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La plupart des parcours d'achat commencent aujourd'hui par une recherche. Que
votre futur client tape une requéte dans Google ou pose une question a une IA
générative, une seule chose compte : est-ce votre entreprise qui apparait, ou celle
de votre concurrent ? Etre visible au bon moment, c'est étre choisi ; étre absent,
c'est laisser la place. En 2026, la visibilité en ligne se joue désormais sur deux fronts.
Le premier, historique, reste Google et le référencement naturel (le SEO). Le second,
plus récent, ce sont les IA génératives — ChatGPT, Google Al Overviews, Claude,
Perplexity — qui répondent directement aux questions et citent leurs sources : c'est
ce qu'on appelle le GEO. Pour une PME, un indépendant ou une ASBL en Belgique,
deux réalités s'ajoutent : le poids du référencement local et I'enjeu du multilingue
francais/néerlandais. Ce guide s'adresse aux dirigeants, pas aux techniciens. Il
explique, sans jargon et sans rien vous promettre d'irréaliste, ce qui construit
réellement une bonne visibilité en ligne. Le référencement ne se garantit pas —
aucun sérieux ne vous promettra une premiere place — mais il se construit,
méthodiquement, avec les bons leviers. C'est ce que nous allons parcourir

ensemble, étape par étape.
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Pourquoi le référencement change tout en 2026 : Google ET
les IA

Posons le décor. Aujourd'hui, la plupart des parcours d'achat commencent par une recherche. Avant de
vous appeler, de demander un devis ou de pousser la porte, votre futur client tape une question. S'il vous
trouve au bon moment, vous existez pour lui ; s'il ne vous trouve pas, il choisit celui qu'il a trouvé —
c'est-a-dire votre concurrent. Etre visible, ce n'est donc pas un luxe de communication : c'est, tres
concretement, étre en position d'étre choisi. Absent de la recherche, vous laissez la place aux autres, sans

méme le savoir.

Ce qui change en 2026, c'est que la visibilité ne se joue plus sur un seul terrain, mais sur deux fronts a la
fois. Le premier, vous le connaissez : c'est le SEO classique, I'art de bien se positionner dans les résultats
de Google. Le second est plus récent : ce sont les intelligences artificielles génératives — ChatGPT, les Al
Overviews de Google, Claude, Perplexity — qui répondent désormais directement a la question posée.
On appelle GEO le travail qui consiste a devenir la source que ces IA citent dans leurs réponses. La
différence est de taille : ces IA répondent souvent sans que I'utilisateur ait besoin de cliquer sur un lien.
L'enjeu n'est donc plus seulement d'apparaitre en bonne place sur Google, mais aussi d'étre la source
reprise et mentionnée quand une IA rédige sa réponse.

Pour une PME belge, deux réalités rendent ce sujet particulierement décisif. La premiere, c'est le
référencement local : une fiche compléte, des informations de contact cohérentes partout, des avis
clients, une présence dans les annuaires professionnels sérieux — autant d'éléments qui déterminent si
I'on vous trouve « prés de chez soi ». La seconde, c'est le multilingue. En Belgique, exister en francais ET
en néerlandais n'est pas une option décorative : c'est souvent la condition pour toucher réellement votre
marché. Ces deux spécificités locales comptent beaucoup dans les résultats, et elles sont largement a

votre portée, sans budget démesuré.

Un mot sur le ton de ce guide, car il conditionne la confiance que vous pourrez lui accorder. Nous serons
honnétes, sans jargon, et sans promesse en l'air. Vous ne lirez ici aucune garantie de « position n°1 » ni
de résultat assuré, pour une raison simple : le référencement ne se garantit pas, il se construit. Personne
ne maitrise 'algorithme de Google ni le fonctionnement interne des IA. Ce que I'on maitrise, en revanche,
ce sont les bonnes pratiques, la régularité et la mesure. Le GEO, en particulier, est un domaine récent et

mouvant : nous le présentons avec mesure, comme une opportunité réelle mais a aborder sans survente.

Retenez enfin |'essentiel de ce chapitre : le SEO et le GEO ne sont pas des concurrents, mais deux facettes
complémentaires d'un méme objectif — étre présent au moment ou votre client cherche. Un contenu
clair, bien structuré et fiable sert autant votre positionnement dans Google que votre reprise par une IA.
Travailler I'un renforce I'autre. Les chapitres suivants détailleront, pas a pas, comment poser ces

fondations sans vous y perdre.
Considérez la recherche comme votre premiére vitrine : la plupart de vos clients y commencent leur
parcours, donc y étre absent revient a offrir la place a vos concurrents.

Travaillez les deux fronts en paralléle — Google (SEO) pour vous positionner, et les IA génératives

(GEO) pour étre la source citée, sachant que ces IA répondent souvent sans clic.

Soignez votre référencement local : une présence complete, des avis clients et une cohérence de vos

coordonnées sur tout le web comptent beaucoup pour une PME belge.



Publiez en francais ET en néerlandais : en Belgique, le multilingue conditionne votre visibilité aupres

d'une part réelle de votre marché.

Investissez dans un contenu clair, structuré et fiable : il sert a la fois votre positionnement Google et
votre reprise par les IA, car SEO et GEO se renforcent mutuellement.

N'attendez aucune garantie de position : le référencement se construit dans la durée, se mesure et

s'ajuste — méfiez-vous de quiconque promet la premiere place.

A retenir

En 2026, votre visibilité se joue sur deux terrains complémentaires : bien vous positionner dans Google
(le SEO) et devenir la source citée par les IA génératives (le GEO). Pour une PME belge, le référencement
local et le bilinguisme FR/NL font souvent la différence. Aucun de ces leviers ne se garantit — ils se

construisent, se mesurent et s'ajustent dans la durée.



o Les fondations techniques d'un site bien référencé

Avant de parler de mots-clés, de contenu ou d'intelligence artificielle, il faut poser les bases. Un site web,
c'est comme un batiment : on peut y mettre la plus belle décoration du monde, si les fondations ne
tiennent pas, tout le reste s'en ressent. Concretement, pour étre bien référencé, votre site doit d'abord
étre lisible et compréhensible par deux publics a la fois : les moteurs de recherche comme Google, et
désormais les intelligences artificielles génératives (ChatGPT, Google Al Overviews, Claude, Perplexity) qui
puisent dans le web pour répondre aux questions. Ces fondations techniques ne se voient pas depuis la
page d'accueil, mais ce sont elles qui déterminent si vos efforts porteront leurs fruits ou resteront sans
effet.

Le premier pilier, c'est la performance et I'accessibilité. Un site doit étre rapide : Google mesure ce qu'on
appelle les Core Web Vitals, c'est-a-dire la vitesse de chargement et la stabilité d'affichage ressenties par
le visiteur. Il doit aussi étre pensé « mobile d'abord », parce qu'une grande partie des recherches se font
aujourd'hui depuis un téléphone, et étre servi en HTTPS, la version sécurisée qui protége la connexion et
rassure autant l'internaute que le moteur. Ces trois exigences — rapidité, mobile, sécurité — ne sont pas
des détails de confort : ce sont des critéres de base sans lesquels un site part avec un handicap.

Le deuxieme pilier, c'est I'indexabilité, autrement dit la capacité de votre site a étre exploré et « rangé »
correctement par Google. Cela passe par un plan du site (le sitemap.xml) qui liste vos pages, par un
fichier robots.txt propre qui indique ce qui doit étre exploré ou non, et par la vigilance face au « noindex
accidentel » — une simple case cochée par erreur qui rend une page invisible dans les résultats. Il faut
aussi des URLs claires et stables : une adresse de page lisible, qui ne change pas au fil du temps, est plus
facile a comprendre et conserve sa valeur. Beaucoup de problemes de visibilité viennent non pas d'un
manque de contenu, mais d'un réglage technique qui empéche tout simplement Google de voir ce que
vous publiez.

Le troisieme pilier aide les machines a comprendre le sens de vos pages : ce sont les données structurées,
au format schema.org. En balisant discretement votre contenu — un Article, une FAQ, une fiche
LocalBusiness pour votre entreprise, un fil d'Ariane Breadcrumb — vous donnez a Google et aux IA des
reperes clairs sur ce que contient chaque page. Cette compréhension améliorée peut aussi rendre vos
pages éligibles aux « résultats enrichis » (des affichages plus visibles dans les pages de recherche) et
favorise vos chances d'étre cité comme source par une IA. C'est un travail invisible pour le visiteur, mais
tres parlant pour les moteurs.

Le quatrieme pilier est particulierement stratégique en Belgique : le multilingue. Si vous publiez en
frangais, en néerlandais et en anglais, les balises hreflang indiquent a Google quelle version servir a quel
public, selon la langue. Sans ce signal, les moteurs peuvent confondre vos versions, en négliger certaines
ou envoyer un néerlandophone sur votre page frangaise. Dans un pays ou votre marché se joue souvent
sur deux langues, un multilingue bien balisé n'est pas un luxe, c'est une condition de visibilité. Bonne
nouvelle pour les sites construits sur Odoo Website : le sitemap, le hreflang et les données structurées y

sont gérés nativement — reste a ajouter la stratégie et le pilotage par-dessus.

Vérifiez les trois fondamentaux d'acces : un site rapide (Core Web Vitals), une navigation confortable
sur mobile, et I'affichage en HTTPS partout, y compris sur les formulaires.



Contrélez I'indexabilité : un sitemap.xml a jour, un robots.txt propre, aucune page importante en «
noindex » par accident, et des URLs claires que vous ne modifiez pas sans raison.

Ajoutez les données structurées schema.org pertinentes pour votre activité : Article pour vos
publications, FAQ pour vos questions fréquentes, LocalBusiness pour votre entreprise, Breadcrumb

pour le fil de navigation.

Si votre site est multilingue, mettez en place les balises hreflang FR/NL/EN pour que chaque visiteur

recoive la bonne version dans sa langue — un point souvent décisif sur le marché belge.

Traitez ces fondations comme un préalable : tant qu'elles ne sont pas en place, le contenu que vous

produisez et le budget que vous investissez en référencement produisent moins d'effet.

Sur un site Odoo, appuyez-vous sur ce qui est déja géré nativement (sitemap, hreflang, données

structurées) et concentrez vos efforts sur la stratégie et la surcouche SEO.

Un « noindex » laissé par erreur ou une version linguistique mal balisée peut rendre invisibles des pages
entieres, méme excellentes. Avant d'investir dans le contenu, faites vérifier ces réglages techniques : ils
conditionnent tout le reste. Ces fondations sont un préalable — sans elles, vos efforts de référencement
portent moins.



e Contenu et mots-clés : intention, E-E-A-T et clusters

Le contenu est le carburant du référencement. Sans lui, les meilleures fondations techniques tournent a
vide. Mais avant d'écrire, il faut comprendre une chose simple : les gens ne tapent pas des mots-clés au
hasard, ils poursuivent une intention. Derriere chaque recherche se cache un besoin précis : s'informer («
qu'est-ce qu'un ERP ? »), comparer (« Odoo ou un logiciel classique »), acheter (« intégrateur Odoo
Belgique ») ou trouver un prestataire pres de chez soi. Deux personnes qui tapent presque les mémes
mots peuvent vouloir des choses radicalement différentes. Partir de l'intention plutét que du seul mot-
clé, c'est répondre a la vraie question de votre client — et c'est exactement ce que Google et les IA
cherchent a valoriser.

De cette logique découle une regle d'or : une page = une intention. Si vous créez trois pages qui visent
toutes le méme mot-clé avec le méme angle, vous ne triplez pas vos chances : vous les divisez. Vos
propres pages se font concurrence, Google ne sait plus laquelle mettre en avant, et aucune ne ressort
vraiment. C'est ce qu'on appelle la cannibalisation. Mieux vaut une page claire et compléete par besoin
identifié, chacune avec sa raison d'étre. Cette approche structure aussi votre réflexion : vous listez les
vraies questions de vos clients, vous les regroupez par intention, et chaque intention devient une page.

Sur chaque page, les bases « on-page » restent incontournables et a votre portée, méme sans étre
technicien. Le title (le titre bleu cliquable dans les résultats de recherche) doit tenir en 50 a 60 caractéeres
environ et donner envie de cliquer. La meta description (le petit texte gris en dessous) fait environ 150 a
160 caracteres et résume la promesse de la page. Les titres et sous-titres (les fameux Hn) structurent le
texte comme le sommaire d'un document : un seul grand titre, puis des sous-parties logiques. Et surtout,
le contenu doit étre réellement utile — répondre concrétement, pas empiler des mots-clés. A cela
s'ajoute I'E-E-A-T : Expérience, Expertise, Autorité, Fiabilité. En clair, montrez qui écrit (un nom, une
fonction, une vraie personne), citez vos sources, soignez la crédibilité. Un dirigeant qui signe un article

sur son métier inspire davantage confiance qu'un texte anonyme, a Google comme a vos lecteurs.

Le levier le plus rentable quand on n'a pas de budget pour acheter des liens externes, c'est I'architecture
pilier-cluster. Le principe : construire des pages « piliers » solides et completes sur vos sujets majeurs,
entourées d'articles satellites plus précis qui traitent chacun une sous-question — et relier tout ce petit
monde entre eux par des liens internes. Ce maillage interne fait circuler la valeur SEO a l'intérieur de
votre propre site : les pages fortes soutiennent les plus faibles, et I'ensemble gagne en cohérence aux
yeux des moteurs. C'est un travail d'organisation, pas d'investissement financier, et c'est précisément ce
qui le rend accessible a une PME.

Deux points de vigilance pour finir. Premiérement, la quantité ne remplace jamais la qualité : le contenu
creux, sans réelle valeur (le « thin content »), peut au contraire faire baisser un site, car Google privilegie,
via ses systemes, le « contenu utile ». Publier pour publier est contre-productif. Deuxiemement, chaque
bon contenu mérite d'étre réemployé : un article de fond peut nourrir plusieurs posts LinkedIn, alimenter
une FAQ, se transformer en infographie ou en e-mail a vos clients. Vous écrivez une fois, vous diffusez

plusieurs fois — un excellent rapport temps/impact pour une équipe réduite.

Partez de I'intention, pas du mot-clé : pour chaque sujet, demandez-vous si la personne veut
s'informer, comparer, acheter ou trouver un prestataire pres de chez elle, et adaptez le contenu en
conséquence.



Appliquez la regle « une page = une intention » : évitez de créer plusieurs pages qui visent le méme
besoin, sous peine qu'elles se cannibalisent entre elles.

Soignez les bases on-page sur chaque page : title de 50 a 60 caracteres, meta description de 150 a
160, titres Hn structurés et contenu réellement utile.

Rendez visible I'E-E-A-T : signez vos contenus (nom, fonction), citez vos sources et montrez
I'expérience concrete de votre métier pour renforcer la crédibilité.

Organisez votre contenu en pilier-cluster : des pages piliers solides, des articles satellites reliés, et un
maillage interne qui distribue la valeur SEO sans budget de netlinking.

Réemployez chaque contenu : transformez un article en posts LinkedIn, FAQ, infographie ou e-mail, et
bannissez le contenu creux qui peut pénaliser le site.

Attention au « thin content » : publier beaucoup de pages pauvres, sans réelle utilité, ne fait pas monter
un site — cela peut au contraire le faire baisser, car les systémes « contenu utile » de Google
privilégient la qualité sur la quantité. Mieux vaut une page complete et honnéte qui répond vraiment a
une question que dix pages creuses. La regle : une page = une intention, un vrai sujet, une vraie valeur.



o Le SEO local pour une PME belge

Pour une PME, un indépendant ou une ASBL, le référencement local est souvent le levier le plus décisif.
La plupart des parcours d'achat commencent par une recherche, et une part importante de ces
recherches ont une dimension géographique : on cherche un prestataire « pres de chez soi », dans sa
ville ou sa région. Etre visible & ce moment précis, c'est étre choisi ; &tre absent, c'est laisser la place aux
concurrents. La bonne nouvelle, c'est que ce terrain se travaille sans gros budget publicitaire : il repose
surtout sur la rigueur, la cohérence et la régularité. Autrement dit, il est largement a la portée d'une

structure de taille modeste, a condition de s'y tenir dans la durée.

Le point de départ, c'est la fiche Google Business Profile (I'ancien Google My Business). Une fiche
complete et tenue a jour compte beaucoup dans la visibilité locale et dans la confiance des clients.
Concretement, il s'agit de renseigner la ou les bonnes catégories d'activité, des horaires exacts (y compris
les jours de fermeture et les périodes de congé), des photos réelles de vos locaux, de votre équipe ou de
vos réalisations, et la zone que vous desservez. Une fiche vivante, avec des informations justes et des
visuels soignés, rassure la personne qui vous découvre et l'incite a passer a l'action. C'est souvent le
premier contact entre votre entreprise et un prospect : il mérite le méme soin que votre vitrine physique.

Vient ensuite un principe simple mais trop souvent négligé : la cohérence du NAP, pour Nom, Adresse,
Téléphone. Ces trois informations doivent étre strictement identiques partout ou votre entreprise
apparait : sur votre site, sur vos fiches d'annuaires, sur vos réseaux sociaux. Une adresse écrite de trois
facons différentes, un ancien numéro qui traine quelque part, une raison sociale approximative : ces
incohérences brouillent la lecture que les moteurs et les IA font de votre entreprise et affaiblissent votre
crédibilité locale. Prenez le temps de fixer une écriture de référence et de la répliquer a l'identique. Ce
travail de fourmi, peu spectaculaire, est I'un des plus rentables du SEO local.

Les avis clients constituent le troisieme pilier. Il ne suffit pas d'en avoir : il faut en obtenir régulierement
et, surtout, y répondre — aux avis positifs comme aux avis plus critiques, avec professionnalisme et
courtoisie. Un flux d'avis récents et des réponses attentives envoient un signal de sérieux et d'activité, a
vos futurs clients comme aux plateformes. En paralléle, votre présence sur des annuaires B2B belges
sérieux renforce a la fois votre visibilité et la cohérence de votre marque : Trends Top, Bizzy, Kompass,
Pages d'Or, Infobel ou Europages sont des références, a condition d'y reporter partout le méme NAP.
Enfin, lorsque c'est pertinent, des pages locales dédiées — par ville ou par service — permettent de
répondre précisément aux recherches géographiques, chaque page traitant une intention claire plutot

que de tout mélanger.

Dernier point, et non des moindres en Belgique : le multilingue est un véritable atout local. Proposer vos
contenus en francgais et en néerlandais (et le cas échéant en anglais) vous rend pertinent aupres d'un
public plus large sur un méme territoire, la ou beaucoup de concurrents se contentent d'une seule
langue. C'est précisément I'approche de LPLG, partenaire IT tout-en-un basé a Louvain-la-Neuve et Odoo
Ready Partner : traiter ensemble le site, le SEO technique, le contenu et la mesure, en francais, en
néerlandais et en anglais, par un seul interlocuteur. A retenir : le SEO local ne se garantit pas et ne
promet aucune position ; il se construit patiemment, par la rigueur et la constance.

Fiche Google Business Profile : renseignez la bonne catégorie, des horaires exacts, de vraies photos
de vos locaux et de votre équipe, et la zone desservie ; tenez-la a jour.



NAP cohérent : fixez une écriture de référence pour votre Nom, votre Adresse et votre Téléphone, et
reportez-la a I'identique sur le site, les annuaires et les réseaux sociaux.

Avis clients : sollicitez-en régulierement et répondez systématiquement, aux positifs comme aux

critiques, avec professionnalisme.

Annuaires B2B belges : inscrivez-vous sur des références sérieuses (Trends Top, Bizzy, Kompass, Pages
d'Or, Infobel, Europages) en veillant partout au méme NAP.

Pages locales : créez des pages par ville ou par service uniquement quand c'est pertinent, chacune

répondant a une intention claire pour éviter la cannibalisation.

Multilingue FR/NL : publiez vos contenus en francais et en néerlandais pour couvrir un public plus
large sur un méme territoire belge, un vrai avantage face aux concurrents monolingues.

Avant toute chose, décidez d'une seule et unique facon d'écrire votre Nom, votre Adresse et votre
Téléphone, puis vérifiez qu'elle est reproduite a I'identique partout : site, fiche Google Business Profile,
annuaires belges et réseaux sociaux. Cette mise en cohérence du NAP est I'une des actions de SEO local
les plus simples a mener et les plus rentables, sans le moindre budget publicitaire.



Autorité et backlinks : construire la crédibilité de votre
marque

Jusqu'ici, I'essentiel de ce que nous avons vu se passe sur votre propre site : vitesse, structure, contenu,
maillage. Mais Google et les autres moteurs ne se contentent pas de lire ce que vous dites de vous-
méme. lls observent aussi ce que le reste du web dit de vous. C'est ce qu'on appelle le hors-page, ou off-
page. L'idée est simple a comprendre pour un dirigeant : un lien qui pointe vers votre site depuis un
autre site fonctionne un peu comme une recommandation. Lorsqu'une fédération de votre secteur, un
article de presse ou un partenaire cite votre entreprise et renvoie vers vous, il envoie un signal de
confiance. A l'inverse, une entreprise dont personne ne parle a beau soigner son site, il lui manque cette
caution extérieure qui compte souvent dans un marché concurrentiel.

Tous les liens ne se valent pas, et c'est la que beaucoup de dirigeants se font piéger. Un lien depuis une
source sérieuse et reconnue de votre domaine pese bien plus qu'une multitude de liens depuis des
annuaires douteux ou des sites créés uniquement pour vendre du référencement. C'est pourquoi il faut
étre clair d'emblée : I'achat de liens en masse est non seulement inefficace sur la durée, mais peut aussi
se retourner contre vous. L'autorité ne s'achéte pas, elle se gagne. Elle se construit lentement, a mesure
que des acteurs crédibles jugent votre contenu et votre entreprise dignes d'étre cités. Personne ne peut
honnétement vous garantir un nombre de liens ni une position : ce serait vous mentir. Ce qui se tient, en
revanche, c'est une méthode saine et réguliére.

La meilleure fagon d'obtenir des liens naturels, c'est de produire du contenu que les autres ont envie de
citer. Un livre blanc utile, un guide pratique clair, une donnée originale issue de votre expérience de
terrain : voila ce qui donne aux journalistes, aux fédérations et aux partenaires une raison concréte de
renvoyer vers vous. C'est aussi ce qui rend crédible le principe E-E-A-T évoqué plus tot — expérience,
expertise, autorité, fiabilité — que Google valorise. Autrement dit, le contenu de qualité n'est pas
seulement bon pour vos lecteurs : il est le moteur de votre autorité. Un article creux ne sera jamais cité ;

un contenu qui répond vraiment a une vraie question circule et attire des liens de lui-méme.

A coté de la création de contenu citable, une PME belge dispose de leviers concrets et honnétes pour se
faire connaitre du web sérieux. Les fédérations sectorielles auxquelles vous appartenez, les partenaires
avec qui vous travaillez déja, la presse professionnelle et locale, ainsi que les annuaires B2B belges
reconnus sont autant de sources légitimes. Sur ce dernier point, une exigence revient sans cesse : la
cohérence de votre marque et de vos mentions. Votre nom d'entreprise, votre adresse et votre téléphone
(le fameux NAP) doivent étre strictement identiques partout — sur votre site, dans les annuaires, sur vos
réseaux. Des informations divergentes brouillent la lecture des moteurs et diluent la confiance. Soigner
cette cohérence est un travail peu spectaculaire, mais c'est I'un des plus rentables, car il consolide chaque
mention existante au lieu de la gaspiller.

Il faut enfin accepter le rythme réel de ce chantier : I'autorité se construit dans le temps, par
accumulation. Ce n'est pas une campagne que I'on lance et que I'on éteint, mais une réputation que I'on
entretient. Et cette patience prépare directement la suite de ce guide. Car un contenu citable et une
marque cohérente, bien mentionnée a travers le web, ne servent pas uniquement Google : ils servent
aussi les intelligences artificielles génératives. Lorsqu'un outil comme ChatGPT, Perplexity ou les réponses

IA de Google formule une réponse, il tend a s'appuyer sur des sources qu'il juge fiables et souvent citées.



L'autorité que vous batissez aujourd'hui pour le référencement classique devient ainsi un socle utile pour
votre visibilité dans les réponses des IA — c'est tout I'objet du chapitre suivant, consacré au GEO.

Produisez du contenu réellement citable : livre blanc, guide pratique, ou donnée originale tirée de
votre expérience de terrain. C'est ce qui donne a un journaliste ou a une fédération une raison

concrete de renvoyer vers vous.

Activez d'abord vos relations Iégitimes : fédérations sectorielles dont vous étes membre, partenaires
avec qui vous travaillez déja, presse professionnelle et locale. Ce sont des sources sérieuses, pas des

raccourcis payants.

Inscrivez-vous dans les annuaires B2B belges reconnus (Trends Top, Bizzy, Kompass, Pages d'Or,

Infobel, Europages) en veillant a un NAP identique partout.

Vérifiez la cohérence de votre marque sur tout le web : nom, adresse et téléphone strictement
identiques sur le site, les annuaires et les réseaux, pour ne pas diluer la confiance.

Refusez 'achat de liens en masse et méfiez-vous des annuaires douteux : inefficaces sur la durée, ils

peuvent se retourner contre votre site.

Réemployez chaque contenu fort (un livre blanc devient des posts, une FAQ, une infographie) pour
multiplier les occasions d'étre vu, cité et mentionné.

Méfiez-vous de toute offre qui promet « X liens garantis » ou une « position n°1 » contre paiement.
L'autorité ne s'achéte pas : elle se gagne dans le temps grace a un contenu utile et a des mentions par
des sources crédibles. Aucune méthode sérieuse ne peut garantir un classement — mais une démarche
honnéte et réguliere construit une crédibilité durable, qui servira a la fois Google et, comme nous le

verrons, les réponses des IA.



0 Le GEO : étre visible dans les réponses des |IA

Voici le front émergent de 2026, et il faut le présenter avec honnéteté : le GEO est un domaine récent et
mouvant. Personne, aujourd'hui, ne peut vous garantir une place dans les réponses des intelligences
artificielles, pas plus qu'on ne peut vous garantir la premiere position sur Google. Ce qui a changé, en
revanche, mérite votre attention. Quand un client potentiel pose une question a ChatGPT, a Perplexity, a
Claude ou consulte les « Al Overviews » de Google, I'lA lui répond souvent directement — sans qu'il ait
besoin de cliquer sur le moindre site. L'enjeu se déplace donc : il ne s'agit plus seulement d'étre premier

dans la liste des liens, mais de devenir la source que I'lA cite dans sa réponse. C'est cela, le GEO.

La bonne nouvelle pour un dirigeant de PME, c'est qu'il ne s'agit pas d'un chantier entierement nouveau
a financer par-dessus tout le reste. Le GEO et le SEO sont complémentaires, pas concurrents : une grande
partie des bonnes pratiques qui vous rendent visible sur Google nourrit aussi votre visibilité dans les |A.
Un contenu clair, bien structuré avec des titres et des listes, des réponses factuelles et concises, une FAQ
qui traite les vraies questions de vos clients : tout cela aide autant le moteur de recherche que le modele
d'lA a comprendre — et donc a réutiliser — ce que vous publiez. Les données structurées (schema.org),
déja utiles pour étre mieux compris par Google, jouent le méme réle vis-a-vis des IA.

Le second pilier du GEO, c'est I'autorité. Les IA ont tendance a s'appuyer sur des sources qu'elles jugent
crédibles et sur des marques dont elles retrouvent des mentions cohérentes a travers le web. C'est ici que
la logique du référencement classique se prolonge : soigner sa crédibilité (montrer qui écrit, citer ses
sources, cette logique d'expérience, d'expertise, d'autorité et de fiabilité), produire du contenu
véritablement « citable » comme des guides, des livres blancs ou des données originales, et veiller a la
cohérence de sa marque et de ses coordonnées partout ou elle apparait. Un contenu creux, sans valeur
réelle, ne sera pas plus repris par une IA qu'il n'est bien classé par Google.

[l faut aussi étre présent la ou les IA vont chercher. Cela recoupe une nouvelle fois des fondamentaux que
vous connaissez déja : un site indexable et propre, des annuaires B2B belges sérieux avec des
coordonnées strictement identiques, une présence en ligne cohérente. Autrement dit, en travaillant
sérieusement votre référencement, vous préparez déja le terrain du GEO. C'est pourquoi, chez LPLG, le
SEQ, le contenu, les données structurées et le volet IA/GEO sont pensés ensemble plutot que traités par
des prestataires séparés — d'autant qu'Odoo, sur lequel repose votre site, apporte nativement une partie

de ces fondations (sitemap, hreflang, données structurées).

Un dernier mot de prudence, essentiel. Le GEO est un domaine jeune : les IA évoluent vite, leurs fagons
de sélectionner et de citer leurs sources changent, et il serait malhonnéte de vous promettre une visibilité
assurée dans leurs réponses. L'approche raisonnable consiste a faire un travail de fond solide — celui qui
sert de toute fagon votre référencement — puis a observer, mesurer et ajuster dans la durée. C'est un
investissement cohérent, pas un pari sur un effet magique.

Structurez vos pages pour la réponse directe : titres et sous-titres clairs, listes, et une FAQ qui répond
en une ou deux phrases factuelles aux vraies questions de vos clients — un format que les IA
reprennent facilement.

Ajoutez des données structurées (schema.org : FAQ, Article, LocalBusiness) : elles aident a la fois
Google et les IA a comprendre votre contenu.



Ecrivez de facon factuelle et concise, en montrant qui écrit et en citant vos sources : la crédibilité
(expérience, expertise, autorité, fiabilité) compte pour étre jugé fiable comme source.

Produisez du contenu réellement « citable » — guides, livres blancs, données originales — plutot que
du contenu creux, qui ne sera repris ni par Google ni par les IA.

Renforcez la cohérence de votre marque sur le web : coordonnées (nom, adresse, téléphone)
identiques partout et présence sur des annuaires B2B belges sérieux, car les |A s'appuient sur des

mentions cohérentes.

Traitez le GEO comme le prolongement de votre SEO, pas comme un chantier a part : les deux se

nourrissent mutuellement, et vous mesurez puis ajustez dans la durée.

Le GEO est un domaine récent et mouvant : personne ne peut garantir une place dans les réponses des
IA, pas plus qu'une premiere position sur Google. Méfiez-vous de toute promesse de « visibilité assurée
dans I'l|A ». La démarche saine consiste a faire un travail de fond solide — qui sert aussi votre

référencement classique — puis a observer, mesurer et ajuster dans le temps.



o Mesurer, piloter et I'approche tout-en-un de LPLG

Le référencement n'est pas un projet qu'on lance une fois pour toutes : c'est un travail continu. On
mesure, on ajuste, on itere. Sans mesure, vous naviguez a l'aveugle et vous ne savez ni si vos efforts
portent leurs fruits, ni ou concentrer vos prochaines actions. La bonne nouvelle, c'est que deux outils
gratuits de Google suffisent pour piloter votre visibilité avec sérieux. Google Search Console vous montre
comment vous apparaissez dans les résultats de recherche : les requétes sur lesquelles votre site ressort,
vos positions moyennes, le nombre de clics obtenus et la couverture d'indexation (c'est-a-dire quelles
pages Google a réellement enregistrées). Google Analytics 4, de son c6té, éclaire ce qui se passe une fois
le visiteur arrivé : d'ou vient votre trafic, quelles sources I'aménent, et surtout combien de personnes
accomplissent une action utile pour votre activité (une conversion : demande de devis, appel, formulaire
rempli).

Face a ces tableaux de bord, I'erreur classique est de se noyer dans les chiffres. Concentrez-vous sur les
quelques indicateurs qui comptent vraiment. Le trafic organique — le nombre de visiteurs venus de la
recherche naturelle — donne la tendance de fond : progresse-t-il mois apres mois ? Les positions et le
taux de clic (CTR) sur vos requétes clés vous disent si vous étes visible sur les recherches qui
correspondent a votre métier, et si votre titre et votre description donnent envie de cliquer. Les
conversions ramenent tout a l'essentiel : ces visiteurs deviennent-ils des contacts, des clients ? Enfin, les
domaines référents (les sites qui font un lien vers le votre) mesurent la construction de votre autorité
dans le temps. Un dirigeant n'a pas besoin de regarder ces données tous les jours : un point mensuel,

comparé au mois précédent et a la méme période de I'année passée, suffit a décider des ajustements.

C'est précisément dans ce pilotage sur la durée que se révele le différenciateur de LPLG : une approche
tout-en-un. En pratique, la visibilité en ligne dépend de cinq briques qui doivent fonctionner ensemble :
le site web lui-méme, le SEO technique, le contenu, I'lA et le GEO (étre cité par les intelligences
artificielles), et la mesure. Trop souvent, ces briques sont confiées a cinq prestataires différents qui ne se
parlent pas — l'agence web ne connait pas la stratégie de contenu, le consultant SEO ne peut pas
toucher au site, et personne ne relie les mesures aux décisions. Résultat : de I'énergie perdue, des
responsabilités diluées et des chantiers qui se contredisent. LPLG traite ces cing dimensions ensemble,

avec un seul interlocuteur qui a une vue d'ensemble et peut agir de bout en bout.

Cette cohérence s'appuie sur un socle technique solide. Le site est construit sur Odoo Website, qui
apporte nativement plusieurs fondations du référencement : le sitemap (le plan du site remis a Google),
les balises hreflang (essentielles pour bien gérer le FR, le NL et I'EN en Belgique) et les données
structurées qui aident Google — et les IA — a comprendre vos contenus. Sur cette base saine, LPLG
ajoute la stratégie, la surcouche SEO et |'exécution suivie dans le temps. Cela évite I'écueil fréquent d'un
beau site vitrine que personne ne trouve, parce que la visibilité n'a jamais été pensée des la conception.

Concretement, I'accompagnement s'adresse aux PME, indépendants et ASBL belges, en francais,
néerlandais et anglais, sans jargon et par étapes. LPLG est Odoo Ready Partner. Un mot d'honnéteté pour
finir : le référencement ne se garantit pas, il se construit. Personne de sérieux ne vous promettra la
premiere position ni des résultats chiffrés d'avance ; c'est vrai pour le SEO comme pour le GEO, un

domaine récent et encore mouvant qu'il faut aborder avec mesure. Ce qui se promet, en revanche, c'est



une méthode claire, des mesures réguliéres et des ajustements décidés avec vous — l'inverse d'une
prestation opaque dont vous ne voyez jamais les effets.

Ouvrez (ou faites configurer) Google Search Console et Google Analytics 4 des maintenant : ce sont

des outils gratuits et le point de départ de tout pilotage sérieux.

Vérifiez la couverture d'indexation dans Search Console : assurez-vous que vos pages importantes

sont bien enregistrées par Google et qu'aucune n'est exclue par erreur.

Suivez chaque mois quatre indicateurs seulement : trafic organique, positions et CTR sur vos requétes

clés, conversions, et domaines référents — comparez au mois précédent et a I'an dernier.

Reliez toujours la mesure a une décision : si le CTR est faible sur une requéte ou vous étes bien

positionné, retravaillez le title et la meta description de la page concernée.

Définissez ce qu'est une « conversion » pour votre activité (devis, appel, formulaire) et suivez-la dans
GA4, plutdt que de vous contenter du nombre de visiteurs.

Privilégiez un interlocuteur unique capable de relier site, SEO technique, contenu, IA/GEO et mesure,
pour éviter les prestataires cloisonnés qui se contredisent.

A retenir

Le référencement se pilote, il ne se subit pas : on mesure avec Search Console et Analytics, on garde en
vue quelques KPIs qui comptent vraiment, et on ajuste régulierement. Le vrai différenciateur de LPLG est
de traiter ensemble le site (sur Odoo), le SEO technique, le contenu, I'!A/GEO et la mesure — avec un
seul interlocuteur, en FR/NL/EN et sans jargon. Aucune position n'est garantie : la visibilité se construit,

étape par étape.



Votre checklist de référencement actionnable

v

Vérifiez vos fondations techniques : site rapide (Core Web Vitals), mobile d'abord, HTTPS,
sitemap.xml et robots.txt propres, aucune page en noindex par erreur.

Activez le multilingue correctement : balises hreflang FR/NL (et EN si pertinent) pour toucher
vos audiences belges.

Ajoutez des données structurées (schema.org : Article, FAQ, LocalBusiness, Breadcrumb) pour
étre mieux compris par Google et par les IA.

Travaillez chaque page autour d'une seule intention de recherche, avec un title (~50-60
caracteres), une meta description (~150-160) et des titres Hn clairs.

Organisez votre contenu en clusters (pages piliers + articles satellites reliés) et renforcez

votre maillage interne.

Soignez votre E-E-A-T : montrez qui écrit, citez vos sources, affichez votre expertise et votre
fiabilité.

Complétez votre fiche Google Business Profile et vérifiez que votre NAP (Nom, Adresse,

Téléphone) est strictement identique partout.

Sollicitez régulierement des avis clients et répondez-y ; inscrivez-vous sur les annuaires B2B
belges sérieux (Trends Top, Bizzy, Kompass, Pages d'Or, Infobel, Europages).
Cultivez votre autorité : liens entrants de qualité (fédérations, presse, partenaires) et contenus

citables comme des guides ou des livres blancs.

Préparez votre visibilité GEO : contenu clair et structuré, réponses factuelles et concises, FAQ,
pour devenir une source citable par les IA.

Mesurez et pilotez avec Google Search Console et Google Analytics 4 ; suivez le trafic
organique, les positions, le CTR, les conversions et les domaines référents.

Adoptez une démarche continue : mesurez, ajustez, itérez — le reférencement se construit
dans la durée.

Le référencement en ligne n'est ni une formule magique ni un coup unique. C'est un travail méthodique

et continu qui repose sur des fondations techniques saines, un contenu réellement utile, une présence

locale soignée, une autorité gagnée dans le temps et, désormais, une visibilité pensée aussi pour les IA.

Personne de sérieux ne vous garantira la premiere place sur Google ni une citation systématique par les

IA : ces résultats ne se promettent pas, ils se construisent, étape par étape. La bonne nouvelle, c'est que

la plupart des leviers présentés dans ce guide sont a la portée d'une PME, d'un indépendant ou d'une

ASBL belge — a condition d'avancer avec méthode et cohérence. La difficulté vient rarement d'un levier

isolé : elle vient de la coordination entre le site, le SEO technique, le contenu, le GEO et la mesure. C'est

précisément la qu'une approche intégrée fait la différence.



Passez a I'action avec LPLG

Vous voulez y voir clair sur votre référencement et avancer sans multiplier les
prestataires ? LPLG accompagne les PME, indépendants et ASBL belges avec une
approche tout-en-un : un site performant sur Odoo, le SEO technique, le contenu, le
GEO et la mesure — par un seul interlocuteur, en francais, néerlandais ou anglais,
sans jargon et par étapes. Parlons de votre visibilité en ligne : contactez LPLG pour un

premier échange.

Parlons de votre projet — www.lIplg.eu

© 2026 LPLG - Courbevoie 13, 1348 Louvain-la-Neuve - www.Iplg.eu


https://www.lplg.eu/contactus

