
Google公式発表と実データで検証する

「AIO/LLMO対策の最新動向」
LLMO対策｜無料ウェビナー資料



注意事項

録音・録画・スクリーンショット・画面の撮影はお控えください

通信環境により音声・映像が乱れる場合がございます

本日の資料はアンケートにご回答いただいた方に後日お送りします

ウェビナー終了後にお送りするご案内メールよりアンケートにご回答ください

また、「貴社版のAI可視化レポート」をご希望の方はアンケート内の「希望する」にチェックください
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東京SEOメーカー｜アドマノ株式会社

社名 アドマノ株式会社

代表 代表取締役社長 天野 剛志

事業内容 SEO・SEM支援 デジタルマーケティング WEB制作

設立 2012年7月11日

拠点 東京都豊島区巣鴨1-14-7 青葉ビル7F

Webサイト https://www.switchitmaker2.com/ https://admano.co.jp/
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自己紹介

代表取締役 SEOコンサルタント

天野 剛志

マーケティングのエキスパート。Googleアナリティク

ス個人認定資格GAIQ保持。日本大学法学部を卒業後

、オーストラリア・イタリア・フランス・タイ・カン

ボジアなど世界各国を旅した後、イギリスで1年半生

活し語学力と国際的視野を磨く。日本帰国後は広告代

理店で営業を経験。2012年にアドマノを設立。

Webマーケター SEOコンサルタント

永島 拓朗

WEBサイト制作とコーディングに従事し、デザインと

構築の両面から数多くのプロジェクトを支援。UI/UX

の視点と技術的な知見を活かし、テクニカルSEOを強

みに持つ。緻密なデータ分析と柔軟な発想力を武器に

、クライアントの課題解決に真摯に向き合う。アドマ

ノ参画後は、戦略立案から実装支援までを一貫して担

当し、サイト最適化に全力を尽くしている。

Webマーケター SEOコンサルタント

大瀧 典宜

広告運用と求人採用支援に長年携わるスペシャリスト

。Googleアナリティクス個人認定資格GAIQ保持。広

告代理店に20年勤務し、マーケターとして求人分野を

中心に各種広告コンテンツをトータルで支援。アドマ

ノ参画後は、主に求人サイトSEO・オウンドメディア

の戦略立案コンサルを担当。
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本日お伝えすること

①
今、何が起きているか

検索行動の変化と実データ（国内・海外）

②
なぜ差が生まれるのか

AIが企業を選ぶ基準とLLMOの構造

③
どうすればいいか

LLMO対策の全体像と4つのフェーズ
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ユーザーはAIで情報収集へ
検索行動は、いま大きく変わっています
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検索行動の変化

従来の検索

検索

▼

複数のサイトを閲覧

▼

サイトへ遷移・問い合わせ

AI時代

AIへ質問

▼

AIがその場で回答

× サイトへの遷移なし
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こんな変化ありませんか？

検索順位はあるのに、CVが伸びない

広告費が上がっている

比較検討されにくくなっている
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今、何が起きているか
データで見るAI流入の現在地
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生成AI流入は急速に拡大している

AI流入セッション増加率

（前年同期比）

+527%
2024年と2025年1〜5月比較

AI経由セッション

17,076→107,100件へ

Previsible社【米国】の調査

生成AIトラフィック増加

（2年間）

+796%
2年間で

AI経由トラフィックが

約9倍に増加

WebFX社【米国】（23億セッション）

生成AIコンバージョン増加

（2年間）

+6,432%
2年間で

AI経由CVが

約65倍に増加

WebFX社【米国】（23億セッション）
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AI経由のCVR（コンバージョン率）はGoogleオーガニックの約9倍

ChatGPT経由 CVR

15.9%
AI経由のユーザーは

すでに情報収集を終え

購買意向が高い状態で来訪

Seer Interactive社【米国】

Googleオーガニック経由 CVR

1.76%
比較検討中の

ユーザーが多く

CVまでに時間がかかる

Seer Interactive社【米国】

LLM訪問者のCVR優位性

4.4倍
AI経由流入は

オーガニック流入の

約4.4倍CVしやすい

Semrush【米国】

つまりAIに選ばれた企業は、圧倒的に成約しやすいユーザーと接触している

11

https://www.position.digital/blog/ai-seo-statistics/
https://www.position.digital/blog/ai-seo-statistics/
https://www.position.digital/blog/ai-seo-statistics/
https://www.position.digital/blog/ai-seo-statistics/
https://www.position.digital/blog/ai-seo-statistics/
https://www.position.digital/blog/ai-seo-statistics/
https://ja.semrush.com/blog/ai-search-seo-traffic-study/
https://ja.semrush.com/blog/ai-search-seo-traffic-study/


AI流入のセッション数の変化（当社｜東京SEOメーカー GA4）

2024年度
AI経由流入：49

2025年度

AI経由流入：1,361

AI流入数が、前年比 +2,678%（約27.8倍）に増加

（期間）2024年度（2024年4月1日〜2025年3月31日）と2025年度（2025年4月1日〜2026年3月31日）の比較

（参照元）chatgpt.com perplexity.ai claude.ai gemini.google.com copilot.com felo.ai manus.im
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AI経由で

コンバージョン（CV）も発生しています
次ページで海外の事例をご紹介
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海外事例①：アメリカ｜BtoC（不動産業界）のAI流入

2024年度
セッション：2,239

▼

2025年度
セッション：29,263

前年比
+1,206%

（約13.1倍）

2024年度
CV：33

▼

2025年度
CV：430

前年比
+1,203%

（約13.0倍）

（期間）2024年度（2024年4月1日〜2025年3月31日）と2025年度（2025年4月1日〜2026年3月31日）の比較

（参照元）chatgpt.com perplexity.ai claude.ai gemini.google.com copilot.com felo.ai manus.im
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海外事例②：アメリカ｜BtoB（電子部品業界）のAI流入

2024年度
セッション：1,083

▼

2025年度
セッション：6,425

前年比
+493%

（約5.93倍）

2024年度
CV：538

▼

2025年度
CV：3,122

前年比
+480%

（約5.80倍）

（期間）2024年度（2024年4月1日〜2025年3月31日）と2025年度（2025年4月1日〜2026年3月31日）の比較

（参照元）chatgpt.com perplexity.ai claude.ai gemini.google.com copilot.com felo.ai manus.im
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日本とアメリカ：AI経由の現状比較

各種調査では、アメリカはAI活用が実運用段階、日本は検証段階。

実務では数年のギャップがあると考えられる。

日本

AI流入

増加し始めている

CV発生

一部で確認

アメリカ

AI流入

大幅に増加

CV発生

明確に確認済み
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AIが、検索を「読むだけ」に変えた

流入やCVが増えるその裏で、ユーザーの“行動”そのものが変わっている。AIの回答が画面の先頭に出るため、サイトに行かず、その場で読んで判断するように
なっている。

検索結果ページに

とどまる時間

約4倍
AIの回答（AI Overview）が出る検索では、ユーザ

ーが結果ページをじっくり読み込むようになり、滞在時間

が大幅に伸びた。

これが、貴社にとって意味すること

1
ユーザーはAIの回答をその場で読み込む

検索結果の一覧から自社サイトを選んでクリック、という流れが弱まっている。

2
サイトに来る前に、AIの中で比較・検討が進む

以前は自社サイトで伝えていた強みが、AIの回答段階で勝負がつくようになった。

3
AIの回答に載らない企業は、土俵に上がれない

そもそも候補として挙がらなければ、比較すらされない。

出典：Search Engine Land / Kevin Indig（Clickstream Solutions 分析、米国 約846,000 セッション・2026年6月）
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Google公式発表
Google検索セントラル 公式ガイド「生成AI検索向けに最適化する」より
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Google公式発表

生成AI検索でも、SEOは有効
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1. 対象はGoogle検索の生成AI機能

AI Overviews / AI Modeで成功するためのGoogle検索の公式ベストプラクティス。

ChatGPT等の一般LLM全体のガイドではない。

2. SEOは引き続き有効
Googleの生成AI機能は、コアランキングと品質システムに根ざす。発見・クロール・インデック

ス・品質評価の土台は変わらない。

3. RAGとクエリファンアウト

関連性が高く最新のページを取得して回答を補強し、関連クエリを同時に展開して情報を

集める。単一キーワードより「テーマ全体」が重要。

Google公式の読み取り

SEOは終わらない。GoogleのAI検索でも、まずGoogle検索に理解・評価される
ページであることが前提。出典：Google検索セントラル「生成AI検索向けに最適化する」
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Google公式発表

AEO/GEOとSEOの位置づけ
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Google公式の読み方

● Google検索の観点では、生成AI検索向け最適化は「検索体験向け最適化」。

● AEO/GEOという言葉はあるが、Googleは「SEOに変わりはない」と説明。

● 新しい裏技ではなく、SEOの基本を生成AI検索の文脈で実行する。

実務解釈

AI Overviews / AI Mode向けには、コンテンツ品質・テクニカルSEO・クロール可能
性・スニペット表示の条件を優先。AEO/GEO用の特殊施策を先に追いかけない。

注意点

これはGoogle検索に関する見解。ChatGPT・Perplexity・Claudeなどは仕組みが
異なるため、Google向けAIOと他LLM向け施策は分けて考える。

Google公式の読み取り

Google向けのAIOは、SEOの置き換えではなく、SEOの実行精度を上げる話。



Google公式発表

独自性・有用性・読者第一のコンテンツ
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この部分の解釈

最重要は「コモディティ化されていない」こと

既存情報の言い換えや一般論だけでは弱い。一次体験・専門家の判断・事例・独自デー
タを入れる。

人間の読者に向けて整理する

見出し・段落・セクションで読みやすくする。AIのためだけでなく、訪問者が満足できる構成
にする。

画像・動画も表示機会になる

関連する高品質な画像・動画を追加する。画像SEO・動画SEOのベストプラクティスに沿
うことが、生成AI検索向けにも有効。

やりすぎない

検索語句のバリエーションごとに似たページを量産するのは、スパムポリシー違反のリスク。量
より深さ。

Google公式の読み取り

SEO記事は「定義だけ」から卒業。判断軸・例外・失敗例・検証・動画/図解まで含める。



Google公式発表

技術構造はAI検索の入り口
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Googleが明言している土台

● ページがインデックス登録され、スニペット表示される状態であること。

● クロール可能性を確保すること。大規模サイトではクロールバジェットも意識。

● セマンティックHTMLは完璧でなくてよいが、使えるなら使う。

● JavaScript利用時はJavaScript SEOに沿う。

● ページ体験と重複コンテンツの整理も継続して重要。

実務チェック

Search Consoleで、インデックス・クロール・重複・JS・ページエクスペリエンスを先に
点検する。AI検索の前に、Google検索の入口を整える。

Google公式の読み取り

要件を満たしても、クロール・インデックス・配信は保証されない。だから継続的な点
検が必要。



Google公式発表

EC・ローカル情報もAI回答の材料になる
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添付画像4

この下部セクションの解釈

商品・店舗情報はページ本文だけではない

生成AI回答には、商品リスティング・商品情報・ローカルビジネス情報が含まれることが
ある。

Merchant Center / Googleビジネスプロフィールを整備する

ECはMerchant Centerフィード、店舗・サービス業はGoogleビジネスプロフィールを
最新化。価格・在庫・住所・営業時間・サービス内容を正確に保つ。

Business Agentは発展領域

Google検索上でユーザーがブランドと会話できる体験も、事業内容によっては検討
対象。すぐ全社必須ではなく、将来テーマとして把握する。

Google公式の読み取り

AI検索対策は「記事」だけではない。商品データ・店舗データまでGoogleが理解で
きる形にする。



Google公式発表

Googleが「無視できる」とするAI検索ハック
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添付画像4

公式ページの読み方

✕ llms.txt / 特殊マークアップ Google検索の生成AI機能に表示されるた
めには不要。

✕ チャンク化 AI理解のためだけに小分けする必要はない。

✕ AI向けだけの書き換え 類義語や意味を理解できるため、文体変更
は不要。

✕ 不自然な言及探し 見かけほど有効ではなく、品質とスパム対策が
本筋。

✕ 構造化データ偏重 AI検索に特別なschema.orgは不要。通
常SEOの一部として使う。

解釈の注意

これは「Google検索の生成AI機能」における話。ChatGPT・Perplexity・Claude
など他LLMでの検証余地まで否定しているわけではない。

Google公式の読み取り

Google向けには優先順位を下げる。他LLM向けには別軸で検証。



結論 SEOを土台に、LLMOを追加するフェーズへ

SEOとLLMOは相関関係にある

→ SEOを土台にLLMO対策も必要

✓ SEO

引き続き継続する

＋ LLMO

新たに追加で取り組む
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なぜ差が生まれるのか
AIが企業を選ぶ３つの基準を理解する
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すでに差が生まれている

AIに選ばれていない企業

✗ AI経由流入：ほぼゼロ

✗ CV：AI経由で発生していない

✗ AIに存在を認識されていない

V
S

AIに選ばれている企業

AI経由流入：急速に増加

CV：AI経由で発生している

AIに「候補」として認識されている

AIはどこから情報を取っているのかを知ることがこの差につながります
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では、AIはどこから情報を取っているのか？

AI経由の集客が急増している企業に共通するのは何か？

よくある誤解

AIは企業の

公式サイトだけを読んで

回答している

✗

→

実態

AIは比較サイト・メディア記事・

YouTubeなど第三者情報も読んで

回答している

✓

実際にどこからデータを取っているのでしょうか
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生成AIが引用するドメイン（日本）

順位 ドメイン 総引用数 引用されていたAIプラットフォーム

1位 YouTube 3,318,795 AIモード・AI Overviews・Perplexity

2位
Wikipedia日本語
版

978,834 ChatGPT・AIモード・AI Overviews・Copilot・Perplexity

5位 note.com 384,517 ChatGPT・AI Overviews・Copilot・Perplexity

6位 Amazon.co.jp 360,091 AIモードのみ

9位 PR TIMES 95,655 ChatGPTのみ（公式情報として認識）

企業サイトだけでなく、比較サイト・YouTube・PRTIMESなども引用対象 → 外部での露出が重要

出典：Ahrefs ブランドレーダー（2025年12月〜2026年3月）

7位 Ameblo.jp 174,902 ChatGPT・Perplexity・Copilot
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AIに選ばれる基準① 信頼

信頼 ＝ 他サイトや第三者から言及・引用されているか信頼 ＝ 他サイトや第三者から言及・引用されているか

比較サイト・まとめ記事への掲載

「〇〇 比較」「〇〇 おすすめ」などの記事に自社が掲載されているか

専門メディアからの言及・引用

業界メディア・ニュースサイト・ブログからの言及実績

PR TIMES等プレスリリースの配信

ChatGPTがPR TIMESを「公式情報」として最多引用している（Ahrefs調査）

SNS・YouTube・動画での紹介

動画・SNS投稿での言及は外部信頼シグナルとして機能する
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AIに選ばれる基準② 整理

整理 ＝ AIが理解できる構造・情報の設計になっているか

AIが読みやすい文章構造

結論先出し・Q&A形式・箇条書き・比較表など、要点を抽出しやすい構成

構造化データ（Schema.org）の実装

FAQ・組織情報などをAIが解釈しやすい形で機械可読に整理

エンティティ情報の整備

企業名・サービス名・専門領域・実績を一貫性ある形でAIに認識させる

E-E-A-T（経験・専門性・権威性・信頼性）の充実

Googleの品質評価基準。LLMOでも信頼性の根拠として同様に機能する
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AIに選ばれる基準③ 選ばれる理由

選ばれる理由 ＝ AIが「なぜこの企業か」と説明できる根拠があるか

KBF（Key Buying Factor：購買決定要因）を特定し、AIが引用できる根拠として設計することが重要

価格・料金

明確で比較しやすい料金体系

実績・事例

具体的な数値を伴う実績・事例

専門性

業界知識・専門家の存在

信頼性

受賞歴・メディア掲載実績

独自性

他社にない強み・特徴

対応品質

レスポンス・サポート体制
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この3つはどれも重要です

① 信頼

他サイト・第三者から言及

・引用されているか

② 整理

AIが理解できる構造・情

報設計になっているか

③ 選ばれる理由

KBFに基づいた根拠・証

拠が設計されているか

上記3つを意識した設計が必要。
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実際のAI回答：同じ質問で同じ3社が選ばれる

「中小企業向けの会計ソフト比較」 → ChatGPT・Perplexity・Geminiで同じ3社が回答

ChatGPT

freee

マネーフォワード クラウド

弥生

Perplexity

freee

マネーフォワード クラウド

弥生

Gemini

freee

マネーフォワード クラウド

弥生

3つのAIすべてが「freee・マネーフォワード・弥生」を回答 → これはランダムではない 35



AIが情報を取ってくる場所：比較記事・まとめ記事

ChatGPTの情報源パネルを見ると、企業の公式サイトではなく「比較記事」が主な引用元

ChatGPTが参照したソース

会計ソフト比較記事（renue.co）

クラウド会計比較（税理士ベスト）

法人向け会計ソフト比較（context-kaikei.jp）

弥生・freee・マネーフォワード比較記事

各種会計ソフト比較サイト

企業の公式サイトではなく比較記事が
引用されている

→ 比較サイトへの掲載・比較コンテンツの作成が

重要な外部対策
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参考｜会計ソフト3社の指標比較

「DR（ドメイン評価）」、「参照ドメイン」、「インデックス数」で比較

DR 参照ドメイン インデックス数

freee 82 9,400 6,170

マネーフォワード 94 8,800 44,500

弥生 77 5,900 15,100
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同じ質問でもAIによって選ばれる対象が違う

「東京でおすすめの歯科クリニック」 → ChatGPT・Perplexity・Geminiで出てくるクリニックが異なる

前スライドとの違い

会計ソフト

→ 3社とも同じ結果

VS

歯科クリニック

→ AIによって全然違う！

AIごとに「参照する情報ソース」が異なるため、

どのAIにも選ばれる設計が必要

ChatGPT

東京大手町歯科クリニッ

ク

東京銀座A CLINIC デ

ンタル

NK dental TOKYO

Gemini

広尾麻布歯科

三好歯科 自由が丘

千賀デンタルクリニック新

宿駅東口医院

Perplexity

アート歯科クリニック阿佐

ヶ谷

下北沢駅前歯科クリニッ

ク

新宿オークタワー歯科クリ

ニック

→ どのAIにも選ばれるには、それぞれのAIが参照する情報源を押さえた設計が必要 38



では、どうすればいいか
LLMO対策の全体像をお伝えします
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LLMO対策の全体図

戦略策定 → 内部対策 → 外部対策 → 効果測定 の4フェーズで「AIに選ばれる企業」を構築する

①

LLMO

戦略策定

どこで戦うかを決める

プロンプトマップ設計

②

LLMO

内部対策

なぜ選ばれるかを設計

コンテンツ・技術・構造

③

LLMO

外部対策

信頼を外部から構築

サイテーション・メディア

④

LLMO

効果測定

AI言及・流入・CV

継続的モニタリング
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①戦略策定：どこで戦うかを決める

どのAI回答に、どんな問いで登場したいかを定義する

1
プロンプトマップ
どんな質問でAIに登場したいかを定義

優先度・AIチャネル別に整理

2
AI選定軸マップ
AIが「なぜこの企業か」の評価軸を特定

競合との差分・強化アクションを明確化

3
RAG接点設計マップ
AIが情報を引っ張る場所を特定・配置

クエリ系・媒体系の露出を最適化
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②内部対策：なぜ選ばれるかを設計する

AIに引用・推奨されるサイトを構築するための施策

コンテンツ対策

• クエリファンアウト型コンテンツ設計

• AI引用されやすい文章構造

（結論先出し・Q&A）

• 既存コンテンツのリライト改善

技術対策

• 構造化データ（Schema.org）

の設計・最適化

• llms.txt・robots.txtの

AI対応

• AIが参照しやすいHTML構造

信頼性対策

• エンティティ情報の整理・

一貫性確保

• E-E-A-T（著者・監修情報）

の整備

• 実在性・専門性の可視化
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③外部対策：信頼を外部から構築する

第三者の言及・評価を通じてAIに「信頼できる企業」として認識させる

比較サイト・外部リンク獲得

比較記事への掲載・外部リンクの戦略的獲得。AIはこれらを信頼シグナルとして参照する

プレスリリース（PR TIMES等）

PR TIMESはChatGPTが最多引用するドメインの一つ。定期的な配信が効果的

SNS・YouTube発信

各プラットフォームで専門情報を発信し、AIが参照する外部情報源として認識させる

メディア掲載・業界紙への寄稿

権威あるメディアへの掲載で、AIが「信頼できるブランド」として認識するシグナルを強化
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④効果測定：継続的にモニタリングする

一度選ばれても、競合の動きで変動する。継続的なモニタリングと改善が不可欠。

AI回答占有率の測定

主要20〜50の質問で「自社が回答に登場する

割合」をトラッキング

ツール：手動チェック

GA4によるAI経由流入計測

chatgpt.com・perplexity.ai・claude.aiなど

主要AIからの流入を計測

ツール：Google Analytics 4

ブランドクエリの増加確認

AI認知が上がるほど指名検索（ブランドクエリ）

が増える傾向がある

ツール：Google Search Console

AI言及頻度の計測

ブランド言及頻度を計測。どのAIで何回言及さ

れているかを把握

ツール：Ahrefs Brand Radar
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当社のLLMOサービス
東京SEOメーカー｜アドマノ株式会社
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実際にやること

LLMO戦略策定

• クエリファンアウト型トピッククラスター設計

• 月1回コンサルティング（戦略確認・改善指示）

LLMO内部対策

• コンテンツ対策（AI引用されやすい構造設計）

• 技術対策（llms.txt・構造化データ設置）

• サイト構造対策（内部リンク最適化）

• 信頼性対策（EEAT・エンティティ整備）

LLMO外部対策

• ブランディング施策のコンサル支援

• サイテーション・外部リンク獲得実行

• SNS・動画による専門性可視化

• 実績・事例の外部展開・第一想起の形成

LLMO効果測定

• AI回答占有率の定点観測

• GA4によるAIリファラー流入計測

• ブランドクエリ増加率の確認

• KPI管理・改善・次期戦略提案
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ウェビナー参加者 限定 ／ 無料

貴社版の「AI可視化レポート」を

無料でお作りし、レポート内容をオンラインで解説します

貴社サイトと競合の現在地を、弊社が調査して可視化し、結果をご説明します。

競合との比較が分かる AIでの引用状況が分かる 次の一手が明確になる

48



AI可視化レポートで分かること

御社・競合2社を、客観データで「見える化」します

実際のサンプル（下図はイメージ）。御社の社名・URL・競合に置き換えてお作りします。

① 主要指標の3社比較

DR・流入・キーワード・参照ドメイン・AI引用を一覧で比較

② AI回答内のブランド言及

AIに質問した際、御社が競合に比べどれだけ登場するか

③ ポジショニングマップ

検索流入 × AI引用 の2軸で、3社の立ち位置を可視化

「自社が競合の何%しか引用されていないか」まで、具体的な数字で分かります。
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お申し込みは、とてもかんたん

URLを入力するだけ。あとは弊社が作成して、ご説明します

STEP 1

URLを入力

アンケートに、貴社URLと

比較したい競合 2社までの

URLをご記入ください。

STEP 2

レポートを無料作成

当社が競合比較・AI引用・

ブランド言及ギャップを

調査し、レポート化します。

STEP 3

オンラインで解説

完成したレポートの内容を、

オンラインで分かりやすく

ご説明します（質疑もOK）。

オンライン解説は、レポートをどのように読み解くかをお伝えする場です。 御社のレポートを一緒に見ながら、どこに伸びしろがあるかをご説明します。
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アンケートのご回答をお願いします

資料配布 本日の講演資料を後日メールでお送りします。

レポート
申込

無料の「AI可視化レポート」をご希望の方は「希望する」にチェックのうえ、御社URLと競
合2社までのURLをご記入ください。

ご感想・
ご質問 ウェビナーの感想やご質問をご記入ください。後日回答します。

アンケート ウェビナー退室後、アンケートページへの遷移ができます。
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最後までご参加いただき

誠にありがとうございました

アンケートへのご協力をお願いいたします

お問い合わせ：https://www.switchitmaker2.com/

52


	スライド 1
	スライド 2
	スライド 3
	スライド 4
	スライド 5
	スライド 6
	スライド 7
	スライド 8
	スライド 9
	スライド 10
	スライド 11
	スライド 12
	スライド 13
	スライド 14
	スライド 15
	スライド 16
	スライド 17
	スライド 18
	スライド 19
	スライド 20
	スライド 21
	スライド 22
	スライド 23
	スライド 24
	スライド 25
	スライド 26
	スライド 27
	スライド 28
	スライド 29
	スライド 30
	スライド 31
	スライド 32
	スライド 33
	スライド 34
	スライド 35
	スライド 36
	スライド 37
	スライド 38
	スライド 39
	スライド 40
	スライド 41
	スライド 42
	スライド 43
	スライド 44
	スライド 45
	スライド 46
	スライド 47
	スライド 48
	スライド 49
	スライド 50

