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特集　検索エンジン 2005─Webの道しるべ─

 本稿の目的

　Yahoo! JAPANは 2004年 5月 31日，検索エンジンに
Yahoo! Search Technology（YST）を採用した．本稿では
採用に至った経緯と，現在の開発体制，検索エンジンの
評価方法を紹介し，さらに，Yahoo! JAPANが考える検
索エンジンの未来について現在の考えを述べる．

 なぜ Yahoo! JAPANは独自の検索
技術保有に踏み切ったか

　Yahoo! JAPANはサーファーと呼ばれる編集スタッフが登

録，管理するリンク集からスタートし，表 -1に示すように，
Web検索についてはその時最良と思われる外部の技術を
使用してきた．その Yahoo! JAPANがなぜWeb検索の自社
保有に踏み切ったのか，そこには 3つの理由がある．まず
検索技術の本質的な重要性，次にインターネット全文検索
エンジンの技術革新，そしてビジネスモデルの確立である．

検索はインターネットの本質であり，インフラ
でありつづける
■インターネットは誰もが情報を発信できるメディア
である

　インターネットは誰もが情報を発信できるインターパー
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表-1　YST採用までの経緯

Yahoo! JAPAN関連情報 Yahoo! Inc.関連情報，USの状況

1995年
Yahoo! Inc. 設立（4月）
Altavista全文Web検索開始

1996年 Yahoo! JAPAN設立（4月） Inktomi社設立

1997年
Altavista が多言語対応
広告型検索 GoToが登場

1998年
Yahoo! Inc., Inktomi採用
Google設立

1999年 gooをサーチエンジンに採用
GoToがクリック課金型広告開始
AlltheWeb開始

2000年 Yahoo! Inc., Googleを採用

2001年
Googleをサーチエンジンに採用
Yahoo! BBサービスを開始

GoToがブランドを Overtureに

2002年
検索リニューアル（ダイジェスト表示）
Overture/Googleのスポンサーサイトを表示

Yahoo! Inc.， Inktomiの買収を発表

2003年 サイト検索結果とページ検索結果を同時表示
Overtureが Altavista，FAST社のWebサーチ部門（Alltheweb）を買収
Yahoo!，Overtureを買収

2004年

画像・音声・動画検索開始
知恵袋（知識検索）β公開
辞書サービス強化
ページ検索を YSTに切替
スポンサーサイト広告を Overtureのみに変更
ダイレクト検索を開始

Yahoo! Research設立
Yahoo! Inc.，YSTを採用
YSTが RSS対応
Yahoo! Inc.，FareChase買収
Yahoo! Inc.，Kelkoo買収

2005年 商品検索β公開
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ソナルなメディアである．これを Yahoo! JAPANでは「My 

Media」と呼んでいるが，インターネットの最も重要な本
質であり，他のメディアとまったく違う点である．Webと
いう仕組みを使えば誰もが容易に情報発信できるがゆえ
に，非常に多様な情報が存在しており，世界のどこから
でもその情報にアクセスできるようになっている．そこで
必然として起こるのが，世界のどこかにいる誰かが，ま
ったく別のところにいる何の面識もない誰かが発信して
いる情報を探すという行動である．情報が提供され，知

りたい人がそれを見つけ，情報が活かされ，それがさら
なる情報発信を生む．その相乗効果が Webを歴史上存
在したことのない巨大な情報の塊に育てた．繰り返しに
なるが，インターネットは誰もが情報を発信・受信できる
最初のメディアであり，検索はそのインフラである．それ
が検索技術を保有する最大の理由になっている．
　図 -1，2は「検索」が現代人の生活において誰もが行う
日常の行動であり，そのインフラとして「検索」（ここでは
Yahoo! JAPAN）が機能していることを示す調査結果である．

図-1　 生活における行動とYahoo! JAPANの利用率
　　　出典：「生活に関する情報源調査」　調査時期：2005年2月17～21日　調査対象：15歳以上のYahoo!リサーチ・モニタ男女　1,140人　
　　　日本人口／インターネット人口にあわせて質問結果を集計修正
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結果：質問したさまざまな日常行動89項目の中で，最も高い「インターネットでの行動」率（38.8％）

－ しかも38.8％中，Yahoo! JAPANでの行動率は33.3％
－ つまりネット利用者を100％とすると85.8％がYahoo!JAPANを利用
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図-2　質問「過去12カ月間に知りたい・興味がある情報を探したり調べたりしましたか？」
　　　出典：「生活に関する情報源調査」　
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インターネット全文検索エンジンにおける技術
革新
■ディレクトリサービスからはじまった Yahoo! 

JAPANがなぜ？
　Yahoo! JAPANはこれまでディレクトリサービスとイ
ンターネット全文検索を対立してとらえたことはなく，
本の目次と索引のように両方必要なものとして考えてき
た．ただ，インターネット全文検索が未熟だったころに
は，100％人間が作成したディレクトリの方が，たとえ
ば公式サイトを確実にヒットさせるには精度が高いとい
う現実もあった．そのため，ディレクトリサービスを強
化しながら，インターネット全文検索エンジンについて
はその時々にベストと考えるサービスと提携してきた．
　ディレクトリサービスとしての Yahoo! JAPANはWeb

サイトを探す最初の場所として定着し，先に述べた相
乗効果の中で成長を遂げることとなる（その間にニュ
ースや天気予報の提供，オークションの開始等，いわゆ
るポータルとしての展開もあるが，その点については割
愛）．が，規模の拡大とともにスケーラビリティの問題
に突き当たるようになる．Webにある情報量があまり
にも膨大になったために起こる質と量の二律背反であ
る．Yahoo! JAPANは検索する人にとって価値があるな
らば，すべての情報を検索できるようにしたいと考えて
おり，この問題を解決する必要があった．
　一方，インターネット全文検索の世界では，精度と網
羅性を飛躍的に上げたいわゆる「第 2世代」の検索エ
ンジンが登場する．これらの検索エンジンは，コモディ
ティ（日用品）と化した PCサーバやネットワーク帯域
をふんだんに使い，オープンソースソフトウェアを駆使
して，それまでは考えられなかった膨大なデータ処理を
行って検索性能を飛躍的に上げた．第 2世代の検索エ
ンジンには多くの特徴があるが，機能としてポピュラー
なのはリンク分析やアンカーテキストを用いること，結
果として最も明らかなのはナビゲーショナルなクエリ
（探している情報のありかが誰にも明らかであるクエリ，
たとえば会社名や有名ブランド名等）について非常に高
い精度で結果を出す点等が挙げられる．つまり，キーワ
ード検索においてディレクトリサービスが担っていた部
分をある程度カバーしながら，それまで考えられなかっ
た網羅性を両立する性能が実現してきたのである．そし
て，百億以上ものドキュメントを 1秒以下で検索する
巨大なシステムが人々のコモディティとして定着した．
　今後のディレクトリの位置付けだが，大きく 2つの
面で高い価値を持ちつづけるだろう．1つ目はクリック
だけで検索ができるということ．リテラシーの観点から，
あるいはテレビやゲームのリモコンのようにキーボード

がない環境等を想定すると，キーボードを必要としな
い検索は今後ますます重要になる．もう 1つは，良い
Web検索を作るときに良質なディレクトリは欠かせな
いということだ．たとえば企業間取引を行う企業群を取
り出したり，「都市銀行」のように社会的に規定された
サイト群をリストする時にディレクトリのメタ情報が役
立つ．地域情報等もディレクトリが活きる分野だ．たと
えば Yahoo!商品検索ではディレクトリ登録サイトから
無料の Feedを受け付けるサービスを行っているが，こ
れができるのは，ディレクトリが，質が担保されたオン
ラインショップが分類登録されたサイト集だからである．

新しいビジネスモデルの成功
■スポンサーサイトのビジネスモデルとは
　上記の状況を受け，Yahoo! JAPANは常に次世代の検
索サービスについて検討を重ねていたが，それを大きく
後押ししたのがスポンサーサイトの存在である．検索サ
ービスの成長を阻害してきたのは，コストばかりで儲か
らないという状況だった．それが，この新たなビジネス
モデルによって一変した．
　スポンサーサイトは，現在の Yahoo! Inc.の Search 

Marketing部門（旧 Overture Services社）が，かつて
「GoTo.com」という名称だった時代に考案したビジネス
モデルで，具体的にはクエリに連動したテキスト広告で
あるが，CPC（Cost Per Click：クリックあたり課金）で
あること，さらにそのクリック単価がオークションモデ
ルによって決まるという点に大きな特長がある．ユーザ
には，広告ではあるが，自分が探している情報に関係が
ある内容であり，広告主としては支払うコストに対して
確実にアクセスが得られるという，両者に利がある優れ
たモデルである．IAB（Internet Advertising Bureau）の
発表によれば，米国で年間 1兆円規模に成長したイン
ターネット広告市場で 4割のシェアを占めるまでに成
長，日本を含めた世界各国でも急成長をとげている．
　今も昔もWeb検索の最大の課題は技術・ビジネス
両面のスケーラビリティであり，検索サービスがペイ
していくためには，このビジネスモデルは欠かせない．
Yahoo! Inc.はスポンサーサイトに関する特許を Google

にライセンスしている．

 Yahoo! Search Technologyとは
検索技術を自社開発に
　Yahoo! Inc.と Yahoo! JAPANは親子関係の会社ではな
いため，検索エンジン選択についての検討は両社別に行
っていた．そして，Yahoo! Inc.ではさまざまな検索エ
ンジンを比較検討した結果，結局検索技術を自社技術
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化することを決断し，Inktomi社と Overture社（当時の
社名）を買収した．Overture社は著名な検索サービスで
ある Alltheweb, Altavistaを買収しており，結果その時点
では Inktomi, Alltheweb, Altavistaと 3つの検索エンジン
を保有することになった．Yahoo! Inc.はこれら 3つの
検索エンジンと Yahoo!の技術を融合して，新しい検索
エンジンを開発した．これが Yahoo! Search Technology

（YST）である．
　一方，Yahoo! JAPANはこの新しい検索エンジンが第
2世代のクオリティと，Webの拡大に適応できるスケ
ーラビリティを持った，深い協業が可能な検索エンジン
であると評価して採用に踏み切った．自社開発の重要性
は Yahoo! JAPANも同様に認識しており，単純に優れた
技術として採用するだけでなく，奥の奥まで共同で開発
できるよう体制面も同時に整備した．

 商用検索エンジンにおける検索結果
の評価方法

「RCFPT」について
　Yahoo! JAPANで検索エンジンを評価する際は，社内
で「RCFPT」と呼ぶ，下記のような性能を重視する．こ
の RCFPTそれぞれに対して，性能指標が存在する．こ
れらの中で特に重要なのが RCFであり，最も重要なの
は R: Relevancyである．これは検索ワードに対して，ど
れだけ適切な検索結果を表示しているか，つまり検索結
果の質を表す項目である．各項目に対し，複数の評価指
標があるが，この中で Relevancyを調べるために用いて
いる方法の 1つを紹介する．
　1．R : Relevancy （クエリと検索結果の関連性）
　2．C: Comprehensiveness（網羅性）
　3．F : Freshness（新鮮さ）
　4．P : Presentation（検索結果の提示方法）
　5．T : Trust（信頼性）

Relevancy評価の一例
　紹介する方法は特殊なものではなく，大学や研究室な
どで行われている方法と同じだと思われるが，より組織
的に実施している点が違うと想像する．
　1．クエリセットを準備する（実際のクエリからラン

ダムに抽出）．
　2．クエリセットに対して検索エンジンから X件まで

の結果を抽出する（Xの数値はテストの目的によっ
て変更する）．

　3．抽出した検索結果をバラバラに並び替える．
　4．各結果に関して，クエリに対する関連性の評価を

行う．

　5．4．における採点結果を集計して指標化する．た
とえば下記のようなことを調べる．

　　（ア）トップ 10件の全体的なクオリティはどうか？
　　　　（1位から 10位まで傾斜配点した総合得点）
　　（イ）トップ１のクオリティは完璧といえるか？
　　（ウ）逆に悪い結果はどうか？
　このような分析により，全体性能を上げるチューニ
ングも可能になるし，検索結果の性能を下げている個
別の問題も発見できる．YSTでは常にインデックスが
更新されつづけているが，これらのスコアを通して，
Relevancyの変化も把握できる．
　なお，これらの非常に重要なデータを作成するのは
専門のエディトリアルスタッフである．クエリのバリエ
ーション，Web上の情報のバリエーションがあまりに
も広いので，Webを知り尽くした専門スタッフの方が，
質の高いデータを作成できている．

ログの分析とライブテスト
　Yahoo! JAPANにおいて検索サービスの改善はすべて
ログデータの解析からはじまる．ページのどこがどれだ
けクリックされているか，たとえば検索結果からあるペ
ージに行ったがすぐ戻ってきてしまった，といったデー
タは問題点の抽出に非常に役立つ．また，社内で「ライ
ブテスト」と呼んでいるが，ブラウザクッキーごとに違
ったセッティングやデザインの検索結果を表示し，クリ
ック動向等を分析するといったことも行っている．そこ
での経験則だが，検索結果デザインを変更しても画面全
体のクリック総数が変わることはめったになく，ここが
増えれば別の場所が減るといったようにトレードオフと
なることが多い．しかしデザインの改善が成功すると，
全体のクリック数が底上げされる．

Web検索に答えはない
　Webは Structuredなデータではない．文章があり，
表があり，会話があり，機能があり，画像や音声，動画
といったメディアがあり，経済があり，社会があり，法
があり，そして巨大である．Web検索の Relevancy評価
を有効に行い，恒常的に向上させるためには，スケール
する理論・技術と，それを実際に市場のニーズにつなげ
ていく質の高いデータが必要である．顧客のニーズをつ
かむためログを分析し，リサーチをかけ，プロダクトに
しっかりとした方向性を出す．スケールする技術的枠組
み（マシンラーニングが多用される）を設定し，エディ
タ，エンジニア，サイエンティストらが一体となって開
発を行っている．
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 日本市場に向けた開発体制

　先に述べたように，Yahoo! JAPANは YSTを共同開発
できる検索エンジンとして採用した．現在の YSTの検
索結果には Yahoo! JAPANによる成果も含まれている．

日本語処理技術の重要性
　日本市場を見たときに，まっ先に問題になるのは日本
語の特殊性である．日本語は単語と単語の間に切れ目が
なく，漢字・ひらがな・カタカナ・英語などがまざりあ
って使われる．さらに送りかなの送り方，漢字の当て方，
旧字・新字等，文字列を処理する検索エンジン泣かせの
言語である．たとえば表記ゆれはWeb上に存在するテ
キスト情報，たとえばアンカーテキスト（リンクに使わ
れる言葉）を使えばある程度吸収できるのだが，それだ
けでは不十分である．Yahoo! JAPANはこの問題を重視
し，日本語処理専任のエンジニア・サイエンティストチ
ームを設けて開発を行っている．

日本市場に向けた最適化
　日本市場の特殊性は言語だけではない．たとえば，日
本語Webの規模は，英語のWebに比べれば小さい．こ
れはリンク分析に影響があると考えられる．巨大な匿名
掲示板，日記文化…等，Webコミュニティのあり方も
違う．グローバルな検索エンジンの日本語版ではダメで，
日本人，日本市場のための検索サービスとならなければ
ならない．そのために顧客から寄せられるフィードバッ
クを今後のサービスに活かしていきたいと考えている．

　各国 Yahoo!の検索担当者が集まると，各国の状況が
よく分かるのだが，非常に興味深い．たとえば中国では
Web検索に対するスパム行為が非常に大きな問題であ
る．韓国ではブロードバンドの進展を反映して動画や画
像が満載の非常にリッチな検索結果が好まれている．

 Yahoo! JAPAN検索サービスの 
今後

戦略
　図 -3 に示すように，戦略の中核にあるのは
Personalizationと Shared Searchであり，その詳細は後
述する．同時に，我々が「Vertical Search」と呼ぶ分野
を絞った専門的な検索，特にWeb上のあらゆる商店か
ら物を買うことができる商品検索と，Yahoo! JAPANで
「Yahoo!知恵袋」と呼んでいるQ&Aサービス（Knowledge 

Search）による知識の蓄積，これら 2サービスは特に重
要である．さらに，画像・音声・動画といったメディ
アデータを含めた展開，デスクトップ（PC）内データ
の検索，モバイル，それらを統合するダイレクト検索等，
検索サービスの強化に向け，非常に広範な取り組みが行
われており，それをシンプルな検索窓の裏側に結実させ
ようとしている．

My Mediaとしての検索サービス “Personal 
Search”
　検索という行動はおおむね個人的である．それを端的
に表す図として図 -4を示す．これは 1日の検索ログを

Web サーチ

Vertical サーチ

Personal サーチ

Shared サーチ ・友達や同僚と知識を共有したい

・自分の情報を管理したい

・特定の分野で探したい

・全般的なことを知りたい

方向性

クオリティ
カバレッジ

・「情報を探す」から「個人の知識・知恵を共有する」へ

図-3　Yahoo! JAPANの戦略

サービス例：
Web サーチ Yahoo! Search Technology

Vertical サーチ ダイレクト検索 <search.yahoo.co.jp/promo/direct.html>
Yahoo!知恵袋 < knowledge.yahoo.co.jp/>
Yahoo!商品検索 < psearch.yahoo.co.jp/>
Yahoo!画像・音声・動画検索 < beta.search.yahoo.co.jp参照 >

Personal/Shared サーチ 後述
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2 ．Yahoo! Search Technology (YST)と，検索分野におけるYahoo! JAPANの戦略

検索回数順に並べたものだが，皆が共通して検索するワ
ードはごく一部で，後は緩やかに限りなく 1に近づき
ながら伸びていく．その 1日に 1回しか検索されない
クエリは，1日の全クエリの 60％以上を占める．つま
り，現状でもWeb検索サービスは，一人一人の検索要
求に対するために，何千万というバリエーションの検索
結果を表示しているのである．インターネットが「My 

Media」として強力に機能し，検索がそのインフラとし
て個人と情報，個人と個人との出会いを作り出している

ことが現れている．
　このような状況がありながら，現在の検索サービス
は，誰が検索してもキーワードが同じであれば誰にも同
じインデックスから同じアルゴリズムで，同じ情報を返
すことしかできていない．これは情報検索において非
常に大きな限界である．検索に関して市場の声を聞け
ば，誰もが「キーワードに工夫を凝らさなくとも」，「自
分の好み」を理解してくれる「気の利いた」「インタラ
クティブな」サービス，といった将来像が浮かんでくる．

クエリディストリビューション：検索回数1,000回までの分布

クエリディストリビューション：検索回数10回までの分布
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query-count（赤線）：当該順位検索ワードのPVが全体のPVに占める割合（縦軸左）
cover-rate（赤線）：当該順位までの全検索ワードのPV合計が全体のPVに占める割合（縦軸右）
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図-4　「クエリカーブ」1日の検索ログを分析．検索ワードごとに検索数を合計し，上位から並べたもの．
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特集  検索エンジン2005─Webの道しるべ─

均一で押し付けがましい巨大なシステムではなく，使え
ば使うほど手になじむ検索エンジンである．これは単純
に“Apple”が果物かコンピュータであるか，といった
同音異義語の問題ではない．Web上・身の回りに「情
報」が溢れるようになり，さらに，自分の興味ある分野
だけに絞ったとしても，情報が過剰になる時代が到来し，
人々がその情報を適切にハンドリングできるように助け
なくてはならないということである．

Shared Search
　My Mediaとしての検索サービスが「第 3世代」と
呼べる領域に達するかどうかは，最終的には「Shared 

Search」が握っている．検索エンジンによって発見され
た有用な情報は，現在でもメールやインスタントメッ
センジャーで関係者にシェアされることで広まっていく，
つまり最も有用な情報は口コミにあるが，それは検索サ
ービスにフィードバックされていない．その人の関係者
からシェアされる情報を総合することで，My Mediaと
しての検索サービスが，ずっと早く完成することになる．
Yahoo! JAPAN は図 -5に示すように日本のサーチシェア
の過半数を握り，すでに月間 1,300万 ID （2005年 3月
中にログインした Yahoo! JAPAN ID数 ）がログインす
るサービスである．新世代の Personal & Shared Search

の実現に向け，我々のポテンシャルを最大限に活かして
いきたい．

Yahoo!
57.3%Google

24.2%

goo
2.9%

MSN
8.1%

Biglobe
2.0%

その他
5.5%

サーチマーケットシェア（PV）

ビデオリサーチインタラクティブWeb Reportデータをもとに作成．　2005年2月／自宅からのアクセス
※Yahoo!/Google/MSN/goo/Biglobe/excite/Nifty/infoseek/fresheye/Naver 
　計10サイトにおける検索結果ページの推定PVデータをもとに作成

人々の生活を豊かにするライフエンジン
　Yahoo! JAPANのミッションは人々の生活にあらゆる
シーンで貢献する「ライフエンジン」になることである．
つまり人々の生活に役立ち，生活を豊かにしたいと考え
ており，そのために必要な技術はどんどん取り入れてい
きたい．現場においては，ビジネスと情報処理技術，ビ
ジネスと研究開発の，今までになく広く深い協業体制が
求められている．
　今後の Yahoo! JAPAN検索サービスにご期待いただく
とともに，志を同じにする方にはぜひ我々のチームに参
加いただきたい．

参考 URL
1）Yahoo!  SEARCH（ベータ版），beta.search.yahoo.co.jp
2）ダイレクト検索，search.yahoo.co.jp/promo/direct.html
3）Yahoo!知恵袋 ， knowledge.yahoo.co.jp/
4）Yahoo!商品検索 ，psearch.yahoo.co.jp/
5）Yahoo!画像・音声・動画検索 ， beta.search.yahoo.co.jp参照
6）Yahoo! NEXT，next.yahoo.com
　Yahoo! Inc.での新しい検索プロダクトが，実験的なものも含めここで
紹介されている．

7）Yahoo! Research Labs， research.yahoo.com/ 
　Yahoo! Inc.にて基礎研究を行っている部門．マシンラーニング，Web
データマイニング等．

8）Yahoo! Search “My Web”，myweb.search.yahoo.com/myresults/benefits
　Yahoo! Inc.における検索パーソナライゼーションの第一歩．
9）Yahoo! Search “My Web2” ，myweb2.search.yahoo.com/
　“Shared Search”の 1つの形．SNSをコミュニティプラットフォームと
して使い，Taggingにより情報を整理共有する．

10）YSDN:Yahoo! Search Developers' Network，developer.yahoo.net/
　Yahoo! Inc.の検索技術を APIの形で，無料で提供している．

（平成 17年 7月 14日受付）

図-5　日本における検索マーケットPVシェア


