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参照元リンク

AIに選ばれる企業へ

生成AIが日常の情報源となったいま、
企業には「AIに選ばれる」という新たな課題が生まれています。
LLMOとは、AIの回答に自社の情報を正しく反映させ、
ビジネス機会を最大化する取り組みです。
本書ではSEO、PR、広告、SNSなど横断的に
Webマーケティング機能を巻き込む新時代の
ブランド戦略を紹介していきます。

LLMOとは
LLMO（Large Language Model Optimization）とは、 ChatGPTや Gemini

などの大規模言語モデル（LLM）における回答結果に、自社の情報が取り上
げられやすくなるよう最適化する取り組みのことです。

Webメディア 口コミ

AI による統合回答

企業サイト

5分でわかる！ LLMOの全体像

THE BEGINNER'S GUIDE TO
L L M O
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　Web マーケティングの世界では、長らく「SEO（Search Engine 
Optimization：検索エンジン最適化）」が中心的な役割を担ってきま
した。SEO は、今も Web 集客の強力な土台であることに変わりはあ
りません。
　しかし、生成 AI の著しい進化によって、「これまでの SEO の延長
線上にある施策だけでは、どうしても捉えきれない領域」が生まれ
つつあることを、皆さんも肌で感じているはずです。検索エンジン
の構造そのものが変わり、ユーザーの行動も変化しているからです。
　そこで必要となるのが、「LLMO（Large Language Model 
Optimization：大規模言語モデル最適化）」という新たな手法です。
Optimization（最適化）という言葉が含まれているため、多くの人は

「SEO の派生技術だろう」と考えるかもしれません。しかし、LLMO
の視点では、SEO の枠組みを越えて、PR や広告、SNS、コンテンツ
制作など、デジタル上の評判形成を統合的に設計します。
　AI の仕組みを踏まえると、自社サイト内の最適化だけで対策が完
結しないケースが増えています。AI は Web 上に流通するあらゆる
情報を参照し、ブランドを多角的に評価しようとするからです。
　今、私たちがすべきは、従来の SEO を堅持しつつも、マーケティ
ングの前提を捉え直すことです。LLMO は担当者個人のタスクでは
なく、広報や開発、カスタマーサポートなど、さまざまな部門を巻
き込む全社的な戦略になり得ます。新しい時代に適応するための

「LLMO」という概念を、組織にインストールしていきましょう。

なぜ今、LLMOが注目されているのか

いまマーケティングの前提を
入れ替えるべき理由

「検索順位」から「AIからの推奨」へ　　　

まとめまとめ
□ □ AIはWeb上に流通するさまざまな情報を参照する
□ □ LLMOはWeb担当者の個人タスクではなく全社戦略

参照元が異なるから
対策の範囲・担当者も変わる

SEO（検索エンジン最適化）

LLMO（大規模言語モデル最適化）

LLMOはSEOの代わりではなく、
SEOやPR、広告、SNSも統合したWeb全体の評判形成。 I n s i g h t

Key 

検索エンジンでの検索

AIでの検索

参照元

SEO担当者

カスタマーサポート
（CS）

広報担当

事業責任者

SEO担当者

対策

自社サイト

参照元 全社

自社サイト

外部メディア

SNS

対策

001 THE BEGINNER'S GUIDE TO
L L M O
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　「消費者はテレビ CM や広告で商品を知り、興味を持ち、店に行っ
て買う」。かつてマーケティングの教科書で習った「AIDMA（アイド
マ）」のような直線的な購買プロセスが、現代において機能しづらく
なっていることは、皆さんも肌で感じているはずです。
　この変化は、決して今にはじまったことではありません。すでに
2009 年にはマッキンゼーが「Consumer Decision Journey」にて循環
型のカスタマージャーニーを提唱（※1）し、2020 年には Google が「バタ
フライ・サーキット」を発表（※2）するなど、ユーザー行動が直線ではな
く、探索と検証を繰り返す ｢螺旋」や「ループ」を描いていること
は以前から指摘されてきました。
　生成 AI の登場は、この「探索のループ」を劇的に進化させました。
これまでは、ユーザーは検索結果と複数のサイトを行き来し、自力で
情報を整理し、比較する必要がありました。しかし今は、AI という
優秀な壁打ち相手に対して、「A と B なら私の用途に合うのはどちら
か」「A は壊れやすいと聞くが本当か」と問いかけることで、「探索」
と「検証」を瞬時に往復できます。AI は、ユーザーが納得するまで
何度でも付き合ってくれる相談相手です。この対話の中で、ユーザー
は自分の潜在的なニーズに気づき、より深い納得感を持って意思決定
を下すようになります。企業はこの「AI によって高速化されたループ」
のどのタイミングで、どのような情報を差し出すべきか。次節では、
この新しい行動様式を捉えるために「PRCA（プルカ）フレームワー
ク」を提示します。

納得するまでループする新たな行動様式

ユーザー行動は
｢一直線」ではなくなった

010 THE BEGINNER'S GUIDE TO
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「直線型」から「螺旋型」へ

まとめまとめ
□ □ 購買行動は直線的から螺旋型へ変化 
□ □ AI時代のユーザーは納得するまで対話を繰り返す

Action

漠然とした
質問

探索

「動画編集PCの
おすすめは？」

検証

「壊れやすい？」 「これだ！」(納得)

壁打ち相手

納
得
度・解
像
度

AIは「探索」と「検証」を高速で往復させ、
ユーザーを「納得」へと引き上げる。 I n s i g h t

Key 

おすすめのPCは？　

AI時代の「螺旋型」探索

従来の「直線型」

A
認知

I
関心

D
欲求

M
記憶

A
行動

「企業   消費者」への一方通行
寄り道や戻りを想定していない

対話するたびに解像度が上がる検証 探索

※1 出典：McKinsey & Company「The consumer decision journey」（2009）
※2 出典：Google『「さぐる」「かためる」を蝶のように行き来するバタフライ・サーキットとはなにか：バタフライ・サーキットと 8 つの動機』（2020）
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　SEO（検索エンジン最適化）と LLMO（大規模言語モデル最適化）
は、「ユーザーに最適な情報を届ける」という目的は同じですが、仕
組みが異なります。
　検索エンジンの役割は「ランキング」です。収集した Web ペー
ジから最適なページを探し、スコアの高い順に提示します。つまり、
検索エンジンは Web 上に存在する無数のページの中から「答えの
ページ」を探してくる役割です。
　一方、生成 AI（LLM）の役割は「確率的生成」です。答えを探
すのではなく、学習データに基づき「次に来る確率が高い言葉」を
計算して文章を作ります。たとえば、「日本の有名な観光地」から「富
士山」や「清水寺」を導く「連想ゲーム」に近い仕組みです。
　ここに、SEO と LLMO の根本的な違いがあります。検索エンジ
ンでは、特定のページを SEO で上位表示できれば、ユーザーに情
報が届きました。しかし、確率で言葉をつなぐ AI では、文脈との
つながりが薄い「無名な商品名」が回答として生成される確率は極
めて低くなります。自社サイトの SEO を強化しても、Web 全体で
そのブランドの「言及」が少なければ、AI の連想ゲームの候補に挙
がりにくいのです。
　つまり LLMO とは、自社のブランド名が、特定の文脈において「次
に来る単語」として自然に連想されるための、「確率を高める戦い」
なのです。

AIは連想ゲーム。順位ではなく確率を高める戦いへ

SEOは「ランキング」、
AIは「確率的生成」

018 THE BEGINNER'S GUIDE TO
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「ランキング」と「確率的生成」の違い

まとめまとめ
□ □ AIは答えを探さない。確率で言葉をつなぐ「連想ゲーム」
□ □ LLMOは「順位」ではなく「選ばれる確率」を高める戦い

特定の文脈において連想されるための「確率」を高める

VS

答えを「探してくる」のか、確率で「作り出す」のか。 I n s i g h t

Key 

検索エンジン

日本 有名 観光地

生成AI

Prompt : 日本 有名 観光地

日本 観光地

富士山

確率

収集したWebページから最適なページ
を探し、スコアの高い順に提示

次にくる確率の高い「言葉」を予測して
つなぎ、回答を生成

日本各地のおすすめ観光地10選

一度はいきたい日本の絶景スポット

日本を代表する観光名所14選！

一度は見たい！絶景スポット

必見！一度は行きたい素晴ら...

清水寺
確率

自社サイト外の言及こそが、
AIの連想（確率）を引き起こす鍵になる。 I n s i g h t

Key 

Web空間で文脈とのセット言及を
増やすと… 確率の高い単語が、AIの回答として生成される

腰痛がつらい…
A社チェアで改善した デスクワークには

やっぱりA社だね

文脈：「腰痛にいい椅子は？」

特定の文脈において連想される
確率を高めることができる

次の単語候補 A社言及多

B社

C社

結果：信頼され「推奨」される

AIの回答

評判や口コミを分析した結果、
「A社のチェア」が
最も推奨されています。
多くのユーザーが腰痛改善に...

腰痛にいい椅子教えて
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　LLMO では AI 回答における「言及」と「参照」の 2 つが成果指
標です。ここでは、AI が、どこにある情報を主な回答の参照元とし
ているのかを見ていきましょう。
　メディアの種類を 4 つに分類したフレームワークとして「PESO
モデル」と呼ばれるものがあります。費用を払う広告としての「Paid

（ペイド）」、第三者が評価・報道する「Earned（アーンド）」、生
活者が拡散・共有する「Shared（シェアード）」、自社が所有・管
理する「Owned（オウンド）」です。 
　トロント大学研究グループの調査によると、ChatGPT などの AI
検索における回答は、情報源の大半はアーンドメディアであること
が明らかになりました。たとえば、自動車業界を対象とした調査では、
参照元の約 70 ～ 80％がアーンドメディアであるという結果が出て
います。また、「どの商品をどこで買うか」という意図をもった検索
ではオウンドメディアを参照した回答が多くなりました。 
　比較検討の検索であればアーンドメディア、購買意向の検索対策
であればオウンドメディアの領域の対策が重要です。SNS などの
シェアードメディアは、一部の AI ツールでは参照されますが、全
体的な傾向として、AI からの参照は少ないです。また、現在のとこ
ろ、有料広告として掲載された情報かどうかをAIは区別しないので、
ペイドメディアが有効な場合もあります。このことから、LLMO の
基本戦略は自社メディア×外部メディアの二本柱といえます。

LLMOは自社メディア×外部メディアの二本柱

｢PESOモデル」で整理
LLMOで対策すべきメディア

027 THE BEGINNER'S GUIDE TO
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「PESOモデル」とLLMOで対策するべきメディア

まとめまとめ
□ □ 比較検討の検索対策ではアーンドメディアが重要
□ □ 購買意向の検索対策ではオウンドメディアが重要

トロント大学研究グループの調査

｢費用を払う広告」
即効性があり、認知獲得に有効だが
コストがかかる。

｢第三者の評価・報道」
信頼性が高く、客観的な情報として
機能する。コントロールは難しい

「生活者の共有・拡散」
共感を生み、情報の拡散力が高い。
ユーザーの生の声

「自社で所有・管理」
正確な詳細情報を発信できる
長期的資産。

AIの参照元の約70-80％がアーンドメ
ディア

・リスティング広告
・ディスプレイ広告
など

・ニュースメディア
・レビューサイト
・専門家のブログ
・公的機関のサイト

・SNS (X, Instagram)
・YouTubeなどの動画共有サイト

・公式サイト
・自社ブログ

Paid Media
（ペイドメディア）

Earned Media
（アーンドメディア）

Shared Media
（シェアードメディア）

Owned Media
（オウンドメディア）

自動車業界を対象とした調査

AIの情報源の大半はアーンドメディア

情報探索型、比較検討型は変わらずアー
ンドメディア中心だが、購買意向型はオ
ウンドメディア優位

意図別の情報源調査

購買意向が高いユーザーに向けて
オウンドメディアも必要

Automotive

Brand Earned Social

GPT USA
GPT CANADA
Google USA
Google CANADA

1.0

0.8

0.6

0.4

0.2

0.0

GPT

Information Consideration Transaction

GPT USA
GPT CANADA
Google USA

1.0

0.8

0.6

0.4

0.2

0.0

LLMOの基本戦略は自社メディア×外部メディアの二本柱。

 I n s i g h t

Key 

PESOモデル 定義・役割 具体例

「PESOモデル」とは

出典 : 「Generative Engine Optimization: How to Dominate AI Search」をもとに作成
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　Part4 では、AI の仕組みと LLMO における勝ち筋を確認しました。
これらを踏まえ、本章では自社の戦略立案に向け、AI の回答から「市
場における自社コンテンツの見られ方」を把握する診断方法を解説し
ます。専門ツールの契約やコンサルティング会社への相談をすれば、
網羅的な調査ができます。しかし、予算の制約上、それらが叶わない
方も多くいらっしゃるでしょう。そこで、本章の診断においては、手
元の PC やスマホと、ChatGPT や Gemini などの生成 AI だけでできる
簡易診断をご紹介します。
　AI は単なる便利な検索ツールではなく、Web 上のデータを反映した

「市場のシミュレーター」です。大規模言語モデルは、Web 上の公開
情報を含む膨大なテキストデータを学習しています。そこには企業情
報だけでなく、専門家のレビュー、ニュース、SNS の口コミなど、あ
らゆる人々の声のパターンが格納されており、そこから確率的に判断
して回答を行います。つまり AI への質問は、膨大なデータ分布に基づ
いて「市場の傾向」をシミュレーションする行為に近いといえます。
　たとえば「おすすめの化粧水を教えて」という問いへの回答は、現時
点の学習データにおいて「どのブランドが推奨されやすいか」を示しま
す。もちろん AI は完璧ではなく、すべての情報を網羅してはいません。
しかしその回答は、自社ブランドが Web 空間でどう認識され、どう語
られているかを知るための重要な示唆を含んでいます。
　専門のツールを検討する前に、まずは手元の AI に問いかけてみましょ
う。市場のすべてではなくとも、ブランドの輪郭は捉えられるはずです。

AIは市場の声を映し出す存在

｢市場のシミュレーター」として
AIを活用する

037 THE BEGINNER'S GUIDE TO
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まとめまとめ
□ □ 自社の戦略立案の前に、AIで自社ブランド認識を可視化
□ □ AIに問いかけ、市場が自社をどう見ているか推察する

市場のシミュレーターとしてAIを活用する

戦略は「現状把握」からはじまる。専門ツールなどの代わりにAIを活用し、
Web上の声から自社の輪郭を捉える。

AIがWebデータを投影する仕組み

 I n s i g h t

Key 

Input : 学習データ

Process  :  生成AI

Output : 平均的な市場の評価

AIが企業情報・専門家レビューなどから学習する

AIに質問すると、
データに基づいて市場の傾向をシミュレーションし回答を出す

客観的な評価としてブランドの輪郭が見えてくる
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　「何を書くか」という情報の質にこだわる一方で、「どう書くか」
というフォーマットも意識したいポイントです。どれほど有益な情
報も、構造化されていなければ、AI にとっては情報抽出が難しく、
本来の価値が取りこぼされてしまう可能性があります。
　AI は、人間と同じく読みやすい構造を好みます。そのため、文章
を設計する際には、要点が整理されていない長文を避け、「見出し（h
タグ）」で文章を区切り、「箇条書き」や「表（テーブル）」を用い
て情報を整理するなど、工夫が必要です。これらを意識した記述に
よって情報の区切りと重要度が明確になり、AI はその記述が参照す
べき重要な情報かどうかを判別しやすくなります。その結果、あな
たの情報も抽出されやすくなり、「回答のパーツ」として採用される
可能性が高まります。
　近年の RAG 研究では、文書を意味単位で分割し構造化すること
で、検索精度や回答の正確性が改善することが報告されています。
AI は文書全体ではなく、こうした「情報の断片」を単位として検索・
参照するため、見出しや箇条書きによって整理された文章は、結果
として AI が利用しやすい形になるのです。
　コンテンツ作成時は、「AI が参照しやすいかどうか」を新たな品
質基準に加えましょう。たとえば、「ポイントは箇条書き」「比較は表」

「結論は冒頭」といった記述方法を、ルールとして定めます。こうし
た整った構造は人間にも読みやすいと同時に、AI が情報を抽出しや
すくなります。

情報を抽出させる記述の作法

書く技術① ： 
AIが読みやすい「構造」を作る

047 THE BEGINNER'S GUIDE TO
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まとめまとめ
□ □ AIは構造化された情報を好む
□ □ 情報を整理して記載することが参照の確率を高める

AIが情報を抽出しやすい「構造化された記述」の作法

構造化することで、
AIが情報を抽出しやすくなる。 I n s i g h t

Key 

構造化していない場合

構造化している場合

SmartMemoとは
AI音声認識技術を活用した議事録作成ツール

情報の重要度がわからず、仕様やメリットが埋もれてしまう

SmartMemoは最新のAI音声認識技術を活用した議事録
作成ツールです。主なメリットとして、99%の認識精度による
文字起こし時間の短縮や、話者ごとの自動分離機能が挙げら
れます。またセキュリティ面ではAES-256暗号化を採用して
おり機密情報も安全です。月額980円、半年の場合は5,500
円で利用可能です。

構造化によって情報を正確に読み取れる

● 99%の認識精度
● セキュリティ面の安全性が高い

● 話者ごとの自動分離機能
主なメリット

価格
期間
1か月
半年

内容
980円
5,500円
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　「AI 検索の普及率はまだ低い。それなのに Web 全体での評判形
成という大掛かりな施策に投資をして、ROI（投資対効果）は合う
のか？」と考えている方も多いかもしれません。Part3 で LLMO の
本質を「評判形成」と定義しました。このように捉えると、経営層
から ROI の妥当性を問う声が上がるのは自然な流れです。もし、AI
対策を「AI のためだ

・

け
・

に行う特別な施策」として捉えれば、現時点
での普及率では確かに「時期尚早だ」と判断されるでしょう。
　しかし、その前提自体に誤解があります。LLMO の実体は、
SEO、PR、SNS 運用、コンテンツ制作といった「既存の Web マー
ケティング施策の集合体」にほかなりません。重要なのは、これら
をそれぞれに運用するのではなく、「AI のために

・

も
・

効く」ように統
合的に設計し直すことです。たとえば、プレスリリースでは、AI が
認識しやすい「自社の強み」を明記する。オウンドメディアの記事
には、AI が信頼する「一次情報」を盛り込む。これらは別枠の追加
投資ではなく、既存施策の品質基準に「AI を意識する」という新た
な視点を加える取り組みです。「普段のマーケティング活動を AI に
も最適化する」という視点で統合すれば、AI 経由の露出に加えて、
SEO や SNS といった既存施策の成果も同時に底上げされます。
　AI 対策を別枠のコストとして計上するのではなく、Web マーケ
ティング全体を強化するための「投資」として捉え直しましょう。1
つの取り組みを人にも AI にも届く形に整える統合的な発想が、過
渡期における賢明な ROI の考え方となります。

既存施策を「AIのために
・

も
・

」最適化させる

LLMOにおける投資対効果の考え方

063 THE BEGINNER'S GUIDE TO
L L M O

まとめまとめ
□ □ LLMOは別枠の投資ではなく既存施策の品質・成果向上
□□  人間とAIの両方に効く、一石二鳥の成果創出を目指す

ROIを最大化する「既存施策×AI」の統合戦略

AI対策は「追加コスト」ではない。
既存施策（SEO/PRなど）の品質を上げ、人間とAI両方を取り込む「投資」である。

既存施策をAIのためにも最適化

 I n s i g h t

Key 

既存Web施策をA Iにも最適化

既存施策の中でAIのための「品質基準」を追加する

SEO
コンテンツ強化

広報・PR
一次情報の
発信強化

SNS
口コミ・話題増加

一石二鳥の成果創出

既存成果の向上
流入・CV増

AI推奨
言及の量・質の向上

ROI（投資対効果）の最大化
既存アセットの活用で効率最大化




