
AI検索時代のオウンドメディア戦略（3）AIに強いオウンド
メディアの価値【ネクストライク214号】
今号は、「AI検索時代のオウンドメディア戦略」を考える4回シリーズの３回目になります。以下は予定になります。（変更になる場合
がございます）
１号　改めて、「オウンドメディア」とは何か？
２号　AI検索時代の「オウンドメディア」の位置づけと重要性
３号　AI検索時代に強いオウンドメディアの価値（今号です）
４号　これから始める「オウンドメディア」再設計のステップ
・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・

AI検索時代に強い「オウンドメディア」の価値

SEOの役割は、従来の「検索エンジンを管理運営する」ようなテクニカルな視点から、「ユーザーとAIの両方にとって最も価値ある情
報源となる」という、より本質的なものへとシフトしています。
生成AIが大量のコンテンツを生み出す時代になり、企業のオウンドメディアには、これまで以上に企業の「独自性と専門性」が求められ
ます。

１．オウンドメディアの重要性について
AIが回答を生成するためには、信頼できる情報源が重要になります。その情報源の中核を担うのが外部プラットフォームのアルゴリズム
に依存せず、自社の専門性と信頼性を蓄積できる「資産」としての価値を発信するオウンドメディア（ブログ記事サイト）になります。
逆に、不要になるのは、一般的なまとめ記事や既存情報の焼き直しただけの、集客だけを目的にしたAI「量産型コンテンツ」。誰も
がAIが数秒で生成できるため、競争の中に埋もれてしまい、その価値を失います。

２．AIが当たり前になった今、オウンドメディアは「企業の重要資産」へと進化
AI検索によって「情報の探し方」が変わり、広告に於ける顧客接点力は弱くなりつつあります。
AIが回答をつくる世界では、企業広告をそのままAIが回答することはないため、AIの回答そのものをコントロールできなくなりまし
た。

一方、AI自身が回答をつくるためには、一次情報・専門知識となる“情報源”が必要になり、その情報を継続的に蓄積・整理・更新し企
業知見を凝縮した企業のマーケティング重要資産であり基盤がオウンドメディアと言えます。

AIは複数の場所に散らばった情報を確認しながら信頼度を判断するため、仮に、自社のオウンドメディアだけにしかコンテンツを公開していない企業の場
合は、情報の裏付けが弱いと判断される可能性があります。特に技術がニッチな企業の場合、外部に情報が広がっていないとAIの判断が安定しにくくなり
ます。これにより、商品力があってもAI検索上では候補から外れてしまう状況が起き得ます。

オウンドメディアのコンテンツは、ホワイトペーパーや動画、ウェビナーといった各種コンテンツに２次利用（マルチユース手法）し、そ
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れを企業サイトや設計採用事例、特設商品ページ、メルマガ、展示会などのマーケティング施策にも横展開を強化することで、事業拡大に
貢献するマーケティング資産・基盤になります。

生成AI時代、オウンドメディアの役割は「独自の一次情報を伝える企業のマーケティング資産」へと進化。オウンドメディアは、単なる
「検索流入メディア」から、社会や企業にとって有益で独自性があり、一次情報・専門性を持つコンテンツを蓄積した「企業のマーケティ
ング資産」へと再定義する必要が出てきました。
Google自身もAI検索において、従来のSEOの基本を維持しつつ、企業の独自性・専門性・信頼性の高いコンテンツを重視すると
説明しています。

「AIに引用されること」は目的ではなく結果。重要なことは、「顧客が知りたいことに対して、自社ならではの専門的知見をWeb上に
公開し蓄積すること」です。その結果として、AI検索で参照される、Google検索で見つかる、SNSで共有される、そして広告の
受け皿になる、という状態をつくることです。逆に言えば、AIに答えを奪われる時代だからこそ、企業自身は「答えの源泉」である“検
索される・選ばれる・共有される”企業の重要資産としてのオウンドメディア戦略を強化、充実すべきと考えます。

そのためには、顧客ニーズ段階（ファネル）ごとのユーザーの関心事と行動に対して、広告やコーポレートサイト、商品サイト、オウンド
メディア（ブログ記事サイト）などのマーケティング施策及び、ホワイトペーパーや動画、ウェビナーなどのコンテンツが、どのように連
動したら最終的な目標である「お問合せ→成約」に結びつけるか、という戦略理解することが重要になります。

３．AIによって、企業コンテンツの価値が上がる
オウンドメディアは、企業内「専門的な知見」として大量に眠っている“コンテンツ資産の宝庫“であると考えられます。生成AI時代の
オウンドメディアの価値を以下の３点で考えてみます。

１）一次情報による信頼性と差別化



商品の基礎説明 、用語解説、 SEO記事などの 一般的な情報はAIが記事を書く時代なり、その結果、普通の記事の価値は下がって
いきます。
一方で価値が上がるのは、たとえば、自社の商品知識や自社施工ノウハウ、 実際の導入事例、顧客の声、 社内/外（設計者・開発者/
販工店など）の声、現場の失敗・成功経験、 独自調査、商品開発や技術者の知見、 流通や販売店から得た知識などの一次情報です。
こういった独自の一次情報を発信し、信頼できる情報源として立ち続けること。これこそが、AI時代におけるオウンドメディアの最大の
存在価値であり、マーケティングの目的です。

AI時代のオウンドメディアは「AIには簡単に作れない企業固有の知見を蓄積する場所」と位置づけ、企業独自の専門的知見を発信する、
ブランドの差別性と信頼性を証明し生成AIに引用される情報源としての役割を担います。

２）ストック型資産の多面的展開
オウンドメディアはSNSのようなフロー型と異なり、確固たる自社のストック資産としてコンテンツを積み重ね、企業の確固たるーケティ
ングコンテンツのプラットフォーム情報源となります。
例）取材インタビュー内容は、導入事例やブログ記事、営業資料、ホワイトペーパー、動画、SNS、企業サイト、商品・事例ペー
ジ、FAQ、メルマガなどへのコンテンツ展開（マルチユース活用）する戦略的な起点となります。

３）ブランディング・採用情報の基盤
オウンドメディアを「情報のハブ」に据えることで、企業コーポレートサイトや商品ページ、事例ページ、広告/SNS、メルマガ/MA、
インサイドセールス、展示会など、あらゆる顧客接点の精度を高めることができます。さらに、企業の想いや社員の知見を可視化すること
は、共感を生む採用広報や、社員が自社の強みを再認識するインナーブランディングにも直結します。
企業資産である商品力や技術力、組織・人材力、ブランド価値を可視化することによって、社内外の共感と動機付けを図る、戦略的な位置
づけを持つことができます。

AIが回答をつくる“情報源”となるオウンドメディアは、企業の一次情報や専門的な知見が凝縮したマーケティングコンテンツ資産。顧客ニー
ズ段階（ファネル）ごとの主なデジタル施策及びコンテンツを理解し、顧客にとって想起されるカテゴリーN01企業や商品を目指します。

オウンドメディアは、企業の一次情報や専門的な「知見」が凝縮したマーケティングコンテンツ資産。
（ファネル別デジタル施策・コンテンツの体系一覧表）



４．オウンドメディアで重要なAI対策
AI時代におけるSEOの役割の変化と、その中で変わること、そして変わらずに重要であり続けること考えてみます。

１）変化する検索行動とユーザー体験の重要性
これまでユーザーはキーワードで検索し、表示されたWebサイトのリンクを一つひとつクリックして情報を探していました。しかしAI
検索ではユーザーが入力した質問に対して、AIが複数の情報源を要約・統合した回答を直接提示するため、ユーザーはAIの回答だけで
満足し、敢えてWebサイトを訪れない「ゼロクリックサーチ」が増加しています。

これからのオウンドメディアは、単に検索結果で上位表示を目指すだけでなく、AIが生成する回答の情報源として引用・参照されること
が新たな重要指標となります。ユーザーがどのような意図で検索し、どのような答えを求めているのかをこれまで以上に深く洞察し、検索
体験全体の質を高める視点が不可欠です。

２）E-E-A-Tはより一層重要になる
AIが自動でコンテンツを生成できるようになることで、その情報の「信頼性」がかつてなく問われています。生成AIには、事実と異な
る情報を生成してしまう「ハルシネーション」のリスクが常に伴うため、Googleは情報の品質を担保する、コンテンツの信頼性を示
すシグナルである「E-E-A-T」をこれまで以上に重視すると明言しています。  E-E-A-Tとは、Experience（経
験）、Expertise（専門性）、Authoritativeness（権威性）、Trustworthiness（信頼性）の
頭文字を取った、Googleの検索品質評価ガイドラインにおける非常に重要な概念です。

３）専門性と権威性の証明
専門性（Expertise）と権威性（Authoritativeness）は、「誰がその情報を発信しているのか」という点に関
わります。  AI時代においては情報の出所が不明確なコンテンツは信頼されにくくなるため、著者情報や監修者情報を明確にし、その人
物や組織がその分野の専門家であることを具体的に示すことが重要です。  例えば、記事ごとに専門家のプロフィールを掲載したり、企業



として特定の分野でどのような実績があるのかを運営者情報ページで詳しく説明したりといった対策が求められます。

４）経験と信頼性のコンテンツへの反映
E-E-A-Tの中でも、特にAIとの差別化で重要になるのが「経験（Experience）」です。  AIには生成できない、一次
情報や実体験に基づいた独自のコンテンツは、ユーザーにとってもAIにとっても価値の高い情報となります。  例えば、ノウハウ記事で
あれば成功事例や失敗談といった具体的なエピソードを交えるといった、ユーザーが安心して情報を利用できる環境を整えることが、最終
的にGoogleからの高い評価につながります。

（参考）E-E-A-Tとは？・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・
Experience（経験）を示す
AIに「この情報はリアルな経験」と判断させる。
・実際の導入事例やお客様の声、体験談などを盛り込む
・Before/Afterの数値データを提示
・課題や失敗談も含めてリアルな情報を提供
・図表や写真、動画・スクショで証拠性を示す
Expertise（専門性）を証明する
AIに「知識の深さと正確性、誰が書いたか」を認識させる。
・オウンドメディア全体で一貫したテーマ・専門性を打ち出す
・業界・業種のプロとしての解説
・ノウハウを盛り込む
・業界の最新トレンドや統計データを引用
・専門用語を正確に使用し、必要に応じて解説を加える
・専門家の執筆や監修・著者プロフィールに肩書・資格・経歴や実績を明記
Authoritativeness（権威性）の構築
AIは、どこから引用すべきかを判断する基準に「外部から信頼されている」権威性シグナルを参照する。そのためにプレスリリース配信
やメディアへの調査結果の提供、業界サイトに記事寄稿、関連メディア同士でコラボ、団体に所属してサイトに掲載する。
・サイテーション（言及や引用）を獲得する
・信頼できる外部サイト（業界サイト/専門メディア）からの被リンク獲得
・業界メディアでの掲載実績を明示
・専門家による監修コメントを掲載
・「TOPページ」「aboutページ（会社概要）」を充実させる。（著者や運営組織の専門性、資格、
実績、客観評価の明示）
Trust（信頼性）の担保
AI引用では、信頼性が低いサイトや著者を引用すると精度が下がるため、「透明で安全な情報源」と認識させる。
・SSL化やプライバシーポリシーの整備
・情報の更新日を明記し、定期的にアップデート
・引用先の明記（出典へリンク）



・運営者情報（企業情報）や運営者情報、利用規約などを記載する
特に重要なのは、独自の調査データや実験結果、専門家インタビューなど、他では得られない情報を提供することで、AIから信頼できる
情報源として認識されやすくなります。

５．生成AIで記事を作成するメリットとデメリット

1）メリット
AIは、アイデア出しや構成案の作成、下書きレベルの原稿生成までを高速でこなせるため、制作スピードが飛躍的に向上します。特に記
事量産が求められるメディアでは、初稿生成の手間が大幅に削減され、校正やリライトに集中できるのが大きな利点です。
さらに、検索意図や読者ニーズを踏まえた構成パターンの最適化にも役立ちます。AIを「作業の外注先」ではなく「編集パートナー」と
捉えることで、制作プロセス全体がスリム化し、編集者はより本質的な価値提供に集中できるようになります。

２）デメリット
AIでの作成が便利で効率的である一方で、丸投げするとコンテンツの品質や信頼性が損なわれるリスクも存在します。特に「企業の専門
的知見を訴求したい」「ブランドの権威性を出したい」という目的に於いては、人間の視点と専門性が不可欠です。AIが生み出す文章は、
あくまでWeb上にある情報の“模倣の産物”という領域を出ません。
ここでは、特に注意すべき３つのリスクを紹介します。

①価値の低いコンテンツになる
生成AIは今現在、Web情報をもとに回答を生成するため、検索上位の内容をなぞるような“二番煎じ”  上位サイトの焼き直しになり
ます。読者にとって、そもそも新しい発見がなく、検索とAIそれぞれからも「独自性/専門性がない」「コンテンツ価値が低いページ」
と評価され、インデックスすらされず、検索結果に載らないという可能性が高いと言えます。

②情報の不正確さ（ハルシネーション）
生成AIは、事実を確認せずに“もっともらしいウソ”を作り出す「ハルシネーション（幻覚）」と呼ばれる現象が発生します。実在しな
い統計データや、間違った引用元を示すなど、専門分野では致命的な誤情報につながる危険があります。

③読者理解した上での編集視点がない
記事作成する上では、読者視点で「本当に知りたいことは何か」「この情報で不安は解消できるか」といった“解像度の高い配慮”が求め
られます。また、検索意図を想像し、階層的な見出し構成を設計する工程も、AIではまだ曖昧なアウトラインしか生成できないため、人
間による仮説設計が必要です。
文章全体の流れや読後感、論理展開を調整する「編集的な視点」も人間だからこそ持てる価値ある作業です。

６．AI検索時代に強いオウンドメディアの3つの条件
AI検索時代の到来は、オウンドメディアの存在意義を根底から問い直す出来事です。しかし、それは「メディアの終わり」ではなく、
「役割の再定義」を促す変化だと考えられます。これからのオウンドメディアの位置づけは、検索流入装置からブランド想起と信頼の源泉、
そしてAIに引用される情報資産へと進化させることが重要です。

生成AI時代のオウンドメディアは、一次情報・専門性を持つコンテンツを蓄積した「企業のマーケティング資産」であり、AIには作れ



ない企業独自の知見の核となる、他社差別性とブランド及び企業の信頼性を証明し生成AIに引用される情報源としての役割を担います。
次に、AI検索時代に強いオウンドメディアの３つの条件を考えてみます。

１）AIに「独自性と専門性」を提供する
オウンドメディアには、AIには生成できない「企業独自の経験・知見・データ」を蓄積することです。一般論や他サイトの焼き直し
はAIに置き換えられますが、商品にまつわる企業のインサイト/知見や設計採用、施工現場の事例、独自の調査結果、専門家の見解
はAIにとって参照価値が高い情報です。
E-E-A-T（経験・専門性・権威性・信頼性）の観点から、勝ち切るべき専門領域を絞り込み、その分野で「No1の専門家メディア」
を目指すことが差別化の鍵となります。

そのためには、顧客にとって、自社製品やサービス利用の最前線で有益と思われるデータを抽出し、顧客が最も迷うポイントはどこか、そ
の判断を補助するために自社が保有するデータの中からどの知見を提供すれば、AIが自社を推奨してくれ顧客が満足するかを逆算して考
える必要があります。

従来のメディアでは、ライターや編集者による「言葉の巧みさ」が情報の信頼性を支えてきましたが、AI時代ではAI自身がエビデンス
（情報を実証するデータ）を検証し、その結果をユーザーに示すようになります。AIに対して「どれだけ、自社のセリングポイントを誠
実で正確なデータを通して理解しやすい形で用意されているか」が、そのまま企業とブランドの信頼性につながることになります。

２）配信チャネルと想起性の強化
コンテンツは、テキスト記事だけでなく動画・音声・SNSなどマルチメディアでも同じテーマを展開することです。そのうえで、接点と
なるメディアの幅を広げつつも、伝えるメッセージは一本筋を通すことで、テーマの一貫性を保ち、「この領域といえば自社」という想起
を積み上げていくことでブランドの認知と信頼が同時に育っていきます。

３）AI最適化と構造化
AIや検索エンジンが内容を正確に理解できるよう、コンテンツの情報設計と構造を整えることです。具体的には、構造化データの実装、
明確な見出し階層、結論ファーストの文章構成、FAQ形式の活用などが挙げられます。
AIが「何についての記事か」「専門性とその理由があるか「誰が書いた信頼できる情報か」「読者のニーズ（プロント）に会っているか」
を即座に判別できる設計こそが、AI対策の基本となります。

＜AIに引用参照されるために、コンテンツ作成で重要な内容＞

１．AIが理解しやすい「記事構成」にする
正しく文脈を読み取れるような構成・表現を意識することが非常に重要です。そのうえで、記事作成する上で、重要な点は以下になります。
１）論理的順序または時系列に整理された文章構造
AIもちろん、読者にとっても読みやすい構造で記事を作成するのが重要です。時系列や因果関係がスムーズにつながっているかを意識し
て書き進めます。
２）セクションごとに「問いと答え」の構造意識
ユーザーがAIに入力するプロンプト（質問）を想像し、質問を見出（H2,H3,H4…）に、それに対するAIの回答するアンサーを
意識して構成とコンテンツを用意します。



AIが「質問」と「回答」のペアを好んで学習するという、AIが質問に答えるときの仕組みにも合致するため、AIに引用されやすくな
る書き方です。
３）話題の網羅性を意識する
AIは、文章を理解する際、単語の出現確率や単語間の関係性、文脈までを考慮します。あるテーマについて書くときには、そのテーマに
関する情報をできるだけ広く・深く網羅することがAIの理解を助け引用されやすい記事につながります。

２．AIが理解しやすい「文章」にする
AIは行間が読めず、細かいニュアンス伝えることができないため、感情的な表現や複雑な比喩、冗長な表現は避ける必要がありま
す。AIに引用・参照されやすい「文章」として、具体的には以下のようなものが挙げられます。

１）定義文形式
AIは最終的に、ユーザーの質問に「直撃」している箇所を抽出します。「AはBである」「AにはCという特徴がある」といった、主語
と述語が明確で、曖昧さの少ない文です。
２）結論ファーストで分かりやすい文章構造にする
AIは、文章を上から順に丁寧に読むのではなく、文章の中から必要な情報を素早く抽出して回答を生成します。そのため、最初に結論が
書かれていて、その後に根拠や補足が続く構成が引用されやすい傾向があります。
３）AIが情報を引用する仕組みを理解する
「情報の整理のしやすさ」も大切な要素です。以下のようなポイントに注意して構成を組みましょう。
①見出しごとに1つのテーマに絞り、また、見出しを質問形式にする
1つの見出しの中に複数のテーマが混在していると情報の焦点がぼやけてしまい、AIが情報を正確に拾いにくくなります。１つに絞りま
す。
②箇条書きやリストで情報が整理されている
AIは長文の中から意味のある情報を要約・抽出するため、段落が長すぎると正しく意味を取り出せないことがあります。読みやすさだけ
でなく、AIの読解性向上のためにも、段落を整理しておきましょう。
・1段落あたり3〜4行を目安に、文のまとまりを明確にする
・専門用語は、記事内で明確に定義されている
・出典や根拠となるデータ、調査が明記されている
・最後に要点やまとめがある
③引用や出典は信頼性が高い情報を選び明記する
生成AIは、単に情報量が多いページよりも「信頼できる情報源に基づいているページ」を好みます。国、法律、自治体、業界団体、研究
機関などの公的で専門性の高い情報を優先して使います。
④数字とデータを積極的に使う
「多くの」「かなりの」といった曖昧な表現ではなく、「○○%」といった具体的な数字を使うことで、AIにとって引用しやすい情報に
なります。
数字を使う際は、その出典を必ず明記。根拠のない数字は逆に信頼性を損なう可能性があります。
⑤FAQコンテンツを入れる
AIはユーザーの質問に対する回答を生成する際、ページの中から質問と答えがセットになっている情報を優先的に参照する傾向がありま



す。「○○とは何か」「○○の方法は？」といった疑問に対して、直接答えている文章を指します。FAQ・Q&A形式は、質問と回答が
セットになっているため、AIが情報を取り出しやすい構成になります。
特に、営業や技術がよく受ける質問、比較検討で迷いやすいポイントなど、判断を補助する情報をFAQにすると、記事全体の説得力が上
がります。

＜AI引用されやすい文章チェックリスト＞
①構造について
・導入リード文（400文字程度）内でクエリの結論を120文字程度でまとめているか
・ユーザーが検索しそうな疑問を見出しに使っているか
・見出しごとに1つのテーマに絞られているか
・見出しの直下に結論が書かれているか
・最初の1〜2文で質問への答えが示されているか
②文章について
・「主語＋述語」をはっきりさせ、自然言語処理しやすくしているか
・1文が長くなりすぎていないか（目安：60文字前後）
・回りくどい前置きから始まっていないか
・要点が明確に伝わる書き方になっているか
・そのまま抜き出しても意味が通じる文章になっているか
③情報の質について
・数値や具体例が含まれているか
・情報の根拠（調査・データ）が示されているか
・内容が最新の情報になっているか
④整理・表現について
・箇条書きや要約で情報が整理されているか
・質問形式（〜とは？〜方法は？）が適切に使われているか

 

 


