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Résumé

L'arrivée des modeles d'intelligence artificielle générative, comme ChatGPT, Perplexity ou
encore Google Al Overviews, bouleverse en profondeur la maniére dont nous découvrons le
contenu en ligne. Cet article propose d'explorer I'Optimisation des Moteurs Génératifs (OMG),
une stratégie novatrice pensée pour la période qui suit la domination du SEO traditionnel. La
ou le SEO classique cherche a placer un site en haut d'une liste de résultats de recherche, 'OMG
adopte une approche différente : elle veille a ce que le contenu soit identifié, prélevé et intégré
directement dans les réponses fournies par les systemes d'TA.

Nous développons un modéle simple reposant sur quatre éléments clés : le Contenu Atomique,
une organisation basée sur des Questions-Réponses, un Formatage pensé pour l'extraction
automatique, et un Renforcement Sémantique. Ces quatre piliers sont congus pour que le
contenu s'adapte aux mécanismes d'extraction utilisé€s par les grands modéeles de langage. Cette
réflexion revét une importance particuliére pour les entreprises du continent africain et les
petites structures du monde francophone. Grace a une comparaison détaillée, nous montrons de
maniére concréte comment un contenu structuré selon les principes de 'OMG surpasse
largement celui qui suit les anciens principes du SEO lorsqu'il s'agit d'interagir avec des
systémes génératifs. Pour les organisations soucieuses de garder une place visible dans I'univers
numérique ou dominent désormais les assistants conversationnels, les enjeux managériaux de
ce changement sont loin d'étre négligeables.

Mots clés : Optimisation des moteurs génératifs ; stratégie post-SEO ; visibilité algorithmique
; marketing digital ; mod¢les de langage.

Abstract

The advent of generative artificial intelligence models such as ChatGPT, Perplexity, and
Google Al Overviews is drastically changing the discovery process of online content. In this
paper, we examine Generative Engine Optimization (GEO), a novel conceptual approach
designed to operate in the post-traditional-SEO world. While SEO's goal is to have the website
ranked first in the search engine's response, GEO takes a different stance in that its target is to
ensure that content is recognized, extracted, and used within Al-based responses.

A compact framework is presented consisting of four key elements: Atomic Content, Q&A
format, automatic-extraction-oriented formatting, and semantic strengthening. The idea behind
these four building blocks is to make content compatible with large language models' extraction
techniques. This factor has especially important implications for companies operating in Africa
and small businesses that belong to the French-speaking business world. Using rigorous
comparative analysis, we illustrate the practical superiority of content developed in conformity
with GEO principles to content based on the outdated SEO approach when integrated into
generative engines.

Keywords: Generative Engine Optimization (GEO); post-SEO strategy; algorithmic visibility;
digital marketing; language models.
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Introduction

La quéte d'information en ligne traverse une période de bouleversement considérable. Durant
plus de vingt ans, I'Optimisation pour les Moteurs de Recherche (SEO) a constitué le pilier des
stratégies numériques organisationnelles. L'enjeu était clair : figurer sur la premiere page de
Google afin de capter l'attention des internautes. Or, l'arrivée des grands modéles de langage
(LLM) et des systemes d'augmentation par récupération (RAG) comme ChatGPT, Perplexity,
Claude et Google Al Overviews a bousculé cet équilibre longtemps établi (Aggarwal et al.,
2024).

D'apreés Gartner (2024), le trafic des moteurs de recherche classiques connaitra un déclin de 25
% avant 2026, avec une migration substantielle vers les interfaces conversationnelles pilotées
par l'intelligence artificielle. Ce changement n'est pas qu'une simple évolution des technologies
; il marque une réorientation stratégique décisive quant a la fagon dont les organisations doivent
¢laborer et diffuser leurs contenus numériques.

L'Optimisation des Moteurs Génératifs (OMG) se définit comme une stratégie d'optimisation
du contenu numérique visant a &tre retenu, cité et mobilisé par les systemes d'intelligence
artificielle générative. A la différence du SEO, qui s'inscrit dans une lutte pour obtenir une place
dans les résultats de recherche, I'OMG représente une bataille pour s'imposer en termes d'utilité
et de crédibilité au ceeur d'une réponse synthétisée.

Les indicateurs de réussite se transforment radicalement. A 1'époque du SEO, on mesurait le
succes grace au taux de clic (CTR). Dans la période de I'OMG, c'est le taux d'inclusion qui
prime : a savoir la proportion de fois ou votre contenu est retenu et mentionné par les systémes
d'TA générative (Aggarwal et al., 2024).

Cette étude présente un enjeu stratégique majeur pour les entreprises du continent africain et
les petites structures francophones. D'apres les travaux de Hopkins et al. (2025), plus de 70 %
des sociétés étudiées ont mis en ceuvre des solutions d'IA générative ou prédictive a grande
échelle, ce qui témoigne d'une intégration massive de ces outils dans les différents
départements. En Afrique, ou les PME constituent plus de 90 % de 1'écosystéme entrepreneurial
(Banque Africaine de Développement, 2023), la facult¢ a s'approprier rapidement cette
mutation technologique sera déterminante pour la viabilité concurrentielle a venir.

Les entreprises qui sauront s'approprier 'OMG acquerront un positionnement concurrentiel
solide et durable face aux nouveaux marchés numériques. A l'inverse, les organisations qui
s'accrocheront a des approches SEO conventionnelles s'exposeront a un déclin graduel au sein

du paysage numérique qui émerge apres 2026.
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1. L'érosion De L'économie Basée Sur Les Liens
La mutation des moteurs de recherche traditionnels vers des interfaces génératives souléve une
question fondamentale pour les organisations : comment le contenu numérique peut-il étre
optimisé pour rester visible dans un écosysteme ou l'intelligence artificielle synthétise les
réponses sans nécessairement rediriger vers les sources originales ? Cette problématique
s'inscrit dans un paradigme interprétativiste, dans la mesure ou elle cherche a comprendre les
mécanismes émergents de sélection algorithmique et a proposer un cadre stratégique adapté aux
nouvelles dynamiques de visibilité numérique.
De cette problématique découle la question de recherche suivante :
Comment les principes d'optimisation pour les moteurs génératifs (OMG) peuvent-ils structurer
une stratégie de contenu permettant aux organisations de maintenir leur visibilité dans les
réponses synthétisées par l'intelligence artificielle générative ?
Pour répondre a cette question, nous adoptons une approche conceptuelle fondée sur 1'analyse
des mécanismes d'extraction des grands modeles de langage et sur la synthése des travaux
émergents en Generative Engine Optimization. Cette démarche, de nature exploratoire, vise a
¢laborer un cadre stratégique opérationnel le cadre OMG, plutot qu'a tester des hypothéses
confirmatoires.
1.1.Le Changement du Comportement Utilisateur et du Modéle Systémique
L'économie numérique s'est construite pendant longtemps autour d'un schéma
fondamentalement simple : I'utilisateur formule une requéte, le moteur de recherche lui propose
une série de liens, et il suffit de cliquer pour consulter le contenu voulu. Ce systéme a engendré
des milliards de dollars en revenus publicitaires et a fagonné I'ensemble du secteur du marketing
en ligne.
Pourtant, deux changements fondamentaux remettent en question ce modele établi (Singla et
al., 2024). En premier lieu, les habitudes des utilisateurs évoluent sensiblement. Notamment
chez les plus jeunes générations, on observe une nette préférence pour les réponses immédiates
et naturelles par rapport aux énumérations de liens. Une vaste enquéte menée par Kaiser et al.
(2025) démontre que ceux qui utilisent ChatGPT obtiennent des résultats plus rapides et fiables
que les utilisateurs de Google, bien qu'ils déclarent paradoxalement étre plus attachés aux
moteurs traditionnels. Cette tension révele a quel point la transition vers la recherche générative
demeure complexe : la performance brute n'efface pas d'emblée les réflexes profondément

ancreés.
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En second lieu, le fonctionnement méme du systéme change radicalement. Les moteurs de
recherche génératifs ne se contentent plus de classer les sources ; ils les fusionnent. L'algorithme
capte des données provenant de multiples origines, les combine, et formule une réponse unifiée.
Le renvoi vers le contenu initial devient alors secondaire, souvent repoussé a la fin ou tout
simplement absent. D'apres les chiffres publiés par Gartner (2024), un quart des recherches en
2026 n'aboutiront a aucun acces vers un site extérieur.

1.2. Implications Stratégiques des Organisations : Ancrage Théorique et Visibilité Générative
Cette mutation souléve trois enjeux stratégiques considérables. En premier lieu, les entreprises
cessent de maitriser leur récit. Quand une intelligence artificielle générative reprend votre
contenu, vous n'avez aucune emprise sur sa présentation, son interprétation ou ses
transformations. L'algorithme peut sortir une phrase de son environnement textuel initial, ce qui
risque d'altérer votre message ou votre positionnement sur le marché.

En deuxiéme place, I'effacement s'intensifie. Méme si votre matériel est retenu par le systéme,
l'utilisateur final peut ignorer totalement I'existence de votre plateforme. Il dispose déja de sa
réponse directement depuis le logiciel d'IA. Par conséquent, vous manquez la chance de
transformer ce prospect en client fidele, en lecteur régulier ou en interaction durable.

En troisiéme lieu, le contenu se banalise. Au fur et a mesure que les outils d'TA affinent leurs
capacités de synthése et de création, chaque contenu perd de sa singularité. Ce qui prime
désormais, c'est d'étre retenu et incorporé dans une réponse agrégée.

Le cadre OMG s'appuie sur plusieurs courants théoriques issus du marketing digital et des
systémes d'information. Premiérement, la théorie du signal (Spence, 1973) permet de
conceptualiser la maniére dont les contenus émettent des signaux de qualité et d'autorité que les
moteurs génératifs interprétent comme des indicateurs de pertinence. Dans le contexte de
I'OMG, les quatre signaux de sélection clarté atomique, alignement structurel, densité factuelle
et signaux d'autorité, constituent précisément ces mécanismes de signalisation algorithmique.
Deuxie¢mement, les travaux fondateurs sur le SEO (Search Engine Optimization) ont établi les
bases de 1'optimisation pour les algorithmes de recherche (Ledford, 2009 ; Enge et al., 2015).
L'OMG prolonge cette tradition en l'adaptant aux spécificités des modeles de langage, dont le
fonctionnement différe radicalement des moteurs de recherche traditionnels basés sur
l'indexation et le PageRank.

Troisiémement, la littérature sur la visibilit¢ numérique et l'autorité algorithmique (Pasquinelli,

2009 ; Gillespie, 2014) fournit un cadre pour comprendre comment les systémes automatisés
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hiérarchisent et 1égitiment certains contenus au détriment d'autres. L'OMG s'inscrit dans cette
réflexion en proposant des leviers d'action concrets pour les organisations.
Enfin, les recherches récentes sur le comportement de citation des LLM (Ando & Harada, 2026)
et sur l'optimisation pour moteurs génératifs (Aggarwal et al., 2024 ; Wu et al., 2025)
constituent le socle empirique sur lequel repose le cadre OMG proposé dans cet article.

2. Lalogique de sélection de L'IA : comment les moteurs génératifs « choisissent »

2.1. Au-dela du Classement : La Compréhension de I'Extraction
Comprendre le fonctionnement des moteurs génératifs est important pour adapter efficacement
votre stratégie de contenu. Ces systémes fonctionnent différemment des moteurs de recherche
classiques, qui s'appuient sur les liens et les mots-clés pour classer les résultats. Les systémes
génératifs, eux, suivent un processus en trois phases : la récupération des données, leur
reclassement, puis I'extraction d'informations (Lewis et al., 2020).
Les études portant sur la maniére dont les LLM sélectionnent leurs sources montrent des critéres
particuliers (Ando & Harada, 2026). Ces critéres ne reposent ni sur le nombre de citations ni
sur les liens entrants, mais plutot sur la manieére dont le contenu est structuré, sa lisibilité et la
facilité avec laquelle on peut en extraire des informations pertinentes.

2.2.Les Quatre Signaux de Sélection Clés

Tableau N°1 : Les Quatre Signaux de Sélection des Moteurs Génératifs

Signal Description Préférence de | Exemple
I'TA
Clarté Atomique Capacité a isoler une | Tres €levée Un paragraphe qui répond
idée unique et entiérement a une question
complete sans nécessiter le contexte
environnant.
Alignement Correspondance entre | Tres élevée Contenu structuré en Q&A
Structurel la structure du lorsque l'utilisateur pose
contenu et la structure une question.

de la requéte

Densité Factuelle Ratio d'informations | Elevée Contenu riche en données,
vérifiables par rapport définitions précises,
au « remplissage » citations vérifiables.
marketing

Signaux d'Autorité | Indicateurs de | Elevée Citations d'experts,
crédibilité et références  académiques,
d'expertise données officielles.

Source : Réalisé par I'auteur
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Figure N°1 : Profil de Sélection des Moteurs Génératifs. Comparaison du contenu SEO

traditionnel et du contenu OMG selon les quatre signaux de sélection.

Contenu SEO Traditionnel @ Contenu OMG Optimisé

Source : Réalisé par I'auteur

L’auteur propose ici un cadre inédit reposant sur quatre signaux, ¢laboré en croisant les études
récentes portant sur la fagon dont les LLM citent les sources et sur I'optimisation destinée aux
moteurs génératifs.

Ces quatre signaux, puisés dans les recherches d'Ando et Harada (2026) concernant les
habitudes de citation des LLM ainsi que dans celles d'Aggarwal et al. (2024) relatives a
l'optimisation pour moteurs génératifs, structurent la logique décisionnelle de ces systémes. Un
contenu qui performe dans ces quatre domaines augmente considérablement ses chances d'étre
retenu et référencé par ces technologies.

2.3.Implications pour la Stratégie de Contenu

Saisir ces signaux exige de repenser entiérement sa facon de créer du contenu. Les producteurs
de contenu doivent abandonner l'obsession des mots-clés et des liens entrants. Ce qui compte
désormais, c'est la facilité¢ d'extraction et la clarté de la structure. En pratique, cela veut dire
rédiger des passages autonomes qui n'ont pas besoin du reste du texte pour se comprendre. Cela
veut dire organiser son matériel autour des questions concrétes que les gens se posent vraiment.

Cela veut dire recourir a des formats lisibles (énumérations, grilles, explications) qui permettent
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une extraction aisée. Cela veut dire faire la croix sur le charabia marketing au profit d'une
information fiable et précise.

3. Le Cadre Léger D'optimisation Des Moteurs Génératifs
Nous proposons un cadre en quatre piliers, congu pour étre « léger » et facilement applicable
par les organisations de toutes tailles. Contrairement aux approches lourdes qui nécessitent une
refonte compléte du contenu, ce cadre repose sur des ajustements structurels progressifs.
Figure N°2 : Le Cadre d'Optimisation des Moteurs Génératifs (OMG). Un cadre léger en

quatre piliers pour aligner le contenu avec la logique d'extraction des modeles de langage.

Visibilité dans les Réponses Générées par I'lA

Taux d'inclusion — métrique clé de I'ere OMG
e N s N N
Pilier 1 Pilier 2 Pilier 3 Pilier 4

Contenu Atomique

Unités d'information
autonomes et
extractibles

Structuration Q&A

Questions-réponses
alignées sur les
requétes utilisateurs

Formatage
Extraction-Friendly

Listes, tableaux,
résumeés et données

Renforcement
Sémantique

Synonymes et
variantes lexicales

vérifiables intégrés

~—

Source : Réalisé par I'auteur

3.1. Contenu Atomique
A 1la base de 'OMG se trouve le concept de « contenu atomique ». Un atome de contenu
représente une unité d'information autonome qui délivre une valeur totale indépendamment du
contexte qui I'entoure.
Régle fondamentale : Chaque passage doit traiter d'une seule question ou introduire un seul
concept.
Comment ¢a marche concrétement :
Cas classique en SEO (problématique pour 'OMG) : « Notre entreprise adhére profondément a
la vision d'un avenir durable. Selon nous, l'emballage écologique joue un réle capital pour
préserver notre environnement. C'est pourquoi nous avons considérablement investi dans des
innovations d'emballage qui limitent la génération de déchets et baissent notre impact carbone.
»
Approche OMG efficace (pertinent pour 'OMG) : « L'emballage durable repose sur trois piliers

: (1) utilisation de matériaux recyclables ou biodégradables, (2) abaissement d'au moins 50 %
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de la masse comparé aux solutions traditionnelles, (3) validation par un organisme d'audit
externe certifié. »
La distinction saute aux yeux. Le contenu OMG se suffit a lui-méme, est objectivement
vérifiable, et peut étre utilis¢é de manicre isolée. Le contenu SEO classique, lui, s'appuie
fortement sur la narration contextuelle et I'ancrage émotionnel.

3.2. Structuration par Questions-Réponses
Etant donné que les moteurs génératifs fonctionnent a partir de questions posées par les
utilisateurs, il faut adapter la structure du contenu pour en tenir compte.
Principe : Opter pour des titres formulés sous forme de questions authentiques, correspondant
aux demandes réelles des visiteurs.
Plutdt que « Avantages de 'OMG », préférer « Quels sont les avantages de 1'Optimisation des
Moteurs Génératifs pour les PME ? » Plutét que « Implémentation », utiliser « Comment
implémenter une stratégie OMG en 4 étapes ? »
Cette organisation du contenu facilite I'appariement entre ce que l'utilisateur recherche et le bloc
textuel qui répond a sa question. En résultat, les chances que le systéme A sélectionne votre
contenu augmentent notablement.

3.3. Formatage Extraction-Friendly
Les intelligences artificielles se montrent particulierement performantes quand il s'agit de traiter
des données bien organisées. Pour faciliter ce travail, on recourt a un formatage pensé pour étre
aisément exploitable, reposant sur des éléments structurants.
Parmi les approches qui fonctionnent le mieux : Les puces permettent de présenter clairement
les qualités, les phases ou les conditions a remplir. Les grilles s'avérent utiles pour mettre en
regard différents ¢léments ou présenter de l'information chiffrée. L'usage du gras aide a faire
ressortir les notions essentielles. Des formulations précises du type « X correspond a... »
clarifient les concepts. Un récapitulatif des points majeurs placé en fin de passage solidifie la
compréhension.

3.4. Renforcement Sémantique
Renforcer la dimension sémantique d'un texte revient a évoquer régulicrement les idées
majeures par le biais de formulations différentes, conservant toutefois une rigueur
terminologique. Cette approche accroit les chances que le contenu soit localisé lors de
recherches portant sur des expressions sémantiquement proches.
Principe : Employer des termes équivalents et des tournures variées pour communiquer une

meéme notion, sans sacrifier la précision conceptuelle. Plutot que de marteler « Optimisation des
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Moteurs Génératifs » a répétition, on peut recourir a : Optimisation des Moteurs Génératifs,
Stratégie de visibilité pour I'TA générative, Optimisation pour les systémes d'IA générative,
Stratégie de contenu pour les interfaces conversationnelles, Optimisation pour la génération
augmentée par récupération (RAG).

4. Analyse Comparative Et Illustration Du Cadre OMG

4.1. Méthodologie de I'Analyse Comparative
Afin de démontrer a quel point le cadre OMG fonctionne bien, nous proposons ici une
comparaison entre deux approches du méme sujet : l'une respectant les standards SEO
classiques, l'autre suivant la méthodologie OMG. Cette comparaison s'appuie sur une
¢évaluation théorique des quatre criteres de sélection détaillés en Section 3.2 : la clarté atomique,
l'alignement structurel, la densité factuelle, ainsi que les marqueurs d'autorité.
La démarche que nous avons retenue comprend : (1) la création de deux versions distinctes
traitant d'un méme sujet (I'emballage durable), (2) I'évaluation de chacune selon les quatre
criteres propres a OMG, (3) 'analyse de la facilité d'extraction pour les deux versions, et (4) la
mise en évidence des disparités structurelles qui favorisent une meilleure sélection par les
modeles d'TA générative.

4.2. Version SEO Traditionnelle
Titre : « Comment Nous Révolutionnons I'Emballage Durable »
« Notre société se positionne comme un acteur majeur dans la transformation de I'emballage
durable. Nous sommes convaincus que le devenir du secteur commercial repose sur notre
aptitude a atténuer les répercussions sur l'environnement. C'est pour cette raison que nous avons
consacré plus de 50 millions de francs CFA au développement et a l'innovation de solutions
d'emballage révolutionnaires. Chacun de nos produits vise a diminuer la production de déchets,
abaisser les rejets de carbone, et préserver notre environnement pour ceux qui nous suivront.
De nombreux clients, parmi lesquels figurent les plus importantes sociétés d'Afrique de I'Ouest,
comptent sur nos solutions pour satisfaire leurs exigences en matiere d'emballage durable. Nous
tenons a souligner notre dévouement a 1'égard de la durabilité et de 1'innovation. »
Caractéristiques SEO :

e Répétition de mots-clés (« emballage durable », « innovation », « durabilité »)

e Narration émotionnelle (« transformation », « convaincus », « tenons a souligner »)

e Références a l'autorité (« plus importantes sociétés d'Afrique de I'Ouest »)

e Longueur : ~150 mots

Revue Francaise d’Economie et de Gestion www.revuefreg.fr Page 509



http://www.revuefreg.com/

Revue Frangaise d’Economie et de Gestion
ISSN : 2728- 0128 /‘F
rancaise

Volume 7 : Numéro 7

D'Economie et de Gestion

4.3.Version OMG Optimisée

Titre : « L'Emballage Durable : Comprendre sa Définition et ses Critéres Essentiels »

« Un emballage peut étre considéré comme durable s'il satisfait simultanément a trois conditions

fondamentales :

Matériaux Recyclables ou Biodégradables : L'emballage intégre des matériaux soit
réintégrables dans les filiéres de recyclage actuelles, soit capables de se décomposer
naturellement sous 6 mois dans un environnement standard.

Réduction de Poids : L'emballage allege considérablement le poids au minimum 40 %
de moins par rapport aux solutions d'emballage traditionnelles, entrainant une baisse des
impacts environnementaux du transport et des dépenses logistiques.

Certification Tierce Indépendante : Un organisme externe accrédité (ISO 14001, FSC,
ou similaire) valide et certifie les affirmations environnementales de I'emballage.

Cas concrets d'emballages durables : Carton recyclé (teneur minimale de 80 % en
matiere recyclée), Plastique biodégradable homologué (PLA, PHA), Papier kraft brut,

Verre a recycler.

Bénéfices pour les entreprises du continent africain : Allégement de la charge financiére liée au

respect des normes (réglementations de I'Union Africaine, 1égislations régionales), Ouverture

vers les débouchés internationaux (standards européens, conventions commerciales régionales),

Renforcement de l'image de marque auprés des consommateurs sensibilisés aux enjeux

¢cologiques.

Point central : L'emballage durable repose sur trois piliers le recours a des matériaux a faible

impact environnemental, une diminution substantielle du poids, et une validation par

certification externe pour construire une démarche d'emballage véritablement responsable. »

Caractéristiques OMG :

Définition précise et vérifiable

Organisation sous forme de points numérotés
Vocabulaire clé mis en évidence

Contenu indépendant et exploitable isolément
[lustrations tangibles et controlables

Longueur : ~200 mots (concis et percutant)
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4.4. Analyse Comparative

Tableau N°2 : Analyse Comparative SEO vs OMG

Aspect Version SEO Version OMG Avantage
Extractibilité Faible (contexte narratif | Tres élevée (autonome) OMG
requis)
Clarté Atomique | Faible (mélange de concepts) | Trés élevée (une idée = un bloc) OMG
Densité Factuelle | Moyenne (beaucoup de « fluff | Tres élevée (données vérifiables) OMG
»)
Alignement Faible (pas structuré en Q&A) | Tres éleve (structure Q&A explicite) | OMG
Q&A
Utilité pour I'lA | Faible (nécessite synthése) Tres élevée (prét a étre cité) OoOMG

Source : Réalisé par I'auteur

Figure N°3 : Comparaison Visuelle SEO vs OMG. Deux versions du méme contenu sur

I'emballage durable illustrant les différences structurelles favorisant la sélection par I'IA.

p
VERSION SEO VERSION OMG |

Chez GreenPack, nous développons des Qu’est-ce que I’emballage durable?
solutions d'emballage durable adaptées aux L'emballage durable désigne un emballage
entreprises souhaitant réduire leur impact congu pour minimiser Iimpact environnemental.
environnemental. Nos emballages Il posséde généralement trois caractéristiques :

biodégradables et recyclables sont congus pour S A - 3
optimiser la chaine logistique tout en limitant 1. Blodegradablg_— decom?‘?s'“m rapide
dans des conditions controlées.

l'utilisation de matériaux a usage unique. e ;
g a 2. Recyclable — réintégration possible dans
la chaine de valeur.
3. Réduction de matiére — diminution du

: - 3 volume de matériaux utilisés.
« Narration peu extractible pour les modéles 1A

Optimisation OMG

v’ Définition explicite et autonome

e Structure informationnelle non explicite R :
v Structure numérotée facilement extractible

e Faible densité de données vérifiables A T T e e T TR s

» Dépendance au contexte discursif v Contenu interprétable hors contexte

Source : Réalisé par I'auteur

4.5.Argument Logique
C'est assez logique en réalité : la version OMG fonctionne mieux que la version SEO quand il
s'agit de systémes génératifs, et tout simplement parce que les A générative cherchent a réduire
la charge de calcul tout en améliorant la fiabilité de leurs réponses.
Quand une IA regoit une question, elle doit accomplir trois étapes : (1) trouver les sources

appropriées, (2) en extraire ce qui est pertinent, (3) assembler tout cela en une réponse
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cohérente. Avec le format SEO, ¢a demande beaucoup de travail : I'A doit piocher la définition
de I'emballage durable dans un texte rempli d'émotions, chercher les critéres importants, puis
les réorganiser proprement. C'est gourmand en puissance de calcul et ca augmente les risques
de se tromper.
La version OMG, elle, est déja préte a étre utilisée directement. Le systéme n'a qu'a prendre le
passage qui convient et le copier, point barre. C'est beaucoup moins exigeant en termes de
ressources et ¢a garantit une meilleure exactitude. Ajoutez a ¢a que des définitions bien nettes
et des listes numérotées, ¢a met I'lA en confiance : elle voit que c'est du contenu solide et
vérifiable. On arrive a une conclusion qui s'impose d'elle-méme : quand les ressources
informatiques sont limitées et que la qualité compte vraiment, les IA vont naturellement
privilégier le contenu OMG plut6t que le contenu SEO classique.

5. Redéfinition De L'Objectif : De L'intégration A L'autorité

5.1. Le Changement de Paradigme

Figure N°4 : Changement de Paradigme SEQO vers OMG. Du classement traditionnel

pour générer des clics a l'intégration dans les réponses de I'lA pour établir I'autorité

numérique.
\ s N
Ancien Paradigme (SEO) Nouveau Paradigme (OMG)
J - J
0
Classement Sélection par I'lA
Position dans la SERP | ( Contenu extrait par le LLM
. Transition s J’
Clics ——Post-2026—— Intégration dans les
Trafic vers le site web | L Réponses
L’ N p \|/ N
Conversion Autorité Numérique
Métrique : CTR Métrique : Taux d'inclusion
X v
Modeéle en déclin post-2026 Modéle dominant post-2026

Source : Réalisé par I'auteur
La transition vers 'OMG signifie repenser complétement ce que représente la réussite :
Ancien objectif (SEO) : Apparaitre en premicre page — Attirer des clics — Transformer les
visiteurs en clients.
Nouvel objectif (OMG) : Se faire remarquer par I'lA — Figurer dans les réponses générées —

Construire sa crédibilité.
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5.2. L'Intégration comme Forme d'Autorité

Quand une TA générative retient votre contenu pour enrichir sa réponse, c'est bien plus qu'un

simple classement : c'est une forme de reconnaissance bien plus profonde. Apres avoir examiné

des milliers de sources, I'lA a considéré la votre comme la plus pertinente et digne de confiance.

Il s'agit 1a d'une véritable validation algorithmique de vos connaissances.

Lorsqu'elle vous cite, I'IA reprend généralement votre vocabulaire, vos explications et votre

manicre de structurer le sujet. Votre langage finit alors par s'imposer comme la référence pour

parler de cette question. A la différence des clics, qui exigent que l'utilisateur fasse un effort
supplémentaire, le fait d'étre intégré dans une réponse d'TA se produit instantanément, sans
barricre.

5.3. Implications pour la Stratégie d'Entreprise

11 faut repenser ce qu'on entend par succes, ce qui entraine forcément des ajustements en maticre

d'organisation et de direction stratégique. Le travail des équipes chargées du contenu doit étre

réorienté¢ vers un but clairement défini : l'intégration, non plus le positionnement dans les
résultats de recherche. Pour évaluer les progres, les entreprises auront besoin de concevoir des
indicateurs nouveaux capables de mesurer le degré d'intégration atteint. Parallélement, les
ressources consacrées au SEO classique doivent progressivement étre redirigées vers le
développement de contenus OMG.

6. Guide Pratique D'implémentation

6.1. Audit de Contenu Existant

Commencez par examiner minutieusement votre contenu actuel afin de repérer les possibilités

d'amélioration en matiere dOMG.

- FEtape 1 : Repérer les Flous. En parcourant vos textes existants, cherchez les portions ot le
ton demeure imprécis ou trop chargé émotionnellement. A titre d'illustration, les
expressions suivantes sont a bannir : « trés », « extrémement », « incroyable », «
révolutionnaire ». Affirmations dénuées de preuves : « nos clients sont conquis par nos
produits ». Informations manquantes : des passages qui nécessitent du contexte
supplémentaire pour étre compris.

- FEtape 2 : Rédiger des Synthéses Concises. A l'issue de chaque partie, formulez une phrase
de conclusion qui capture I'essence de votre message. Par exemple : « Résumé clé : L'OMG
est une stratégie de contenu qui optimise pour l'extractibilité par les systemes d'IA

générative, plutot que pour le classement dans les moteurs de recherche traditionnels. »
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- FEtape 3 : Appliquer le Balisage de Schéma. Recourez au balisage JSON-LD pour indiquer
aux systémes d'IA la fagon dont votre contenu s'organise.
6.2. Stratégie de Création de Contenu OMG
Quand vous travaillez sur de nouveaux contenus, il convient de mettre en place une
méthodologie claire :
Phase 1 : Exploration des Requétes. Commencez par cerner les vrais questionnements de vos
clients. Pour cela, explorez Google Search Console (« People Also Ask »), ChatGPT (« Quelles
questions les gens posent-ils sur... ? »), Perplexity Al (« Quelles sont les questions courantes
sur... 7 »).
Phase 2 : Organisation en Format Q&A. Une fois vos questions recensées, développez un bloc
de contenu destiné a y apporter une réponse claire. Le schéma a suivre : Titre (formulé comme
la question), Entrée en matiére (réponse nette, 1-2 phrases), Développement (précisions, cas
concrets, chiffres clés, 3-5 paragraphes), Point de synthése (I'essentiel, 1-2 phrases).
Phase 3 : Mise en Forme Facile a Extraire. Intégrez les codes de présentation : Enumérations a
puces pour les listes, Tableaux quand il s'agit de comparer, Expressions importantes en gras,
Clarifications définies explicitement.
Phase 4 : Densit¢ Sémantique. Repérez les variantes terminologiques et les autres fagons
d'exprimer votre sujet principal, puis tissez-les graduellement au fil du contenu.
Figure N°5 : Stratégie de Création de Contenu OMG Un processus en quatre phases

pour produire du contenu optimisé pour les moteurs génératifs.

Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4
Recherche de Structuration Formatage Renforcement
Requétes —> Q&A | Extraction-Friendly — Sémantique

Identifier les Formuler le Listes numérotées, Intégrer synonymes
questions cibles contenu en paires tableaux, résumés et formulations

des utilisateurs question-réponse et données clés alternatives

[ Contenu Prét pour I'lA }

Source : Réalisé par I'auteur

6.3. Cas d'Usage : Implémentation pour une PME Africaine
Contexte : Une petite entreprise camerounaise ceuvrant dans le domaine des solutions
logistiques durables cherche a renforcer sa présence auprés des moteurs de recherche

générative.
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- Etape 1 : Audit. Contenu existant : « Notre entreprise offre des solutions de logistique
innovantes qui réduisent les émissions de carbone. » Probléme : Formulation trop générale,
manque de données concrétes a l'appui, absence de format question-réponse.

- Etape 2 : Optimisation OMG. Nouveau contenu : « Comment Réduire les Emissions de
Carbone dans la Logistique ? Les émissions de carbone au sein du secteur logistique
proviennent essentiellement de trois domaines distincts : 1. Transport routier (70 % des
émissions) : Privilégier les véhicules électriques ou hybrides. 2. Entreposage (15 % des
émissions) : Recourir a I'énergie solaire et améliorer l'isolation thermique. 3. Emballage (15
% des émissions) : Opter pour des matériaux recyclables et diminuer le poids global.
Résumé clé : Réduire les émissions de carbone en logistique suppose une stratégie intégrée
englobant le transport, I'entreposage, et I'emballage. »

- Etape 3 : Résultat Attendu. Lorsqu'un utilisateur pose la question 4 ChatGPT ou Perplexity
« Comment réduire les émissions de carbone en logistique ? », le contenu révisé de la PME
disposera d'une bien meilleure chance d'étre retenu et intégré dans les réponses proposées.
7. Implications Pour L'écosyst¢éme Numérique Africain
7.1. Opportunités pour les Entreprises Africaines

L'OMG offre des perspectives intéressantes aux entreprises du continent africain. A la

différence du SEO classique, qui tends a avantager les grandes structures capables d'investir

massivement dans les backlinks, 'OMG valorise plutot I'organisation et la clarté du contenu.

Une petite ou moyenne entreprise africaine dotée d'un contenu correctement structuré peut tout

a fait dominer face a une grande multinationale dont le contenu serait désorganisé.

En travaillant 'OMG aussi bien en frangais qu'en anglais, les entreprises africaines gagnent

acces aux marchés francophones et anglophones en contournant les obstacles habituels liés au

SEO traditionnel. Celles qui sauront intégrer 'OMG dans leur stratégie dés maintenant jouiront

d'une avance compétitive substantielle. Pendant que leurs rivaux continueront a miser sur le

SEO conventionnel, elles auront déja fait leur place dans les réponses générées par les systémes

d'IA.

7.2. Défis et Risques

Bien que 'OMG offre de nombreuses opportunités, elle pose aussi ses propres enjeux. Les

entreprises doivent repenser l'organisation de leurs équipes, revoir leurs facons de fonctionner

et réorienter leurs budgets. Cette transformation exige une ouverture au changement ainsi
qu'une vision lucide des avantages qu'elle apportera. Contrairement au SEO, ou il suffit de

suivre les chiffres du trafic, 'OMG impose de développer de nouveaux indicateurs de
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performance et d'explorer des outils de suivi inédits. En outre, 'OMG crée une certaine fragilité
: elle repose entiérement sur les choix technologiques des plateformes d'TA générative. Le jour
ou ces dernieres modifient leurs critéres de classement, toute stratégie OMG risque de perdre

sa pertinence.

Conclusion

Dans cet article, nous avons présenté I'Optimisation des Moteurs Génératifs (OMG) comme
une approche stratégique adaptée a l'apres-SEO. Voici les principaux apports : (1) Une
clarification conceptuelle de I'OMG, entendue comme I'ajustement du contenu pour étre repéré
et exploité par les systemes d'intelligence artificielle générative. (2) Un modéle opérationnel
reposant sur quatre axes Contenu Atomique, Architecture Q&A, Format Extraction-Friendly et
Renforcement Sémantique qui s'avere accessible aux organisations indépendamment de leur
taille. (3) Une comparaison montrant que le contenu fagconné selon les principes OMG se
montre plus performant que celui élaboré selon les régles SEO classiques au sein des
¢cosystemes génératifs. (4) Une mise en évidence du role critique que joue 'OMG pour les
structures entrepreneuriales africaines et les PME du monde francophone.

D'un point de vue théorique, cette étude éclaire les mécanismes selon lesquels les systémes d'TA
générative font leurs choix dans la sélection et l'exploitation des contenus. Elle remet
fondamentalement en cause les postulats établis du marketing digital, qui ont trop longtemps
considéré la visibilité comme le pilier du succeés. A 1'ére de 'OMG, c'est plutot l'utilité et la
capacité d'extraction qui s'affirment comme les vrais leviers de la réussite.

Nous identifions plusieurs pistes de recherche a explorer dans le futur. Cette étude représente
une premicre tentative pour explorer conceptuellement le sujet ; il faudra que des recherches
empiriques ultérieures valident ces hypothéses. Des expériences empiriques pourraient mettre
en place des groupes témoins et des groupes expérimentaux afin de mesurer les effets de 'OMG
sur l'intégration et la performance commerciale. On pourrait aussi mener des études
comparatives examinant les choix de sélection selon les différentes plateformes d'IA générative
(ChatGPT, Perplexity, Claude, Google Al Overviews) pour déterminer les différences dans les
mécanismes de sélection. Des travaux portant sur plusieurs langues pourraient examiner de
quelle fagon les principes OMG fonctionnent dans divers contextes linguistiques et culturels,
particulicrement en Afrique. Il serait également pertinent de mener une réflexion éthique sur
les risques associés a I'OMG, notamment la question de la manipulation par les algorithmes et

l'importance d'une gestion démocratique.
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Pour Les professionnels du secteur voient dans 'OMG une chance a saisir sans tarder. Ceux qui

adapteront leur contenu aux normes OMG d¢s a présent acquerront un avantage compétitif

solide et durable. Du c6té académique, I'OMG constitue un champ d'étude novateur, a la croisée

de la linguistique, de l'intelligence artificielle et du marketing digital.

Le passage du SEO a 'OMG n'est pas une question de possibilité¢, mais de timing. Les

entreprises qui se positionnent et qui se réadaptent face a ce changement en sortiront gagnantes.

A Tlinverse, celles qui tralnent des pieds risquent de se retrouver peu a peu isolées dans le

paysage numérique de 1'apres-2026.
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