DU SEO AU GSO

Developper sa
visibilite organique a
l'ere de I'lA generative

JORDAN CHENEVIER-TRUCHET
CEO @ BULLDOZER

VICTOR DA SILVA
EXPERT SEO @ BULLDOZER

BENJAMIN ANDRE
HEAD OF SEO @ BULLDOZER




B

Sommaire

GROWTH MARKETING

Introduction

L'évolution du Search et I'impact des LLM
Du SEO au GSO : continuité ou rupture ?
Comment les LLM sélectionnent les marques ?
Mesurer sa visibilite a l'ere |A

Optimiser son contenu pour le GSO
Enjeux techniques du GSO

Stratégie de contenu & autorité

Cas d'usages

Conclusion

Bonus 1: Feuille de route GSO en 5 étapes

Bonus 2 : Checklist audit GSO rapide



B SEO

Introduction.

L'année 2025 signe la fin d'une époque pour le marketing B2B. L'IA générative
ne modifie pas simplement nos habitudes de recherche : elle pulvérise les
modeles d'acquisition sur lesquels vous avez construit votre croissance.

Google reste au ceeur de 14 milliards de recherches quotidiennes, mais des
outils comme ChatGPT, Perplexity ou Claude changent progressivement la
maniere dont l'information est consultée et partagée. Les méthodes SEO
traditionnelles continuent de jouer un rble, mais il devient utile de comprendre
comment ces nouvelles plateformes influencent I'attention et les choix des
prospects.

Cette evolution n'est pas seulement technologique : elle transforme aussi la
maniere dont les decisions d'achat se construisent dans vos secteurs.

Les chiffres parlent d'eux-mémes:

e 25% des recherches traditionnelles seront remplacées par des chatbots |IA
d'ici 2026 (Gartner)

e 45% de la géneération Z utilise en priorité les réseaux sociaux pour rechercher

e ChatGPT génere 373 fois moins de recherches que Google mais influence
massivement les comportements

Cette révolution ne se contente pas de changer nos habitudes : elle remet en
question I'ensemble de I'ecosysteme marketing digital.
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Les entreprises qui ont investi des années dans le SEO traditionnel voient leur
trafic organique stagner, voire décliner, malgré des positions stables dans les
SERPs. Le probleme central : 'émergence du zero-click search ou les utilisateurs
obtiennent leurs réponses directement sans visiter les sites sources.

Nouveaux defis identifiés :

e Perte de controle du message: les |IA reformulent librement vos contenus

o Attribution complexifiée: difficulté a mesurer I'impact réel des citations |IA

e Concurrence élargie : tous les contenus web deviennent potentiellement
concurrents

L'opportunité du GSO :

Le GSO (Generative Search Optimization) introduit une nouvelle approche. La ou le
SEO traditionnel vise a positionner des pages web, le GSO se concentre sur la
maniere dont vos contenus peuvent étre repris et synthétisées par les
intelligences artificielles dans leurs réponses.

e Changement de paradigme radical : Votre contenu n'est plus "crawlée, indexe,
classé" mais "chunké, recupeére, synthétisé". Lobjectif : transformer chaque
fragment de contenu en source de référence incontournable pour I'lA.

e En pratique: Le GSO maximise la récupération, la citation et la synthese
favorable de vos contenus au sein des réponses générées par les LLM (Large
Language Models)."
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< Ce livre blanc vous donnera les clés pour:

« Comprendre comment les LLM sélectionnent et citent les sources
e Adapter votre stratégie de contenu aux logiques de I'lA génerative
o Mesurer votre visibilité au-dela des métriques traditionnelles

o« Mettre en place une feuille de route GSO adaptée a votre contexte

Lobjectif n'est pas de vous convaincre d'abandonner vos investissements SEO
actuels, mais de vous donner les clés pour les faire evoluer intelligemment
vers le GSO.
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Lévolution du Search et
I'impact des LLM.

De la requéte a la conversation.

La transformation la plus fondamentale concerne la nature méme de |a
recherche d'information. Pendant des décennies, nous avons appris a "parler
Google" avec des requétes courtes et précises. LIA generative inverse cette
logique en nous invitant a exprimer naturellement nos besoins.

Evolution des habitudes de recherche :
e Moteur traditionnel : "Meilleur velo électrique enfant” - 10 liens de
resultat de recherche
e |A conversationnelle : "Donne-moi les 10 meilleurs vélos électriques pour
mon fils de 12 ans, avec un porte-bagage pour son cartable" -» Réponse
personnalisée avec sources

Le changement architectural : le "Query Fan-Out"

La ou Google cherchait une page pour une requéte, les LLM décomposent une

requéte en multiples sous-questions ("Query Fan-Out") et vont chercher des
fragments de contenu sur des dizaines de sources pour synthétiser UNE
reponse.

Votre page n'est plus en compeétition avec 9 autres liens, vos paragraphes
sont en competition avec des centaines de paragraphes du web entier.
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Exemple concret: Pour la requéte "Quel CRM choisir pour ma startup fintech
de 20 personnes 7", I'lA va lancer:

, | 1. REQUETE UTILISATEUR } ﬁ

"Quel CRM choisir pour ma startup fintech de 20 personnes ?"

|

F_[ 2. DECOMPOSITION EN SOUS-QUESTIONS Fﬂ

meilleurs CRM startups 2025
CRM conformité fintech
budget CRM 20 utilisateurs
integration CRM banking APls
temoignages CRM fintech

J

L]

L

3. EXTRACTION DE FRAGMENTS “
ghunk? || echunkz || ehonks || Ghunke. ||  Ghunks
chunk6 || chunk7 || chunks || chunks || chunk1o
Chunk ..

|

4. REPONSE SYNTHETISEE

Une réponse personnalisée combinant tous les fragments
pertinents pour réepondre préecisément a la question initiale
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L'explosion du zero-click search:

Les utilisateurs obtiennent de plus en plus leurs réponses directement dans
I'interface de recherche, sans jamais visiter les sites sources. Cette
tendance s'accélere dramatiquement avec I'lA générative.
Impact concret observeé:

e 2024 = année de pic du trafic sur les sites web selon les projections

e 30% de clics anticipés a l'arrivée d’Al Overview en France

e 50% des recherches déja sans clic (zero-click) sur Google

Consequences pour les marques::

o Le site devient une SOURCE d'information plus qu'un SUPPORT de lecture
e Linfluence prime sur le trafic : étre cité sans étre cliqué
o Attribution complexifiée : difficulté a mesurer I'impact réel

Le nouveau parcours client : Dans ce contexte, trois transformations majeures
impactent votre visibilité

1. Vous pouvez étre invisible méme en premiére position Google. LIA peut
synthétiser votre contenu sans vous citer explicitement.

2. Votre message est reformulé par des modeles qui apprennent ailleurs que
sur votre site. LIA croise vos informations avec d'autres sources et
recompose une réponse unique.

3. Votre contenu peut nourrir la réponse IA sans génération de trafic. Les
"zero-click" deviennent la norme pour les requétes informationnelles.
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Du SEO au GSO : continuite
ou rupture ?

Contrairement aux discours alarmistes, 'emergence du GSO ne sighe pas
'arrét de mort du SEO traditionnel. Les fondamentaux restent pertinents:
contenu de qualite, autorité du domaine, structure technique solide.

Ce qui reste valable:
« Contenu de qualite et expertise démontree
e Autorité du domaine et backlinks de réféerence
« Architecture technique : vitesse, accessibilité, crawlabilite
e Fraicheur et mise a jour reguliere des contenus

Les marques qui dominent aujourd’hui les SERPs de Google disposent
d'atouts considérables pour s'imposer dans les citations |A, a condition de
savoir les adapter.
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Les évolutions nécessaires : du classement a lI'influence

Le SEO traditionnel optimise pour le classement (étre dans le top 3).
Le GSO optimise pour l'influence (étre la référence citée par I'lA).

Changements de paradigme::

SEO Traditionnel VS GSO
Cibler des mots-clés precis Développer une autorité thématique globale
Otiilser des pagas ndividialies ’ Construire une cohérence semantique
d'ensemble
Mesurer des positions Evaluer sa part de voix |A
Contenu "SEO-friendly" "Engineer content” extractible par les |A
Classement (Ranking) Récupération et citation
Logique de mots clés | Logique d'autorité sémantique et entités

KPls : Frequence de recupeération de Chunk

KPIs : Position, Trafic, | ion et CTR ibuti
osition, lratic, Impression e et taux d'attribution
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La transformation des signaux d'autorité : Lautorite se redéfinit dans l'ere
|A. Les backlinks traditionnels gardent leur importance mais coexistent avec
de nouveaux signaux:

Nouveaux signaux d'autoriteé:
« Mentions médias : Forbes, TechCrunch, médias sectoriels
e Discussions communautaires : Reddit, forums spécialisés
o Citations académiques : Publications scientifiques, études
« Reconnaissance pairs: Linkedln, réeseaux professionnels

Cette évolution démocratise paradoxalement |I'autorité. Une startup peut
gagner en visibilité IA plus vite qu'en SEO traditionnel si elle produit du
contenu d'expertise reconnu.
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4. Comment les LLM
selectionnent les marques ?

Pour optimiser sa visibilité IA, il faut comprendre comment les modeles de
langage sélectionnent leurs sources. Ce processus suit une logique que les
marketeurs peuvent influencer.

Etapes du processus de sélection :

1. Détection du besoin: L|A determine si elle doit chercher des infos externes
2. Recherche multi-sources : Interrogation de plusieurs bases de donnéees

3. Analyse sémantique : Découpage en "chunks" et évaluation de pertinence

4. Fusion des informations : Réconciliation des sources parfois contradictoires
5. Sélection finale : Choix des sources a citer selon criteres d'autoriteé

Angle:
FONCTIONNEMENT

RAG / Corpus Sources
entrainement externes

0 A O A A O A

[ SEO/ GEO

Analyse de pertinence des morceaux de
texte (chunk relevance)

Formulation de la réponse !
P SCHEMA PAR :

VICTOR DA SILVA
EXPERT SEO @ BULLDOZER

Avec mention Avec mention
mais sans lien et liens

Sans mention
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Lenjeu de la bataille sur les requétes "informational" vs "transactional" :

Les LLM n'utilisent le web que si nécessaire. Pour les faits intemporels
("capitale de la France"), ils utilisent leur savoir interne . Aucune chance de
visibilité ici. La bataille se joue sur les requétes nécessitant des données
fraiches, complexes ou de niche (catégories "single_search" et "research").

Le contenu produit par les marques doit apporter une valeur que le LLM n'a pas
encore.

Point crucial: Les citations |IA sont directement influencées par votre ranking
SEO sur les sous-requétes générées par le query fan-out. Votre position Google
traditionnelle sur ces micro-requétes reste déterminante pour étre sélectionné
par 'lA.

Simplification des criteres : 3 piliers fondamentaux

Ces trois criteres permettent d'évaluer et d'optimiser efficacement tout contenu
pour I'écosysteme IA.

———{ 1. PERTINENCE FACTUELLE ]———

- Le contenu répond-il exactement a une

sous-question du "fan-out" ?

~—{ 3. PRATICABILITE | [ 2. AUTORITE (E-E-A-T) |-

« Le contenu est-il actionnable et peut-il o Qui est I'auteur ? Est-il cité ailleurs ?

étre facilement reformulé par I'IA ? Le site est-il une référence sur son

domaine ?

/N



= SEO

Mesurer sa visibilite al'ere IA

Google Analytics et les outils SEQO classiques peinent a capturer I'impact reel
des citations |A. Le probleme central : I'influence |IA précede souvent l'action
mesurable.

Défis de mesure identifiés:

e Zero-click non trackable : Influence sans visite de site

o Attribution fractionnée : Parcours clients complexifiés sur plusieurs
semaines

o Trafic réféerent limité : Les |A ne génerent pas toujours de clics

Autre élément, on peut assister a une hausse du trafic brandeé : apres avoir vu
une marque sur un LLM, il est possible que l'utilisateur consulte le site en
faisant une recherche de la marque sur Google (il n'y a pas toujours des liens
dans les LLMs qui ménent vers les solutions dont ils parlent).

Nouveaux KPIs GSO essentiels:

e Share of Voice |IA: Pourcentage de mentions de votre marque versus
concurrents dans les réponses IA. Calcul : (Mentions marque / Total mentions
secteur) x 100

e Taux d'apparition: Fréquence de citation pour des prompts prédéfinis
pertinents. Exemple : "Quel outil webinar recommandes-tu ?" » Livestorm
/3% des réponses

e Sentiment des mentions IA: Analyse qualitative positif/neutre/négatif

e Diversite des sources citées: Nombre de sources différentes mentionnant
la marque
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Processus operationnel detaille:

Phase 1- Immersion ICP (Semaine 1)

10 interviews clients de 30min sur leurs processus de recherche d'information

Extraction des 50 questions les plus fréquentes du support

Analyse des termes utilisés spontanément (vocabulaire métier vs grand public)

Phase 2 - Construction des prompts (Semaine 2-3)

Regroupement thématique des besoins identifiés

———

Formulation de 3 variantes par besoin (directe, contextuelle, comparative)

Scoring par matrice effort/impact pour prioriser les 20 prompts prioritaires

Phase 3 - Testing et mesure (Semaine 4)

Test systématique sur 3 LLMs principaux

——

Notation sur 5 critéeres : Pertinence (0-5), Citation marque (0-3), Sentiment (0-3),

Position dans réponse (0-2), Compétition visible (0-2)

Calcul d'un score composite GSO par prompt

Outils de mesure recommandés

Suivi automatisé: Mesure manuelle :

« Qwairy : Monitoring citations |A « Template de scoring des
en temps réel réeponses |IA

« Brand24 : Veille élargie incluant « Dashboard de suivi mensuel des
mentions |A performances

« Google Alerts : Suivi des « Alertes sur evolutions
mentions brand dans concurrentielles
I'ecosysteme web
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<~ Methodologie de definition des prompts stratégiques centres sur I'ICP

Loptimisation GSO nécessite des prompts qui refletent les véritables
besoins de votre ICP.

Framework méthodologique en 3 étapes:

1. Analyse ICP approfondie

e Interviews clients (pain points récurrents)

o Analyse tickets support (questions fréquentes)
o Mapping persona (besoins par segment)

o Social listening (expressions naturelles)

2. Créer des prompts sectoriels spécifiques

o Catégorisation par funnel (Top/Middle/Bottom)

e Framework de scoring (Impact/Pertinence/Effort)
o Test de formulation (versions A/B)

o Validation terrain (équipes sales/support)

3. Tester sur difféerents modeles IA

e Protocole standardisé (ChatGPT/Claude/Perplexity)
o Grille d'évaluation (5 critéres de qualité)

e Tracking temporel (évolution mensuelle)

o Analyse concurrentielle (benchmarking)
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Optimiser son contenu pour
le GSO

Repenser l'architecture de I'information.

Loptimisation |A exige une refonte de lI'approche du contenu. Les IA
consomment l'information de maniere fragmentee, extrayant des segments
pour les recomposer dans leurs reponses. Il manque un pilier important:
mentionner le EEAT (Experience, Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness). Pour étre cité, il faut donner a I'lA ce qu'elle ne peut pas
inventer : des données propriétaires, des expériences uniques, des analyses
expertes.

Principes de l'engineer content :

e Auto-portance: Chaque section comprehensible indépendamment

o Sémantique explicite : Relations claires entre concepts et entités

o Définitions intégrées : Contexte inclus dans chaque segment

e Granularité optimale : Concepts complexes decomposeés en unités
digestibles

Exemple de structure optimisée :

e Au lieu de: "Avantages de notre solution”
« Utiliser: "Avantages de X pour l'onboarding client en entreprise B2B"
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Stratégies de contenu par funnel:

L'optimisation GSO nécessite de comprendre quels types de sources les
LLMs privilégient selon |I'étape du parcours client.

o Publiez vos propres études, benchmarks, et retours d'expérience chiffrés.
« Mentionnez explicitement vos auteurs et leur expertise.
o Citez les sources.

L'lA recherche des signaux de confiance pour valider l'information.

Stratégie gagnante: facilitez le travail de I'lA

Intégrez des blocs 'Key Takeaways), 'TL;DR), ou 'En Bref' au début de vos
articles. LlA est entrainée a repérer ces marqueurs pour extraire rapidement
l'essentiel d'un contenu.

Format Q&A : votre allié naturel
Privilegiez le format Q&A et les listes a puces. Structurez vos articles avec
des H2/H3 qui reprennent les questions exactes de vos utilisateurs.
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Topical Authority vs Contenu GEO-orienté:

l| faut distinguer deux approches complémentaires :

e Topical Authority: Couvrir I'ensemble des intentions de recherche d'un
domaine pour établir son autorité thematique. Lobjectif est d'étre

reconnu comme referent sur un sujet global.

e Contenu GEO-orienté: Créer des contenus ciblés sur des intentions
specifiques liées au produit. Cette stratégie reste identique au SEO

traditionnel.

Types de sources citees par les LLMs

Top funnel - Découverte /
!
f’f Sources privilégiées : Sites éducatifs (.edu),
3 :
[ Wikipedia Hinstituts de recherche} {médias spécialisés | f;" publications académiques, guides de
J y Y
/ reférence établis, encyclopédies sectorielles
fff
!
¢
r‘f’
;.f
Middle funnel - Considération > A ¢
[
/ Sources privilégiées : Sites d'analyse
{ Gartner ] [ Forrester ] ’,"
S ;. comparative, cabinets d'etudes, publications
: /
{ Phgs e ] / B2B établies, blogs d'experts reconnus
/
/ W

Bottom funnel /

Décision ,r’ Sources privilégiées : Sites officiels des
/
;’---—- entreprises, documentation technique,
!
[ : . " L. " :
£ témoignages clients verifiés, plateformes d'avis
.rfIF A
'f
[ Pages produit officielles centres d'aide Avis clients
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Enjeux techniques du GSO

Accessibilitée pour les crawlers IA
Les intelligences artificielles utilisent des crawlers spécifiques avec des

comportements differents de Googlebot.

User-agents IA identifiés :
e ChatGPT-User: Crawler OpenAl
o PerplexityBot: Robot Perplexity
e ClaudeBot : Anthropic crawler

User-agent: ChatGPT-User
Allow: /

Configuration robots.txt optimisee: CEmistnLayt il

User-agent: PerplexityBot
Allow: /
Crawl-delay: 1

Préerequis techniques GSO:
e Server-side rendering: Contenu accessible sans JavaScript
e Temps de réponse <3s: Crawlers |A plus sensibles aux performances
e Structure HTML claire: utiliser les balises <Hn>, <ul>, <li>, <table>.
e Données structurées: JSON-LD enrichi pour faciliter I'extraction

L'analyse des logs serveur révele les patterns spécifiques des crawlers |A
pour optimiser les contenus les plus consultés.
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Stratégie de contenu & autorite

Le funnel hybride SEO + GEO : une approche structuree

Loptimisation pour I'lA générative nécessite de repenser l'architecture de
contenu selon un funnel hybride qui combine les fondamentaux SEO avec
les spécificités GSO.

Ces b etapes maximisent votre visibilité sur toutes les plateformes::

Etape 1- Découverte : Soyez visible partout

Lobjectif est d'établir votre présence sur I'ensemble de I'écosysteme de
recherche.
o Stratégies techniques : Balisage des entités, Schema.org, analyse des
requétes emergentes
o Types de contenu : Centres FAQ, articles de blog éducatifs,
regroupements thematiques
e Principe GSO : Créer du contenu indexable qui répond aux questions
fondamentales de votre secteur

Etape 2 - Engagement : Adaptez la structure a I'intention

Les |A analysent la structure de vos contenus pour comprendre leur
pertinence contextuelle. Une architecture claire facilite I'extraction
d'informations pertinentes.
o Tactiques GSO : Mise en forme par puces, préparation de réponses
structurées, regroupement sémantique
e Types de contenu : Listes d'articles thématiques, réesumeés succincts,
outils interactifs
e Principe GSO : Enseigner avec une structure qui facilite la
comprehension automatique
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Etape 3 - Confiance & Autorité : Renforcez votre crédibilité

Les modeles |A accordent une importance particuliere aux signaux d'autorité
et aux preuves de crédibilité dans leurs processus de sélection des sources.
e Tactiques GSO : Intégration de citations expertes, reférencement des
sources, integration de statistiques validées
e Types de contenu : Pages d'avis clients, syntheses d'experts, études de
cas détaillées

e Principe GSO : Apparaitre dans les reponses comme source de reference
fiable

Etape 4 - Conversion : Influencez les choix guidés par I'lA

A I'étape de décision, les IA privilégient les contenus qui présentent des
comparaisons objectives et des preuves concretes d'efficacite.
o Strategies GSO : Mise en avant des fonctionnalités difféerenciantes,
cartographie des intentions d'achat
e Types de contenu : Pages d'accueil optimisées, tableaux comparatifs
détaillés, présentations produits structurées
e Principe GSO : Etre recommandé par I'lA lors des requétes de sélection

Etape 5 - Visibilité & Rétention : Maintenir la citation dans le temps

Les |A favorisent les contenus régulierement mis a jour et qui génerent de
'engagement communautaire.
o Stratégies GSO : Mise a jour continue du contenu, diffusion
communautaire, engagement utilisateurs (UGC)
e Types de contenu : Réponses actives sur forums, intégrations sociales,
faits marquants sectoriels

e Principe GSO : Séjourner cité au fil du temps grace a la fraicheur et |la
pertinence
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LE FUNNEL SEO + GEO

La meilleure structure pour la visibilite |A.

ﬂ{ Soyez visible sur toutes les plateformes }

Stratégies: Types de contenu: l
- Balisage des entités . Centres FAQ [ Découverte } 1
« Balisage Schema . Articles de blog o
« Analyse des requétes - Regroupements thematiques J
”l Adaptez la structure a l'intention
Tactiques: Types de contenu: l
- Mise en forme des puces « Listes d'articles Engagement N
« Préparation des réponses « Résumeés succincts e 7
« Regroupement sémantique « Qutils interactifs J

"l Renforcez votre crédibilité grace a I'lA }

Tactiques: Types de contenu: l
« Intégration de citations Pa s =
» QE.‘S d avis = ng -Err;ﬂ
T T—— i} 0 e IR Confiance & Autorité | 5
« Integration de + Etudes de cas
statistiques J

,_l Influencez les choix guidés par I'lA }

Stratégies: Types de contenu: w
« Mise en avant des » Pages d'accueil ] :
fonctionnalites » Tableaux comparatifs { Conversion ﬁf -
« Cartographie des « Présentations de
intentions produits J
ﬁ' Séjour cité au fil du temps ‘ =
Stratégies: Types de contenu: Visibilité
« Mise a jour du contenu « Reponses sur les Rétention
« Diffusion communautaire forums
« Utilisateurs (UGC) . Intégrations sociales
« Faits marquants UGC




= SEO

Lapproche LLM SEO en 5 niveaux techniques

Pour optimiser votre visibilité dans la recherche |A, une approche technique
progressive est nécessaire, allant des fondamentaux aux optimisations
avancees.

Niveau1- SEO Fondamental : Obtenir un contenu indexable

Les LLM doivent d'abord pouvoir explorer et comprendre vos contenus avant
de les citer.
« HTML sémantique, balises Schema, liens internes structureés, vitesse
optimisée
e Question GSO: Les LLMs peuvent-ils explorer cela efficacement ?

Niveau 2 - Contenu prét pour LLM : Enseigner avec structure

Le contenu doit étre présente de fagon a faciliter la compréhension
automatique et l'extraction d'informations.
o Rédaction factuelle et claire, FAQ structurées, liens vers sources fiables,
formulations précises
e Question GSO : Est-ce facile a résumer pour une |A ?

Niveau 3 - Optimisation de la visibilité : Apparaitre dans les réponses

Adaptez le format et le langage pour maximiser les chances d'étre
sélectionné comme source.
« Schéma FAQ dédie, adaptation du langage d'invitation, formats de listes
optimisés, renforcement des liens internes
e Question GSO : LlA citera-t-elle cela naturellement ?
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Niveau 4 - Couche entité : Etre connu par les LLM

Etablissez une présence forte dans les bases de connaissances des modéles
|A.
o Ajout a Wikidata, publication sur GitHub, obtention de citations fiables,
utilisation densembles de données structurées
e Question GSO : Suis-je en mémoire des modeles ?

Niveau 5 - Suivi et perfectionnement : Améliorer la visibilité |1A

Mesurez et optimisez continuellement votre présence dans les reponses IA.
o Surveillance des mentions IA, utilisation d'outils comme Peec ou
BrightEdge, suivi des résultats concurrentiels, évaluation des principaux
competiteurs
e Question GSO : Ou est-ce que j'apparais dans les résultats ?
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LE FUNNEL LLM SEO

Optimisez votre visibilité dans la recherche IA

,_l 1. SEO FONDAMENTAL

|
|

e Utilisez du HTML sémantique.
e Ajoutez des balises Schema.
» Créez des liens internes.

e Ameéliorez la vitesse du site.

[ Obtenir un contenu indexable ]

Demandez: Les LLMs peuvent-ils explorer cela ? J

_l 2. CONTENU PRET POUR LLM }

e Rédaction factuelle et claire.
e Utilisez des FAQ et des tableaux.
 Ajoutez des liens vers des sources fiables.
e Evitez les formulations vagues.

Demandez : est-ce facile a résumer ? J

Enseigner avec structure

‘ 3. OPTIMISATION DE LA VISIBILITE

Adapter la langue de l'invite
Rédiger des formats de listes
Renforcer les liens internes J

Ajouter un schéma FAQ

[ Apparaitre dans les réponses

Demandez: L'|A citera-t-elle cela ?

_{ 4. COUCHE ENTITE

 Ajouter a Wikidata

e Publier sur GitHub

e (Obtenir des citations fiables

o Utiliser des ensembles de données structures
Demandez : Suis-je en mémoire ?

|

[ Etre connu par les LLM ]

|

,_l 5. SUIVI ET PERFECTIONNEMENT

e Surveillez les mentions de I'lA.

« Utilisez Peec ou BrightEdge.

e Suivez les résultats immeédiats.

o Evaluez les principaux concurrents.
Demandez : ou est-ce que j'apparais ?

I
Améliorer la
visibilité de I'lA

|
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Convergence des approches : synergie SEQ/GEO

Lefficacité maximale est atteinte quand les stratégies SEO traditionnelles et
GEO s'alimentent mutuellement. Cette convergence bouleverse la séparation
entre référencement et relations presse.

Logique economique : Une tribune dans Les Echos aura plus d'impact sur
votre visibilité IA que dix articles de blog excellents. Les modeles accordent
un poids particulier aux contenus publiés sur des domaines a forte autorité
éditoriale, créant un effet de levier ou performance SEO et citations IA
s'auto-alimentent.

Sources prioritaires pour citations IA:
o« Médias généralistes : Forbes, TechCrunch, Les Echos
o Publications spécialisées : Autorité thématique sectorielle
o Plateformes communautaires : Reddit (partenariat ChatGPT)
o Réseaux professionnels : LinkedlIn, associations sectorielles

Meétriques unifiées : Le succes se mesure par des KPIs hybrides : position
Google ET taux de citation IA, backlinks ET mentions dans les réponses LLM,
trafic organique ET share of voice conversationnel.

Nouvelle approche
> 40% Content creation + 30% RP outreach + 20% SEO technique + 10% Measurement

Cette répartition privilegie la production expert ET les relations medias
stratégiques. Pourquoi ? Une seule mention média génere des centaines de
citations |A ultérieures.
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Cas d'usages

Livestorm : Excellence Product-Led Growth

Stratégie déployée: Livestorm combine création de valeur authentique et
optimisation |IA via des webinars sur l'art des webinars, créant une méta-
expérience qui démontre la qualité de sa plateforme.

Tactiques spécifiques:
o Calculateurs interactifs : ROl webinar, capacity planner
e Templates télechargeables: Landing pages événements
e Contenu éducatif : Guides opérationnels detaillés

Résultats mesureés:
o /3% de citations pour "outil webinar professionnel” sur ChatGPT

o +45% trafic referent |IA en 6 mois
e 2x ameélioration du taux de conversion lead-to-customer

Livestorm combine création de valeur authentique et optimisation
technique poussée. Résultat : domination IA + croissance business.
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Conclusion

GSO:l'évolution naturelle du référencement

L'lA genérative transforme fondamentalement les regles du référencement.
La ou le SEO classique visait a apparaitre en haut des résultats Google, le
referencement LLM cherche a étre cite dans les reponses générees par I'lA.

Le GSO n'est pas qu'une affaire de spécialistes. C'est une transformation qui

impacte I'ensemble de |'organisation : marketing, sales, product,
communication, tech.

Vos prochaines actions:

(& ) ™\
Cette semaine

Testez 10 prompts stratégiques sur ChatGPT et Perplexity

Analysez qui domine votre secteur dans |'lAo actuellement

Evaluez votre maturité sur I'échelle SEQ/GSO
Suivi du traffic IA sur GA4

L 5y

(" )

Ce mois-ci

Lancez un audit GSO complet
|dentifiez votre champion interne pour piloter la transformation
Définissez le budget test: 20-30% de votre investment SEO actuel

Ces 3 prochains mois

Implémentez les quick wins identifies
Développez votre premier engineer content sectoriel
Activez les relations presse avec angle GSO/IA
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SEO Classique vs Referencement LLM

CRITERE

SEO CLASSIQUE

LLM (IA GENERATIVE)

Apparaitre en haut des

Ftre cité ou résumeé dans des

Objectif , réponses générées par des IA
omliae Boogle (ChatGPT, Gemini, etc.)
F td ) Pages optimisées mots-clés ) Contenu original
urTa o ¢ FAQ () Structuré et sourcé
Loirteny ) Long-form SEO ) Données, études, frameworks
Clarté pédagogique )
Qualité (E] Pertinence des mots-clées ) <@ e
_ ([3' Fiabilité percue >
attendue (_ UX technique > 2
t\‘gl Ton d'expert )
Facteurs de ( @ ) Backlinks j ( @ ) Notoriété publique j
crédibilité - _ Y
( @ ) Ancienneté j EEAT (Experience,
@ Expertise, Authority,
(@ ) Structure technique j Trustworthiness) y
- ' () Référencement Google () Présence dans contenus cités
Distribution ) Netlinking () Citations par des sites tiers
Automatisation Generation Risque de Création
possible de masse contenu iﬂﬁ?&f;; 100% auto
possible L faible h - hdécnnseilléeﬁ,
Stratéai ) Branding fort
Volume & optimisation ontenus experts
ratégie © Volume & O ¢
gagnante

&) Relations aux sources
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Dans 18 mois, le paysage sera redéefini. D'un c6té, les entreprises qui
dominent les reponses IA de leur secteur et captent l'attention, I'autorité, les
revenus. De l'autre, celles qui deviennent progressivement invisibles.

Cette révolution arrive, que vous soyez prét ou non.
Lheure n'est plus aux stratégies parfaites qui n'existent pas. Lheure est a

I'action : tester, mesurer, itérer. Pendant que vos concurrents théorisent, les
leaders construisent leur domination |A.
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Ressources et outils

Outils GSO recommandes:

Monitoring et mesure:
e Peec.al

e Qwairy : Tracking spécialisé citations IA
« Mint: Monitoring performances moteurs génératifs
« Brand24 : Veille marque incluant mentions IA

Optimisation contenu:
« Surfer SEO : Analyse sémantique avanceée
e Schema.org: Documentation données structurees

« JSON-LD Generator : Balisage automatisé


http://Peec.ai
http://Schema.org
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Glossaire IA & GSO

e Agent lA: Systeme autonome capable d'analyser, de raisonner et d'agir
pour accomplir des taches complexes sans supervision humaine
constante.

e Chunk / Chunking : Division d'un document en segments de taille
optimale (généralement 200-800 mots) pour faciliter le traitement par
les IA. Un bon chunking préserve le contexte sémantique de chaque
segment.

e Context Window : Quantité maximale d'informations qu'une |A peut
traiter simultanément dans une conversation ou une requéte, mesurée
en tokens.

e Embedding: Représentation numérique d'un texte sous forme de vecteur,
permettant aux |A de mesurer la similarité sémantique entre differents
contenus.

e Fine-tuning: Processus d'entrainement spécialisé d'un modele IA
existant sur des données spécifiques pour améliorer ses performances
dans un domaine particulier.

e Hallucination: Génération d'informations factuellement incorrectes ou
inventées par une |A, présentees avec assurance comme etant vraies.
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e LLM (Large Language Model) : Modéle d'lA entrainé sur d'énormes
quantités de texte, capable de comprendre et générer du langage naturel
(GPT, Claude, Gemini).

e Prompt Engineering: Art d'optimiser les instructions données a une |A
pour obtenir des réponses plus précises et pertinentes.

e Prompt Injection: Technique consistant a manipuler les instructions
d'une IA pour contourner ses limitations ou obtenir des réponses non
autoriséees.

e Query Fan-Out: Technique consistant a décomposer une requéte
complexe en plusieurs sous-requétes pour obtenir des réponses plus
completes et précises.

e RAG (Retrieval-Augmented Generation) : Architecture ou I'lA recherche
d'abord des informations pertinentes dans une base de données avant de
generer sa réponse, reduisant les hallucinations.

e Token: Unité de base du traitement textuel par les |IA, correspondant
approximativement a un mot ou une partie de mot.

e Training Data: Ensemble de données utilisées pour entrainer un modele
|A, déterminant largement ses capacites et connaissances.

e Vector Database : Base de données spécialisée dans le stockage et |la
recherche d'embeddings, permettant de retrouver rapidement des
contenus similaires sémantiquement.

e Vector Search: Méthode de recherche basée sur la similarité
sémantique plutot que sur la correspondance exacte de mots-clés,
utilisée dans les systemes RAG.
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11. Bonus 1: Feuille de route du
GSO en 5 étapes

Etape 1: Audit de visibilité IA SEMAINES 1-2

 —

Configuration GA4 : Segments pour isoler trafic |A '
| | Test 20 prompts stratégiques sur ChatGPT, Perplexity, Claude Uojensil & Etablie 1'etel des lieux de
— . i _ votre visibilité dans 1l'écosysteme IA.
Analyse concurrentielle : Méme exercice sur 3-5 concurrents

Etape 2: Identification prompts stratégiques SEMAINES 3-4

——

Interviews sales/support : Questions récurrentes prospects

| | Social listening : Conversations Reddit, forums sectoriels Livrable : Liste hiérarchiseée 50-

B 100 17 '
Catégorisation par intent : Top/Middle/Bottom funnel prompts avec scoring

Priorisation impact/effort : Score chaque prompt

Etape 3: Refonte contenus prioritaires SEMAINES 5-12

I

Audit contenu complet : Scoring GSO de I'existant (phase A)

| | Restructuration HTML : Headers, FAQ, données structurées (phase A) * Phase A - Optimisation existant

— ; ; , - > 4 semaines
Engineer content : Auto-portance et sémantique explicite (phase A)

Guide de référence sectoriel : 5000+ mots, structure exhaustive (phase B) . Phase B - Création stratégique

Comparateurs transparents : Forces/faiblesses objectives (phase B) > 4 semaines

Calculateurs interactifs : Outils a valeur immédiate (phase B)

Etape 4 : Activation RP/Citations SEMAINES 13-20
Tier 1- Médias référence: Tier 2 - Communautés: Tier 3 - Ecosysteéme partenaires :
» TechCrunch, Forbes, médias sectoriels  Reddit, LinkedIn, forums specialisés . G2, Capterra, directories sectoriels
- Etudes propriétaires et prises de position « Participation authentique quotidienne . Setup complet en 2 mois
 1-2 mentions/mois « Visibilité progressive
Etape 5 : Suivi performance PROCESSUS AMELIORATION CONTINUE
Métriques primaires (suivi hebdomadaire) Métriques secondaires (suivi mensuel): » Hebdomadaire : Test prompts,
. veille concurrentielle
» Share of Voice IA vs concurrents « Performance contenu : quels contenus
» Taux de citation sur prompts stratégiques les plus cités . Mensuel : Analyse ROI, ajustement
« Sentiment score des mentions « ROl attribution : corrélation mentions |A roadmap
/ pipeline
« Competitive intelligence : nouvelles « Trimestriel : Strategic review,

tactiques concurrents technology watch
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12. Bonus 2: Checklist audit GSO
rapide

Visibilité actuelle (30 min)

| ————

Tester 10 prompts clés sur ChatGPT

Vérifier présence sur Perplexity pour requétes sectorielles

Analyser 3 concurrents principaux sur mémes prompts

Noter sentiment général des mentions (positif/neutre/négatif)

Contenu existant (1h)

Auditer structure HTML des 10 pages principales

Vérifier présence de données structurées (JSON-LD)

Evaluer auto-portance des sections (test de compréhension isolée)

|dentifier contenus manquants vs prompts stratégiques

Autorité et mentions (45 min)

Rechercher mentions marque sur Google News (6 derniers mois)

Vérifier présence/qualité page Wikipedia

Analyser backlinks depuis médias de référence (Ahrefs/SEMrush)

Evaluer volume brand searches (Google Trends)

Technique (30 min)

Tester accessibilité robots.txt pour crawlers |A

—

Vérifier temps de chargement pages principales (<3s)

Controler structure sitemaps XML

Analyser logs serveur pour identifier crawls |A existants

SCORE FINAL:

e 0-25% : Urgent - Risque de décrochage concurrentiel majeur

e 25-50% : A améliorer - Bases présentes mais optimisation nécessaire

e 50-75% : Bon niveau - Quelques ajustements pour optimiser

e 7/5-100% : Excellence - Positionnement leader, focus sur maintien avance




= SEO

Notre méthode SEO en 3 etapes

Des fondations a la premieére position.
Chez Bulldozer, notre méthode SEO repose sur trois etapes clés pour allier
performance et durabilite.

e Roadmap SEO : Audit complet du site et du marché (technique, contenu,
performances actuelles) afin d’identifier les quick wins et les
opportunités long terme.

e Fondations & Quick Wins : Mise en place d'une stratégie sur mesure:
recherche de mots-clés, définition des KPls business, optimisation
technique et éditoriale, création de contenu pertinent et maillage pour
renforcer l'autorité.

e Suivi & Optimisation: Tracking continu des performances, adaptation aux
évolutions des algorithmes et reporting détaillé pour maximiser RO| et

conversions.

Let’s grow ! ull

Prendre RDV
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