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Introduction

Plus de 

900 
millions d’utilisateurs actifs 

hebdomadaires pour ChatGPT*.
*Source : Reuters/OpenAI

Chez Rossel Conseil Médias, nous en sommes convaincus : 
une stratégie marketing performante repose sur une 
combinaison intelligente de leviers, activés au bon moment 
et pour les bonnes raisons. C’est cette approche sur-mesure, 
appelée également marketing omnicanal, qui garantit 
efficacité et résultats.

La recherche en ligne est entrée dans une nouvelle ère grâce aux 
moteurs basés sur l’IA générative (ChatGPT, Claude, Gemini...) 
qui modifient en profondeur la découverte et l’évaluation des 

marques. 

Selon une étude du cabinet McKinsey d’octobre 20251, environ la 
moitié des consommateurs recourt déjà à la recherche pilotée par 
l’IA. Cette révolution se voit dans l’adoption massive des assistants 
IA : ainsi, ChatGPT, lancé en fin 2022, dépasse déjà les 900 millions 
d’utilisateurs dans le monde début 20262. En France, selon une 
étude menée par Microsoft3, près de 44 % des personnes en âge 
de travailler déclarent utiliser ChatGPT ou des outils équivalents 
comme Mistral ou Gemini. 

Si le trafic des sites web provient encore majoritairement des 
moteurs de recherche traditionnels, une analyse menée par 
Semrush4 en 2025 prévoit que les moteurs basés sur l’IA pourraient 
en devenir la principale source dès 2028. 

Mais la vraie rupture est ailleurs : on passe d’un modèle de liens 
à un modèle de réponses. Les IA agrègent avis clients, contenus 
éditoriaux, données locales et discussions en ligne pour produire 
une synthèse. Concrètement, votre site n’est plus le centre du jeu : 
c’est votre écosystème entier qui devient votre vitrine. 

C’est là qu’intervient le GEO (Generative Engine Optimization). 
Aujourd’hui, les mentions de marque fiables et contextualisées 
pèsent davantage que les backlinks5. Et surtout, la confiance 
devient décisive : sans avis positifs, sans présence sur des sources 
crédibles, votre marque peut tout simplement être ignorée par l’IA. 

À l’inverse, en travaillant votre e-réputation, vos contenus et votre 
ancrage local, vous envoyez des signaux clairs : votre marque est 
légitime, visible, et digne d’être recommandée.

1. Étude “New front door to the internet: Winning in the age of AI search”, McKinsey, octobre 2025. 
2. Reuters/OpenAI
3. Étude “Global AI Adoption in 2025”, Microsoft. 
4. Étude de l’impact de la recherche IA sur le marketing digital et le SEO, Semrush, 2025. 
5. Statistiques ChatGPT 2026, PromptFacile 
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Explications 
GEO, SEO, e-réputation : 
de quoi parle-t-on 
vraiment ? 
 
Avant d’agir, il est important de clarifier les règles 
du jeu. SEO, GEO et e-réputation sont des notions 
complémentaires, mais elles ne répondent plus aux 
mêmes objectifs. 
 

Définitions et enjeux 
• Le GEO (Generative Engine Optimization) désigne l’ensemble 

des techniques visant à optimiser un contenu pour qu’il soit 
sélectionné et cité comme source par les moteurs IA (ChatGPT, 
Perplexity, Google AI...). Contrairement au SEO classique, l’objectif 
n’est plus de remonter dans les classements Google, mais de 
devenir une référence citée dans les réponses générées par l’IA.  

• Le SEO (Search Engine Optimization), ou référencement 
naturel, regroupe de son côté les méthodes pour améliorer la 
visibilité d’un site dans les pages de résultats des moteurs de 
recherche (SERP).  

• L’e-réputation correspond à l’image perçue de votre marque 
en ligne : avis clients, commentaires, contenus, mentions… 
Grosso modo, c’est tout ce que le web dit de vous, sans que vous 
ne le maîtrisiez totalement.

*Spiegel Research Center (Northwestern University) 

95 % 
des internautes lisent des avis 

clients avant un achat 
Source : Spiegel Research Center

(Northwestern University)

En clair, le SEO vise à attirer du trafic qualifié via Google, 
le GEO vise à être cité par les assistants IA pour capter 
les utilisateurs, et l’e-réputation mesure la confiance et la 
perception qu’ont les clients (via notamment les avis en 
ligne, avec 95 % des consommateurs qui en lisent avant 
d’acheter*).
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Impacts opérationnels et stratégiques 
À l’ère du GEO, les signaux prioritaires changent : on privilégie 
la confiance et la cohérence en plus du netlinking et de 
l’optimisation sémantique des contenus.   
Par exemple, les contenus citables (guides pratiques, données 
factuelles sourcées) et les plateformes influentes (Reddit, 
médias locaux) gagnent en importance. Les avis clients et 
les mentions sur les sites tiers deviennent cruciaux, et les 
marketeurs adaptent déjà leurs pratiques SEO pour intégrer l’IA. 
Les marques locales doivent aussi soigner leurs fiches Google et 
annuaires, et travailler avec les médias régionaux pour générer 
des contenus de confiance.  

Les IA génératives exploitent ces signaux : elles synthétisent 
l’UGC (contenu généré par l’utilisateur, ou User Generated 
Content en anglais, autrement dit les avis, les forums, les 
articles…) pour formuler des réponses. Une absence de 
mentions positives peut conduire à être oublié des réponses 
IA, alors qu’un contenu utile et bien référencé peut booster la 
visibilité sans clic. 
 
En pratique, les indicateurs doivent évoluer : on mesurera 
désormais le nombre de fois où la marque est citée dans les 
réponses IA (en plus du trafic organique). On suivra également 
la part de voix générative, les conversions « qualifiées IA » 
(visiteurs issus d’un clic IA) et la perception de la marque en 
ligne (note moyenne, sentiment des avis clients - positif, négatif 
ou neutre).  
 

En résumé, l’arrivée des moteurs IA renforce 
l’importance de l’e-réputation et du SEO 
local : l’enjeu est de fournir aux algorithmes 
des signaux fiables (contenus experts, avis 
vérifiés, mentions cohérentes), sous peine 
de disparaître des nouvelles interactions de 
recherche.

Une absence de 
mentions positives peut 
conduire à être oublié 
des réponses IA, alors 
qu’un contenu utile et 
bien référencé peut 
booster la visibilité  
sans clic
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Du SEO au GEO 
La fin du moteur de 
recherche tel qu’on 
le connaît ? De la page 
de liens à la réponse IA 
 
Les IA génératives transforment la recherche : 
elles synthétisent des réponses à partir de contenus 
variés (avis d’utilisateurs, médias locaux, bases de 
données…), influençant directement le parcours 
d’achat et la découverte locale. Ce passage des 
« résultats » (liste de liens) aux « réponses » 
(synthèses narratives) change la donne pour le SEO 
et l’e‑réputation. 
 

Le rôle des IA génératives  
Une étude de 2026* montre que 48 % des actifs français utilisent 
déjà ces outils au quotidien, contre seulement 20 % en 2023. 
Leurs usages couvrent tout le funnel : 73 % des utilisateurs s’en 
servent pour rechercher une information, 58 % pour rédiger du 
contenu, etc. Ils redéfinissent le parcours d’achat et la découverte 
locale : on obtient instantanément un résumé de l’offre locale, ce 
qui module la visibilité des commerces. Par exemple, 72 % des 
requêtes vocales cherchent un commerce de proximité, et ces 
outils IA exploitent ce type de demande directement. L’adoption 
des moteurs conversationnels est donc rapide, et les entreprises 
doivent envisager l’IA comme nouveau canal d’information. 
 *Source : Baromètre du Numérique 2026, Crédoc 

 

Du résultat à la réponse 
Concrètement, on passe d’une page de résultats peuplée de liens 
à une réponse narrative contextualisée. Google et les moteurs IA 
vont extraire l’essentiel de vos contenus pour l’afficher (à l’aide de la 
fonctionnalité AI Overview de Google, prochainement disponible en 
France et pour laquelle il est intéressant d’anticiper son arrivée), ce 
qui va amplifier le phénomène du « zéro-clic » : l’internaute obtient 
sa réponse sans visiter le site. Ainsi, apparaître en première position 
sur un moteur tel que Google ne garantit plus le trafic.  

48 % 
des Français ont aujourd’hui 

recours à l’IA générative 
Source : Baromètre du Numérique 2026, Crédoc.
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Les risques sont doubles : d’une part, les IA peuvent présenter 
des informations de manière biaisée ou incomplète (manque de 
citations, hallucinations…), et les marques non citées deviennent 
virtuellement invisibles. D’autre part, une absence de données 
fiables peut éroder la confiance des utilisateurs.  

En même temps, cette évolution offre de réelles opportunités : 
une réponse IA peut faire connaître votre marque sans clic, à 
condition de fournir du contenu structuré et crédible. Par exemple, 
l’usage de balises structurées (de type schema.org) et d’écrits 
concis et fiables augmente les chances d’être cité.  

Les entreprises doivent donc adapter leur contenu (qualité du 
contenu, structure, présence sur forums/blogs locaux) et leur 
e-réputation (nombre et qualité des avis, mentions sur médias 
locaux) pour rester visibles dans les réponses IA. Les KPI évoluent 
également : on surveillera notamment la « Share of AI Voice » (part 
de voix dans les réponses IA) plutôt que le seul trafic généré via 
les moteurs traditionnels ou IA.

Les entreprises 
doivent adapter 
leur contenu et leur 
e-réputation pour 
rester visibles dans les 
réponses IA 
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Du SEO au GEO 
Pourquoi la notion de 
confiance devient le 
facteur clé de visibilité ? 
 
Les IA génératives privilégient les contenus perçus 
comme issus de « sources fiables », c’est-à-dire ceux 
qui incarnent l’expérience terrain, l’expertise et la 
crédibilité éditoriale (EEAT). 
 
En pratique, des médias locaux reconnus (notamment la presse 
régionale, et les titres de presse quotidienne comme La Voix du 
Nord, Le Courrier Picard, L’Union, Paris Normandie, L’Est Éclair… 
servent de sources fiables, car ils fournissent de l’information 
vérifiée et contextualisée sur le territoire. Selon une étude* récente, 
63 % des Français déclarent avoir confiance dans les médias 
locaux. Cette confiance est un atout pour les marques locales : 
être cité par ces médias augmente leur visibilité dans les réponses 
IA et renforce leur e-réputation. 
 *Baromètre de la confiance des Français dans les médias 2026 

Sources fiables et IA génératives 
Les IA s’appuient sur les signaux des sources fiables évoquées 
au-dessus pour minimiser les erreurs ou biais. Elles privilégient 
les sites qui font autorité grâce à des preuves tangibles (profil de 
l’auteur, méthodologie, sources citées, fraîcheur du contenu).  

Les médias entrent dans cette catégorie : quotidien locaux, hebdos 
régionaux ou titres éditoriaux disposent d’une expertise territoriale 
et d’une légitimité élevée. Dans l’écosystème GEO/IA, ce n’est pas 
la marque qui gagne en crédibilité en citant un média, mais bien 
l’inverse. Lorsqu’un titre comme Courrier Picard ou Paris Normandie 
mentionne une marque, il lui transmet un signal de confiance. 
Les IA considèrent ces médias comme des sources fiables : ainsi, 
quand une marque est citée positivement dans leurs contenus, elle 
bénéficie par transfert de cette crédibilité.  

Chaque type de source fournit à l’IA des preuves différentes 
de fiabilité (historique de publication, cohérence des mentions, 
structure éditoriale). Les quotidiens locaux cités par l’annonceur 
sont des exemples de sources « ancrées » géographiquement. 

63 % 
des Français déclarent avoir 

confiance dans les médias locaux 
Source : Baromètre de la confiance des Français 
dans les médias 2026, La Croix/Vérian/La Poste.
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En étant régulièrement cités, ils servent de guides de confiance 
pour l’IA, augmentant la visibilité locale des marques associées. 

Les impacts pour les marques locales 
Cette priorité aux sources fiables change la donne pour les 
entreprises régionales. Pour être visibles dans les réponses IA, elles 
doivent à la fois soigner leur e-réputation locale (avis, mentions 
positives) et nouer des partenariats éditoriaux. 

Par exemple, encourager les avis vérifiés, éventuellement 
accompagnés de photos, renforce la preuve sociale, et une 
collaboration régulière avec un titre local (article de fond, contenus 
sponsorisés hébergés sur des sites de presse) multiplie les signaux 
de confiance.  

Dès lors, une marque qui ne bénéficie pas de citations au sein de 
sites réputés prend le risque de devenir invisible sur les moteurs IA. 

Côté KPI, on suivra désormais la « part de voix IA » (nombre de fois 
où la marque est citée par un assistant comme ChatGPT ou Gemini, 
par exemple), les mentions positives sur des sites d’avis, la notoriété 
web locale (recherches de marque locales). Les indicateurs 
traditionnels SEO (position, CTR…) deviennent secondaires face à 
ces nouveaux critères.
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L’enjeu n’est plus 
de publier du contenu 
en silo, mais de faire 
exister le tout dans un 
écosystème cohérent

Du SEO au GEO 
E-réputation : le nouveau 
terrain de jeu du GEO 
 
À l’heure du GEO, il ne suffit plus d’avoir un beau site 
web avec du contenu optimisé sur quelques mots clés 
stratégiques. Les moteurs et les IA privilégient les 
contenus utiles, fiables et clairement attribués, avec 
des signaux de crédibilité faciles à interpréter.
 
Dans cette logique, les données propriétaires, les articles de fond, 
les citations de marque et les reprises par des médias reconnus 
deviennent des leviers décisifs : ils apportent une information 
unique, nourrissent la crédibilité de votre discours et donnent aux 
moteurs de réponse des éléments fiables sur lesquels s’appuyer 
pour vous citer. 

La logique d’écosystème et de “silo” 
Pendant longtemps, une majorité d’entreprises a fonctionné en 
“silo” : le site web d’un côté, les réseaux sociaux de l’autre, les avis 
clients ailleurs, sans réelle coordination entre ces différents canaux. 

Avec la montée en puissance des moteurs conversationnels, cette 
approche est remise en question. Pour une marque locale, l’enjeu 
n’est plus de publier du contenu en silo, mais de faire exister le tout 
dans un écosystème cohérent : site internet, fiches locales (profil 
Google Business, annuaires…), avis clients, citation dans les sites de 
presse, contenus éditoriaux, réseaux sociaux, et présence dans des 
environnements de confiance.  

C’est là que les médias locaux prennent tout leur sens. Dans une 
logique GEO, cela veut dire qu’une marque citée dans des titres 
comme La Voix du Nord ou Le Courrier Picard gagne en crédibilité, 
en visibilité et en capacité à être reprise dans des réponses 
générées par l’IA.  

C’est aussi pour cette raison qu’une stratégie d’écosystème est plus 
efficace qu’une approche en silo : chaque prise de parole renforce 
les autres.
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Critères de visibilité 
Les nouveaux signaux de visibilité 
locale 
 
À mesure que les moteurs de recherche évoluent vers des logiques de 
réponse pilotées par l’IA, les critères de visibilité locale se transforment 
en profondeur. Il ne suffit plus d’optimiser votre site ou de travailler 
quelques mots-clés : la visibilité repose désormais sur un ensemble de 
signaux convergents, capables de démontrer la légitimité, la fiabilité et 
l’ancrage territorial d’une marque.
 

Dans ce nouveau paradigme, les algorithmes croisent 
des données multiples (éditoriales, techniques, 
réputationnelles…) pour identifier les acteurs les plus 
crédibles à mettre en avant. Pour les entreprises locales, 
cela implique de penser leur présence digitale comme 
un tout cohérent, où chaque point de contact devient 
une preuve de confiance. Autorité locale, cohérence 
des informations, preuves sociales et présence média 
s’imposent ainsi comme les nouveaux piliers d’une  
visibilité durable. 

Autorité locale 
L’autorité se construit à l’échelle d’un territoire, et plus seulement à la popularité 
d’un site internet. Une marque devient visible lorsqu’elle est identifiée comme légitime 
sur une zone géographique donnée : cela passe par des contenus ancrés localement 
(actualités, partenariats, événements), des backlinks issus d’acteurs du territoire et une 
présence régulière dans des environnements éditoriaux reconnus. Plus une marque est 
associée à un écosystème local crédible, plus elle a de chances d’être valorisée par les 
moteurs IA dans des requêtes géolocalisées. 

Cohérence des présences 
Les algorithmes ne se contentent plus d’analyser 
un site, mais croisent l’ensemble des points de contact 
d’une marque. Adresse, horaires, services, ou encore 
discours, tout doit être aligné entre le site web, les fiches 
Google Business, les réseaux sociaux et les annuaires. 
Cette cohérence renforce la fiabilité perçue. À l’inverse, 
des informations contradictoires ou obsolètes peuvent 
pénaliser la visibilité. Dans une logique GEO, chaque 
incohérence devient un signal négatif qui fragilise 
la crédibilité globale. 

Les entreprises locales 
doivent penser leur présence 
digitale comme un tout cohérent, 
où chaque point de contact  
devient une preuve de confiance
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Preuves sociales 
Avis clients, notes, témoignages, 
recommandations… Les preuves sociales 
sont devenues centrales dans la construction 
de la visibilité. Elles influencent à la 
fois les utilisateurs et les systèmes de 
recommandation. Une marque régulièrement 
évaluée, avec des retours récents et 
authentiques, envoie un signal fort de 
confiance. Au-delà de la quantité, la qualité 
des avis (détail, contexte, réponses de la 
marque) joue un rôle clé. Les IA s’appuient 
sur ces signaux pour qualifier la réputation et 
orienter leurs réponses. 

Présence média 
La présence dans des médias reconnus constitue aujourd’hui un levier majeur de 
visibilité. Elle agit comme un tiers de confiance : être mentionné dans un article 
ou un contenu éditorial crédibilise immédiatement une marque. Ces signaux sont 
particulièrement puissants dans le GEO, car ils sont facilement identifiables et 
réutilisables par les IA comme sources fiables. Une stratégie média locale, en lien avec 
des titres ancrés sur le territoire, permet ainsi de renforcer à la fois la notoriété, la 
crédibilité et la capacité à émerger dans les réponses générées.

-30%

La Presse

-30%
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Médias locaux 
Le rôle stratégique des médias 
locaux dans le GEO 
 
Dans un environnement où la visibilité repose de plus en plus sur 
la confiance et la fiabilité des sources, les médias locaux s’imposent 
comme des acteurs incontournables. Bien plus que de simples relais 
d’information, ils deviennent des leviers stratégiques pour renforcer 
la crédibilité des marques et influencer leur présence dans les réponses 
générées par les IA.
 

La crédibilité éditoriale 
Les médias locaux jouent un rôle clé en tant que tiers de confiance. Leur légitimité 
repose notamment sur des chartes éditoriales, une hiérarchisation de l’information et une 
relation historique avec leur territoire. Lorsqu’une marque est citée ou mise en avant dans 
un article, elle bénéficie d’un transfert immédiat de crédibilité.  
Les contenus éditoriaux apportent un regard externe, plus objectif, qui renforce la 
confiance des lecteurs et des algorithmes. 

L’effet sur les IA 
Les IA génératives s’appuient sur des sources jugées fiables pour formuler 
leurs réponses. Les médias reconnus, notamment locaux, constituent des bases solides 
car ils produisent des contenus contextualisés, vérifiés et régulièrement mis à jour. 
Une marque présente dans ces environnements a donc plus de chances d’être reprise, 
citée ou suggérée dans des réponses générées. Autrement dit, la visibilité ne dépend 
plus seulement de ce que la marque dit d’elle-même, mais de ce que des sources fiables 
disent d’elle. Et la nuance est essentielle. 

La différence avec les contenus de marque 
Les contenus de marque, comme les articles 
de blog sur votre site internet restent 
indispensables s’ils sont correctement 
optimisés, mais leur portée est limitée s’ils 
ne sont pas relayés ou validés par des tiers. 
Dans une logique GEO, un article publié sur 
un site média aura souvent plus de poids 
qu’un contenu équivalent publié sur un site 
propriétaire.  
La clé réside donc dans la complémentarité : produire des contenus de qualité sur 
ses propres canaux, tout en s’appuyant sur des relais éditoriaux pour amplifier leur 
impact et renforcer leur crédibilité. 



14

GEO LOCAL & E-REPUTATION

Contenus GEO 
Quels contenus font 
vraiment la différence 
aujourd’hui dans le GEO 
 
Vous l’aurez compris : votre audience va de plus en 
plus s’adresser aux moteurs IA pour obtenir une 
réponse immédiate plutôt que d’éplucher les résultats 
d’un moteur de recherche “classique”.  
Dans le e‑commerce, d’après la Fevad*, 31 % des 
cyberacheteurs déclarent utiliser l’IA générative 
pendant leurs achats en ligne, notamment avant 
l’achat (58 %), et bien plus que pendant (27 %) ou 
après (35 %). 
Résultat : les contenus qui gagnent sont ceux qui 
aident à décider (preuve, clarté, fiabilité) et ceux qui 
permettent d’agir (réserver, acheter, contacter).
 *Fevad, 2026 

Contenus transactionnels et contenus éditoriaux 
Les contenus transactionnels, comme les fiches produits, les pages 
magasins (store locators), les stocks, les prix, les horaires, la prise 
de RDV, le SAV… convertissent : ils répondent aux questions : où 
trouver les produits ? Combien ils coûtent ? Comment je passe à 
l’action ?  

Mais dans un parcours dopé à l’IA, l’amont pèse encore plus lourd : 
l’utilisateur se demande d’abord « quel est le meilleur choix pour 
moi ? », puis il clique, ou pas, pour finaliser son achat. Les contenus 
éditoriaux (guides, comparatifs, check-lists, décryptages locaux) 
deviennent donc votre arme de persuasion : ils structurent le 
raisonnement de l’IA et rassurent l’internaute.  

La meilleure stratégie n’est pas “l’un ou l’autre”, mais le duo : un 
guide qui renvoie vers une sélection, et une fiche transactionnelle 
qui démontre (avis, preuves, FAQ, sources). 

Des contenus exploitables et “citables” par les IA 
Un contenu “citable” est un contenu dans lequel une IA peut 
prélever une information sans risque, avec une définition nette, 
des chiffres cadrés, une source explicite, et une formulation claire 
et sans ambiguïté. 

31 % 
des cyberacheteurs utilisent 
l’IA générative pendant leurs 

achats en ligne 

Source : Fevad, 2026.
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Concrètement, cela signifie qu’un contenu citable doit être 
un contenu qui va droit au but, car les IA privilégient des blocs 
d’informations courts, structurés et directement exploitables. 
Les contenus trop promotionnels, trop vagues, trop “verbeux” 
seront eux beaucoup moins repris.  
Pour qu’une IA vous cite, votre contenu ne doit pas seulement être 
visible ou bien référencé. Il doit également lui apporter ce qu’elle 
ne peut pas produire seule, comme une donnée primaire, 
une expérience terrain ou une méthodologie éprouvée, et donc 
être conçu pour être repris. 

 
Quelques cas publics à retenir 
Pour bien comprendre ce qui fait la différence en GEO, 
intéressons-nous à deux exemples concrets. Deux profils très 
différents, mais qui ont néanmoins un point commun : une capacité 
à devenir “citable” par les IA.

*Newsletter Astro’notes, janvier 2026 
**Getmint

INDUSTRIALISATION DES CONTENUS : BOUYGUES TELECOM
L’entreprise a rapidement compris que ses contenus ne devaient plus seulement informer, 
mais être exploitables par les IA. La marque a ainsi industrialisé une véritable “content 
factory” : transformation de contenus existants en formats clairs, structurés et directement 
réutilisables (FAQ, définitions, fiches projets localisées, données précises). 

Cette approche s’est traduite par un déploiement rapide et massif, avec plus de 150 contenus 
experts produits en 6 mois, une hausse de 70 % de trafic SEO sur son guide pratique au T4 
2025, et une visibilité GEO qui a augmenté de 35% entre le T3 et le T4 2025*. 

APPROCHE PAR L’ANALYSE DES RÉPONSES IA : PRETTO 
Côté start-up, Pretto** a eu une autre approche : celle du pilotage actif de sa visibilité 
IA. L’entreprise a commencé par analyser les réponses générées sur son marché (le crédit 
immobilier), pour identifier ce que les IA disaient, ou ne disaient pas, sur sa marque. 

Elle a ensuite corrigé les informations erronées ou obsolètes, renforcé ses contenus clés 
(guides, FAQ, définitions), et aligné SEO et GEO autour des intentions utilisateurs. 

La présence de Bouygues Telecom s’est donc trouvée nettement renforcée dans les 
réponses générées sur des requêtes métiers et locales. Ils n’ont pas produit pour produire, 
mais ils ont produit mieux, de façon plus structurée, plus claire, plus fiable, et donc plus 
facilement exploitable et “citable” par les IA. 

Sa visibilité a connu une rapide hausse dans les réponses IA (+15 % de citations en 
quelques semaines) et une montée en puissance de ces canaux dans l’acquisition. 
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Points de vigilance 
Les erreurs GEO les plus 
fréquentes  
 
Vous avez peut-être déjà investi dans votre visibilité 
digitale sans obtenir les résultats attendus. Et si le 
problème ne venait pas de vos efforts, mais de votre 
approche ? 
Aujourd’hui, les règles ont changé. Continuer 
à raisonner uniquement en SEO, négliger votre 
e-réputation ou passer à côté des médias locaux, c’est 
prendre le risque de devenir invisible là où vos clients 
vous cherchent vraiment.

Une vision trop “SEO” des choses  
Vous vous focalisez sur les mots-clés au lieu d’intégrer les signaux 
locaux. 

Des plaintes non gérées sur Trustpilot peuvent même ruiner vos 
efforts GEO. Concrètement, cela peut vous rendre invisible dans 
les réponses IA et les recherches locales.  
Prenez le temps de compléter et optimiser vos fiches locales 
(Google Business, Pages jaunes, etc.), encouragez les citations 
dans des contenus fiables et diversifiez vos sources (blogs, forums, 
partenaires locaux).   
Ne misez pas que sur le netlinking : investissez aussi dans votre 
contenu et vos avis clients. 

Une absence de stratégie de réputation 
Vous négligez les avis laissés par vos clients en ligne. Lorsque 
les feedbacks qui concernent votre entreprise sont moyens ou 
mauvais, les consommateurs se mettent à douter. En France, 
77 % des clients ne considèrent qu’une entreprise affichant au 
moins 3 étoiles, et chaque étoile supplémentaire sur Google 
augmente la conversion de 44 %*.  

À l’inverse, une étude menée par Moz a prouvé qu’un seul 
commentaire négatif pouvait faire perdre 22 % de leads qualifiés, 
et même 70 % si vous cumulez 4 avis négatifs. Les conséquences 
peuvent donc se faire durement ressentir, avec une mauvaise image 
de marque et une chute du trafic qualifié. 

77 % 
des clients ne considérent que 
les entreprises ayant au moins 

3 étoiles sur Google 

Source : Données SOCi, 2025.
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Pensez à solliciter systématiquement les avis de vos clients 
(e-mail, QR code, invitation en magasin…), répondez à tous les 
commentaires (positifs et négatifs), et traitez publiquement les 
critiques en transparence pour gagner la confiance. 
*Données SOCi, 2025 

Une sous-exploitation des médias locaux 
Vous pensez inutile d’interagir avec la presse ou les médias de 
votre région ? Grave erreur : ne pas être mentionné au sein d’un site 
d’actualités régionales ou sur une radio locale vous prive d’un canal 
de visibilité majeur, susceptible d’accroître votre notoriété et de 
générer de nouvelles opportunités business.   
Créez donc des partenariats avec les médias locaux, en diffusant 
des communiqués de presse, et en proposant des articles invités ou 
des interviews. Pensez à sponsoriser des événements ou à publier 
des tribunes dans la presse régionale. Profitez enfin des groupes et 
pages locales des réseaux sociaux pour relayer votre actualité. 
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Priorités 
Par où faut-il commencer ?  
 
Avant d’agir, encore faut-il savoir où vous en êtes réellement. Bonne 
nouvelle : il n’est pas nécessaire de tout reconstruire. Dans une logique 
GEO, quelques actions ciblées peuvent déjà faire une vraie différence, à 
condition de partir sur des bases solides et de prioriser intelligemment.

Audit rapide 
Avant d’optimiser, vous devez comprendre comment votre marque est perçue aujourd’hui, 
non seulement par vos clients, mais aussi par les IA. L’objectif : obtenir une vision claire 
de votre présence, et surtout des signaux réellement pris en compte dans les réponses 
générées. 

Pour cela, concentrez-vous sur quelques vérifications clés : 
• Votre présence dans les réponses IA : êtes-vous cité 

sur des requêtes génériques, locales ou métier ? 
• Les sources mises en avant : quels sites, médias ou plateformes 

sont cités à votre place (ou avec vous) ? 
• Vos signaux locaux : fiche Google Business à jour, cohérence 

des informations (adresse, horaires, services). 
• Votre e-réputation : volume, qualité et gestion des avis clients. 
• Vos mentions externes : présence dans des médias, annuaires, 

sites tiers ou contenus éditoriaux. 

L’objectif n’est pas d’être exhaustif, mais d’identifier rapidement vos points forts, et 
surtout les signaux manquants qui expliquent votre absence (ou votre faible présence) 
dans les réponses IA. 

Priorisation 
Vous ne pourrez pas tout activer en même temps, et ce n’est d’ailleurs pas nécessaire. 
Concentrez-vous d’abord sur ce qui a le plus d’impact visible, pour vos clients comme 
pour les IA. 

En priorité : 
• La qualité et la richesse de vos signaux existants 

(avis, présence locale, mentions externes). 
• La cohérence de vos informations sur l’ensemble du web. 
• Votre présence dans des environnements jugés fiables (médias, contenus éditoriaux). 

Ensuite seulement, travaillez vos contenus. Car en GEO, il ne s’agit pas de produire plus, 
mais de produire mieux. 
Les contenus qui performent sont ceux qui apportent un véritable gain d’information : 
une donnée utile, une expertise concrète, une réponse claire que l’IA peut reprendre.
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Plan d’actions 
Top 5 des actions à mener 
immédiatement 
Pas besoin d’attendre des mois pour voir des résultats. Si vous voulez 
améliorer rapidement la visibilité de votre marque dans les réponses 
des IA, voici 5 actions concrètes à activer dès maintenant :

Optimisez 
votre présence locale 

Votre fiche Google Business est 
votre vitrine. Vérifiez que tout est à jour 
(horaires, services, photos) et cohérent avec 
vos autres supports. Une information erronée 
est un signal négatif pour les IA. 

Vérifiez et développez 
vos avis clients 

Encouragez activement vos clients satisfaits 
à laisser un avis. Répondez à tous les 
commentaires, positifs comme négatifs. Vous 
montrez ainsi que votre marque est vivante, 
fiable, et digne de confiance. 

Activez 
les médias locaux 

C’est souvent le levier le plus 
sous-estimé, et pourtant l’un des plus 
puissants. Une présence régulière dans des 
titres couvrant votre zone géographique, 
comme La Voix du Nord, Paris Normandie, 
ou L’Union, renforce immédiatement votre 
légitimité et votre visibilité dans les réponses 
générées par les moteurs IA. 

Créez 
des contenus utiles et locaux 

Produisez des contenus qui répondent aux 
vraies questions de vos clients, par le biais 
de guides, de conseils, de cas concrets 
liés à votre zone de chalandise. Ce sont 
ces contenus qui ont le plus de chances 
d’être repris par les IA (notion de gain 
d’information). 

Multipliez 
les mentions de votre marque 

Ne vous limitez pas à votre site. Cherchez 
à être présent ailleurs : partenaires locaux, 
blogs, forums… Plus votre marque est 
citée dans des contextes variés, plus elle 
gagne en crédibilité. 
En résumé, privilégiez des actions simples, 
visibles et cohérentes. En GEO, chaque 
signal compte, mais certains comptent 
beaucoup plus que d’autres.

1
2

3
4

5
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Indicateurs-clés 
Comment mesurer sa 
performance en GEO ? 
Pour mesurer votre performance en GEO, il faut 
d’abord changer de regard. Oubliez uniquement 
le positionnement sur Google : ici, il s’agit de 
comprendre si votre marque est visible, crédible, et 
recommandée dans un écosystème global.

Les indicateurs utiles 
Pour savoir si vous progressez, observez des signaux concrets, 
directement liés à votre présence réelle sur le web : 

• �Présence dans les réponses IA : testez régulièrement des requêtes 
clés (“meilleur [activité de votre entreprise] à [ville]”) et analysez 
si votre marque apparaît. 

• �Volume et qualité des avis : note moyenne, nombre d’avis récents, 
taux de réponse.  

• �Mentions de marque : nombre d’articles, citations, discussions où 
votre marque est évoquée (médias, blogs, forums). 

• �Visibilité locale : position dans le pack local Google, trafic 
géolocalisé vers votre site ou votre fiche. 

• �Engagement : clics, appels, demandes d’itinéraire depuis votre 
fiche ou vos contenus locaux. 

 

Les nouveaux KPIs vs SEO 
Le GEO ne remplace pas le SEO, mais le dépasse. Là où le SEO 
mesurait surtout des positions et des backlinks, le GEO s’intéresse 
à votre réputation et votre empreinte globale. 

Le SEO traditionnel note votre position sur un mot-clé. Le GEO, lui, 
mesure votre présence dans une réponse. Autre exemple : le SEO 
compte le nombre de vos backlinks, tandis que le GEO comptabilise 
plutôt le nombre de mentions de votre marque.  

Concrètement, vous ne cherchez plus seulement à être visible, mais 
à être choisi et recommandé. Et ça change tout : votre performance 
ne dépend plus uniquement de votre site, mais de tout ce que le 
web, et les IA, disent de vous.

Le GEO s’intéresse  
à votre réputation et votre 
empreinte globale
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Études de cas 
Quelques cas concrets de réussites 
en GEO 
Tous les acteurs qui vont suivre ne partent pas du même point mais 
les mécaniques de réussite en GEO sont les mêmes : une volonté de 
structurer et diffuser l’information, mais aussi de crédibiliser la marque.

Deuxièmeavis.fr 
Deuxièmeavis.fr est une plateforme de deuxième avis médical qui, par sa démarche, 
montre une réalité clé du GEO : la visibilité se construit aussi et surtout dans le temps, 
avec des sources externes fiables.  

Ainsi, depuis plusieurs années, la marque a déployé une stratégie continue de relations 
presse digitales, avec jusqu’à 80 retombées presse par an, et jusqu’à près de 500 
citations médias cumulées. 

Ces résultats sont directement exploités par l’IA, avec 51,7 % de part de voix dans 
les réponses IA sur 210 requêtes génériques, 20,5 % sur 800 prompts liés aux 
pathologies couvertes, et un impact business réel pour la marque, avec +31 % de 
requêtes marques dans Google, et +82 % de trafic estimé entre 2023 et 2026. 

Les relations presse ne servent donc plus seulement la notoriété, mais elles alimentent 
directement les réponses des moteurs IA. 
 Source : Agence WAM 

Sofiap Paris 
Positionnée sur le marché de niche du prêt subventionné par l’entreprise, 
Sofiap a misé sur une stratégie combinant contenus experts et visibilité externe. 

L’entreprise a donc produit des contenus de résolution de problèmes rencontrés par 
ses utilisateurs (guides, données propriétaires) et les a diffusés massivement via 
des relais médias (elle a compté plus de 125 retombées presse). 

Ainsi, sur 30 requêtes testées, sa présence dans les réponses de ChatGPT a été 
de 22 fois. L’entreprise a aussi compté jusqu’à 11 citations dans une seule réponse IA. 

Source : Agence WAM 
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Graymatter labs 
Cette marque internationale, positionnée sur les compléments 
énergétiques, disposait déjà d’un trafic solide, mais restait peu 
visible sur les requêtes génériques et surtout quasi absente des 
moteurs IA. 

L’enseigne disposait de beaucoup de contenus, mais 
avec peu de profondeur thématique et de structuration. 
Elle n’existait donc presque pas sur les requêtes à forte 
intention (ex : “meilleur complément pour l’énergie”, 
“hydratation pour sportifs”). 

L’entreprise a alors opéré un virage GEO avec plusieurs 
actions clés, avec la création de contenus experts 
autour de sujets précis (guides, comparatifs, FAQ), la 
structuration des pages avec données exploitables (FAQ, 
maillage interne), le renforcement des signaux d’autorité 
(backlinks éditoriaux, présence sur forums comme 
Reddit), et l’optimisation pour les formats IA (featured 
snippets, réponses directes). 

En quelques mois seulement, les chiffres sont édifiants : 
• +45 % de chiffre d’affaires organique 
• +52 % de revenus hors marque 
• +12,8 % de trafic total (SEO + IA) 
• +36,8 % de leads générés

Source : Passionfruit
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Conclusion 
Alors, qu’est-ce qu’on retient 
de tout ça ? 
Après avoir exploré les mécanismes du GEO et ses implications 
concrètes, une question s’impose : comment inscrire votre marque 
de façon durable dans cette nouvelle logique de visibilité ?

Une vision prospective 
Vous l’avez compris, le GEO n’est pas une tendance passagère. Le basculement sera 
durable : vos clients, aujourd’hui et encore plus demain, ne comparent plus des liens, 
mais attendent des réponses. Et seules les marques capables d’apporter un réel gain 
d’information se distingueront. 
 Un contenu ne vaut plus par sa longueur ou son optimisation SEO, mais par sa capacité 
à apporter quelque chose de nouveau, de clair et d’exploitable : une donnée précise, un 
éclairage utile, ou encore une réponse concrète à une question. 
 Si votre contenu n’apporte rien de plus à ce qui existe déjà par ailleurs, celui-ci sera ignoré. 
En revanche, s’il est structuré, clair et qu’il enrichit l’information, alors il deviendra citable. 

Le positionnement de Rossel Conseil Médias 
Chez Rossel Conseil Médias, la puissance de nos environnements éditoriaux reconnus — 
La Voix du Nord, L’Union, Paris Normandie, Le Courrier Picard, L’Est Éclair… — constitue 
le socle d’une approche unique, capable de transformer l’autorité média en levier de 
performance SEO et GEO local. Notre approche commence par un audit approfondi des 
signaux qui conditionnent aujourd’hui la visibilité dans les moteurs de recherche et dans 
les moteurs génératifs : présence et qualité des signaux SEO existants, visibilité dans 
les réponses produites par les IA, cohérence des informations locales, solidité de l’e-
réputation, autorité des contenus et empreinte informationnelle de la marque. Cet audit 
permet d’identifier les priorités d’optimisation et de bâtir une stratégie GEO réellement 
actionnable. 

Notre méthodologie repose ensuite sur une logique de maximisation du gain 
informationnel à chaque prise de parole. Elle s’appuie sur la création de contenus utiles, 
ancrés dans le réel comme dans les territoires, conçus pour être interprétables, citables 
et mobilisables par les IA ; sur des formats clairs et exploitables — données, expertises, 
preuves, cas concrets — et sur leur diffusion dans des environnements éditoriaux de 
confiance, capables de renforcer les signaux de crédibilité et d’autorité. 
Ainsi, votre marque ne gagne pas seulement en visibilité : elle devient une source fiable, 
structurée et légitime, intégrée dans les réponses générées par les IA. 

C’est là tout l’enjeu du GEO Local.  
Le SEO vous rend visible. Le GEO vous rend recommandable. Et demain, dans des 
parcours de recherche où la réponse primera sur la liste de liens, c’est cette capacité à être 
recommandé — et non simplement trouvé — qui créera la différence. 

C’est précisément sur ce terrain que Rossel Conseil Médias accompagne les marques 
pour qu’elles ne soient plus seulement présentes dans la recherche, mais influentes 
dans la réponse.



Rossel Conseil Médias est la régie 
publicitaire de Rossel France, 3e groupe  
de presse régionale en France, éditeur  
de titres emblématiques tels que La Voix 
du Nord, L’Union, Le Courrier Picard, 
Paris Normandie et L’Est Éclair.

Sa mission : valoriser la puissance de ses marques médias 
et accompagner les annonceurs dans la conception et 
la diffusion de campagnes efficaces et sur-mesure.

Grâce à une expertise en communication multicanal, 
Rossel Conseil Médias propose des solutions adaptées 
aux enjeux de chaque client, en combinant :

• La diffusion sur ses sites et supports digitaux

• Les activations print et web

• Le pilotage de la data et des audiences

• Le conseil stratégique et les études dédiées

Véritable partenaire de proximité, Rossel Conseil 
Médias associe innovation, performance et ancrage 
local pour transformer chaque campagne en succès et 
permettre aux annonceurs d’atteindre leurs objectifs.

09 70 80 86 12  contact@rosselconseilmedias.fr

 rosselconseilmedias.fr
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