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visibilité

Capacité à être trouvé sur 1/le web, 2/dans l’IA,  
dans les magasins d’app, sur les réseaux sociaux, 
dans les eboutiques, sur GoogleMaps-Travel-
Shopping, sur les podcast, jobboards …

un monde  
sans index

billboards in the desert

without SEARCH, listing, indexing 
your website, posts, white papers 

are billboards in the desert
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GOOGLE MISSION STATEMENT 

“to organize the world’s information  
and make it universally  
accessible and  useful”
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SEARCH
5 first search places 

5 first search engines ? 
1 GOOGLE MISSION STATEMENT 

“to organize the world’s information  
and make it universally  
accessible and  useful”

2 3 4



5 1- Google

2- YouTube

3- AMZ

4- TikTok

5- ChatGPT et IA

6- X

7- Bing + Duck

#GenX

If you’re not on Google, 
You don’t exist 

GenX : web & internet 2000 
GenY : mobile 2010 
GenZ : living services 2020

source : Google, Accenture

1995 : information in web 
2000 : e-commerce 
2005 : relation 
2010 : mobile / smartphone 
2015 : living services & UX 
2025 : blockchain (use case NFT)

source : Google, Accenture

ONLY
I-WANT-
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I-WANT-  
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I-WANT-  
TO-KNOW

Search = reflex Anatomy of SERP

INSIDE  
DIGITAL MARKETING

SEARCH
SEARCH = référencement = SEM 
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conversationnels


plus de langage naturel 
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GEO  
generative engine 
optimisation

IA générative comprend 
l'intention de recherche et 
le contexte d'un utilisateur 
(ZMOT, micro-nano 
moment) 
changements dans les 
mots-clés que les 
utilisateurs utilisent.

SAIO

 
search 

artificial 

intelligence 

optimization

SEO IA

Keyword Topic

cocon semantic

search, qui est sans doute l'un des domaines les plus impactés par l'essor de la GenAI 

baisse de 25 % des recherches sur les moteurs traditionnels dès 2026 au profit de nouveaux outils, tels que Perplexity, Claude ou Deepsearch. Dans ce nouveau monde du 
search, comment préparer nos clients au LLMO (Large Language Model Optimization), équivalent IA du SEO 

Arriver en haut de la liste des résultats classiques ne sera en effet plus l’unique objectif ; il faudra aussi être le publisher utilisé et cité par les nouveaux outils de search 
dans leurs résumés. Pour cela, plusieurs tactiques sont déjà à mettre en place, comme l’élargissement de son champ sémantique pour coller au mieux aux modes 
d’expression utilisés par les consommateurs avec les agents conversationnels. 

Par exemple, les requêtes aux agents IA provenant de clients sur le marché automobile auront plus tendance à ressembler à des questions du type « quelle voiture a un 
coffre assez grand pour accueillir une poussette et 2 labradors » plutôt que « quelle voiture a un coffre de 500 litres minimum ». Ces changements de comportement 
doivent se refléter sur les pages produit. 

Il s’agira également de donner toujours plus de place au rich media, très apprécié à la fois par les consommateurs et par les outils d’IA dans la construction de leurs 
résultats 

LLMO (Large Language Model Optimization) or Generative Engine Optimization (GEO) 
How to optimize product content for large language models — Improve your brand discoverability on LLMs like Bard with these tips for how to optimize your product 
content 
SEO will morph into LLMO: large-language-model optimization, the incipient industry of manipulating AI-generated material to serve clients' interests 

Guide to LLM SEO, LLMO, and GEO LLMO (Large Language Model Optimization) refers to the specialized strategies used to ensure that content is processed correctly by 
large  
LLMO Explained: The New Frontier of Digital Visibility The primary goal of LLM optimization (LLMO) is to enhance the visibility and effectiveness of digital content, 
specifically for large language models (LLMs).



how brands can optimize their presence in AI-generated responses, much like search engine optimization (SEO) helped brands get visibility on Google search results. This is often called "Brand Optimization for AI" or "AI Content Optimization" — in a sense, it's optimizing 
your brand's visibility within AI-generated answers or AI-based search systems (like chatbots or virtual assistants). 
The Idea: Being Present in AI Responses 
Just like SEO allowed brands to optimize their websites to appear in Google's search results, the concept you're referring to is about optimizing content so that your brand is featured in responses generated by AI systems — whether it's a chatbot, voice assistant, or other 
AI-driven platforms. 
How Can Brands Optimize for AI Answers? 
1. Optimizing for AI-Assisted Search (e.g., Chatbots, Virtual Assistants): 
   - Structured Data: Implementing structured data on your website, such as Schema.org markup, helps AI and search engines better understand your content. This is similar to SEO but with a focus on helping AI systems, like Google's BERT or GPT models, recognize and 
serve your brand when users ask related questions. 
Voice Search Optimization: As voice assistants (like Siri, Alexa, Google Assistant) are becoming more popular, optimizing for voice search is key. Voice search is conversational, so your content should reflect natural language queries. For example, if someone asks, "What's 
the best eco-friendly brand for shoes?", ensure your website content clearly answers such questions. 
    
2. Branding in AI Models (Training AI with Brand-Specific Data): 
Custom AI Models: In some cases, businesses may work with AI providers to train models specifically on their products, services, or industry terms. This ensures that when an AI model is asked about topics related to your brand, it can provide accurate and helpful answers 
that mention your brand. For example, if you're a car manufacturer, you might want to ensure that the AI knows your brand when asked about specific car features. 
   - Conversational AI Optimization: Many brands are using AI-driven chatbots and virtual assistants on their websites and apps. Optimizing these bots with relevant keywords, phrasing, and brand-specific responses ensures that the AI gives your brand name as part of its 
answers. 
    
3. Content Creation for AI Responses: 
FAQ Pages: Build out FAQ pages that answer common questions about your brand or product. This not only helps with SEO but also ensures that AI systems (like chatbots or search engines) can use this structured data when users ask similar questions. 
   - AI-Specific Content: Create content tailored to the way AI systems process and respond to queries. For example, AI answers are often based on concise and direct responses, so having clear and relevant content that answers questions about your brand in a 
straightforward manner can improve your visibility. 

4. Social Media and AI Data Integration: 
Social Media as a Source of Truth: Platforms like Twitter, Facebook, and Instagram often feed into AI systems that pull content for responses. Ensure your brand maintains an active and positive presence on these platforms, as social proof and interactions can help increase 
your visibility in AI responses, especially for user-generated queries. 
   - Knowledge Graphs and AI: Google’s Knowledge Graph is an AI-powered system that understands relationships between entities (e.g., brands, people, products, etc.). Optimizing for the Knowledge Graph through structured data, reviews, and relevant content can 
improve how your brand appears in AI-powered search or response systems. 

5. AI-Powered Review and Testimonial Content: 
[20:36, 3/20/2025] ChatGPT OpenAI: - Reviews and Ratings: AI systems like Google or other platforms often pull reviews and testimonials into their responses. Having positive, high-quality reviews on platforms that are indexed by AI (e.g., Google My Business, Trustpilot, 
etc.) helps ensure your brand's presence in these AI-generated answers. 
   - Optimizing for AI Algorithms: Just like SEO algorithms are continuously updated to favor certain ranking factors, the algorithms driving AI responses (like those for virtual assistants or chatbots) evolve too. By consistently producing high-quality content, interacting with 
customers, and optimizing your website's technical SEO, you increase your chances of appearing in AI-generated content. 

Examples of Optimizing for AI Responses: 
1. Voice Assistant Responses (e.g., Google Assistant, Siri): 
   If someone asks a voice assistant, "Which coffee maker is best for home use?" and you’re a brand in this market, you want to ensure that your brand is part of the response. You can achieve this by: 
   - Creating content around common questions. 
   - Using SEO strategies to focus on long-tail keywords that reflect voice queries. 
   - Having relevant reviews and data about your coffee maker prominently featured on websites and forums. 

2. AI-Powered Chatbots on Websites: 
   If your brand uses an AI chatbot, optimize the chatbot’s responses by ensuring it gives clear, direct, and branded answers. For instance: If a customer asks, "Can I get a discount on your products?", the chatbot can respond, "Yes, we offer a 20% discount on your first 
purchase when you sign up for our newsletter.»    - Regularly update the chatbot's knowledge base to ensure it provides relevant and up-to-date answers about your products and services. 

Conclusion: Brand Optimization for AI Responses 
Much like SEO helped brands rise to the top of Google search results, optimizing for AI responses helps your brand appear in AI-driven conversations (e.g., chatbots, voice assistants, etc.). The key strategies involve optimizing content, using structured data, creating 
specific responses to FAQs, and leveraging AI models that can learn your brand’s nuances.
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web, appstore, réseaux, podcast, ecommerce,

visibilité totale, générale, ubiquitaire
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Anatomy of SERPSearch = reflex

« Google Discover rassemble une sélection d’articles, qui remontent automatiquement 
dans la SERP de Google, de manière native sur Android, mais aussi dans l’application 
Google sur Android et iOS. » Ainsi, il recommande automatiquement du contenu aux 
utilisateurs en fonction de leurs intérêts, de leur historique de navigation et de leur 
comportement sur le web. 

Avec Google Discover, nous sommes dans l’ère de l’ultra-personnalisation des contenus, 
où l’internaute reçoit de manière passive des liens d’informations.

10 conseils d’optimisation de contenu pour Google Discover 
Pour accroître les chances de voir votre contenu rédactionnel mis en avant via Google Discover, Virginie Clève a délivré 10 conseils pour vous aider dans cette tâche. Voici donc les 
nouvelles règles d’optimisation de contenu pour Google Discover en 2024, et quelques informations à savoir : 

Titre : la longueur idéale d’un titre diffère pour chaque site. Il est conseillé d’éviter absolument les titres de moins de 50 signes. Au-delà de 109 signes, l’experte ne considère pas qu’il 
s’agit d’un titre trop long pour Discover, mais une telle longueur peut être néfaste pour le référencement. 
Syntaxe optimale : Discover semble de plus en plus mettre en avant les titres proches de « ce qui fonctionne sur les réseaux sociaux », avec un ton plus « émotionnel », sans faire la 
course aux mots clés. 
Photo : il est important d’uploader « un beau et fort visuel leader de grande taille ». Si celui-ci fait moins de 1200 pixels de large, il sort alors des guidelines non seulement de Discover, 
mais aussi de Google News, Facebook et X. Cela entraîne « une baisse du taux de clic (CTR) et donc de l’audience potentielle ». 
EEAT : les critères EEAT (pour Experience, Expertise, Authority et Trust) restent particulièrement importants. « Les sites ayant un bon EEAT sont privilégiés : ayez de véritables auteurs, 
c’est un vrai plus, avec une fiche consacrée à chacun d’entre eux », précise Virginie Clève. « Évitez les contenus non signés et les dépêches », ajoute-t-elle. 
Articles payants : les articles payants, avec paywall comme chez de nombreux médias, « sont autant visibles que les contenus gratuits », fait remarquer la spécialiste, et génèrent, dans 
Discover, plus d’audience en général. 
Longueur du contenu : évitez les articles de moins de 1 200 signes, a recommandé Virginie Clève, tout en précisant que la « longueur optimale est différente selon le site ». 
Mise à jour d’articles : « vous pouvez mettre à jour vos articles, cela vous donnera un petit boost de fraicheur », note la consultante. 
Taux de clic : pour percer dans Google Discover, « un très bon CTR est requis. Pour cela, titre, image et horaire de publication sont des éléments clés qu’il faut travailler. Le chiffre de ce 
très bon CTR dépend de votre site ». 
Durée de vie : la durée de vie d’un article dans Discover « dépend d’un site à l’autre. Un article peut remonter sur Discover plusieurs années après sa publication », remarque Virginie 
Clève. 
Optimisation du site : il est nécessaire d’avoir un site web techniquement au point et optimisé pour Discover, afin d’éviter au maximum les rejets techniques.
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%95 ehttps://www.statista.com/statistics/1358006/worldwide-mobile-market-share-of-search-engines/

%91
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43% 

of e-commerce traffic comes  

from Google search (organic)

Search 

drives  online 

sales
E-commerce kpi benchmarks 2016
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comes from Google Google Ads.
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contribution of search 

to  revenue
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https://support.google.com/webmasters/answer/9205520?hl=en
https://developers.google.com/search/docs/appearance/core-web-vitals
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Web 
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Metrics 

https://support.google.com/webmasters/answer/9205520?hl=en
https://developers.google.com/search/docs/appearance/core-web-vitals

LCP 
Largest Contentful Paint (LCP): Measures loading performance. To 
provide a good user experience, strive to have LCP occur within the 
first 2.5 seconds of the page starting to load 

INP 
Interaction To Next Paint (INP): Measures responsiveness. To 
provide a good user experience, strive to have an INP of less than 200 
milliseconds 

CLS 
Cumulative Layout Shift (CLS): Measures visual stability. To provide a 
good user experience, strive to have a CLS score of less than 0.1 

Check the Core Web Vitals report in Search Console

https://www.seoclarity.net/

SEO 
is 
KEY

Score E-E-A-T  

"Experience" 
"Expertise"  
"Authoritativeness"  
"Trustworthiness"
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