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GEO
& IA Search
L E  G U I D E  C O M P L E T

12 modules pour comprendre comment l'IA transforme la
recherche et comment adapter sa stratégie : du zéro clic au E-E-
A-T, avec une analogie, un schéma et un exercice par module.

É D I T I O N  A P P R O F O N D I E  ·  J U I N  2 0 2 6

Cas d'école : HubSpot — pendant des guides « SEO », « SEA » & « Email ».



MODE D'EMPLOI
C O M M E N T  L I R E  C E  G U I D E

Chaque module suit toujours la même structure. Une note importante : le GEO est un domaine en évolution rapide. Ce
guide distingue clairement ce qui est établi de ce qui est encore expérimental.

L'IDÉE EN 1 PHRASE Le résumé. Si tu ne retiens qu'une chose, c'est ça.

DANS LA VRAIE VIE Une image du quotidien pour rendre la notion évidente.

CALCUL / CHIFFRE Un chiffre ou une donnée clé du module.

LE PIÈGE L'erreur classique — ou la nuance à garder.

À RETENIR Les 3 points clés du module.

EN PRATIQUE Le cas concret chez HubSpot.

À TOI DE JOUER Une question pour vérifier que c'est compris.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Avant, on cherchait des liens. Maintenant, on cherche des réponses. L'IA donne la réponse directement
— et cite ses sources au lieu de lister des liens.

Depuis 2023, les moteurs de recherche intègrent l'intelligence artificielle pour répondre directement aux requêtes au
lieu de lister des liens. Google a lancé ses AI Overviews (anciennement Search Generative Experience). ChatGPT
Search, Perplexity, Microsoft Copilot — tous synthétisent le contenu du web et te donnent une réponse rédigée. Le GEO
(Generative Engine Optimization) est la pratique d'optimiser son contenu pour être cité dans ces réponses génératives,
plutôt que simplement classé dans les liens bleus.

DANS LA VRAIE VIE

Avant, Google était un annuaire de restaurants : il te donnait une liste et tu choisissais. Maintenant, c'est un ami très
informé qui répond directement : « Va chez Roberto, il fait les meilleures pâtes du quartier. » La différence : tu ne
consultes plus la liste — tu fais confiance à la réponse. Et si tu n'es pas le restaurant recommandé, tu n'existes pas
dans la conversation.

FIG. 1 — Du moteur classique (liste de liens) au moteur génératif (réponse directe)

LA NUANCE À GARDER

Le GEO est un domaine récent et évolutif. Les pratiques optimales changent vite. Ce guide présente les fondements
solides — méfiance envers les « méthodes GEO miracles » vendues comme certitudes. Les bases (contenu de qualité, E-
E-A-T, structure claire) restent les meilleurs paris.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Pose une question de ton secteur à ChatGPT ou Perplexity. Quels sites sont cités ? Reconnais-tu des concurrents ?

MODULE 01
La révolution de la recherche IA
Objectif : comprendre comment les moteurs génératifs (ChatGPT, AI Overviews, Perplexity) transforment la façon dont les
gens cherchent de l'information.

AVANT VS MAINTENANT

MOTEUR CLASSIQUE

Lien 1 — titre de la page

Lien 2 — titre de la page

Lien 3 — titre de la page

l'utilisateur choisit et clique

MOTEUR GÉNÉRATIF

Réponse rédigée par l'IA,
synthèse des sources…

source

l'IA repond, cite ses sources

Les IA répondent directement : on passe des liens aux réponses citées.✓

GEO = optimiser pour être cité dans ces réponses, pas seulement classé.✓

Domaine récent : les fondamentaux (qualité, structure, autorité) dominent.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

Pose la question « c'est quoi un CRM ? » à ChatGPT ou Perplexity. HubSpot apparaît dans quasi toutes les réponses — pas
parce qu'ils ont optimisé pour le GEO, mais parce qu'ils ont produit du contenu de qualité sur ce sujet pendant 15 ans. Le
GEO récompense d'abord l'excellence du contenu.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Quand l'IA répond directement, l'utilisateur n'a plus besoin de cliquer. C'est le « zéro clic » — et il
transforme la valeur du contenu.

Le zéro clic, c'est quand une recherche Google ou une question posée à une IA est satisfaite sans que l'utilisateur
clique sur un site. La réponse est directement dans la page de résultats. Ce phénomène existait déjà avec les featured
snippets (réponses directes en haut de Google) — l'IA l'amplifie massivement. Selon certaines études, plus de 60 %
des recherches Google aux États-Unis se terminent sans clic en 2024–2025. Conséquence directe : le trafic
organique baisse pour de nombreux sites, même quand leur contenu est cité.

DANS LA VRAIE VIE

Le zéro clic, c'est comme si l'encyclopédie du bibliothécaire répondait directement à ta question sans que tu ouvres le
livre. Tu as ta réponse, le livre n'est pas feuilleté. L'auteur du livre est cité mais ne voit pas de visiteurs. La bonne
nouvelle : être cité construit la notoriété même sans clic.

FIG. 2 — Le zéro clic réduit le trafic organique mais augmente la notoriété si on est cité

CHIFFRE CLÉ

Selon SparkToro / Datos (2024) : plus de 60 % des recherches Google aux États-Unis se terminent sans clic (all
devices).

Pour les questions factuelles (météo, définitions, calculs) : le taux de zéro clic dépasse 80 %.

L'objectif change : de "générer du trafic" à "être la source citée"

LA NUANCE À GARDER

Le zéro clic touche davantage les requêtes informationnelles simples (définitions, faits). Les requêtes transactionnelles
(« acheter », « prix de », « réserver ») génèrent encore des clics. L'impact est réel mais inégal selon le type de contenu.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Sur ton site, identifie 2 articles qui risquent le plus le zéro clic (questions simples avec réponse courte) et 2 qui y
résistent mieux (contenu approfondi, expérience unique).

MODULE 02
Le « zéro clic » : comprendre l'impact
Objectif : comprendre ce que le zéro clic change concrètement pour le trafic d'un site, et comment s'y adapter.

IMPACT DU ZÉRO CLIC SUR LA VALEUR DU CONTENU

Tr
af

ic

Temps

Trafic organique
Citations & notoriete

Le trafic direct baisse... mais la notoriete monte si on est cite.

60 %+ des recherches se terminent sans clic en 2025.✓

La valeur du contenu passe du clic à la citation.✓

Le zéro clic touche surtout les requêtes informationnelles.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot observe une baisse de trafic sur certains articles informationnels basiques (« c'est quoi le marketing ? »). Leur
réponse : pousser vers les canaux possédés (email, podcast, communauté) pour capturer les lecteurs qui n'arrivent plus
via Google, et produire du contenu plus approfondi que ce qu'une IA peut synthétiser.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Le SEO voulait être en 1ère position pour être cliqué. Le GEO veut être cité dans la réponse. Même
fondations, objectifs différents.

Le SEO optimise pour les mots-clés et le rang : être à la position 1 pour maximiser le CTR. Le GEO optimise pour la 
citation et la crédibilité : être la source que l'IA reprend dans sa réponse synthétisée. Les bonnes nouvelles : les
fondamentaux sont les mêmes (contenu de qualité, E-E-A-T, structure, autorité). Les différences : le GEO valorise
davantage le contenu factuel clair, la structure en questions/réponses, la fraîcheur et la présence multiplateforme
(être cité par d'autres sources que Google consulte).

DANS LA VRAIE VIE

Le SEO, c'était être dans l'annuaire à la bonne lettre. Le GEO, c'est être cité dans le guide touristique local que tout le
monde consulte. Pour être dans le guide, tu dois être reconnu, fiable, et bien documenté — pas juste avoir les bons
mots-clés.

FIG. 3 — SEO vs GEO : mêmes fondations, objectifs et métriques différents

LE PIÈGE

Croire que le SEO est « mort » et qu'il faut tout abandonner pour le GEO. Non — le SEO reste essentiel pour les requêtes
transactionnelles et de navigation. Le GEO s'ajoute à une bonne stratégie SEO, il ne la remplace pas. Le bon
positionnement : ni « le SEO est mort », ni « rien ne change ».

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Pour ton activité, cite 2 requêtes où le SEO reste prioritaire et 2 où le GEO crée une opportunité nouvelle.

MODULE 03
SEO vs GEO : les différences fondamentales
Objectif : comprendre ce qui change (et ce qui reste identique) entre le SEO classique et le GEO.

SEO VS GEO : CE QUI CHANGE

SEO

Objectif : rang + clic

Mesure : position, trafic

Contenu : mots-cles + intention

Succes : position 1 = max clics

Signal : backlinks, technique

Canal : resultats Google

GEO

Objectif : citation + mention

Mesure : presence IA (difficile)

Contenu : factuel, structure, FAQ

Succes : etre cite dans la reponse

Signal : citations, E-E-A-T

Canal : tous les moteurs IA

SEO = rang + clic ; GEO = citation dans la réponse IA.✓

Les fondamentaux (qualité, structure, autorité) sont communs aux deux.✓

GEO s'ajoute au SEO, il ne le remplace pas.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot ne choisit pas entre SEO et GEO : ils optimisent pour les deux simultanément. Leur contenu est structuré pour
Google (title, H1, maillage) ET pour les IA (réponse claire en intro, FAQ en bas, définitions encadrées). Une seule page, deux
optimisations.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Les IA citent les sources en qui elles ont confiance. L'E-E-A-T, c'est la preuve que tu mérites cette
confiance.

L'E-E-A-T est un cadre de Google qui évalue la fiabilité d'une source : Experience (tu as vécu ou pratiqué ce dont tu
parles), Expertise (tu as les compétences dans ce domaine), Authoritativeness (d'autres sources reconnues parlent
de toi), Trust (transparence, précision, fiabilité). Plus ton site démontre ces 4 dimensions, plus Google ET les IA
génératives te considèrent comme une source fiable à citer.

DANS LA VRAIE VIE

Imagine que tu cherches un avis médical. Tu feras davantage confiance à un médecin nommé, dont le cabinet est connu,
qui a été interviewé dans la presse et dont les autres médecins recommandent les articles. C'est exactement ce que
mesure l'E-E-A-T : la réputation professionnelle en ligne.

FIG. 4 — Les 4 dimensions E-E-A-T : la preuve de crédibilité pour Google et les IA

En pratique, l'E-E-A-T se démontre : auteur identifié avec une bio et une expertise visible, sources citées dans l'article,
date de mise à jour affichée, page « À propos » complète, backlinks depuis des sites d'autorité, et avis ou témoignages
vérifiables.

LE PIÈGE

Croire que l'E-E-A-T est une checklist technique. C'est une réputation qui se construit sur du contenu de qualité, pas un
réglage. Le contenu généré par IA sans angle humain ni expérience réelle est précisément ce que l'E-E-A-T pénalise.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Ouvre ton site. Peut-on facilement identifier qui a écrit chaque contenu, avec quelle expertise ? Que manque-t-il pour
améliorer ton score E-E-A-T ?

MODULE 04
E-E-A-T : devenir une source de confiance pour les IA
Objectif : comprendre ce qu'est l'E-E-A-T et pourquoi c'est le signal de crédibilité le plus important pour être cité par les IA.

LES 4 DIMENSIONS DE L'E-E-A-T

E

Experience

Tu as vecu,

pratique,

experimente

E

Expertise

Tu maitrises

le sujet en

profondeur

A

Authority

D'autres

sources te

referencent

T

Trust

Transparent,

precis,

fiable

E-E-A-T = Expérience, Expertise, Autorité, Confiance.✓

Se démontre par : auteur identifié, sources citées, backlinks, transparence.✓

Ça se construit dans la durée, pas par une checklist rapide.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

Chaque article HubSpot est signé par un expert nommé, avec sa photo et son titre. Leurs recherches annuelles (« State of
Marketing ») sont citées dans des milliers d'articles de presse. Leur Trust : des mentions légales claires, des données
vérifiées avec sources. Résultat : les IA citent HubSpot parce que HubSpot est perçu comme une référence fiable par tout
l'écosystème.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Les IA citent le contenu qui répond directement et clairement — avec une réponse nette dès les
premières lignes, des faits vérifiables et une structure que la machine comprend.

Les moteurs génératifs favorisent le contenu qui : répond directement à la question dès le début (sans 3 paragraphes
d'introduction), contient des faits précis et vérifiables (chiffres, dates, définitions), est bien structuré (titres H2/H3
qui correspondent aux questions probables, listes, tableaux), et inclut des sections FAQ (les IA adorent les formats
question/réponse). La règle : si une IA peut copier ta réponse sans la trahir, c'est que ton contenu est bien écrit pour le
GEO.

DANS LA VRAIE VIE

Écrire pour les IA, c'est écrire comme un bon manuel de référence : réponse directe, structure claire, exemples concrets.
Le genre de livre qu'on consulte pour trouver une info précise en 10 secondes — pas le roman qu'on lit du début à la fin.

FIG. 5 — La structure optimale : réponse directe en tête, FAQ en bas

LE PIÈGE

Écrire pour « paraître expert » plutôt que pour « être utile ». Un article de 5 000 mots qui noie la réponse sous des
introductions interminables sera moins cité qu'un article de 800 mots qui répond net dès la première phrase.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Prends un de tes articles. Quelle est la première phrase ? Répond-elle directement à la question du titre — sans
introduction préambule ?

MODULE 05
Le contenu factuel et structuré
Objectif : comprendre quel type de contenu les IA citent, et comment l'écrire.

STRUCTURE IDÉALE D'UN CONTENU GEO

RÉPONSE DIRECTE — dès la 1ère phrase

Explication + contexte + chiffres

Exemples concrets + cas d'usage

FAQ — questions/réponses

Citable

Contexte

Preuve

IA-ready

Réponse directe dès les premières lignes — les IA captent l'intro.✓

Faits vérifiables, structure H2/H3 claire, sections FAQ.✓

Utile et précis > long et impressionnant.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

Les articles HubSpot commencent systématiquement par une définition nette et citatble (« Le marketing automation est...
»). Chaque article inclut une FAQ en bas. Leurs H2 sont formulés comme des questions (« Comment fonctionne le CRM ? »).
Cette structure est exactement ce que les IA cherchent pour construire leurs réponses.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Les données structurées, c'est parler la langue des machines : elles disent exactement à Google et aux
IA ce qu'est ton contenu, sans qu'ils aient à le deviner.

Les données structurées (Schema.org) sont des balises de code invisibles qu'on ajoute à ses pages pour indiquer le
type de contenu : Article, FAQ, HowTo, Organisation, Produit, Avis… Elles permettent à Google d'afficher des rich
results (étoiles, FAQ dépliable, prix) dans les résultats. Pour les moteurs génératifs, elles fournissent un contexte net
sur la nature et la fiabilité du contenu. La balise Article avec auteur nommé et date renforce l'E-E-A-T. La balise 
FAQPage est particulièrement utile pour le GEO.

DANS LA VRAIE VIE

Les données structurées, c'est l'étiquette sur une boîte de conserve. Sans étiquette, on ouvre pour voir ce qu'il y a
dedans. Avec l'étiquette, on sait immédiatement : « tomates pelées, bio, sans sel ». Les IA lisent les étiquettes avant
d'ouvrir les boîtes — et préfèrent les boîtes bien étiquetées.

FIG. 6 — Les 4 types Schema.org prioritaires pour le GEO

LE PIÈGE

Ajouter des données structurées sans que le contenu corresponde. Google pénalise les « fausses étiquettes » (Schema
Article sur une page produit, étoiles inventées…). Les données structurées doivent refléter fidèlement le contenu réel.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Teste ton site sur schema.org/validator. Quels types de Schema sont déjà implémentés ? Lequel ajouter en priorité ?

MODULE 06
Les données structurées (Schema.org) pour les IA
Objectif : comprendre comment les données structurées aident les IA à comprendre et citer ton contenu.

TYPES DE SCHEMA.ORG PRIORITAIRES

Article

Auteur, date,

éditeur

E-E-A-T

FAQPage

Q et R

dépliables

IA-ready

Organization

Nom, logo,

contacts

Confiance

HowTo

Etapes

numerotees

Instruction

Implémenter via JSON-LD dans le head de chaque page — outil gratuit : Schema.dev

Article + FAQPage + Organization = les 3 prioritaires pour le GEO.✓

Implémenter en JSON-LD dans le <head> de chaque page.✓

Le contenu et les données structurées doivent correspondre exactement.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot utilise Schema Article sur chaque article de blog (auteur nommé, date de modification, publisher). FAQPage sur les
articles qui incluent une section questions. Organization sur toutes leurs pages. Ces balises leur permettent d'afficher des
rich results dans Google ET d'être identifiés comme source fiable par les IA.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Le contenu le plus cité par les IA est celui qui apporte quelque chose d'unique, de factuel et de
structuré — ce que l'IA ne peut pas générer seule.

Quatre types de contenu résistent au zéro clic et sont favoris des IA : les études et recherches originales (données
propriétaires que l'IA ne peut qu'emprunter), les guides complets (contenus approfondis qu'une IA synthétise mais ne
peut remplacer), les définitions de référence (réponses canoniques que les IA reprennent), et les contenus
d'expérience (avis, comparatifs, retours terrain — le « E » de E-E-A-T). Le contenu à éviter : les articles génériques, les
listes superficielles, tout ce qu'une IA peut générer en 10 secondes.

DANS LA VRAIE VIE

Imagine un journaliste qui doit citer une source. Il choisit celui qui a fait la recherche de terrain, l'expert reconnu, le
témoin direct — pas celui qui a lu les mêmes articles que lui et les a résumés. Pour être cité, il faut être la source
originale, pas un agrégateur.

FIG. 7 — Ce que les IA citent vs ce qu'elles ignorent

LE PIÈGE

Publier beaucoup en croyant que le volume aide. En 2026, la quantité est au mieux neutre, au pire pénalisante. Google et
les IA favorisent un nombre réduit d'articles très bons sur de nombreux articles moyens. La règle : si le contenu n'apporte
rien d'unique, mieux vaut l'améliorer que en publier un nouveau.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Identifie un type de contenu unique que tu pourrais produire pour ton secteur et que personne d'autre ne peut facilement
générer.

MODULE 07
Adapter sa stratégie de contenu au GEO
Objectif : savoir quels types de contenu favoriser pour maximiser ses chances d'être cité par les IA.

CONTENU FAVORABLE VS DÉFAVORABLE AU GEO

Favorable au GEO

Etudes et donnees originales

Guides exhaustifs et cites

Definitions de reference

Temoignages et experience reelle

Défavorable au GEO

Articles generiques sans angle

Listes superficielles

Contenu IA sans expertise

Aggregation sans valeur ajoutee

4 contenus favoris : études, guides complets, définitions, expérience terrain.✓

Qualité > quantité — toujours.✓

Ce que l'IA peut générer seule ne vaut pas la peine d'être publié.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

Le State of Marketing annuel de HubSpot est l'une de leurs publications les plus citées par les IA — parce que ce sont des 
données originales que personne d'autre ne possède. Leurs chiffres sur l'utilisation du marketing automation, du CRM, etc.
sont des références que les IA reprennent parce qu'il n'existe pas d'autre source.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Les IA ont appris du web. Plus on parle de toi en bien sur le web, plus les IA ont de raisons de te citer.
C'est l'équivalent GEO du backlink SEO.

Les modèles d'IA sont entraînés sur de grandes quantités de textes web. Les sources qui apparaissent le plus souvent
dans ces textes, dans un contexte positif, deviennent naturellement des références pour l'IA. C'est la logique des 
citations : être mentionné dans des articles de presse, des podcasts, des forums d'experts, des newsletters influentes.
En temps réel, certains moteurs (Perplexity, Bing AI) récupèrent aussi du contenu en direct — être bien positionné SEO
aide alors le GEO directement.

DANS LA VRAIE VIE

Si 50 experts différents te recommandent dans leurs articles, leurs livres et leurs podcasts, un journaliste qui fait des
recherches va naturellement tomber sur ton nom. Les IA fonctionnent pareil : elles ont « lu » des milliards de textes, et
si tu es cité dans beaucoup d'entre eux, tu deviens une référence naturelle.

FIG. 8 — Plus ton site est mentionné par des sources variées, plus les IA le considèrent fiable

LE PIÈGE

Confondre citations GEO et backlinks SEO. Ce ne sont pas exactement les mêmes : une mention sans lien (dans un
podcast, une newsletter) peut avoir de la valeur pour le GEO (si l'IA l'a vu dans ses données d'entraînement) mais aucune
pour le SEO. Les deux se travaillent, avec des approches complémentaires.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Cite 3 endroits où tu pourrais faire parler de toi (presse locale, podcast, newsletter) pour construire ta présence de
citations.

MODULE 08
Les citations et l'autorité externe
Objectif : comprendre comment être mentionné par d'autres sources renforce sa crédibilité auprès des IA.

RÉSEAU DE CITATIONS — SOURCES QUI RENFORCENT LE GEO

TON

SITE

Presse / Medias

Podcasts

Newsletters

Forums experts

Wikipedia

Citations dans la presse, podcasts, newsletters = GEO renforcé.✓

Les IA ont appris du web : être souvent cité = devenir une référence.✓

Digital PR et expertise visible = les meilleurs leviers de citations.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot est cité dans des milliers d'articles de marketing, dans des podcasts, dans des cursus universitaires, dans des
livres. Ces millions de mentions dans les données d'entraînement des IA expliquent pourquoi ChatGPT cite spontanément
HubSpot quand on parle de CRM ou d'inbound marketing. Leur Digital PR est aussi important que leur SEO.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Si le zéro clic réduit ton trafic SEO, la réponse est de posséder des canaux où aucun algorithme ne
s'interpose entre toi et ton audience.

Les canaux possédés sont ceux dont tu contrôles la relation : ta liste email, ta communauté (forum, groupe, Discord),
ton application, ton podcast. Contrairement au SEO et aux réseaux sociaux (loués), ces canaux ne dépendent pas d'un
algorithme. L'IA peut répondre à la requête de ton lecteur sans le renvoyer sur ton site — mais elle ne peut pas envoyer
ta newsletter à ta liste.

DANS LA VRAIE VIE

Le zéro clic, c'est la route nationale qui passe devant ton magasin et qui est déviée. Si tu n'avais que la route, tu perds
tous tes clients. Mais si tu as le carnet d'adresses de 1 000 clients fidèles que tu appelles directement — la déviation ne
change rien pour eux.

FIG. 9 — Le zéro clic ne touche pas les canaux possédés : l'email reste souverain

La stratégie GEO-complète : être cité (notoriété sans clic) ET posséder des canaux directs (fidélité sans dépendance).
Quand une IA répond à la place de ton article, ton lecteur te découvre — puis tu le captes via ta newsletter, ton podcast
ou ta communauté.

LE PIÈGE

Concentrer tous ses efforts sur le SEO/GEO en négligeant la construction de canaux possédés. Le GEO peut augmenter ta
notoriété mais réduire ton trafic direct. Sans liste email ou communauté, cette notoriété ne génère pas de relation
durable.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Quel est ton canal possédé le plus développé aujourd'hui ? Que ferais-tu si ton trafic SEO baissait de 30 % demain ?

MODULE 09
Les canaux possédés : l'antidote au zéro clic
Objectif : comprendre comment se protéger de la baisse de trafic organique en construisant des canaux directs.

CANAUX LOUÉS VS CANAUX POSSÉDÉS

Canaux loués

(algo s'interpose)

SEO / Google

Réseaux sociaux

AI Overviews

Canaux possédés

(lien direct, indépendant)

Liste email

Communauté / podcast

Notifications app

Canaux possédés (email, communauté) = immunité au zéro clic.✓

GEO + email = stratégie complète : être cité ET posséder la relation.✓

Chaque visiteur qui arrive → le convertir en abonné email.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot construit activement sa liste email, son podcast (« Marketing against the grain »), et sa communauté en ligne.
Même si demain 50 % de leur trafic SEO disparaît à cause de l'IA, ils gardent un contact direct avec des millions d'abonnés. 
Le canal possédé est leur assurance vie face à l'évolution des algorithmes.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Quand quelqu'un demande à une IA « le meilleur plombier à Lyon », elle cite les professionnels qui ont
une présence locale forte, des avis cohérents et une fiche Google bien renseignée.

Le GEO local suit les mêmes principes que le GEO global, avec des spécificités : la fiche Google Business Profile
(photos, horaires, réponses aux avis) est une source que les IA lisent directement. Les avis Google (nombre et qualité)
sont un signal de notoriété locale fort. La cohérence NAP (Nom, Adresse, Téléphone identiques partout sur le web) aide
les IA à confirmer l'identité de l'entreprise. Et être mentionné dans la presse locale ou des annuaires de référence
renforce la citation.

DANS LA VRAIE VIE

Quand tu demandes à un ami « tu connais un bon boulanger dans le quartier ? », il te cite celui dont tout le monde parle,
celui qui a les meilleures affiches en vitrine, celui dont le nom revient souvent dans les conversations. Le GEO local,
c'est rendre ton entreprise aussi évidente à citer pour une IA que ce boulanger l'est dans le quartier.

FIG. 10 — Les 5 piliers du GEO local : de la fiche Google à Schema LocalBusiness

LE PIÈGE

Négliger les avis Google ou y répondre de façon automatique et générique. Les IA lisent les avis ET les réponses. Une
réponse professionnelle et personnalisée à chaque avis (positif ou négatif) contribue à l'image de confiance locale.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Tape « [ton métier] + [ta ville] » dans Perplexity. Qui est cité ? Qu'ont-ils en commun que tu n'as pas encore ?

MODULE 10
GEO local : être cité pour ta zone géographique
Objectif : comprendre comment le GEO s'applique aux recherches locales et aux PME de proximité.

LES 5 PILIERS DU GEO LOCAL

Google

Business

fiche optimisee

photos, Q&R

Avis

Google

quantite + qualite

NAP

coherent

identique partout

Presse

locale

mentions medias

Schema

Local

LocalBusiness

Commencer par la fiche Google Business et les avis — impact immédiat.

Fiche Google Business bien remplie = source directement lue par les IA.✓

NAP cohérent partout sur le web (annuaires, réseaux, site).✓

Avis Google + réponses professionnelles = notoriété locale pour les IA.✓

E N  P R A T I Q U E  —  M S  D I G I T A L

Pour une agence locale comme MS Digital, le GEO local est le levier le plus actionnable : fiche Google Business complète
pour Bastogne/Belgique-Luxembourg, avis de clients satisfaits, mentions dans des annuaires professionnels locaux et la
presse économique. Quand un client tape « agence digitale Luxembourg » dans Perplexity, ces signaux locaux comptent.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

Mesurer le GEO est encore en grande partie non résolu — l'honnêteté sur ce point est plus utile que de
prétendre avoir des métriques parfaites.

Contrairement au SEO (Search Console = données précises), mesurer le GEO est difficile : les moteurs génératifs ne
donnent pas de données directes sur les citations. On dispose de quelques approches : surveiller ses mentions dans
les résultats IA (en posant manuellement des questions à ChatGPT, Perplexity, Gemini et en notant si on est cité), des
outils émergents comme SE Ranking GEO module, Semrush AI Toolkit (en version beta pour la plupart), et des signaux
indirects : trafic de référence depuis les IA (si Perplexity cite ton site, le trafic referral augmente), mentions dans les
résultats AI Overviews de Google (visible dans Search Console partiellement).

DANS LA VRAIE VIE

Mesurer le GEO aujourd'hui, c'est comme essayer de compter combien de fois ton restaurant est recommandé dans des
conversations privées. On peut en voir des traces (de nouvelles réservations qui « ont entendu parler de vous »), mais
pas les compter précisément. Les outils arrivent, mais le marché est encore jeune.

FIG. 11 — Ce qu'on peut mesurer aujourd'hui — et ce qu'il faut encore faire manuellement

LE PIÈGE

Acheter des outils GEO chers et insuffisamment matures en 2026. La plupart sont encore en beta et manquent de
fiabilité. La meilleure approche actuelle : test mensuel manuel sur 5–10 requêtes stratégiques de ton secteur sur
ChatGPT et Perplexity. Simple, gratuit, fiable.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Choisis 5 questions clés de ton secteur. Pose-les à ChatGPT et Perplexity. Note les sources citées et si tu en fais partie.

MODULE 11
Mesurer sa présence GEO (honnêtement)
Objectif : comprendre pourquoi mesurer le GEO est difficile, quels outils existent, et comment rester lucide.

CE QU'ON PEUT MESURER AUJOURD'HUI

Signaux directs (limités)

Trafic referral depuis IA

(Perplexity, ChatGPT...)

AI Overviews in Search Console

(partiel, Google uniquement)

"Mentions" Search Console

Signaux indirects (utiles)

Test manuel mensuel

(poser tes questions aux IA)

Citations dans la presse

Notoriete de marque (branded)

Brand mentions (Mention.com)
Les outils dédiés GEO arrivent (Semrush, SE Ranking) mais sont encore en beta.

La mesure GEO est encore imparfaite — être honnête là-dessus.✓

Test mensuel manuel sur ChatGPT/Perplexity = l'approche la plus fiable.✓

Les signaux indirects (trafic IA referral, brand mentions) complètent le tableau.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot fait du benchmarking GEO mensuel : leur équipe pose 20 questions clés de leur secteur à ChatGPT, Perplexity et
Gemini, et note leur présence. C'est rudimentaire mais honnête — et c'est la pratique la plus répandue même chez les
grandes marques en 2026, faute d'outils parfaits.
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L'IDÉE EN 1 PHRASE

La recherche IA évolue vite — mais les fondamentaux (qualité, autorité, structure) survivront à toutes
les mises à jour, comme ils ont survécu aux algos Google depuis 20 ans.

Les tendances solides pour 2026–2027 : l'intégration IA dans tous les moteurs va s'accélérer (Google, Bing, nouveaux
acteurs). La recherche vocale et conversationnelle (via les assistants IA) va croître — on formule des questions
naturelles, pas des mots-clés. La multimodalité (image, vidéo, audio comme sources GEO) va s'ouvrir. Et la 
personnalisation des réponses IA (selon le profil de l'utilisateur) va compliquer encore la mesure. Ce qui ne changera
pas : un contenu clair, factuel, structuré, produit par des experts et bien cité sera toujours la fondation.

DANS LA VRAIE VIE

Les algorithmes Google ont changé 500 fois depuis 2000. Ce qui a survécu à chaque mise à jour : les sites qui
produisaient du contenu vraiment utile pour leurs lecteurs. La même règle s'appliquera aux moteurs génératifs. Le
vernis technologique change, la valeur du bon contenu reste.

FIG. 12 — Les tendances changent, les fondamentaux restent

LA NUANCE FINALE

Méfiance envers les « experts GEO » qui vendent des certitudes. En 2026, personne ne maîtrise vraiment le GEO — les
grandes marques elles-mêmes tâtonnent. La position défendable : ni « le SEO est mort », ni « rien ne change » — un 
repositionnement lucide vers plus de qualité, plus d'autorité, et des canaux possédés.

À  R E T E N I R

À TOI DE JOUER

Si ton trafic SEO baissait de 40 % dans 18 mois à cause des IA, quelle serait ta stratégie ? Cite 3 actions concrètes.

MODULE 12
Les tendances : où va la recherche IA ?
Objectif : avoir une vision lucide des évolutions probables de la recherche IA, sans hype ni déni.

TENDANCES GEO 2026–2027

IA partout
Tous les moteurs integrent l'IA

Vocal + naturel
Requetes conversationnelles

Multimodalite
Image, video, audio cites

Ce qui ne change PAS : qualite, autorite, structure

Les fondamentaux ont survécu à 20 ans de mises à jour Google — ils survivront aux IA.

Tendances : IA omniprésente, vocal/conversationnel, multimodalité.✓

Les fondamentaux (qualité, autorité, structure) sont pérennes.✓

Position juste : repositionnement lucide, pas catastrophisme ni déni.✓

E N  P R A T I Q U E  —  H U B S P O T

HubSpot investit dans la diversification : contenu texte ET vidéo YouTube ET podcast ET communauté. Si demain 40 % de
leur trafic Google disparaît à cause des AI Overviews, ils ont des canaux alternatifs déjà développés. La stratégie
multicanal, c'est leur couverture contre l'incertitude de la recherche IA.
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Le GEO manque encore d'outils de mesure matures. Ces indicateurs sont les plus fiables disponibles actuellement.

Trafic referral depuis les IA IA referral traffic

CE QUE ÇA MESURE — visites venant de Perplexity, ChatGPT, Gemini visibles comme source dans Analytics.

COMMENT VOIR — Google Analytics 4 : rapport Acquisition > Trafic par source, chercher « perplexity.ai », « chatgpt.com ».

LE PIÈGE — la majorité des IA ne transmettent pas de referral (dark traffic). Ce que tu vois sous-estime la réalité.

Présence dans AI Overviews Google AI Overviews visibility

CE QUE ÇA MESURE — si ton site est cité dans les réponses AI Overviews de Google.

COMMENT VOIR — Search Console (vue partielle) et test manuel : taper tes requêtes stratégiques dans Google et noter
si tu apparais dans le bloc IA.

LIMITES — les AI Overviews ne s'affichent pas pour toutes les requêtes ni dans tous les pays. Test à faire en
navigation privée.

Brand mentions mentions de marque

CE QUE ÇA MESURE — combien de fois ton nom/marque est cité sur le web (presse, blogs, forums).

OUTILS — Mention.com (gratuit limité), Google Alerts, Semrush Brand Monitoring.

POURQUOI C'EST PROXY GEO — plus tu es cité sur le web, plus les données d'entraînement IA te connaissent.

Test manuel mensuel la méthode la plus fiable en 2026

CE QUE C'EST — poser 5–10 questions clés de ton secteur à ChatGPT, Perplexity et Gemini chaque mois, noter si tu es
cité.

AVANTAGE — simple, gratuit, reproducible.

LIMITE — les réponses IA varient (non déterministes). Tester plusieurs fois par moteur et calculer une fréquence de
citation.

Trafic de recherche brandé branded search volume

CE QUE ÇA MESURE — le volume de recherches Google incluant ton nom de marque.

PROXY GEO — si les IA te citent, les gens cherchent ton nom après. Un branded search qui monte = signal de notoriété
GEO.

VOIR DANS — Search Console > Requêtes, filtrer sur ton nom de marque.

Quality Score E-E-A-T auto-évaluation

CE QUE C'EST — une évaluation interne de ta crédibilité : auteur identifié ? Sources citées ? Backlinks depuis des sites
d'autorité ? Date de MAJ affichée ?

OUTIL — Google's Quality Rater Guidelines (document public, 160 pages) pour auto-évaluer selon les mêmes critères
que les évaluateurs humains.

ANNEXE A
Les indicateurs GEO expliqués
Objectif : avoir un panorama honnête de ce qu'on peut mesurer en GEO aujourd'hui.
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GEO — Generative Engine Optimization : optimiser pour être cité dans les réponses des moteurs génératifs (IA).

Moteur génératif — moteur qui génère une réponse synthétisée plutôt que de lister des liens : ChatGPT Search, Perplexity,

Google AI Overviews.

AI Overviews — les réponses générées par l'IA de Google, affichées en haut des résultats avant les liens classiques.

Zéro clic — une recherche dont le résultat est obtenu sans cliquer sur un site : l'IA répond directement dans la page.

E-E-A-T — Experience, Expertise, Authoritativeness, Trust : les 4 dimensions de crédibilité d'une source pour Google et les

IA.

Featured snippet — réponse directe affichée en haut de Google, ancêtre des AI Overviews.

Données structurées / Schema.org — code JSON-LD ajouté aux pages pour indiquer aux moteurs le type et le contenu

d'une page.

FAQPage Schema — type de données structurées qui marque les sections question/réponse — très favorable au GEO.

Citation — mention de ton site ou de ta marque dans une réponse IA ou dans un contenu externe.

Brand mentions — mentions de ton nom de marque sur le web (avec ou sans lien) — signal de notoriété pour les IA.

Canal possédé — canal de communication dont tu contrôles la relation (email, communauté) — indépendant des

algorithmes.

Digital PR — obtenir des mentions et citations dans la presse, podcasts, médias — levier GEO et SEO.

NAP — Nom, Adresse, Téléphone — doivent être identiques partout pour le GEO local.

Google Business Profile — fiche Google d'un établissement — source directement consultée par les IA pour les requêtes

locales.

Perplexity — moteur de recherche IA qui génère des réponses avec citations de sources — très utilisé par les early

adopters.

Multimodalité — capacité des IA à traiter et générer texte, image, vidéo et audio — tendance émergente en recherche IA.

Recherche vocale / conversationnelle — requêtes formulées en langage naturel (« quelle est la meilleure façon de… »)

plutôt qu'en mots-clés.

Dark traffic — visites sans source identifiable — inclut une partie du trafic venant des IA qui ne transmettent pas de

referral.

L E  M O T  D E  L A  F I N

ANNEXE B
Glossaire express
Objectif : retrouver la définition des termes clés du GEO et de la recherche IA.

Le GEO n'est pas une rupture avec le SEO — c'est son évolution. Les mêmes fondamentaux (qualité, autorité,
structure) dominent les deux.

✓

La bonne stratégie : optimiser pour être cité (GEO) ET posséder des canaux directs (email, communauté) pour ne
pas dépendre uniquement du trafic de recherche.

✓

Ni catastrophisme (« le SEO est mort ») ni déni (« rien ne change ») : un repositionnement lucide, ancré dans les
fondamentaux — c'est la position la plus défendable en 2026.

✓
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