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Introduction : Le search entre
dans une nouvelle ere

Le mercredi 22 juillet 2026 au matin, Google a activé Al Overviews en
France. Depuis cette date, les résultats de recherche pour de
nombreuses requétes commencent par un résumé géenére par Gemini,
l'intelligence artificielle de Google. Ce résumé occupe le haut de la page
et cite en moyenne trois a quatre sources en support.

Dans le méme mouvement, Al Mode a également été déployé. Il s'agit
d'un mode de recherche entierement conversationnel sur Google,
accessible via un bouton dédié a droite de la barre de recherche, qui
affine les résultats au fil des échanges a la maniere de ChatGPT ou
Perplexity.

Ces deux fonctionnalités amorcent une bascule dans un cycle de vingt
ans de search par mots-clés et liens bleus. Les résultats organiques
classiques ne disparaissent pas, mais leur place dans l'attention du
chercheur diminue au profit des réponses générées par I'lA. La
communication officielle de Google aupres des éditeurs de presse
francais, révélée en exclusivité par Ouest-France le 29 juin 2026, l'avait
annonceé pour I'été. C'est désormais effectif.

Pour les équipes marketing en France, deux enjeux s'ajoutent a la liste
des priorités, sans se substituer aux précédentes.




Le premier enjeu est de rester visible dans ces nouvelles interfaces. Les
liens organiques n'ont pas disparu, mais ils sont désormais précédés par
un résumeé qui cite en moyenne 3 a 4 sources, et qui capte une part
croissante de I'attention du chercheur. Aux Etats-Unis, ot Al Overviews
est déployé depuis 2024, la fonctionnalité se déclenche désormais sur
environ 48% des recherches suivies, contre 30% un an plus t6t
(BrightEdge, février 2026). Ne pas figurer parmi les sources citées
revient a passer sous les radars d'une part croissante du search francais.

Le second enjeu est de convertir et retenir le trafic qui arrivera sur votre
site depuis ces nouvelles interfaces. Un visiteur qui clique sur une source
citée dans un Al Overview n'a pas suivi le méme parcours qu'un visiteur
organique classique. Il arrive avec une intention plus précise, une
patience plus courte, et des attentes de personnalisation différentes.
Traiter ce nouveau trafic comme le trafic d'hier, c'est perdre une partie
du bénéfice du travail de visibilité fait en amont.

Ce livre blanc traite les deux enjeux dans l'ordre. Nous verrons d'abord
ce qu'Al Overviews et Al Mode changent concretement pour votre
marketing digital, puis comment étre cité selon les données de I'étude
Surfer. Nous verrons ensuite quel type de trafic ces interfaces amenent
sur votre site, et ce qu'il faut mettre en place pour en tirer parti.
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Ce qui a été activé le
22 juillet 2026

Depuis le mercredi 22 juillet 2026, les résultats de
recherche Google en France peuvent afficher un Al
Overview en téte de page pour de hombreuses requétes.
Le déploiement fait suite a un courrier envoyé par Google
aux éditeurs de presse francgais le lundi 29 juin, dans
lequel I'entreprise annoncait ce lancement pour I'été,
dans une fenétre allant jusqu'au 23 septembre 2026
(source : Ouest-France, article de Cyril Petit publié le 29
juin 2026).

Google a également activé Al Mode dans le méme temps.
Cette fonctionnalité transforme le moteur de recherche
en un chatbot capable de traiter des requétes complexes
et de les affiner par des questions successives.

Depuis 2024, Al Overviews était déployé dans plus de 120
pays. Le marché francais faisait partie des derniers
grands marchés a ne pas y avoir acces nativement. Dans
son courrier du 29 juin, Google a promis aux éditeurs de
presse plus de contrdle, de transparence et de
rémunération dans le cadre du déploiement francais.

Les deux fonctionnalités sont souvent confondues alors
gu'elles répondent a des logiques distinctes. Les
distinguer clairement est essentiel pour comprendre les
enjeux qui suivent.
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Al Overviews, le résumé
qui coiffe la SERP

Al Overviews et Al Mode : ce qui a été activé en France

Al Overviews est un encart qui s'affiche en haut de la
SERP (page de résultats Google) pour certaines requétes.
Il contient une synthése générée par Gemini et cite
quelques sources sous forme de liens. L'utilisateur voit
toujours la SERP classique en dessous, avec les dix
résultats organiques traditionnels et les liens sponsorisés.
Al Overviews cohabite avec le SEO existant, il ne le
remplace pas.

Google 8
Q_ donne moi des astuces simples... X &

ModelA Tous Vidéoscourtes Vidéos Actualités |

<4 ApergulA [B)r RV

Pour garder votre appartement frais cet été sans Q
climatisation, voici des astuces simples et efficaces

a mettre en place au quotidien. & www.batichaleuro.fr +1

Depuis le 22 juillet dernier, lorsque

vous effectuez une recherche sur
Google, cette fenétre intitulée

« Fermez tout la journée : Volets, fenétres et “Apercgu IA” apparait.
rideaux doivent rester clos dés que le soleil tape.

Gestion des ouvertures et de la lumiére

Afficher plus v

~. ClimaTech Lab
Y httne
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Concretement, cela veut dire trois choses.

Premierement, l'utilisateur ne clique plus
systématiquement pour obtenir sa réponse. Une partie
des recherches se termine dans le résumé lui-méme,
notamment sur les requétes factuelles ou
informationnelles simples.

Deuxiemement, quand l'utilisateur clique, il choisit
majoritairement une des sources citées dans le résumé
plutot qu'un lien organique plus bas. Les sources citées
bénéficient donc d'un avantage de visibilité et de
crédibilité par rapport aux résultats organiques
classiques.

Troisiemement, les résultats organiques traditionnels
restent accessibles pour les utilisateurs qui souhaitent
aller plus loin, comparer plusieurs sources ou creuser un
sujet. Mais leur part relative dans le clic total diminue
mécaniquement.
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Al Mode, le mode Al Mode est un mode de recherche entierement
conversationnel de conversationnel, accessible depuis un bouton dédié a
Google droite de la barre de recherche Google. Contrairement a

Al Overviews qui s'insere dans une SERP traditionnelle, Al
Mode remplace la SERP par un dialogue. L'utilisateur pose
une question, obtient une réponse détaillée, puis peut
préciser sa demande par des questions successives.

Mode |A Tous Images Vidéos Actualité Shopping Plus ~

je cherche a comprendre les différentes méthodes de

préparation du café. Fais moi un tableau pour comparer les
différences de got, la facilité de préparation et le matériel

requis ~

Pour comprendre les différences entre les méthodes de préparation du café, voici un
tableau comparatif basé sur le godt, la facilité d'utilisation et I'équipement nécessaire :

Méthode de

préparation ¢  Profil gustatif Facilite d'utilisation Equipement nécessaire
Cafetiére a Corsé, riche, souvent avec  Relativement facile, mais Cafetiére a piston, café
piston des sédiments ou du implique une infusion etun  moulu grossiérement, eau
"dépdt” en raison de pressage. Nécessite une chaude.
I'absence de filtres en attention particuliére a la

© Google

C'est un basculement structurel plus profond qu'Al
Overviews, car il change la nature méme de l'interface. La
logique du "dix liens bleus" disparait completement au
profit d'un échange avec I'lA. L'utilisateur peut affiner,
contredire, demander des exemples, comparer des
options. Le search devient un dialogue.

Contrairement a ce qui existait dans les premiéres phases
de test aux Etats-Unis, Al Mode est directement
accessible en France sans manipulation particuliere. Il
suffit de cliquer sur le bouton "Mode IA" présent
nativement dans l'interface Google. Le rythme d'adoption
dépendra donc de la fréquence a laquelle les internautes
cliqueront sur ce bouton plutét que de s'en tenir a la
recherche classique.



Ce qui change pour les
équipes marketing

Ensuite, le nombre de sources citées est nettement plus
réduit que sur une SERP classique. La ou une SERP
traditionnelle affiche dix positions organiques, Al
Overviews n'en cite en moyenne que 3 a 4 dans son
résumé. Et parmi ces 3 a 4 sources, 80% proviennent
des trois premiéres positions organiques. La Position 1
seule capte 37,5% des citations, la Position 2 en capte
31,8%.

Etre visible dans un Al Overview passe donc par deux
filtres successifs. Le premier est celui du ranking
organique traditionnel. Le second, a l'intérieur de ce
ranking, sélectionne les 3 a 4 pages qui seront citées
dans le résumé.

Deux effets sont a anticiper sur votre trafic dans les
semaines qui viennent, et les données récentes issues
des marchés déployés depuis 2024 donnent des ordres
de grandeur assez précis pour préparer votre stratégie.

Effet 1:le CTR organique baisse

Quand la réponse est déja présente dans le résumé en
haut de la page, une partie des internautes n'a plus
besoin de cliquer.

Baisse du CTR quand un Al Overview
est présent

Certaines catégories de requétes, comme les questions
factuelles ou les définitions, perdent I'essentiel de leur
trafic organique.
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Effet 2 : méme la Position 1 perd sa valeur

Une étude Ahrefs sur 300 000 mots-clés montre que
méme les positions les mieux classées ne sont pas
épargnées.

Baisse du CTR en Position 1 lorsqu'un

| 5 8 O/ Al Overview apparait

Un trafic plus rare mais plus qualifié

Le visiteur qui, malgré la réponse fournie par I'lA, décide
de cliquer, est un visiteur qui a une raison précise de le
faire. Il veut valider, comparer, approfondir. Le trafic
restant est plus qualifié, avec une intention plus précise a
l'arrivée sur le site.

Moins de visiteurs, mais chacun compte plus. C'est cette
nouvelle équation qui redéfinit une partie du travail
marketing deés la rentrée 2026.



> Comment étre cité par ces
nouveaux moteurs




Comment étre cité par
Al Overviews

Cette partie s'appuie intégralement sur I'étude publiée par
les équipes de Positive Surfer en avril 2026. L'étude a
analysé plus de 650 000 réponses générées par IA sur les
principaux moteurs génératifs du marché (ChatGPT, Al
Overviews, Al Mode, Perplexity), en scorant chaque
source citée selon une grille de 20 facteurs. Les données
présentées ici sont issues de cette étude.

Al Overviews et Al Mode s'appuient tous deux sur
l'intelligence artificielle générative de Google (Gemini). lls
partagent une partie de leur logique de sélection des
sources, notamment le poids massif accordé a la qualité
du premier paragraphe. Mais chacun a ses propres
critéres de pondération, et certains facteurs qui pesent
peu sur I'un pesent beaucoup sur l'autre. Nous les traitons
dans l'ordre.

Un discours s'est installé selon lequel Al Overviews serait
un tout nouveau terrain de jeu, ou les regles du SEO ne
s'appliqueraient plus. Les données de I'étude Surfer
démontrent l'inverse.

Comme vu dans la partie précédente, 84% des sources
les plus citées par Al Overviews sont déja dans les
résultats organiques de la SERP, et 80% des citations
proviennent des trois premieres positions. Cela veut dire
trois choses tres concretes pour votre stratégie.

D'abord, votre travail SEO existant reste indispensable. Il
devient méme plus critique, parce que sans un bon
ranking organique, vous n'avez quasiment aucune chance
d'apparaitre dans les résumés d'Al Overviews.

Ensuite, ranker ne suffit plus. Sur les dix positions
organiques disponibles, seules 3 a 4 sont retenues
comme sources par Al Overviews. Une sélection
supplémentaire s'opere a l'intérieur du top 10.

Enfin, cette sélection se joue sur le contenu lui-méme,
pas sur la structure technique ou les métadonnées. Ce
qgue la page dit, et comment elle le dit, décide de tout.



L'étude Surfer a classé les 20 facteurs analysés par ordre
d'impact sur la probabilité d'étre cité par Al Overviews.
Trois facteurs se détachent nettement du reste.

Confirmation précoce de la requéte, 22,3%. Votre
premier paragraphe indique-t-il clairement que vous allez
répondre a la question posée ? C'est le contrdle "suis-je
au bon endroit ?" qu'Al Overviews effectue avant de citer
une page.

Alignement avec l'intention de recherche, 22,2%. Votre
contenu traite-t-il du pourquoi la personne pose cette
guestion, et pas seulement des mots littéraux de sa
requéte ? Quelqu'un qui cherche "colt email marketing"
cherche a prendre une décision de pricing, pas a
collectionner des définitions.

Réponse précoce a la requéte, 18,9%. Donnez-vous la
version courte de la réponse avant de I'élaborer ? La suite
de l'article sert de preuve et de détail. Le premier
paragraphe porte l'affirmation principale.

Ces trois facteurs mesurent tous la méme chose : ce que
fait votre premier paragraphe. lls dominent nettement le
classement. Le quatrieme facteur du classement n'atteint
méme pas la moitié du poids du troisieme.



Ce qui vous fait citer dans (5 Al Overviews

Pertinence requéte

Confirmation rapide de la requéte
Réponse a l'intention de recherche

Réponse donnée dés les premiéres lignes

Flux logique

Progression du général au détail
Cohérence entre les sections
Paragraphes compréhensibles seuls

Clarté des définitions

Présentation du contenu

Triplets sémantiques

Sources et faits vérifiables
Densité d'information
Structure des titres principaux
Structure claire des sous-titres
Citations d'experts

Statistiques pertinentes

Complétude structurelle

Section d'introduction
Points clés et résumé
Section crédibilité auteur
Table des matieres

Questions fréquentes / FAQ

E-E-A-T

Preuves d'expérience concréte

Positive Surfer




Un autre chiffre confirme cette hiérarchie. Les triplets
sémantiques, c'est-a-dire les affirmations compléetes et
extractibles qu'un modele peut citer directement, pesent
11%. Le visuel ci-dessous illustre la différence entre un
triplet sémantique (extractible par un modele) et une
formulation vague qui ne l'est pas.

Qu'est-ce qu'un triplet sémantique

L'Al Tracker de Surfer surveille 10 000 Al Overviews par jour

Un modéle peut extraire ce fait et le réutiliser tel quel.

Rien de concret a extraire ou réutiliser par un modele.

Positive Surfer

Ce qui pese peu, en revanche, va vous surprendre. Les
bios d'auteur pesent 5,8%. Les tables des matieres, 3,7%.
Les FAQ, 2,6%. Ce qui décide de la citation, ce n'est ni qui
vous étes ni comment votre page est structurée en
surface. C'est ce que dit votre premiére centaine de mots.

Une autre donnée de I'étude vient renforcer ce constat.
Pres de 40% de I'ensemble des citations IA proviennent
des 100 premiers mots d'une page. Les citations se
concentrent massivement au sommet du document. Tout
ce qui vient apres la moitié de I'article ne travaille que sur
des miettes.
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Comment étre cité par ces nouveaux moteurs

En combinant les deux constats, on obtient une
convergence remarquable. Les facteurs qui déterminent
la citation mesurent votre premier paragraphe. Et les
citations elles-mémes viennent des 100 premiers mots.
Ce sont deux mesures d'une méme réalité, prises de deux
angles différents, qui pointent exactement le méme
endroit dans votre contenu.

Concretement, cela veut dire que vos introductions
doivent étre congues comme des concentrés
d'information citable. Un premier paragraphe qui pose le
sujet, donne la réponse courte, et introduit une
affirmation extractible fait plus pour votre visibilité IA que
tout le reste de votre page.

d) Récapitulatif Al Overviews

Une étude Seer Interactive de novembre 2025 a mesuré
I'écart de trafic entre les marques citées dans les Al
Overviews et celles qui ne le sont pas.

+35% +91%

de clics organiques de clics payants
supplémentaires supplémentaires

La citation n'est pas seulement un enjeu de visibilité,
c'est un multiplicateur de trafic global.

Trois priorités pour figurer parmi les 3 a 4 sources citées

Rankez d'abord.

Sans une place dans le top 3 organique pour la requéte ciblée, votre
probabilité de citation est marginale. Le SEO reste le prérequis.

Travaillez vos introductions comme des concentrés
d'information.

Confirmez la question dans la premiére phrase, donnez la réponse
courte avant de I'élaborer, et incluez au moins une affirmation
extractible que le modeéle peut citer directement.

Alignez-vous sur l'intention réelle de la requéte.

Pas sur les mots-clés littéraux. Une page qui aide a décider
sera préférée a une page qui définit.



Comment ces
fonctionnalités
choisissent leurs sources

Deux points sont a comprendre pour anticiper ce qui se
joue cdté visibilité, et ils s'appliquent aux deux
fonctionnalités avec des nuances propres a chacune.

D'abord, Google ne cherche pas partout sur le web pour
construire ses réponses. Selon les données de Positive
Surfer, 84% des sources les plus fréquemment citées
par Al Overviews sont déja présentes dans les résultats
organiques de la SERP pour la requéte concernée.
Seules 16% viennent de I'extérieur du SERP.

Al Overviews cite
principalement ce qui
est deja classe

84 %

déja dans la SERP

Google ne fouille pas les profondeurs
du web. Il cite surtout les pages déja
remontées par son propre classement.

Positive Surfer




Comment étre cité par
Al Mode

Al Mode est le modele le plus difficile de tous ceux que
I'étude Surfer a analysés. Son facteur principal,
I'alignement avec l'intention de recherche, atteint 29,6%.
C'est la valeur la plus élevée jamais mesurée par Surfer
pour n'importe quel facteur sur n'importe quel modele.

Pour donner une échelle de comparaison, le facteur le
plus fort de Perplexity culmine a 15,3%. Celui de ChatGPT
a 17,9%. Celui d'Al Overviews a 22,3%. Al Mode franchit
un cap supplémentaire, et son dixieme facteur, a 15,4%,
ferait déja partie du top 2 sur Perplexity.

Cette exigence a une conséquence pratique. Sur Al
Mode, la qualité du contenu creuse plus fortement I'écart
entre les pages citées et les pages ignorées que sur
n'importe quel autre modeéle. Si votre budget éditorial doit
prioriser un canal, c'est celui qui récompense le plus le
travail bien fait.

Les trois facteurs qui pesent le plus sur Al Mode sont
exactement ceux qui pesent le plus sur Al Overviews. lls
sont juste beaucoup plus lourds.

Alignement avec l'intention de recherche, 29,6%. Contre
22,2% sur Al Overviews.

Confirmation précoce de la requéte, 28,6%. Contre 22,3%
sur Al Overviews.

Réponse précoce a la requéte, 25,5%. Contre 18,9% sur Al
Overviews.

Le message est le méme que pour Al Overviews, mais
amplifié : tout se joue dans les premieres lignes de votre
page. La différence, c'est qu'Al Mode ne pardonne
guasiment pas les pages qui échouent sur ces criteres.



Ce qui vous fait citer dans (G Google Al Mode

Réponse a l'intention de recherche
Confirmation immédiate du sujet
Réponse dés les premiéres lignes
Signaux d'expérience

Qualité de l'introduction
Progression du général au détail
Cohérence entre les sections
Triplets sémantiques

Paragraphes autonomes

Densité d'information

Clarté des définitions

Positive Surfer

Au-dela de ce trio, deux facteurs prennent une
importance sur Al Mode qu'ils n‘ont sur aucun autre
modele.

Al Mode récompense l'expérience de premiere main de
maniere trés marquée. Le facteur "Experience Signals",
qui mesure si le contenu démontre une expérience
personnelle du sujet, pése 17,4% sur Al Mode. Sur Al
Overviews, il pese 9,4%. Sur ChatGPT, 7,3%. Sur
Perplexity, 4,3%. C'est la valeur la plus élevée du dataset
Surfer sur les critéres EEAT (Experience, Expertise,
Authoritativeness, Trustworthiness), le référentiel utilisé
par Google pour évaluer la crédibilité d'un contenu et de
son auteur.




A noter, ce facteur mesure I'expérience démontrée dans
le contenu, pas l'existence d'une bio d'auteur riche. Une
phrase comme "quand nous avons testé cela sur 40 sites
clients" compte. Un encadré avec les dipldbmes de l'auteur
beaucoup moins (I'Author Credibility pese 8,5% sur Al
Mode). Pour étre cité par Al Mode, écrire depuis votre
expérience réelle, avec des chiffres issus de votre propre
travail et des legons apprises sur le terrain, fait Ia
différence.

Les encadrés de synthése ("Key Takeaways") reviennent
en force sur Al Mode. lIs pesent 13,6% sur Al Mode,
contre 2,5% sur ChatGPT et Perplexity. Si Al Mode est un
canal prioritaire pour vous, une section de points-clés
claire n'est pas une décoration, c'est un actif de citation.

Ce type de nuance illustre pourquoi il faut éviter les
approches "Al SEO générique". Ce qui fonctionne sur Al
Overviews peut étre secondaire sur Al Mode, et
inversement. Un contenu optimisé pour un modele
spécifique performe mieux qu'un contenu optimisé pour
“I'A en général".

Pour étre cité par Al Mode, quatre priorités.

Les trois mémes que pour Al Overviews, mais menées a
un niveau plus exigeant. Confirmation de la requéte,
alignement d'intention, réponse précoce. Sur Al Mode,
ces trois facteurs sont incontournables.

Ecrivez depuis votre expérience réelle. Insérez des tests,
des chiffres tirés de votre propre travail, des observations
que seuls des praticiens peuvent livrer. C'est ce que vos
concurrents ne peuvent pas générer avec un meilleur
prompt.

Ajoutez des encadrés Key Takeaways clairs. Sur Al
Mode, ils pesent quatre fois plus qu'ailleurs. C'est un
investissement éditorial rentable.



Ne dupliquez pas votre stratégie Al Overviews a
l'identique. Les nuances de pondération justifient un
effort spécifique pour Al Mode, particulierement si ce
canal représente une part significative de votre audience
cible.
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Ce que Positive Surfer Ces données révelent un travail concret a mener : suivre
permet de faire ou votre marque apparait dans les moteurs génératifs,
concretement optimiser vos pages pour les criteres qui pesent

réellement sur chaque modele, et identifier les sources
tierces citées a votre place pour construire une présence
externe.

Trois piliers pour reprendre le contréle
de votre visibilité IA

Al Tracker : savoir ol vous en étes.

L'outil surveille en continu votre visibilité dans les moteurs
génératifs (ChatGPT, Perplexity, Al Overviews, Al Mode).
Vous voyez pour quels prompts vous étes cité, pour
lesquels vous étes absent, quels concurrents
apparaissent a votre place.

Visibility score

Il l~  View Competitors
How frequently Surfer shows up in responses generated by AI models

TOP4  #23

@9 HubSpot r z @ surfer

Content Editor : optimiser ce qui compte.

Le score Al SEO Content Score combine dans une seule
note les criteres SEO classiques et les critéres propres a
I'lA. Il inclut la guideline "Upfront Intent Alignment", qui
vérifie que votre premier paragraphe nomme le sujet dans
la premiére phrase et livre la réponse avant I'élaboration.

Auto-Optimize : corriger a I'échelle.
L'outil applique automatiquement les suggestions

d'optimisation dans le ton de voix de votre marque,
réécritures d'introduction incluses.

Content Score @
SEO AI Search
Q:" 84 91)

#1 Research & Create Outline >

22 Al Overviews et Al Mode arrivent en France : le guide
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Ce que la baisse du CTR
ne dit pas

La lecture la plus commune du phénomene Al Overviews
porte sur la baisse du taux de clic organique. Les études
américaines menées depuis 2024 la confirment tres
largement : sur les requétes ou un Al Overview s'affiche,
les utilisateurs cliquent 47% moins sur les résultats
traditionnels que sur les requétes sans Al Overview (Pew
Research Center, juillet 2025), et la Position 1 perd 58%
de son CTR quand un résumé |A est présent (Ahrefs,
décembre 2025).

Mais cette lecture est incompléte, et prise seule elle peut
orienter les décisions marketing dans la mauvaise
direction.

Le trafic qui reste, celui qui décide de cliquer malgré la
présence d'un résumeé en haut de la page ou aprés un
échange conversationnel dans Al Mode, n'est pas
identique au trafic organique d'hier. Il est différent en
nature, et cette différence a des conséquences sur ce
que votre site doit lui proposer.

Un visiteur qui clique apres avoir lu un résumé Al
Overviews a déja une partie de sa réponse. Il ne clique
pas pour découvrir, il clique pour valider, comparer ou
approfondir. Son parcours d'achat est plus avancé au
moment de l'atterrissage. Il attend donc de votre page
gu'elle réponde a un besoin précis, pas qu'elle
recommence l'explication.

De la méme maniere, un visiteur qui arrive depuis un Al
Mode ou depuis un LLM tiers (ChatGPT, Perplexity,
Copilot) a été exposé a un dialogue personnalisé. Il vient
de vivre une expérience conversationnelle hyper-adaptée
a sa demande. Il ne tolérera pas, dans les secondes qui
suivent, une expérience générique.
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Linternaute a changé

Le nouveau trafic issu de ces interfaces

Pour matérialiser ce changement, une comparaison
directe entre l'internaute d'il y a cing ans et celui qui vous
rendra visite a partir de cet été aide a fixer les ordres de

grandeur.

Point de départ

Type de requéte

Résultats consultés

Intention a l'arrivée

Tolérance a la friction

Personnalisation

attendue

Canaux de retour

2021

search mots-clés

Barre de recherche
Google, mots-clés
courts

Courte : « chaussures

de running »

5 a 10 liens comparés
dans plusieurs onglets

Souvent en phase
d'exploration

Modérée, prét a
comparer, a revenir

Standard

Email principalement

2026

search |IA & LLM

Cohabitation search

classique et interfaces
1A

Longue,

contextualisée,
besoins précis

Souvent 1 a 3 sources
recommandées par I'lA

Plus fréquemment en

phase de validation

Plus faible, risque

d'abandon accru

Croissante apres
interaction avec IA

Multi-canal : web push,

WhatsApp, SMS, email

Ce tableau annonce déja la structure du travail a faire
coté site. Votre visiteur arrive plus qualifié, il attend plus, il
pardonne moins. Le traiter comme le visiteur d'hier, c'est
passer a c6té de la valeur que ces nouveaux moteurs
viennent d'amener chez vous.



Deux enjeux qui se
cumulent désormais

L'arrivée d'Al Overviews et d'Al Mode en France crée donc
deux enjeux qui ne se remplacent pas mais qui se
cumulent.

Le premier enjeu est celui de la , traité en Partie
03. Sans citation dans Al Overviews ou Al Mode, vous
perdez mécaniquement une part du search frangais,
quel que soit le travail fait ensuite sur votre site. Cette
bataille se joue sur la qualité éditoriale de vos premiers
paragraphes, sur l'alignement de vos contenus avec
l'intention réelle des requétes, et sur votre présence dans
les sources tierces citées par les modeéles.

Le second enjeu est celui de la et de la

de ce nouveau trafic. Ces visiteurs sont plus
rares et plus qualifiés que les visiteurs organiques
classiques. Chacun d'eux vaut potentiellement plus
gu'auparavant, a condition de bien y répondre des son
arrivée. Cette bataille se joue sur votre site, dans les
secondes qui suivent le clic, et se prolonge dans les jours
qui suivent la visite.

Une entreprise qui gagne le premier enjeu sans travailler
le second amene du trafic qualifié dans une expérience
qui ne l'est plus. Une entreprise qui travaille le second
sans le premier n'a plus grand-chose a convertir. Les
deux se travaillent en parallele. C'est I'objet de la partie
qui suit.



> Cequilfaut mettre en place
sur votre site




Adapter votre accueil au
visiteur qualifié

Trois chantiers concrets méritent d'étre ouverts des
maintenant coté site. Aucun n'est révolutionnaire pris
isolément. Ce qui I'est, c'est le fait de les traiter ensemble
et de les prioriser a la hauteur de la valeur unitaire du
nouveau visiteur.

Le premier chantier concerne la continuité entre
I'expérience conversationnelle qui a précédé le clic et
I'expérience proposée sur votre site. Cette continuité est
le point le plus fragile du parcours, et c'est la que se joue
la majorité des abandons précoces.

Un visiteur qui arrive depuis un Al Overview a lu quelques
lignes de résumé sur votre secteur. |l a une idée précise
de ce qu'il cherche. S'il tombe sur une page d'accueil
générique, sans lien évident avec l'intention qui I'a amené
jusque-la, il repart.

Trois principes concrets pour éviter cette rupture

comportement observeé.

n Adapter dynamiquement le message d'accueil au

Un visiteur peut étre accueilli avec un message personnalisé
en fonction des pages qu'il consulte, du temps qu'il y passe,
et des signaux d'intention qu'il émet dés les premiéres
secondes. Cette adaptation peut porter sur la banniere
principale, sur les produits mis en avant, sur les preuves
sociales affichées.

e Eviter les demandes de re-qualification inutiles.

Un visiteur qui vient de préciser a une IA qu'il cherchait « une
tente de trekking résistante a des vents de 70 km/h et
pesant moins de 1,5 kg » ne veut pas remplir un formulaire lui
demandant sa taille, son budget et son usage. Toute
question a laquelle il pense avoir déja répondu est une
friction.

Proposer immédiatement une preuve concréte que

vous avez compris son intention.

Dans les premiéres secondes, le visiteur cherche des signaux
qui lui confirment que votre site répond bien a sa demande.
Un titre, une image, une caractéristique produit mise en
avant, un avis client pertinent. Le contexte doit apparaitre
tout de suite, pas trois clics plus loin.



Identifier ce nouveau
trafic pour bieny
répondre

Deuxieéme chantier, plus opérationnel : rendre visible dans
vos outils analytiques ce trafic qui va arriver depuis les
moteurs génératifs.

Un point technique important a comprendre. Google
Analytics et la plupart des outils d'attribution classiques
catégorisent mal, voire pas du tout, le trafic issu des LLM.
Un visiteur qui clique sur un lien depuis ChatGPT peut
apparaitre en "direct". Un visiteur qui vient d'un Al
Overview peut étre noyé dans le trafic organique Google
sans distinction possible. Un visiteur depuis Perplexity
peut apparaitre en "referral” sans que la source soit
correctement identifiée.

Concretement, si vous ne mettez rien en place, vous allez
recevoir un volume croissant de visiteurs tres qualifiés
sans savoir d'ou ils viennent. Vous ne pourrez ni
personnaliser leur accueil, ni mesurer correctement la
performance de chaque source IA, ni arbitrer vos priorités
éditoriales en conséquence.

Trois actions concretes a mettre en place.

Chercher a identifier au mieux la source du trafic. Le
referrer HTTP remonte partiellement l'information, mais il
ne suffit pas dans tous les cas a isoler le trafic issu des
principaux moteurs génératifs. C'est un chantier a ouvrir
avec vos équipes analytics et vos outils en place, pour
construire une segmentation qui reste fiable dans le
temps.

Construire un profil visiteur en temps réel, méme pour
un utilisateur anonyme. Les pages consultées, l'ordre de
la navigation, le temps passeé sur les sections techniques
ou tarifaires sont autant de signaux qui permettent de
déduire l'intention. Ces signaux sont particulierement
précieux quand la source elle-méme est difficile a
identifier.



Miser sur la fidélisation
quand l'acquisition se
raréfie

Mesurer la valeur générée par chaque source IA. Sans
mesure, pas d'arbitrage rationnel. Vous devez pouvoir
suivre, a trois mois de distance, combien de conversions
ont été initiées par ChatGPT, par Al Overviews, par
Perplexity, et adapter vos investissements éditoriaux en
conséguence.

Troisieme chantier, plus stratégique : réévaluer la place de
la fidélisation dans votre mix marketing.

L'équation économique du search change a partir de cet
été. Le colt moyen d'acquisition d'un nouveau visiteur
augmente mécaniquement, pour trois raisons cumulées.
Le volume de trafic organique baisse. Les inventaires
publicitaires se tendent a mesure que la concurrence s'y
reporte. Et la bataille pour les 3 a 4 places de citation
dans Al Overviews accroit la difficulté du référencement.

Si I'acquisition colte plus cher, la seule variable qui
préserve la rentabilité, c'est la valeur totale d'un client sur
la durée. La Customer Lifetime Value, autrement dit.

Ce déplacement d'équilibre a trois conséquences
concretes.

Les scénarios post-achat gagnent en priorité.
Onboarding client, séquences de fidélisation, réactivation
des dormants, up-sell et cross-sell contextualisés. C'est
la que se joue désormais une part croissante de la marge.
Un client qui achete une fois est un investissement. Un
client qui revient trois fois est un actif.

La qualité de la relation post-vente devient un indicateur
marketing direct. Un client satisfait revient. Un client
mécontent devient un client concurrent. Dans un marché
ou l'acquisition co(te cher, la satisfaction client n'est plus
un sujet SAV, c'est un levier de croissance.

Les outils de rétention prennent le pas sur les outils de
conquéte. Ce qui ne veut pas dire qu'il faut arréter
d'investir dans l'acquisition, mais que I'équilibre
budgétaire doit étre réajusté vers les mécaniques qui
prolongent la vie d'un client acquis.
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Ce qu'il faut mettre en place sur votre site

Piloter la fidélisation dans la durée.

Positive User orchestre I'ensemble du cycle post-
acquisition sur tous les canaux (email, push web, SMS,
WhatsApp) : onboarding automatisé, séquences de
fidélisation contextualisées, réactivation des dormants,
campagnes de rétention basées sur les signaux de
désengagement. Le workflow s'adapte dynamiquement
pour éviter la fatigue marketing.




Les 5 réflexes a adopter
dés maintenant

Pour clore ce chapitre et donner une vue synthétique de
ce qui précede, voici cing réflexes qu'il est utile d'adopter
des maintenant coté site.

o Traiter la visibilité IA et la conversion post-clic
comme un seul chantier.

Optimiser vos contenus pour Al Overviews et Al Mode
sans repenser ce qui se passe sur votre site apres le clic,
c'est amener du trafic qualifié dans une expérience qui ne
I'est plus. Les deux volets se travaillent en parallele, pas
séparément.

Concevoir vos introductions comme des
concentrés d'information citable.

Les 100 premiers mots de vos pages piliers décident de
votre visibilité IA. Nommez le sujet dans la premiere
phrase, donnez la réponse courte avant de I'élaborer,
incluez une affirmation extractible que le modele peut
citer directement.

Ne pas ignorer le trafic invisible

Auditez dés maintenant votre capacité a identifier le trafic
issu des moteurs génératifs. Sans un travail sur ce sujet,
une part croissante de votre audience restera mal
catégorisée dans vos outils analytiques et donc mal
servie par vos scénarios d'engagement.

n Adapter votre accueil a la source de trafic.

Un visiteur post-IA vient de vivre une expérience
conversationnelle personnalisée. Une page d'accueil
générique est pergcue comme un recul immédiat. La
personnalisation deés la landing n'est plus un plus, c'est
une hygiene minimale.

Redonner a la fidélisation la place qu'elle mérite
dans votre mix.

Quand chaque nouveau visiteur colte plus cher a
acqueérir, la LTV devient la variable centrale. Vos scénarios
post-achat, votre onboarding, vos séquences de
réactivation doivent étre traités avec la méme exigence
que vos campagnes d'acquisition.



Conclusion : Etre visible ET précis
sur toute la chaine

L'activation d'Al Overviews et d'Al Mode en France le 22 juillet 2026 n'est
pas une évolution technique de plus. C'est un changement de nature du
search, qui redistribue les cartes sur deux fronts en méme temps.

Le premier front est celui de la visibilité. Sur les 3 a 4 sources citées par
Al Overviews, 80% viennent des trois premieres positions organiques. Ne
pas figurer dans ces sources revient a perdre une part croissante du
search francais. Cette bataille se joue sur la qualité éditoriale de vos
premiers paragraphes, sur l'alignement de vos contenus avec l'intention
réelle des requétes, et sur votre présence dans les sources tierces citées
par les modeles. Positive Surfer couvre ce chantier, avec l'autorité que
confere I'analyse de 650 000 réponses IA scorées.

Le second front est celui de la conversion et de la fidélisation du nouveau
trafic. Chaque visiteur qui arrive sur votre site depuis un Al Overview ou
un Al Mode est plus qualifié, plus exigeant et plus rare que le visiteur
organique classique d'hier. Bien y répondre demande une adaptation de
I'accueil, une identification fine de la source, et une mécanique de
fidélisation qui prolonge la valeur d'acquisition. Positive User rend ce
travail opérable a I'échelle.

Ces deux fronts sont indissociables. Gagner sur I'un sans travailler
l'autre, c'est renoncer a une partie du bénéfice. C'est aussi la raison pour
laquelle Positive a construit deux produits complémentaires, capables de
couvrir la chaine complete, de la visibilité IA a la fidélisation client, dans
une méme stack européenne.

Positive User

La plateforme de marketing automation et
d'engagement client

Positive Surfer

La plateforme SEO et d'optimisation de contenus par IA

Je découvre Positive Surfer Je découvre Positive User



https://surferseo.com/
https://www.user.com/fr

