点だけをまとめました。

元記事には、もっと多くの情報が掲載されているので全文も読むといいでしょう。

Google ゲイリーの反応

この記事を書いた Bing 検索のプリンシパル プロダクトマネージャである Fabrice Canal（ファブリス・キャネル）に、Google 検索の Gary Illyes（ゲイリー・イリース）が LinkedIn で次のよう

にコメントしています。

Lycos や Altavista を使っていた世代として、今の検索環境は正直つかみどころがないと感じている。理屈では理解している──検索は、自分とはまったく異なる行動様式とニーズ

を持つ新しいユーザー世代に合わせて進化している。でも、それでもこの変化を受け入れるのは簡単ではない。（https://lnkd.in/e7c4qTBc）

ただ 1 つ確信しているのは、SEM と SEO はこれまで 30 年間そうしてきたように、検索とともに共進化していく必要があるということだ（SEO は死んでいないからね 

https://lnkd.in/edgv72xY）。

青いリンクの一覧をスクロールする代わりに、人々は今や “会話” を通じて探索し、追加の質問を投げかけ、ウェブサイトに到達するはるか前に確信を深めていきます。この新しいコン

バージョンへの道筋は、ブランドやコンテンツ所有者に、“クリックを追いかける”  ことをやめ、成果を真に左右するシグナルにこそ集中すべきだと示しています。

AI検索はコンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://blogs.bing.com/webmaster/November-2025/How-AI-Search-Is-Changing%E2%80%AFthe%E2%80%AFWay%E2%80%AFConversions%E2%80%AFare-Measured
https://www.linkedin.com/authwall?trk=gf&trkInfo=AQHht2FE7GaFWwAAAZrIWWCg8hw2LoFKOxKOFnYSVMgD6l2Ed_WNUD5Zyij7ZqeRfJ10N011DDAW-7-iryrwyKQcNBTXpp3snkGYdFw7F0sJlAZQJvnsToh7O11iB03uUav2x3s=&original_referer=https://www.suzukikenichi.com/&sessionRedirect=https%3A%2F%2Fwww.linkedin.com%2Fin%2Fgaryillyes%2Frecent-activity%2Fcomments%2F
https://www.linkedin.com/authwall?trk=gf&trkInfo=AQHht2FE7GaFWwAAAZrIWWCg8hw2LoFKOxKOFnYSVMgD6l2Ed_WNUD5Zyij7ZqeRfJ10N011DDAW-7-iryrwyKQcNBTXpp3snkGYdFw7F0sJlAZQJvnsToh7O11iB03uUav2x3s=&original_referer=https://www.suzukikenichi.com/&sessionRedirect=https%3A%2F%2Fwww.linkedin.com%2Fin%2Fgaryillyes%2Frecent-activity%2Fcomments%2F
https://www.linkedin.com/authwall?trk=gf&trkInfo=AQHht2FE7GaFWwAAAZrIWWCg8hw2LoFKOxKOFnYSVMgD6l2Ed_WNUD5Zyij7ZqeRfJ10N011DDAW-7-iryrwyKQcNBTXpp3snkGYdFw7F0sJlAZQJvnsToh7O11iB03uUav2x3s=&original_referer=https://www.suzukikenichi.com/&sessionRedirect=https%3A%2F%2Fwww.linkedin.com%2Fin%2Fgaryillyes%2Frecent-activity%2Fcomments%2F
https://business.google.com/us/think/search-and-video/google-search-innovations/
https://web.archive.org/web/19981206132343/https:/www.o-a.com/archive/1997/November/0024.html


2

「AI 検索は、コンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？」この問いに対する見解を Microsoft Bing の公式ブログが記事にした

https://www.suzukikenichi.com/blog/microsoft-bing-explains-how-ai-search-is-changing-the-way-conversions-are-measured/

Google検索のまさしく中枢にいるゲイリーでさえ、AIの発展が拍車をかけている劇的な変化は、頭では理解していても受け入れがたいのだそうです。それでも、変化への対応は避けられません。

Google 検索のまさしく中枢にいるゲイリーでさえ、AI の発展が拍車をかけている劇的な変化は、頭では理解していても受け入れがたいのだそうです。

それでも、変化への対応は避けられません。

AI検索はコンバージョン計測の方法をどのように変えているのか？

https://ipullrank.com/google-algo-leak
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Google は、Web Guide（ウェブガイド）をデフォルトの検索結果にするテストを展開しているようだ

https://www.suzukikenichi.com/blog/google-is-experimenting-with-displaying-web-guides-as-the-default-search-results/

Googleは、Web Guide（ウェブガイド）をデフォルトの検索結果にするテストを展開しているようです。Web Guideは、トピックごとに分類して検索結果を提供します。従来のように、クエリとの関連性に単純に基づいてウェブコンテンツを順にリストする検索結果とは異なります。2025年 7月に試験機能として、オプトインユーザーを対象に公開されました。通常のウェブ検索結果とは分けられていて、「Web」タブを選択することで Web Guideの結果にアクセスできます。通常の検索結果が Web Guideに置き換わる説明したように、Web Guideの結果を見るには検索結果の「Web」タブを明示的に切り替える必要があります。しかし、通常の検索結果が Web Guideに置き換えられるケースが増えています。こちらのキャプチャが、Web Guideがデフォルトになっている検索結果です。検索した直後の「All（すべて）」タブが選択された状態です。上位 2件は普通のオーガニック結果です。しかし、その下に　Web Guideが掲載されています。

Google は、Web Guide（ウェブガイド）をデフォルトの検索結果にするテストを展開しているようです。

Web Guide は、トピックごとに分類して検索結果を提供します。

従来のように、クエリとの関連性に単純に基づいてウェブコンテンツを順にリストする検索結果とは異なります。

2025 年 7 月に試験機能として、オプトインユーザーを対象に公開されました。

通常のウェブ検索結果とは分けられていて、「Web」タブを選択することで Web Guide の結果にアクセスできます。

通常の検索結果が Web Guide に置き換わる

説明したように、Web Guide の結果を見るには検索結果の「Web」タブを明示的に切り替える必要があります。

しかし、通常の検索結果が Web Guide に置き換えられるケースが増えています。

こちらのキャプチャが、Web Guide がデフォルトになっている検索結果です。

検索した直後の「All（すべて）」タブが選択された状態です。

上位 2 件は普通のオーガニック結果です。

しかし、その下に Web Guide が掲載されています。

Web Guideをデフォルトの検索結果にするテストをGoogleが展開中

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://www.suzukikenichi.com/blog/the-google-web-guide-organizes-search-results/
https://www.seroundtable.com/google-web-guide-all-tab-40484.html
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Google は、Web Guide（ウェブガイド）をデフォルトの検索結果にするテストを展開しているようだ

https://www.suzukikenichi.com/blog/google-is-experimenting-with-displaying-web-guides-as-the-default-search-results/

2件のオーガニック結果を除く検索結果のほぼ全体が Web Guideになっています。

2 件のオーガニック結果を除く検索結果のほぼ全体が Web Guide になっています。

Web Guideをデフォルトの検索結果にするテストをGoogleが展開中

この Web Guide 結果では、[things to do 

in tokyo in december]（12 月の東京の見

どころ）というクエリに対して、いくつかのトピック

に分類して関連するウェブページがグループ化し

てまとめられています。

なお、トピックは、AI が自動的に判別します（クエ

リ・ファンアウト利用）。

トピックの見出しと説明文も AI 生成です。

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://www.suzukikenichi.com/blog/what-is-query-fan-out-used-by-ai-mode/
https://www.suzukikenichi.com/blog/what-is-query-fan-out-used-by-ai-mode/
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Google は、Web Guide（ウェブガイド）をデフォルトの検索結果にするテストを展開しているようだ

https://www.suzukikenichi.com/blog/google-is-experimenting-with-displaying-web-guides-as-the-default-search-results/

非オプトインユーザーでも Web Guideがデフォルトに現状では Web Guideは、米国ユーザーが Search Labsからオプトインすると利用できる試験機能です。ところが、オプトインしていないユーザーが米国外から VPNを使わずに検索した場合でも、 Web Guideがデフォルトの検索結果になっている状況も確認されています。カナダ在住の SEOコンサルタントの Marie Haynes（マリー・ヘインズ）氏が遭遇したとのことです。標準の検索結果が Web Guideに置き換わる可能性も？Web Guideを通常の検索結果に挿入することも将来的にはありうるとのことでしたが、完全に置き換わる可能性も出てきました。従来のように、クエリに対して単純にランキングを競争する時代ではなくなるかもしれません。サブトピックとして関連性が高ければ、今までは上位表示できていなかったクエリであっても上位に食い込むことが十分にありえます。また、Web Guideは AI検索の一種ではあるものの、クリックを奪うことはしません。むしろ、クリックを増やす期待すら持てます。ユーザーテストを経て Googleがどんな判断を下すのかに注目です。

非オプトインユーザーでも Web Guide がデフォルトに

現状では Web Guide は、米国ユーザーが Search Labs からオプトインすると利用できる試験機能です。

ところが、オプトインしていないユーザーが米国外から VPN を使わずに検索した場合でも、 Web Guide がデフォルトの検索結果になっている状況も確認されています。

カナダ在住の SEO コンサルタントの Marie Haynes（マリー・ヘインズ）氏が遭遇したとのことです。

標準の検索結果が Web Guide に置き換わる可能性も？

Web Guide を通常の検索結果に挿入することも将来的にはありうるとのことでしたが、完全に置き換わる可能性も出てきました。

従来のように、クエリに対して単純にランキングを競争する時代ではなくなるかもしれません。

サブトピックとして関連性が高ければ、今までは上位表示できていなかったクエリであっても上位に食い込むことが十分にありえます。

また、Web Guide は AI 検索の一種ではあるものの、クリックを奪うことはしません。

むしろ、クリックを増やす期待すら持てます。

ユーザーテストを経て Google がどんな判断を下すのかに注目です。

Web Guideをデフォルトの検索結果にするテストをGoogleが展開中

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://labs.google.com/search/error?nord=1
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Google は、AI Mode での広告掲載をテストを始めた

https://www.suzukikenichi.com/blog/google-is-launching-local-ads-on-google-ai-mode/

Googleは、AI Modeでの広告掲載のテストを米国で開始しました。AI Modeの回答にローカル広告現状では、ローカル系の検索が AI Modeで実行されたときに、ローカル広告が表示されるようです。 こちらは、水漏れを24時間対応で即日修理してくれる業者を AI Modeで探したときに、回答の下に掲載されたローカル広告です。「Sponsored」のラベルが付いています。実際のクエリは [emergency plumbing services that offer 24-hour services brooklyn]

Google は、AI Mode での広告掲載のテストを米国で開始しました。

AI Mode の回答にローカル広告

現状では、ローカル系の検索が AI Mode で実行されたときに、ローカル広告 が表示されるようです。

こちらは、水漏れを24 時間対応で即日修理してくれる業者を AI Mode で探したときに、回答の下に掲載されたローカル広告です。

「Sponsored」のラベルが付いています。

実際のクエリは [emergency plumbing services that offer 24-hour services brooklyn]

Google検索AI Modeでの広告掲載が始まる

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://support.google.com/google-ads/answer/3246303
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Google は、AI Mode での広告掲載をテストを始めた

https://www.suzukikenichi.com/blog/google-is-launching-local-ads-on-google-ai-mode/

こちらは、レンタカーサービスを AI Modeで探したときに掲載されるローカル広告です。実際のクエリは [car rental brooklyn]AI Modeでの広告は、2025年の第 4四半期前には Googleは開始する予定との報道もあったので、予想できたことではあります。むしろ、若干遅れたともいえます。AI Modeの回答に付けられる関連コンテンツへの外部クリックには、広告はさほど影響を与えないような気がします（もともとクリックされない？）。一方で、広告主にとっては新たな掲載場所が増えるのは良いことです。なお、通常のウェブ検索では広告が確実に掲載されるけれど、ローカル系ではないクエリでは、AI Modeでの広告は発見できませんでした。まずはローカル広告からということなのかもしれません。

こちらは、レンタカーサービスを AI Mode で探したときに掲載されるローカル広告です。

実際のクエリは [car rental brooklyn]

AI Mode での広告は、2025 年の第 4 四半期前には Google は開始する予定との報道もあったので、予想できたことではあります。

むしろ、若干遅れたともいえます。

AI Mode の回答に付けられる関連コンテンツへの外部クリックには、広告はさほど影響を与えないような気がします（もともとクリックされない？）。

一方で、広告主にとっては新たな掲載場所が増えるのは良いことです。

なお、通常のウェブ検索では広告が確実に掲載されるけれど、ローカル系ではないクエリでは、AI Mode での広告は発見できませんでした。

まずはローカル広告からということなのかもしれません。

Google検索AI Modeでの広告掲載が始まる

https://ipullrank.com/google-algo-leak
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本記事は、「BrightEdge」というSEOとAIに関するサイトパフォーマンスを計測できるツールを提供している企業のLemuel Park氏の発信を元にしたSearch 
Engine Journalの記事「The CMO & SEO: Staying Ahead Of The Multi-AI Search Platform Shift」を翻訳したものです。

https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

AI検索とGoogle検索を行き来する、マルチプラットフォームでの検索の世界が到来しつつある今、「検索はどのように進化していくのか？」「ChatGPTは脅威なのか、それともチャンスなのか。」「大規模言語モデル(LLM)の最適化は、検索エンジンの最適化と同じなのか。」とSEO担当者とCMOの双方が最も気にかけている問題があります。この2部構成のシリーズでは、こうした疑問に答えながら、今後SEO担当者およびマーケティング責任者（CMO）が大きな変化を乗り越えるための明確な方向性と焦点をお伝えします。GoogleのAI ModeとAI Overviewsは全く別物ではなく、同じAI検索の技術が進化していく中で、それぞれ役割や見せ方が違う形として登場した機能です。そのため、企業は従来の検索結果ページでの順位だけでなく、自社サイトがAIによってどのように認識・評価されているかを含めて、成果の測定方法を見直す必要があります。検索はこれから、どのように進化していくのでしょうか。まだ第1部を読んでいない方は、ぜひそちらからご覧ください。この記事で学べること従来の検索エンジン結果ページ（SERP）の進化従来の検索が減少しているのではなく、検索という行為そのものの仕組み・目的・構造がどのように変化しているのか。Google全体のAI戦略の中で従来の検索はどのような役割・位置づけになっていくのかを解説します。Google AIのAI Mode戦略AI Modeは、ブランドが回答内に登場しやすい傾向があり、AI Overviewsと比較してブランドが引用される可能性が2.1倍高いことが示されています。一方で、AI Overviewsはユーザーに対して、より信頼性が高く、根拠に基づいた情報提供を目的としている点が特徴です。これらの違いについて解説しています。エージェント型AIによる自然検索への影響自然検索からのアクセスのうち、既に約33％は人間ではなくAIによって行われています。AIは回答を生成するためにページ内容を解析・引用するため、ウェブサイトには瞬時にアクセスできるマシンリーダブルな構造が求められています。このように、AIによる検索行動の増加と、それに対応するサイト構造の重要性について解説します。

AI検索とGoogle検索を行き来する、マルチプラットフォームでの検索の世界が到来しつつある今、「検索はどのように進化していくのか？」「ChatGPTは脅威なのか、それともチャンスなのか。」

「大規模言語モデル(LLM)の最適化は、検索エンジンの最適化と同じなのか。」とSEO担当者とCMOの双方が最も気にかけている問題があります。

この2部構成のシリーズでは、こうした疑問に答えながら、今後SEO担当者およびマーケティング責任者（CMO）が大きな変化を乗り越えるための明確な方向性と焦点をお伝えします。

GoogleのAI ModeとAI Overviewsは全く別物ではなく、同じAI検索の技術が進化していく中で、それぞれ役割や見せ方が違う形として登場した機能です。

そのため、企業は従来の検索結果ページでの順位だけでなく、自社サイトがAIによってどのように認識・評価されているかを含めて、成果の測定方法を見直す必要があります。

検索はこれから、どのように進化していくのでしょうか。

まだ第1部を読んでいない方は、ぜひそちらからご覧ください。

この記事で学べること

従来の検索エンジン結果ページ（SERP）の進化

従来の検索が減少しているのではなく、検索という行為そのものの仕組み・目的・構造がどのように変化しているのか。Google全体のAI戦略の中で従来の検索はどのような役割・位置づけになっ

ていくのかを解説します。

Google AI のAI Mode戦略

AI Modeは、ブランドが回答内に登場しやすい傾向があり、AI Overviewsと比較してブランドが引用される可能性が2.1倍高いことが示されています。一方で、AI Overviewsはユーザーに対し

て、より信頼性が高く、根拠に基づいた情報提供を目的としている点が特徴です。これらの違いについて解説しています。

エージェント型AIによる自然検索への影響

自然検索からのアクセスのうち、既に約33％は人間ではなくAIによって行われています。AIは回答を生成するためにページ内容を解析・引用するため、ウェブサイトには瞬時にアクセスできるマシン

リーダブルな構造が求められています。このように、AIによる検索行動の増加と、それに対応するサイト構造の重要性について解説します。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 

https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-1/
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本記事は、「BrightEdge」というSEOとAIに関するサイトパフォーマンスを計測できるツールを提供している企業のLemuel Park氏の発信を元にしたSearch 
Engine Journalの記事「The CMO & SEO: Staying Ahead Of The Multi-AI Search Platform Shift」を翻訳したものです。

https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

3つの柱からなる枠組みCMOにとってAIの進化はブランド戦略に大きな影響を与える重要テーマです。まず、AIによる市場変化を迅速に把握するレポートの体制が必要です。次に、構造化データの更新やAIとの連携を自動化し、効率的にAI最適化を進める仕組みを整えることが求められます。さらに、AIが生成する情報の中で自社ブランドがどのように表現されるべきかを定め、戦略として明確にすることが重要です。これらのポイントをまとめ、CMOが押さえるべき観点を解説する内容となっています。従来の検索結果ページは、今後も利用され続けるか？時代遅れになるか？検索結果ページの役割は無くならず、進化の途中にあると見ています。従来の検索も存続しますが、その形はこれまでとは大きく異なるものになるはずです。当社の内部データによると、全検索の92%がGoogleで行われています。ダウンロード、登録、購入といった意味のある行動に至っては、95%がGoogleから始まっています。また、検索ボリュームは減少するどころか、実際、前年比10%増加しています。AIが検索結果の上部に要約や回答、提案を生成するようになり、ユーザーはリンクを開かなくてもAIから直接答えを得られるようになりました。その結果、検索体験とAI体験の境界が無くなろうとしています。結論として、AIは従来の検索結果ページを淘汰したわけではなく、既存の検索結果の仕組みを活かしながら連携して機能しています。

3つの柱からなる枠組み

CMOにとってAIの進化はブランド戦略に大きな影響を与える重要テーマです。まず、AIによる市場変化を迅速に把握するレポートの体制が必要です。次に、構造化データの更新やAIとの連携を自

動化し、効率的にAI最適化を進める仕組みを整えることが求められます。さらに、AIが生成する情報の中で自社ブランドがどのように表現されるべきかを定め、戦略として明確にすることが重要で

す。これらのポイントをまとめ、CMOが押さえるべき観点を解説する内容となっています。

従来の検索結果ページは、今後も利用され続けるか？時代遅れになるか？

検索結果ページの役割は無くならず、進化の途中にあると見ています。従来の検索も存続しますが、その形はこれまでとは大きく異なるものになるはずです。

当社の内部データによると、全検索の92%がGoogleで行われています。ダウンロード、登録、購入といった意味のある行動に至っては、95%がGoogleから始まっています。また、検索ボリューム

は減少するどころか、実際、前年比10%増加しています。

AIが検索結果の上部に要約や回答、提案を生成するようになり、ユーザーはリンクを開かなくてもAIから直接答えを得られるようになりました。

その結果、検索体験とAI体験の境界が無くなろうとしています。結論として、AIは従来の検索結果ページを淘汰したわけではなく、既存の検索結果の仕組みを活かしながら連携して機能しています。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 

https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://ipullrank.com/google-algo-leak
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本記事は、「BrightEdge」というSEOとAIに関するサイトパフォーマンスを計測できるツールを提供している企業のLemuel Park氏の発信を元にしたSearch 
Engine Journalの記事「The CMO & SEO: Staying Ahead Of The Multi-AI Search Platform Shift」を翻訳したものです。

https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

従来型検索が依然優れる領域従来の検索は、現在でも特定の分野において他にはない強みを持ち続けています。たとえば、複雑な内容を調べたい場合や、自分に最も適した商品やサービスを探したい場合には、AIでは得られない多角的な視点を提供してくれます。特にEC分野はその代表的な例です。多くの人は買い物をするとき、今でもGoogle検索を使い、商品の一覧を確認しながら選びたいと思っています。複数の販売元を比較したり、レビューを読み比べたり、さまざまな価格や特典を検討したりすることで、より納得感のある購入ができるからです。従来のSERPとGoogleの統合的アプローチGoogleは、「AI検索」と「従来の検索」を見事に統合しています。AIは従来の検索結果ページ（SERP）を置き換えるのではなく、それを活かしながら機能を拡張しています。具体的には、GoogleのGeminiモデルが従来の検索結果リストの上部に表示されるAI Overviewsを生成し、複数の情報源から内容をまとめて包括的な要約を作成しています。つまり、従来の検索結果が基盤となり、AIがその情報を抽出・整理して、ユーザーにとってよりわかりやすく再構成した形で提示しているのです。自社ブランドやCMOにとって、これは新しい課題となりました。もはや従来のSEO対策だけでは十分とは言えず、AIにどのように認識・活用されるかまで見据えた最適化が必要です。AIが生成する要約や回答の中で自社のブランドが取り上げられれば、露出や認知度は大きく高まります。また、検索結果ページに表示されるオーガニック検索枠は減少しており、その中で「AIの回答や要約に引用されるブランド情報は、より目立ちやすくなる」という注目すべき変化が起きています。現在では、従来のようにユーザーが検索キーワードを入力すると、その内容に関連するウェブページのリンクが一覧で表示されるだけの静的な検索から進化し、より直接的な回答を得られるようになっています。ユーザーは、追加の質問をしたり、写真を使って検索したり、自然な言葉でAIと会話したりすることもできるようになりました。こうした体験は、これまでのリンク中心の検索結果では実現できなかった新しい検索の形です。

従来型検索が依然優れる領域

従来の検索は、現在でも特定の分野において他にはない強みを持ち続けています。たとえば、複雑な内容を調べたい場合や、自分に最も適した商品やサービスを探したい場合には、AIでは得られな

い多角的な視点を提供してくれます。

特にEC分野はその代表的な例です。多くの人は買い物をするとき、今でもGoogle検索を使い、商品の一覧を確認しながら選びたいと思っています。

複数の販売元を比較したり、レビューを読み比べたり、さまざまな価格や特典を検討したりすることで、より納得感のある購入ができるからです。

従来のSERPとGoogleの統合的アプローチ

Googleは、「AI検索」と「従来の検索」を見事に統合しています。AIは従来の検索結果ページ（SERP）を置き換えるのではなく、それを活かしながら機能を拡張しています。

具体的には、GoogleのGeminiモデルが従来の検索結果リストの上部に表示されるAI Overviewsを生成し、複数の情報源から内容をまとめて包括的な要約を作成しています。

つまり、従来の検索結果が基盤となり、AIがその情報を抽出・整理して、ユーザーにとってよりわかりやすく再構成した形で提示しているのです。自社ブランドやCMOにとって、これは新しい課題と

なりました。

もはや従来のSEO対策だけでは十分とは言えず、AIにどのように認識・活用されるかまで見据えた最適化が必要です。AIが生成する要約や回答の中で自社のブランドが取り上げられれば、露出や

認知度は大きく高まります。

また、検索結果ページに表示されるオーガニック検索枠は減少しており、その中で「AIの回答や要約に引用されるブランド情報は、より目立ちやすくなる」という注目すべき変化が起きています。

現在では、従来のようにユーザーが検索キーワードを入力すると、その内容に関連するウェブページのリンクが一覧で表示されるだけの静的な検索から進化し、より直接的な回答を得られるように

なっています。

ユーザーは、追加の質問をしたり、写真を使って検索したり、自然な言葉でAIと会話したりすることもできるようになりました。こうした体験は、これまでのリンク中心の検索結果では実現できなかっ

た新しい検索の形です。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 

https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://www.searchenginejournal.com/category/paid-media/
https://ipullrank.com/google-algo-leak
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本記事は、「BrightEdge」というSEOとAIに関するサイトパフォーマンスを計測できるツールを提供している企業のLemuel Park氏の発信を元にしたSearch 
Engine Journalの記事「The CMO & SEO: Staying Ahead Of The Multi-AI Search Platform Shift」を翻訳したものです。

https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

AI検索と従来のSEOの融合AIが生成する要約や回答と、従来の検索結果の両方に同じサイトが表示される割合は、2024年以降に22.3％増加しています。ただし、この重なり方は業界によって大きく異なるため、AI上でどのように自社を見せたいかを考える際には、自社の業種やサービス内容に合った最適な取り組み方を選ぶことが重要です。業界別に見ると、電子商取引分野ではわずか0.6％の増加にとどまったのに対し、教育分野では53.2％の増加が見られました。このように、業界ごとに変動の幅が大きく異なるため、最適な戦略も分野ごとに調整する必要があります。また、医療・保険・教育といったYMYL分野では、重複率が〜68 75％に達しています。こうした信頼性が特に重視される分野では、Googleは従来の検索結果で既に評価の高いコンテンツを優先的に引用する傾向があります。一方で、Eコマース分野は異なる動きとなっており、重複率はほぼ横ばいです。さらに、AI Overviewsが検索結果に表示される割合は7.6％減少しています。Googleは、ショッピングに関する検索とAIによる回答をあえて分けて表示しているようです。これは、ユーザーが実際に商品を購入するまでの流れを守るためだと考えられます。つまり、AIの要約で完結させるのではなく、ユーザーがサイトに訪問して商品ページを見て比較したり、購入まで進めたりできる仕組みを維持しているということです。

AI検索と従来のSEOの融合

AIが生成する要約や回答と、従来の検索結果の両方に同じサイトが表示される割合は、2024年以降に22.3％増加しています。

ただし、この重なり方は業界によって大きく異なるため、AI上でどのように自社を見せたいかを考える際には、自社の業種やサービス内容に合った最適な取り組み方を選ぶことが重要です。

業界別に見ると、電子商取引分野ではわずか0.6％の増加にとどまったのに対し、教育分野では53.2％の増加が見られました。

このように、業界ごとに変動の幅が大きく異なるため、最適な戦略も分野ごとに調整する必要があります。また、医療・保険・教育といったYMYL分野では、重複率が68〜75％に達しています。

こうした信頼性が特に重視される分野では、Googleは従来の検索結果で既に評価の高いコンテンツを優先的に引用する傾向があります。一方で、Eコマース分野は異なる動きとなっており、重複率

はほぼ横ばいです。

さらに、AI Overviewsが検索結果に表示される割合は7.6％減少しています。Googleは、ショッピングに関する検索とAIによる回答をあえて分けて表示しているようです。これは、ユーザーが実

際に商品を購入するまでの流れを守るためだと考えられます。

つまり、AIの要約で完結させるのではなく、ユーザーがサイトに訪問して商品ページを見て比較したり、購入まで進めたりできる仕組みを維持しているということです。
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検索エンジンとAIは連携して動作する仕組み現在行われているのは、AI Overviewsがコンテンツを整理・選別する役割を担い、どの情報源を参照・引用するかを自動的に判断しているということです。つまり、コンテンツは明確で信頼性が高く、人間とAIの両方がすぐに理解して活用できる構成になっている必要があります。そのため、品質・わかりやすさ・技術的な最適化といった、検索するユーザーやAIが求めている意図に正確に合った内容を作ることがこれまで以上に重要になっているのです。ChatGPTやPerplexityは、正しい情報を確認するために、今も従来の検索エンジンを利用しています。つまり、AIと検索エンジンがつながって共有し合う仕組みが、すでに一般的になりつつあるということです。これからはGoogleの検索順位だけを気にしていればよい時代ではありません。ソーシャル検索やAIチャット、従来の検索結果、そして今後登場する新しいプラットフォームなど、どのチャネルでも自社サイトの情報を見つけてもらえる状態を作ることが重要になっています。AIが前提となる時代のCMOとSEOの課題従来の検索は依然として重要な位置づけにあります。AIは置き換える存在ではなく、検索体験を拡張する役割を担っています。単純でシンプルな質問に対しては、AIが即座に答えを生成するため、複数の検索結果を確認する必要がなくなりました。しかし、内容が複雑な検索、地域に関連する情報、または購入などのトランザクションを伴う検索では、これまで通り、従来の検索結果ページに表示される青いリンクが表示されます。検索内容によっては、従来の検索結果がAIの補助的な選択肢として表示されることもあれば、メインの結果として表示される場合もあります。ただし、AI Overviewsは、従来型の検索結果や広告と同じ画面に表示される点は押さえておく必要があります。とはいえ、AIが生成する回答や要約の中で引用されれば、ブランドの露出は大きく向上する可能性があります。ここには興味深い現象があります。従来の検索結果の表示枠が減少している一方で、引用元として取り上げられたサイトは、以前よりも目立つようになっているのです。

検索エンジンとAIは連携して動作する仕組み

現在行われているのは、AI Overviewsがコンテンツを整理・選別する役割を担い、どの情報源を参照・引用するかを自動的に判断しているということです。

つまり、コンテンツは明確で信頼性が高く、人間とAIの両方がすぐに理解して活用できる構成になっている必要があります。

そのため、品質・わかりやすさ・技術的な最適化といった、検索するユーザーやAIが求めている意図に正確に合った内容を作ることがこれまで以上に重要になっているのです。

ChatGPTやPerplexityは、正しい情報を確認するために、今も従来の検索エンジンを利用しています。つまり、AIと検索エンジンがつながって共有し合う仕組みが、すでに一般的になりつつあると

いうことです。

これからはGoogleの検索順位だけを気にしていればよい時代ではありません。ソーシャル検索やAIチャット、従来の検索結果、そして今後登場する新しいプラットフォームなど、どのチャネルでも自

社サイトの情報を見つけてもらえる状態を作ることが重要になっています。

AIが前提となる時代のCMOとSEOの課題

従来の検索は依然として重要な位置づけにあります。AIは置き換える存在ではなく、検索体験を拡張する役割を担っています。単純でシンプルな質問に対しては、AIが即座に答えを生成するため、

複数の検索結果を確認する必要がなくなりました。

しかし、内容が複雑な検索、地域に関連する情報、または購入などのトランザクションを伴う検索では、これまで通り、従来の検索結果ページに表示される青いリンクが表示されます。

検索内容によっては、従来の検索結果がAIの補助的な選択肢として表示されることもあれば、メインの結果として表示される場合もあります。

ただし、AI Overviewsは、従来型の検索結果や広告と同じ画面に表示される点は押さえておく必要があります。とはいえ、AIが生成する回答や要約の中で引用されれば、ブランドの露出は大きく

向上する可能性があります。

ここには興味深い現象があります。従来の検索結果の表示枠が減少している一方で、引用元として取り上げられたサイトは、以前よりも目立つようになっているのです。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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変化のペースに追いつく何よりも、変化のスピードがCMOにとって対応すべき重要な課題となっています。AI Modeは非常に速いスピードで進化しており、機能・UI・引用の仕組みが次々 と変更されています。そのため、自社が検索結果と AIによる回答のどちらでどのように表示・認識されているのかを、すぐに確認できるツールや体制を整える必要があります。さらに、AIモードでの露出状況をリアルタイムで把握するための技術や体制への投資は不可欠です。AI検索でどのように参照され、どの要素がコンバージョンにつながるのかを深く理解するには、こうした可視化が重要になります。そのため、新しいAIプロダクトやAIツールも継続的にチェックしていく必要があります。従来の検索結果がなくなるわけではありません。AIと従来の検索は連携しながら役割を分担しており、これが現在のGoogleにおける標準的な仕組みになっています。両者はうまく共存し、1つの検索体験の中でユーザーのさまざまなニーズに応えられるようになっているのです。詳細はこちら：Google Speculates If SEO ‘Is On A Dying Path’

変化のペースに追いつく

何よりも、変化のスピードがCMOにとって対応すべき重要な課題となっています。AI Modeは非常に速いスピードで進化しており、機能・UI・引用の仕組みが次々と変更されています。

そのため、自社が 検索結果とAIによる回答のどちらでどのように表示・認識されているのかを、すぐに確認できるツールや体制を整える必要があります。

さらに、AIモードでの露出状況をリアルタイムで把握するための技術や体制への投資は不可欠です。

AI検索でどのように参照され、どの要素がコンバージョンにつながるのかを深く理解するには、こうした可視化が重要になります。

そのため、新しいAIプロダクトやAIツールも継続的にチェックしていく必要があります。

従来の検索結果がなくなるわけではありません。AIと従来の検索は連携しながら役割を分担しており、これが現在のGoogleにおける標準的な仕組みになっています。

両者はうまく共存し、1つの検索体験の中でユーザーのさまざまなニーズに応えられるようになっているのです。

詳細はこちら：Google Speculates If SEO ‘Is On A Dying Path’

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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GoogleのAI Modeが企業のアプローチをどう変えるか、CMOは何を考慮すべきか？これは、CMOが今まさに最優先で取り組むべき大きな課題です。AI Modeの登場により、企業が検索でどのように見つけられるか、ユーザーとどう関わるか、そして施策の成果をどのように評価するのか、そのすべてが大きく変わり始めています。GoogleのAI戦略を理解する：AI OverviewとAI Mode最近の分析では、AI ModeとAI Overviewsはまったく別の仕組みではなく、同じ構造のの中で基準だけが違うと捉えています。AI Modeは、ブランドを取り上げやすい特徴があります。実際に、AI Overviewsより約2.1倍の確率でブランドが表示されています。しかも、表示されるブランドは幅広く、1週間ごとのデータを比較しても、ブランドが表示される割合が変動せず安定していることから、ブランドにとって、継続的に露出が期待できるチャネルになりつつあります。また、AIが引用元を表示する場合、数は少なくても見つけてもらいやすい位置に表示される傾向があります。AI Overviewsは状況に応じて最適な情報源を選び直して表示する仕組みとして動いており、ブランドを含める割合は回答全体の43%と限定的です。また、週ごとの変動が大きく、アルゴリズムが積極的に改良され続けていることがわかります。AI Modeが企業にとってAI検索に表示される機会を広く提供しているのに対し、AI Overviewsは取り上げるブランドを厳選しながら「どの情報源を信頼して表示するべきか」を試行錯誤している領域と言えます。検索体験を損なうことなく、AIの精度を継続的に改善する仕組みになっています。GoogleのAI検索時代における複合的な検索行動の実態AIによる検索は、これまでのように1つの質問に対して1回だけ検索するという仕組みではありません。AI Modeでは、ユーザーが質問を入力すると、その回答を導き出すために、AIが裏側で何十ものクエリを自動的に検索しています。例えば、「初心者に適したトレッドミルは？」という質問が投げられると、AIはこれを即座に複数の検索クエリへと分解します。Googleはこれを機能比較、価格比較、レビュー、安全性、省スペース性、保証内容など、さまざまな観点に分類し、AIがそれらを同時に処理します。そして、その結果を整理して、一つの対話形式の回答としてまとめ上げるのです。つまり、単一のキーワードの最適化をすれば良い時代ではありません。AIがユーザーの代わりに投げかける多数の関連クエリに、より多くの自社コンテンツが組み込まれることが求められているのです。

GoogleのAI Modeが企業のアプローチをどう変えるか、CMOは何を考慮すべきか？

これは、CMOが今まさに最優先で取り組むべき大きな課題です。AI Modeの登場により、企業が検索でどのように見つけられるか、ユーザーとどう関わるか、そして施策の成果をどのように評価す

るのか、そのすべてが大きく変わり始めています。

GoogleのAI戦略を理解する：AI OverviewとAI Mode

最近の分析では、AI ModeとAI Overviewsはまったく別の仕組みではなく、同じ構造のの中で基準だけが違うと捉えています。

AI Modeは、ブランドを取り上げやすい特徴があります。実際に、AI Overviewsより約2.1倍の確率でブランドが表示されています。

しかも、表示されるブランドは幅広く、1週間ごとのデータを比較しても、ブランドが表示される割合が変動せず安定していることから、ブランドにとって、継続的に露出が期待できるチャネルになりつ

つあります。

また、AIが引用元を表示する場合、数は少なくても見つけてもらいやすい位置に表示される傾向があります。

• AI Overviewsは状況に応じて最適な情報源を選び直して表示する仕組みとして動いており、ブランドを含める割合は回答全体の43%と限定的です。また、週ごとの変動が大きく、アルゴリズ

ムが積極的に改良され続けていることがわかります。

• AI Modeが企業にとってAI検索に表示される機会を広く提供しているのに対し、AI Overviewsは取り上げるブランドを厳選しながら「どの情報源を信頼して表示するべきか」を試行錯誤して

いる領域と言えます。検索体験を損なうことなく、AIの精度を継続的に改善する仕組みになっています。

GoogleのAI検索時代における複合的な検索行動の実態

AIによる検索は、これまでのように1つの質問に対して1回だけ検索するという仕組みではありません。AI Modeでは、ユーザーが質問を入力すると、その回答を導き出すために、AIが裏側で何十も

のクエリを自動的に検索しています。

例えば、「初心者に適したトレッドミルは？」という質問が投げられると、AIはこれを即座に複数の検索クエリへと分解します。

Googleはこれを機能比較、価格比較、レビュー、安全性、省スペース性、保証内容など、さまざまな観点に分類し、AIがそれらを同時に処理します。

そして、その結果を整理して、一つの対話形式の回答としてまとめ上げるのです。つまり、単一のキーワードの最適化をすれば良い時代ではありません。

AIがユーザーの代わりに投げかける多数の関連クエリに、より多くの自社コンテンツが組み込まれることが求められているのです。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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ブラウザ内で完結するAI検索体験毎日、どれくらいの時間をブラウザ上で過ごしているか考えてみてください。そのブラウザが、自分と一緒に考えて動いてくれるとしたらどうでしょうか。実際に、Google Chromeの最新AI機能がその未来を実現し始めています。その進化のスピードには目を見張るものがあります。例えば、AI Modeでは複雑な質問でもアドレスバーから直接問い合わせることができ、答えを探すために複数のタブを開いて調べる必要がありません。また、旅行の計画を立てている時には、Chromeが調べていた複数のタブの内容を理解し、AIがそれらの情報をまとめて一つの計画として作成してくれます。さらに、今後導入が予定されている「エージェント型ブラウジング」では、Geminiが予約などの手間のかかる作業を代わりに行ってくれるようになります。そのおかげで、ユーザーは本当に重要なことに集中できるようになるのです。特に重要なのは、AI Modeが Google検索そのものに取って代わるのではなく、検索の手間をAIが引き受け、より賢く効率的に使えるように進化している点です。会話しながら検索できる体験を想像してみてください。しかもそれが、私たちが毎日利用している「ブラウザ」に、最初から組み込まれているのです。この変化は、CMOやSEO担当者にとってユーザーがどのように情報を発見し、コンテンツと関わるのかを根本から見直す必要があることを示しています。もはや、検索結果で上位表示を目指すだけでは十分ではありません。これからは従来の検索最適化だけではなく、検索を含めたブランド露出の最適化が重要視される時代へと移り変わっているのです。“ ” “ ”CMOが対応するべき今後のコンテンツ戦略AI Modeでは、コンテンツから直接要約や回答が生成されるため、従来のSEO対策だけでは成果が出にくくなっています。これからのコンテンツは、人間の読者だけでなくAIが理解しやすく引用しやすい構造を同時に満たすことが求められます。つまり、取り組むべき目標は「検索順位を上げること」ではなく、「AIが生成する回答に選ばれること」へと拡張されているのです。さらに、CMOはこの変化のスピードに対応しなければなりません。GoogleのAI Modeは急速に進化しており、機能や表示形式、引用の仕組みは常にアップデートされています。そのため、検索結果とAI Modeの両方での可視性をリアルタイムで把握できるツールや体制への投資が欠かせません。

ブラウザ内で完結するAI検索体験

毎日、どれくらいの時間をブラウザ上で過ごしているか考えてみてください。

そのブラウザが、自分と一緒に考えて動いてくれるとしたらどうでしょうか。実際に、Google Chromeの最新AI機能がその未来を実現し始めています。その進化のスピードには目を見張るものが

あります。

例えば、AI Modeでは複雑な質問でもアドレスバーから直接問い合わせることができ、答えを探すために複数のタブを開いて調べる必要がありません。

また、旅行の計画を立てている時には、Chromeが調べていた複数のタブの内容を理解し、AIがそれらの情報をまとめて一つの計画として作成してくれます。

さらに、今後導入が予定されている「エージェント型ブラウジング」では、Geminiが予約などの手間のかかる作業を代わりに行ってくれるようになります。そのおかげで、ユーザーは本当に重要なこ

とに集中できるようになるのです。

特に重要なのは、AI Modeが Google検索そのものに取って代わるのではなく、検索の手間をAIが引き受け、より賢く効率的に使えるように進化している点です。会話しながら検索できる体験を

想像してみてください。しかもそれが、私たちが毎日利用している「ブラウザ」に、最初から組み込まれているのです。

この変化は、CMOやSEO担当者にとってユーザーがどのように情報を発見し、コンテンツと関わるのかを根本から見直す必要があることを示しています。もはや、検索結果で上位表示を目指すだけ

では十分ではありません。これからは“従来の検索最適化”だけではなく、“検索を含めたブランド露出の最適化”が重要視される時代へと移り変わっているのです。

CMOが対応するべき今後のコンテンツ戦略

AI Modeでは、コンテンツから直接要約や回答が生成されるため、従来のSEO対策だけでは成果が出にくくなっています。これからのコンテンツは、人間の読者だけでなくAIが理解しやすく引用し

やすい構造を同時に満たすことが求められます。

つまり、取り組むべき目標は「検索順位を上げること」ではなく、「AIが生成する回答に選ばれること」へと拡張されているのです。

さらに、CMOはこの変化のスピードに対応しなければなりません。GoogleのAI Modeは急速に進化しており、機能や表示形式、引用の仕組みは常にアップデートされています。そのため、検索結

果とAI Modeの両方での可視性をリアルタイムで把握できるツールや体制への投資が欠かせません。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

エージェント型AIが普及すると検索から購入までの流れはどう変わる？その変化はCMOやSEO担当者の役割にどんな影響を与える？AIの進化によって、コンテンツが「発見され」「利用される」仕組みが大きく変わり始めています。新しいAIエージェントは、ユーザーの代わりにウェブサイトへアクセスし、会話の過程でリアルタイムに情報を取得するようになっているためです。従来のクローラーのようにページを巡回してインデックスに登録し、後から検索結果として表示する仕組みとは異なります。今後は、必要な瞬間にAIがアクセスし、その場ですぐに内容を理解できるかどうかが重要になります。ページが表示されない、読み込みが遅いなど、コンテンツの構造がAIにとって理解しにくい場合、その時点で候補から外れてしまう可能性が高くなります。AIエージェントによるリアルタイムなサイトアクセスの拡大AIエージェントは、デジタルアシスタントのように、情報を調べ、比較し、提案する役割を担っています。そのため、ページの読み込みが遅かったり、内容がわかりにくかったりすると、すぐに別の情報源へ移動してしまいます。言い換えれば、AIエージェントは、将来的に顧客となる可能性のあるユーザーの代理でサイトを訪れている存在とも言えます。実際、先月は ChatGPTの新しいエージェントクローラーによるサイトへのアクセスが倍増しました。現在は、自然検索の約33％がAIエージェントによるアクセスとされており、その増加スピードは非常に速いものとなっています。AIがコンテンツを選別する前段階の仕組みAIがあなたのサイトを信頼できる情報源として扱うかどうかの判断プロセスは、その後、ユーザーがどのようにあなたの情報に触れられるかを左右します。従来の検索エンジンのクローラーは、Webサイトのコンテンツを収集し、検索結果に反映するためにインデックス化するだけでした。一方で、AIエージェントはユーザーに代わってWebサイトの情報を読み取り、選択肢の比較といった操作を行い、その結果を踏まえてユーザーに最適な提案をリアルタイムで行います。つまり、AIエージェントによるサイト訪問とは、AIがユーザーの代理として検索し、会話の中で適切に説明・推奨・サポートするための情報を事前に探している、ということになります。

エージェント型AIが普及すると検索から購入までの流れはどう変わる？その変化はCMOやSEO担当者の役割にどんな影響を与える？

AIの進化によって、コンテンツが「発見され」「利用される」仕組みが大きく変わり始めています。新しいAIエージェントは、ユーザーの代わりにウェブサイトへアクセスし、会話の過程でリアルタイムに

情報を取得するようになっているためです。従来のクローラーのようにページを巡回してインデックスに登録し、後から検索結果として表示する仕組みとは異なります。

今後は、必要な瞬間にAIがアクセスし、その場ですぐに内容を理解できるかどうかが重要になります。ページが表示されない、読み込みが遅いなど、コンテンツの構造がAIにとって理解しにくい場合、

その時点で候補から外れてしまう可能性が高くなります。

AIエージェントによるリアルタイムなサイトアクセスの拡大

AIエージェントは、デジタルアシスタントのように、情報を調べ、比較し、提案する役割を担っています。そのため、ページの読み込みが遅かったり、内容がわかりにくかったりすると、すぐに別の情報

源へ移動してしまいます。

言い換えれば、AIエージェントは、将来的に顧客となる可能性のあるユーザーの代理でサイトを訪れている存在とも言えます。実際、先月は ChatGPTの新しいエージェントクローラーによるサイトへ

のアクセスが倍増しました。現在は、自然検索の約33％がAIエージェントによるアクセスとされており、その増加スピードは非常に速いものとなっています。

AIがコンテンツを選別する前段階の仕組み

AIがあなたのサイトを信頼できる情報源として扱うかどうかの判断プロセスは、その後、ユーザーがどのようにあなたの情報に触れられるかを左右します。

従来の検索エンジンのクローラーは、Webサイトのコンテンツを収集し、検索結果に反映するためにインデックス化するだけでした。一方で、AIエージェントはユーザーに代わってWebサイトの情報を

読み取り、選択肢の比較といった操作を行い、その結果を踏まえてユーザーに最適な提案をリアルタイムで行います。

つまり、AIエージェントによるサイト訪問とは、AIがユーザーの代理として検索し、会話の中で適切に説明・推奨・サポートするための情報を事前に探している、ということになります。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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Engine Journalの記事「The CMO & SEO: Staying Ahead Of The Multi-AI Search Platform Shift」を翻訳したものです。

https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

カスタマージャーニーの変化を左右する要因購買行動の最初のステップである認知の段階では、ユーザーが自分で情報を探す形から、AIが先回りして候補を提示する「事前提示型」へと進化しています。AIエージェントは、ユーザーの状況や好み、行動パターンを踏まえ、本人がまだ必要性を意識する前に、最適な選択肢を提案します。さらに、現在の購買行動は、従来のように一直線には進みません。ユーザーは購買ファネルの中を行き来し、初期の認知段階から突然購入へ至ることもあれば、購入直前で再び情報収集段階に戻ることもあります。AI検索ユーザーは「もっと詳しく知りたい」という段階で、購入前に必要な情報を集めています。この時点では、まだ購入に踏み切る段階ではありません。自然検索購入する意思がはっきりしており、特定の商品やサービスを検索する段階です。すでに欲しいものが固まっており、購入に直結しやすい状態です。顧客行動の変化多くのユーザーは、まずAIを使って情報を調べ始めますが、実際の購入や問い合わせは、従来の自然検索やダイレクト訪問によって行われることがほとんどです。そのため、AI検索は直接コンバージョンに結びつきにくいものの、情報収集の最初のステップである、認知や発見の段階で大きな役割を果たしています。検索段階と購入段階で利用チャネルが異なる現状AI検索は、コンバージョンを直接生み出すチャネルではなく、主に情報探索の入口として機能しています。つまり、AIは認知や検討といった上流フェーズを担っている一方で、最終的なコンバージョンには、自然検索などの従来型タッチポイントが引き続き重要であることが明らかになっています。さらに、調査結果では、AIにブランドが取り上げられる際の情報源のうち、34%がPR、10%がソーシャルメディアに由来することが判明しました。これは、Googleが重視するE-E-A-Tが依然として重要であるとともに、複数のプラットフォームにわたって、AIが参照できる形でコンテンツを展開する必要があることを示しています。

カスタマージャーニーの変化を左右する要因

購買行動の最初のステップである認知の段階では、ユーザーが自分で情報を探す形から、AIが先回りして候補を提示する「事前提示型」へと進化しています。AIエージェントは、ユーザーの状況や好

み、行動パターンを踏まえ、本人がまだ必要性を意識する前に、最適な選択肢を提案します。

さらに、現在の購買行動は、従来のように一直線には進みません。ユーザーは購買ファネルの中を行き来し、初期の認知段階から突然購入へ至ることもあれば、購入直前で再び情報収集段階に戻るこ

ともあります。

AI検索

ユーザーは「もっと詳しく知りたい」という段階で、購入前に必要な情報を集めています。この時点では、まだ購入に踏み切る段階ではありません。

自然検索

購入する意思がはっきりしており、特定の商品やサービスを検索する段階です。すでに欲しいものが固まっており、購入に直結しやすい状態です。

顧客行動の変化

多くのユーザーは、まずAIを使って情報を調べ始めますが、実際の購入や問い合わせは、従来の自然検索やダイレクト訪問によって行われることがほとんどです。そのため、AI検索は直接コンバー

ジョンに結びつきにくいものの、情報収集の最初のステップである、認知や発見の段階で大きな役割を果たしています。

検索段階と購入段階で利用チャネルが異なる現状

AI検索は、コンバージョンを直接生み出すチャネルではなく、主に情報探索の入口として機能しています。つまり、AIは認知や検討といった上流フェーズを担っている一方で、最終的なコンバージョン

には、自然検索などの従来型タッチポイントが引き続き重要であることが明らかになっています。

さらに、調査結果では、AIにブランドが取り上げられる際の情報源のうち、34%がPR、10%がソーシャルメディアに由来することが判明しました。これは、Googleが重視するE-E-A-Tが依然とし

て重要であるとともに、複数のプラットフォームにわたって、AIが参照できる形でコンテンツを展開する必要があることを示しています。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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https://seojapan.com/column/staying-ahead-of-the-multi-ai-search-platforms-part-2/

CMOが優先して対応すべき取り組み事項基盤強化企業は、AIエージェントが自社のコンテンツを正しく見つけ、理解し、引用できるようにするために、SEOの基盤である構造化データの整備・コンテンツの信頼性向上・技術的な最適化に取り組む必要があります。これにより、 AIがユーザーに提案する前の評価段階で、自社のコンテンツが候補から外れてしまうリスクを防ぐことができるのです。AI時代の効果測定方法マーケティング担当者は、トラフィックの流入経路を直接特定できない場合でも、AIによる引用頻度や複数プラットフォームでの露出状況、さらにAI回答内でのブランドの存在感を把握できるような、新しい効果測定の仕組みを整備する必要があります。その際に注視すべき主な指標としては、AI検索全体における自社の露出度、AI回答内でのブランドの掲載率および表示位置、情報源として引用された割合、そしてAI起点の流入が間接的に成果へ貢献した数値などが挙げられます。CMOとマーケティング部門の体制チーム構造の変化は、部門ごとに縦割りで組まれた従来型の組織から、課題ごとに柔軟に連携する横断型のチーム体制へと大きく変化しています。検索データの分析やAIモデルの理解を踏まえて、SEO担当者とデータサイエンス／機械学習の専門家が協働できる体制が求められています。まとめ：AI時代のCMOとSEOの現状と課題AIによる発見のためにファネルを最適化しても、コンバージョンが発生するのは依然としてオーガニック検索であるということです。しかし、次のステップである購入・資料請求・会員登録などの段階に進む際、多くのユーザーは従来の検索結果へ戻って行動を完了します。つまり、「AIによる発見」から「自然検索によるコンバージョン」という導線が確立されつつあると言えます。そのため、SEOの基盤が整っていなければ、AIに見つけてもらえても成果にはつながりません。SEOの基盤が整えられたウェブサイトであることが、AI検索で見つけられた情報を、購入・問い合わせといった成果につなげることの前提条件になっています。したがって、優れたCMOやSEO担当者は、SEOとAI検索のどちらか一方を選ぶのではなく、SEOを土台にしながら、AI検索への最適化にも同時に取り組んでいます。これが、AI時代においてマーケティング成果を最大化するための最も重要な戦略と言えるでしょう。

CMOが優先して対応すべき取り組み事項

基盤強化

企業は、AIエージェントが自社のコンテンツを正しく見つけ、理解し、引用できるようにするために、SEOの基盤である 構造化データの整備・コンテンツの信頼性向上・技術的な最適化に取り組む必要

があります。これにより、AIがユーザーに提案する前の評価段階で、自社のコンテンツが候補から外れてしまうリスクを防ぐことができるのです。

AI時代の効果測定方法

マーケティング担当者は、トラフィックの流入経路を直接特定できない場合でも、AIによる引用頻度や複数プラットフォームでの露出状況、さらにAI回答内でのブランドの存在感を把握できるような、

新しい効果測定の仕組みを整備する必要があります。

その際に注視すべき主な指標としては、AI検索全体における自社の露出度、AI回答内でのブランドの掲載率および表示位置、情報源として引用された割合、そしてAI起点の流入が間接的に成果へ

貢献した数値などが挙げられます。

CMOとマーケティング部門の体制

チーム構造の変化は、部門ごとに縦割りで組まれた従来型の組織から、課題ごとに柔軟に連携する横断型のチーム体制へと大きく変化しています。検索データの分析やAIモデルの理解を踏まえて、

SEO担当者とデータサイエンス／機械学習の専門家が協働できる体制が求められています。

まとめ：AI時代のCMOとSEOの現状と課題

AIによる発見のためにファネルを最適化しても、コンバージョンが発生するのは依然としてオーガニック検索であるということです。

しかし、次のステップである購入・資料請求・会員登録などの段階に進む際、多くのユーザーは従来の検索結果へ戻って行動を完了します。つまり、「AIによる発見」から「自然検索によるコンバージョ

ン」という導線が確立されつつあると言えます。

そのため、SEOの基盤が整っていなければ、AIに見つけてもらえても成果にはつながりません。SEOの基盤が整えられたウェブサイトであることが、AI検索で見つけられた情報を、購入・問い合わせ

といった成果につなげることの前提条件になっています。

したがって、優れたCMOやSEO担当者は、SEOとAI検索のどちらか一方を選ぶのではなく、SEOを土台にしながら、AI検索への最適化にも同時に取り組んでいます。これが、AI時代においてマー

ケティング成果を最大化するための最も重要な戦略と言えるでしょう。

複数のAIプラットフォーム時代を先行するCMO・SEO担当者になるには（Part2） 
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AI Mode から Canvas を呼び出して、旅行計画を作成できるようになった

https://www.suzukikenichi.com/blog/plan-your-trip-with-canvas-in-ai-mode/

AI Modeから Canvasを呼び出して、旅行計画を作成できるようになりました。Canvasは Geminiの拡張機能です。ドキュメントやアプリ、スライド、コードをインタラクティブに作成したり編集したりできます。Canvas in AI Modeで自分好みの旅程を作成するAI Modeに次の依頼をだしました。Help me plan a 3 day trip to Rome for next spring.（来春の 3日間のローマ旅行を計画するのを手伝って）通常の回答に加えて、「Create Canvas」というボタンが表示されます。

AI Mode から Canvas を呼び出して、旅行計画を作成できるようになりました。

Canvas は Gemini の拡張機能です。

ドキュメントやアプリ、スライド、コードをインタラクティブに作成したり編集したりできます。

Canvas in AI Mode で自分好みの旅程を作成する

AI Mode に次の依頼をだしました。

Help me plan a 3 day trip to Rome for next spring.

（来春の 3 日間のローマ旅行を計画するのを手伝って）

通常の回答に加えて、「Create Canvas」というボタンが表示されます。

AI ModeのCanvasでカスタマイズした旅行プランを作成

https://ipullrank.com/google-algo-leak
https://blog.google/products/search/agentic-plans-booking-travel-canvas-ai-mode/#:~:text=Build%20your%20travel%20plans%20with%20Canvas%20in%20AI%20Mode
https://blog.google/products/search/agentic-plans-booking-travel-canvas-ai-mode/#:~:text=Build%20your%20travel%20plans%20with%20Canvas%20in%20AI%20Mode
https://gemini.google/jp/overview/canvas/?hl=ja
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AI Mode から Canvas を呼び出して、旅行計画を作成できるようになった

https://www.suzukikenichi.com/blog/plan-your-trip-with-canvas-in-ai-mode/

Canvasを実行すると詳細な旅程プランを作成してくれました。AI Modeだけでも旅行プランを提案してもらえますが、Canvasを利用すればより自分好みの詳細な旅程を作成できるのです。Canvasを使った旅行プラン作成は、Search Labsの AI Modeにオプトインしている米国のデスクトップユーザーが利用できます。おすすめ旅行プランのコンテンツを掲載ているトラベルサイトが多くあります。それはそれで役に立ちますが、一部分を変更するには自分で調べ直さなければなりません。Canvasに頼めばインタラクティブにカスタマイズできます。作業を中断して、後からの再会も可能です。今のところは日本からは利用できませんが、日本でも利用できるようになることを期待しましょう。

Canvas を実行すると詳細な旅程プランを作成してくれました。

AI Mode だけでも旅行プランを提案してもらえますが、Canvas を利用すればより自分好みの詳細な旅程を作成できるのです。

Canvas を使った旅行プラン作成は、Search Labs の AI Mode にオプトインしている米国のデスクトップユーザーが利用できます。

おすすめ旅行プランのコンテンツを掲載ているトラベルサイトが多くあります。

それはそれで役に立ちますが、一部分を変更するには自分で調べ直さなければなりません。

Canvas に頼めばインタラクティブにカスタマイズできます。

作業を中断して、後からの再会も可能です。

今のところは日本からは利用できませんが、日本でも利用できるようになることを期待しましょう。

AI ModeのCanvasでカスタマイズした旅行プランを作成

3 日間の旅程をベースに次のような情報を提供します。

フライトやホテルに関するリアルタイムの検索データ

Google マップの写真やクチコミなどの詳細

ウェブ上の関連情報をまとめたプラン

料金や設備に基づくホテル比較や、滞在先からの移動時間を最適化したレストランやアクティビティのアイデアなど、条件

に合った提案を出してくれます。

追加質問することで、より自分の要望に沿ったプランに仕上げることが可能です。

たとえば、豪華にいきたいのであれば 5 つ星のおすすめホテルだけを探してもらったり、反対に安く仕上げたいなら○万

円以下のホテルだけに絞り込めます。

興味があるアクティビティを加えることもできるでしょう。

https://ipullrank.com/google-algo-leak
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