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はじめに ─ なぜ今、教科書を新しくするのか

2026年は、デジタルマーケティングの歴史において「分岐点」と呼ばれる年になります。検索行動、
広告のつくり方、顧客との関係構築、効果測定。そのすべてが生成AIの台頭によって書き換えられつつ
あるからです。

2025年までの常識が、2026年にはもう通用しない。たとえばGartnerは「2026年までに従来型検索の
利用が25%減少する」と予測しました。AI  Overviewsの登場により、ユーザーは検索結果をクリック
せず、AIが要約した回答だけで満足するようになりました。SEO一辺倒の集客戦略は、目に見える形で
揺らいでいます。

しかし、これは終わりではなく、始まりです。AIが日常に溶け込むほど、ブランドが「信頼される情報
源」として選ばれることの価値は高まります。ショート動画、UGC、リテールメディア、ファースト
パーティデータといった新しい武器も整いつつあります。

本書は、これからデジタルマーケティングを学ぶ人にも、長年現場に立ってきた実務者にも、
2026年時点で「これだけは押さえておきたい」基礎と最前線をまとめた教科書です。理論と実
践、歴史と最新トレンドを行き来しながら、変化の本質を掴んでいきましょう。 

各章の最後には実務に活かせるチェックリストを設けています。ぜひ手元に置きながら、自社の施策
を点検する道具としてご活用ください。
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C H A P T E R  0 1

デジタルマーケティングの
全体像

本章ではデジタルマーケティングを「目的」「対象」「手段」の三層構造

で整理し、伝統的なマーケティング理論との接続点を確認します。AI時代

になっても変わらない原則と、変わる前提を切り分けることが第一歩で

す。 

デジタルマーケティングの教科書 2026 4 / 43



第1章 デジタルマーケティングの全体像

1.1 デジタルマーケティングとは何か

デジタルマーケティングとは、インターネット・モバイル・データ・AIといったデジタル技術を活用し
て、顧客との関係を構築し、価値を交換する一連の活動です。Webサイト・SNS・検索・メール・動
画・アプリ・広告など、接点はオンラインに広がりますが、本質はマーケティングそのもの  ──「顧
客に価値を届け、選ばれ続けること」── と変わりません。

原則は変わらない、しかし前提は激変する

顧客理解・価値提供・関係構築という原則は普遍ですが、データ取得方法、メッセージの届け
方、効果測定の仕組みは、AI・プライバシー規制・プラットフォーム進化の影響で短期間に塗り
替えられます。「変わるもの」と「変わらないもの」を見極める力が問われます。 

1.2 マーケティング・ファネルとカスタマージャーニー

マーケティングの基本フレームの一つが「ファネル」です。認知 → 興味 → 比較検討 → 購買 → リピー
ト → 推奨という流れで、各段階で必要な施策が変わります。しかし2026年の現実は、ファネルが直線
ではなく「複雑な往復・並行」をする状態へ進化しています。

段階 顧客の状態 主な施策例

認知 課題やブランドを知る SNS発信／動画／PR／検索広告

興味 もっと知りたい 記事コンテンツ／ウェビナー／メルマガ

比較 他社と比べる 事例／レビュー／FAQ／AI回答での露出

購買 決断・申込 ECの最適化／CTA改善／LP／オファー

継続 使い続ける オンボーディング／カスタマーサクセス

推奨 誰かに勧める UGC／コミュニティ／紹介プログラム

1.3 4P・4Cからの発展

製品（Product）・価格（Price）・流通（Place）・販促（Promotion）の4Pは伝統的な枠組みです
が、デジタルでは顧客視点の4C（Customer  Value／Cost／Convenience／Communication）に置き
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換えると現実に近づきます。さらに2026年は、AIが「Convenience（利便性）」と「Communication
（対話）」を再定義しています。

1.4 国内デジタルマーケティングの構造

日本国内のデジタル広告費は2024年に約3.6兆円を超え、依然として成長を続けています。インター
ネット広告費はマス4媒体（テレビ・ラジオ・新聞・雑誌）の合計を大きく上回り、媒体としての主軸
は完全にデジタルへ移行しました。一方、施策の主戦場は「広告購入」から「自社メディア・コンテ
ンツ・データ」へとシフトしています。

第1章 確認チェックリスト

自社の「顧客にとっての価値」を一文で言えるか☐

自社のカスタマージャーニーを図にできるか☐

各段階で打っている施策とKPIを結びつけられているか☐

4P／4Cの観点で自社を点検したことがあるか☐
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C H A P T E R  0 2

2026年の
メガトレンド

生成AIの本格普及、ファーストパーティデータの主役化、ショート動画の

標準化。本章では2026年に押さえるべき大きな潮流を俯瞰し、自社戦略へ

の接続点を考えます。 
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第2章 2026年のメガトレンド

2.1 三大テーマ：生成AI・ショート動画・パーソナライゼーション

2026年のデジタルマーケティングを貫く三大テーマは「生成AI」「ショート動画」「パーソナライ
ゼーション」です。多くの調査機関とマーケティング実務者が共通して指摘するこの3つは、もはや単
独のトレンドではなく相互に絡み合い、マーケティング業務の前提条件そのものを書き換えています。

25%
2026年までに従来型検索の利用が減少（Gartner予
測）

80%+
2026年までに世界の企業が生成AIを本格活用
（Gartner予測）

74%
米国30歳未満が情報収集にAIを利用（NORC調査）

2/3
2026年のAI計算リソースが「推論」用途に
（Deloitte予測）

2.2 「認知コストゼロ」と受動的消費

消費者は「自分で調べて選ぶ」ことに疲れ始めています。AIが最適な答えを提示してくれるなら、それ
を受け入れる  ──  そんな受動的な購買行動が増えてきました。これを「認知コストゼロ状態（Zero
Cognitive Load）」と呼びます。情報過多の時代、ノイズを徹底的に排除し、一人ひとりに「ちょうど
いい一つの答え」を届けることが企業の新しい仕事になります。

KEYWORD ／ 認知コストゼロ（Zero Cognitive Load）

ユーザーが選択や情報処理に費やす負荷を限りなくゼロに近づけた状態。AIが文脈を理解し、最
適解を提示することで実現される。マーケターはこの中で「いかに選ばれる存在になるか」を設
計する必要がある。 

2.3 AIによる共同意思決定（AI-Assisted Co-Decision）

消費者はAIと「相談しながら」買うようになっています。比較検討の段階で「どっちがいい？」とAIに
尋ね、AIが提示した候補から選ぶ。この共同意思決定のプロセスにブランドが食い込めるかどうか
が、購買確率を左右します。
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2.4 ファーストパーティデータの主役化

サードパーティクッキーの段階的廃止、プライバシー規制の強化により、自社で直接収集する顧客
データ（ファーストパーティデータ）の価値が圧倒的に高まりました。会員登録・購買履歴・問い合
わせ・行動ログ  ──  これらをAIに学習させ、リアルタイムで活用する企業が、競争優位を獲得しま
す。

2.5 リテールメディアとコマースの変容

Amazon、楽天、Yahoo!ショッピングといったECモール、さらにはコンビニやドラッグストアといっ
た小売事業者が広告メディア化する「リテールメディア」が急成長しています。購買データに直結した
広告は、ROIの可視化が容易で、ブランド・小売・顧客の三方を結ぶ新しい接点になっています。

2.6 エージェントコマースの台頭

2026年、AIエージェントが自律的に商品を比較し、購入まで実行する「エージェントコマース」が現
実のものになりつつあります。Googleは「Direct Offers」を導入し、AI Modeで購入意欲が高まった顧
客にパーソナライズされた特別オファーを提示し始めました。今後は「人間が買う」だけでなく「AI
に選ばれる」設計が必要になります。

注意 ／ AIに選ばれない商品は存在しないも同然

従来は「検索結果に表示されない＝ユーザーに見つけてもらえない」が問題でしたが、エージェ
ントコマース時代は「AIの候補に入らない＝そもそも検討すらされない」状態に陥ります。商品
データの構造化、レビューの蓄積、信頼性のある一次情報発信は喫緊の課題です。 

第2章 確認チェックリスト

自社のマーケティングに「生成AI」「ショート動画」「パーソナライゼーション」のどれが
組み込まれているか

☐

ファーストパーティデータをどれだけ蓄積・活用できているか☐

リテールメディアへの投資余地を検討したか☐

AIエージェントから「選ばれる」設計になっているか☐
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C H A P T E R  0 3

SEOからGEOへ
検索最適化の再定義

AI Overviews、ChatGPT、Perplexity ── 検索の主役がアルゴリズムから

生成AIへ移ろうとしています。本章では従来のSEOとGEO（生成エンジン

最適化）の違いと、2026年に通用する実践方法を解説します。 
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第3章 SEOからGEOへ ─ 検索最適化の再定義

3.1 検索の風景はどう変わったか

2025年から2026年にかけて、Google検索の上部にはAI  Overviews（AIによる概要）が常時表示される
ようになり、検索体験は「リンクの一覧から選ぶ」ものから「AIが要約した答えを読む」ものへ変質
しました。ChatGPT、Gemini、Perplexity、Claudeといった会話型AIで直接調べる人も急増していま
す。

3.2 SEO・AEO・GEO・LLMOの整理

新しい用語が乱立していますが、本質はシンプルです。

略称 正式名称 最適化の対象

SEO Search Engine Optimization 検索エンジンのランキングアルゴリズム

AEO Answer Engine Optimization 音声アシスタントや強調スニペット等の「直接回答」

GEO Generative Engine Optimization 生成AIが生成する回答内での引用・参照

LLMO Large Language Model Optimization 大規模言語モデルへの情報提供と理解促進

AIO AI Optimization AIシステム全般への最適化（広義）

これらは別物というより、層が重なる入れ子構造です。SEOが土台にあり、その上にGEO/LLMOが乗
る。「SEOが終わってGEOの時代になる」というより「SEOを基礎にしてGEOへ拡張する」が正確な理
解です。

3.3 GEO（生成エンジン最適化）の本質

GEOとは、ChatGPTやGoogle AI  Overviewsなどの生成AIが回答を組み立てる際に、自社サイトを「信
頼できる情報源」として引用させるための最適化です。目的は検索順位ではなく「AI回答の中に引用さ
れること」「ブランド名が言及されること」へと変わります。

GEOで重視される5つの要素

一次情報の発信：他のメディアにない独自のデータ・事例・知見

E-E-A-T：経験（Experience）・専門性（Expertise）・権威性（Authoritativeness）・信頼
性（Trustworthiness）

1. 

2. 
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構造化データ：Schema.orgによるマークアップでAIに正確に伝える

FAQ・How-to形式：AIが引用しやすい「質問→回答」の構造

著者情報の明示：誰が書いたか、その人は信頼できるかを明示する

3.4 ゼロクリック検索への対応

AI  Overviewsが回答を完結させるため、ユーザーがWebサイトをクリックせずに離脱する「ゼロク
リック検索」が増加しています。これは「サイト流入が減る」ことを意味しますが、見方を変えれば
「クリックされなくても、ブランド認知や態度変容が起きる」新しい接点でもあります。KPIを「ク
リック数」だけで測る時代は終わりました。

3.5 SOV（Share of Voice）の再評価

順位やクリック率に代わる指標として注目されているのが「SOV（言及シェア）」です。AIの回答内、
SNS、ニュース、ブログなど、デジタル空間全体で自社ブランドがどれだけ語られているか。この総量
こそが、AI時代の「見つけられやすさ」の新しい物差しです。

📌 事例 ／ Q&A型コンテンツの再評価

ある法人向けSaaS企業は、ブログ記事を「比較記事中心」から「具体的な業務上の質問への回
答集」へ転換しました。「△△業界での請求書処理を自動化する方法は？」のような質問形式の
見出しと、簡潔で構造化された答え、出典付きのデータを掲載。半年でChatGPTやPerplexityで
の引用数が大幅に増え、商談リードの質が向上しました。 

3.6 GEO実践の4ステップ

診断：主要なAI（ChatGPT/Gemini/Perplexity等）に、自社業界の質問を投げて、自社が言及され
ているか確認する

コンテンツ整備：自然な日本語でAIにも伝わる文脈設計、FAQ・How-to・統計データ・事例を強化

技術対応：構造化データ（JSON-LD）、サイトマップ、CWV最適化、SSR対応

モニタリング：複数のAIで継続的に自社言及をチェックし、競合との差を測る

第3章 確認チェックリスト

3. 

4. 

5. 

1. 

2. 

3. 

4. 

主要な生成AIで自社が言及されているか確認したか☐

記事に著者情報・更新日・参考文献を明示しているか☐
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FAQやHow-to形式のコンテンツを整備しているか☐

構造化データ（Schema.org）を実装しているか☐

SOV（言及シェア）を継続モニタリングする仕組みがあるか☐
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C H A P T E R  0 4

生成AIと
マーケティング自動化

AIは「業務を効率化する道具」から「業務そのものを再定義する基盤」へ

進化しました。本章では生成AIをマーケティング全工程に組み込むための

考え方と、避けるべき落とし穴を解説します。 
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第4章 生成AIとマーケティング自動化

4.1 「作るフェーズ」から「使い倒すフェーズ」へ

2024〜2025年は「AIで何ができるか試す」段階でした。2026年はそのフェーズを超え、AIをマーケ
ティングの標準ワークフローに組み込み、日常的に使い倒す段階に入っています。Deloitteは「2026年
にAI計算リソースの約3分の2が推論（実利用）に使われる」と予測しています。

4.2 マーケティング業務×生成AIの活用マップ

業務 AI活用例 期待効果

市場調査 レポート要約／競合分析／インサイト抽出 調査時間の大幅短縮

戦略立案 仮説のたたき台生成／フレームワーク適用 発想の幅を広げる

ペルソナ設計 顧客データからのペルソナ自動生成 属人性の排除

コピー制作 広告コピー／メール／LPの初稿生成 制作時間を50〜80%短縮

ビジュアル制作 画像・動画・サムネイルの生成 クリエイティブの大量検証

SNS運用 投稿案／ハッシュタグ／返信ドラフト 運用工数の削減

SEO/GEO 記事構成／FAQ生成／要約 コンテンツ量産の加速

分析・レポート データ要約／洞察提案／可視化 意思決定の高速化

カスタマーサポート チャットボット／一次対応／FAQ拡充 24時間対応・コスト削減

4.3 「人主導・AI補助」のワークフロー設計

生成AIを業務に組み込む際の鉄則は「AI主導」ではなく「人主導・AI補助」の体制を作ることです。AI
に丸投げすると、誤情報、ブランドトーンのズレ、法令違反など重大な問題を招きます。逆にAIを使わ
なければ、競合に対して圧倒的な生産性差をつけられてしまいます。

推奨ワークフロー：3段階モデル

① 設計（人） ─ 目的、ターゲット、メッセージの骨子を人が決める
② 生成（AI） ─ AIに下書き、複数案、バリエーションを大量に作らせる
③ 仕上げ（人） ─ ブランドトーン、事実確認、法務確認を人が責任を持って行う 
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4.4 プロンプト設計の基本

AIに良い仕事をさせるには、良い指示が不可欠です。プロンプト設計の要点は以下の通りです。

役割を与える：「あなたはBtoB SaaSのマーケターです」

目的・対象・制約を明示：「30代経営者向けに、500字で、専門用語を避けて」

例を示す（Few-shot）：望ましいトーンの例を1〜2つ与える

段階的に指示：複雑な依頼は手順に分割して指示する

出力形式を指定：「箇条書きで」「表形式で」「JSONで」

4.5 AI活用のリスクと対策

"Death by AI" ─ 2026年に2,000件超の訴訟予測

Gartnerは「AIのリスク管理不足が原因の訴訟が、2026年末までに2,000件を超える」と予測して
います。医療診断ミス、自動運転事故、不当な差別、誤った情報配信など、AI活用の失敗が法的
責任に直結する事例が増えます。マーケティングでも、誇大広告・著作権侵害・差別表現は深刻
なリスクです。 

ディープフェイクとブランド毀損

Forresterは「2026年、ディープフェイクが本格的にマネタイズ目的で悪用される」と予測。
CEOや有名人を装った偽動画、競合を貶める偽情報の拡散など、ブランドに対する攻撃が組織的
に行われるリスクが高まります。検知技術と危機対応プランの整備が不可欠です。 

4.6 ガイドラインの整備

個人の「裏技」的なAI活用を、組織の「標準ワークフロー」に昇格させることが重要です。最低限以下
のガイドラインを整備しましょう。

機密情報・個人情報を入力しないAIサービスのリスト管理

AI生成物の出典記録と人によるレビュー必須化

著作権・肖像権チェックのフロー

誤情報を発見した場合の修正・公表手順

従業員へのAIリテラシー研修

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

デジタルマーケティングの教科書 2026 16 / 43



第4章 確認チェックリスト

マーケティング業務の中で、AIに任せられる作業を棚卸ししたか☐

「人主導・AI補助」のワークフローを定義したか☐

プロンプトのテンプレートを社内で共有しているか☐

AI利用ガイドラインを整備し、研修を実施しているか☐

AI生成物のチェック体制（事実確認・法務確認）があるか☐
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C H A P T E R  0 5

1to1パーソナライゼーショ
ンと
ファーストパーティデータ

「30代女性」というセグメント単位の時代は終わり、「一人ひとり」に最

適化される時代が始まりました。本章ではパーソナライゼーションを実現

するためのデータ戦略と実装の原則を扱います。 
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第5章 1to1パーソナライゼーションとファーストパー
ティデータ

5.1 セグメントから1to1へ

2025年までは「20代女性向け」「リピーター向け」といったセグメント単位の配信が主流でした。
メールも3〜5パターンを人間が書き分けていました。2026年以降は、AIが顧客一人ひとりの行動・属
性データから、メッセージやバナーを自動生成・自動A/Bテストする流れが加速しています。

1to1パーソナライゼーションの効果指標（一般的な目安）

・コンバージョン率（CVR）が1.2〜1.5倍に改善
・顧客獲得単価（CPA）が20〜30%削減
・メールの開封率・クリック率が大幅向上
・LTV（顧客生涯価値）の向上 

5.2 ファーストパーティデータが王様になる

サードパーティクッキーの段階的廃止により、外部データに依存した広告戦略は持続困難になりまし
た。代わって主役の座についたのが、自社で直接収集する「ファーストパーティデータ」です。

データ種別 具体例 用途

会員データ 属性・登録経路・興味 セグメント、マスター情報

行動データ 閲覧履歴・滞在時間・クリック レコメンド、リターゲティング

購買データ 注文履歴・金額・頻度 RFM分析、LTV予測

問い合わせデータ FAQ・チャット・電話の内容 VOC分析、商品改善

同意データ 各種オプトイン状況 合法的な配信制御

5.3 CDP（カスタマーデータプラットフォーム）の役割

分散したデータを統合し、顧客IDに紐づけて活用するためのインフラがCDPです。マーケティング部門
が直接操作でき、施策に即座に反映できる点で、従来のDWH（データウェアハウス）と区別されま
す。
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5.4 リアルタイムレコメンドとコンテキスト・インテリジェンス

ユーザーのクリックや検索行動を分析し、即座に最適な商品やコンテンツを提示する「リアルタイム
レコメンド」は、もはやECサイトの標準装備です。Gartnerは「2027年までに企業の70%がリアルタ
イム分析パイプラインを運用する」と予測しています。

さらに進化形として注目されているのが「コンテキスト・インテリジェンス」──  ユーザーの過去履
歴だけでなく、時間帯・天気・端末・直前の行動・心理状態までを統合的に解釈し、最適な体験を提
供する考え方です。

5.5 メールマーケティングの再評価

SNSやLINEに押されていたメールが、AI時代に再評価されています。理由は3つ。

所有チャネル：プラットフォームのアルゴリズム変更に左右されない

1to1適性：個別配信が容易で、AIによる文面最適化と相性が良い

BtoBの強さ：意思決定者へ直接届く、検討材料を蓄積しやすい

📌 事例 ／ メールAIパーソナライゼーション

あるEC企業は、過去の閲覧・購入データをAIに学習させ、メールの件名・本文・商品ピック
アップ・送信時刻を顧客ごとに自動生成する仕組みを導入。一律配信から1to1配信への切り替え
で、メール経由の売上が約2倍、配信停止率が大幅に低下しました。「自分に関係ない」と思わ
れない設計が、顧客との関係を長持ちさせます。 

5.6 同意とゼロパーティデータ

個人情報保護法・GDPR・CCPAなど、各国で規制が強化されています。ユーザーの明示的な同意なし
にデータを使うことはリスクであり、信頼を失う原因にもなります。さらに進んで、ユーザーが自発的
に「私はこんな情報が欲しい」と提供してくれる「ゼロパーティデータ」を集める仕組みづくりが、
これからの差別化ポイントになります。

第5章 確認チェックリスト

1. 

2. 

3. 

自社のファーストパーティデータを棚卸しし、価値を評価したか☐

顧客IDで横断的にデータを統合できる基盤があるか☐

同意取得とプライバシーポリシーが現状の法制に対応しているか☐

少なくとも1つのチャネルで1to1パーソナライゼーションを実装しているか☐
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顧客が自発的に情報を提供したくなる「価値交換」が設計されているか☐
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C H A P T E R  0 6

ショート動画と
SNSマーケティング

TikTok、Instagram Reels、YouTubeショート ── 短い動画は若年層だけ

でなく全世代の標準消費形態になりました。本章ではショート動画戦略と

SNSマーケティングの実践を扱います。 
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第6章 ショート動画とSNSマーケティング

6.1 ショート動画の主流化

2026年、ショート動画はもはや「若者向け」のニッチではなく、すべての世代・業種に届くマス媒体
です。TikTok、Instagram  Reels、YouTube  Shortsの3大プラットフォームに加えて、LinkedInやXも
ショート動画機能を強化し、コンテンツ消費の主役は完全に動画へ移行しました。

6.2 各プラットフォームの特徴

プラットフォー
ム

強み 適した用途

TikTok 若年層、トレンド拡散力、ショッピング統
合

ブランド認知、UGC共創、D2C販売

Instagram Reels 世代の幅広さ、ビジュアル訴求 ライフスタイル、ファッション、美容

YouTube Shorts 長尺動画への動線、検索性 教育、HowTo、ブランド世界観

X（旧Twitter） 即時性、議論喚起 ニュース、企業発信、危機対応

LinkedIn BtoB、専門性、職場文化 リード獲得、採用、ソートリーダーシッ
プ

Reddit コミュニティ、検索代替、深掘り BtoB調査、エンジニア層、海外

6.3 アルゴリズムは「頻度と一貫性」を評価する

多くのSNSアルゴリズムは、定期的・継続的な投稿、ブランドとしての一貫したトーン、ユーザーの反
応（保存・シェア・コメント）を高く評価します。「気が向いたときに投稿する」運用では成果は出
ません。週○回・トーン統一・トレンド参加・UGC活用のサイクルを回すことが基本です。

6.4 UGC（ユーザー生成コンテンツ）の活用

2026年のSNSマーケティングで最も影響力を持つのは、企業の発信ではなく顧客自身の発信です。実
際の購入者やユーザーが投稿する「リアルな声」は、広告の数倍の信頼を獲得します。

UGC活用の3ステップ
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① 集める：投稿しやすいハッシュタグ、参加型キャンペーン、レビュー特典
② 拾う：日常的に検索・モニタリングし、良質な投稿を発見
③ 広げる：許諾を得てリポスト、Web/EC/広告クリエイティブへ活用 

6.5 インフルエンサーからクリエイターパートナーへ

フォロワー数だけで選ぶインフルエンサー起用は終わりました。2026年は「ブランドと世界観が合う
クリエイターを長期的なパートナーとして起用する」流れが主流です。Googleは「オープンコール」
など、AIによるクリエイターとブランドのマッチング機能を提供し始めています。

6.6 ショート動画のクリエイティブ原則

最初の3秒で勝負：スクロールを止める驚き・問い・刺激を冒頭に

音声前提と無音前提を両立：字幕は必須、音だけでも理解できる構成

縦型9:16で完結：横型動画の流用は機会損失

個性ある「人」を出す：企業ロゴより人の顔の方が信頼を得やすい

続きが見たくなる構造：最後の1秒に次への引き

6.7 クリエイティブマキシマリズム

Z世代・α世代は「ブランドの完成された世界観を消費する」のではなく「自ら参加し、リミックスす
る」ことを求めています。これを「クリエイティブマキシマリズム（参加型のクリエイティブ最大
化）」と呼びます。ブランドはユーザーが遊べる素材・テンプレート・テーマを開放することで、巨大
な共創コンテンツを生み出せます。

📌 事例 ／ IKEAの「クリアティーヴ」

IKEAのAIツール「クリアティーヴ」は、ユーザーが自分の部屋をスキャンし、家具をIKEA製品に
置き替えてシミュレーションできる機能。商品を売り込む前に「想像する楽しさ」を提供するこ
とで、購入意欲を自然に醸成。AI時代における「参加型ブランド体験」の好例です。 

第6章 確認チェックリスト

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

自社に最も合うSNSプラットフォームを2〜3つに絞り込んだか☐

週次の投稿カレンダーとトーン統一ルールがあるか☐

UGCを集める仕組みと、活用許諾フローを整備したか☐
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ショート動画のクリエイティブ原則を社内で共有しているか☐

長期的なクリエイターパートナーシップを設計しているか☐
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C H A P T E R  0 7

広告の進化
AI自動化とエージェントコ
マース

広告の制作・配信・最適化の大半がAIに委ねられる時代が来ました。本章

ではAI広告の仕組み、人間が担うべき役割、そしてエージェントコマース

という新しい潮流を扱います。 
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第7章 広告の進化 ─ AI自動化とエージェントコマー
ス

7.1 「広告主が製品と予算を入れるだけ」の時代

Wall  Street  Journalの報道によれば、Metaは2026年までに「広告主が製品画像と予算を入力するだけ
で、AIが画像・動画・テキストを含む広告全体を自動生成し、最適なターゲティングや予算配分まで自
動で行う」仕組みを目指しています。これは単なる効率化ではなく、広告ビジネスそのものの再定義
です。

7.2 主要広告プラットフォームのAI化

プラットフォーム 主要AI機能

Google広告 P-MAX、AI Mode広告、Direct Offers、自動入札、レスポンシブ広告

Meta広告 Advantage+、フルファネル自動化、生成AIクリエイティブ

TikTok広告 Smart Performance Campaign、AI Symphony、UGC生成

YouTube広告 AIショッピング統合、クリエイターマッチング、動画生成支援

Amazon広告 Sponsored系の自動最適化、購買データ駆動の生成AIクリエイティブ

7.3 人間が担うべき役割

AIが広告制作・配信を担うようになると、マーケターの仕事は「作業」から「設計」「判断」へ移行
します。具体的には以下の領域です。

戦略設計：誰に、何を、なぜ届けるか（AIには決められない）

素材の質：AI生成の元になる商品画像・動画・テキストの品質確保

ブランド統制：トーン、世界観、メッセージの一貫性の守り手

判断と例外処理：AIの誤判断、炎上リスク、倫理的判断

計測と学習：成果を読み解き、戦略にフィードバック

AI時代の広告運用、3つの新原則

• 

• 

• 

• 

• 
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① 素材の数で勝つ：AIに食わせる素材を10倍用意する
② 仮説を立てる人になる：AIは検証は得意、仮説は人間が立てる
③ 結果を読み解く力：数字の背後にある顧客心理を解釈できるか 

7.4 エージェントコマース（AIエージェントによる商取引）

2026年、AIエージェントが顧客の代わりに商品を比較し、購入まで実行する「エージェントコマー
ス」が現実のものになりました。Googleは「Direct Offers」を導入し、AI Modeで購入意欲が高まった
特定の買い物客に、一般価格を変えずに特別オファーを提示する機能を提供しています。

KEYWORD ／ エージェントコマース

AIエージェントが、ユーザーの嗜好・予算・状況を理解した上で、検索・比較・購入までを自律
的に行う商取引のあり方。発見から選択、判断までの購買行動を変革し、ブランドにとっては
「AIに選ばれる」ことが新しい競争軸になる。 

7.5 リテールメディアの拡大

Amazon、楽天、Yahoo!ショッピングなどのECモール、さらにはセブン-イレブン、ローソン、ファミ
リーマート、イオンといった小売事業者が広告メディア化する「リテールメディア」が急成長していま
す。

強みは購買データに直結していること。「広告を見た→買った」の証拠が即座に取れるため、ROIの可
視化が容易です。BtoCメーカー、特にCPG（消費財）ブランドは予算配分を見直す段階に来ていま
す。

7.6 マイレージ・ロイヤルティの再設計

顧客は「いつか得られる大きな報酬」より「今すぐ得られる小さな喜び」を求めるようになりまし
た。British  Airwaysは、マイレージプログラム「Avios」を刷新し、遠くの大目標の代わりに、より頻
繁に達成できる中間目標を導入。会員は小刻みに特典を得られ、ブランドへの愛着が即時の価値とし
て還元されるようになりました。2026年は、カスタマージャーニーを細分化し、即時の満足感を設計
することが鍵です。

第7章 確認チェックリスト

各広告プラットフォームのAI機能を理解し、使いこなせているか☐

AIに渡す素材（画像・動画・テキスト）の質と量を担保できているか☐
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「AIに選ばれる」ためのプロダクトデータ整備（タイトル・属性・レビュー）ができている
か

☐

リテールメディアへの投資余地を検討したか☐

ロイヤルティプログラムは「即時の喜び」を提供できているか☐
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C H A P T E R  0 8

コンテンツマーケティング
と
信頼の経済

AIが大量のコンテンツを生成できる時代だからこそ、人間が紡ぐ「信頼に

値する情報」の希少性が増しています。本章ではコンテンツマーケティン

グの本質と、AI時代の差別化戦略を解説します。 
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第8章 コンテンツマーケティングと信頼の経済

8.1 コンテンツマーケティングの定義

コンテンツマーケティングとは、有用な情報や価値あるコンテンツを継続的に発信することで顧客と
の関係を築き、購買やファン化につなげるマーケティング手法です。広告色を抑えつつ信頼を獲得でき
る点が特徴で、長期的に効くストック型の施策として位置づけられます。

8.2 AI時代に問われる「一次情報」の価値

生成AIは大量のコンテンツを瞬時に作れます。だからこそ、AIが学習元としても、ユーザーが信頼の根
拠としても求めるのは「一次情報」  ──  自社調査、現場の経験、独自データ、当事者の声です。表面
的な情報の寄せ集めや言い換えはAIに勝てません。

AI時代に評価されるコンテンツの5要素

① 一次情報：他にない独自のデータ・事例・体験
② 専門性：書き手の知識・経験が伝わる深さ
③ 構造化：見出し、Q&A、表で整理された読みやすさ
④ 更新性：最新の状況に合わせた継続的な改訂
⑤ 信頼の根拠：出典、著者プロフィール、企業情報の明示 

8.3 E-E-A-T ─ Googleが重視する4つの視点

要素 意味 具体策

Experience（経験） 実際に体験したか 体験ベースのレビュー、事例

Expertise（専門性） 専門知識を持つか 資格・実績の明示、深い解説

Authoritativeness（権威性） 業界で認知されているか 引用、メディア掲載、登壇

Trustworthiness（信頼性） 信頼できるか 出典、情報源、企業情報

これらは検索順位だけでなく、生成AIによる引用判断にも直結します。GEO時代の根本的な土台です。

8.4 オウンドメディア戦略の3類型

専門特化型：特定分野での権威性を構築（例：医療系SaaSの専門ブログ）1. 
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世界観共感型：ライフスタイルや価値観で共感を作る（例：北欧、暮らしの道具店）

課題解決型：BtoBで顧客の業務課題を解く（例：BtoB SaaSのHowTo記事）

📌 事例 ／ 北欧、暮らしの道具店（クラシコム）

商品を直接売るのではなく、北欧の暮らしに関する読みもので「読者のファン化」を実現。具体
的な購買意欲が高くない段階から接点を持ち、関心が高まったタイミングで同じサイト内のEC
商品ページへ自然に誘導する設計。世界観共感型コンテンツマーケティングの代表例です。 

8.5 AI時代のコンテンツ制作プロセス

AIを使う前提で、コンテンツ制作プロセスを再設計しましょう。

工程 担当 役割

テーマ選定 人 戦略・差別化の判断

競合・市場調査 AI 情報収集・要約

構成案 人＋AI 骨子は人、肉付けはAI支援

初稿執筆 AI 大量生産

取材・一次情報追加 人 独自性の付与

編集・推敲 人 トーン、事実確認、品質保証

SEO/GEO最適化 人＋AI 構造化、キーワード、Q&A整備

公開後の分析と改善 AI パフォーマンス可視化、改善提案

8.6 コンテンツの寿命を伸ばす ─ リパーパスの技法

1本のコンテンツを、形式を変えて何度も再利用する「リパーパス」が必須スキルです。

1本の取材記事 → 動画／ショート動画／音声／インフォグラフィック／メール／X投稿

1本のウェビナー → ブログ記事／要約スライド／トピック別ショート動画

1本の白書 → 連載記事／LP／メールシリーズ／LinkedIn投稿

2. 

3. 

• 

• 

• 
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第8章 確認チェックリスト

自社にしかない「一次情報」を蓄積する仕組みがあるか☐

E-E-A-Tの4要素を意識した構成になっているか☐

著者情報・更新日・出典が明示されているか☐

1本のコンテンツをリパーパスできる体制があるか☐

定期的に古いコンテンツを更新・統合・削除しているか☐
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C H A P T E R  0 9

計測・分析と
新しいKPI

クリック数とインプレッション数だけを追う時代は終わりました。本章で

は2026年に求められる新しい計測・分析の枠組みと、組織が陥りがちな

「数字の落とし穴」を扱います。 
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第9章 計測・分析と新しいKPI

9.1 KPIシフトの全体像

マーケティングKPIは2026年、大きな転換点を迎えています。「クリック」「セッション」「インプ
レッション」中心の指標体系から、「真のエンゲージメント」「ブランド可視性」「事業貢献」へと
重心が移っています。

従来のKPI 2026年の追加・代替KPI

セッション数 エンゲージメント時間、深い読了率

検索順位 SOV（言及シェア）、AI回答内引用数

CTR（クリック率） ブランド検索数、指名検索の伸び

CPA（獲得単価） LTV（顧客生涯価値）、ROAS

SNSフォロワー数 UGC発生数、保存・シェア率

メール開封率 1to1配信のCV貢献、解約率

9.2 ゼロクリック時代の効果測定

AI  Overviewsで完結し、ユーザーがクリックしないケースが急増しました。これを「失われた成果」
と捉えるのは間違いです。AI回答内に自社が引用された時点で、認知獲得・態度変容は起きています。

ゼロクリック時代の3つの代替指標

① AI言及モニタリング：ChatGPT/Gemini/Perplexity等で自社が引用される頻度
② 指名検索の推移：ブランド名直接検索が増えているか
③ 直接訪問・指名流入：URLやブランド名から直接来る訪問者 

9.3 GA4とサーバーサイド計測

Universal Analyticsの完全移行を経て、現在の主流はGA4です。さらにiOSのITP、ブラウザのクッキー
制限により、クライアントサイド計測は精度を失いつつあります。サーバーサイドGTM、Conversion
API（Meta CAPI）、Server-Side Trackingの導入は、計測の正確性と耐久性を担保する必須対応です。
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9.4 マーケティングミックスモデリング（MMM）の復権

クッキーレス時代に、施策ごとの貢献度を測るのが難しくなりました。そこで30年前から存在する古
典的手法「マーケティングミックスモデリング」が復権しています。広告投下量・季節要因・外部要因
と売上の統計的関係から、各施策のROIを推定する手法で、Google・Metaも自社ツールを提供し始め
ています。

9.5 アトリビューション分析の限界と新発想

「最後にクリックされた広告に成果を全部つける」ラストクリック至上主義は、ファネル中盤の貢献
を見えなくし、ブランディング投資を不当に低く評価します。データドリブンアトリビューションを基
本としつつ、MMM・インクリメンタリティ実験を組み合わせる「複眼的な計測」が標準になります。

9.6 「Lazy Thinking」の罠

注意 ／ AI出力を鵜呑みにする「怠惰な思考」の危険

Gartnerは、AIが出した分析結果やレポートをそのまま受け入れてしまう「Lazy Thinking」を強
く警告しています。AIは「もっともらしい」答えを出しますが、データの偏り、文脈の誤読、虚
偽の発生は避けられません。最終判断は必ず人間が、自分の頭で考える ── これが2026年の
マーケターに最も求められる態度です。 

第9章 確認チェックリスト

新しいKPI（SOV、AI言及、LTV等）を経営レベルで合意しているか☐

サーバーサイド計測を導入し、計測精度を担保しているか☐

ラストクリック以外の評価方法を組み合わせているか☐

定期的にAIの分析結果を人間が検証する文化があるか☐

計測の結果を意思決定に反映する会議体があるか☐
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C H A P T E R  1 0

倫理・プライバシー・
組織づくり

AIとデータの活用は、強力な武器であると同時に重大な責任を伴います。

本章ではマーケターが守るべき倫理、プライバシーの原則、そしてAI時代

に成果を出す組織のあり方を扱います。 
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第10章 倫理・プライバシー・組織づくり

10.1 マーケティング倫理という土台

強力なツールを手にすると、マーケターは「できることは全部やる」誘惑に駆られます。しかし2026
年、消費者・規制当局・社会の目は厳しさを増しています。短期的な成果のために倫理を曲げた企業
は、長期的に必ず代償を支払います。

マーケターが守るべき5つの原則

① 真実性：誇大な訴求、事実と異なる比較を行わない
② 透明性：広告は広告と分かる、AI生成は明示する
③ 同意：データ取得・利用には明示的な同意を得る
④ 公正性：差別、偏見、特定層を傷つける表現を避ける
⑤ 説明責任：問題が起きたら、隠さず迅速に対応する 

10.2 プライバシー規制の世界的潮流

個人情報保護法（日本）、GDPR（EU）、CCPA/CPRA（カリフォルニア）など、世界各地でプライバ
シー規制が強化されています。2026年は「同意なきデータ利用は競争力ではなくリスク」という認識
が標準です。

地域 主な法律 特徴

日本 個人情報保護法 3年ごと見直し、域外適用も拡大

EU GDPR、ePrivacy 世界最厳の規制、巨額罰金

米国 CCPA/CPRA等の州法 州ごとに異なる、連邦法は未整備

中国 個人情報保護法（PIPL） 越境データ移転に厳しい制限

10.3 ダークパターンの回避

解約しづらいUI、誤クリックを誘うボタン、不必要な同意の強要  ──  こうした「ダークパターン」
は、各国の法規制で取締対象になっています。短期のCV向上と長期の信頼喪失、どちらを取るかは明
確です。
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10.4 AIガバナンスの組織化

AI活用が日常化した組織には、AIの利用ルール、品質管理、倫理審査を担う仕組みが必要です。経済産
業省・IPAの「デジタルスキル標準」も2024年に改訂され、生成AI普及を前提としたスキル要件が盛り
込まれました。

AIガバナンス整備の最小ステップ

① 利用ガイドラインの策定（入力禁止情報、用途別の可否）
② 承認・記録のフロー（誰が、どのAIで、何を生成したかの記録）
③ レビュー体制（事実確認、ブランド適合、法務確認）
④ 研修プログラム（全員が一定のリテラシーを持つ）
⑤ 事故対応プラン（誤情報・炎上が起きた時の手順） 

10.5 マーケティング組織の進化

2026年のマーケティング組織に求められるのは、以下のハイブリッド人材構成です。

戦略家：事業全体とマーケティングを接続する人

クリエイター：人を動かす言葉・映像・体験を作る人

データ分析者：数字から仮説と結論を導ける人

テクノロジスト：MA・CDP・AIツールを使いこなす人

ガバナンス担当：法務・倫理・プライバシーに目を配る人

これらを一人で兼任するのは難しい時代です。専門化し、相互に連携する体制が必要です。

10.6 「AIにやらせる→人が仕上げる」を文化にする

個人の「裏技」的なAI活用を、チームの標準ワークフローに昇格させること。「まずAIにやらせて、最
後に人が仕上げる」が当たり前のチーム文化を作ること。これが2026年のマーケティング組織の到達
目標です。

10.7 学び続ける文化

2026年は「キャリアの中で同じ仕事をやり続ける」ことが最も難しい年になります。プラットフォー
ム、ツール、規制、消費者行動  ──  すべてが2〜3年で塗り替わります。個人にも組織にも、継続学習
の仕組みが不可欠です。

• 

• 

• 

• 

• 
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第10章 確認チェックリスト

終わりに ─ AI時代も、最後に価値を決めるのは
「人」

本書を通じて見てきた2026年のデジタルマーケティングは、AIによって大きく変容していま
す。検索のあり方、広告の作り方、顧客との関係構築、効果測定 ── そのすべてに生成AIが浸
透しました。

しかし、最後に価値を決めるのは依然として「人」の洞察と判断です。データやアルゴリズム
が前提となる時代だからこそ、それを読み解き、戦略に反映し、顧客との対話を続ける人間の
役割は、軽くなるどころか重くなっています。

2026年に勝ち残るのは、最新ツールを誰よりも早く導入した企業ではありません。本質的な価
値を見据え、AIを「人間の創造性を拡張する存在」として使いこなし、信頼を積み上げ、人間
らしさを保つブランドです。

変化のスピードに圧倒される日もあるでしょう。完璧を目指して立ち止まるより、60点でも前
に進む方が、確実に成果に近づきます。本書のチェックリストを使いながら、明日からの一歩
を踏み出してください。

─ 2026年に学び、2026年を超えていくすべてのマーケターへ

マーケティング倫理5原則をチームで言語化しているか☐

プライバシーポリシーは最新の法規制に対応しているか☐

AI利用ガイドラインを整備し、定期的に更新しているか☐

必要な人材タイプを把握し、不足を補う採用・育成計画があるか☐

定期的な学習機会（勉強会、外部講演、書籍購入支援）があるか☐
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付録A：用語集

AI Overviews（AIによる概要）
Google検索結果の上部に、AIが生成した回答を表示する機能。複数の情報源を統合した要約が提示さ
れる。

AI Mode
Googleが提供する対話型の検索体験。テキスト、画像、音声を組み合わせ、深い質問に応える。

AEO（Answer Engine Optimization）
回答エンジン最適化。音声アシスタントや強調スニペットなど、直接回答の表示枠に選ばれることを
目指す。

CDP（Customer Data Platform）
カスタマーデータプラットフォーム。顧客データを統合・管理し、マーケティングに活用するための
基盤。

CV / CVR（コンバージョン / コンバージョン率）
成約や問い合わせなど、目標とする行動の発生 / 訪問者中の発生割合。

E-E-A-T
Googleが品質評価で重視する4要素。Experience（経験）、Expertise（専門性）、Authoritativeness
（権威性）、Trustworthiness（信頼性）。

エージェントコマース
AIエージェントが自律的に商品比較から購入までを行う商取引。

ファーストパーティデータ
自社が直接顧客から収集したデータ。会員情報、購買履歴、行動ログなど。

GEO（Generative Engine Optimization）
生成エンジン最適化。生成AIが回答を作る際に、自社サイトを引用源として選ばせる施策。

LLMO（Large Language Model Optimization）
大規模言語モデル最適化。AIに自社情報を正しく学習させるための取り組み。

LTV（Life Time Value）
顧客生涯価値。一人の顧客が取引期間全体で生む利益の総額。

MMM（Marketing Mix Modeling）
マーケティングミックスモデリング。施策投下量と売上の統計的関係からROIを推定する手法。

P-MAX（Performance Max）
Google広告のAI自動配信キャンペーン。検索・YouTube・Discoverなど横断で配信。

SOV（Share of Voice）
言及シェア。デジタル空間全体で自社ブランドが語られる総量の指標。
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UGC（User Generated Content）
ユーザー生成コンテンツ。顧客自身が作る投稿、レビュー、動画など。

ゼロクリック検索
ユーザーが検索結果ページ上で答えを得てしまい、Webサイトをクリックしない状態。

認知コストゼロ（Zero Cognitive Load）
ユーザーが選択や情報処理にかける負荷を限りなくゼロに近づけた状態。AIによる最適解提示で実現
される。

リテールメディア
ECモールや小売事業者が広告メディア化する潮流。購買データに直結した広告枠を提供する。

付録B：30日アクションプラン

本書の内容を実務に落とし込むための30日プランです。一気にすべてはできません。「自社に最も効
きそうな1つ」から始めてください。

Week 1：現状把握

Week 2：基礎整備

主要な生成AI（ChatGPT、Gemini、Perplexity）に自社業界の質問をして、自社が引用され
ているか確認

☐

自社のファーストパーティデータを棚卸しし、どんなデータが、どこに、どれだけあるかを
可視化

☐

過去6ヶ月の主要KPIをリスト化し、新KPI（SOV、LTV、AI言及など）への移行候補を選ぶ☐

マーケティング業務のうち、AIに任せられるものを20個リストアップ☐

主要記事に著者プロフィール、更新日、出典を明記☐

FAQ・How-to形式のコンテンツを最低3本追加☐

構造化データ（Schema.org）の実装状況を点検☐

AI利用ガイドラインの初稿を作成し、チームで共有☐

デジタルマーケティングの教科書 2026 42 / 43



Week 3：実験開始

Week 4：振り返りと展開

─ 本書は2026年4月時点の情報に基づいて執筆されています。
デジタルマーケティングの世界は急速に変化しているため、定期的に最新情報をご確認ください。 ─ 

1つのチャネルで1to1パーソナライゼーションのA/Bテストを開始☐

ショート動画のクリエイティブを5本制作し、投稿☐

UGC募集の仕組み（ハッシュタグ、特典）を設計☐

サーバーサイド計測（Conversion API等）の導入を検討☐

3週間の実験結果を分析し、効果のあった施策を選定☐

来期のKPIシフトを経営層に提案☐

来月の重点アクションを3つに絞り、ロードマップ化☐

本書を再読し、次のステップを設計☐
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