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IDAEO：AI時代の市場戦略

学び終えると、店舗の S1–S10 における進捗、マーケティング・オーディエンス、最適化領域を判断

し、成果指標で確認できるようになります。

まずIDAEOの七大法則、IDAEOマーケティングの五つの構成軸、IDAEOフレームワークの九要素を押

さえ、次にオーディエンス、ジャーニー、計測、検証、サービス階層、成果を学び、最後にIDAEOの

自社サイトと初期の実測店舗の成果および理論的根拠を見ます。

第 0 章　IDAEO：AI時代のマーケティング学

顧客がAIに聞くようになったら、店舗のマーケティングはどうすればよいので

しょうか？

第 1 章　オーディエンス戦略（誰に対して行うか）：五つのマーケティ

ング・オーディエンスと六つの最適化領域

各マーケティング・オーディエンスは何をしに来て、どの最適化領域に対応す

るのか？

第 2 章　ジャーニー設計（どのステップを通るか）：AIカスタマージャ

ーニー：四つのフェーズと十のステップ

顧客がAIを通じて店を探すとき、四つのフェーズと十のステップはどうつなが

るのか？

第 3 章　計測ソースとAIブラックボックス：成果測定のデータ基盤

各ステップの数値は誰が提供し、AIブラックボックスはどう計測するのか？

第 4 章　信頼と検証（なぜ信じられるのか）：信頼できる事実と外部

裏付け

店舗の主張は、どのようにしてAIが引用できる信頼できる事実になるのです

か？

第 5 章　サービス階層（どの階層まで行うか）：AEO露出 — まず読ま

れる；AEO+ 口コミ — 言及される；IDAブランドPR — 正しく伝わ
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り、来訪し、再訪する

各サービス階層はどのジャーニーステップをカバーし、成果指標はどのように

選びますか？

第 6 章　成果測定（成果をどう数えるか）：AIインプレッション数と

ジャーニー全体の価値

AIインプレッション、AIによるコンテンツ利用、来訪はそれぞれどのような成

果を表しますか？

第 7 章　IDAEO実測：自社サイトと早期実測店舗

IDAEOの自社サイトは、どのようにゼロから一億回のリクエストに達したの

でしょうか？第一期の共同実測店舗は、実測に参加した期間にどんな変化があ

ったのでしょうか？

第 8 章　AI可視性と理論的基礎

AI可視性はジャーニーのどの区間に位置し、IDAEOの理論的根拠は何ですか？

はじめに

私は 220 日をかけて、見つけられる限りの AEO、GEO、SEO、LLMO、AIO の知識や文献から得たこと

を、すべて自分のサイト（日本の和心猫治村 www.washinmura.jp）で実際に試してきました。

続けているうちに、何かがつかめてきた気がしました。そこで別に aeo.washinmura.jp（現在は

aeo.idaeo.ai）を立ち上げ、この分野の研究に専念し、基本的な診断機能とツールも作りました。新旧の

診断サイトで、これまでに 2 万以上のサイトを診断しています。これらのツールを使ってくださった台湾

と日本の中小企業の皆さま、ありがとうございます。皆さまのおかげで、得られた知見をすべて、この

『IDAEO：AI時代の市場戦略』と IDAEO.AI プラットフォームにまとめようと決めました。

今日、この本を皆さまにお届けします。この本は毎月改訂・更新していきます。

3 月 3 日から 10 月 8 日まで、私のサイトには AI、検索エンジン、さまざまなクローラーから、累計

1.055 億回のリクエストがありました。この一次データがあるので、IDAEO はさまざまな方法を試し、

データで結論を検証し直し、この本を何度も修正していけます。

この本には 220 日という時間に加えて、AI の費用も多くかけました。この間、私に時間をくれ、資金を

出し、愛情をもって初版の完成を支えてくれた妻の竹之内 馨に感謝します。
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これは、日本の小さな宿「和心猫治村」が、AI 時代の不安の中で、AI の力で世界中の人に知ってもらお

うとした歩みです。そして、この 220 日の実践経験を、自分たちの事業のために頑張っているすべての中

小企業にもお伝えします。

身近にこの本を必要としている方がいたら、ぜひその方に紹介してください。

2026.10.26　林毅祥 TK Lin　日本にて

はじめに：この本の読み方

この本は、自分の店をAIに理解され、言及され、正しく説明されるようにしたい人のために書きまし

た。店舗オーナーは、何をすればよいかをそのまま読めます。マーケターは、方法の全体を読めま

す。研究者は、データと理論的根拠を読めます。顧客はまずAIに尋ねるようになりました。マーケテ

ィングもAIにつなぐ必要があります。この本は、あなたの店がどの段階にいるかを判断する助けにな

ります。

店舗オーナー

最初に読む

第 0、2、4、5、6 章と巻末の実践章

なぜ

まず、顧客がどのようにAIに聞くようになったかを理解します。次に、十の診断ポイント、事実の検

証方法、サービス階層、成果の確認方法を見ます。第 3 章はデータ中心なので、先に飛ばしても大丈

夫です。

マーケター

最初に読む

全編を順に読む

なぜ

オーディエンス、ジャーニー、計測、検証、成果まで通して読みます。そうすれば、方法を自分の仕

事につなげられます。

研究者

最初に読む

全編。重点は第 3 章と第 8 章

なぜ

第 3 章はデータの出典、範囲、単位を説明します。第 8 章は理論的な根拠と参考文献を示します。
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十分で読める版

1. 顧客は、まずAIに聞くようになりました。マーケティングもAIにつなぐ必要があります。

2. IDAEO は S1–S10 の十の診断ポイントで、店舗がどこまで進んだかを見ます。すべての顧客が必

ずたどる順序ではありません。

3. AIプラットフォームの外側では、読み取りと訪問を直接計測できます。プラットフォームの内側の言

及と回答は、ブラックボックスです。

4. そこで両端を見ます。AIクロール数と訪問数です。さらに、定期的にAIへ直接質問します。

5. すべての数字に出典と期間を付けます。基準が違う数字は足し合わせません。

6. この本は生きています。新しいデータはまず km.idaeo.ai/idaeo で公開し、毎月新版を出します。
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第  0  章

IDAEO：AI時代のマーケティング学

この章が答える問い 顧客がAIに聞くようになったら、店舗のマーケテ

ィングはどうすればよいのでしょうか？

この章がここにある理由 まず成り立ち、実測の基礎、全書の地図を読

み、AIインプレッションがその後の成果にどうつながるかを理解しま

す。理論の詳しい説明と検証待ちの主張は第 8 章にあります。

顧客はまずAIに聞いて、一つの答えを得るようになりました。店舗のマーケティングは、この変化に

どうつなげればよいでしょうか？この本はジャーニー診断を使い、情報の準備から顧客の再訪までの

進み具合を判断する手助けをします。

IDAEOの成り立ち：著者はいかにして実測を一つのマーケティング学にしたか

初日の53回から、AI、検索エンジン、自動サービスボットの累計

1.055 億回のリクエストへ

2026/3/3、本書の著者・林毅祥（TK Lin）は自身のサイトへのAI訪

問の計測を始めました。初日は53回でした。3月の累計は63.5 万回の

リクエストでした。10/8までに、AI訪問の計測は220日分蓄積されま

した。3/3から10/8までの累計は 1.055 億回のリクエストです

（AI、検索エンジン、自動サービスボットを含む。プラットフォーム

サイトの規模であり、個別店舗の公式サイトと直接比べることはでき

ません）。8/24 以前は重複リクエストを含む可能性があります。マー

ケティングは、AIに理解され信頼されることを基礎の仕事に位置づけ

る必要があります。彼はこれらの実測をマーケティング学の基礎にし

ました。
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マーケティングはまずAIに理解され、信頼され、次にAIに語っても

らう

顧客は、検索して自分で十のリンクを比較する行動から、AIに聞いて

一つの答えを得る行動へ移っています。そのため著者はマーケティン

グ・オーディエンスをAIにまで広げました。まずAIに理解され、信頼

され、次にAIがブランドを説明します。AIエージェントのサイト訪問

はすでに現れており、規模は追跡を続けています。サイトを訪れるも

のも、コンテンツを読むクローラーからタスクを実行するAIエージェ

ントへ広がっています。同じ期間に、検索クリックとAIによるコンテ

ンツ利用の変化を観察しました。Google検索クリックは、前年同期の

記録があるデータだけを見ています。2026年6月から9月は、毎月の

クリックが前年同月の半分程度でした。9月の合計は、前年同月が

52,926回、今年が25,928回です。これは同期間の観察であり、クリ

ックの減少が顧客のAI利用への移行によるものだと判断することはで

きません。顧客はAIを通じて答えを探すため、マーケティングもこの

接点につながる必要があります。実測した業界の公式サイトは、4月か

ら9月に合計でCopilotに37,793回引用されました。Bing検索クリッ

クは10,177回です。両者は同じMicrosoftですが、引用とクリックで

は単位が異なります。集計期間も異なるため、倍数は計算できませ

ん。引用はコンテンツをAIの回答の根拠にし、マーケティングの成果

でもあります。

ID → IDA → AEO とは
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IDAEO の名称は ID、IDA、AEO からできています。ID は Identity

（身分）で、AIにまず自分が誰かを認識させ、その身分を長期にわた

って一貫させます。IDA は Identity Data Authority（身分データ権

威）で、AIに向けた公的で検証できる身分データです。AIの世界の大

使館のようなものです。AEO は Answer Engine Optimization（アン

サーエンジン最適化）で、AIの回答にあなたのコンテンツを利用させ

ることを目指します。身分の認識、検証できるデータの整備、回答が

正しく利用されているかの確認まで。これがAI時代のマーケティング

の出発点です。

現在：店舗・サイト運営者との共同実測

IDAEO は和心村、第一期の店舗、第二期の業種での実測検証を経て、

まもなく公開実測を拡大します。次に、IDAEO はより多くの店舗・サ

イト運営者を募って共同で実測し、それぞれのマーケティングの場面

で IDAEO がどうすればより高い効果を発揮するかを研究します。店

舗とサイト運営者のファーストパーティデータが実務上の根拠を継続

的に提供するため、共同実測は理論・実務・方法論・ソリューション

の先進的な研究を前進させます。

この理論は生きている

IDAEO には毎月新しいデータと実測検証が加わり、理論と実証の基盤

は強まり続けています。顧客とAIのやり取りは変わり続けており、理

論もまた新しい成果で既存の判断を検証し、オーディエンス・ジャー

ニー・成果の解釈を変化に追いつかせます。
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図 0-1　マーケティング三世代進化図

左から右へ、顧客が店を探す方法の変化を見て、次にマーケティング・オーディエンス、戦略、成果

測定を見ます。第三列が IDAEO です。接触の方法は時代とともに変わりますが、マーケティングの

核心は常に、ふさわしい顧客に見つけてもらい、信頼され、選ばれることです。

読み方 左から右へ三つの時代を見て、上から下へ五つの特徴を比較しま

す。右端の列がIDAEOです。

マーケティング学

定義
マーケティング＝ふさわしい顧客に⾒つけてもらい、信頼され、選ばれること

時代 従来型マーケティング インターネットマーケティング AI時代のマーケティング（IDAEO）

顧客の探し⽅ 広告を⾒る、⼈の紹介を聞く ⾃分でネット検索 AIに直接聞く

誰が決めるか メディアの枠 検索順位 AIの回答

オーディエンス ⼈ ⼈＋検索エンジン ⼈（⽣活者）＋四つのAIオーディエンス

何をするか 広告、PR 検索最適化、キーワード広告、SNS 六つの最適化領域＋検証

成果は何を⾒るか リーチ、売上 クリック、コンバージョン AIによるコンテンツ利⽤、顧客の来訪

ID EO
オリジナルフレームワーク © 2026
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図 0-2　IDAEO理論フレームワーク全景図：五つの構成軸と九要素

七大法則は第 8 章を参照してください。五つの構成軸がフレームワーク、九要素が構成要素です。上

から下へ、定義、構成軸、要素の順に見ます。各マスは上のマスに従属します。最下段は図番号と図

名で関連する内容につなぎ、原則と成果を結びます。

読み方 上から下へ、一文の定義、五つの構成軸、九要素を見ます。各マ

スは上の構成軸に対応し、最下段は各要素が展開される位置を図番号と図

名で示します。

この章の要点

主張 なぜ

IDAEOはAI時代のマーケティング学であり、サイトの実

測、信頼できる事実、理論で完全なジャーニーをつなぎ

ます。

顧客は、検索後にリンクを比較する行動から、AIに聞い

て答えを得る行動へ移っています。マーケティングはま

ずAIに理解され、信頼され、次にAIにブランドを説明し

てもらう必要があります。著者は自身のサイトへのAI訪

問の実測からこの理論を築きました。

定義

⼀⾔
IDAEO＝AI時代のマーケティング学

五つの構成軸
①

オーディエンス戦略
誰に対して⾏うか

第 1 章

②
ジャーニー設計
どのステップを進むか

第 2 章

③
信頼と検証
信じる根拠は

第 4 章

④
サービス階層
どの階層まで

第 5 章

⑤
成果測定

成果をどう数えるか

第 6 章

九要素

核⼼構造
受け⼿ 最適化領域

カスタマー

ジャーニー
旅程診断

IDAEO

解決策
検証原則 サービス階層 成果指標

⾃社

データ

展開先は

どの図か

図 1-1

五つの

受け⼿の全景図

図 1-1

五つの

受け⼿の全景図

図 2-1

AI顧客ジャーニー

マップ

図 2-2

旅程診断

ゲート図

図 5-2

成果指標

対照マトリクス

図 4-1

IDAEO

検証モデル

図 5-1

サービス階層

ステップ図

図 5-2

成果指標

対照マトリクス、

図 6-1

全体の成果

ダッシュボード

図 6-1

全体の成果

ダッシュボード

ID EO オリジナルフレームワーク © 2026
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AIインプレッション数は、その後のジャーニーの基礎で

す。インプレッションがあっても、後の段階が必ず起き

るとは限りません。

S2–S4 でAIに読まれることは、S5 以降の言及、引用、

顧客の来訪の基礎です。後の段階は、それぞれ別に確認

が必要です。複利的リードは現時点では仮説です：早く

読まれるほど、早く利用と新しいデータが蓄積されるの

かは、まだ検証が必要です。図 7-1 は累計リクエスト数

を示しています：3月末 63.5 万 → 6月末 2,140 万 →

9月末 9,915 万 → 10/8 累計 1.055 億回（AI、検索エ

ンジン、自動サービスボットを含む。プラットフォーム

サイトの規模であり、個別店舗の公式サイトと直接比べ

ることはできません）。8/24 以前は重複リクエストを含

む可能性があります。月間リクエスト数は、9月は8月よ

り減りました。

七大法則が核心、五つの構成軸がフレームワーク、九要

素が構成要素です（第 8 章参照）。

これらの法則は現時点では判断の原則であり、実測によ

る検証がまだ必要です。構成軸はマーケティングの仕事

を組織し、要素は原則を成果につなげます。

IDAEOマーケティングの五つの構成軸が全行程をつなぎ

ます：オーディエンス戦略（誰に対して行うか）、ジャー

ニー設計（どのステップを進むか）、信頼と検証（何を根

拠に信じるか）、サービス階層（どの階層まで行うか）、

成果測定（成果をどう数えるか）。

各構成軸にはそれぞれ任務があり、合わせると情報の準

備から顧客の再訪までのマーケティングを網羅します。

IDAEOフレームワークの九要素は互いに対応します：マ

ーケティング・オーディエンス、最適化領域、カスタマ

ージャーニー、ジャーニー診断、IDAEOソリューショ

ン、検証原則、サービス階層、成果指標、ファーストパ

ーティデータ。

実測、検証データ、理論が、ジャーニー、診断、ソリュ

ーションを経て成果の確認につながり、完全な方法論に

なります。

IDAEOは生きている理論です。 毎月の新しいデータと実測検証は、いずれも既存の主張

を検証でき、理論と実証の基礎を強化します。

用語

マーケティング

オンラインとオフラインを網羅し、ふさわしい顧客があなたを見つけ、信

頼し、選ぶようにすることです。
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インターネットマーケティング

マーケティングはオンラインとオフラインを含み、インターネットマーケ

ティングはネット上のチャネルを通じて顧客に接触し、関係を築き、選択

を促す部分です。IDAEOは既存のマーケティングの仕事をAIの区間へつな

げます。

IDAEO

本書の著者が創設したAI時代のマーケティング学で、実測、検証データ、

理論を基礎に、プロセス、ジャーニー診断、方法、ソリューション、成果

の確認をつなぎます。名称は ID（Identity、アイデンティティ）、IDA

（Identity Data Authority）、AEO（Answer Engine Optimization、ア

ンサーエンジン最適化）から成り、英語の正式名称は Identity-Driven

Answer Engine Optimization です。

IDAEOの七大法則

IDAEO の核心であり、オーディエンス、アイデンティティ、検証、事実、

追跡可能性、裏付け、ジャーニー全体の成果に関する判断原則をまとめた

ものです。

IDAEOマーケティングの五つの構成軸

IDAEO の枠組みで、オーディエンス戦略（誰に対して行うか）、ジャーニ

ー設計（どのステップを進むか）、信頼と検証（何を根拠に信じるか）、サ

ービス階層（どの階層まで行うか）、成果測定（成果をどう数えるか）で

マーケティングの仕事を組織します。

IDAEOフレームワークの九要素

IDAEO の構成要素は、マーケティング・オーディエンス、最適化領域、

カスタマージャーニー、ジャーニー診断、IDAEOソリューション、検証原

則、サービス階層、成果指標、ファーストパーティデータです。
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ファーストパーティデータ

IDAEO が直接計測し蓄積したデータで、方法論の構築と成果の確認に使

います。

生きている理論

IDAEO には毎月新しいデータと新しい実測による検証があり、理論と実

証の基盤は強化され続けます。

ID

Identity（アイデンティティ）。AIにまず、あなたが誰かを認識してもらい

ます。アイデンティティは長期にわたり一貫させます。

IDA

Identity Data Authority（アイデンティティ・データ・オーソリティ）。

AI向けの公的で検証可能なアイデンティティデータです。AIの世界の大使

館のようなものです。

よくある質問

Q　IDAEOはなぜマーケティング学と言えるのですか？

A　著者はサイトの実測、検証データ、理論をつなぎ、オーディエン

ス、ジャーニー、診断、ソリューション、成果を網羅するフレームワ

ークにしました。顧客はまずAIに聞いてから選択するため、マーケテ

ィングは人とAIを理解し、ジャーニーの各区間の成果を確認する必要

があります。
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Q　七大法則、五つの構成軸、九要素はどう区別するのですか？

A　七大法則が核心、五つの構成軸がフレームワーク、九要素が構成

要素です。読む際は、まず法則で判断の原則を理解し、次に構成軸に

沿って仕事の範囲を押さえます。最後に要素と照らして、各仕事がど

のように成果につながるかを見ます。七大法則は第 8 章を参照してく

ださい。

Q　インターネットマーケティングはこれまで通り続けるべきです

か？

A　はい。マーケティングはオンラインとオフラインを含み、インタ

ーネットマーケティングはその一部です。IDAEOはAI時代のマーケテ

ィング学であり、既存のマーケティングの仕事をAIの区間へつなげま

す。顧客は今、まずAIに聞いてから選択するからです。

Q　著者はサイトの実測からどのようなマーケティングの変化を見

たのですか？

A　3/3から10/8までに、AI、検索エンジン、自動サービスボットの

リクエストは合計 1.055 億回でした。8/24 以前は重複リクエストを

含む可能性があります。サイトへの訪問や読み取りは、学習済みやイ

ンデックス登録済みを意味しません。マーケティングは、AIに理解さ

れ信頼されることを基礎の仕事に位置づける必要があります。
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Q　なぜ店舗のアイデンティティ情報は常に一貫していなければな

らないのですか？

A　一貫したアイデンティティ情報があれば、AIは毎回読み取った内

容を同じ店舗に結びつけられます。これがアイデンティティ連続性の

法則の言う「主体のアイデンティティは常に一貫している」というこ

とです。見るべきなのは、AIが異なるコンテンツを同じ店舗に結びつ

けているかどうかです。アイデンティティが一貫しているのに誤認さ

れる場合は、この法則を再点検します。

この章の三つの要点

1. IDAEOは、サイトの実測、検証データ、理論でマーケティングのフレームワークを築きます。

2. 七大法則は判断の原則を与え、構成軸と要素は仕事を配置します。

3. ジャーニーは進み具合の診断に使い、毎月の新しいデータは主張の検証に使います。

今週できる三つのこと

1. 常連客に、最近お店を探すときは先に検索するか、先にAIに聞くかを尋ねてみましょう。

2. 公式サイトの管理画面を開き、訪問記録が残っているか確認しましょう。

3. 四つのフェーズと十のステップに照らして、あなたの店が今どのステップにいるかに印を付けましょ

う。

次の章 次の章では、人（生活者）と機械のオーディエンスを知り、

サイトのコンテンツを誰に読んでもらうのかがわかります。

セルフチェック 成り立ちの物語に沿って、著者の実測の起点を述べ

ます。五つの構成軸と九要素を区別します。AIインプレッション数が

その後のジャーニーをどう支えるか、毎月の実測が理論をどう成長さ

せ続けるかを説明します。
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第  1  章

オーディエンス戦略（誰に対して行うか）：五つのマーケティン

グ・オーディエンスと六つの最適化領域

この章が答える問い 各マーケティング・オーディエンスは何をしに来

て、どの最適化領域に対応するのか？

この章がここにある理由 オーディエンスと機能を先に見分けてこそ、

ジャーニーの数値を読み解けます。
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図 1-1　五つのマーケティング・オーディエンス全景図：機能、最適化領域、実測成

果

上から下へ、オーディエンス戦略、マーケティング・オーディエンス、機能、主な関連領域、来訪回

数、来訪者の種類と上位四社を見ます。各名称の下に英語があります。主な関連領域は略称と正式名

称を並べ、その下に同じ領域の用語を並べます。回数は機能ごとの回数です。GEO は領域の凡例に置

き、回数は付けません。「AIによる概要を作る」のマスは AIO が主で AEO がつながります：AIO は

検索エンジンのAIによる概要に専念し、AEO はAIの回答にあなたを利用させます。人（生活者）の機

能には「自然流入 Organic Traffic」「ローカル検索 Local Search」を並べます。自動サービスボッ

トは「自動化情報サービス」を提供します。AEO はAIのリアルタイム取得、AIエージェント、自動化

情報サービスも支援します。AEO はAIの回答にコンテンツを利用させる最適化領域です。GEO は生
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成的な回答の中でコンテンツの可視性を高める最適化領域です。両者は回答の段階に関わり、範囲が

重なります。

同じ領域の用語は使用される文脈に応じて主名称の下に直接並べます。AIO は

AEO とつながっています。業界では AIO を「AIによる概要の最適化」または「AI

最適化」の総称として使いますが、いずれもAIの回答にあなたのコンテンツを利用

させることに対応します。IDAEO では AIO を検索エンジンのAIによる概要の最適

① 受け⼿戦略

誰に対して⾏うか

五つのマーケティング・オーディエンス全景図：機能、最適化領域、実測成果
あなたを読むのは⼈だけではない：五つのマーケティング・オーディエンス、それぞれの読み⽅

オーディエンス

五つのオーディエンス

⼈（⽣活者）

Humans

検索エンジンクローラー

Search Engine Crawlers

AIクローラー

AI Crawlers

AIエージェント

AI Agents

⾃動ボット

Automated
Bots
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Local Search
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Model
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Real-Time
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⼈の⽤事を代⾏

住所を確認

Act on
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⾃動化

情報サービス

Automated
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六つの

来訪回数

3/3–10/8

来訪者の種類 3 種類

検索、AI、マップ
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最も多く来たもの

上位四社・回数
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1.1 万
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⾃動閲覧1,795 万

TollBit 13 万
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5,683Golemreach

AIのツール 708 万

計測中 15 万

SEOボット 351 万

ページプレビュー 17 万

ID EO オリジナルフレームワーク © 2026
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⾃然流⼊

（8/26 から）
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化を指すものとします。ASO、CRO、SMO は従来型のデジタルマーケティングに

属し、六つの最適化領域と互いに連携します。

読み方 上から下へ、オーディエンス戦略、マーケティング・オーディエ

ンス、機能、最適化領域、来訪回数、来訪者の種類、上位四社の順に見ま

す。
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図 1-2　AIトラフィック判別ツリー：あるAIのリクエストが、どの種類のAIトラフィ

ックに属するかをどう判断するか？

読み方 頂点のリクエストから下へ分類の根拠と機能を見ていき、終点が

所属するマーケティング・オーディエンスです。

⼀つのAIのリクエストが、どの種類のAIトラフィックに属するかをどう判断するのか？（2026/3/3–10/8）
⾓丸＝始点／終点、ひし形＝判断、四⾓＝結果、破線の枠＝ブラックボックス（AIプラットフォーム内部）、⽮印の太さはおおむね量に応じる。

⼀件のリクエストが⼊る 1.97 億 リクエスト

AI／検索のリクエストか？

（AI⽤途＋別掲の⾃動閲覧）

否 8,050万

分類＝AIのツール 708 万

分類＝計測中 15.3 万

分類＝その他のトラフィック 7,327 万
はい 1.16 億

何をしに来たのか？
（AIトラフィックの種類）

分類＝AIクローラー・学習

S3 学習

5,220 万リクエスト
Anthropic、Meta など

分類＝検索クローラー

S4 インデックス

4,126 万リクエスト
検索インデックス作成、AI概要作成

分類＝AIインデックスクローラー

S4 インデックス

399 万リクエスト
AIインデックス作成（⾃社AI検索など）

分類＝即時取得クローラー

S5 質問

65.1 万リクエスト
即時取得（OpenAI 63.5 万）

分類＝代⾏ツールクローラー

S8 代⾏

14.4 万リクエスト
⽤事代⾏・住所確認（記録）

分類＝AIエージェント閲覧

S8 代⾏

1,795 万リクエスト
AIエージェント（⾃動閲覧）

基盤内部、計測中ブラックボックス：AI基盤内部

学習とインデックスのその後、AI回答での利⽤：計測中
ブラックボックス：AI基盤内部

代⾏の過程、計測中

検索やAIに使われたか？

Google、Bing は検索とAI利⽤のデータを提供済み

その他各社
ブラックボックス：AI基盤内部

他プラットフォームの検索／AI利⽤：計測中

はい（Google、Bing）

分類＝S4 インデックス

65.7 万ページ
Bing＋Google（9⽉）

分類＝S6 ⾔及

約 822 万回
検索結果表⽰（概数）

分類＝S7 回答

31,711 回
Copilot（7/22–10/8）

顧客は来訪したか？
いいえ 分類＝計測中

流⼊元は継続計測中

はい 31.0 万

分類＝S9 来訪（⾃然流⼊）

309,826 回（流⼊元の記録）

Google 267,734・Microsoft 20,053・Yahoo Japan 10,278

1. 期間：サイト総トラフィック 2026/2/12–10/8／記録のAI分類 2026/3/3–10/8、AIエージェント⾃動ブラウジング 2026/8/26–10/8。

2. 「はい」＝識別可能なAI／検索⽤途 116,203,857 回、「いいえ」＝⾃動化情報サービス 7,231,923 回＋その他のトラフィック 73,266,746 回。

3. インデックス登録ページ数は 2026 年 9 ⽉の概数（Bing 37.5 万＋Google 28.2 万）／検索結果表⽰は約 822 万回（Google＋Bing）、AI引⽤は Copilot 2026/7/22–10/8。

4. ⾃然流⼊ 309,826 回は流⼊元の記録です。インデックス登録ページ数、検索結果表⽰、AI引⽤とは計量単位が異なります。

Meta 9,388・DuckDuckGo 1,049・Baidu 713・その他の流⼊元 611

I D EO
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図 1-3　AIプラットフォームとクローラーの系譜：機能ごとにどの企業の、どのクロ

ーラーがあるか

拡張図：図 1-2〈AIトラフィック判別ツリー〉はAIリクエストがどの種類のAIトラフィックに属する

かを判定します。図 1-3〈AIプラットフォームとクローラーの系譜〉は各機能の下にあるAIプラット

フォームとクローラーを列挙します。

クローラー分類の系統樹 2026/3/3–10/8 · AIリクエスト 1.23 億 → ⽤途 → AIプラットフォーム → クローラー／⾃動ブラウジング（60 件）· 枝線の太さ＝リクエスト数の平⽅根

根
記録＋別掲の⾃動ブラウジング

第 1 層 · ⽤途
7 種類、機能・オーディエンス順に上から

第 2 層 · AIプラットフォーム

ドット＝ブランドカラー／グレー

第 3 層 · クローラー／⾃動ブラウジング（60 件）

カプセル＝名称＋リクエスト数、灰字＝本レポートの機能／同種はリクエスト数順

AIリクエスト（記録＋別掲）

1.23 億
単位：リクエスト回数

学習⽤の取り込み S3
5,220 万 全体の 42.3%
AIクローラー

検索インデックス作成 S4
4,126 万 全体の 33.4%
検索クローラー：AI概要も作成

AIインデックス作成 S4
399 万 全体の 3.2%
AIクローラー

AIに質問 S5
65.1 万 全体の 0.5%
リアルタイム取得（AIクローラー）

⽤事を代⾏ S8
1,809 万 全体の 14.7%
AIエージェント（⾃動閲覧含む）

AIのツール

708 万 全体の 5.7%
⾃動ボット · ⾃動化情報サービス

計測中

15.3 万 全体の 0.1%
⾃動ボット · ⾃動化情報サービス

Anthropic

Meta

OpenAI

Amazon

計測中

Common Crawl

Microsoft

Google

Yandex

ByteDance

Sogou

計測中

DuckDuckGo

Baidu

Brave

Yahoo Japan

Apple

⾃社AI検索

OpenAI

Perplexity

Parallel

Huawei

Linkup

Anthropic

You.com

計測中

Kagi

OpenAI

Perplexity

Anthropic

DuckDuckGo

Google

計測中

Mistral

別掲統計

TollBit

mcpbeat

Golemreach

計測中

Andi

AgentTools-Cloud

計測中

Google

DeepSeek

計測中

Anthropic

Cohere

NICT

ROIS

ClaudeBot 2,448 万 学習⽤の取り込み

meta-externalagent 1,158 万 学習⽤の取り込み

GPTBot 1,060 万 学習⽤の取り込み

Amazonbot 545 万 学習⽤の取り込み

Reflectionbot 6.4 万 学習⽤の取り込み

情報サービスクローラー 307 学習⽤の取り込み

その他のブラウザ 39 学習⽤の取り込み

CCBot 1.9 万 学習⽤の取り込み

bingbot 1,205 万 検索インデックス作成、AI概要作成

Googlebot 341 万 検索インデックス作成、AI概要作成

YandexBot 51.1 万 検索インデックス作成、AI概要作成

Bytespider 25.6 万 検索インデックス作成、AI概要作成

Sogou 25.3 万 検索インデックス作成、AI概要作成

他の検索クローラー 3.1 万 検索インデックス作成、AI概要作成

DuckDuckBot 1.2 万 検索インデックス作成、AI概要作成

Baiduspider 4,630 検索インデックス作成、AI概要作成

Bravebot 39 検索インデックス作成、AI概要作成

Y!J-DLC 30 検索インデックス作成、AI概要作成

Applebot 2,462 万 検索インデックス作成、AI概要作成

AI Search 281 万 AIインデックス作成

AI Search External 5,918 AIインデックス作成

OAI-SearchBot 76.1 万 AIインデックス作成

PerplexityBot 21.8 万 AIインデックス作成

ShapBot 12.6 万 AIインデックス作成

PetalBot 11.4 万 検索インデックス作成、AI概要作成

LinkupBot 6.0 万 AIインデックス作成

Claude-SearchBot 1.1 万 AIインデックス作成

YouBot 596 検索インデックス作成、AI概要作成

Googlebot-Video 5 検索インデックス作成、AI概要作成

Kagibot 4 検索インデックス作成、AI概要作成

ChatGPT-User 63.5 万 即時取得

Perplexity-User 1.1 万 即時取得

Claude-User 2,494 即時取得

DuckAssistBot 1,624 即時取得

Google NotebookLM 464 即時取得

Gemini DeepResearch 10 即時取得

Python-urllib 19 即時取得

TABINOTE-ArrivalAudit 2 即時取得

curl 2 即時取得

HatchFeed 1 即時取得

MIN-SourceReview 1 即時取得

Meta-WebIndexer 1 即時取得

MistralAI-User 6 即時取得

AIエージェント（⾃動閲覧） 1,795 万 ⾃動ブラウジング（別掲）

tollbot 12.6 万 ⽤事代⾏・住所確認

mcpbeat 7,925 ⽤事代⾏・住所確認

GolemreachTrustBot 5,683 ⽤事代⾏・住所確認

実ブラウザAIエージェント 5,102 ⽤事代⾏・住所確認 （別途集計）

Andi-AgentSurfaceProbe 1,956 ⽤事代⾏・住所確認

agent-tools.cloud-crawler 1,866 ⽤事代⾏・住所確認

AIのツール 708 万 AIのツール

GoogleOther 14.2 万 計測中

GoogleOther-Image 34 計測中

DeepSeek 9,551 計測中

HanaleiBot 574 計測中

anthropic-ai 27 計測中

Claude-Web 21 計測中

CohereBot 30 計測中

ICC Crawler 30 計測中

Cotoyogi 2 計測中

記録 105,487,618 回（2026/3/3–10/8）＋AIエージェント⾃動ブラウジング 17,948,162 回（2026/8/26–10/8）＝根 123,435,780 回。

⾃動サービスボット＝AIのツール 7,079,310 回＋計測中 152,613 回／検索エンジンクローラーの検索インデックス作成、AIによる概要作成は同じ⼀群のリクエストに由来します。
枝線の太さは元図に倣い、リクエスト数の平⽅根に⽐例します（最低 1.5px）／各⾏は⼀回だけ接続します。カプセルの数値は万／億単位で四捨五⼊しています。

ID EO
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読み方 根から枝へ機能、AIプラットフォーム、クローラーを見ます。同

じ事業者が別の枝にあれば、異なる機能に関与していることを示します。

図 1-4　IDAEOトラフィック図鑑：五つの分類、各ファミリー、すべてのクローラ

ー

読み方 左から右に五つの分類が並び、各列の上部がその分類の合計で

す。列の中はファミリーごとに並び、各行がクローラー一つとその訪問回

数で、空白は流入なしを示します。AIクローラーの列では、三つの位置の

目盛りのどこに点があるかで、そのクローラーがジャーニーのどのステッ

プにあるかを示します。本図は各社の公式文書（2026/10/14 確認）に

従って分類し、Applebot、PetalBot、YouBot、Kagibot を検索エンジ

ンクローラーに含めます。本文の分け方と同じです。データ期間は

2026/3/3–10/8、＊は別計上の記録です。
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この章の要点

主張 なぜ

五つのマーケティング・オーディエンスは、人（生活

者）、検索エンジンクローラー、AIクローラー、AIエー

ジェント、自動サービスボットです。

種類ごとに来訪の目的が異なるため、分けて計測してこ

そマーケティング価値がはっきり見えます。

AIトラフィックはまず機能で分類し、次にAIプラットフ

ォームを見ます。

同じAIプラットフォームが学習、インデックス作成、リ

アルタイム取得を同時に行うことがあります。機能のほ

うが読み取りの用途をよく説明します。

AIエージェントのサイト訪問はすでに現れており、規模

は追跡を続けています。

AIは「回答する」から「顧客に代わって用事を済ませる」

へ進み、サイトへの来訪者もコンテンツを読むクローラ

ーからタスクを実行するAIエージェントへ広がっていま

す。実測ではAIエージェント訪問数はすでに 1,809 万回

に達し、そのうち自動ブラウジング 1,795 万回（8/26

以降の集計）は行動に基づいて分類され、名前付きのAI

エージェントは 14.4 万回で、自動化された来訪の規模

を示しています。

六つの最適化領域は SEO、AIO、AEO、GEO、

LLMO、MEO です。SEO は検索インデックスを作りま

す。AIO は検索エンジンのAIによる概要に特化し、

AEO はAIの回答にあなたを利用させます。GEO は生成

AIの回答での可視性を高め、LLMO は学習用の取り込

みに、MEO はローカル検索に対応します。AEO と

GEO はどちらも回答の段階にあります。AIO は AEO

とつながっています。AIインデックスの作成は S4 の機

能名であり、GEO ではありません。

AIによる概要もAIの回答がコンテンツを利用する形の一

つです。そのため AIO と AEO には従属関係がありま

す。AEO と GEO はどちらも回答の段階にあり、領域が

重なります。

AI、検索エンジン、自動サービスボットの合計は 1.055

億回です（3/3 以降。プラットフォームサイトの規模で

あり、個別店舗の公式サイトと直接比べることはできま

せん）。人（生活者）の自然流入は 31.0 万回です

（8/26 以降）。8/24 以前は重複リクエストを含む可能

性があります。

二つの数値は期間が異なり、それぞれの規模を示しま

す。コンテンツはまず取得されてこそ、その後の利用を

支えられるので、AIによる読み取りはマーケティングの

基盤です。

AIクローラーの学習用の取り込みは 5,220 万回です。

AIインデックス作成のための取り込みは 399 万回です

（自社のCloudflare AI Searchの 282 万回を含みま

す）。リアルタイム取得は 65 万回です。

一括の読み取りと質問に伴って起こる読み取りは用途が

異なり、数量は機能と合わせて読み解く必要がありま

す。

図 1-1〈五つのマーケティング・オーディエンス全景

図〉の最適化領域には略称、中国語の正式名称、英語の

正式名称を記し、その下に同じ領域の用語を並べます。

同じ枠に異なる通称を集めることで、IDAEO学習者は業

界用語を同じ機能に対応づけ直せます。
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用語

五つのマーケティング・オーディエンス

人（生活者）、検索エンジンクローラー、AIクローラー、AIエージェン

ト、自動サービスボットです。

機能

各マーケティング・オーディエンスが行う作業。学習用の取り込み、イン

デックス作成、リアルタイム取得など。

AI Agent

顧客に代わって用事を行うAIです。

自動化情報サービス

自動サービスボットが提供する情報の整理、分析、ウェブページのプレビ

ューなどのサービスです。

自然流入

顧客が検索またはAIを経由してサイトを訪れた回数です。

ローカル検索

顧客が場所と近隣のニーズに基づいて店舗やサービスを探すことです。

AIO

本書の AIO は、検索エンジンのAIによる概要の最適化だけを指します。

市場で AIO をAI最適化の総称として使う場合は、領域をまたぐ用法です。

すべてを本書の AEO に含めることはできません。

計測中

IDAEO が計測結果を継続的に蓄積しており、後日公開します。
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よくある質問

Q　AIクローラーにはどんな種類がありますか？

A　用途によって三種類に分かれます：学習用の取り込み、AIインデ

ックス作成、リアルタイム取得。学習用の取り込みは、モデルに情報

を蓄積させることが目的です。インデックス作成用の取り込みは、コ

ンテンツをその後に利用される情報源に入れることが目的です。リア

ルタイム取得は、顧客のその場の質問に応えるものです。読み取り

は、学習済みやインデックス登録済みを意味しません。まず用途を見

て、次にどの企業かを見ます。同じAIプラットフォームが複数の作業

を行うことがあるからです。判別方法は図 1-2〈AIトラフィック判別

ツリー〉、各社の各クローラーは図 1-3〈AIプラットフォームとクロー

ラーの系譜〉、五つの分類にどの企業があり、各クローラーが何回来

たかは図 1-4〈IDAEOトラフィック図鑑〉を参照。顧客に代わって用

事を済ませるのはAIエージェント（AI Agent）で、AIクローラーとは

分けて見ます。

Q　AIクローラーとAIエージェントはどこが違うのか？

A　AIクローラーは主に情報を取得し、AIエージェントは主に顧客に

代わって用事を済ませます。成果はそれぞれ、コンテンツが取得され

た回数と、顧客に代わる行動の成果で見ます。



27

Q　AIエージェントのサイト訪問はすでに現れています。なぜ規模

を追跡し続ける必要があるのでしょうか？

A　AIは答えを提供する段階から、顧客に代わって行動する段階へ進

んでいます。顧客が調べもの、予約、その他のタスクをAIに任せる

と、サイトに来たAIは情報を読み取って仕事を完了しなければなりま

せん。そのため店舗のマーケティングは、コンテンツの利用と顧客に

代わる行動を支援する必要があります。

Q　業界で言う AIO と IDAEO の AIO は同じなのか？

A　用法によります。本書の AIO は、検索エンジンのAIによる概要の

最適化だけを指します。市場で AIO をAI最適化の総称として使う場合

は、領域をまたぐ用法です。すべてを本書の AEO に含めることはで

きません。

Q　一つのAIのリクエストが、どの種類のAIトラフィックに属す

るかをどう判断するのか？

A　図 1-2〈AIトラフィック判別ツリー〉に従い、今回の来訪が何を

しているかを見ます：学習用の取り込み、インデックス作成、リアル

タイム取得、または顧客に代わって用事を済ませること。同じAIプラ

ットフォームが複数の作業を行うことがあるため、機能が種類を決め

ます。
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Q　自動ブラウジング 1,795 万回は、なぜAIエージェントに数え

るのか？

A　本書では自動ブラウジング 1,795 万回をAIエージェントに含め、

独立して自動ブラウジングと表示します。プログラムがブラウザを操

作していることは、自動実行を示すだけで、顧客の委託であることの

証明にはなりません。分類は実測した機能に基づきます。確認できる

名前付きのAIエージェントは 14.4 万回です。

Q　ローカル検索の数値はどこにあるのか？

A　ローカル検索は計測中で、後日公表します。図 1-1〈五つのマー

ケティング・オーディエンス全景図〉には現在、自然流入を記載して

います。ローカル検索と自然流入は集計の基準が異なるため、成果は

別々に示します。

Q　AEO の最適化と SEO はどこが違うのか？

A　SEO は検索エンジンへの登録と検索結果での表示に重点を置き、

AEO はAIの回答にあなたのコンテンツを利用させ、AIO の概要最適

化を含み、AIのリアルタイム取得、AIエージェント、自動化情報サー

ビスを支援します。検索結果での表示とAIの回答では接触の仕方が異

なるため、成果は機能と合わせて読み解く必要があります。
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Q　GEO と LLMO はそれぞれ何を担当するのか？

A　LLMO はモデルの学習に向けた最適化です。学習用のクローラー

が読み取りに来ても、モデルの学習が完了したとは限りません。GEO

は、生成AIの回答でのコンテンツの可視性を高める最適化領域で、巻

末の Aggarwal ほか（2024）の用法と一致します。AIインデックス

の作成は S4 の機能で、図 1-1 の 399 万回はこの機能名に属しま

す。

Q　コンバージョン率最適化とソーシャルメディア最適化はどこに

置くのか？

A　ASO、CRO、SMO は従来型のデジタルマーケティングに属し、

対象は人です。これらの作業は人の接触と選択を改善するもので、六

つの最適化領域と組み合わせられます。

Q　AIに言及される四つの道は、それぞれどの種類のクローラー

が読みますか？

A　① は学習用のAIクローラーが読み、S3 学習にあたります。

②③④ は検索エンジンクローラーとAIクローラーが読み、S4 インデ

ックス、S5 質問にあたります。図 2-5 を参照。

この章の三つの要点

1. サイトには五種類の読者がいて、来訪の目的はそれぞれ異なります。

2. AIトラフィックは、まず何をしに来たかを見て、次にどの企業かを見ます。

3. 読み取りは、コンテンツが取得されたことだけを示します。引用や顧客の来訪と同じではありませ

ん。
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今週できる三つのこと

1. 店名、住所、営業時間、サービス内容を公式サイトにはっきり書きましょう。

2. 公式サイトの訪問記録を開き、人（生活者）、検索エンジン、AIの来訪を分けて見ましょう。

3. 読みに来たAIを種類別に記録しましょう：学習用の取り込み、インデックス作成用の取り込み、リ

アルタイム取得。

次の章 次の章では、AIの読み取り、言及、顧客の来訪にどんな診断

ポイントがあるかを学びます。

セルフチェック 「誰かがAIに質問した直後に、AIが店舗ページを読

みに来た」という一件の記録をもとに、マーケティング・オーディエ

ンス、機能、最適化領域を答え、さらにAIが顧客に代わって用事を済

ませるとき、店舗が何を支援すべきかを説明してください。
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第  2  章

ジャーニー設計（どのステップを通るか）：AIカスタマージャー

ニー：四つのフェーズと十のステップ

この章が答える問い 顧客がAIを通じて店を探すとき、四つのフェーズ

と十のステップはどうつながるのか？

この章がここにある理由 オーディエンスにはそれぞれ役割があり、カ

スタマージャーニーはその役割を診断できる経路につなぎます。
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図 2-1　AIカスタマージャーニーマップ：四つのフェーズと十のステップ

上から下へ、ジャーニーのフェーズ、ジャーニーのステップ、マーケティング・オーディエンスの参

加、ジャーニー診断を見ます。同じ縦列が同じステップで、各役割と成果をつなぎます。

読み方 上から下へ、ジャーニーのフェーズ、ジャーニーのステップ、誰

が動くか、ジャーニー診断の順に読みます。各ステップの五つの小さな枠

は順に五つのマーケティング・オーディエンスを表します：濃い緑は主

役、中間の緑は参加あり、薄い緑はやや関係あり、灰色はその他の役割で

す。AEO露出、AEO+ 口コミ、IDAブランドPRがそれぞれどのステップ

にあたるかは、図 5-1〈サービス階層ステップ図〉を参照してください。

② ジャーニー設計

どのステップを進むか
AIカスタマージャーニー・マップ：四つのフェーズと⼗のステップ 図 0-2 より続く

ジャーニー段階

第⼀フェーズ

店舗

レディネス

第⼆フェーズ

AIによる情報取得

第三フェーズ

AIによる意思決定・⾏動⽀援

第四フェーズ

顧客転換と再訪

ステップ
S1

準備

S2

クロール

S3
学習⽤の
取り込み

S4

インデックス

S5
AIに
質問

S6

AI⾔及

S7

AI回答

S8
⽤事を
代⾏

S9

来訪

S10

再訪

誰が動くか
図 1-1 へ続く

オーディエンス

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

⼈（⽣活者）

検索エンジン

クローラー

AIクローラー

AI

エージェント

⾃動ボット

ジャーニー診断
このステップの問い

データ揃うか ⼊れるか 利⽤できるか 登録されたか 読みに来たか ⾔及されたか 正しいか 代⾏できるか 来訪したか 再訪したか

主役 関与あり やや関与 その他のオーディエンス

ID EO オリジナルフレームワーク © 2026
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図 2-2　ジャーニー診断ゲート図：十のステップ、十のゲート

十のステップの下にはそれぞれ一つのゲートと一つの診断の問いが対応し、後のフェーズは前のフェ

ーズの成果を引き継ぎます。S10 を終えると、次の周回は S5 から再び始まります。S3 の学習許諾

は店舗が選び、S5 のリアルタイム取得はその場の質問ニーズに対応するため、各ステップはそれぞれ

の機能に基づいて診断します。

読み方 左から右へジャーニーのステップを見ます。下にはゲート名と診

断の問いが対応しています。

ジャーニー診断
図 2-1 へ続く

ジャーニー診断ゲート図：⼗のステップ、⼗のゲート

ステップ
図 2-1 へ続く

S1
準備

S2
クロール

S3
学習⽤の
取り込み

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

⼗の診断ゲート

このステップのゲート
準備可 到達可 学習可 登録可 読取可 選択可 信頼可 代⾏可 来訪可 再訪可

ゲートの問い データ揃うか ⼊れるか 利⽤できるか 登録されたか 読みに来たか ⾔及されたか 正しいか 代⾏できるか 来訪したか 再訪したか

ID EO オリジナルフレームワーク © 2026
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図 2-3　五つのマーケティング・オーディエンスのジャーニー・スイムレーン図

五つのマーケティング・オーディエンスがそれぞれ通るステップと、各ステップの実測記録の範囲。

読み方 各行が一つのマーケティング・オーディエンス、横方向が S1–

S10 です。まず通過するステップを見て、次に各ステップの記録と実測追

五つのマーケティング・オーディエンスが S1 から S10 までをどう通るか（2026/3/3–10/8）
実線のボックス＝実測記録／破線のボックスと斜線地＝ブラックボックス（AIプラットフォーム内部）、⽮印＝流れの向き。出典、期間と単位が異なる数字はそれぞれ別に⽰しています。

凡例 実測記録：当サイトと Google／Bing 検索 Bing 提供の実測記録 ブラックボックス：AI基盤内部 斜線地＝AIプラットフォーム内部

出典ドットは各ボックスの右上に表⽰

S1 

準備
（リクエスト）

S2 

クロール
（リクエスト）

S3 

学習
（リクエスト）

S4 

インデックス
（リクエスト／ページ）

S5 

質問
（リクエスト）

S6 

⾔及
（回）

S7 

回答
（回）

S8 

代⾏
（リクエスト）

S9 

来訪
（クリック／回）

S10 

再訪
（計測中）

AI
クローラー

Meta、

Anthropic、

OpenAI、

Amazon…

AI

エージェント

⽤事を代⾏、

住所を確認

検索エンジン

クローラー

Google、

Microsoft、

Apple

⼈（⽣活者）

⾃然流⼊

検索または

AIから

⾃動ボット

⾃動化情報

サービス

この

サイト

全サイト

1.97 億

リクエスト

2/12 から

10/8 まで

クローラー到着

5,684 万
リクエスト

AIクローラー

学習⽤の

取り込み

5,220 万
リクエスト

Anthropic
2,448 万

AIインデックス

399 万
リクエスト

⾃社AI検索

282 万

学習⽤に取り込み、インデックス作成

即時取得

65.1 万
リクエスト

OpenAI 最⼤

ブラックボックス

AIはどう⾔及

AI企業内部

AI回答

31,711
回
出典：
Copilot

回答での引⽤

来訪

流⼊元は

計測中

直接アクセス／⾃動ブラウジングは別途集計 ⼈の⽤事を代⾏

1,809 万
リクエスト

ブラックボックス

基盤内部、
計測中

来訪

計測中

検索インデックス

Applebot

2,462 万
Google 341 万

Microsoft

1,205 万リクエスト

登録ページ数

65.7 万
ページ

Google 
28.2 万

Bing 
37.5 万

計測中

登録されたか

何位か

検索結果

表⽰

約 822 万
回

Google＋
Bing

概数

⾃然流⼊

流⼊元の

記録

Google

26.77 万
Microsoft

2.01 万
クリック

来訪

検索またはAIから

クリックで来訪

30.98 万
回・⾃然流⼊

クローラー到着

723 万回
AIのツール

708 万
計測中 
15 万

ブラックボックス

計測中

S10 

再訪

計測中

1. 期間 2026/3/3–10/8／全サイト（196,702,526 回）の期間は 2026/2/12–10/8、

AIエージェント（⾃動ブラウジング）2026/8/26–10/8 は別掲です。

2. AIクローラー：学習⽤の取り込み 52,203,119 回、AIインデックス作成 3,991,283 回、リアルタイム取得

650,528 回／検索エンジンクローラーの検索インデックス作成とAIによる概要作成は同じ⼀群の 41,261,941 回です。

3. インデックス登録ページ数は 2026 年 9 ⽉の Bing 37.5 万＋Google 28.2 万／

検索表⽰は約 822 万回、Copilot の回答での引⽤は 31,711 回です。

4. ⼈（⽣活者）の⾃然流⼊ 309,826 回／⾃動サービスボット 7,231,923 回＝AIのツール 7,079,310＋計測中 152,613、

AIエージェントは⼈の⽤事を代⾏し、住所を調べます。

I D EO
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跡の範囲を見ます。

図 2-4　AIプラットフォームのジャーニー・カバレッジ図：各社が到達した最も遠い

ステップ

読み方 左から右へ十のステップを見て、各社の弧線に沿って終点まで読

みます。終点のある列が、そのAIプラットフォームがこの図で示す最も遠

いステップです。

各社はどのステップまで到達したか：主要AIプラットフォームのAIカスタマージャーニー（S1→S10）

読み取り期間 2026/3/3–10/8／全サイト期間 2026/2/12–10/8。弧の太さは各社の累計読み取りリクエストを表します。

S1 準備

1.97 億
リクエスト

S2 クロール

1.05 億
リクエスト

S3 学習

5,220 万
リクエスト

S4 インデックス

4,525 万
リクエスト

S5 質問

65.1 万
リクエスト

S6 ⾔及

約 822 万
回

S7 回答

3.2 万
回

S8 代⾏

1,795 万
リクエスト

S9 来訪

31.0 万
クリック

S10 再訪

計測中

S9 の流⼊元（クリック）

Google 26.8 万

Microsoft 2.0 万

Yahoo Japan 1.0 万

Meta 9,388

DuckDuckGo 1,049

Baidu 713

その他の流⼊元の合計 611 回／流⼊元のクリックとクローラーのリクエストは別々に集計します。

主要AIプラットフォーム（読み取りリクエスト）

Apple 到達 S4 2,462 万

Anthropic 到達 S5 2,449 万

Microsoft 到達 S9 1,205 万

OpenAI 到達 S5 1,200 万

Meta 到達 S9 1,158 万

Amazon 到達 S3 545 万

Google 到達 S9 356 万

⾃社AI検索 到達 S4 282 万

Yandex 到達 S4 51.1 万

ByteDance 到達 S4 25.6 万

AIエージェント閲覧 到達 S8 1,795 万

到達段階 ｜ S9 到達： Google、 Microsoft、 Meta｜ S8 到達： AIエージェント閲覧 ｜ S5 到達： Anthropic、 OpenAI
｜ S4 到達： Apple、 ⾃社AI検索 、 Yandex、 ByteDance｜ S3 到達： Amazon

円の⼤きさは各段階の量の平⽅根で表します。塗りつぶしはリクエスト、⽩抜きはプラットフォーム表⽰、引⽤、⾃然流⼊を表します。各指標はそれぞれの単位で表します。

AIプラットフォームの弧は主な読み取り⽤途を⽰します。S9 は⾃然流⼊の流⼊元別に別掲し、同⼀社の累計読み取り量はそれぞれ⼀回ずつ数えます。

S6 の検索表⽰は概数です。S7 の引⽤は Copilot 7/22–10/8 を対象とします。S8 の⾃動ブラウジングは 8/26–10/8 を対象とします。S10 は計測中です。S9 の⾃然流⼊とクローラーのリクエストは別々に集計します。

I D EO
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図 2-5　AIに言及される4つの道＋最後の関門

読み方 上段は二つの場合と四つの道で、それぞれにクローラーの種類と

段階を記しています。下段の進捗バーの色は上段と対応します：S3 は

①、S4–S5 は ②③④、S6–S7 は ⑤。

この章の要点

主張 なぜ

AIカスタマージャーニーは四つのフェーズと十のステッ

プに分かれます：S1 店舗レディネス、S2–S4 AIによる

情報取得、S5–S8 AIによる意思決定・行動支援、S9–

S10 顧客のコンバージョンと再エンゲージメント。S1–

S10 は診断ポイントであり、すべての顧客が必ず通る順

序ではありません。

前段の準備が後段の利用を支え、四つのフェーズによっ

てマーケティングの責任と成果が互いに対応します。ま

ずAIインプレッション数があって、初めてその後のジャ

ーニーがあります。S2–S4 でコンテンツがAIに読まれ、

S5 以降の言及、引用、顧客の来訪の基盤を築きます。

各ステップに診断の問いがあり、店舗がどの関門で止ま

っているかを確認します。

各ステップが一つの問いに対応するため、改善作業の位

置が明確になります。

S1 は店舗が情報を整え、S2–S4 はクローラーが主体、

S5–S7 は人とAIの対話、S8 はAIエージェントの行

動、S9–S10 は顧客のコンバージョンと再エンゲージメ

ントです。

各ステップの主役は異なり、必要な支援も異なります。

S8 でAIは回答から顧客の用事の代行へ進みます。AIエー

ジェントのサイト訪問はすでに現れており、規模は追跡

を続けています。
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S10 は S5 に戻り、継続的な循環を形成します。 顧客が再びニーズを出せば、次のAIによる意思決定支援

が始まります。

S2–S5 のクロール、S8 のサイト訪問、S9 の顧客来訪

は IDAEO がファーストパーティで計測します。インデ

ックス登録と検索表示（AI言及ではありません）は検索

プラットフォームが提供します。S6–S7 の言及と回答は

IDAEO が実測で追跡します。

各ソースは異なる接点を表し、ジャーニーに戻して初め

て数値が読めます。図の S6 に示すのは検索表示（AI言

及ではありません）、つまり検索側があなたを掲載した回

数です。AI回答の言及率は後日公開します。

用語

S1–S10

十のステップは、S1 店舗の準備完了、S2 クローラーの訪問、S3 学習用

の取り込み、S4 インデックス作成、S5 AIへの質問、S6 AIが何社かを挙

げる、S7 AIが詳細を回答、S8 顧客の用事の代行、S9 顧客の来訪、S10

再び質問、です。S1–S10 は診断ポイントであり、すべての顧客が必ず通

る順序ではありません。S3 は学習用の取り込み、S4 はインデックス作

成用の取り込みで、どちらも学習済みやインデックス登録済みを意味しま

せん。

ジャーニーのフェーズ

店舗レディネス、AIによる情報取得、AIによる意思決定・行動支援、顧客

のコンバージョンと再エンゲージメント。

十の診断ゲート

十のステップがそれぞれ一つのゲートに対応します：準備可、到達可、学

習可、登録可、読取可、選択可、信頼可、代行可、来訪可、再訪可。

ジャーニー診断

ジャーニーのステップと成果指標に沿って、進捗と改善の重点を確認しま

す。
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よくある質問

Q　四つのフェーズはどう分けるのか？

A　タスクに応じて、店舗レディネス、AIによる情報取得、AIによる

意思決定・行動支援、顧客のコンバージョンと再エンゲージメントに

分けます。各フェーズの主役と成果は異なり、分けることで支援を手

配し、進捗を確認できます。

Q　S3 学習を許可するかどうかは誰が決めるのか？

A　店舗が学習の許諾を決め、必要に応じて情報取得の経路を設定し

ます。学習用の取り込み、インデックス作成用の取り込み、リアルタ

イム取得にはそれぞれの機能があり、店舗はマーケティング目標に応

じて配置できます。

Q　S5 は人とAIのどちらが主導するのか？

A　S5 では人がニーズを出し、続いてAIが回答のための情報を取得し

ます。質問と利用はどちらもこの接点で起こり、ジャーニー診断では

ニーズとリアルタイム取得の成果を見ます。

Q　S6 はなぜ「AIが何社に言及するか」なのか？

A　S6 はブランドが顧客の検討リストに入るステップです。AIは限ら

れた回答の分量の中で関連する店舗を選びます。言及は選択のシグナ

ルです。
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Q　十のステップは店舗の作業リストなのか？

A　十のステップは、顧客がAIを通じて店を探す完全なジャーニーを

描いたものです。店舗の重点は S1 を整え、その後の利用を支えるこ

とです。S2–S8 はAIと顧客が共に関わり、それぞれにタスクがありま

す。

Q　ジャーニーはなぜ循環なのか？

A　顧客は選択を終えた後も新たなニーズを持ちます。S10 再訪は

S5 に戻り、次のAIによる意思決定支援が始まります。図 8-2

〈IDAEO 理論基盤対応図〉のカスタマージャーニー理論は継続的な接

触を含み、再訪も次のニーズの起点です。

Q　AIに言及される道はいくつありますか？

A　だいたい二つの場合です。AIがもともと覚えている：① 学習のた

めにあなたの公開ページを読んだ（S3）。AIがその場でネットを調べ

る：② あなたの公式サイト、③ 各プラットフォーム上のあなた、④

第三者の確認ページ（S4–S5）。四つの道はいずれも最後に S6–S7 を

通ります：AIがあなたの名を挙げ、正しく語ること。図 2-5 を参照。

Q　四つの道のうち、どれから取り組みますか？

A　② 公式サイトは店舗が自分で管理できます。まず、あなたが誰

で、何をしていて、なぜ信頼できるのかをはっきり書きます。③ は他

の人が書き、④ は第三者情報源が確認するもので、第 4 章の信頼と

検証につながります。
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この章の三つの要点

1. AIカスタマージャーニーは四つのフェーズと十のステップに分かれ、診断ポイントです。すべての顧

客が必ず通る順序ではありません。

2. AIに言及される道は四つあります：AIが学習時にあなたを読んだ、あなたの公式サイト、各プラッ

トフォーム上のあなた、第三者の確認ページ。

3. 各ステップに診断の問いがあり、店舗がどの関門で止まっているかを見つけます。

今週できる三つのこと

1. 公式サイトに、店舗が誰で、何をしていて、なぜ信頼できるかをはっきり書きましょう。

2. 各プラットフォームと外部の確認ページにある店舗情報が正しいか確認しましょう。

3. 診断の問いを一つずつ自分に問いかけ、今どのステップで止まっているかに印を付けましょう。

次の章 次の章では、各AIプラットフォームのカスタマージャーニー

における読み取りとサイト訪問の実態を学びます。

セルフチェック ある店舗は S6 で既に言及されており、次に営業時

間が正しいかを確認する必要があります。対応するジャーニーのフェ

ーズ、ジャーニーのステップ、診断の問いを述べてください。
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第  3  章

計測ソースとAIブラックボックス：成果測定のデータ基盤

この章が答える問い 各ステップの数値は誰が提供し、AIブラックボッ

クスはどう計測するのか？

この章がここにある理由 ソース、範囲、単位を先に区別して、初めて成

果が読めます。
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図 3-1　IDAEO計測サービス・ブループリント

読み方 上から下へ、ウェブサイトから人まで見て、各層の成果と計測中

の範囲を対照します。

サービス・ブループリント：当サイト → クローラー → AIプラットフォーム → ⼈（2026/3/3–10/8）
横⽅向は本書のステップ、縦⽅向はサービス・ブループリントです。グレーの帯＝AIプラットフォームのブラックボックス。数字はそれぞれ当サイトの記録と検索プラットフォームのデータに基づきます。

実線＋数字＝実測記録 破線・灰字＝プラットフォーム内部 グレーの帯＝ブラックボックス ⻘地＝当サイトの記録

相互作⽤線

可視線

内部相互作⽤線

▲ 実測記録

▼ 基盤内部

⼈（⽣活者）
質問→回答を⾒る

→⾃然流⼊

実測データ参照可

AI基盤の表舞台

AIの回答、検索結果

実測データ参照可

AI基盤の舞台裏

学習・登録・順位付け

基盤内部

当サイトに
来るクローラー

機能別リクエスト：

当サイトの記録

実測記録

当サイト

全サイトのリクエスト

実測記録

クローラーが⾃ら来訪してコンテンツを取得
AIに質問

即時取得を誘発

AIに依頼

⾃動ブラウジング

検索して
結果を⾒る

Google／Bing

AIの
回答を⾒る

当⽅を引⽤

⾃然流⼊

30.98 万
回

来訪

質問を受ける

即時取得を決定

タスクを受ける

AIエージェント

を派遣

検索結果表⽰

約 822 万
回・概数

Google＋Bing

AI回答

31,711
回・Copilot

その他

計測中

インデックス

登録されたか？

基盤内部

インデックス・登録

65.7 万⾴
Google 28.2 万

Bing 37.5 万

順位付け

何位か？

基盤内部

モデル学習に使⽤

モデル活⽤

は計測中

回答を作り

引⽤を選ぶ

どの部分を

使ったか？

基盤内部

クロール

1.234 億
リクエスト
⾃動閲覧を含む

AI受け⼿

四種合計

学習⽤取り込み

5,220 万
リクエスト

Anthropic

2,448 万

AIインデックス

399 万件

検索インデックス

4,126 万件

Apple 2,462 万

即時取得

65.1 万
リクエスト

OpenAI

63.5 万

⼈の⽤事を代⾏

1,809 万
リクエスト

AIエージェント

⾃動閲覧を含む

⾃然流⼊

30.98 万

回 サイトに戻る

S1 準備

1.967 億

当サイト合計 196,702,526 回（2026/2/12–10/8）／四つのAIオーディエンス 105,487,618 回＋別掲の⾃動ブラウジング 17,948,162 回。

その他のトラフィック 73,266,746 回／最新記録に基づく分類：Apple は検索インデックス作成、Meta は学習⽤の取り込み。

1. 期間 2026/3/3–10/8／AIエージェント（⾃動ブラウジング）2026/8/26–10/8。各マスはリクエスト、ページ、表⽰回数または⾃然流⼊で、単位が異なります。

2. グレーの帯はブラックボックス：学習、インデックス作成、引⽤箇所の選定はプラットフォーム内部です。インデックス登録ページ数は 2026 年 9 ⽉の Bing 37.5 万＋Google 28.2 万です。

3. 検索結果表⽰は約 822 万回（Google＋Bing）／AI回答での引⽤は 31,711 回（Copilot、2026/7/22–10/8）です。

4. ⾃然流⼊は 309,826 回／Google 267,734、Microsoft 20,053、Yahoo Japan 10,278、Meta 9,388。

5. 検索インデックス作成とAIによる概要作成は同じ⼀群の検索エンジンクローラーです（41,261,941 回）／AI回答のための読み取りは 46,052,576 回です。

S1

（リクエスト）

S2

（リクエスト）

S3

（リクエスト）

S4

（リクエスト／ページ）

S5

（リクエスト）

S6

（回）

S7

（回）

S8

（リクエスト）

S9

（クリック）

S10

（計測）

S10 
再訪

計測中

登録

モデル活⽤（計測中）

その場で読んだ内容

I D EO

準備 クロール 学習⽤の取り込み インデックス AIに質問 AI⾔及 AI回答 顧客の⽤事を代⾏ 来訪 再訪
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図 3-2　コンテンツ・ジャーニーマップとAIブラックボックス

読み方 横方向にジャーニーのフェーズを見て、数値の枠とブラックボッ

クス内の実測課題を対照します。

AI時代のコンテンツジャーニーマップ：S1 から S10（2026/3/3–10/8）
四つのフェーズと⼗のステップ／グレーの破線枠はAIプラットフォーム内部を⽰します。全サイト 196,702,526 リクエスト。

店舗レディネス
第⼀フェーズ · S1

第⼆フェーズ AIによる情報取得
S2–S4

第三フェーズ AIによる意思決定・⾏動⽀援
S5–S8

第四フェーズ 顧客転換と再訪
S9–S10

S1 準備
（リクエスト）

S2 クロール
（リクエスト）

S3 学習
（リクエスト）

S4 インデックス
（リクエスト）

S5 質問
（リクエスト）

S6 ⾔及
（表⽰回数）

S7 回答
（引⽤回数）

S8 代⾏
（リクエスト）

S9 来訪
（⾃然流⼊）

S10 再訪
（計測中）

誰が⾏うか

対象

実測記録

の数字

ブラックボックス

基盤内部

全サイトに占める

リクエスト⽐率

量の曲線

平⽅根⽐率

店舗

ウェブサイト

検索エンジン

AIクローラー

AIクローラー 検索エンジン

AI基盤

AIクローラー 検索エンジン AI基盤 AIエージェント ⼈（⽣活者） ⼈（⽣活者）

AI基盤

196,702,526

リクエスト

2/12–10/8

105,487,618

リクエスト

AIと検索エンジン

52,203,119
リクエスト

学習⽤の収集

45,253,224
リクエスト

両索引合計

650,528
リクエスト

即時取得

約 822 万
回

検索結果表⽰

31,711
回

Copilot 引⽤
7/22–10/8

17,948,162
リクエスト

8/26–10/8

309,826
回

独⽴の⾃然流⼊

計測中

計測中

発⾒したAI

ID情報は計測中

読み取り後にどう登録し順位付けするか

プラットフォーム内部は計測中

AIの⾔及・回答後にどう選ぶか

外部記録で継続計測

顧客がその後再び尋ねるか

計測中

全サイト基準 53.63% 26.54% 23.01% 0.33% 異なる単位 異なる単位 9.12% 独⽴した記録 継続計測

S3、S4 は各社の主⽤途で分類（本表で重複なし）。S6、S7、S9 はリクエストと単位が異なります。

196,702,526

第 1 フェーズ

105,487,618

第 2 フェーズ

17,948,162

第 3 フェーズ

309,826

第 4 フェーズ

出典：クローラーのリクエストは確定リストに基づきます。全サイト、⽤途分類、⾃然流⼊、引⽤回数、検索表⽰は確定値に基づきます。

S4 合計＝AIインデックス作成 3,991,283＋検索インデックス作成／AIによる概要作成 41,261,941、⼆種類は本表でそれぞれ⼀回ずつ数えます。

曲線は四つのフェーズの量の規模のみを⽰します：S1 全サイト、S2 AIリクエスト、S8 ⾃動ブラウジング、S9 ⾃然流⼊／各単位はそれぞれの規模を⽰します。

ID EO
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図 3-3　AIプラットフォームのジャーニー成果マトリクス

読み方 一行に一社、横方向は S1 から S10 です。ノードは掲載済みの

成果を示し、残りは計測中として読みます。図の S6 に示すのは検索表示

AIプラットフォームのジャーニー成果マトリクス

各社がどのステップまで進んだか（S1→S10）

S1 準備

196,702,526 リクエスト

S2 クロール

105,487,618 リクエスト

S3 学習⽤の取り込み

52,203,119 リクエスト

S4 インデックス

45,253,224 リクエスト

S5 AIに質問

650,528 リクエスト

S6 AI⾔及

約 822 万回

S7 AI回答

31,711 回

S8 顧客の⽤事を代⾏

18,091,884 リクエスト

S9 来訪

309,826 クリック

S10 再訪

計測中

店舗レディネス AIによる情報取得 AIによる意思決定・⾏動⽀援 顧客転換と再訪

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10AIプラットフォーム／分類

左の柱の合計は 105,487,618 リクエスト／⾃動ブラウジングは別途集計します。

Apple 24,615,429 24,615,429

Anthropic 24,492,504 24,479,305 10,705 2,494

Microsoft 12,050,061 12,050,061

375,000 ページ

910,622 31,711 20,053

OpenAI 11,998,898 10,602,782 760,806 635,310

Meta 11,583,411 11,583,411 9,388

Amazon 5,454,011 5,454,011

Google 3,413,957 3,413,483

282,000 ページ

474 7,410,298 267,734

⾃社AI検索 2,815,693 2,815,693

Yandex 511,159 511,159

ByteDance 255,863 255,863

Sogou 253,223 253,223

Perplexity 228,656 218,062 10,594

TollBit 126,292 126,292

Parallel 125,562 125,562

Huawei 114,316 114,316

Linkup 60,455 60,455

Common Crawl 19,054 19,054

DuckDuckGo 14,008 12,384 1,624 1,049

DeepSeek
⽤途別に統合して計測中

mcpbeat 7,925 7,925

その他 115,218 64,556 36,023 32 14,607 11,602

AIエージェント（⾃動閲覧）

17,948,162
17,948,162

AIのツール 7,079,310

計測中 152,613

ノードの⾼さは対数スケールです。グレーの柱はページ、回またはクリックを表します。分類の⾏は左側の総トラフィックに振り分け済みです。

全サイトのリクエストは 2/12 から／クローラーのリクエストは 3/3 からです。検索表⽰の全体概要は確定概数を採⽤し、各社の内訳は実データに基づきます。

ID EO
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（AI言及ではありません）、つまり検索側があなたを掲載した回数です。

AI回答の言及率は後日公開します。

OpenAI：同じプラットフォームの三つの読み取り用途

2026/3/3–10/8 に、OpenAI の識別済みクローラー三種が合計 11,998,898 回

アクセスしました。学習用途が 10,602,782 回、インデックス作成用途が

760,806 回、リアルタイム取得が 635,310 回です。リアルタイム取得は各プラッ

トフォームで最多です。これらはサイト側で記録されたリクエストです。これだけ

では、コンテンツがモデルに取り込まれた、インデックスされた、回答で言及・引

用されたとは判断できません。OpenAI の後段の成果は計測中です。完全な図は、

本章末「各プラットフォームのプロファイル」の図 3-7 にあります。
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図 3-4　Google：検索表示 7,410,298 回｜全行程の数字が最も揃っているプラッ

トフォーム

読み方 左から右へ各ステップを見て、まずソース、期間、単位を読み、

次に同じ基準の数値を比較します。

Google：検索表⽰ 7,410,298 回に到達

発⾒：インデックス登録、検索表⽰から顧客の来訪まで、Google は経路全体の数字が最も揃っているプラットフォームです。

Google の経路：S1 準備から S10 再訪まで 2026/3/3–10/8 · 全サイトは 2/12 起算

S1
準備

S2
クロール

S3
学習⽤の取り込み

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
顧客の⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

S1 準備

当サイト

196,702,526

リクエスト · 2/12–10/8

S2 クロール

Google の全クローラー

3,556,335

3/3–10/8 · リクエスト

S3 学習

Google の経路

計測中

S4 インデックス

Google 検索クローラー

3,413,483
リクエスト

約 28.2 万ページ登録

S5 質問

ユーザー起点の取得

474

リクエスト · ⼆種の合計

S6 ⾔及

Google 検索表⽰

7,410,298

回 · 検索エンジン記録

S9 来訪

Google ⾃然流⼊

267,734

回 · 独⽴した訪問記録

ステップごとの数字は異なる記録に由来します。リクエスト、ページ、表⽰回数、⾃然流⼊はそれぞれの単位で読みます。

Google リクエスト内訳

検索クローラー

3,413,483

計測中

142,378

リアルタイム取得

474

合計 3,556,335

検索エンジン提供

インデックス登録

約 28.2 万 ページ

検索結果表⽰

7,410,298 回

検索クリック

179,618 回

検索クリック率 2.42%

⾃然流⼊は別途記録

Google 経由

267,734 回

全流⼊元

309,826 回

⾃然流⼊と検索クリック

それぞれの単位で読む

ブラックボックス：AI基盤内部

AI回答
S7 AI回答での引⽤：計測中、後⽇公開

顧客の⽤事を代⾏

S8 代⾏：計測中

S10 再訪

計測中

三種の記録が各区間をカバー

ウェブサイトのリクエスト

クローラーリクエストの⽇次記録

検索エンジン

登録・表⽰・クリックが⾒える

⾃然流⼊

⼈の流⼊元が⾒える

週次検索クリック率（Google 検索プラットフォーム · 検索クリック ÷ 検索表⽰）

2026/3/3–10/8 · 毎週⽉曜起算 · 旧サイトと新サイトのドメインプロパティ

0%

2%

4%

6%

8%

3/2 3/30 4/27 5/25 6/22 7/20 8/17 9/14 10/5

7.03%

1.25%

2.63%

同⼀期間

検索クリック 179,618 回

検索表⽰ 7,410,298 回

全体クリック率 2.42%

出典：クローラーリクエストは確定リスト、全サイトと⾃然流⼊は確定値によります。インデックス登録ページ数は九⽉時点の検索プラットフォームのスナップショットです。

Google の検索表⽰、クリック、週次曲線：検索プラットフォームの⼆つのドメインプロパティから、3/3–10/8 のウェブ検索記録を⽤いています。

検索結果表⽰と⾃然流⼊はそれぞれ独⾃の集計基準を持ちます。Google のAI回答での引⽤、代⾏、再訪は計測中です。

ID EO
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図 3-5　Microsoft：検索クローラーの読み取り 12,050,061 回｜現在AI回答の引

用数を提供しているプラットフォーム

読み方 図 3-4〈Google〉と対照し、Microsoft のAI回答の引用数とそ

の集計期間に注意します。

Microsoft：検索クローラーの読み取り 12,050,061 回

発⾒：現在AI回答の引⽤数を提供しているプラットフォームで、Copilot の引⽤は 31,711 回です。

Microsoft（Bing、Copilot）の⾏程：S1 から S10 まで 2026/3/3–10/8 · 全サイトは 2/12 起算

S1
準備

S2
クロール

S3
学習⽤の取り込み

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
顧客の⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

S1 準備

当サイト

196,702,526

リクエスト · 2/12–10/8

S2 クロール

Bing 検索クローラー

12,050,061

3/3–10/8 · リクエスト

S3 学習

学習⽤途

計測中

S4 インデックス

Bing 検索クローラー

12,050,061
リクエスト

約 37.5 万ページ登録

S5 質問

リアルタイム取得

計測中

S6 ⾔及

Bing 検索表⽰

910,622

回 · 検索エンジン記録

S9 来訪

Microsoft ⾃然流⼊

20,053

回 · 独⽴した訪問記録

ステップごとの数字は異なる記録に由来します。リクエスト、ページ、表⽰、引⽤、⾃然流⼊はそれぞれの単位で解釈します。

ID EO

Microsoft の内訳

検索クローラー

12,050,061

検索インデックス作成

AIによる概要にも使⽤

同じ⼀群のリクエスト

⼀回のみ計上

合計 12,050,061

検索エンジン提供

インデックス登録

約 37.5 万 ページ

検索結果表⽰

910,622 回

検索クリック

32,052 回

クリック率 3.52%

⾃然流⼊は別途記録

Microsoft 経由

20,053 回

全流⼊元

309,826 回

⾃然流⼊と検索クリック

それぞれの単位で読む

回答は可視／代⾏と再訪は計測中

S7 Copilot 回答での引⽤

31,711 回

S8 代⾏
計測中

S10 再訪
計測中

三種の記録が各区間をカバー

ウェブサイトのリクエスト

クローラーリクエストの⽇次記録

検索エンジン

登録・表⽰・クリックが⾒える

回答モニタリング

引⽤回数が⾒える

週次検索クリック率（検索クリック ÷ 検索表⽰）

Bing 検索プラットフォーム · 7/21–10/6 の利⽤可能データ · 毎週⽉曜起算

⾼め

低め

7/20 8/3 8/17 8/31 9/14 9/28 10/5

同⼀期間

検索クリック 32,052 回

検索表⽰ 910,622 回

全体クリック率 3.52%

出典：クローラーリクエストは確定リスト、全サイト、インデックス登録、⾃然流⼊、回答での引⽤は確定値によります。

検索表⽰、クリック、週次曲線は検索プラットフォームで利⽤可能な⽇次データを⽤い、最終⽇は 10/6 です。回答での引⽤の期間は 7/22–10/8 です。

Bing のインデックス登録は九⽉時点のスナップショットです。回答での引⽤と検索クリックは別々に数え、プラットフォームの代⾏と再訪は計測中です。
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図 3-6　AIに引用されたとどう分かるか？ブラックボックスの両端を計測する

読み方 左側はファーストパーティ記録です：AIリアルタイム取得 65.1

万。右側はプラットフォームデータと直接の質問です。Google の生成AI

インプレッションは、本サイトの数値が取得待ちです。IDAEO プラット

ID EO

AIに引⽤されたとどう分かるか？
ブラックボックスの両端から利⽤の成果を突合

利⽤が⾒える 表⽰・引⽤・回答が⾒える
サイト／エッジのファーストパーティ記録 プラットフォームデータ／AIに直接質問

AIブラックボックス

学習・順位付け

⾔及・回答・代⾏

S6 ⾔及

S7 回答

1 VPS アクセスログ

到達リクエスト・パス

2 Cloudflare

AIクローラーのリクエスト

AIからの送客

VPS と照合

同じ読み取りを識別

ファーストパーティ集計

65.1 万
AIリアルタイム取得

3 Google GSC

⽣成AIでの表⽰

表⽰されたURL

本サイトの数値は取得待ち

4 Bing Webmaster Tools

Copilot 回答での引⽤

31,711 回
2026/7/22–10/8

5 複数AIへの質問

100 問・五つのモデル

84%
回答が IDA を情報源に

同⼀URL・同⼀期間
両端の証跡を⼀本の検証可能な経路につなぐ

読み取り 露出 引⽤／回答

リクエスト、表⽰、引⽤、質問の⽐率：単位が異なるため合算できません。

Bing の被引⽤URLと実測の回答で引⽤を直接確認し、フロント側の記録が読み取りと表⽰を補います。

個別事例の前後⽐較
林毅祥（TK Lin）の個⼈ IDA 実測

9/20

0
10/3

84%
100 問・五つのAIモデル。回答の 84% がこの IDA を情報源にしました。

IDAEO はブラックボックスの両端を計測し、
さらにプラットフォームデータと定期的な実測で利⽤の成果を測ります。

オリジナルフレームワーク © 2026
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フォームの Copilot 回答での引用は 31,711 回です。林毅祥（TK Lin）

の個人 IDA がAI検索のソース一覧に出た比率は 84% です（五つのモデル

のうち四つが同じ検索インターフェース経由。質問文に著者本人の名前を

含む。単一事例）。下段では、読み取り、インプレッション、引用を検証

可能な経路につなぎます。リクエスト、インプレッション、引用、質問の

比率は単位が異なり、合算できません。これは方法を示す図で、クロス検

証はまだ完了していません。

各プラットフォームのプロファイル：OpenAI、Anthropic、Apple、Meta

この四社には、現在、読み取りの記録があります。プラットフォーム側の表示、引用、自然流入の内

訳は計測中のため、章末に置いています。データが揃ったら、同じ原則で本文に戻します。条件は、

読み取り、プラットフォーム側の表示または引用、自然流入の内訳がそろっていることです。
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図 3-7　OpenAI：学習用途の読み取り 10,602,782 回｜九割近くが学習用途のリ

クエストで、リアルタイム取得も最多のプラットフォーム

読み方 図 3-4〈Google〉と対照し、まずリアルタイム取得と顧客の来

訪を見て、次に中段の計測中の範囲を見ます。

OpenAI：三種類のクローラーのうち学習⽤途が最多、10,602,782 回

発⾒：読み取りの九割近くが学習⽤途で、リアルタイム取得も最多のプラットフォームです。

OpenAI の⾏程：クローラーの到来、プラットフォーム内のブラックボックス、顧客の来訪

2026/3/3–10/8 · 三種類のクローラー合計 11,998,898 リクエスト／OpenAI の⾃然流⼊の内訳は計測中

識別済みの三種類のクローラーのリクエスト数

緑の帯の幅は 11,998,898 リクエストに応じて配分／各⽤途はそれぞれ⼀回ずつ数えます。

S3 学習
10,602,782 リクエスト

S4 インデックス
760,806 リクエスト

S5 質問
635,310 リクエスト

プラットフォーム内部のブラックボックス

AIの⾔及、回答、代⾏の流れ

OpenAI 固有のリクエストは計測中

S1 準備
当サイト

S2 クロール
OpenAI の三種類のクローラー

S3–S5 サイト訪問
サイトのリクエスト記録

S6–S8 プラットフォーム内部
ブラックボックス

S9 来訪
⾃然流⼊

全サイト

196,702,526
リクエスト·2/12–10/8

OpenAI
11,998,898

リクエスト

S3 学習

学習クローラー

10,602,782
リクエスト

コンテンツを持ち帰り学習に使⽤

S4 インデックス
検索クローラー

760,806

S5 質問
リアルタイム取得クローラー

635,310

学習リクエストは可視

AI基盤内部、実測で観察

インデックス作成リクエストは可視

AI基盤内部、実測で観察

リアルタイム取得は可視

AI基盤内部、実測で観察

学習の後

AI基盤内部、実測で観察

S6 ⾔及

AI基盤内部、実測で観察

S7 回答

AI基盤内部、実測で観察

S9 来訪

⾃然流⼊

計測中

全サイト合計

309,826 回

S8 代⾏

計測中

S10 再訪

計測中

この⾏程で当⽅が直接数えられるのは、クローラーのサイト訪問リクエストです。

学習、インデックス作成、質問の三つのリクエスト分岐は互いに重複せず、その合計は 11,998,898 です。

プラットフォームの⾔及、回答、代⾏はそれぞれの単位で解釈します。

S9 の 309,826 は全流⼊元の⾃然流⼊です。OpenAI の内訳は計測中です。

出典：確定済みの全サイトと⾃然流⼊／三種類のクローラーリクエストは 2026/3/3–10/8 の確定リストを合算。

緑の帯の幅は三種類のクローラーそれぞれのリクエスト数に応じて配分／破線の枠は OpenAI のプラットフォーム内部を表し、実測で観察します。
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図 3-8　Anthropic：学習用途のリクエスト 24,479,305 回｜学習用途のリクエス

トは各社の首位

読み方 図 3-7〈OpenAI〉と対照し、サイト訪問リクエストとプラット

フォーム内部の実測課題をそれぞれ読みます。

Anthropic：学習⽤途のリクエスト 24,479,305 回

発⾒：ほぼすべての読み取りが学習⽤途で、学習⽤途のリクエストは各社の⾸位です。

Anthropic（Claude）の⾏程：クローラーからプラットフォームへ、そして顧客へ

2026/3/3–10/8 · 五種類のクローラー合計 24,492,552 リクエスト

S1
準備

S2
クロール

S3
学習⽤の取り込み

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
顧客の⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

四種類の⽤途別サイト訪問リクエスト数

学習、インデックス作成、リアルタイム取得のほか、⽤途計測中が 48 リクエスト／各内訳は⼀回のみ計上します。

S3 学習
24,479,305 リクエスト

S4 インデックス
10,705 リクエスト

S5 質問
2,494 リクエスト

ブラックボックス：AI基盤内部

S6–S8 ⾔及、回答、代⾏

計測中

S1 準備
当サイト

S2 クロール
Anthropic の五種類のクローラー

S3–S5 サイト訪問の⽤途
サイトのリクエスト記録

S6–S8 プラットフォーム内部
ブラックボックス

S9 来訪
⾃然流⼊

全サイト

196,702,526
リクエスト·2/12–10/8

Anthropic
24,492,552

リクエスト

S3 学習

学習クローラー

24,479,305
リクエスト

コンテンツを持ち帰り学習に使⽤

S4 インデックス
検索クローラー

10,705

S5 質問
リアルタイム取得クローラー

2,494

サイト訪問リクエストは可視

AI基盤内部、実測で観察

インデックス作成リクエストは可視

AI基盤内部、実測で観察

リアルタイム取得は可視

AI基盤内部、実測で観察

学習の後

AI基盤内部、実測で観察

S6 ⾔及

AI基盤内部、実測で観察

S7 回答

AI基盤内部、実測で観察

S9 来訪

固有の⾃然流⼊

計測中

全サイト合計

309,826 回

S8 代⾏

計測中

S10 再訪

計測中

この⾏程で直接数えられるのは、クローラーのサイト訪問リクエストです。

S3 24,479,305 ＋ S4 10,705 ＋ S5 2,494 ＋ ⽤途計測中 48 ＝ 24,492,552。

クローラーリクエストと、プラットフォームの⾔及、回答、代⾏は、それぞれの単位で解釈します。

S6–S8 のプラットフォーム内部処理と S9 の⾃然流⼊の内訳は計測中です。

出典：全サイトと⾃然流⼊は確定値、各社のクローラーリクエストは 2026/3/3–10/8 の確定リストによります。

緑の帯はサイト訪問リクエストの⽤途を⽰します。破線の枠はプラットフォーム内部または固有の数字が計測中であることを表します。
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図 3-9　Apple：インデックスリクエスト 24,615,429 回｜インデックス量は各社

の首位

読み方 まずクロール数を見て、次にジャーニーに沿ってその後の利用の

計測範囲を見ます。

Apple：インデックス作成リクエスト 24,615,429 回に到達

発⾒：読み取りはすべて検索インデックス作成⽤（Siri、Spotlight などの検索機能）で、インデックス作成量は各社の⾸位です。

Apple の⾏程：クローラーからプラットフォームへ、そして顧客へ

2026/3/3–10/8 · ⼀種類のクローラー合計 24,615,429 リクエスト

S1
準備

S2
クロール

S3
学習⽤の取り込み

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
顧客の⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

インデックス作成⽤途のサイト訪問リクエスト数

⽤途が分類済みのリクエストはすべて S4 インデックス作成にあります。この⼀群は⼀回のみ計上します。

S3 学習
計測中

S4 インデックス
24,615,429 リクエスト

S5 質問
計測中

ブラックボックス：AI基盤内部

S6–S8 ⾔及、回答、代⾏

計測中

S1 準備
当サイト

S2 クロール
Apple の⼀種類のクローラー

S3–S5 サイト訪問の⽤途
サイトのリクエスト記録

S6–S8 プラットフォーム内部
ブラックボックス

S9 来訪
⾃然流⼊

全サイト

196,702,526
リクエスト·2/12–10/8

Apple
24,615,429

リクエスト

S3 学習

固有のリクエスト

計測中

コンテンツを持ち帰り学習に使⽤

S4 インデックス
検索クローラー

24,615,429

S5 質問
固有のリクエスト

計測中

計測中

AI基盤内部、実測で観察

インデックス作成リクエストは可視

AI基盤内部、実測で観察

計測中

AI基盤内部、実測で観察

学習の後

AI基盤内部、実測で観察

S6 ⾔及

AI基盤内部、実測で観察

S7 回答

AI基盤内部、実測で観察

S9 来訪

固有の⾃然流⼊

計測中

全サイト合計

309,826 回

S8 代⾏

計測中

S10 再訪

計測中

この⾏程で直接数えられるのは、クローラーのサイト訪問リクエストです。

S4 の 24,615,429 リクエストは Apple のクローラー合計と⼀致します。

クローラーリクエストと、プラットフォームの⾔及、回答、代⾏は、それぞれの単位で解釈します。

Apple の S3、S5–S10 の固有の数字は継続して計測中です。

出典：全サイトと⾃然流⼊は確定値、各社のクローラーリクエストは 2026/3/3–10/8 の確定リストによります。

緑の帯はサイト訪問リクエストの⽤途を⽰します。破線の枠はプラットフォーム内部または固有の数字が計測中であることを表します。
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図 3-10　Meta：学習用途のリクエスト 11,583,411 回｜読み取りはすべて学習用

途

読み方 AIクロールと顧客の来訪をそれぞれ見て、各自の単位で成果を読

みます。

この章の要点

主張 なぜ

Meta：学習⽤途のリクエスト 11,583,411 回

発⾒：読み取りはすべて学習⽤途です。同期間に⾃然流⼊が別に 9,388 回ありました。

Meta の⾏程：クローラーからプラットフォームへ、そして顧客へ

2026/3/3–10/8 · ⼀種類のクローラー合計 11,583,411 リクエスト

S1
準備

S2
クロール

S3
学習⽤の取り込み

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
顧客の⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

学習⽤途のサイト訪問リクエスト数

⽤途が分類済みのリクエストはすべて S3 学習にあります。この⼀群は⼀回のみ計上します。

S3 学習
11,583,411 リクエスト

S4 インデックス
計測中

S5 質問
計測中

ブラックボックス：AI基盤内部

S6–S8 ⾔及、回答、代⾏

計測中

S1 準備
当サイト

S2 クロール
Meta の⼀種類のクローラー

S3–S5 サイト訪問の⽤途
サイトのリクエスト記録

S6–S8 プラットフォーム内部
ブラックボックス

S9 来訪
⾃然流⼊

全サイト

196,702,526
リクエスト·2/12–10/8

Meta
11,583,411

リクエスト

S3 学習

学習クローラー

11,583,411
リクエスト

コンテンツを持ち帰り学習に使⽤

S4 インデックス
固有のリクエスト

計測中

S5 質問
固有のリクエスト

計測中

サイト訪問リクエストは可視

AI基盤内部、実測で観察

計測中

AI基盤内部、実測で観察

計測中

AI基盤内部、実測で観察

学習の後

AI基盤内部、実測で観察

S6 ⾔及

AI基盤内部、実測で観察

S7 回答

AI基盤内部、実測で観察

S9 来訪

⾃然流⼊

9,388 回

全サイト合計

309,826 回

S8 代⾏

計測中

S10 再訪

計測中

この⾏程で直接数えられるのは、クローラーのサイト訪問リクエストです。

S3 の 11,583,411 リクエストは Meta のクローラー合計と⼀致します。

クローラーリクエストと、プラットフォームの⾔及、回答、代⾏は、それぞれの単位で解釈します。

S9 の⾃然流⼊は別に 9,388 回／リクエストと⼈（⽣活者）の来訪回数はそれぞれの単位で解釈します。

出典：全サイトと⾃然流⼊は確定値、各社のクローラーリクエストは 2026/3/3–10/8 の確定リストによります。

緑の帯はサイト訪問リクエストの⽤途を⽰します。破線の枠はプラットフォーム内部または固有の数字が計測中であることを表します。
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AIブラックボックスとは、AIプラットフォーム内部で起

こる学習、順位付け、言及、回答、代行です。

S6–S8 の言及、回答、代行は、プラットフォーム内部で

行われます。S3–S4 のクロール後に学習するか、インデ

ックスに登録するか、どう順位付けするかも、ブラック

ボックスの中です。クロールされたことは、コンテンツ

が学習に使われた、またはインデックスに登録されたこ

とを意味しません。ウェブサイトはクロールとサイト訪

問を直接記録します。S5 のリアルタイム取得にも、ファ

ーストパーティの計測数値があります。図の S6 の数値

は検索表示です（AIの言及ではありません）。AI回答の言

及率は後日公開します。

IDAEO はブラックボックスの両端を計測し、さらにプ

ラットフォームデータと定期的な実測で利用の成果を測

ります。

入る前のクロールと、出た後のサイト訪問は、どちらも

ファーストパーティ計測です。図の S6 の行に示すのは

検索表示です（AIの言及ではありません）。これはプラッ

トフォームデータによるものです。IDAEO プラットフォ

ームの Copilot 引用 3.17 万回も、プラットフォームデ

ータによるものです。AI回答の言及率は後日公開しま

す。複数のAIに定期的に直接質問すれば、言及の有無と

回答の正誤を確認できます。各ソースが示す証拠は異な

り、それでもプラットフォーム内部の処理は見えませ

ん。

林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の定期的な実測は、AI検

索のソース一覧に出ているかどうかを記録します。

林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の実測：9月20日の公開

当日はAI引用が 0。10月3日の実測では 100 問・五つ

のAIモデルでした。この IDA はAI検索のソース一覧に出

た比率が 84% でした（五つのモデルのうち四つが同じ

検索インターフェース経由。質問文に著者本人の名前を

含む。単一事例）。全ソースの中で、出現回数は第一位で

した。9月20日の 0 は引用回数、10月3日の 84% はソ

ース一覧への出現比率で、単位が異なり、直接比較でき

ません。これは単一事例であり、店舗には当てはめられ

ません。AI言及率とAI回答正確率の全プラットフォーム

数値は、後日公開します。

各ソースの成果は単位ごとに分けて読みます。 リクエスト、ページ数、クリックは異なるイベントを表

し、同じ基準で比較して初めてマーケティング上の意味

があります。

本書で公開済みのプラットフォームAI引用数は Copilot

によるものです：IDAEO プラットフォームは 7月22日

以降、3.17 万回引用されました。

これは Copilot が提供する引用の成果で、他のプラット

フォームは計測を継続しており、後日公開します。ソー

スと期間を明記して、初めて同じ基準で比較できます。
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用語

ブラックボックス

S6–S8 の言及、回答、代行は、AIプラットフォーム内部で行われます。

S3–S4 のクロール後に学習するか、インデックスに登録するか、どう順

位付けするかも、ブラックボックスの中です。クロールされたことは、コ

ンテンツが学習に使われた、またはインデックスに登録されたことを意味

しません。IDAEO は両端の計測と定期的な実測で成果を観察します。図

の S6 の数値は検索表示です（AIの言及ではありません）。AI回答の言及

率は後日公開します。

プラットフォームデータ

Google、Bing などのプラットフォームは、インデックス登録、検索表

示、クリックを提供します。図の S6 は検索表示です（AIの言及ではあり

ません）。本書のプラットフォームAI引用データは Copilot によるもので

す。AI回答の言及率は後日公開します。

インデックス登録

検索プラットフォームがページをインデックスに取り込んだ成果で、ペー

ジ単位で数えます。

検索結果表示

ページが検索結果に表示された回数です。図の S6 の行に示すのは検索表

示です（AIの言及ではありません）。AI回答の言及率は後日公開します。
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よくある質問

Q　AIに引用されたとどう分かるか？

A　三つの方向から合わせて見ます。第一に、プラットフォームが公

表する引用数。本書で公表済みなのは、IDAEO プラットフォームが

Copilot に引用された記録です。7/22 以降で、合計 3.17 万回です。

第二に、複数のAIに定期的に質問し、言及と回答の正確さを確認しま

す。第三に、個別事例のソース一覧の記録。TK Lin の個人 IDA は

9/20 の公開当日、AI引用が 0 でした。10/3 に 100 問、五つのAI

モデルで実測しました。この IDA がAI検索のソース一覧に現れた割合

は 84% です。0 は引用回数、84% はソース一覧への出現割合で、単

位が違うため直接は比べられません。これは単一の事例で、店舗には

一般化できません。もう一つのシグナルがあります。AIリアルタイム

取得が 65.1 万回で、ファーストパーティの記録で確認できます。こ

れは読み取りを表し、引用とは限りません。引用はAIプラットフォー

ムの内部で起きるため、これらの記録は別の証拠を与えます。一枚の

図にまとめたものが図 3-6〈AIに引用されたかどうか、どうやって知

るか？〉です。図 3-2〈コンテンツジャーニーマップとAIブラックボ

ックス〉と図 3-5〈Microsoft〉も参照してください。

Q　Google と OpenAI の数値はそれぞれどこから来るのか？

A　Google のインデックス登録、検索表示、クリックは、検索プラ

ットフォームから来ます。図の S6 は検索表示です（AIの言及ではあ

りません）。AI回答の言及率は後日公開します。OpenAI のリアルタイ

ム取得と顧客の来訪は、ファーストパーティ計測から来ます。データ

範囲が異なるため、並べるときはまずソースとステップを見ます。
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Q　IDAEO はAIブラックボックスを開けるのか？

A　開けません。ただし、両端は測れます。言及、回答、代行、およ

びクロール後の学習と順位付けは、AIプラットフォーム内部で起こり

ます。両端からクロールとサイト訪問を計測し、検索表示、Copilot

の引用、定期的な質問を組み合わせます。図の S6 の行に示すのは検

索表示です（AIの言及ではありません）。これらのデータは、引用、

言及、回答の正確性の証拠になります。林毅祥（TK Lin）の個人 IDA

の実測：9月20日の公開当日はAI引用が 0。10月3日の実測では 100

問・五つのAIモデルでした。この IDA はAI検索のソース一覧に出た比

率が 84% でした。全ソースの中で、出現回数は第一位でした。0 は

引用回数、84% はソース一覧への出現比率で、単位が異なり、直接比

較できません。これは単一事例であり、店舗には当てはめられませ

ん。これらの証拠でも、プラットフォーム内部の処理は見えません。

AI言及率とAI回答正確率の全プラットフォーム数値は、後日公開しま

す。

Q　本章の数値の集計対象は誰か？

A　プラットフォームの成果は、ソースと集計対象ごとに分けて示し

ます。Copilot の引用数の集計対象は IDAEO プラットフォームです。

林毅祥（TK Lin）の個人 IDA は単一コンテンツの実測で、比率はAI

検索のソース一覧に出た割合を指します。対象と計測方法が異なるた

め、それぞれが公開する範囲に沿って読みます。
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Q　Bing のインデックス数 37.5 万、Google のインデックス

数 28.2 万は、どう比較しますか？

A　両社は分けて見ます。それぞれがそのプラットフォームのインデ

ックス成果を表します。同じページは両社にインデックスされるた

め、合計すると重複します。

この章の三つの要点

1. AIプラットフォーム内部の言及、回答、順位付けはブラックボックスで、見えません。

2. 測れるのは両端です。入る前のクロール、出た後のサイト訪問、そしてAIへの定期的な質問です。

3. クロール、検索表示、引用は別の出来事です。合算できません。

今週できる三つのこと

1. 自社サイトのクロールとサイト訪問の記録を整理し、ソースと期間を明記しましょう。

2. 検索プラットフォームが提供するインデックス登録、検索表示、引用の記録を確認し、分けて記録

しましょう。

3. AIに自社の情報を質問し、回答内容と挙げられたソースを照合しましょう。

次の章 次の章では、店舗情報がどの三つのソースで検証されるかを

学びます。

セルフチェック S6–S8 および S3–S4 のクロール以降のブラックボ

ックスの範囲を示してください。ファーストパーティの両端計測、プ

ラットフォームデータ、定期的な実測が、それぞれどのような証拠を

提供するかを説明してください。そのうえで、林毅祥（TK Lin）の個

人 IDA を使って、個別事例のソース一覧の記録とプラットフォーム指

標を区別してください。図の S6 を読み解くときは、数字が検索表示

であること（AIの言及ではないこと）を明確に述べてください。AI回

答の言及率は後日公開します。
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第  4  章

信頼と検証（なぜ信じられるのか）：信頼できる事実と外部裏付

け

この章が答える問い 店舗の主張は、どのようにしてAIが引用できる信

頼できる事実になるのですか？

この章がここにある理由 S7 の回答の正確性は信頼できる事実によって

判断され、検証はサービス階層も支えます。
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図 4-1　IDAEO 検証モデル：三者による検証と信頼できる事実

IDAEO の検証モデルは日本、台湾、香港のビッグデータを基盤とします。長期にわたってデータを蓄

積し、継続的に照合して、信頼できる事実を見分ける根拠とします。

読み方 まず上部の IDAEO 検証モデルを見て、次に公的情報源、当事者

情報源、第三者情報源それぞれの証拠の役割を見て、最後に各事実の検証

結果を見ます。

巻末付録〈主張の根拠一覧〉を参照：本書の 57 の主張について、根拠の種類と出

典を一件ずつ示しています。

この章の要点

主張 なぜ

③ 信頼と検証
信じる根拠は

図 0-2 より続く
検証原則：有⾔実⾏、証拠に基づく。証拠のないことは書かない

IDAEO
核⼼

IDAEO 検証モデル

⽇本、台湾、⾹港のビッグデータ

三⾓検証
三つの情報源

公的情報源 当事者情報源 第三者情報源

誰が⾔ったか 政府が⾔っていること 店舗⾃⾝が⾔っていること 外部の⼈が⾔っていること

データソース 政府の公開登記 店舗の公式サイトと本⼈ 外部の公開データ

証拠取得 公的登記照合 原⽂保全 複数ソース突合

表⽰ 信頼ランプ 保全状態 出典表⽰

再検証 定期監査 期限到来で再検証 継続的な証拠収集

検証エンジン
三つの情報源の統合

IDAEO 検証エンジン

相互裏付け｜引⽤承認｜判定記録

結果 事実⼀件ごとに⼀つの結果。店舗全体で⼀つの結果ではない

オリジナルフレームワーク © 2026

ID EO
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IDAEO は信頼できる事実と外部裏付けによって、店舗

の主張をAIが引用できる根拠にします。

IDAEO 検証モデルは日本、台湾、香港のビッグデータを

基盤とし、長期にわたってデータを蓄積し、継続的に照

合して、個々の事実の信頼性を確認します。

事実優先の法則：信頼できるコンテンツは検証済みの事

実から始まります。

各主張は、検証済みの事実を根拠とします。裏付けを経

た内容は、AIに利用されやすくなる可能性があります。

ただし、これはまだ仮説です。公的情報源や第三者情報

源と突き合わせられる主張に当てはまります。見るべき

は、AIの回答が検証済みの事実と一致しているかどうか

です。検証済みの事実がたびたびAIに誤って答えられる

なら、この原則は修正が必要です。

主張の追跡可能性の法則：すべての主張に追跡可能な根

拠があります。

追跡できてはじめて、AIは確信をもって引用できます。

前提は、主張に出典が付いていることです。見るべき

は、AIの回答が出典に対応づけられるかどうかです。出

典があってもたびたび誤って答えられるなら、この原則

は修正が必要です。

外部裏付けの法則：信頼できる主張には外部裏付けが必

要です。

独立した視点が一方的な説明を補います。前提は、外部

ソースが店舗から独立していることです。あなた自身の

説明の転載は数えません。見るべきは、外部データとあ

なたの説明が一致しているかどうかです。両者が矛盾す

る場合は、まず原因を調べてから表示します。

事実を項目ごとに検証し、鮮度を継続的に確認します。 AIは具体的な内容を引用するため、情報が更新されたと

きにも、それに応じた信頼できる根拠が必要です。

用語

三角検証（トライアンギュレーション）

公的情報源、当事者情報源、第三者情報源の証拠を組み合わせて、信頼で

きる判断を形成する原則です。

公的情報源

政府の公開登記など、公的機関が提供する情報です。

当事者情報源

店舗または本人が自身の情報について行う説明です。

第三者情報源

外部の独立した情報源が提供する公開情報です。
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検証原則

検証済みの事実、追跡可能な根拠、外部の裏付けによって信頼できる主張

を築きます。

再検証

情報の鮮度に応じて事実の有効性を再確認する専門的な作業。

よくある質問

Q　公的情報源、当事者情報源、第三者情報源はそれぞれ何を提供

しますか？

A　公的情報源は公開登記を提供し、当事者情報源は自身の情報を説

明し、第三者情報源は外部裏付けを提供します。情報源ごとに視点が

異なるため、合わせて見ることで事実はより完全になります。

Q　検証にはなぜハードルがあるのですか？

A　検証には多くのリソースが必要で、規模と技術のハードルもあり

ます。IDAEO 検証モデルは、長期にわたって蓄積した日本、台湾、香

港のビッグデータを基盤とします。公的情報源、当事者情報源、第三

者情報源を突き合わせ、継続的に照合し、期限が来たら再検証しま

す。結論には根拠が必要です。依頼によって結論が変わるなら、独立

検証の法則に反します。

Q　なぜ検証は個々の事実まで細かく行うのですか？

A　事実ごとに検証結果があります。AIは電話番号、住所、営業時間

などの個別の情報を引用します。根拠と鮮度は項目ごとに異なるた

め、項目ごとに検証しなければなりません。
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Q　検証結果の有効性はどのように維持しますか？

A　継続的な照合と期限到来時の再検証によって有効性を維持しま

す。ブランドやサービスの情報は更新されるため、信頼できる判断は

事実に追いつく必要があるからです。

Q　検証は S7 とどのような関係がありますか？

A　検証は S7 の回答の正確性に判断基準を提供します。AI回答の細

部が検証済みの事実に合致してはじめて、信頼できるブランド認知を

築くことができます。

Q　第三者の確認ページは、AIに言及される四つの道のどこにあ

りますか？

A　④ の道です：AIがその場でネットを調べるとき、誰かが確認した

情報を読みます。公式サイトは当事者情報源の説明で、第三者情報源

の確認ページは事実に外部の裏付けを加えます。図 2-5 を参照。

この章の三つの要点

1. 信頼できる事実は、先に検証してから、AIに読み取らせます。

2. 検証は、公的情報源、当事者情報源、第三者情報源を組み合わせます。

3. 事実は有効期限が過ぎたら、再検証が必要です。

今週できる三つのこと

1. 店舗の主張を一つ選び、その出典を調べましょう。

2. 公式サイトの住所を公的な登録情報と照合し、不一致の箇所に印を付けましょう。

3. 独立した外部ソースを探し、自社の説明の転載ではないことを確認しましょう。



64

次の章 次の章では、サービス階層がジャーニーにどう対応するかを

学びます。

セルフチェック 店舗の主張を一つ選び、当事者情報源の情報、外部

裏付け、情報の鮮度がどのように共に信頼できる判断を支えるかを説

明してください。
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第  5  章

サービス階層（どの階層まで行うか）：AEO露出 — まず読まれ

る；AEO+ 口コミ — 言及される；IDAブランドPR — 正しく伝

わり、来訪し、再訪する

この章が答える問い 各サービス階層はどのジャーニーステップをカバ

ーし、成果指標はどのように選びますか？

この章がここにある理由 まずジャーニーと検証を理解し、次にマーケ

ティング目標に応じてサービス範囲を選びます。
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図 5-1　サービス階層ステップ図：AEO露出、AEO+ 口コミ、IDAブランドPR

AEO露出 — 先に読まれる（S1–S4）。AEO+ 口コミ — 言及される（S5–S6）。IDAブランドPR —

正しく答え、来訪し、再訪する（S7–S10、前の二階層を含む）。上位のサービス階層は一つ下の階層

の内容を含みます。後段の成果は前段の基礎の上に成り立つからです。各階層は、カバーするステッ

プごとにジャーニー診断と IDAEOソリューションの項目数を示します。十のゲートは各ステップに一

つで、診断項目はゲートの下にある確認項目です。IDAブランドPR はジャーニー全体を完全にカバー

します（S1–S10）。最下段は順に当事者情報源＋公的情報源、IDA 検証、IDAEO 検証です。AEO+

口コミは、AIが回答の中であなたに言及することに対応します。推薦されるかどうかは、回答の内容

で別に見ます。IDAブランドPR には、定期的に公表するAI可視性の成果が含まれます。図 1-1〈五つ

のマーケティング・オーディエンス全景図〉の AEO 最適化は、機能で区分します。本図のサービス

階層は、ジャーニーの範囲で区分します。

読み方 まず AEO露出、AEO+ 口コミ、IDAブランドPR のステップ範

囲を見ます。IDAブランドPR は S1–S10 を完全にカバーします。次に下

へ進んで各段階の成果と検証の名称を見ます。

④ サービス階層
どの階層まで

ステップ

図 2-1 へ続く

サービス階層

何の数字を⾒るか

AEO露出

AEO+ クチコミ

IDAブランドPR

検証

図 4-1 に接続

サービス階層：ジャーニーのステップに沿って⼀段ずつ深化

S1

準備

S2

クロール

S3

学習⽤の取り込み

S4

インデックス

S5

AIに質問

S6

AI⾔及

S7

AI回答

S8

⽤事を代⾏

S9

来訪

S10

再訪

AEO露出｜まず読まれる

AIレディネス・スコア｜AIクロール数

AEO+ クチコミ｜⾔及される

AIリアルタイム取得数｜

AI⾔及率

IDAブランドPR｜正しく答え、来訪、再訪

AI回答正確率｜AI引⽤数｜AIエージェント訪問数｜

検索・AI経由流⼊数｜AI再訪数

ジャーニー全体を完全にカバー

Full-Journey Coverage · S1–S10

当事者情報源＋公的情報源 IDA 検証 IDAEO 検証
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図 0-3 より続く

診断

13項⽬

診断

4項⽬

診断

1項⽬

診断

1項⽬

解決策

7項⽬

解決策

2項⽬

解決策

4項⽬

診断

6項⽬

診断

6項⽬

診断

1項⽬

診断

2項⽬

診断

1項⽬

診断

3項⽬

診断

4項⽬

解決策

3項⽬

解決策

2項⽬

解決策

1項⽬
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図 5-2　成果指標対照マトリクス

九つの成果指標には、それぞれジャーニーステップ、診断の問い、IDAEOソリューション、データを

示します。AEO露出 — 先に読まれる（S1–S4）。利用可能な情報基盤を築きます。AEO+ 口コミ —

言及される（S5–S6）。AIが回答の中で言及するよう促します。IDAブランドPR — 正しく答え、来訪

し、再訪する（S7–S10、前の二階層を含む）。信頼できる回答、顧客の代行、来訪と再訪を支えま

す。五つの指標は全プラットフォームの数字を公開済みで、AIレディネス・スコアは店舗ごとに採点

します。AI言及率、AI回答正確率、AI再訪数は計測方法が確定しており、データは後日公開します。

読み方 縦の列ごとに指標が一つで、上から下へステップ、問い、IDAEO

ソリューション、データを読みます。公表状況に応じて各成果を理解しま

す。

この章の要点

主張 なぜ

戦略

図 5-1 に接続

指標

どのステップに

各ステップに接続

ジャーニー診断

何を問うか

IDAEO

ソリューション

検証データ

2026/10/8 まで

AEO露出 AEO+ ⼝コミ IDAブランドPR

AIレディネス AIクロール数 AI即時

取得数

AI⾔及率 AI回答正確率 AI引⽤数 エージェント

訪問数

検索・AI経由

流⼊数
AI再訪数

S1 S2–S4 S5 S6 S7 S7 S8 S9 S10

データ揃うか
⼊れるか

登録されたか
読みに来たか ⾔及されたか 正しいか 引⽤されたか 代⾏できるか 来訪したか 再訪したか

レディネス診断

エンジン

改善提案

AIアクセス規約

来訪履歴

登録レーダー

即時取得

検知

⾔及プローブ

回答枠

追跡

事実基準DB

バイアス警報
引⽤の出典追跡

Agent連携層

即時履⾏

接続

流⼊元の特定 再訪識別

⼀店⼀スコア

0–100 点

9,746  万回

学習＋

インデックス

65  万回

AI回答

前のサイト

読み取り

定期実測

同じ質問セット

複数のAIに質問

⾔及順位を記録

計測中

⼀⽂ずつ照合

回答の照合

検証済みの事実

何割正しいか

計測中

3.17  万回

Copilot

出典付き回答

1,809  万回

サイト訪問回数

完了件数の実測

計測中

31.0  万回

検索・AIから

クリック流⼊

リピーター数

同じ顧客が

再び質問し、

再来訪の回数

計測中

オリジナルフレームワーク © 2026
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S1–S4 まず読まれる S5–S6 ⾔及される S7–S10 正しく答え、来訪、再訪
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サービス階層は前段の基盤を受け継ぎます。AEO露出

— まず読まれる（S1–S4）、AEO+ 口コミ — 言及され

る（S5–S6）、IDAブランドPR — 正しく伝わり、来訪

し、再訪する（S7–S10、前の二階層を含む）。そのた

め全ジャーニー S1–S10 を完全にカバーします。

AIインプレッション数があってはじめて、その後のジャ

ーニーがあります。AEO露出は S2–S4 のクロールをAI

インプレッション数として蓄積し、その後の言及が口コ

ミを形成し、正確な回答と行動がブランド選択を支えま

す。

上位のサービス階層は、一つ下の階層の内容を含みま

す。

口コミは露出を受け継ぎ、ブランドPR は口コミを受け

継ぎ、サービスは段階的にジャーニー全体へ広がりま

す。

九つの成果指標は、AIレディネス・スコア、AIクロール

数、AIリアルタイム取得数、AI言及率、AI回答正確率、

AI引用数、AIエージェント訪問数、検索・AI経由流入

数、AI再訪数です。

各指標は異なる成果に対応し、サービス目標を確認の根

拠に結び付けます。

AEO+ 口コミは店舗がAIの言及を把握することを支援

し、IDAブランドPR は IDAEO が定期的に公表するAI

可視性の成果を含みます。

サービスはブランド目標に応じて広がり、接触から選択

まで測定できます。

用語

AEO露出 — まず読まれる（S1–S4）

プラン名です。S1–S4 を網羅し、コンテンツをまず読まれる状態にする

ことが目標です。回答の中で言及されるのは AEO+ 口コミ（S5–S6）、出

典として挙げられるのは S7 に属します。

AEO+ 口コミ — 言及される（S5–S6）

S5–S6 を網羅するサービス階層です。AIが回答の中であなたに言及する

ことで口コミを築きます。推薦されるかどうかは、回答の内容で別に確認

します。AI時代の口コミ＝AIがあなたの代わりに語る（AI Word of

Mouth）。
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IDAブランドPR — 正しく伝わり、来訪し、再訪する（S7–S10、前の

二階層を含む）

S7–S10 に重点を置き、前の二階層も含むため、S1–S10 を完全にカバー

します。信頼できる回答、代行、顧客の再訪によってブランド選択を支え

るサービス階層です。サービスの最上位のプラン名です。書名の IDA は身

分データ権威、検証モデルの IDA 検証は手法です。三つの IDA は同じ字

ですが、範囲が違います。

AIレディネス・スコア

店舗が S1 でどれだけ準備できているかを、0 から 100 点で示します。

AI言及率

同じ一組の質問の中で、AIが店舗に言及した割合です。

成果指標

ジャーニーの各ステップの成果に対応する九つの測定基準です。

AI引用数

AIの回答がコンテンツを出典として挙げた回数です。
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よくある質問

Q　第 1 章の AEO（アンサーエンジン最適化）は、ここでのサ

ービス階層と同じですか？

A　「AEO（アンサーエンジン最適化）」は六つの最適化領域の一つで

す。「AEO露出」はサービス階層の第一階層で、「AEO+ 口コミ」

「IDAブランドPR」と合わせて三階層と呼びます。最適化領域は機能

で分け、サービス階層はジャーニーの範囲で分けます。市場では AEO

を、コンテンツがアンサーエンジンに利用または引用されることと捉

えるのが一般的です。それは最適化領域の用法であり、第一階層のプ

ランの成果とはそのままみなせません。AEO露出がカバーするのは、

まず読まれること（S1–S4）だけです。回答の中で言及されるのは

AEO+ 口コミ（S5–S6）、出典として挙げられるのは S7 です。

Q　九つの指標にはすべてデータがありますか？

A　五つの指標は全プラットフォームの数字を公表済みで、AIレディ

ネス・スコアは店舗ごとに採点します。AI言及率、AI回答正確率、AI

再訪数は測定方法が確定しており、データは後日公表します。統計範

囲が異なるため、店舗ごとの採点と全プラットフォームの成果はそれ

ぞれの基準で読み解きます。
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Q　どの階層から計画を始めれば、ジャーニーを最も完全にカバー

できますか？

A　IDAブランドPR から始めます。S7–S10 に重点を置き、前の二階

層を含み、全ジャーニー S1–S10 を完全にカバーします。後段の成果

は前段の基盤を受け継ぎます。計画時には AEO露出、AEO+ 口コ

ミ、IDAブランドPR をつなぎ、図 2-2〈ジャーニー診断ゲート図〉で

各ステップの接続を確認します。

Q　サービス階層はブランド目標に応じてどのように広がります

か？

A　ブランドの現在の目標に合わせて組み立てます：AIインプレッシ

ョンを築く、AIの言及による口コミを積み上げる、あるいは信頼でき

る回答、代行、顧客の再訪へ広げる。目標がジャーニーの範囲を決め

るため、サービス階層と成果指標も一緒に計画します。

Q　九つの指標のうち、まずどれを見ますか？

A　まず、現在確認しようとしているジャーニーステップに対応する指

標を見ます。情報の準備、AIの言及、顧客の来訪にはそれぞれ成果が

あるため、正しい指標を選んではじめて進捗を判断できるからです。

この章の三つの要点

1. サービスは三つの階層です。AEO露出は S1–S4、AEO+ 口コミは S5–S6、IDAブランドPRは S1–

S10 をカバーします。

2. 上位のサービス階層は下位の内容を含み、ブランドの目標に合わせてジャーニーの範囲を広げま

す。

3. 九つの成果指標が各ステップの診断の問いに対応し、サービスの目標を検収の根拠につなげます。
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今週できる三つのこと

1. ジャーニー診断の問いと照らし合わせて、店舗が今つまずいているステップを見つけましょう。

2. 現在のマーケティング目標に応じて、まず露出、言及、送客のどれを築くかを選びましょう。

3. 検収したいジャーニーのステップに合わせて、対応する成果指標を選びましょう。

次の章 次の章では、各成果指標の実測数値と、その読み方を見ま

す。

セルフチェック ある店舗がAIの回答でブランドに触れてほしいと考

えています。対応するサービス階層、成果指標、ジャーニーステップ

を述べてください。
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第  6  章

成果測定（成果をどう数えるか）：AIインプレッション数とジャ

ーニー全体の価値

この章が答える問い AIインプレッション、AIによるコンテンツ利用、

来訪はそれぞれどのような成果を表しますか？

この章がここにある理由 各ステップの価値と統計基準を照らし合わせ

てはじめて、数字をマーケティングの成果として読み解けます。
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図 6-1　ジャーニー全体の成果ダッシュボード：八つの実測数字とファーストパーテ

ィデータ

各マスにはAIの各ステップの成果を記し、最下段は IDAEO のファーストパーティデータです

（2026/10/8 時点、インデックス登録ページ数は 9 月分）。AIクロール数のマーケティング上の意

味はAIインプレッション数です。「AIの回答のために読む」とAIクロール数、AIリアルタイム取得数は

重なる範囲を含みます。各マスは情報源と単位（リクエスト、回、ページ、クリック）ごとに別々に

示しており、同じ基準で比較するのに適しています。

読み方 上から下へ成果指標、三種類、測定対象、数字を見ます。各マス

が一つの成果です。

⑤ 成果測定
成果をどう数えるか 成果指標：AIの各ステップでのコンテンツ利⽤はすべて成果

三種類 成果：AIによるコンテンツ利⽤ 背景：検索 来訪

何を測るか AIクロール数
AI回答⽤の

読み取り

AI即時

取得数
AI引⽤数

エージェント

訪問数
登録ページ数

検索結果

表⽰
AI経由流⼊数

⾃社データ
IDAEO 実測

9,746万回

S2–S4

3/3 から

4,605万回

検索＋AI回答

3/3 から

65万回

S5｜3/3 から

3.17万回

S7｜Copilot

7/22 から

1,809万回

S8｜8/26 から

Bing

万⾴

Google

万⾴

822万回

Google＋Bing

31.0万回

S9｜8/26 から

オリジナルフレームワーク © 2026

ID EO

図 0-2 より続く

AI表⽰回数があってこそ、その後のジャーニーがあります。

＝AI表⽰回数

37.5

28.2
9⽉

約
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図 6-2　十のステップの成果総覧

読み方 左から右へ十のステップを見ます。棒が太いほど量が多いです。

灰色の背景はAIプラットフォームの内部で、実測成果は蓄積し続けていま

す。図の S6 は検索表示です（AIの言及ではありません）。検索側があな

たを掲載した回数を指します。AI回答の言及率は後日公開します。

⼗ステップ総覧：各ステップにどれだけ残るか（2026/3/3‒10/8）

AIプラットフォーム内部の流れ、公開結果は継続計測

S1

準備

196,702,526
リクエスト

S2

クロール

105,487,618
リクエスト

S3

学習⽤の取り込み

52,203,119
リクエスト

S4

インデックス

45,253,224
リクエスト

インデックス登録 657,000 ページ

S5

AIに質問

650,528
リクエスト

S6

AI⾔及

約 822 万回

S7

AI回答

31,711 回

S8

顧客の⽤事を代⾏

18,091,884
リクエスト

S9

来訪

309,826 クリック

⾃然流⼊

S10

再訪

計測中

全サイト⽐ 53.6% 26.5% 23.0% 0.33% 9.20%

柱の太さはリクエスト数の平⽅根でスケーリングします。グレーの柱はページ、回またはクリックを表します。破線は観測の輪郭を表します。

全サイトのリクエストは 2/12 から／クローラーのリクエストは 3/3 からです。各ステップは異なる集計基準で個別に⽰します。

ID EO
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図 6-3　AI来訪構造図：誰が来て、何をしに来るか

拡張図：図 6-3〈AI来訪構造図〉は誰が来て、何をしに来るかを見ます。図 6-4〈ジャーニー全体の

成果フロー図〉はサイト訪問、インデックス登録、表示、引用、来店を S1–S10 の順に並べます。

読み方 帯に沿って左でマーケティング・オーディエンスを、右で機能を

見ます。帯が太いほど量が多いことを表します。

流⼊ジャーニー：誰が何をするか 2026/3/3–10/8 · 全サイト 1.97 億リクエスト · 分類済みAI 1.05 億

誰が来るか
13 種類のソース · 数字はリクエスト数と全サイト⽐率

何をしに来るか
9 種類の⽤途 · ジャーニー段階順

S1 準備

S2 クロール

当サイト 1.97 億 リクエスト

Apple
2,462 万 · 12.5%

Anthropic
2,449 万 · 12.5%

AIエージェント（⾃動閲覧）
1,795 万 · 9.1%

Microsoft
1,205 万 · 6.1%

OpenAI
1,200 万 · 6.1%

Meta
1,158 万 · 5.9%

Amazon
545 万 · 2.8%

Google
341 万 · 1.7%

⾃社AI検索
282 万 · 1.4%

その他のプラットフォーム合算

183 万 · 0.93%

AIのツール
708 万 · 3.6%

計測中

15 万 · 0.08%

その他のトラフィック

7,327 万 · 37.2%

S3 学習
5,220 万 · 26.5%

S4 インデックス

AIインデックス作成

399 万 · 2.0%

S4 インデックス

検索インデックス作成、AI概要作成

4,126 万 · 21.0%

S5 質問（AIがリアルタイム取得）
65 万 · 0.33%

S8 代⾏

⽤事代⾏・住所調べ／⾃動閲覧

1,809 万 · 9.2%

S9 来訪（⾃然流⼊）
309,826 回

流⼊元記録は別途集計
（1.97 億はリクエスト）

AIのツール
708 万 · 3.6%

計測中

15 万 · 0.08%

その他のトラフィック

7,327 万 · 37.2%

帯の太さ＝正確なリクエスト数の平⽅根／最も細い帯は 1.5px で表⽰します（1.5px は線幅の下限）。図中の⼤きな数は四捨五⼊です。S8 は⽤事の代⾏、住所調べ、⾃動ブラウジングを含みます。

データ期間：記録 2026/3/3–10/8／⾃動ブラウジング 2026/8/26–10/8、ウェブサイト総トラフィック 2026/2/12–10/8。

S6、S7、S10 はAIプラットフォーム内と顧客側で起こり、実測により追跡します。図 3-2 参照。 ID EO



77

図 6-4　ジャーニー全体の成果フロー図：AI露出から顧客の来店まで

読み方 左から右へ見ます：サイト総トラフィック → 各AIプラットフォ

ーム → 用途 → 自然流入。帯が太いほど量が多いことを表し、用途はジャ

ーニーステップの順に並びます。

全体の流れ：総トラフィック → 各社AI → ⽤途 → ⾃然流⼊ 2026/3/3–10/8 · 全サイト 1.97 億リクエスト · 分類済みAI 1.05 億 · 各社⼀⾊

サイト総トラフィック
全リクエスト

各社のAIプラットフォーム
13 種類のソース · リクエスト数／全サイト⽐率

⽤途
8 種類 · ジャーニー段階順

総トラフィック

1.97 億
リクエスト

Anthropic 2,449 万 · 12.5%Anthropic 2,449 万 · 12.5%

OpenAI 1,200 万 · 6.1%OpenAI 1,200 万 · 6.1%

Amazon 545 万 · 2.8%Amazon 545 万 · 2.8%

Apple 2,462 万 · 12.5%Apple 2,462 万 · 12.5%

Meta 1,158 万 · 5.9%Meta 1,158 万 · 5.9%

Microsoft 1,205 万 · 6.1%Microsoft 1,205 万 · 6.1%

⾃社AI検索 282 万 · 1.4%⾃社AI検索 282 万 · 1.4%

Google 341 万 · 1.7%Google 341 万 · 1.7%

その他のプラットフォーム合算 183 万 · 0.93%その他のプラットフォーム合算 183 万 · 0.93%

AIエージェント（⾃動閲覧） 1,795 万 · 9.1%AIエージェント（⾃動閲覧） 1,795 万 · 9.1%

AIのツール 708 万 · 3.6%AIのツール 708 万 · 3.6%

計測中 15 万 · 0.08%計測中 15 万 · 0.08%

その他のトラフィック 7,327 万 · 37.2%その他のトラフィック 7,327 万 · 37.2%

S3 学習S3 学習
5,220 万 · 26.5%5,220 万 · 26.5%

S4 インデックスS4 インデックス

AIインデックス作成AIインデックス作成
399 万 · 2.0%399 万 · 2.0%

S4 インデックスS4 インデックス

検索インデックス作成、AI概要作成検索インデックス作成、AI概要作成

4,126 万 · 21.0%4,126 万 · 21.0%

S5 質問（AIがリアルタイム取得）S5 質問（AIがリアルタイム取得）

65 万 · 0.33%65 万 · 0.33%

S8 代⾏S8 代⾏
⽤事代⾏・住所調べ／⾃動閲覧⽤事代⾏・住所調べ／⾃動閲覧

1,809 万 · 9.2%1,809 万 · 9.2%
AIのツールAIのツール
708 万 · 3.6%708 万 · 3.6%

計測中計測中

15 万 · 0.08%15 万 · 0.08%

その他のトラフィックその他のトラフィック

7,327 万 · 37.2%7,327 万 · 37.2%

S9 来訪

⾃然流⼊ 309,826 回
検索・AIからのクリック、別途集計

Yahoo Japan
10,278 · 3.3%

DuckDuckGo
1,049 · 0.34%

Baidu
713 · 0.23%

Meta
9,388 · 3.0%

Microsoft
20,053 · 6.5%

Google
267,734 · 86.4%

その他の流⼊元

611 · 0.20%

帯の太さ＝正確なリクエスト数（線形）／最細の帯は 1.5px で表⽰（1.5px は線幅の下限）。前三列はリクエスト、⾃然流⼊は別途集計。破線は同名のAIプラットフォームのみを⽰します。

データ期間：記録 2026/3/3–10/8／⾃動ブラウジング 2026/8/26–10/8、ウェブサイト総トラフィック 2026/2/12–10/8。⼤きな数は四捨五⼊です。

ID EO
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図 6-5　九社のAIプラットフォームのジャーニー成果比較

読み方 マスごとに一社で、左から右へ各ステップの成果を見ます。マス

をまたいで比べるときは、同じ列、同じ単位で比較します。

九社それぞれのトラフィック・ファネル：読み取り → ⾏動 → 結果 → ⾃然流⼊ 2026/3/3–10/8 · 読み取り量上位九社のAI · 九マス同⼀尺度
ブランド⾊＝リクエスト 斜線＝ページ／回 グレー＝⾃然流⼊

Apple 読み取り量 #1

2,462 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

23.3%

S2 2,462 万

S3 ̶

S4 2,462 万

S5 ̶

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

̶
計測中

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

Anthropic 読み取り量 #2

2,449 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

23.2%

S2 2,449 万

S3 2,448 万

S4 1.1 万

S5 2,494

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

̶
計測中

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

Microsoft 読み取り量 #3

1,205 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

11.4%

S2 1,205 万

S3 ̶

S4 1,205 万

S5 ̶

S6 ̶

S7 3.2 万

S8 ̶

2.0 万
割合 6.5%

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

OpenAI 読み取り量 #4

1,200 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

11.4%

S2 1,200 万

S3 1,060 万

S4 76.1 万

S5 63.5 万

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

̶
計測中

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

Meta 読み取り量 #5

1,158 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

11.0%

S2 1,158 万

S3 1,158 万

S4 ̶

S5 ̶

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

9,388
割合 3.0%

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

Amazon 読み取り量 #6

545 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

5.2%

S2 545 万

S3 545 万

S4 ̶

S5 ̶

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

̶
計測中

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

Google 読み取り量 #7

356 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

3.4%

S2 356 万

S3 ̶

S4 341 万

S5 474

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

26.8 万
割合 86.4%

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

⾃社AI検索 読み取り量 #8

282 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

2.7%

S2 282 万

S3 ̶

S4 282 万

S5 ̶

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

̶
計測中

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

Yandex 読み取り量 #9

51.1 万リクエスト
総リクエスト ⾏動リクエスト 結果 · 回 S9 来訪

AI合計⽐

0.5%

S2 51.1 万

S3 ̶

S4 51.1 万

S5 ̶

S6 ̶

S7 ̶

S8 ̶

̶
計測中

リクエストと来訪は別々に⾒る S10 再訪：計測中

S2 クロール → S3 学習 → S4 インデックス → S5 質問

S6 ⾔及 → S7 回答 → S8 代⾏ → S9 来訪 → S10 再訪

S4 2026 年 9 ⽉のインデックス登録ページ：Google 28.2 万、Microsoft 37.5 万／S6 検索表⽰は約 822 万回、各社別の内訳は計測中です。

S7 Copilot の回答引⽤ 31,711 回（7/22–10/8）／S9 ⾃然流⼊ 309,826 回。確定済みの各社別内訳のみ表⽰します。

棒の⻑さ＝数量の平⽅根、九マスは同じ尺度／AI合計に占める割合の分⺟＝105,487,618 回。リクエスト、ページ、回数、来訪記録はそれぞれの単位で読み取ります。
ID EO
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図 6-6　コールドスタートのタイムライン：AIプラットフォームの順次来訪と先行者

利益

読み方 各行が一つのAIプラットフォームで、横軸は時間です。30–35

日は、同じAIプラットフォームの最初のクローラーと次のクローラーの間

コールドスタートのタイムライン：AIプラットフォームは順次来訪、早く準備が整うほど早く累積

2026/3/3–10/8 · クローラーが⼆つ以上あるAIプラットフォーム 6 社、最初のクローラーの初⽇順 · 点＝初出現⽇（⾊＝⽤途、⼤きさ＝総リクエスト）

弧の⼤きな数字＝⼆つの初出現の間隔⽇数／それ以前のリクエストは右欄参照 · 右欄＝計測後の次のクローラーの要約

OpenAI

+30 ⽇以上

Anthropic

+31 ⽇以上

Perplexity

+35 ⽇以上

DuckDuckGo

+30 ⽇

Google

+31 ⽇

⾃社AI検索

+70 ⽇

六社中五社は 30–35 ⽇に収まります。初⽇が 3/3 のものは下限です。

AIトラフィックには先⾏者利益があります：早く準備が整うほど、早く累積が始まります。同じAIプラットフォームの次のクローラーは、約 30 ⽇後にようやく来ます。

コールドスタート Cold Start

AIトラフィックは 0 から累積を始めます。業界の経験則は約 90 ⽇です。

S1 を⼗分に準備していても、AIプラットフォームは順次来訪します。

ウォームスタート Warm Start

コンテンツが S1 を満たし、AIトラフィック・ハブ上で公開されています。経験則は約 30 ⽇です。

TK Lin の個⼈ IDA：14 ⽇でAI回答（S7）に到達。

AIプラットフォーム 最初のクローラー → 計測後の次のクローラー3/3 4⽉ 5⽉ 6⽉ 7⽉ 8⽉ 9⽉ 10/8

8/24 以降、認証済みAI ID を採⽤ ▸

OpenAI
クローラー 3 種 · 計 1,200 万

学習と即時取得：

計測開始時にすでに存在

+30 ⽇以上

学習クローラー ≤3/3

即時取得クローラー 3/5

検索クローラー 4/2

+30 ⽇以上

計測後に初めて来たクローラー：検索クローラー

初出現 4/2 · 初回から 30 ⽇以上

それ以前に 23.7 万回以上来訪

リアルタイム取得クローラー初週 40 回

Anthropic
クローラー 5 種 · 計 2,449 万

+31 ⽇以上

+12 ⽇

+47 ⽇
+1 ⽇

学習クローラー ≤3/3

即時取得クローラー 4/3

検索クローラー 4/15

計測中 6/1

計測中 6/2

+31 ⽇以上

学習クローラー → リアルタイム取得クローラー

それ以前に 905 回以上来訪（学習クローラー 905）

リアルタイム取得クローラー 初週 57 回

三つ⽬ 検索クローラー 4/15

初回から +43 ⽇以上 · 既に 4,687 回以上来訪

四つ⽬ 計測中 6/1

初回から +90 ⽇以上 · 既に 201 万回以上来訪

五つ⽬ 計測中 6/2

初回から +91 ⽇以上 · 既に 206 万回以上来訪

Perplexity
クローラー 2 種 · 計 22.9 万

+35 ⽇以上

検索クローラー ≤3/3

即時取得クローラー 4/7

+35 ⽇以上

検索クローラー → リアルタイム取得クローラー

それ以前に 4,864 回以上来訪（検索クローラー 4,864）

リアルタイム取得クローラー 初週 2 回

DuckDuckGo
クローラー 2 種 · 計 1.4 万

+30 ⽇

検索クローラー 3/5

即時取得クローラー 4/4

+30 ⽇

検索クローラー → 即時取得クローラー

それ以前に 28 回来訪（検索クローラー 28）

即時取得クローラー 初週 4 回

Google
クローラー 5 種 · 計 356 万

+31 ⽇

+37 ⽇

+25 ⽇ +74 ⽇

検索クローラー 3/11

ノート整理クローラー 4/11

ディープリサーチクローラー 5/18

汎⽤クローラー 6/12

画像クローラー 8/25

+31 ⽇

検索クローラー → ノート整理クローラー

それ以前に 12.7 万回来訪（検索クローラー 12.7 万）

ノート整理クローラー 初週 2 回

三つ⽬ ディープリサーチクローラー 5/18

初回から +68 ⽇ · それ以前に 36.5 万回来訪

四つ⽬ 汎⽤クローラー 6/12

初回から +93 ⽇ · それ以前に 99.5 万回来訪

五つ⽬ 画像クローラー 8/25

初回から +167 ⽇ · それ以前に 239 万回来訪

⾃社AI検索
クローラー 2 種 · 計 282 万

+70 ⽇

インデックス 6/26

横断インデックスクローラー 9/4

+70 ⽇

インデックスクローラー → 横断インデックスクローラー

既に 281 万回来訪（インデックスクローラー 281 万）

横断インデックスクローラー 初週 2,213 回

クローラーが⼀つだけのAIプラットフォーム（26 社、初⽇順）

Microsoft 検索 ≤3/3 Yandex 検索 ≤3/3 ByteDance 検索 ≤3/3 Amazon 学習 3/5 Apple 検索クローラー 3/11 You.com 検索 4/1

Baidu 検索 4/4 Common Crawl 学習 4/9 Brave 検索 4/10 Cohere 計測中 5/5 Huawei 検索クローラー 5/6 Kagi 検索 5/16

Meta 学習 6/14 Sogou 検索 6/26 TollBit 代⾏ツール 6/26 代⾏ツール基盤 代⾏ 6/26 Linkup 検索 7/31 DeepSeek 計測中 8/7

Yahoo Japan 検索 8/7 Parallel インデックス 8/24 ⽇本の情報研究機関 研究 8/25 ⾃動検出AI基盤 代⾏ 8/26 Golemreach ページ検査 8/26

Mistral 即時取得 8/29 ⽇本の研究機関 研究 8/29 Andi ページ検査 9/17

⽤途 学習⽤の取り込み インデックス AIに質問

クロール 計測中 ⽩抜き＝計測初期から存在／初⽇ 3/3 は下限 破線の円＝認証有効化後の初出現

データ：2026/3/3–10/8 の⽇次リクエスト／各点はクローラーの初⽇で位置づけ、⼤きさは総リクエストの対数。

初⽇ 3/3 は計測の起点／その後の⽇数とそれ以前のリクエストは下限です。

8/24 以降はプラットフォーム認証済みのAIアイデンティティを採⽤／破線の円は認証有効化後の初出現を⽰します。

各社の欄は同⼀AIプラットフォームの複数クローラーを合算／AIのツールと計測中は別掲です。

ID EO
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隔です。これは単一サイトでの観察で、うち三社は下限値です。図 7-1

〈IDAEO 成長マイルストーン〉は、このサイトの累積量を示します。

8/24 以前は重複リクエストを含む可能性があります。早く準備が整うと

早く累積が始まるかどうかは、訪問記録で確かめる必要があります。

この章の要点

主張 なぜ

AIの各段階でのコンテンツ利用は、すべて成果です。各

段階の成果は分けて見ます。前の段階で後の段階の代わ

りにはできません。

S1–S8 とサイトへの来訪は、それぞれ異なる進展を反映

します。クロールが増えても、引用や顧客の行動が増え

たとは限りません。実測した業界の公式サイト合計：4

月から 9 月まで Copilot に引用された回数は 37,793

回です。Bing 検索クリックは 10,177 回です。どちら

も Microsoft のデータですが、単位と集計期間が異なる

ため、分けて読みます。

AIクロール数 9,746 万回は、本書でいうAIインプレッ

ション数です。ここには、検索エンジンがインデックス

作成のために行った読み取りも含まれます。

コンテンツがAIや検索エンジンに一度読み取られると、

本書では一回のAIインプレッションと数えます。これは

読み取り回数を反映したもので、コンテンツが学習、イ

ンデックス登録、言及、引用に使われたことを意味しま

せん。これはAIに対するインプレッションであり、何人

が見たかではありません。

AI回答のための読み取り 4,605 万回には、検索のイン

デックス作成とAI回答に関わる読み取りが含まれます。

これらの読み取りは、検索とAI回答に関わる用途ごとに

まとめて示します。用途の分類は、コンテンツが検索結

果やAI回答に表示されたことを意味しません。

AIリアルタイム取得数 65 万回は、即時のニーズによっ

て引き起こされた利用です。

AIは質問に応じてその場で情報を取得します。この指標

は顧客のその時点のニーズを反映します。

IDAEO プラットフォームのAI引用数 3.17 万回は、コ

ンテンツが回答の出典に挙げられたことを表します。

これは IDAEO プラットフォームの Copilot における

7/22 以降の引用成果です。コンテンツが出典に挙げら

れても、顧客がそれに基づいて意思決定したとは限りま

せん。

AIエージェント訪問数 1,809 万回は、訪問の規模を表

します。顧客の代行が完了したかどうかは、その後の成

果で確認する必要があります。

AIエージェントの訪問はすでに現れており、規模は追跡

を続けています。このうち自動ブラウジングは 1,795 万

回（8/26 から集計）、名前付きAIエージェントは 14.4

万回です。訪問数は接触の規模を示し、タスクの成果は

その後の行動から読み取ります。

検索・AI経由流入数 31.0 万回（検索とAIの合計、

Google 26.8 万）は、顧客が検索またはAIを経由して

サイトに入った成果を表します。

この指標は S9 に対応し、前段のAIによるコンテンツ利

用と顧客の行動をつなぎます。
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コールドスタート（Cold Start）：AIトラフィックを 0

から累積し、業界の経験則では約 90 日です。

新しいサイトは、AIプラットフォームに一社ずつ訪ねて

来てもらう必要があります。S1 の準備ができていれ

ば、訪問したクローラーが読み取れます。図 7-1

〈IDAEO 成長マイルストーン〉は、このサイトのリクエ

スト量を記録しています：3/3 の初日 53 回 → 3 月

63.5 万 → 6 月 1,607 万 → 8 月 3,599 万回のリクエ

スト。8/24 以前は重複リクエストを含む可能性があり

ます。9 月は 8 月より減っています。月をまたぐ比較

は、先に集計基準を確認する必要があります。

ウォームスタート（Warm Start）：コンテンツが S1

を満たし、AIトラフィック・ハブ上で公開されている状

態です。経験則では約 30 日ですが、訪問の期限ではあ

りません。別に、単一サイトでのコールドスタート観察

があります：同じAIプラットフォームの次のクローラー

が 30–35 日後に来訪しました（図 6-6）。うち三社は

下限値で、ウォームスタートの所要時間の推計には使え

ません。林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の事例では 14

日で S7 回答（AIによる詳細の回答）に到達しました。

コンテンツをハブ上で公開すると、既存のクローラーが

読み取れます。より早く利用されるかどうかは、別途記

録で確認する必要があります。林毅祥（TK Lin）の個人

IDA の実測：9/20 の公開当日、AI引用は 0。10/3 に

100 問・五つのAIモデルで実測しました。この IDA は

AI検索のソース一覧に出て、回答に占める割合は 84%

でした（五つのモデルのうち四つが同じ検索インターフ

ェース経由。質問文に著者本人の名前を含む。単一事

例）。全ソースの中で最も多く出現しました。

AIトラフィック・ハブ（AI Traffic Hub）の必要条件

は、毎月一千万回以上のAIリクエストが累積しているこ

とです。

既存のリクエスト量は、プラットフォームの読み取り規

模を反映します。IDAEO プラットフォーム（idaeo.ai）

がまさにAIトラフィック・ハブです。IDAEO プラットフ

ォームは 7 月 2,597 万回、8 月 3,599 万回、9 月

1,579 万回。9 月は 8 月より減っています。8/24 以前

は重複リクエストを含む可能性があり、月をまたぐ比較

は集計基準を確認する必要があります。これらはプラッ

トフォームの月間量であり、新しいコンテンツがいつ読

まれるかを推計することはできません。

AIトラフィックの先行者利益とは、情報を早く用意し、

訪問したクローラーに読み取ってもらえることです。

店舗が先に情報を用意しておけば、AIプラットフォーム

が訪問したときに読めるコンテンツがあります。図 6-6

〈コールドスタートのタイムライン〉は、このサイトへ

の訪問状況を記録しています。六社中五社のAIプラット

フォームで、最初のクローラーと次のクローラーの間隔

は 30–35 日でした。うち三社は下限値で、すべてのサ

イトの訪問パターンとは言えません。早く公開してもク

ローラーが読み取らなければ、早く累積が始まった証拠

にはなりません。
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複利的リードは、現時点では仮説です：AIインプレッシ

ョンの累積がリードを広げるかどうかは、まだ検証が必

要です。

学習やインデックス作成のための読み取りは、コンテン

ツが学習に使われた、またはインデックスに登録された

ことを意味しません。図 7-1〈IDAEO 成長マイルストー

ン〉の累積量は：3 月末 63.5 万 → 6 月末 2,140 万 →

9 月末 9,915 万 → 10/8 累積 1.055 億回（AI、検索エ

ンジン、自動サービスボットを含む。プラットフォーム

サイトの規模であり、単一店舗の公式サイトとは直接比

べられません）。8/24 以前は重複リクエストを含む可能

性があります。これはこのサイトの累積記録であり、リ

ードの差が広がったことの証明にはなりません。複利的

リードを検証するには、同じ計算方法で、比較可能な対

象を比べる必要があります。利用が増えず、差も広がら

なければ、この仮説は支持されません。

コールドスタートとウォームスタート

コールドスタート Cold

Start

ウォームスタート Warm

Start

起点 AIトラフィックを 0 から積み上げ

る。

コンテンツをAIトラフィック・ハブ

の既存トラフィックにつなぐ。

必要条件 S1 のデータを揃え、訪れたAIがコン

テンツを取得できるようにする。

コンテンツが S1 を満たし、ハブに

は毎月一千万回以上のAIリクエスト

が積み上がる。

所要期間 業界の経験則で約 90 日。 経験則で約 30 日。林毅祥（TK Lin）

の個人事例では 14 日で S7 に到

達。

実測 3/3 の初日 53 回 → 3 月末累計

63.5 万 → 6 月末 2,140 万 → 9 月

末 9,915 万。8/24 より前は重複リ

クエストを含む可能性があります。

林毅祥（TK Lin）の個人IDA：9/20

公開、10/3 に実測。この IDA はAI

検索の情報源リストに現れ、回答の

84% を占めました（単一の事例）。

店舗がすべきこと S1 を整えて早めに公開し、AIインプ

レッションを積み上げ続ける。

S1 を満たすコンテンツをAIトラフィ

ック・ハブに公開する。

時間の効果 早く公開するとリードが広がるかど

うかは、まだ検証が必要です。

コンテンツはハブの既存クローラー

に読ませられます。実際の成果は引

き続き観察が必要です。
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用語

AIによるコンテンツ利用

AIの読み取り、回答での引用、代行行動におけるコンテンツの利用です。

AIクロール数

S2–S4 は、AIと検索エンジンがコンテンツを取得するステップです。学

習用の取り込み、AIインデックス作成、検索インデックス作成で、合計

9,746 万回です。ここでは学習やインデックス作成のために読んだ回数だ

けを数えます。学習済み、登録済みという意味ではありません。ほかに、

リアルタイム取得 65 万、名前付きAIエージェント（AI Agent）14.4

万、自動サービスボット 723 万があります。すべて足すと、AI、検索エ

ンジン、自動サービスボットの合計 1.055 億回です。8/24 より前は重複

リクエストを含む可能性があります。

AIインプレッション数

コンテンツがAIと検索エンジンに一度読み取られれば、それが一回のAIイ

ンプレッションです。AIインプレッション数は、AIクロール数のマーケテ

ィング上の意味です。これはAIに対するインプレッションです——AIがあ

なたを一度読めば一度と数え、何人が見たかではありません。

AI回答のための読み取り

検索結果とAI回答に使われる読み取り回数。

コールドスタート

AIトラフィックを 0 から蓄積し、業界の経験則で約 90 日かかります。

ウォームスタート

コンテンツが S1 を満たし、AIトラフィック・ハブ上で公開されている状

態です。経験則では約 30 日。林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の事例では

14 日でAIによる S7 回答に到達しました。
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AIトラフィック・ハブ

すでに大量のAIリクエストがあるプラットフォーム。コンテンツは公開と

同時に既存のAIトラフィックに接続されます。必要条件：毎月一千万回以

上のAIリクエストが累積していること。IDAEO プラットフォーム

（idaeo.ai）がまさにAIトラフィック・ハブです。

検索・AI経由流入数

本書では、顧客が検索またはAIを経由してサイトを訪れた回数で測りま

す。

複利的リード

Compounding Lead／复利领先／複利的リード。AIインプレッションの

累積が後続の利用を増やし、リードを広げるという仮説を指します。成り

立つかどうかは、同じ基準と比較可能な対象で見る必要があります。累積

量が増えたこと自体は、リードの差が広がった証拠にはなりません。

よくある質問

Q　学習用の取得 5,220 万回は、リアルタイム取得と何が違うの

ですか？

A　学習のための読み取りは、学習のために読むものです。コンテン

ツが学習に使われたという意味ではありません。リアルタイム取得

は、顧客のその時点の質問に応えます。両者は引き金となる原因も用

途も異なるため、分けて読み解きます。
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Q　9,746 万回とは、九千万人以上が見たという意味ですか？

A　9,746 万回は、本書のAIインプレッション数（AI Impressions）

です。単位は読み取り回数で、AIと検索エンジンがコンテンツを読み

取った回数を数えます。読み取りは、コンテンツが機械に取得された

ことを示します。学習、登録、言及、引用に使われたという意味では

ありません。これはAIに対するインプレッションであり、何人が見た

かではありません。

Q　検索とAI回答の読み取りを、なぜ合算するのですか？

A　「AI回答のための読み取り」は、検索結果とAI回答に使われる読み

取り回数の合計です。読みに来た規模を示しますが、回答で使われた

という意味ではありません。さらに回答での引用と顧客の来訪を照ら

し合わせて、後段の成果を別々に見ます。

Q　IDAEO プラットフォームのAI引用数 3.17 万回は何を表し

ますか？

A　これは IDAEO プラットフォームの Copilot の 7/22 以降の引用

成果で、他のプラットフォームの数字は後日公表します。各プラット

フォームは独自の範囲と期間で開示するため、引用数は出典とあわせ

て読み解く必要があります。
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Q　新しいサイトは、どのくらいでAIが来ますか？

A　ウォームスタートの経験則は約 30 日、コールドスタートの業界

の経験則は約 90 日です。経験則を訪問の期限として使うことはでき

ません。単一サイトのコールドスタート観察もあります。同じAIプラ

ットフォームの次のクローラーが 30–35 日後に来ました。そのうち

三社は下限値で、ウォームスタートの所要時間の推計には使えませ

ん。林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の事例では、14 日で S7 に到達し

ました。9/20 に公開し、10/3 に 100 問・五つのAIモデルで実測し

ました。日数は公開日と実測日を含みます。この IDA はAI検索の情報

源リストに現れ、回答の 84% を占めました。これは単一の事例で

す。コールドスタートは 0 から累積し、AIプラットフォームが順番に

訪問してくるのを待ちます。ウォームスタートはコンテンツをAIトラ

フィック・ハブに公開し、既存のクローラーに読ませられます。実際

の訪問時期は引き続き観察が必要です。

Q　どのようなプラットフォームがAIトラフィック・ハブにあたり

ますか？

A　本書が挙げる必要条件は、毎月一千万回以上のAIリクエストが累

積していることです。IDAEO プラットフォーム（idaeo.ai）がまさに

AIトラフィック・ハブです。IDAEO プラットフォームは 7 月 2,597

万回、8 月 3,599 万回、9 月 1,579 万回です。9 月は 8 月より減っ

ています。8/24 より前は重複リクエストを含む可能性があり、月を

またぐ比較では集計基準の確認が必要です。これらはプラットフォー

ムの月間量であり、新しいコンテンツの訪問時期をそのまま推計する

ことはできません。
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Q　成果の判断をビジネスの成果に近づけるには？

A　インプレッション、言及、信頼できる回答、そして S9 来訪をつ

なげて見て、再訪も観察します。図 8-2〈IDAEO 理論的基礎の対応

図〉のグッドハートの法則が示すとおり、単一の指標は目標になった

途端に歪みます。複数の成果を相互に参照してはじめて、完全な判断

ができます。

Q　コールドスタートの期間中、店舗は先に何ができますか？

A　まず S1 を整え、できるだけ早く公開して、訪問するAIに読んで

もらいます。読み取りが後続の利用を増やすかどうかは、まだ観察が

必要です。複利的リードは今のところ仮説です。用意したコンテンツ

をAIトラフィック・ハブに公開して、既存のクローラーに読ませるこ

ともできます。累積量は図 7-1 を参照してください。合計にはAI、検

索エンジン、自動サービスボットを含みます。8/24 より前は重複リ

クエストを含む可能性があります。これはプラットフォームサイトの

累積記録で、単一店舗の公式サイトとそのまま比べることはできませ

ん。

この章の三つの要点

1. 読み取り、引用、顧客の来訪は、それぞれ別の段階の成果です。

2. 数字を比べる前に、対象・期間・単位をそろえます。

3. コールドスタートとウォームスタートでは出発点が違います。個別事例の日数を約束として扱って

はいけません。

今週できる三つのこと

1. 公式サイトの情報がそろっているか確認し、足りない部分を補って公開します。

2. 手元の成果記録に、出典・期間・単位を明記します。
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3. 読み取り、回答での引用、顧客の来訪、再訪の記録を分けて整理します。

次の章 次の章では、IDAEO 本サイトと早期実測店舗の記録、そして

集計範囲の読み方を見ます。

セルフチェック 図 6-1〈ジャーニー全体の成果ダッシュボード〉の

八つの実測数値は、それぞれどのジャーニーステップに対応します

か。AIインプレッション数、AI引用数、検索・AI経由流入数のマーケ

ティング上の意味を説明し、コールドスタートとウォームスタートの

起点・必要条件・所要期間を比較したうえで、AIエージェント訪問数

を追跡する理由を説明してください。
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第  7  章

IDAEO実測：自社サイトと早期実測店舗

この章が答える問い IDAEOの自社サイトは、どのようにゼロから一億

回のリクエストに達したのでしょうか？第一期の共同実測店舗は、実

測に参加した期間にどんな変化があったのでしょうか？

この章がここにある理由 自社サイトと早期実測店舗は、ファーストパ

ーティの観察データを提供します。対照群はまだなく、成果がIDAEO

によるものだとは言えません。まず図 7-1〈IDAEO成長マイルストー

ン〉の累積成果を見て、次にプラットフォームの店舗ページと店舗公

式サイトの実測を見ます。場面の異なるファーストパーティデータが、

中小企業のAIインプレッション、検索接点、顧客の来訪を示します。
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図 7-1　IDAEO成長のマイルストーン：ゼロから一億回のリクエストへ

読み方 1–8 のマイルストーン順にタイトル・施策・同じ期間の読み取り

を読み、累積曲線と照らし合わせます。5/20–8/23 はIDAEO方法論の検

証形成段階です。8/24 以降はプラットフォーム認証済みのAIアイデンテ

ィティで計数し、識別がより正確です。8/24 より前は重複リクエストを

含む可能性があります。各カードの下に対応する理論を示しています。

IDAEO成⻑のマイルストーン：ゼロから⼀億回のリクエストへ

2026/3/3–10/8 · ⼋つのマイルストーン：何を実施し、読み取りはどう成⻑したか

① 3/3

計測の正式開始

実施内容：AI訪問の計測を開始し、

基準を確⽴。

結果：初⽇ 53 回

3⽉ 63.5 万リクエスト。

学理：

全体成果の法則（成果測定）

⽇次記録で確認可

② 3/9–3/17

検索露出も同時に展開

実施内容：会社ページが

検索露出を獲得開始。

結果：4⽉の読み取り 159 万回。

学理：

受け⼿適応の法則（受け⼿戦略）

⽇次記録で確認可

③ 4/15

初の訪問者がAI回答経由で来訪

実施内容：AI回答による

サイト訪問の追跡を開始。

結果：初めて照合可能な

サイト訪問記録を取得。

学理：

ジャーニー設計 · S9 来訪

訪問記録を確認可

④ 5/20–5/23

ブランド知識の提⽰を全⾯刷新

実施内容：ブランド情報提⽰を刷新、

AI理解の基盤を強化。

結果：5⽉の読み取り 311 万回。

学理：

ID連続性の法則（S1 店舗レディネス）

⽇次記録で確認可

⑤ 6/1–6/12

研究エビデンス駆動の最適化

実施内容：ネット上の関連

論⽂を整理し、実測で有効な⽅法で

最適化。

結果：6⽉の読み取り 1,607 万回。

学理：

理論的基礎 · 17 の既存理論

⽇次記録で確認可

⑥ 6/25–7/4

IDAEO 新サイト構築

実施内容：全⾯的に

IDAEO の⽅法論でサイト構築。

結果：7⽉の読み取り 2,597 万回。

学理：

五つの構成軸と九要素

⽇次記録で確認可

⑦ 7/17–8/22

読み取り実績が再び最⾼を更新

実施内容：全体最適化を深化させ、

AIによるコンテンツ利⽤の効率と

安定性を向上。

結果：8⽉の読み取り 3,599 万回。

学理：

AIインプレッション数（S2–S4）

⽇次記録で確認可

⑧ 9⽉〜10/8

累計⼀億回のリクエストを突破

実施内容：AIと検索エンジンの

累積読み取りを継続追跡。

結果：9⽉ 1,579 万回。

10⽉（10/8 まで）634 万回。

累計 1.055 億回。

学理：

複利的リードと⽣きている理論

⽇次記録で確認可

4⽉ 5⽉
6⽉ 7⽉

8⽉ 9⽉
3/3 10/8

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ ⑧

累計読み取りリクエスト（⽇次累加） 単位：リクエスト · 縦軸 0–1.1 億、線形

5/20–8/23：IDAEO ⽅法論の検証形成段階

8/24 以降：認証済みAI IDで計数・精度向上 →

2,500 万

5,000 万

7,500 万

1 億

① ② ③ ④ ⑤
⑥

⑦

⑧
10/8 累計 1.055 億

AIエージェント⾃動ブラウジング 1,795 万（8/26–10/8）は別掲AIエージェント⾃動ブラウジング 1,795 万（8/26–10/8）は別掲

3/3 4⽉ 5⽉ 6⽉ 7⽉ 8⽉ 9⽉ 10/8

累計（⽉末） 63.5 万 222 万 533 万 2,140 万 4,737 万 8,336 万 9,915 万

1.055 億

基準：累計はAIのツール 707.9 万を含みます。AIエージェントの⾃動ブラウジング 1,795 万（8/26–10/8）は別掲です。

図の⽉間量は⽇次記録から集計したものです。8/24 以降はプラットフォーム認証済みのAIアイデンティティで計数しています。

S1 準備 → S2 クロール／その後の回答・代⾏・再訪は、それぞれの基準で⽰します。

ID EO
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図 7-2　AIプラットフォーム月間順位の推移図

読み方 一行に一つの順位を置き、同じ色の線をたどって各プラットフォ

ームの月間順位を見たうえで、同期間のクロール数と合わせて読み取りま

す。

各プラットフォームの⽉間順位の推移 2026/3/3–10/8 · ⽉間読み取りリクエスト上位⼗位（上が⾸位）· 10⽉は 10/8 まで

ブランド⾊ Apple Anthropic OpenAI Microsoft Meta Amazon Google ⾃社AI検索 Perplexity DuckDuckGo

ニュートラルカラー（名称は帯の両端に表⽰）： Yandex ByteDance Sogou Huawei Parallel TollBit Common Crawl

3⽉ 4⽉ 5⽉ 6⽉ 7⽉ 8⽉ 9⽉ 10⽉（10/8 まで）

上位⼗位以外 上位⼗位以外

1

23.7 万23.7 万

2

14.1 万14.1 万

3

10.2 万10.2 万

4

5

6

7

8

9

10

1

44.4 万44.4 万

2

36.3 万36.3 万

3

34.9 万34.9 万

4

5

6

7

8

9

10

1

165 万165 万

2

76.6 万76.6 万

3

30.2 万30.2 万

4

5

6

7

8

9

10

1

573 万573 万

2

394 万394 万

3

245 万245 万

4

5

6

7

8

9

10

1

1,071 万1,071 万

2

436 万436 万

3

383 万383 万

4

5

6

7

8

9

10

1

1,266 万1,266 万

2

1,022 万1,022 万

3

601 万601 万

4

5

6

7

8

9

10

1

269 万269 万

2

178 万178 万

3

168 万168 万

4

5

6

7

8

9

10

1

163 万163 万

2

80.3 万80.3 万

3

32.6 万32.6 万

4

5

6

7

8

9

10

OpenAI

Yandex

Amazon

Google

Microsoft

ByteDance

Perplexity

Apple

Anthropic

DuckDuckGo

Meta

Microsoft

Anthropic

Amazon

OpenAI

Apple

Google

Perplexity

Yandex

Sogou

出典：IDAEO ファーストパーティ計測記録／毎⽉、同⼀AIプラットフォームのリクエスト量で順位付けし、上位⼗位のみ描いています。

最終⽉は 10/8 まで／AIプラットフォームの順位はソースごとに集計、AIエージェントの⾃動ブラウジング、AIのツール、計測中は別掲です。

帯の幅は⽉間リクエスト量の平⽅根に応じて変わります。同⼀リクエストが⼆つの⽤途を兼ねる場合、同⼀AIプラットフォームの順位では⼀回のみ数えます。

ID EO
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図 7-3　早期実測店舗の成果：実測に参加した期間の変化

読み方 上から下へ読みます。まずIDAEOプラットフォームの店舗ページ

のGoogle検索クリックを見て、次にAIが顧客を店舗ページへ連れてきた

累計回数を見て、実測に参加した期間の変化をつかみます。続いて第一期

早期実測店舗の成果：実測に参加した期間の変化

2026/3–10 ⽉ · 各区画の期間は各項を参照 · IDAEO ファーストパーティ計測記録

A｜店舗ページの Google 検索クリック（⽉次）
IDAEO プラットフォーム上の店舗ページ

3⽉

297

4⽉

2,810

5⽉

8,127

6⽉

9,673

7⽉

10,734

8⽉

12,119

9⽉

15,128

七か⽉連続で上昇、9 ⽉は 4 ⽉の 5.4 倍

B｜AIが顧客を店舗ページへ誘導（累計）
AIの回答経由の来訪 · 4/15 から累計

3⽉ 4⽉

3

5⽉

53

6⽉

336

7⽉

524

8⽉

651

9⽉

760

10/8 までに累計 774 回

約 5,067 万回

店舗ページのAIインプレッション数（5/19–10/9 にAIが読み取り）
AIインプレッション数があって初めて、その後のジャーニーがある

C｜第⼀期実測店舗の公式サイト
IDAEO の実測に参加した期間の変化（対照群はまだなく、因果を⽰すものではありません）

公式サイト 実測に参加

第⼀期実測店舗

373,254 回の公式サイト閲覧

4/11 から累計

341 回

AI経由の来訪

業種 5⽉ → 9⽉ AI経由の来訪

育児コンテンツサイト

52,817 55,286 294 回
ChatGPT 236、Gemini 35、
Perplexity 15、Claude 6、Copilot 2

飲⾷設備メーカー
842 1,275 ChatGPT 15 回

イベント空間デザイン
442 1,741 ̶

⾰製品ブランド
555 908 ChatGPT 2 回

ヘアサロン
74 128 ̶

スタジオ
3 329 ̶

5 ⽉と 9 ⽉の両⽅に完全な記録がある公式サイトでは、多くが成⻑し、⼀部は成⻑しませんでした

D｜⾃社サイト：和⼼村公式サイト（旅館・観光業）
www.washinmura.jp · IDAEO ⽅法論の最初の実測の場

読み取り 8 回につき 1 回は、誰かがAIに質問中

AIのリアルタイム取得は 11,333 回で、AIと検索エンジンの読み取り 95,333 回の 11.9%

S2–S4 AIによる情報取得

95,333 回

AIと検索エンジンの読み取り

8/20–10/8

S5 質問

11,333 回

AIリアルタイム取得

ChatGPT 7,720、Claude 1,983、

Perplexity 1,630

S9 来訪

AI経由の予約を受領済み

予約データは後⽇公開

Google 検索クリック 109,140 回、検索表⽰ 1,344,589 回

3/3–10/8

E｜第⼆期実測業種：7–8 ⽉に参加

373,776 回のAIインプレッション
第⼆期実測業種の IDA ページ · 7/18–10/8 にAIに読み取られた回数

誰が読みに来たか 何をしに来るか

Meta 170,137

OpenAI 60,869

Anthropic 59,178

Amazon 37,218

Apple 36,744

Microsoft 9,407

Common Crawl 107

Google 102

Perplexity 11

ByteDance 3

学習⽤の取り込み

327,365 回

AIインデックスと検索インデックスの作成

46,399 回

即時取得

12 回

リアルタイム取得＝⼈の質問を受け、AIがその場でページを読むこと。

IDA ページの検索クリックと顧客の来訪：計測中で、後⽇公開します。

業種公式サイト（4–9 ⽉合計）

Copilot 引⽤

37,793 回

Bing 検索クリック

10,177 回

AI引⽤は検索クリックの

3.7 倍

IDAEO は和⼼村、第⼀期の店舗、第⼆期の業種での実測検証を経て、まもなく公開実測を拡⼤します。

ID EO 店舗公式サイトの数字はサイト全体の閲覧回数です。
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の店舗公式サイトがIDAEO実測に参加した後の変化を見ます。次に自社の

和心村公式サイト（旅館・観光業）の検索クリック、AIクロール、AIがも

たらした予約を見ます。最後に第二期の実測業種のIDAページの、AIイン

プレッション、読みに来たプラットフォーム、用途を見ます。各データは

表示された対象・期間・用途に沿って読み取ります。第一期の店舗公式サ

イトの数字は、サイト全体の閲覧回数です。対照群はまだなく、因果を示

すものではありません。

この章の要点

主張 なぜ

IDAEOは自社のIDAEO本サイトと和心村で実測するだ

けでなく、早期実測店舗も一緒に実測データを提供して

います。

プラットフォームの店舗ページ、店舗公式サイト、第二

期の実測業種が場面の異なるファーストパーティデータ

を提供し、同じ理論が各業種で出した実際の成果を照ら

し合わせられます。和心村はIDAEO方法論の最初の実測

の場です。自社の和心村公式サイト

（www.washinmura.jp、旅館・観光業）のGoogle検索

クリックは 109,140 回（3/3–10/8）。AIと検索エンジ

ンのクロール 95,333 回（8/20–10/8）のうち、人が

AIに質問してAIがリアルタイム取得したのは 11,333 回

で、クロール約 8 回につき 1 回（11.9%）です。和心

村はすでにAI経由の予約を受けており、予約データは後

日公開します。質問がAIの公式サイト読み取りを引き起

こし、AIがすでに予約をもたらしているため、これらの

成果はジャーニーに対応します：S2–S4 AIクロール →

S5 質問 → S9 来訪（AI経由の予約）。

実測に参加した中小企業には、IDAEOプラットフォーム

に参加した期間中に、次のような変化がありました。

プラットフォームは店舗情報をAIの読み取り、検索、顧

客の来訪につなぎます。店舗ページのGoogle検索クリッ

クは 3 月の 297 回から 9 月の 15,128 回に増え、七か

月連続で上昇し、9 月は 4 月の 5.4 倍です。4/15 に初

めてAI回答が顧客を連れてきて、10/8 までに累計 774

回。5/19 から 10/9 までのAIインプレッションは約

5,067 万回です。これは実測に参加した期間の変化で

す。対照群はまだなく、因果を示すものではありませ

ん。店舗はファーストパーティデータで各段階の成果を

確認できます。
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① 計測の正式開始 → ジャーニー全体の成果の法則（成

果測定）、② 検索露出の同時展開 → オーディエンス適応

の法則（オーディエンス戦略）、③ AI回答から最初の訪

問者が到達 → ジャーニー設計：S9 来訪。

計測によって各段階の成果に根拠ができ、検索露出はコ

ンテンツを検索オーディエンスにつなぎます。AI回答が

初めて顧客を連れてきた時点で、前段のコンテンツ利用

がジャーニー内の実際の到達につながります。これらの

記録によって、法則とジャーニーに照らし合わせられる

成果が生まれます。新しい記録が法則の示す方向と合わ

なければ、法則を修正します。

④ ブランド知識の提示を全面刷新 → アイデンティティ

連続性の法則（S1 店舗レディネス）、⑤ 研究エビデン

ス駆動の最適化 → 理論的基盤：既存理論 17 項目、⑥

IDAEO新サイトの構築 → 五つの構成軸と九要素。

一貫したブランドアイデンティティによって、AIは新し

い情報を同じ主体に結び付けます。研究が設計を支え、

新サイトが各構成軸と要素を実装することで、後続のコ

ンテンツ利用が前段の基盤を引き継ぎます。見るべき

は、新しい情報が同じアイデンティティに結び付いたか

どうかです。結び付かなければ、この対応は成り立ちま

せん。

⑦ クロール実績が再び最高値を更新 → AIインプレッシ

ョン数（S2–S4 AIによる情報取得）、⑧ 累計で一億回

のリクエストを突破 → 複利的リードと生きている理

論。

クロールのピークは、AIが情報を取得する規模を示しま

す。継続的なコンテンツ利用が新しいデータを残し、次

の最適化をより正確にします。累積曲線が上昇しても、

それだけでは複利的リードの証明になりません。これは

今も検証待ちの仮説です。毎月の新しい実測が理論を成

長させます。図 7-1 の累積曲線がこの累積を記録してい

ます：3 月末 63.5 万 → 6 月末 2,140 万 → 9 月末

9,915 万 → 10/8 累計 1.055 億回（AI、検索エンジ

ン、自動サービスボットを含む。プラットフォームサイ

トの規模で、単一店舗の公式サイトとそのまま比べるこ

とはできません）。8/24 より前は重複リクエストを含む

可能性があります。ウォームスタートは経験則で約 30

日、コールドスタートは業界の経験則で約 90 日です。

単一サイトの観察では、同じAIプラットフォームの次の

クローラーが 30–35 日後に来ました。林毅祥（TK Lin）

の個人IDA事例は 14 日で S7 に到達しました。ウォー

ムスタートのコンテンツは S1 を満たし、AIトラフィッ

ク・ハブに公開され、既存のクローラーに読ませられま

す。

第一期に実測へ参加し、5 月と 9 月の両方に完全な記録

がある店舗公式サイトでは、多くが成長し、一部は成長

しませんでした。成長した公式サイトの全体閲覧回数は

5 月から 9 月にかけて、育児コンテンツサイトが

52,817 回から 55,286 回に、飲食設備メーカーが

842 回から 1,275 回に、イベント空間デザインが

442 回から 1,741 回に、革製品ブランドが 555 回か

ら 908 回に、ヘアサロンが 74 回から 128 回に、ス

タジオが 3 回から 329 回に増えました。

公式サイト全体の閲覧回数は、各業種が実測に参加した

後の来訪の変化を記録します。集計対象と期間が揃って

いるため、このファーストパーティデータは共同研究で

の業種横断の比較に使えます。上の一覧は成長した公式

サイトだけです。成長しなかった公式サイトもあります

が、載せていません。対照群はまだなく、因果を示すも

のではありません。
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第二期の実測業種のIDAページは、7/18–10/8 に

373,776 回のAIインプレッション（AIと検索エンジン

クローラーにクロールされた回数）を獲得しました。

読みに来たプラットフォームは 10 社で、上位六社は

Meta 170,137 回、OpenAI 60,869 回、Anthropic

59,178 回、Amazon 37,218 回、Apple 36,744 回、

Microsoft 9,407 回です。用途は「学習のための読み取

り」327,365 回が中心で、「AIインデックスと検索イン

デックスの構築のための読み取り」が 46,399 回、リア

ルタイム取得が 12 回です。記録は、第二期の実測業種

のコンテンツがすでにAIと検索エンジンに読まれたこと

を示しています。検索クリックと顧客の来訪は計測中

で、後日公表します。

用語

マイルストーン

方法論の実装と対応する成果で示される成長の節目。

研究エビデンス駆動の最適化

関連論文と実測で有効だった手法を組み合わせて、マーケティング成果を

高めること。

完全な方法論によるサイト構築

サイト構築の起点からオーディエンス、ジャーニー、信頼と検証、成果測

定を統合すること。

累積曲線

AIと検索エンジンのリクエスト数が時間とともに積み上がり続ける様子を

示す曲線。

早期実測店舗

最も早い時期に自社公式サイトへ計測を組み込み、IDAEOと一緒に実測し

た店舗とサイト運営者。

共同実測

店舗、サイト運営者、IDAEOがファーストパーティデータで方法論を共に

検証する共同研究。
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よくある質問

Q　八つのマイルストーンはどの成長の主軸を示していますか？

A　理論は何を見るべきかを示し、実測は照らし合わせられる成果を

提供します。計測と検索露出は成果測定とオーディエンス戦略に、AI

による送客は顧客の来訪に対応します。ブランド知識の刷新、研究エ

ビデンス、新サイトの構築は、アイデンティティの一貫性、理論的根

拠、完全なフレームワークに対応します。クロールのピークと継続的

な累積は、AIによる情報取得、複利的リード、生きている理論に対応

します。累積量は図 7-1 を参照してください。合計にはAI、検索エン

ジン、自動サービスボットを含みます。8/24 より前は重複リクエス

トを含む可能性があります。毎月の新しいデータでこれらの関係を検

証し、理論と実証の基盤を補強します。

Q　研究エビデンス駆動の最適化とはどういう意味ですか？

A　IDAEOはウェブ上の関連論文を集約し、実測で有効だった手法で

自社サイトを最適化します。研究が根拠を提供し、実測が最適化の選

択を実際のコンテンツ利用の成果に結び付けます。

Q　IDAEO新サイトの構築にはどんな特徴がありますか？

A　新しいサイトはIDAEOの完全な方法論をそのまま使い、図 1-1

〈五つのマーケティング・オーディエンス全景図〉のマーケティン

グ・オーディエンスと最適化領域を計画に組み込みます。サイト構築

の時点で情報、信頼、成果をつないでおけば、その後の成長は前段の

成果を引き継げます。
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Q　曲線上の「8/24以降」は何を表しますか？

A　8/24 以降はプラットフォーム認証済みのAIアイデンティティで計

数しており、訪問者の識別がより正確です。5/20–8/23 はIDAEO方

法論の検証形成段階で、8/24 より前は重複リクエストを含む可能性

があります。9 月は 8 月より減っています。8 月の数字は、8/24 と

いう基準の切り替え日をまたいでいます。8/24 をまたぐ月間量を比

較するときは、同じ基準の期間を使う必要があります。

Q　プラットフォームの順位変動はマーケティングの判断にどう使

いますか？

A　対応する期間の読み取り数と順位を合わせて見て、各プラットフ

ォームの接触の変化を観察します。順位は相対的な位置を、読み取り

数は実際の接触を反映し、両方を合わせて見ることでオーディエンス

の分布をより把握できます。
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Q　初期の実測店舗のデータは何を示していますか？

A　データは、実測に参加した期間の変化を示しています。プラット

フォーム上の店舗ページの検索クリックは上昇を続け、AI回答が顧客

の来訪をもたらしました。第一期の店舗公式サイトでは、多くが成長

し、一部は成長しませんでした。対照群はまだなく、因果を示すもの

ではありません。検索クリック、AIによる送客、公式サイト全体の閲

覧回数は、それぞれ異なる接触を測るものです。対象と期間ごとに分

けて見れば、それぞれの成果のマーケティング上の意味をつかめ、共

同研究の根拠にもなります。第二期の実測業種のIDAページは、7/18

から 10/8 までに 373,776 回のAIインプレッションを獲得し、読み

に来たのは Meta、OpenAI、Anthropic、Amazon、Apple、

Microsoft など 10 社のプラットフォームです。第二期の実測業種の

コンテンツがすでにAIに取得されていることを示しています。検索ク

リックと顧客の来訪は計測中で、後日公表します。

Q　なぜより多くの店舗やサイトオーナーを募って一緒に実測する

のですか？

A　IDAEOが店舗やサイトオーナーにおいてどうすればより良い効果

を発揮するかを研究し、理論、実務、方法論、ソリューションを深め

続けるためです。より多くの店舗とサイトオーナーのファーストパー

ティデータは異なる場面の実際の成果を示すことができ、共同実測は

こうした進んだ研究により完全な根拠を与えるからです。

この章の三つの要点

1. 自社サイトと早期実測店舗が、場面の異なるファーストパーティデータを提供します。
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2. 八つのマイルストーンに、施策と同じ期間の読み取りを並べています。8/24 の前後では計数の基準

が異なります。

3. 完全な記録がある公式サイトでは、多くが成長し、一部は成長しませんでした。対照群はまだな

く、因果を示すものではありません。

今週できる三つのこと

1. 自社の公式サイトで記録する対象と期間を先に書き出してから、記録を始めます。

2. 月間量を比べる前に、各月の計数基準を確認します。

3. 自社の公式サイトの来訪の変化を記録します。他社の曲線を自社の期待値にしてはいけません。

次の章 次の章では、IDAEO の理論的根拠と、市販のAI可視性ツール

との違いがわかります。

セルフチェック IDAEO 本サイト、和心村、早期実測店舗という異な

る場面を使って、共同実測の意義を説明します。マイルストーンと月

間順位に沿って、ゼロから一億回のリクエストに至る歩みを説明しま

す。次に図 7-3〈早期実測店舗の成果〉を読み、プラットフォーム上

の店舗ページ、各業種の公式サイト、第二期の実測業種の数字・期

間・マーケティング上の価値をそれぞれ読み解きます。実測に参加し

た期間に各場面でどんな変化があったか、そしてなぜまだ因果とは言

えないかを説明します。
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第  8  章

AI可視性と理論的基礎

この章が答える問い AI可視性はジャーニーのどの区間に位置し、

IDAEOの理論的根拠は何ですか？

この章がここにある理由 完全なジャーニーと理論の出典を押さえるこ

とで、指標と方法論の関係を明確に説明できます。理論の枠組みは、

前の各章の実測のあとで展開します。七大法則は、引き続き実測によ

る検証が必要です。
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図 8-1　AI可視性の位置づけ図：完全なジャーニーにおける可視性の位置

AI可視性ツールは主に S5–S7 を計測し、回答の中でのブランドの姿を観察します。S1–S4 は基礎で

す。これがないと、AIはあなた自身の言葉を読みにくくなります。情報レディネスとAIによる情報取

得は言及の基礎です。IDAEO は前段の準備と、S8–S10 の代行行動、コンバージョン、再訪をつな

ぎ、完全なジャーニーにします。

読み方 上から下へ、十のステップ、外部の論点、外部の指標、IDAEO

ジャーニー診断、サービス階層を見ます。同じ縦の列が同じステップで

す。

ステップ

図 2-1 へ続く

S1
準備

S2
クロール

S3
学習

S4
インデックス

S5
AIに質問

S6
AI⾔及

S7
AI回答

S8
⽤事を代⾏

S9
来訪

S10
再訪

誰が語っているか
AI可視性の基本：S1–S4

AIに読まれて初めて、回答にあなたが現れる

世間で⾔う「AI可視性」

AIの回答にあなたがいるか

下流：代⾏・来訪・再訪

外部ではまだ計測が少ない

外部は何を計測

各社のツール
IDAEO ジャーニー診断範囲

質問

カバレッジ

どんな質問で

出てくるか

⾔及率

⾔及された

回数、

同業との⽐較

引⽤率

リンクが

あなたへ、

記述が

正しいか

IDAEO ジャーニー診断範囲

IDAEO
ジャーニー診断
図 2-1 へ続く

データ揃うか ⼊れるか 利⽤できるか 登録されたか 読みに来たか ⾔及されたか 正しいか 代⾏できるか 来訪したか 再訪したか

IDAEO
サービス階層
図 5-1 に接続

AEO露出 AEO+ クチコミ IDAブランドPR

S1–S4 は基礎：これがないと、AIはあなた⾃⾝の⾔葉を読みにくくなります
AIがまず読めてこそ、回答にあなたが現れます。可視性は S5–S7 の結果であり、⼟台は S1–S4 にあります。

ID EO

オリジナルフレームワーク © 2026
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図 8-2　IDAEO 理論的基礎の対応図

17の既存理論を五つの構成軸に沿って並べ、各マスに出典と応用を記載します。巻末の「理論的基礎

と文献」では、別に八つの分類で関連文献を挙げています。

読み方 各マスでは、まず著者、年、理論を見て、次に矢印に沿って対応

するIDAEOの設計を見ます。矢印は類比による対応です。その理論が

IDAEOを証明したという意味ではありません。

IDAEO の理論の枠組み：七大法則、五つの構成軸、九要素

七段階でつなぐ、実測に基づく方法論

五つの構成軸 ① 受け⼿戦略
誰に対して⾏うか

② ジャーニー設計
どのステップを進むか

学理

検索拡張⽣成

Lewis ら 2020｜

AIは回答前に検索 →

即時取得

エージェンシー理論

Jensen、Meckling

1976｜AIエージェント

は顧客の代理⼈

AI可読標準

RFC 9309、

schema.org｜

AIのサイト閲覧ルール

→ AIのアクセス許可

カスタマージャーニー

McKinsey 2009、

Google 2011｜

購買決定は再訪を含む循環 →

⼗のステップ

注意⼒の希少性

Simon 1971｜

AIは⼀度に数社しか⾔及しない → S6

五つの構成軸 ④ サービス階層
どの階層まで

⑤ 成果測定
成果をどう数えるか

学理

シグナリング理論

Spence 1973｜

信号にはコストが要る

劣る側には払えない、

ゆえに信頼 → 階層、

バッジ

能⼒成熟度モデル

Paulk ら 1993｜

能⼒を段階に分け、

⼀段ずつ上がる→

サービス階層

バージョン別価格

Shapiro、Varian

1998｜同じ製品を

版ごとに提供 →

サービス階層

内容が異なる

効果階層

Lavidge、Steiner

1961｜認知、

好意、⾏動に順序

→ 露出、⼝コミ、

ブランドPR

声量シェア

Jones 1990｜

声量と市場シェアを

合わせて⾒る →

AI⾔及率

グッドハートの法則

Goodhart 1975｜

指標は⽬標化で歪む

→ クリック以外に

AIの各段階を⾒る

五つの構成軸 ③ 信頼と検証
信じる根拠は

学理

情報の⾮対称性

Akerlof 1970｜

質が⾒分けられず

引⽤を控える→要検証

情報源の信頼性

Hovland、

Weiss 1951｜

同じ⾔葉でも発⾔者で

信じるかが変わる →

各事実に発⾔者を

明記

信頼の三要素

Mayer ら 1995｜

信頼は能⼒、善意、

誠実性、⾏動で更新

→ 期限到来で再検証

エンティティ解決

Fellegi、Sunter

1969｜名寄せは

複数項⽬の⼀致 →

公的登記照合

データ来歴

W3C PROV 2013｜

各データがどこから、

いつ来たか→原⽂保全

第三者認証の仲介者

Lizzeri 1999｜

仲介者が開⽰する

量を決定 → IDAEO は

件ごとに出典を付け

店舗に代わり結論せず

ID EO

オリジナルフレームワーク © 2026
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理論の完全な説明は本章に回します。まず実測データを示し、そのあ

と理論の枠組みと、検証待ちの主張を説明します。著者は実測、検

証、理論をつなぎました。さらにプロセス、診断、ソリューション、

成果をつないで、IDAEOにしました。ファーストパーティデータから

出発し、三地域のデータで検証モデルを作ります。それが信頼できる

事実を支えられるかは、これから実測で確かめます。17の学理と78件

の関連文献を組み合わせます。四つのフェーズと十のステップ、十のジ

ャーニー診断ゲート、サービス階層へ接続します。最後に九つの成果

指標で確認します。八つの実測値とファーストパーティデータが、蓄

積された成果を示します。それに基づいてジャーニーの進捗を判断し

ます。

核心、フレームワーク、構成要素にはそれぞれの位置がある

IDAEOの構造定義は次の通りです：七大法則が核心、五つの構成軸が

フレームワーク、九要素が構成要素。著者は実測と検証データを理論

に接続しました。さらにプロセス、診断、方法、ソリューションを同

じ一つのマーケティング学の中に収めました。法則は現時点では判断

の原則であり、実測による検証がまだ必要です。構成軸は仕事を配置

し、要素は仕事を成果につなげ、実測に明確な解釈のフレームワーク

を与えます。
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図 8-3　IDAEOの七大法則の全体図

七大法則が核心で、五つの構成軸がフレームワークです。上から下へ、法則名、一言、なぜ、対応す

る構成軸を見ます。オーディエンス適応の法則は「表現はオーディエンスによって異なる」です。人

とAIでは情報の理解の仕方が異なるからです。オーディエンスごとに表現するときは、内容が正しく

理解されているかを見ます。それでも誤解されるなら、表現を見直します。アイデンティティ連続性

の法則は「主体のアイデンティティは常に一貫している」です。AIの主体に対する認識は長期の蓄積

によるからです。データを照合するときは、AIが内容を同じ主体に結びつけているかを見ます。アイ

デンティティが一貫していても取り違えられるなら、一貫性だけでは有効と判断できません。独立検

証の法則は「検証にはコストがかかり、結論は事実に従う」です。公信力は、判断が委託者に左右さ

れないことから生まれるからです。委託を受けたときは、結論が証拠に基づいて書かれているかを見

ます。結論が委託によって変わるなら、この法則に合いません。事実優先の法則は「信頼できるコン

テンツは検証済みの事実から始まる」です。確認を経ていれば、AIが利用しやすくなるからです。確

認したあとは、AIが正しく利用しているかを見ます。それでも誤りが多いなら、この法則を見直しま

す。主張の追跡可能性の法則は「すべての主張に追跡可能な根拠がある」です。追跡できてこそ、AI

は安心して引用できるからです。主張を出すときは、出典がそれを裏づけているかを確認します。出

典があっても誤りが多いなら、この法則を見直します。外部裏付けの法則は「信頼できる主張には外

部の裏付けが必要」です。独立した視点が、一方的な記述を補うからです。外部データと照らすとき

は、同じ主張を支持しているかを見ます。転載にすぎない場合や主張と矛盾する場合は、裏付けに数

えません。ジャーニー全体の成果の法則は「AIの各段階での利用はすべて成果」です。顧客はAIの回

答の中で決定することがあるからです。各段階の成果は分けて記録します。後ろの段階に成果がない

のに、前の段階の進展で代えてはいけません。最下段は順に、オーディエンス戦略（誰に対して行う
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か）、サービス階層（どの階層まで行うか）、信頼と検証（何を根拠に信じるか）、成果測定（成果を

どう数えるか）に対応します。

読み方 上から下へ、法則名、一言、なぜ、対応する構成軸を見ます。最

下段は図 0-2〈IDAEO理論フレームワーク全景図〉につながり、核心原則

をフレームワークに結びつけます。七大法則はいずれも十のステップに落

とし込まれます。ジャーニー設計は七つの法則が共通して実装される場所

であり、そのため図 8-3 の最下段には単独で載せていません。サービス

は一段ずつ積み上がり、積み上がるのは同じ主体であるため、アイデンテ

ィティ連続性の法則はサービス階層に対応します。複数のデータで同じ主

体を照合するときは、AIが異なるコンテンツを同じ主体に結びつけている

かを確認します。アイデンティティが一貫しているのに誤認される場合

は、この法則を再点検します。

法則

核⼼
IDAEOの七⼤法則：AI時代のマーケティングの基本法則

七⼤法則

受け⼿適応の法則

Law of Audience

Adaptation

ID連続性の法則

Law of Identity

Continuity

独⽴検証の法則

Law of

Independent

Verification

事実優先の法則

Law of Fact

Primacy

主張追跡の法則

Law of Claim

Traceability

外部裏付けの法則

Law of External

Corroboration

全体成果の法則

Law of

Full-Journey

Outcomes

⼀⾔
表現は受け⼿で

異なる

主体のIDは

常に⼀貫

検証にコスト、

結論は事実次第

確かな内容は

検証済事実から

すべての主張に

追跡できる根拠

主張の信頼は

外部裏付け次第

AIの各段階での

利⽤は全て成果

なぜ

⼈とAIでは

情報の理解の

仕⽅が異なる

AIの主体認識は

⻑期の蓄積による

公信⼒の源は

判断が依頼に

左右されないこと

裏付けがあれば

AIは安⼼して利⽤

追跡できればAIは

確信をもって

引⽤できる

独⽴した視点が

⼀⽅の説明を補う

顧客はAIの回答の

中で決定を終える

対応する構成軸
① 受け⼿戦略

誰に対して⾏うか

④ サービス階層

どの階層まで

③ 信頼と検証

信じる根拠は

⑤ 成果測定

成果をどう数えるか

ID EO
オリジナルフレームワーク © 2026
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IDAEO はどう作られたか：実測から成果までの七つのステップ

ステップ 行ったこと 確認できる場所

① 実測 ファーストパーティデータを計測

し、累計 1.055 億回のリクエストを

蓄積しました（AI、検索エンジン、

自動サービスボットを含む）。8/24

以前は重複リクエストを含む可能性

があります。AIインプレッション数

は 9,746 万回です。これらのデータ

と来訪者の種類を、マーケティング

判断の基盤とします。

図 6-1〈ジャーニー全体の成果ダッ

シュボード〉と第 1 章を参照

② 検証 日本・台湾・香港の三地域のビッグ

データで IDAEO 検証モデルを構築

しました。モデルが信頼できる事実

を支えられるかは、実測結果による

裏付けがまだ必要です。

図 4-1〈IDAEO 検証モデル〉を参照

③ 理論 17 の学理と 78 件の関連文献を組み

合わせ、マーケティング設計に理論

的な出典を持たせます。

図 8-2〈IDAEO 理論基盤対応図〉と

巻末の文献を参照

④ プロセス AIカスタマージャーニーの四つのフ

ェーズと十のステップを構築し、情

報の準備を顧客の再訪につなぎま

す。

図 2-1〈AIカスタマージャーニーマ

ップ〉を参照

⑤ 診断 十のジャーニー診断ゲートを配置

し、各ステップに確認の要点を設け

ます。

図 2-2〈ジャーニー診断ゲート図〉

を参照

⑥ ソリューション IDAEOソリューションとサービス階

層を四つのフェーズと十のステップ

につなぎ、ジャーニーに沿って支援

範囲を配置します。

図 5-2〈成果指標対照マトリクス〉

と図 5-1〈サービス階層ステップ図〉

を参照

⑦ 成果 九つの成果指標でジャーニーを確認

し、八つの実測数値とファーストパ

ーティデータを組み合わせて、マー

ケティング成果を測定します。

図 6-1〈ジャーニー全体の成果ダッ

シュボード〉を参照

巻末付録〈主張の根拠一覧〉を参照：本書の 57 の主張について、根拠の種類と出

典を一件ずつ示しています。
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この章の要点

主張 なぜ

外部のAI可視性は主に S5–S7 の回答段階に対応しま

す。

ツールは質問を通じてブランドが言及されるかを観察

し、焦点はAIの回答にあります。

AI可視性の基本は S1–S4 S1 でデータが揃って初めて、AIは理解できる完全なコ

ンテンツを得ます。S2–S4 の読み取りは、コンテンツを

検索、学習、回答の情報源へ取り込み、その後の言及と

引用を支えます。S1–S4 は基礎です。これがなければ、

AIはあなた自身の言葉を読みにくくなります。

IDAEOは S1–S4 の基礎と S8–S10 の行動、コンバー

ジョン、再訪を同じジャーニーにつなぎます。

前段はブランドが利用されることを支え、後段は顧客の

選択を引き継ぎます。全行程を測定して初めて、成果が

はっきり見えます。

IDAEOの理論的基礎は八つに分類されます：マーケティ

ング学の基礎、生成エンジンとAI検索の研究、AI顧客と

AIエージェント（AI Agent）、情報検索と信頼性、成果

計測、スタートと蓄積、AIプラットフォームの公式文書

とエージェントプロトコル、七大法則とジャーニーの学

理。

八分類の文献が、オーディエンス、ジャーニー、信頼で

きる情報、成果の判断、スタートのタイミング、AIプラ

ットフォームの実際の動作を支え、フレームワークの根

拠を追跡できるようにします。

図には17の既存理論を挙げており、完全な文献は巻末の

「理論的基礎と文献」にあります。

図には設計との対応を示しています。完全な文献では著

者、年、出典を確認できます。

毎月の新しいデータと実測検証が、IDAEOの理論と実証

の基礎を強化し続けます。

新しい成果がオーディエンス、ジャーニー、成果の関係

を検証し、生きている理論が実際の変化を取り込み続け

るようにします。

用語

AI可視性

AIの回答におけるブランドの現れ方です。IDAEO は言及されることと回

答の正確性の両方に注目します。

言及率

一組の観察用の質問のうち、AIの回答がブランドに言及した割合。

理論的基礎

マーケティングのフレームワークと計測設計を支える研究。
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IDAEO学習者

AI時代のマーケティング学を理解し活用したい一般の人々です。

よくある質問

Q　すでにAI可視性ツールがあっても、IDAEOは必要ですか？

A　必要です。AI可視性ツールは回答の中のブランドの姿を観察しま

す。IDAEOはさらに、前段の情報準備とAIの読み取り、後段の代行行

動と顧客の来訪をつなぎます。回答はコンテンツの基礎を引き継ぎ、

その後の選択にも影響するため、完全なジャーニーに戻して初めて各

区間の成果を把握できます。

Q　IDAEO学習者は学理をどこまで細かく学ぶ必要があります

か？

A　まず各理論がどの設計を支えているかを理解し、次に必要に応じ

て原典を読みます。学理は判断と応用を助けます。対応関係を押さえ

れば、さらに深めていけます。

Q　異なるAI可視性ツールの数字はどう比較しますか？

A　まず質問の範囲、観察期間、指標の定義を揃え、次に同じ基準で

比較します。各ツールの設計の重点は異なるため、同じ基準で比較し

て初めて明確な意味を持ちます。
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Q　IDAEOの理論的基礎は何ですか？

A　IDAEOはマーケティング学の基礎、生成エンジンとAI検索の研

究、AI顧客とAIエージェント、情報検索と信頼性、成果計測を結び付

けます。対応する研究には、カスタマージャーニーの Lemon &

Verhoef（2016）、生成エンジン最適化の Aggarwal ら（2024）、

アルゴリズム消費者の Gal & Elkin-Koren（2017）、検索エンジンア

ーキテクチャの Brin & Page（1998）、情報源の信頼性の Dong ら

（2015）が含まれます。

Q　AI可視性は、AIに言及されるまでのどの部分に当たります

か？

A　最後の関門 S6–S7 に当たります：AIがあなたの名を挙げ、正し

く語るかどうか。その前の四つの道は、AIがあなたを読めるようにす

る段階です。図 2-5 を参照。

この章の三つの要点

1. 市販のツールは主に S5–S7 を見ます。IDAEO は S8–S10 も見ます。

2. S1–S4 は基礎です。これがなければ、AIはあなた自身の言葉を読みにくくなります。

3. IDAEO は 17 の既存理論と関連文献を組み合わせています。著者、年、出典は確認できます。

今週できる三つのこと

1. 公式サイトの基本情報を整理し、一貫していて漏れがないか確認します。

2. AIに自分の店のことを聞いて、言及されているか、内容が正しいかを確認します。

3. 異なるAI可視性ツールを比べるときは、まず質問の範囲、観察期間、指標の定義をそろえます。

次の章 続いて、巻末の「この本はどう育つか」を見ます。
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セルフチェック 図 8-1〈AI可視性位置づけ図〉に沿って、回答段階

の位置と、S1–S4 がなぜ基本なのかを説明する。次に一つの理論を挙

げて、それがどのようにIDAEOの設計を支えているかを説明し、毎月

の新しいデータと実測がどのように理論を成長させるかを解説する。

店舗が今週できる十のこと

この十項目は準備であり、成果の保証ではありません。どれも店舗が自分で終えられることです。

1. 事実の下書きを書く

やり方と自己チェックの方法

名称、住所、電話番号、営業時間、何をしているか、なぜ信頼できるかを書き出します。形容詞は、

開業年、品目、価格など、確認できる事実に置き換えます。一項目ずつ一文にし、出典と日付を添え

て、自分で一つずつ照合します。

S1 に対応。事実優先の法則、主張の追跡可能性の法則。第 2 章Q&A、第 4 章Q&A、図 4-1 を参照。W3C

PROV は図 8-2 を参照

2. 全ウェブで同じ書き方にする

やり方と自己チェックの方法

公式サイト、地図、各プラットフォームの店名、住所、時間帯を一字一句そろえます。各所を並べて

貼り付けます。自分で直せるページは同じ表記に直します。他人のページは「要確認」と記します。

S1 に対応。アイデンティティ連続性の法則。図 2-5 ③、図 8-2 のエンティティ解決（Fellegi & Sunter

1969）を参照

3. 入れることを確認し、許可するかは自分で決める

やり方と自己チェックの方法

ページが開けること、サイト内で見つかることを確認し、サイトがクローラーに公開している読み取

りルールも点検します。クローラーが入れるかどうかは、あなたのサイトの設定で決まります。各プ

ラットフォームの学習用途のポリシーは、プラットフォームの説明で別に確認します。

S2 に対応。診断ゲートの問い「入れるか」。第 2 章Q&A を参照。RFC 9309 は図 8-2 を参照
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4. 機械が読める版を用意する

やり方と自己チェックの方法

事実の下書きを、機械が読める形式に整えます。ウェブページの構造化データと、AI向けのコンテン

ツ案内ファイルです。この作業は自分でも、第三者に頼んでもできます。終わったら下書きと照ら

し、漏れがないか確認します。

S1 に対応。オーディエンス適応の法則。schema.org は図 8-2、llms.txt（Howard 2024）は巻末の文献を参

照

5. 一ページで一つの問いに答える

やり方と自己チェックの方法

お客様がよく尋ねることについて、1ページずつ短く答えを書きます。予約の方法、価格、行き方、

向いている人です。どの文も事実原稿に照らして確認できるようにします。確認できない文は削りま

す。

S5、S7 に対応。図 2-5 ② を参照。検索拡張生成（Lewis ら 2020）は図 8-2 を参照

6. 他の人があなたについて書いたページを照合する

やり方と自己チェックの方法

各プラットフォームであなたについて書かれた情報と、第三者が確認したページが、今も事実原稿の

一文と同じか確認します。食い違うときは、自分のページの誤りなら直し、外部ページの誤りなら

「要確認」と記します。別の言い方を新しく作ることはしません。

S4–S5 に対応。外部裏付けの法則。図 2-5 ③④ を参照。Chen ら 2025 は巻末の文献を参照

7. 古い情報を消すか、日付を付ける

やり方と自己チェックの方法

販売終了の品目、古い価格、古い時間帯を探します。消せるものは消します。消せないものは「終了

済み」と適用日を明記します。価格や時間帯を変えるたびに、ついでに一度確認します。

S7 に対応。第4章「事実を一項目ずつ検証し、情報の鮮度を確認し続ける」と、期限切れ時の再検証を参照

8. 手続きを完了できるようにする

やり方と自己チェックの方法

予約、連絡、店への道順を、人にも機械にも従える文で書きます。そのあと自分で一度たどってみ

て、どこで詰まるか確かめます。

S8 に対応。ゲートの問い「手続きを完了できるか」。第1章 AIエージェントが顧客の代行をする を参照。委任

エージェントは図 8-2 を参照



112

9. お客様が尋ねる言い方で、いくつかのAIに自分で質問する

やり方と自己チェックの方法

お客様が使う言い方で質問し、あなたに言及しているか、正しく答えているかを記録します。間違っ

ていたら、第1項と第6項に戻って直します。出典付きの回答も間違うことがあります。そのため、事

実原稿と自分で照らし合わせます。

S6、S7 に対応。第3章Q&A「複数のAIに定期的に質問し、言及と回答の正確さを確認する」を参照。Venkit

ら 2025 は巻末の文献を参照

10. 記録を分けて見て、出発点を残す

やり方と自己チェックの方法

すでにある来訪・問い合わせ・再訪の記録を、出来事ごとに分けて見ます。出どころが不明なものは

「不明」とします。まず現在の状態を記録します。その後は毎月、第9項の答えが変わったか見直し

ます。単一の指標だけを見ないようにします。

S9、S10 に対応。第3章「各流入元の成果は単位ごとに分けて読む」、図 6-1 を参照。コールドスタートの時

間軸は図 6-6 を参照。グッドハートの法則

やってはいけないこと

ページの中にAI向けの隠し指示を入れたり、キーワードを詰め込んだりし

ません。研究では、ページに一文加えるだけでAIの推薦が左右されること

があると示されています（Kumar & Lakkaraju 2024）。

大げさな表現や、確認できない形容詞を事実として使いません。確認でき

る事実に書き直します。第1項を参照してください。

特定のAIに気に入られるために、事実を書き換えません。ウェブページの

文章で、AIの推薦順位は操作できます（Pfrommer ら 2024）。操作を競

い合うと、各社の成績がそろって悪くなります（Nestaas ら 2025）。

AIに一度質問した結果を、結論にしません。結果が一つだけだと、判断を

誤りやすくなります。

この本はどう育つか

この本は生きています。毎月の新しいデータは、まず km.idaeo.ai/idaeo で公開し、本は毎月新版を

出します。変更点は更新ログで確認できます：km.idaeo.ai/idaeo/changelog.html。本文で「後日
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公開」と書いた項目は、すべて下にまとめています。

次版から追加する項目

AI言及率とAI回答正確率の、全プラットフォームの数字。

AI再訪数の数字。

Google の生成AIインプレッション数の、当サイトの数値。

検索クリックと顧客の訪問の実測。第二期の実測業種を含みます。

Copilot 以外のプラットフォームのAI引用データ。出典と期間を明記しま

す。

AI経由の予約データ。

図の S6 の検索側の表示と、AI回答の言及を、同じページで一件ずつ突き

合わせた検証。

ローカル検索の実測。

参加 実測への参加は km.idaeo.ai/idaeo/participate をご覧くださ

い。

著者について

林毅祥（TK Lin）は連続起業家です。2008 年から、ソーシャル広告代理店 ADPartner アジア太平洋デ

ジタル広告グループを創業しました。2016 年にパリで AI ChatBot の会社 Botpartner を設立。2020

年に日本の千葉で和心村を創業。2026 年に IDAEO を設立しました。

本書の用法と市場での呼び方の対照

同じ言葉でも用法が違うことがあります。以下に、本書の定義と市場での呼び方を対照します。

用語 本書での使い方 世の中での使い方
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GEO 本書の GEO は、生成AIの回答での

コンテンツの可視性を高める最適化

領域で、Aggarwal ほか（2024）の

用法に従います。AIインデックスの

作成は S4 の機能名であり、GEO で

はありません。

生成エンジン最適化。生成AIの回答

でのコンテンツの可視性に注目しま

す。

AEO（領域） AIの回答にあなたのコンテンツを利

用させます。AIO のAIによる概要の

最適化を含み、AIリアルタイム取

得、AIエージェント、自動化情報サ

ービスも支えます。これは最適化領

域であり、サービス階層ではありま

せん。サービスの第一階層は AEO露

出で、S1–S4 だけをカバーします。

コンテンツをアンサーエンジンに利

用または引用させること。

AEO露出 プラン名です。S1–S4 を網羅し、コ

ンテンツをまず読まれる状態にする

ことが目標です。回答の中で言及さ

れるのは AEO+ 口コミ（S5–S6）、

出典として挙げられるのは S7 に属

します。

市場では AEO を、アンサーエンジ

ンに引用されることと捉えるのが一

般的です。

LLMO 本書の LLMO は、モデルの学習に向

けた最適化です。学習用途の読み取

りは観察できますが、モデルが学習

した、あなたを覚えたとは限りませ

ん。

正式名称は Large Language Model

Optimization（大規模言語モデルの

最適化）です。

AIO 本書の AIO は、検索エンジンのAIに

よる概要の最適化だけを指します。

市場で AIO をAI最適化の総称として

使う場合は、領域をまたぐ用法で

す。すべてを本書の AEO に含めるこ

とはできません。

市場では、AIによる概要の最適化を

指すことも、AI最適化の総称として

使うこともあります。

AEO はAIの回答にコンテンツを利用させることに、GEO は生成AIの回答での可

視性を高めることに重点を置きます。二つの最適化領域は重なります。

標準用語集

本書全体でこの表の用語だけを使います。マーケティング学は米国で生まれたため、各用語はまず英

語で定め、次に繁体字中国語で定めます。簡体字中国語は繁体字に近づけ、日本語は英語と同じ流れ

に合わせます。最後の2列は、各用語がマーケティング学のどの概念に対応するかと、その定義を示

します。



115

Marketing · 行銷 · 营销 · マーケティング · マーケティング学

オンラインとオフラインを網羅し、ふさわしい顧客があなたを見つけ、信頼

し、選ぶようにすることです。

AI-Era Marketing · AI 時代行銷學 · AI 时代营销学 · AI時代のマーケティン

グ学 · マーケティング学

顧客がAIに直接質問する時代の、人とAIに対して一緒に行うマーケティングで

す。

The Seven Laws of IDAEO · IDAEO 七大定律 · IDAEO 七大定律 · IDAEO

の七大法則 · マーケティング原則

IDAEO の核心であり、オーディエンス、アイデンティティ、検証、事実、追

跡可能性、裏付け、ジャーニー全体の成果に関する判断原則をまとめたもので

す。

Marketing Audiences · 行銷受眾 · 营销受众 · マーケティング・オーディエ

ンス · ターゲットオーディエンス

マーケティングが接触し、そのニーズを理解する必要のある人とAIです。

Humans · 人類 · 人类 · 人（生活者） · 消費者

検索、AI、またはローカル検索で店舗を探す人です。

Search Engine Crawlers · 搜尋引擎爬蟲 · 搜索引擎爬虫 · 検索エンジンク

ローラー · 検索チャネル

検索エンジンのためにインデックスを作り、AIによる概要を作成するAIです。

AI Crawlers · AI 爬蟲 · AI 爬虫 · AIクローラー · AIチャネル

AI企業のために、学習用の取り込み、AIインデックスの作成、リアルタイム取

得を行うAIです。
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AI Agents · AI Agent · AI Agent · AIエージェント · 代理意思決定者

顧客に代わって用事を行うAIです。

Automated Bots · 機械爬蟲 · 机械爬虫 · 自動サービスボット · 情報接触

情報分析やウェブページのプレビューなどの自動化情報サービスを提供するAI

です。

Optimization Domains · 優化領域 · 优化领域 · 最適化領域 · チャネル最適

化

マーケティング・オーディエンスと情報機能によって区分した最適化の範囲で

す。

Search Engine Optimization · SEO · 搜索引擎优化 · 検索エンジン最適化

· 検索マーケティング

検索エンジンにインデックスされ、検索結果の上位に表示されるようにするこ

とです。

AI Overview Optimization · AIO · AI 概览优化 · AIによる概要の最適化 ·

検索マーケティング

本書の AIO は、検索エンジンのAIによる概要の最適化だけを指します。市場

で AIO をAI最適化の総称として使う場合は、領域をまたぐ用法です。すべて

を本書の AEO に含めることはできません。

Large Language Model Optimization · LLMO · 大语言模型优化 · LLM

最適化 · ブランド認知度

本書の LLMO は、モデルの学習に向けた最適化です。学習用途の読み取りは

観察できますが、モデルが学習した、あなたを覚えたとは限りません。
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Generative Engine Optimization · GEO · 生成式引擎优化 · 生成エンジン

最適化 · コンテンツマーケティング

本書の GEO は、生成AIの回答でのコンテンツの可視性を高める最適化領域

で、Aggarwal ほか（2024）の用法に従います。AIインデックスの作成は

S4 の機能名であり、GEO ではありません。

Answer Engine Optimization · AEO · 答案引擎优化 · アンサーエンジン最

適化 · リアルタイムサービス

AIの回答にあなたのコンテンツを利用させます。AIO のAIによる概要の最適化

を含み、AIリアルタイム取得、AIエージェント、自動化情報サービスも支えま

す。これは最適化領域であり、サービス階層ではありません。サービスの第一

階層は AEO露出で、S1–S4 だけをカバーします。

Map Engine Optimization (Local SEO) · MEO · 地图引擎优化 · MEO

（マップエンジン最適化） · ローカルマーケティング

顧客がローカル検索であなたを見つけられるようにすることです。

Customer Journey · 顧客旅程 · 顾客旅程 · カスタマージャーニー · 顧客体

験

顧客がニーズの形成、情報の取得から、選択と再訪に至るまでの過程です。

S1 Prepare · S1 店家準備好 · S1 店家准备好 · S1 準備 · 情報準備

店舗の情報がそろい、人とAIがブランド情報を理解できる状態です。

S2 Crawl · S2 爬蟲來敲門 · S2 爬虫来敲门 · S2 クロール · リーチ

AIがサイトを訪れてブランド情報を取得します。

S3 Train · S3 抄回去訓練 · S3 抄回去训练 · S3 学習 · ブランド記憶

AIがモデルの学習に使うコンテンツを取得します。
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S4 Index · S4 建目錄 · S4 建目录 · S4 インデックス · 情報収録

検索とAIがコンテンツをインデックスに取り込みます。

S5 Ask · S5 有人問 AI · S5 有人问 AI · S5 質問 · ニーズ形成

顧客がニーズを伝え、AIが続けて回答のための情報を取得します。

S6 Mention · S6 AI 點名幾家 · S6 AI 点名几家 · S6 言及 · 検討リスト

AIが回答の中で関連する店舗に言及します。

S7 Answer · S7 AI 回答細節 · S7 AI 回答细节 · S7 回答 · 情報評価

AIが店舗の具体的な情報を回答します。

S8 Act · S8 替客人辦事 · S8 替客人办事 · S8 代行 · 代行行動

AIエージェントが顧客に代わって検索、予約、タスクの実行を行います。

S9 Visit · S9 客人上門 · S9 客人上门 · S9 来訪 · 顧客のコンバージョン

顧客がサイトを訪れるか来店して行動します。

S10 Return · S10 回來再問 · S10 回来再问 · S10 再訪 · 顧客ロイヤルティ

顧客が再びニーズを伝え、再訪します。

Journey Diagnostics · 旅程診斷 · 旅程诊断 · ジャーニー診断 · マーケティ

ング監査

ジャーニーのステップと成果指標に沿って、進捗と改善の重点を確認します。

Ten Diagnostic Gates · 十道診斷關卡 · 十道诊断关卡 · 十の診断ゲート · ジ

ャーニー管理

十のステップがそれぞれ一つのゲートに対応します：準備可、到達可、学習

可、登録可、読取可、選択可、信頼可、代行可、来訪可、再訪可。
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Triangulated Verification · 三角驗證 · 三角验证 · 三角検証（トライアンギ

ュレーション） · 情報源の信頼性

公的情報源、当事者情報源、第三者情報源の証拠を組み合わせて、信頼できる

判断を形成する原則です。

Official Source · 官方 · 官方 · 公的情報源 · 情報源の信頼性

政府の公開登記など、公的機関が提供する情報です。

First-Party Source · 本方 · 本方 · 当事者情報源 · ブランドの主張

店舗または本人が自身の情報について行う説明です。

Third-Party Source · 第三方 · 第三方 · 第三者情報源 · 外部裏付けが必要

外部の独立した情報源が提供する公開情報です。

IDAEO Service Tiers · 服務分級（三級） · 服务分级（三级） · サービス階

層 · サービス設計

どこまで行うか：目的に応じて AEO露出、AEO+ クチコミ、IDAブランドPR

を選び、それぞれ旅程の異なる範囲をカバーします。書名の ID → IDA →

AEO は取り組みの順序です：アイデンティティ、公式で検証できるアイデン

ティティデータ、そしてアンサーエンジンに使われること。AEO → AEO+ →

IDA はサービスの深さです：まず読まれる（S1–S4）、言及される（S5–

S6）、さらに正しく答え、来訪、再訪（S7–S10、上の二階層を含む）。文字

は同じでも順序が違います。書名の AEO は最適化領域で、第一階層のプラン

ではありません。表紙の一文は本書全体が目指す成果で、どの階層のプラン名

でもありません。
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AEO Exposure — Gets read first (S1–S4) · AEO 曝光 — 先被讀到

（S1–S4） · AEO 曝光 — 先被读到（S1–S4） · AEO露出 — まず読まれる

（S1–S4） · ブランド露出

プラン名です。S1–S4 のみを対象とし、まず読まれることが目標です。市場

で言われる、アンサーエンジンに言及・引用されることではありません。言及

されるのは次の階層の AEO+ 口コミ（S5–S6）で、出典として挙げられるの

は S7 に属します。

AEO+ Word of Mouth — Named in the answer (S5–S6) · AEO+ 口

碑 — 被點名（S5–S6） · AEO+ 口碑 — 被点名（S5–S6） · AEO+ クチコミ

— 言及される（S5–S6） · 口コミマーケティング

S5–S6 をカバーし、AIが回答の中であなたに言及することでクチコミを築き

ます。推薦かどうかは回答の内容を別に見ます。AI時代のクチコミ＝AIがあな

たの代わりに語ること（AI Word of Mouth）。

IDA Brand PR — Described right, visit, return (S7–S10, includes

the first two tiers) · IDA 品牌公關 — 講對、上門、回來（S7–S10，含前

兩級） · IDA 品牌公关 — 讲对、上门、回来（S7–S10，含前两级） · IDAブ

ランドPR — 正しく語られ、来訪、再訪（S7–S10、前の二階層を含む） · ブ

ランドPR

S7–S10 に重点を置き、前の二階層も含むため、S1–S10 を完全にカバーし

ます。信頼できる回答、代行、顧客の再訪によってブランド選択を支えるサー

ビス階層です。サービスの最上位のプラン名です。書名の IDA は身分データ

権威、検証モデルの IDA 検証は手法です。三つの IDA は同じ字ですが、範囲

が違います。

Performance Metrics · 成效指標 · 成效指标 · 成果指標 · マーケティング成

果測定

ジャーニーの各ステップの成果に対応する九つの測定基準です。
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AI Readiness Score · AI 就緒分 · AI 就绪分 · AIレディネス・スコア · レデ

ィネス評価

店舗が S1 でどれだけ準備できているかを、0 から 100 点で示します。

AI Crawl Volume · AI 讀取量 · AI 读取量 · AIクロール数 · AIインプレッショ

ン

S2–S4 でAIと検索エンジンがコンテンツを取得した回数：学習用の取得、AI

インデックスの構築、検索インデックスの構築で、合計 9,746 万回です。

AI Real-Time Retrievals · AI 當場來讀量 · AI 当场来读量 · AIリアルタイム

取得数 · 即時のニーズ

AIが顧客の質問に応じてリアルタイムでコンテンツを取得した回数です。

AI Mention Rate · AI 點名率 · AI 点名率 · AI言及率 · ブランド言及

同じ一組の質問の中で、AIが店舗に言及した割合です。

AI Answer Accuracy Rate · AI 正確率 · AI 正确率 · AI回答正確率 · 情報品

質

AIが店舗情報を回答する際に、検証済みの事実と一致する割合です。

AI Citations · AI 引用量 · AI 引用量 · AI引用数 · 引用成果

AIの回答がコンテンツを出典として挙げた回数です。

AI Agent Visits · AI Agent 到站量 · AI Agent 到站量 · AIエージェント訪問

数 · エージェント接触

行動特徴によって分類した自動ブラウジングと、名前を明示したAIエージェン

トのサイト訪問の総回数です。名前を明示したAIエージェントは、顧客の代理

としての訪問と直接識別できます。
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Search & AI Referral Visits · AI 導客量 · AI 导客量 · 検索・AI経由流入数

· 送客

本書では、顧客が検索またはAIを経由してサイトを訪れた回数で測ります。

AI Return Visits · AI 回訪量 · AI 回访量 · AI再訪数 · 顧客の再訪

同じ顧客が再び質問し、訪問した成果です。

AI Content Use · AI 取用 · AI 取用 · AIによるコンテンツ利用 · コンテンツ

成果

AIの読み取り、回答での引用、代行行動におけるコンテンツの利用です。

AI Visibility · AI 能見度 · AI 能见度 · AI可視性 · ブランド可視性

AIの回答におけるブランドの現れ方です。IDAEO は言及されることと回答の

正確性の両方に注目します。

First-Party Data · 第一方數據 · 第一方数据 · ファーストパーティデータ · フ

ァーストパーティデータ

IDAEO が直接計測し蓄積したデータで、方法論の構築と成果の確認に使いま

す。

Organic Traffic · 自然流量 · 自然流量 · 自然流入 · 自然リーチ

顧客が検索またはAIを経由してサイトを訪れた回数です。

Tracking in Progress · 實測追蹤中 · 实测跟踪中 · 計測中 · 成果計測

IDAEO が計測結果を継続的に蓄積しており、後日公開します。

Black Box · 黑盒子 · 黑盒子 · ブラックボックス · 意思決定プロセス

S6–S8 の言及、回答、代行と、S3–S4 の読み取り後の学習とランキングは、

いずれもAIプラットフォームの内部で起こります。IDAEO は両端の計測と定

期的な実測によってそれを測り出します。
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Five Marketing Audiences · 五類行銷受眾 · 五类营销受众 · 五つのマーケ

ティング・オーディエンス · ターゲットオーディエンス

人（生活者）、検索エンジンクローラー、AIクローラー、AIエージェント、自

動サービスボットです。

Four AI Audiences · 四類 AI 受眾 · 四类 AI 受众 · 四つのAIオーディエンス

· AI顧客

検索エンジンクローラー、AIクローラー、AIエージェント、自動サービスボッ

トです。

Six Optimization Domains · 六大優化領域 · 六大优化领域 · 六つの最適化

領域 · チャネル最適化

SEO、AIO、AEO、GEO、LLMO、MEO が共にカバーする最適化の範囲。

AIO は検索エンジンのAI要約、AEO はAIの回答とその場での読み取りを扱い

ます。GEO は生成AIの回答での可視性を高める最適化領域で、回答段階で

AEO と重なります。LLMO はモデル学習向けで、学習用途の読み取りで接点

を観察します。AIインデックス作成は S4 の機能名です。

Five Dimensions of IDAEO Marketing · IDAEO 行銷五大構面 · IDAEO

营销五大构面 · IDAEOマーケティングの五つの構成軸 · マーケティング・フレ

ームワーク

IDAEO の枠組みで、オーディエンス戦略（誰に対して行うか）、ジャーニー設

計（どのステップを進むか）、信頼と検証（何を根拠に信じるか）、サービス階

層（どの階層まで行うか）、成果測定（成果をどう数えるか）でマーケティン

グの仕事を組織します。

Audience Strategy · 受眾策略 · 受众策略 · オーディエンス戦略 · ターゲッ

ト市場

誰に対して行うか：マーケティング・オーディエンスのニーズに応じて情報と

接触を組み立てます。
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Journey Design · 旅程設計 · 旅程设计 · ジャーニー設計 · 顧客体験

どのステップを進むか：ブランドとの接触、AIによるコンテンツ利用、顧客の

行動をジャーニーとしてつなぎます。

Trust and Verification · 信任驗證 · 信任验证 · 信頼と検証 · ブランド信頼

何を根拠に信じるか：信頼できる事実と外部の裏付けでブランドの主張を支え

ます。

Performance Measurement · 成效衡量 · 成效衡量 · 成果測定 · マーケテ

ィング・パフォーマンス

成果をどう数えるか：各ステップに対応する指標で、利用とコンバージョンの

価値を読み解きます。

Nine Elements of the IDAEO Framework · IDAEO 架構九大要素 ·

IDAEO 架构九大要素 · IDAEOフレームワークの九要素 · マーケティング・フ

レームワーク

IDAEO の構成要素は、マーケティング・オーディエンス、最適化領域、カス

タマージャーニー、ジャーニー診断、IDAEOソリューション、検証原則、サー

ビス階層、成果指標、ファーストパーティデータです。

IDAEO Solutions · IDAEO 解決方案 · IDAEO 解决方案 · IDAEOソリューシ

ョン · マーケティング支援

カスタマージャーニーとマーケティング目標に対応する専門サービスです。

Verification Principles · 驗證原則 · 验证原则 · 検証原則 · 信頼性

検証済みの事実、追跡可能な根拠、外部の裏付けによって信頼できる主張を築

きます。
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AI Customer Journey: Four Phases, Ten Steps · AI 顧客旅程：四階段

十步驟 · AI 顾客旅程：四阶段十步骤 · AIカスタマージャーニー：四つのフェー

ズと十のステップ · カスタマージャーニー

店舗レディネス、AIによる情報取得、AIによる意思決定・行動支援、顧客のコ

ンバージョンと再エンゲージメントで S1–S10 をつなぎます。

Merchant Readiness · 店家就緒 · 店家就绪 · 店舗レディネス · 情報準備

S1 の段階で、ブランド情報が人とAIの理解に向けて準備できている状態で

す。

AI Information Acquisition · AI 資訊取得 · AI 信息获取 · AIによる情報取

得 · 情報接触

S2–S4 の段階で、AIが検索、学習、回答に使う情報を取得します。

AI-Assisted Decision and Action · AI 輔助決策與行動 · AI 辅助决策与行

动 · AIによる意思決定・行動支援 · 意思決定支援

S5–S8 の段階で、AIがニーズに応え、ブランドに言及し、詳細を回答し、顧

客に代わって行動します。

Customer Conversion and Re-engagement · 顧客轉換與回流 · 顾客转

化与回流 · 顧客のコンバージョンと再エンゲージメント · コンバージョンと関

係構築

S9–S10 の段階で、顧客が行動を起こし、再びブランドに接触します。

AI Impressions · AI 曝光數 · AI 曝光数 · AIインプレッション数 · インプレ

ッション測定

コンテンツがAIと検索エンジンに一度読まれれば、それが一回のAIインプレッ

ションです。これはAIに対する露出です——AIがあなたを一度読めば一回と数

え、何人の人が見たかではありません。それはAIクロール数のマーケティング

上の意味です。
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Automated Information Services · 自動化資訊服務 · 自动化信息服务 ·

自動化情報サービス · 情報サービス

自動サービスボットが提供する情報の整理、分析、ウェブページのプレビュー

などのサービスです。

Local Search · 在地搜尋 · 本地搜索 · ローカル検索 · ローカルマーケティン

グ

顧客が場所と近隣のニーズに基づいて店舗やサービスを探すことです。

IDAEO Learners · IDAEO 學習者 · IDAEO 学习者 · IDAEO学習者 · マーケ

ティング教育

AI時代のマーケティング学を理解し活用したい一般の人々です。

Law of Audience Adaptation · 受眾適配定律 · 受众适配定律 · オーディエ

ンス適応の法則 · オーディエンス戦略

表現はオーディエンスによって異なります。人とAIでは情報の理解の仕方が異

なるからです。

Law of Identity Continuity · 身分連續定律 · 身份连续定律 · アイデンティ

ティ連続性の法則 · ブランド認知

主体のアイデンティティは常に一貫しています。AIの主体に対する認識は長期

的な蓄積によって成り立ちます。

Law of Independent Verification · 驗證獨立定律 · 验证独立定律 · 独立検

証の法則 · ブランド信頼

検証にはコストがかかり、結論は事実に基づきます。公信力は、判断が依頼に

左右されないことから生まれるからです。
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Law of Fact Primacy · 事實先行定律 · 事实先行定律 · 事実優先の法則 · 信

頼性

信頼できるコンテンツは検証済みの事実から始まります。確認を経て初めて、

AIは安心して利用します。

Law of Claim Traceability · 主張溯源定律 · 主张溯源定律 · 主張の追跡可

能性の法則 · 情報源の信頼性

すべての主張に追跡可能な根拠があります。追跡できて初めて、AIは確信を持

って引用します。

Law of External Corroboration · 外部印證定律 · 外部印证定律 · 外部裏

付けの法則 · 外部裏付けが必要

信頼できる主張には外部の裏付けが必要です。独立した視点が一方的な説明を

補うからです。

Law of Full-Journey Outcomes · 全程成效定律 · 全程成效定律 · ジャーニ

ー全体の成果の法則 · マーケティング成果

AIの各段階での利用はすべて成果です。顧客はAIの回答の中で決定を完了する

からです。

IDAEO Verification Model · IDAEO 驗證模型 · IDAEO 验证模型 · IDAEO

検証モデル · ブランド信頼

日本、台湾、香港のビッグデータを基盤とし、公的情報源、当事者情報源、第

三者情報源の証拠を組み合わせ、長期にわたってデータを蓄積し、継続的に確

認し、期限が来れば再検証して、個々の事実の信頼できる判断を支えます。

Cold Start · 冷啟動 · 冷启动 · コールドスタート · トラフィックの累積

AIトラフィックを 0 から蓄積し、業界の経験則で約 90 日かかります。
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Warm Start · 熱啟動 · 热启动 · ウォームスタート · トラフィックの累積

コンテンツが S1 を満たし、AIトラフィック・ハブ上で公開されている状態で

す。経験則では約 30 日。林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の事例では 14 日で

AIによる S7 回答に到達しました。

AI Traffic Hub · AI 流量樞紐 · AI 流量枢纽 · AIトラフィック・ハブ · チャネ

ルとプラットフォーム

毎月一千万回以上のAIリクエストが蓄積されるプラットフォームで、コンテン

ツは公開した時点で既存のAIトラフィックに接続されます。IDAEO プラット

フォーム（idaeo.ai）がAIトラフィック・ハブです。

Compounding Lead · 複利領先 · 复利领先 · 複利的リード · トラフィック

の累積

AIインプレッションは蓄積し、より多くの利用とデータをもたらします。早く

始めるほど、リードは時間とともに拡大します。

AI Platforms · AI 平台 · AI 平台 · AIプラットフォーム · チャネルとプラット

フォーム

検索エンジン、AIサービス、クローラーを運営する企業で、例えば Google、

OpenAI、Microsoft、Anthropic、Apple、Meta です。

Living Theory · 活的學說 · 活的学说 · 生きている理論 · マーケティング学

IDAEO には毎月新しいデータと新しい実測による検証があり、理論と実証の

基盤は強化され続けます。

理論的基礎と文献

IDAEO の設計の一つひとつに学理上の出典があります。上半分は図 8-2 に挙げた 17 の学理の完全

な書誌（19 件の出典）です。下半分は 78 件の関連文献で、マーケティング学の基礎、生成エンジン

とAI検索の研究、AI顧客とAIエージェント（AI Agent）、情報検索と信頼性、成果計測、スタートと

蓄積、AIプラットフォームの公式文書とエージェントプロトコル、七大法則とジャーニーの学理の八

つに分類しています。
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理論 出典 IDAEOでの使い方

本書の図 8-2 に挙げた 17 の学理（19 件の出典）

検索拡張生成 Lewis, P., Perez, E., Piktus, A.,

Petroni, F., Karpukhin, V., Goyal,

N., Küttler, H., Lewis, M., ほか

（2020）。Retrieval-Augmented

Generation for Knowledge-

Intensive NLP Tasks。Advances

in Neural Information Processing

Systems 33（NeurIPS 2020）。

arXiv:2005.11401。

AIは回答の前にまず検索 → リアルタ

イム取得

エージェンシー理論 Jensen, M. C., & Meckling, W. H.

（1976）。Theory of the firm:

Managerial behavior, agency

costs and ownership structure。

Journal of Financial Economics,

3(4), 305–360。

AIエージェントは顧客の代理人

AI可読標準（robots プロトコル） Koster, M., Illyes, G., Zeller, H., &

Sassman, L.（2022）。Robots

Exclusion Protocol。RFC 9309、

IETF（Proposed Standard）、

2022 年 9 月。

AIがサイトを読むにはルールがある

→ AI許可

AI可読標準（構造化データ語彙） Schema.org。About

Schema.org。Schema.org コミュ

ニティ（創設企業：Google、

Microsoft、Yahoo、Yandex）。

AIがサイトを読むにはルールがある

→ AI許可

カスタマージャーニー（消費者意思

決定ジャーニー）

Court, D., Elzinga, D., Mulder, S.,

& Vetvik, O. J.（2009）。The

consumer decision journey。

McKinsey Quarterly、2009 年 6

月。

消費の意思決定は再訪を含む循環 →

十のステップ

カスタマージャーニー（ゼロ・モー

メント・オブ・トゥルース ZMOT）

Lecinski, J.（2011）。Winning the

Zero Moment of Truth。Google

（無料電子書籍）。

顧客は購入前にまずネットで調べ、

経路は前進も後戻りもできる → 十の

ステップ
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注意力の希少性 Simon, H. A.（1971）。Designing

Organizations for an Information-

Rich World。M. Greenberger

（編）、Computers,

Communications, and the Public

Interest（pp. 37–72）に収録。

Baltimore: The Johns Hopkins

Press。

情報が増えるほど注意力は希少にな

る → S6 AIは一度に数社しか言及し

ない

情報の非対称性 Akerlof, G. A.（1970）。The

Market for "Lemons": Quality

Uncertainty and the Market

Mechanism。The Quarterly

Journal of Economics, 84(3),

488–500。

品質に関する情報の非対称性が取引

の判断に影響する → 検証で信頼でき

る根拠を補う

情報源の信頼性 Hovland, C. I., & Weiss, W.

（1951）。The Influence of

Source Credibility on

Communication Effectiveness。

Public Opinion Quarterly, 15(4),

635–650。

誰が言ったかで、人が信じるかどう

かが変わる → 主張の追跡可能性の法

則：すべての主張に出典を付ける

信頼の三要素 Mayer, R. C., Davis, J. H., &

Schoorman, F. D.（1995）。An

Integrative Model of

Organizational Trust。The

Academy of Management

Review, 20(3), 709–734。

信頼は能力、善意、誠実性で判断さ

れ、行動に応じて更新される → 信頼

は有効期限に応じて更新

エンティティ解決 Fellegi, I. P., & Sunter, A. B.

（1969）。A Theory for Record

Linkage。Journal of the

American Statistical Association,

64(328), 1183–1210。

同一の店舗と判定するには複数の項

目の一致が必要 → アイデンティティ

連続性の法則

データ来歴 Moreau, L., & Missier, P.（編）

（2013）。PROV-DM: The PROV

Data Model。W3C

Recommendation、2013 年 4 月

30 日。

各データがどこから来たか、いつか

→ 主張の追跡可能性の法則

第三者認証の仲介者 Lizzeri, A.（1999）。Information

Revelation and Certification

Intermediaries。The RAND

Journal of Economics, 30(2),

214–231。

認証の仲介者がどれだけの情報を開

示するかを決める → 独立検証の法則
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シグナリング理論 Spence, M.（1973）。Job Market

Signaling。The Quarterly Journal

of Economics, 87(3), 355–374。

シグナルのコストはタイプによって

異なり、高品質な側のほうが負担し

やすい → サービス階層の信頼できる

シグナル

能力成熟度モデル Paulk, M. C., Curtis, B., Chrissis,

M. B., & Weber, C. V.（1993）。

Capability maturity model,

version 1.1。IEEE Software,

10(4), 18–27。

能力を段階に分け、一段ずつ上がる

→ サービス階層

バージョン別価格設定 Shapiro, C., & Varian, H. R.

（1998）。Versioning: The Smart

Way to Sell Information。Harvard

Business Review, 76(6), 106–

114。

同じ製品をバージョン別に提供 → サ

ービス階層ごとに内容が異なる

効果階層 Lavidge, R. J., & Steiner, G. A.

（1961）。A Model for Predictive

Measurements of Advertising

Effectiveness。Journal of

Marketing, 25(6), 59–62。

認知、好意、行動には順序がある →

露出、口コミ、ブランドPR

シェア・オブ・ボイス Jones, J. P.（1990）。Ad

Spending: Maintaining Market

Share。Harvard Business Review,

68(1), 38–42。

広告のシェア・オブ・ボイスは市場

シェアと合わせて見る → この概念を

借りてAI言及率を測る

グッドハートの法則 Goodhart, C. A. E.（1976）。

Problems of Monetary

Management: The U.K.

Experience。Papers in Monetary

Economics, Vol. I に収録。Sydney:

Reserve Bank of Australia。

（1975 年 7 月にシドニーでの会議

で発表、通例 Goodhart 1975 とし

て引用される）

指標が目標になると測定の効力が弱

まる → クリックとAIの各ステップで

のコンテンツ利用を同時に見る

関連文献：マーケティング学の基礎

マーケティングの公式定義 American Marketing

Association。Definition of

Marketing。AMA 公式サイト

（2026/10/11 閲覧）。

マーケティングは顧客と社会のため

に価値を創造し、交換する活動 → 対

象をAIにまで広げる
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AIDA（注意、関心、欲求、行動） Strong, E. K., Jr.（1925）。

Theories of selling。Journal of

Applied Psychology, 9(1), 75–

86。

Strong が注意、関心、欲求、行動と

いう販売段階の考え方を整理 → カス

タマージャーニーを段階に分ける初

期の参照先

カスタマージャーニーと顧客体験 Lemon, K. N., & Verhoef, P. C.

（2016）。Understanding

Customer Experience

Throughout the Customer

Journey。Journal of Marketing,

80(6), 69–96。

ジャーニーは消費の意思決定の前、

中、後と複数のタッチポイントに分

かれる → 十のステップにAIのタッチ

ポイントを加える

顧客ベースのブランド・エクイティ Keller, K. L.（1993）。

Conceptualizing, Measuring, and

Managing Customer-Based Brand

Equity。Journal of Marketing,

57(1), 1–22。

ブランド資産は顧客の頭の中にある

ブランド知識から生まれる → AIの頭

の中の知識にまで広げる

サービス・ドミナント・ロジック Vargo, S. L., & Lusch, R. F.

（2004）。Evolving to a New

Dominant Logic for Marketing。

Journal of Marketing, 68(1), 1–

17。

価値は使用の中で顧客と共創される

→ AIによる代行も共創の一部

口コミが新製品の普及に与える影響 Arndt, J.（1967）。Role of

Product-Related Conversations in

the Diffusion of a New Product。

Journal of Marketing Research,

4(3), 291–295。

好意的な口コミは消費者の新製品採

用を促す → 口コミは「AEO+ 口コ

ミ」の中核

二段階の流れとオピニオンリーダー Katz, E., & Lazarsfeld, P. F.

（1955）。Personal Influence: The

Part Played by People in the Flow

of Mass Communications。

Glencoe, IL: Free Press。

オピニオンリーダーが大衆に代わっ

てメッセージを読み解き、伝え直す

→ AIが同じ仲介の役割を担う

従来型とソーシャルのアーンドメデ

ィアの販売効果

Stephen, A. T., & Galak, J.

（2012）。The Effects of

Traditional and Social Earned

Media on Sales: A Study of a

Microlending Marketplace。

Journal of Marketing Research,

49(5), 624–639。

アーンドメディアは販売を押し上げる

→ 第三者情報源による証拠は自己申

告より説得力がある

サービス・ブループリント Shostack, G. L.（1984）。

Designing Services That Deliver。

Harvard Business Review, 62(1),

133–139。

サービス・ブループリントはプロセ

スの潜在的な失敗点を示す → 十のス

テップで改善の要点を一つずつ確認
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コミットメントと信頼（リレーショ

ンシップ・マーケティング）

Morgan, R. M., & Hunt, S. D.

（1994）。The Commitment-Trust

Theory of Relationship

Marketing。Journal of Marketing,

58(3), 20–38。

信頼とコミットメントはリレーショ

ンシップ・マーケティング成功の鍵

→ 信頼と検証を S10 再訪につなぐ

顧客価値 Gupta, S., Lehmann, D. R., &

Stuart, J. A.（2004）。Valuing

Customers。Journal of Marketing

Research, 41(1), 7–18。

顧客の長期的な価値から企業価値を

推計できる → 成果を再訪まで一貫し

て見る

関連文献：生成エンジンとAI検索の研究

生成エンジン最適化（GEO） Aggarwal, P., Murahari, V.,

Rajpurohit, T., Kalyan, A.,

Narasimhan, K., & Deshpande, A.

（2024）。GEO: Generative

Engine Optimization。

Proceedings of the 30th ACM

SIGKDD Conference on

Knowledge Discovery and Data

Mining（KDD '24）、pp. 5–16。

GEO 最適化の枠組みを初めて提示し

可視性を測定 → 本書はその中心とな

る方向、生成AIの回答での可視性を

高めることを踏襲。

生成型検索エンジンの検証可能性 Liu, N. F., Zhang, T., & Liang, P.

（2023）。Evaluating Verifiability

in Generative Search Engines。

Findings of the Association for

Computational Linguistics:

EMNLP 2023、pp. 7001–7025。

生成型検索では引用による裏付けの

程度に差がある → 正確率は別途計測

が必要

対話型検索エンジンのランキング操

作

Pfrommer, S., Bai, Y., Gautam, T.,

& Sojoudi, S.（2024）。Ranking

Manipulation for Conversational

Search Engines。Proceedings of

the 2024 Conference on

Empirical Methods in Natural

Language Processing（EMNLP

2024）、pp. 9523–9552。

arXiv:2406.03589。

ウェブページの文言でAIの推薦順位

を操作できる → だから三者による検

証が必要

言語モデルの操作による製品可視性

の向上

Kumar, A., & Lakkaraju, H.

（2024）。Manipulating Large

Language Models to Increase

Product Visibility。arXiv プレプリ

ント arXiv:2404.07981。

商品ページに一文を加えるだけで推

薦の首位に入り込める → 言及率は操

作されうる
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言語モデルに対する敵対的 SEO Nestaas, F., Debenedetti, E., &

Tramèr, F.（2025）。Adversarial

Search Engine Optimization for

Large Language Models。ICLR

2025。arXiv:2406.18382。

AIを競って操作すれば、全員の成果

が一緒に悪化する → IDAEO は検証

可能な事実で長期的に運営すること

を主張

AI検索のアーンドメディア選好 Chen, M., Wang, X., Chen, K., &

Koudas, N.（2025）。Generative

Engine Optimization: How to

Dominate AI Search。arXiv プレプ

リント arXiv:2509.08919。

AI検索はブランド自身の情報源より

第三者情報源を多く引用する → 第三

者情報源の証拠が最も重要

対話型 SEO が有効かどうかのベン

チマーク

Puerto, H., Gubri, M., Green, T.,

Oh, S. J., & Yun, S.（2025）。C-

SEO Bench: Does Conversational

SEO Work?。Advances in Neural

Information Processing Systems

38（NeurIPS 2025 Datasets &

Benchmarks）、pp. 31145–

31169。arXiv:2506.11097。

多くの書き換え手法は効果が限定的

→ 最適化の成果は実測の成果で判断

AI検索における「引用があれば信頼

できる」のギャップ

Narayanan Venkit, P., Laban, P.,

Zhou, Y., Mao, Y., & Wu, C.-S.

（2025）。Search Engines in the

AI Era: A Qualitative

Understanding to the False

Promise of Factual and Verifiable

Source-Cited Responses in LLM-

based Search。Proceedings of

the 2025 ACM Conference on

Fairness, Accountability, and

Transparency（FAccT '25）、pp.

1325–1340。arXiv:2410.22349。

出典付きのAI回答でもなお誤りが多

い → 事実を一つずつ検証する必要が

ある

AIによる概要がクリックを減らす Chapekis, A., & Lieb, A.（2025）。

Google users are less likely to

click on links when an AI

summary appears in the results。

Pew Research Center、2025年7

月22日。

AIによる概要が表示されるとユーザ

ーはリンクをクリックしにくくなる

→ クリックとAIによるコンテンツ利

用を同時に測る

関連文献：AI顧客とAIエージェント
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アルゴリズム消費者 Gal, M. S., & Elkin-Koren, N.

（2017）。Algorithmic

Consumers。Harvard Journal of

Law & Technology, 30(2), 309–

353。

アルゴリズムが人に代わって選び、

注文する → マーケティングの対象は

AI顧客にまで広がる

自動購買システムの採用障壁 de Bellis, E., & Johar, G. V.

（2020）。Autonomous Shopping

Systems: Identifying and

Overcoming Barriers to

Consumer Adoption。Journal of

Retailing, 96(1), 74–87。

消費者がシステムに消費の意思決定

を委ねる際には心理的な障壁に直面

する → S8 には信頼の基盤が必要

AIショッピングエージェントはどう

商品を選ぶか

Allouah, A., Besbes, O., Figueroa,

J. D., Kanoria, Y., & Kumar, A.

（2025）。What Is Your AI Agent

Buying? Evaluation, Biases, Model

Dependence, & Emerging

Implications for Agentic E-

Commerce。arXiv:2508.02630、

Proceedings of the ACM Web

Conference 2026 にも収録、pp.

8697–8700。

AIエージェントの商品選択には位置

とモデルの偏りがある → 事業者はエ

ージェント向けに最適化する必要が

ある

エージェント対エージェントの市場

実験環境

Bansal, G., Hua, W., Huang, Z.,

Fourney, A., Swearngin, A.,

Epperson, W., Payne, T., Hofman,

J. M., ほか（2025）。Magentic

Marketplace: An Open-Source

Environment for Studying

Agentic Markets。arXiv プレプリ

ント arXiv:2510.25779。

模擬市場で売買双方のエージェント

の相互作用を研究 → S8 の実験的根

拠

関連文献：情報検索と信頼性

PageRank と大規模検索エンジンの

アーキテクチャ

Brin, S., & Page, L.（1998）。The

anatomy of a large-scale

hypertextual Web search

engine。Computer Networks and

ISDN Systems, 30(1–7), 107–

117。

クロール、インデックス、リンクに

よる権威の算出 → S2 と S4 の技術

的原型

権威ソースとハブ（HITS） Kleinberg, J. M.（1999）。

Authoritative sources in a

hyperlinked environment。

Journal of the ACM, 46(5), 604–

632。

権威は他者から指し示されることで

認められる → 第三者情報源による引

用が権威の源
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事実の正確性による情報源の信頼性

評価（KBT）

Dong, X. L., Gabrilovich, E.,

Murphy, K., Dang, V., Horn, W.,

Lugaresi, C., Sun, S., & Zhang, W.

（2015）。Knowledge-based

trust: Estimating the

trustworthiness of web sources。

Proceedings of the VLDB

Endowment, 8(9), 938–949。

ウェブページの事実が正しいかどう

かで信頼性を評価 → 事実を一つずつ

検証する根拠

ナレッジグラフ（文字列ではなくエ

ンティティ）

Singhal, A.（2012）。Introducing

the Knowledge Graph: things, not

strings。Google 公式ブログ、2012

年5月16日。

検索は文字列の照合からエンティテ

ィの認識へ変わった → 店舗は識別可

能なエンティティになる必要がある

ナレッジグラフの総説 Hogan, A., Blomqvist, E., Cochez,

M., d'Amato, C., de Melo, G.,

Gutierrez, C., Kirrane, S., Labra

Gayo, J. E., ほか（2021）。

Knowledge Graphs。ACM

Computing Surveys, 54(4), 1–

37。

ナレッジグラフをどう構築、検証、

更新するか → S4 の学術的な全体像

E-E-A-T（経験、専門性、権威性、

信頼性）

Google Search Central（2022）。

Our latest update to the quality

rater guidelines: E-A-T gets an

extra E for Experience。Google

Search Central Blog、2022年12

月15日。併せて参照：Google

Search Central。Creating helpful,

reliable, people-first content

（2026/10/11 閲覧）。

Google の品質評価ガイドラインは

四つの側面を見て、信頼が最も重要

→ 検証の対照

ファクトチェック用データセット

FEVER

Thorne, J., Vlachos, A.,

Christodoulopoulos, C., & Mittal,

A.（2018）。FEVER: a Large-scale

Dataset for Fact Extraction and

VERification。NAACL-HLT 2018

（Long Papers）、pp. 809–819。

各主張を証拠に照らして支持、反

証、不足のいずれかと判定 → 検証の

三状態の原型

原子的事実の正確率 FActScore Min, S., Krishna, K., Lyu, X., Lewis,

M., Yih, W., Koh, P. W., Iyyer, M.,

Zettlemoyer, L., ほか（2023）。

FActScore: Fine-grained Atomic

Evaluation of Factual Precision in

Long Form Text Generation。

EMNLP 2023、pp. 12076–

12100。

回答を単一の事実に分解し、一件ず

つ正解の割合を算出する → 正確率の

算出法
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言語生成におけるハルシネーション

のサーベイ

Ji, Z., Lee, N., Frieske, R., Yu, T.,

Su, D., Xu, Y., Ishii, E., Bang, Y. J.,

ほか（2023）。Survey of

Hallucination in Natural Language

Generation。ACM Computing

Surveys, 55(12), 1–38。

言語モデルは根拠のない内容を生成

する → 正確率を測る理由

関連文献：成果計測

ネット・プロモーター・スコア

（NPS）

Reichheld, F. F.（2003）。The One

Number You Need to Grow。

Harvard Business Review, 81(12),

46–54。

推奨意向は企業の成長と相関する →

口コミ計測の参考。併せて再訪数も

追跡

マルチチャネルのコンバージョン・

アトリビューション

Li, H., & Kannan, P. K.（2014）。

Attributing Conversions in a

Multichannel Online Marketing

Environment: An Empirical Model

and a Field Experiment。Journal

of Marketing Research, 51(1),

40–56。

コンバージョンは接触した各チャネ

ルに配分する → AIチャネルもアトリ

ビューションに含める

データドリブンのマルチタッチ・ア

トリビューション

Shao, X., & Li, L.（2011）。Data-

driven multi-touch attribution

models。Proceedings of the 17th

ACM SIGKDD International

Conference on Knowledge

Discovery and Data Mining（KDD

'11）、pp. 258–264。

データで各接触点の貢献を推定する

→ クロール数から流入数までをつな

ぐ

キャンベルの法則（指標は意思決定

に使われると歪む）

Campbell, D. T.（1979）。

Assessing the impact of planned

social change。Evaluation and

Program Planning, 2(1), 67–90。

定量指標は意思決定に使われるほど

歪む → 九つの成果指標は互いに牽制

し合う必要がある

広告効果における実験と観察の比較 Gordon, B. R., Zettelmeyer, F.,

Bhargava, N., & Chapsky, D.

（2019）。A Comparison of

Approaches to Advertising

Measurement: Evidence from Big

Field Experiments at Facebook。

Marketing Science, 38(2), 193–

225。

観察データから算出した効果は、実

験結果としばしば食い違う → 効果の

比較は必ず同一基準で行う

関連文献：スタートと蓄積
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先行者優位 Lieberman, M. B., & Montgomery,

D. B.（1988）。First-mover

advantages。Strategic

Management Journal, 9(S1), 41–

58。

先に参入すれば優位があるが、代償

も伴う → 先行者利益は継続的な投入

で守る

収穫逓増と経路依存性 Arthur, W. B.（1989）。

Competing Technologies,

Increasing Returns, and Lock-In

by Historical Events。The

Economic Journal, 99(394), 116–

131。

収穫逓増のもとでは、早期のリード

が市場をロックインしうる → 複利的

リードの学理的参照

コールドスタート問題 Schein, A. I., Popescul, A., Ungar,

L. H., & Pennock, D. M.（2002）。

Methods and metrics for cold-

start recommendations。

Proceedings of the 25th Annual

International ACM SIGIR

Conference on Research and

Development in Information

Retrieval（SIGIR '02）、pp. 253–

260。

新しいアイテムにまだデータが蓄積

されていないうちは、推薦システム

は推薦しにくい → コールドスタート

の学理的参照

関連文献：AIプラットフォームの公式文書とエージェントプロトコル

OpenAIクローラーの説明 OpenAI。Overview of OpenAI

Crawlers。OpenAI 開発者ドキュメ

ント（2026/10/11 閲覧）。

GPTBot、OAI-SearchBot、

ChatGPT-User はそれぞれ用途が異

なる → 学習、インデックス、リアル

タイム取得の三種の読み取り

Anthropicクローラーの説明 Anthropic。Does Anthropic crawl

data from the web, and how can

site owners block the crawler?。

Claude Help Center

（2026/10/11 閲覧）。

ClaudeBot、Claude-SearchBot、

Claude-User はそれぞれ用途が異な

る → 同じプラットフォームでも読み

取りは三種に分かれる

Perplexityクローラーの説明 Perplexity。Perplexity Crawlers。

Perplexity 公式ドキュメント

（2026/10/11 閲覧）。

PerplexityBot は検索結果を構築

し、Perplexity-User はユーザーの

質問に応じて読みに来る → インデッ

クスとリアルタイム取得

Amazonクローラーの説明 Amazon。About Amazonbot。

Amazon Developer（2026/10/11

閲覧）。

Amazonbot は製品とサービスの改

善に用いられ、学習に使われる可能

性もある。Amzn-User はユーザー

の要求に応じて読みに来る → 学習と

リアルタイム取得
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Googleクローラーの概要 Google。Google's common

crawlers。Google Crawling

Infrastructure ドキュメント

（2026/10/11 閲覧）。

Googlebot は検索インデックスを構

築し、Google-Extended はAI用途

を管理する → 検索エンジンクローラ

ーとAI用途は分けて見る

AIクロールと流入の外部計測 Tomé, J.（2025）。The crawl-to-

click gap: Cloudflare data on AI

bots, training, and referrals。

Cloudflare Blog、2025年8月29

日。

外部計測はAIクロールと流入を分け

て集計する → AIインプレッション数

とAIによる集客は分けて測る

モデル・コンテキスト・プロトコル

（MCP）

Model Context Protocol。

Specification（2025-06-18 版）。

modelcontextprotocol.io。

AIエージェント（AI Agent）は標準

インターフェースを通じてデータとツ

ールを利用する → S8 代行

エージェント間プロトコル（A2A） Google（2025）。Announcing the

Agent2Agent Protocol (A2A)。

Google Developers Blog、2025年

4月9日。

異なるAIエージェントが共通規格で

タスクを受け渡す → AIエージェント

は新しいマーケティング・オーディ

エンス

エージェント決済プロトコル（AP2） Google Cloud（2025）。

Announcing Agent Payments

Protocol (AP2)。Google Cloud

Blog、2025年9月。

エージェントによる取引にはユーザ

ーの承認と追跡可能な証憑が必要 →

S8 から S9 への信頼と検証

llms.txt 提案 Howard, J.（2024）。The /llms.txt

file（現行は v2）。llmstxt.org、

2024年9月3日初公開。

モデル向けにコンテンツの案内を用

意する → S1 準備で店舗が整えるAI

可読レイヤー

関連文献：七大法則とジャーニーの学理

オーディエンス適応の法則｜セマン

ティック・ウェブ

Berners-Lee, T., Hendler, J., &

Lassila, O.（2001）。The

Semantic Web。Scientific

American, 284(5), 34–43。

ウェブページに機械が読める構造を

加えてはじめて、ソフトウェアエー

ジェントは人の用事を代行できる →

人にもAIにも、相手が読める表現を

使う

オーディエンス適応の法則｜メディ

ア・リッチネス

Daft, R. L., & Lengel, R. H.

（1986）。Organizational

Information Requirements, Media

Richness and Structural Design。

Management Science, 32(5),

554–571。

情報ニーズが異なれば適した表現方

法も異なる → オーディエンスに応じ

てコンテンツの形式を決める

アイデンティティ連続性の法則｜シ

グナルとしてのブランド

Erdem, T., & Swait, J.（1998）。

Brand Equity as a Signaling

Phenomenon。Journal of

Consumer Psychology, 7(2), 131–

157。

一貫した信頼できるブランドシグナ

ルは顧客の不確実性を下げる → アイ

デンティティが長期にわたり一貫し

てはじめて、信頼は積み上がる
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アイデンティティ連続性の法則｜エ

ンティティ・リンキング

Shen, W., Wang, J., & Han, J.

（2015）。Entity Linking with a

Knowledge Base: Issues,

Techniques, and Solutions。IEEE

Transactions on Knowledge and

Data Engineering, 27(2), 443–

460。

システムは名称と文脈によってテキ

ストを同一のエンティティに結び付

ける → 名称が一致してはじめて、AI

は同じ店舗に結び付けられる

独立検証の法則｜監査の独立性 DeAngelo, L. E.（1981）。Auditor

size and audit quality。Journal of

Accounting and Economics, 3(3),

183–199。

検証の品質は、問題を発見できる

か、ありのままに報告できるかで決

まる → 検証の結論は委託関係によっ

て変わらない

独立検証の法則｜品質開示と認証 Dranove, D., & Jin, G. Z.（2010）。

Quality Disclosure and

Certification: Theory and

Practice。Journal of Economic

Literature, 48(4), 935–963。

第三者情報源による認証の効果は、

認証者のインセンティブと方法に左

右される → IDA 検証全体の学理的

参照

事実優先の法則｜データ品質 Wang, R. Y., & Strong, D. M.

（1996）。Beyond Accuracy:

What Data Quality Means to Data

Consumers。Journal of

Management Information

Systems, 12(4), 5–33。

データ品質には正確さだけでなく、

完全性、適時性、理解しやすさも含

まれる → 店舗の事実を一つずつ検証

し、有効期限を明示する

主張の追跡可能性の法則｜生成コン

テンツの帰属

Rashkin, H., Nikolaev, V., Lamm,

M., Aroyo, L., Collins, M., Das, D.,

Petrov, S., Tomar, G. S., ほか

（2023）。Measuring Attribution

in Natural Language Generation

Models。Computational

Linguistics, 49(4), 777–840。

AI生成コンテンツの中で事実を述べ

る文は、特定された情報源にたどれ

なければならない → 各主張に追跡可

能な根拠を添える

主張の追跡可能性の法則｜データ来

歴

Buneman, P., Khanna, S., & Tan,

W.-C.（2001）。Why and Where:

A Characterization of Data

Provenance。Database Theory —

ICDT 2001、Lecture Notes in

Computer Science 1973、pp.

316–330。

データは「なぜ生まれたか、どこか

ら来たか」に答えられなければなら

ない → 各主張を具体的な証拠に結び

つける
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外部裏付けの法則｜伝達者バイアス Eagly, A. H., Wood, W., & Chaiken,

S.（1978）。Causal inferences

about communicators and their

effect on opinion change。

Journal of Personality and Social

Psychology, 36(4), 424–435。

聞き手は話し手がなぜそう言うのか

を推論する → 当事者情報源の主張は

独立した裏付けと組み合わせるとよ

り強い

外部裏付けの法則｜三角検証（トラ

イアンギュレーション）

Jick, T. D.（1979）。Mixing

Qualitative and Quantitative

Methods: Triangulation in

Action。Administrative Science

Quarterly, 24(4), 602–611。

異なる情報源の証拠は互いに照合で

きる → 公的情報源、当事者情報源、

第三者情報源を合わせて見る

ジャーニー全体の成果の法則｜クリ

ックしなくても満たされるニーズ

Li, J., Huffman, S., & Tokuda, A.

（2009）。Good abandonment in

mobile and PC internet search。

Proceedings of the 32nd

International ACM SIGIR

Conference on Research and

Development in Information

Retrieval（SIGIR '09）、pp. 43–

50。

ユーザーがクリックせずに離脱する

ケースの一部は、ニーズが結果ページ

で既に満たされたためである → 回答

段階での利用そのものが成果である

ジャーニー全体の成果の法則｜顧客

エクイティとマーケティングの収益

Rust, R. T., Lemon, K. N., &

Zeithaml, V. A.（2004）。Return

on Marketing: Using Customer

Equity to Focus Marketing

Strategy。Journal of Marketing,

68(1), 109–127。

マーケティング投資は顧客の長期的

価値につなげなければならない → 九

つの指標で前段階から再訪まで一貫

して見る

S6 言及｜考慮集合 Hauser, J. R., & Wernerfelt, B.

（1990）。An Evaluation Cost

Model of Consideration Sets。

Journal of Consumer Research,

16(4), 393–408。

評価にはコストがかかるため、顧客

は一部のブランドしか考慮集合に入

れない → AI言及率は候補リストに入

る機会そのものである

S6 言及｜想起されれば選ばれる Nedungadi, P.（1990）。Recall

and Consumer Consideration

Sets: Influencing Choice without

Altering Brand Evaluations。

Journal of Consumer Research,

17(3), 263–276。

ブランドが想起され、考慮集合に入

れば、選択を変えられる → AIに言及

されること自体が成果である
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S8 代行｜自動化のレベル Parasuraman, R., Sheridan, T. B.,

& Wickens, C. D.（2000）。A

model for types and levels of

human interaction with

automation。IEEE Transactions

on Systems, Man, and

Cybernetics – Part A, 30(3), 286–

297。

自動化は情報取得、分析、意思決

定、実行の四種類に分かれる → AIエ

ージェント（AI Agent）が情報を調

べるだけなのか、顧客に代わって用

件を完了させるのかを区別する

S10 再訪｜期待確認 Bhattacherjee, A.（2001）。

Understanding Information

Systems Continuance: An

Expectation-Confirmation

Model。MIS Quarterly, 25(3),

351–370。

使った後に期待どおりであれば、使

い続ける意向が高まる → 再訪数は、

顧客がもう一度尋ね、再び来る意思

があるかを見る

AIインプレッション数｜読まれた回

数とモデルの記憶量

Kandpal, N., Deng, H., Roberts, A.,

Wallace, E., & Raffel, C.（2023）。

Large Language Models Struggle

to Learn Long-Tail Knowledge。

Proceedings of the 40th

International Conference on

Machine Learning（ICML

2023）、PMLR 202、pp. 15696–

15707。arXiv:2211.08411。

モデルがある事柄に正しく答えられ

る確率は、学習データ中の関連文書

の数に関係する → 学習に取り込まれ

た回数は測る価値がある

AIインプレッション数｜重複出現と

モデルの記憶

Carlini, N., Ippolito, D., Jagielski,

M., Lee, K., Tramèr, F., & Zhang,

C.（2023）。Quantifying

Memorization Across Neural

Language Models。ICLR 2023。

arXiv:2202.07646。

コンテンツが学習データ中で繰り返

される回数が多いほど、モデルはそ

のまま記憶しやすい → S3 学習の価

値

AI可視性｜ブランド・セイリエンス Romaniuk, J., & Sharp, B.

（2004）。Conceptualizing and

measuring brand salience。

Marketing Theory, 4(4), 327–

342。

ブランド・セイリエンスとは、購買

状況で注意を引き、想起されやすい

度合いである → AI言及率が測るの

は、AIの回答の中でブランドが想起

される機会である

成果指標｜構成概念妥当性 Cronbach, L. J., & Meehl, P. E.

（1955）。Construct validity in

psychological tests。

Psychological Bulletin, 52(4),

281–302。

指標は、その名が示す概念を本当に

測っていることを証明しなければな

らない → 各成果指標に何を測ってい

るかを明記する
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IDA 第三者検証｜信頼財 Darby, M. R., & Karni, E.

（1973）。Free Competition and

the Optimal Amount of Fraud。

The Journal of Law and

Economics, 16(1), 67–88。

品質の中には、顧客が使った後でも

判断しにくいものがある → 免許や専

門性といった事実は第三者検証に委

ねる

ウォームスタート｜クローラーの再

訪スケジューリング

Cho, J., & Garcia-Molina, H.

（2003）。Effective page refresh

policies for Web crawlers。ACM

Transactions on Database

Systems, 28(4), 390–426。

クローラーの資源は限られており、

再訪頻度はページの変化を勘案して

配分しなければならない → ウォーム

スタートの仕組みの参照

複利的リード｜優先的選択 Barabási, A.-L., & Albert, R.

（1999）。Emergence of Scaling

in Random Networks。Science,

286(5439), 509–512。

ネットワークが成長するとき、新し

いリンクは既に多くのリンクを持つ

ノードに偏る → 複利的リードのネッ

トワーク科学における参照

複利的リード｜累積的優位 Merton, R. K.（1968）。The

Matthew Effect in Science。

Science, 159(3810), 56–63。

既に名声のある人はより多くの承認

と注目を得る → 早く利用されたコン

テンツほど再び利用される機会が大

きい

生きている理論｜研究プログラム Lakatos, I.（1970）。Falsification

and the Methodology of

Scientific Research

Programmes。I. Lakatos & A.

Musgrave（編）、Criticism and

the Growth of Knowledge（pp.

91–196）に収録。Cambridge:

Cambridge University Press。

研究プログラムには核となる主張が

あり、新しい事実を予測し続けるこ

とで進歩する → 七大法則が核であ

り、毎月の新しいデータで検証し続

ける

生きている理論｜デザインサイエン

ス

Hevner, A. R., March, S. T., Park,

J., & Ram, S.（2004）。Design

Science in Information Systems

Research。MIS Quarterly, 28(1),

75–106。

設計した手法は、実際の状況で構

築、評価、修正を繰り返さなければ

ならない → 毎月の実測を診断と指標

の改訂に用いる

すべての書誌は 2026/10/11 に、出版データと公式ページに一件ずつ照らして著

者、年、題名、出典を照合済みです。「プレプリント」と表示したものは、まだ査

読を経ていません。グッドハートの法則の論文は 1975 年に発表され、1976 年

に論文集に収録されて出版されました。公式文書は継続的に更新されるため、閲覧

日の内容を基準とします。表の「→」の前は文献の本来の主張、「→」の後は

IDAEO での用法です。IDAEO が実測から得た結論の根拠は各章の実測データであ

り、文献はその学理的な参照先です。
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付録　主張の根拠一覧

本書の各章「この章の要点」の主張は全 57 件で、それぞれが何に基づいて成り立つかを一件ずつ示

します：ファーストパーティデータ（IDAEO 自身の計測記録）、プラットフォーム・標準文書（AIプ

ラットフォームと標準化団体の公式文書）、学理文献（理論的基礎と文献表の番号）、経験則（業界ま

たは著者の経験則で、当サイトの計測ではないもの）、理論の定義（IDAEO 理論自身の定義と予

測）。一つの主張が複数の根拠を同時に持つこともあります。分類は三名の査読者がそれぞれ独立に判

定し、データ総台帳に基づいて裁定したうえで、著者が確認しました。これは主張の根拠の種類であ

り、第 4 章「三角検証（トライアンギュレーション）」の公的情報源、当事者情報源、第三者情報源

とは別の事柄です。

主張 根拠の種類 文献 備考

第 0 章　IDAEO：AI時代のマーケティング学

IDAEOはAI時代のマーケティング学であ

り、サイトの実測、信頼できる事実、理論

で完全なジャーニーをつなぎます。

理論の定義

AIインプレッション数は、その後のジャー

ニーの基礎です。インプレッションがあっ

ても、後の段階が必ず起きるとは限りませ

ん。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、理論の定義

[59] Arthur, W. B.

（1989）；[95] Merton, R.

K.（1968）

七大法則が核心、五つの構成軸がフレーム

ワーク、九要素が構成要素です（第 8 章

参照）。

理論の定義

IDAEOマーケティングの五つの構成軸が

全行程をつなぎます：オーディエンス戦略

（誰に対して行うか）、ジャーニー設計

（どのステップを進むか）、信頼と検証

（何を根拠に信じるか）、サービス階層

（どの階層まで行うか）、成果測定（成果

をどう数えるか）。

理論の定義

IDAEOフレームワークの九要素は互いに

対応します：マーケティング・オーディエ

ンス、最適化領域、カスタマージャーニ

ー、ジャーニー診断、IDAEOソリューシ

ョン、検証原則、サービス階層、成果指

標、ファーストパーティデータ。

理論の定義

IDAEOは生きている理論です。 学理文献、理論の

定義

[96] Lakatos, I.（1970）
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第 1 章　オーディエンス戦略（誰に対して行うか）：五つのマーケティング・オーディ

エンスと六つの最適化領域

五つのマーケティング・オーディエンス

は、人（生活者）、検索エンジンクローラ

ー、AIクローラー、AIエージェント、自動

サービスボットです。

プラットフォー

ム・標準文書、学

理文献、理論の定

義

[40] Gal, M. S., & Elkin-

Koren, N.（2017）；[68]

Google（2025）

AIトラフィックはまず機能で分類し、次に

AIプラットフォームを見ます。

プラットフォー

ム・標準文書、理

論の定義

[61] OpenAI。Overview of

OpenAI Crawlers。OpenAI

開発者ドキュメント

（2026/10/11 閲覧）；[62]

Anthropic。Does

Anthropic crawl data from

the web, and how can site

owners block the crawler?

AIエージェントのサイト訪問はすでに現れ

ており、規模は追跡を続けています。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、理論の定義

[40] Gal, M. S., & Elkin-

Koren, N.（2017）

第7次改訂から「主

力」という予測は

書かず、出現済み

で継続追跡中とだ

け記します。

1,809 万＝自動ブ

ラウジング 1,795

万＋名前付き 14.4

万で、ファースト

パーティデータで

す。

六つの最適化領域は SEO、AIO、AEO、

GEO、LLMO、MEO です。SEO は検索

インデックスを作ります。AIO は検索エン

ジンのAIによる概要に特化し、AEO はAI

の回答にあなたを利用させます。GEO は

生成AIの回答での可視性を高め、LLMO

は学習用の取り込みに、MEO はローカル

検索に対応します。AEO と GEO はどち

らも回答の段階にあります。AIO は AEO

とつながっています。AIインデックスの作

成は S4 の機能名であり、GEO ではあり

ません。

学理文献、理論の

定義

[31] Aggarwal, P.,

Murahari, V., Rajpurohit, T.,

Kalyan, A., Narasimhan, K.,

& Deshpande, A.（2024）。

GEO: Generative Engine

Optimization
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AI、検索エンジン、自動サービスボットの

合計は 1.055 億回です（3/3 以降。プラ

ットフォームサイトの規模であり、個別店

舗の公式サイトと直接比べることはできま

せん）。人（生活者）の自然流入は 31.0

万回です（8/26 以降）。8/24 以前は重

複リクエストを含む可能性があります。

ファーストパーテ

ィデータ

AIクローラーの学習用の取り込みは

5,220 万回です。AIインデックス作成の

ための取り込みは 399 万回です（自社の

Cloudflare AI Searchの 282 万回を含

みます）。リアルタイム取得は 65 万回で

す。

ファーストパーテ

ィデータ、プラッ

トフォーム・標準

文書

[61] OpenAI。Overview of

OpenAI Crawlers。OpenAI

開発者ドキュメント

（2026/10/11 閲覧）

図 1-1〈五つのマーケティング・オーディ

エンス全景図〉の最適化領域には略称、中

国語の正式名称、英語の正式名称を記し、

その下に同じ領域の用語を並べます。

理論の定義

第 2 章　ジャーニー設計（どのステップを通るか）：AIカスタマージャーニー：四つ

のフェーズと十のステップ

AIカスタマージャーニーは四つのフェーズ

と十のステップに分かれます：S1 店舗レ

ディネス、S2–S4 AIによる情報取得、

S5–S8 AIによる意思決定・行動支援、

S9–S10 顧客のコンバージョンと再エン

ゲージメント。S1–S10 は診断ポイント

であり、すべての顧客が必ず通る順序では

ありません。

学理文献、理論の

定義

[5] Court, D., Elzinga, D.,

Mulder, S., & Vetvik, O. J.

（2009）；[22] Lemon, K.

N., & Verhoef, P. C.

（2016）

各ステップに診断の問いがあり、店舗がど

の関門で止まっているかを確認します。

学理文献、理論の

定義

[28] Shostack, G. L.

（1984）

S1 は店舗が情報を整え、S2–S4 はクロ

ーラーが主体、S5–S7 は人とAIの対話、

S8 はAIエージェントの行動、S9–S10 は

顧客のコンバージョンと再エンゲージメン

トです。

プラットフォー

ム・標準文書、学

理文献、理論の定

義

[86] Parasuraman, R.,

Sheridan, T. B., & Wickens,

C. D.（2000）

S10 は S5 に戻り、継続的な循環を形成

します。

学理文献、理論の

定義

[5] Court, D., Elzinga, D.,

Mulder, S., & Vetvik, O. J.

（2009）
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S2–S5 のクロール、S8 のサイト訪問、

S9 の顧客来訪は IDAEO がファーストパ

ーティで計測します。インデックス登録と

検索表示（AI言及ではありません）は検索

プラットフォームが提供します。S6–S7

の言及と回答は IDAEO が実測で追跡しま

す。

ファーストパーテ

ィデータ、プラッ

トフォーム・標準

文書

第 3 章　計測ソースとAIブラックボックス：成果測定のデータ基盤

AIブラックボックスとは、AIプラットフォ

ーム内部で起こる学習、順位付け、言及、

回答、代行です。

理論の定義

IDAEO はブラックボックスの両端を計測

し、さらにプラットフォームデータと定期

的な実測で利用の成果を測ります。

ファーストパーテ

ィデータ、プラッ

トフォーム・標準

文書、学理文献、

理論の定義

[81] Jick, T. D.（1979）

林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の定期的な

実測は、AI検索のソース一覧に出ているか

どうかを記録します。

ファーストパーテ

ィデータ

五つのAIモデルの

うち、四つは

Perplexity の検索

インターフェース

を経由していま

す。

各ソースの成果は単位ごとに分けて読みま

す。

学理文献、理論の

定義

[57] Gordon, B. R.,

Zettelmeyer, F., Bhargava,

N., & Chapsky, D.（2019）

本書で公開済みのプラットフォームAI引用

数は Copilot によるものです：IDAEO

プラットフォームは 7月22日以降、3.17

万回引用されました。

プラットフォー

ム・標準文書

第 4 章　信頼と検証（なぜ信じられるのか）：信頼できる事実と外部裏付け

IDAEO は信頼できる事実と外部裏付けに

よって、店舗の主張をAIが引用できる根拠

にします。

学理文献、理論の

定義

[76] Dranove, D., & Jin, G.

Z.（2010）

事実優先の法則：信頼できるコンテンツは

検証済みの事実から始まります。

学理文献、理論の

定義

[77] Wang, R. Y., & Strong,

D. M.（1996）
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主張の追跡可能性の法則：すべての主張に

追跡可能な根拠があります。

学理文献、理論の

定義

[9] Hovland, C. I., & Weiss,

W.（1951）；[78] Rashkin,

H., Nikolaev, V., Lamm, M.,

Aroyo, L., Collins, M., Das,

D., Petrov, S., Tomar, G. S.,

ほか（2023）。Measuring

Attribution in Natural

Language Generation

Models

外部裏付けの法則：信頼できる主張には外

部裏付けが必要です。

学理文献、理論の

定義

[80] Eagly, A. H., Wood, W.,

& Chaiken, S.（1978）；

[81] Jick, T. D.（1979）

事実を項目ごとに検証し、鮮度を継続的に

確認します。

学理文献、理論の

定義

[77] Wang, R. Y., & Strong,

D. M.（1996）

第 5 章　サービス階層（どの階層まで行うか）：AEO露出 — まず読まれる；AEO+

クチコミ — 言及される；IDAブランドPR — 正しく答え、来訪、再訪

サービス階層は前段の基盤を受け継ぎま

す。AEO露出 — まず読まれる（S1–

S4）、AEO+ 口コミ — 言及される（S5–

S6）、IDAブランドPR — 正しく伝わり、

来訪し、再訪する（S7–S10、前の二階層

を含む）。そのため全ジャーニー S1–S10

を完全にカバーします。

学理文献、理論の

定義

[15] Paulk, M. C., Curtis, B.,

Chrissis, M. B., & Weber, C.

V.（1993）；[17] Lavidge,

R. J., & Steiner, G. A.

（1961）

上位のサービス階層は、一つ下の階層の内

容を含みます。

学理文献、理論の

定義

[15] Paulk, M. C., Curtis, B.,

Chrissis, M. B., & Weber, C.

V.（1993）

九つの成果指標は、AIレディネス・スコ

ア、AIクロール数、AIリアルタイム取得

数、AI言及率、AI回答正確率、AI引用

数、AIエージェント訪問数、検索・AI経由

流入数、AI再訪数です。

学理文献、理論の

定義

[56] Campbell, D. T.

（1979）；[83] Rust, R. T.,

Lemon, K. N., & Zeithaml,

V. A.（2004）

AEO+ 口コミは店舗がAIの言及を把握す

ることを支援し、IDAブランドPR は

IDAEO が定期的に公表するAI可視性の成

果を含みます。

理論の定義

第 6 章　成果測定（成果をどう数えるか）：AIインプレッション数とジャーニー全体

の価値
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AIの各段階でのコンテンツ利用は、すべて

成果です。各段階の成果は分けて見ます。

前の段階で後の段階の代わりにはできませ

ん。

プラットフォー

ム・標準文書、学

理文献、理論の定

義

[82] Li, J., Huffman, S., &

Tokuda, A.（2009）

AIクロール数 9,746 万回は、本書でいう

AIインプレッション数です。ここには、検

索エンジンがインデックス作成のために行

った読み取りも含まれます。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、理論の定義

[88] Kandpal, N., Deng, H.,

Roberts, A., Wallace, E., &

Raffel, C.（2023）

AI回答のための読み取り 4,605 万回に

は、検索のインデックス作成とAI回答に関

わる読み取りが含まれます。

ファーストパーテ

ィデータ、理論の

定義

AIリアルタイム取得数 65 万回は、即時の

ニーズによって引き起こされた利用です。

ファーストパーテ

ィデータ、プラッ

トフォーム・標準

文書、学理文献

[1] Lewis, P., Perez, E.,

Piktus, A., Petroni, F.,

Karpukhin, V., Goyal, N.,

Küttler, H., Lewis, M., ほか

（2020）。Retrieval-

Augmented Generation for

Knowledge-Intensive NLP

Tasks；[61] OpenAI。

Overview of OpenAI

Crawlers。OpenAI 開発者ド

キュメント（2026/10/11

閲覧）；[63] Perplexity。

Perplexity Crawlers。

Perplexity 公式ドキュメント

（2026/10/11 閲覧）

IDAEO プラットフォームのAI引用数

3.17 万回は、コンテンツが回答の出典に

挙げられたことを表します。

プラットフォー

ム・標準文書、理

論の定義

AIエージェント訪問数 1,809 万回は、訪

問の規模を表します。顧客の代行が完了し

たかどうかは、その後の成果で確認する必

要があります。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、理論の定義

[86] Parasuraman, R.,

Sheridan, T. B., & Wickens,

C. D.（2000）

検索・AI経由流入数 31.0 万回（検索と

AIの合計、Google 26.8 万）は、顧客が

検索またはAIを経由してサイトに入った成

果を表します。

ファーストパーテ

ィデータ
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コールドスタート（Cold Start）：AIトラ

フィックを 0 から累積し、業界の経験則

では約 90 日です。

ファーストパーテ

ィデータ、経験則

約 90 日は業界の

経験則で、当サイ

トの計測ではあり

ません（著者が

2026-10-13 に確

認）。月間読み取り

量 53 回→3,599

万はファーストパ

ーティデータで

す。

ウォームスタート（Warm Start）：コン

テンツが S1 を満たし、AIトラフィック・

ハブ上で公開されている状態です。経験則

では約 30 日ですが、訪問の期限ではあり

ません。別に、単一サイトでのコールドス

タート観察があります：同じAIプラットフ

ォームの次のクローラーが 30–35 日後に

来訪しました（図 6-6）。うち三社は下限

値で、ウォームスタートの所要時間の推計

には使えません。林毅祥（TK Lin）の個

人 IDA の事例では 14 日で S7 回答（AI

による詳細の回答）に到達しました。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、経験則

[93] Cho, J., & Garcia-

Molina, H.（2003）

約 30 日は経験則

です。同じAIプラ

ットフォームの次

のクローラーまで

30–35 日空くこと

は図 6-6 の実測、

14 日と 84% は林

毅祥（TK Lin）の

個人 IDA の実測で

す（著者が 2026-

10-13 に確認）。

AIトラフィック・ハブ（AI Traffic Hub）

の必要条件は、毎月一千万回以上のAIリク

エストが累積していることです。

ファーストパーテ

ィデータ、理論の

定義

AIトラフィックの先行者利益とは、情報を

早く用意し、訪問したクローラーに読み取

ってもらえることです。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、理論の定義

[58] Lieberman, M. B., &

Montgomery, D. B.（1988）

複利的リードは、現時点では仮説です：AI

インプレッションの累積がリードを広げる

かどうかは、まだ検証が必要です。

ファーストパーテ

ィデータ、学理文

献、理論の定義

[59] Arthur, W. B.

（1989）；[94] Barabási,

A.-L., & Albert, R.（1999）

第 7 章　IDAEO実測：自社サイトと早期実測店舗

IDAEOは自社のIDAEO本サイトと和心村

で実測するだけでなく、早期実測店舗も一

緒に実測データを提供しています。

ファーストパーテ

ィデータ、プラッ

トフォーム・標準

文書

実測に参加した中小企業には、IDAEOプ

ラットフォームに参加した期間中に、次の

ような変化がありました。

ファーストパーテ

ィデータ、プラッ

トフォーム・標準

文書、理論の定義
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① 計測の正式開始 → ジャーニー全体の成

果の法則（成果測定）、② 検索露出の同時

展開 → オーディエンス適応の法則（オー

ディエンス戦略）、③ AI回答から最初の訪

問者が到達 → ジャーニー設計：S9 来

訪。

ファーストパーテ

ィデータ、理論の

定義

④ ブランド知識の提示を全面刷新 → アイ

デンティティ連続性の法則（S1 店舗レデ

ィネス）、⑤ 研究エビデンス駆動の最適化

→ 理論的基盤：既存理論 17 項目、⑥

IDAEO新サイトの構築 → 五つの構成軸と

九要素。

理論の定義

⑦ クロール実績が再び最高値を更新 → AI

インプレッション数（S2–S4 AIによる情

報取得）、⑧ 累計で一億回のリクエストを

突破 → 複利的リードと生きている理論。

ファーストパーテ

ィデータ、理論の

定義

第一期に実測へ参加し、5 月と 9 月の両

方に完全な記録がある店舗公式サイトで

は、多くが成長し、一部は成長しませんで

した。成長した公式サイトの全体閲覧回数

は 5 月から 9 月にかけて、育児コンテン

ツサイトが 52,817 回から 55,286 回

に、飲食設備メーカーが 842 回から

1,275 回に、イベント空間デザインが

442 回から 1,741 回に、革製品ブラン

ドが 555 回から 908 回に、ヘアサロン

が 74 回から 128 回に、スタジオが 3

回から 329 回に増えました。

ファーストパーテ

ィデータ

第二期の実測業種のIDAページは、7/18–

10/8 に 373,776 回のAIインプレッシ

ョン（AIと検索エンジンクローラーにクロ

ールされた回数）を獲得しました。

ファーストパーテ

ィデータ

第 8 章　AI可視性と理論的基礎

外部のAI可視性は主に S5–S7 の回答段階

に対応します。

学理文献、理論の

定義

[31] Aggarwal, P.,

Murahari, V., Rajpurohit, T.,

Kalyan, A., Narasimhan, K.,

& Deshpande, A.（2024）。

GEO: Generative Engine

Optimization
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AI可視性の基本は S1–S4 学理文献、理論の

定義

[88] Kandpal, N., Deng, H.,

Roberts, A., Wallace, E., &

Raffel, C.（2023）

IDAEOは S1–S4 の基礎と S8–S10 の行

動、コンバージョン、再訪を同じジャーニ

ーにつなぎます。

学理文献、理論の

定義

[83] Rust, R. T., Lemon, K.

N., & Zeithaml, V. A.

（2004）

IDAEOの理論的基礎は八つに分類されま

す：マーケティング学の基礎、生成エンジ

ンとAI検索の研究、AI顧客とAIエージェ

ント（AI Agent）、情報検索と信頼性、成

果計測、スタートと蓄積、AIプラットフォ

ームの公式文書とエージェントプロトコ

ル、七大法則とジャーニーの学理。

理論の定義

図には17の既存理論を挙げており、完全

な文献は巻末の「理論的基礎と文献」にあ

ります。

理論の定義

毎月の新しいデータと実測検証が、

IDAEOの理論と実証の基礎を強化し続け

ます。

学理文献、理論の

定義

[96] Lakatos, I.（1970）；

[97] Hevner, A. R., March,

S. T., Park, J., & Ram, S.

（2004）

データについて

ファーストパーティデータ：IDAEO のファーストパーティ計測記録から取

得しました。期間は 2026/3/3–10/8、旧サイトと新サイトの合計です。

AI、検索エンジン、自動サービスボットを合わせて 1.055 億回

（105,487,618 回）です。この数字は IDAEO 確定基準と一致します。こ

れはプラットフォームサイトの規模なので、個別の店舗の公式サイトとは直

接比べられません。8/24 より前は重複リクエストを含む可能性がありま

す。AIクロール数は 9,746 万回で、読みに来た目的別に示します。学習用

の取り込みは 5,220 万で、学習のために読みに来たものです。AIインデッ

クス作成は 399 万（自社の Cloudflare AI Search の 282 万を含み、来

月の更新時に差し引きます）。検索インデックス作成は 4,126 万です。イ

ンデックス作成の数字は、インデックス作成のために読みに来たことだけ

を示します。これらの読み取りは、学習済みや登録済みを意味しません。
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Applebot、PetalBot、YouBot、Kagibot は検索エンジンクローラーに分

類します。分類は各社の公式文書に従っています（2026/10/14 確認）。

AIエージェント：1,795 万回は 2026/8/26–10/8 の自動ブラウジング

で、プログラムがブラウザを操作する機能として別掲します。名前付きAIエ

ージェント 14.4 万回、合計 1,809 万回。Hermes、OpenClaw、

Devin、Grok、Muse は計測中として記載し、名前付きの来訪成果は後日

公表します。Manus は 14 回。

人（生活者）：自然流入 31.0 万回は検索またはAIからサイトにクリックし

て入った回数（2026/8/26 以降が中心）で、そのうち Google は 26.8

万、ローカル検索は計測中で、後日公表します。

自動サービスボットは自動化情報サービスを提供します：「AIのツール」と

は、名称がAIと表示され、ソースがその他の自動化サービスに分類される

リクエストを指します。SEO ツールのクローラー（Semrush、

Majestic、Moz、Ahrefs など）とウェブページのプレビュー

（Facebook、LinkedIn、X など）はプラットフォーム認証の身元に基づ

いて記載し（2026/8/24–10/8）、独立して集計しており、上記の総回数

の範囲外です。「計測中」15 万回の身元と機能は IDAEO が継続して確認

中で、分類の成果は後日公表します。

検索結果表示：各図の内訳は検索プラットフォームの原値（Google 741

万回、Bing 91 万回、合計 832 万回）、全体概要の約 822 万回は IDAEO

確定基準で、両者の差は約 10 万回です。インデックス登録ページ数は

2026年9月の値で、Bing は各サブフォルダの合計を採用します。

林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の実測（2026/10/3）：100 問を五つのグ

ループに分け、各 20 問（身元、会社、専門、和心村、IDA）。五つのAIモ

デルは Perplexity Sonar、OpenAI GPT-5.4、Anthropic Claude

Sonnet 5、Google Gemini 3.5 Flash、xAI Grok 4.5 で、合計 500 件の

回答です。84% は、この IDA がAI検索のソース一覧に出たことを指します
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（五つのモデルのうち四つは同じ検索インターフェースを経由。質問は著者

本人を名指し。単一の事例）。該当は 419 件の回答です。この IDA はソー

ス一覧に 439 回登場し、全ソース中の第一位です。そのうち本人を名指し

した 40 問（身元、会社の二グループ）は 91.5%（183 件）で、この IDA

は 190 回登場しました。10/11 の追跡：Perplexity の四言語 16 問のう

ち、13 問のソースにこの IDA がありました。単一の事例は、そのまま店

舗に当てはめられません。

立ち上げ時間：ウォームスタートの約 30 日は経験則です。図 6-6〈コー

ルドスタートのタイムライン〉には実測もあります：同じAIプラットフォ

ームのクローラーが順にサイトを訪問し、間隔は 30–35 日。コールドスタ

ートの約 90 日は業界の経験則です。14 日は林毅祥（TK Lin）の個人

IDA の実測事例です。

実測店舗：第一期の実測店舗と第二期の実測業種はいずれも実際に営業し

ている店舗で、IDAEO が一つずつ身元を照合済みです。取り決めにより、

本書には業種のみを記載し、店名は IDAEO の内部記録にとどめます。

発行主体：IDAEO は株式会社和心（法人番号 8011401020677、日本東

京都港区）が運営します。著者は林毅祥（TK Lin）。

学理的基礎：既存の 17 件の出典は一つずつ検証済みで、著者と年は文献

リストに従って記載します。そのうち六篇の検証範囲は出版社の書誌と要

旨です。Goodhart は 1975 年発表、1976 年出版。理論的根拠は、マー

ケティングの基礎、生成エンジンとAI検索の研究、AI顧客とAIエージェン

ト（AI Agent）、情報検索と信頼性、成果計測、立ち上げと累積、AIプラ

ットフォームの公式文書とエージェントプロトコル、七大法則とジャーニー

の学理に分かれ、完全な文献は巻末の「理論的基礎と文献」を参照。

外部のAI可視性指標：2026-10-11 に検証したツールベンダーの説明と各

社の公開定義に基づいて整理、比較の際は同じ計測範囲と指標の基準を採

用します。
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各社のロゴはその所有者の商標であり、本書では各AIプラットフォームを

識別するために用います。

九つの成果指標と IDAEOソリューションは本書の命名を採用します。検証

データは全プラットフォームで集計し、単一店舗の成果はその店舗のデー

タで測ります。AI言及率、AI回答正確率、AI再訪数の計測方法は確定済み

で、IDAEO が累積を続け、後日公表します。

最適化領域の同領域の用語は本書の機能分類に従って整理し、各語の使用

文脈を採用します。AIO（AIによる概要の最適化）と AEO（アンサーエン

ジン最適化）はつながっており、いずれもAIの回答がコンテンツを利用す

ることに対応します。AAO、AXO、AAIO と GAIO、AISO は 2026-10-

11 に検証したAIプラットフォームの用語ページに基づいて記載します。

SXO、VSO、ASO、CRO、SMO、SGE、LLM SEO は業界で通用してい

る見方を採用し、今回一つずつ検証した範囲は前述のAIプラットフォーム

の用語です。

拡張図は〈AI時代のウェブサイトトラフィック〉入門コースの視覚構成を

踏襲し、数字は同じファーストパーティ計測記録に基づいて 2026/10/8

まで集計、ジャーニーのステップは一律に S1–S10 と書きます。本版の集

計範囲は各図に記載した項目を基準とします。

各拡張図は期間に沿って読み解きます：AIリクエスト 3/3–10/8、全サイ

ト 2/12–10/8、自動ブラウジング 8/26–10/8、サイト別の内訳 8/20–

10/8、Copilot 引用 7/22–10/8。8/24 以前は複数のファーストパーティ

計測記録を統合しており、重複リクエストを含む可能性があります。引用

時はこの範囲を併せて明記します。

Copilot 引用 3.17 万回は IDAEO 確定基準に従い正式コンテンツの範囲を

採用、元の集計は 5.26 万回。

「AI回答のための読み取り」4,605 万回は IDAEO 確定基準に従い、検索

インデックス作成とAIによる概要作成、AIインデックス作成、リアルタイ
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ム取得、名前付きAIエージェントを含みます。そのうち検索インデックス

作成 4,126 万回は検索とAI回答で共用し、残りは機能ごとに合算して、利

用範囲を統合して示します。

図 6-6〈コールドスタートのタイムライン〉は、AIプラットフォームが順に

訪れた記録を示します。六社中五社のAIプラットフォームで、最初のクロー

ラーと次のクローラーの間隔は 30–35 日でした。これは、同じAIプラッ

トフォームの別のクローラーが順に現れる間隔です。初日が 2026/3/3 の

クローラーは、計測開始時にすでに来ていました。記載した間隔は観察の

起点から計算したもので、実際の間隔の下限を表します。コールドスター

トは、新しいウェブサイトのAIトラフィックが 0 から積み上がることで

す。業界の経験則では約 90 日です。ウォームスタートは、コンテンツが

S1 を満たし、AIトラフィック・ハブに公開されたものです。これは毎月一

千万回以上のAIリクエストが積み上がるプラットフォームを指します。

IDAEO プラットフォームは 7 月 2,597 万回、8 月 3,599 万回、9 月

1,579 万回です。8/24 より前は重複リクエストを含む可能性があり、前

後で基準が異なります。9 月は 8 月より減っています。月をまたぐ比較で

は基準に注意してください。ウォームスタートの経験則は約 30 日です。林

毅祥（TK Lin）の個人 IDA の事例は 14 日で S7 に到達しました：9/20

に公開、10/3 に 100 問・五つのAIモデルで実測しました。84% は、こ

の IDA がAI検索のソース一覧に出たことを指します（五つのモデルのうち

四つは同じ検索インターフェースを経由。質問は著者本人を名指し。単一の

事例）。制約は「林毅祥（TK Lin）の個人 IDA の実測」のデータ説明を参

照してください。店舗には当てはめられません。

AIエージェント訪問数 1,809 万回＝自動ブラウジング 1,795 万＋名前付

きAIエージェント14.4 万。ほかに 5,102 回のAIエージェントが一般のブ

ラウザで来訪しており、別計上とし、どの合計にも含めません。

早期実測店舗、第二期の実測業種、自社の和心村公式サイト：店舗ページ

の検索クリック、AIによる送客、店舗ページのAI読み取り、店舗公式サイ
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トの閲覧回数は IDAEO ファーストパーティ計測記録から取得（2026-10-

10 照会）、第二期の実測業種の IDA ページのAIインプレッションは

IDAEO ファーストパーティ計測記録から取得（2026-10-11 照会、期間

7/18–10/8、10 社のプラットフォーム、三種類の用途をそれぞれ合計す

るといずれも 373,776 回）、業種公式サイトの検索クリックと Copilot 引

用は許可を得た検索プラットフォームのデータから取得（2026-10-11 照

会）、合計のみ記載。和心村公式サイトの Google 検索クリック 109,140

回（3/3–10/8）は検索プラットフォームのデータから取得、AIと検索エン

ジンの読み取り 95,333 回、AIのリアルタイム取得 11,333 回（8/20–

10/8）は IDAEO ファーストパーティ計測記録から取得。Google の前年

同月比較は前年の記録がある公式サイトのみを含みます。Bing の合計のう

ち一部の公式サイトのデータは 8/13 以降です。

データの出典

IDAEO 製品機能登録（2026-10-09 版）

IDAEO 方法論文書（2026-10 版）

IDAEO ファーストパーティ計測記録（データは 2026-10-08 まで）

〈AI時代のウェブサイトトラフィック〉入門コース（2026-09-28）

理論と用語の検証記録（2026-10-11）

生成日時：2026-10-25 16:51 JST
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