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Une méthodologie infaillible

Ecrit par |'un des plus grands spécialistes frangais du référencement, cet ouvrage de référence
fournit toutes les clés pour garantir & un site Internet une visibilité maximale sur les principaux
moteurs de recherche. Dédié au référencement naturel, il explique notamment comment optimi-
ser le code HTML des pages web pour qu'elles remplissent au misux les critéres de perinence
de Google, Bing, Qwant et les autres.

Traitant de tous les aspects liés au référencement, ce livre constituera un guide précieux et com-
plet pour tous ceux qui souhaitent renforcer la présence de leur site sur Internet. |l fournit des
solutions technigues mais également des conseils pratiques pour mener 4 bien un tel projet - ol
trouver un prestataire et sur quels critéres ke choisir 7 combien colte un référencement ? quelles
garanties doit offrir un référenceur 4 ses clients ? comment gérer le suivi d'un référencement ?

Totalement actualisés, cette nouvelle édition propose un contenu encore plus synthétique et
accessible, distinguant les aspects fondamentaux et les notions plus avancées du référencemeant
naturel. S'adressant aux non-spécialistes comme aux plus avertis, cet ouvrage intéressera tous
les webmasters et responsables marketing qui veulent connafire les secrets d'un bon référence-
ment sur Internat.

A qui s’adresse ce livre ?

s A tous les acteurs du Web (chefs de projet, webmasters, développeurs...)
» A tous ceux qui veulent améliorer le positionnement de leur site sur les moteurs de recherche

Au sommaire
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faut-il e référancer ? » Le SEQ en pratique. Optimisation des pages du site = Balises meta, attributs alt et
title = Liens, PageRank et indice de popularité = Référencement multimédia et multisupport = Le SMO =
Méthodologie et suivi du référencemeant * Retour sur investissement = Mise en place de lierns de tracking =
Utilisation de la longue traine = Logiciels de suivi du RO = Internalisation ou sous-traitance 7 # Combien
colite un référencement ? = Un réfémencement gratuit est-il intéressant 7 00 trouver et comment choisir un
prestataire de référencement ? # Quelles garanties peut offrir un référenceur 7 = Chartes de déontologie »
Devenir un as du SEOQ. Rich snippets et schema.ong = Optimisation de 'indexation » Index secondaire at
duplicate content # Freins au référencement et solutions = Spam et pénalités, Google Panda et Penguin =
Comment ne pas &tre référencé ? = Conclusion : la régle des 4C = Webographie.
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Preface

Pour commencer par un aveu, jaurais bien aimé étre Olivier Andrieu. C'est méme rageant
d'observer qu'il a tout pour lui.

Sur I'échelle de la reconnaissance par ses pairs, Olivier €tait déja le n® 1 quand j'ai
démarré le métier de référenceur et il n'est jamais tombé de son piédestal. Que ce soit
le noyau dur de la communauté, les quelques centaines de personnes visibles en surface,
ou le puits sans fond de tous ceux qui s’intéressent au référencement, il est impossible de
ne pas reconnaitre le réle majeur d'Olivier Andrieu. Personne n'a autant ceuvré pour la
légitimité du référencement et la promotion du métier.

C’est en grande partie grice i lui que nous avons une base saine en France, par rapport
i l'approche du référencement. Son éthique a tout parié sur la qualité depuis toujours. La
vérité est a I'écran et elle raconte qu’il avait raison de fuir les raccourcis et 'appit du gain.

Jadmire aussi la maniére dont il a mené sa carriere. Olivier trace sa route tranquillement,
semblant gérer ol il va et se souvenant toujours d'oi il vient. Il semble faire seulement ce
dont il a envie et 4 son rythme. C’est un bon mentor 4 prendre en exemple lorsquon veut
apprendre le référencement. C'est ainsi que je suis honoré d’avoir été choisi pour rédiger
la préface de la dizieme édition de son livre, ouvrage de référence sur mon métier et ma
passion.

Parlons-en de ce fameux livre, la célébre bible du référencement. Avec plus de 40 000
ventes au compteur, c'est un succes impressionnant, pointant un repére sur I'intérét pour
notre secteur d'activité,

Jai repris le sommaire de la premiére édition pour constater que le squelette de base
n'avait presque pas changé. En 2006, les mémes fondamentaux étaient préconisés, ce qui
est rassurant : on est sur la bonne voie quand on suit la méthode Andrieu.

Pour apprendre 4 construire un mur comme moi ou cuisiner un giteau comme Olivier,
il va falloir emmagasiner du savoir, mais le plus important est de s’entrainer. Lancer des
tests en référencement ne fait pas mal. Personne n'a jamais fini & I'hOpital en optimisant
un site web. En revanche, je vous conseille de gagner du temps en partant de robustes
fondamentaux.

Le livre d'Olivier est le garant d’une approche performante et pérenne. En plus d’étre un
excellent guide, cet ouvrage est la mémoire de notre activité. D’autres livres traitent du
méme sujet, mais aucun ne peut jouer ce role de témoin.
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Au fil des éditions, 'auteur déroule I'histoire d’une activité passionnante et fascinante.
Par exemple, le remaniement complet de 'approche du volet « off site » nous rappelle que
nous sommes aujourd hui trés loin de la simple action d’apport de popularité ou mani-
pulation plus ou moins franche du PageRank. Le profil de liens s'est transformé en un
véritable écosysteme propagateur d’autorité et de notoriété.

C’est aussi tres intéressant de noter que les parametres d'optimisation de base « on page »
et « in site » ont beaucoup moins évolué que cet écosystéme gravitant autour du site.
Certes, beaucoup de choses sont arrivées sur Internet depuis dix ans. Le référencement a
suivi cette évolution et faconné les sites web, en fonction de I'évolution des usages et des
moteurs de recherche. Les progres technologiques sont vertigineux, mais les fondamen-
taux de l'optimisation d’un site demeurent immuables.

Une preuve qu'Olivier était sur le bon chemin dés la premiére édition du livre se tient &
la page 69 : « Content is KING, Optimized content is EMPEROR ». La formule est trop
belle pour étre traduite, mais le paragraphe en bon francais qui s’en suit est remarquable.

Surtout, jaime cet avertissement sans appel : « C'est le contenu que vous allez propo-
ser en ligne qui va faire la différence entre trafic efficace, ciblé, et trafic stérile ». Pour
remettre dans le contexte de I'époque, c'était trop facile de prendre des raccourcis, et
je sais de quoi je parle. Proner la voie de la qualité pour 'internaute avant tout a tou-
jours €té un challenge compliqué. Nous devons saluer ce choix courageux, situé dans une
période ol 1l était tentant d’arriver dans les premiéres positions sur Google en le goin-
frant de médiocrité, sans se préoccuper de l'intérét véritable pour I'internaute. Manipuler
le moteur de recherche était trop facile pour ne pas avoir envie d’en profiter. Sauf pour
Olivier Andrieu, qui avait déja choisi sa ligne de conduite, entrainant tout un courant
derriére lui.

Vous avez donc compris que vous étes entre de bonnes mains. Suivez les conseils
prodigués dans cet ouvrage et vous obtiendrez immanquablement des résultats en réfé-
rencement. Grice i cette fameuse premiere édition en 2006, j'ai fait de bons choix qui
sont encore payants dix ans plus tard. Alors merci Monsieur Andrieu pour tout ¢a, et plus
encore.

Laurent Bourelly

Consultant SEO et initiateur, entre autres, du concept de « cocon sémantique »
http:www.laurentbourellv.com
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de vingt ans (¢a ne me rajeunit pas...) a suivre le « petit » monde si passionnant des outils
de recherche et du référencement. Que de changements dans ce « court » laps de temps
et quelques ouvrages écrits au cours des années. Et je ne parle pas de Internet guide
de connexion, paru en 1994, déja chez Eyrolles, avec... une disquette permettant de se
connecter une heure gratuitement i Internet ! C'était Byzance et Broadway réunis. Mais
je vous parle d’un temps que les moins de vingt ans ne peuvent pas connaitre... Alors, si
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Avant-propos

« Je cherche des amis. Qu’est-ce que signifie apprivoiser ?

— C’est une chose trop oubliée, dit le renard. Ca signifie « créer des liens... »

— Créer des liens ?

— Bien siir, dit le renard. Tu n’es encore pour moi qu'un petit garcon tout semblable 4
cent mille petits gargons. Et je n'ai pas besoin de toi. Et tu n'as pas besoin de moi non
plus. Je ne suis pour toi gu'un renard semblable i cent mille renards. Mais, si tu m'appri-

voises, nous aurons besoin I'un de 'autre. Tu seras pour moi unigue au monde. Je serai
pour toi unique au monde...

— Je commence a comprendre, dit le Petit Prince. Il y a une fleur... je crois quelle m’a
apprivoisé. ..

— C’est possible, dit le renard. On veit sur Terre toutes sortes de choses. ..
—Oh ! Ce n'est pas sur la Terre, dit le Petit Prince. »
Extrait du Petit Prince d’Antoine de Saint-Exupéry (1943)
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Réussir son référencement web

Ce livre vous apportera de nombreuses et précieuses informations pour mieux optimiser,
de facon « loyale » et honnéte, les pages de votre site afin d’acquérir une meilleure visi-
bilité dans les résultats des moteurs de recherche en général et, bien siir, de Google en
particulier. Au fil des années, cet ouvrage a en effet comblé un vide assez important dans
ce domaine. En l'an 2000 paraissait la derniére version de mon livre Créer du trafic sur
son site web, aux éditions Eyrolles. Un autre vendu directement sur le Web au format PDF
et intitulé Référencement 2.0 lui a succédé. Conscient qu'il fallait actualiser les informa-
tions que ces livres proposaient, j'avais entrepris I'écriture de Réussir son référencement
web, dont la premiere version parut en janvier 2008, la deuxiéme fin 2009, la troisiéme
fin 2010, la quatriéme en janvier 2012, la cinquiéme en avril 2013, la sixieme (pour 2014)
en décembre de cette méme année et la septiéme en février 2015. Ces différentes éditions
ont connu, selon les dires de l'éditeur, un grand succés. Tant mieux, cela signifie que la
demande est forte sur ce créneau. En 2011, il avait été décidé de proposer chaque année
une nouvelle mouture de cette édition. Vous avez donc entre les mains le dernier-né pour
2016 (il paraitrait que certains en font la collection et ont une étagére bien garnie =) )...

Lédition 2014 fétait également un anniversaire, puisque cela faisait vingt ans que je tra-
vaillais (et que je travaille encore) dans le domaine du référencement. J'ai découvert le
Web en 1993 au travers d'une démonstration de Mosaic 1.0 (I'ancétre des actuels naviga-
teurs Chrome ou Firefox) i I'université Louis Pasteur de Strasbourg. Sortant de plusieurs
années de Minitel, je me suis immédiatement pris de passion pour Internet et je suis,
comme on dit en dialecte « astérixien », « tombé dans la marmite ». Les moteurs de
recherche (et les annuaires, i cette époque) ont tout de suite attiré mon attention et la visi-
bilité d'un site web sur ces outils a trés tot €té€ au centre de mes préoccupations. J'ai alors
créé ma société, Abondance (car, en 1996, il fallait &tre bien placé par ordre alphabétique
dans les annuaires !), avec une offre de référencement sur Yahoo! et AltaVista. Une autre
époque !

Cela fait donc un peu plus de deux décennies que je navigue dans le microcosme parfois
tortueux du référencement naturel (qui s’appelle de plus en plus SEO pour Search Engine
Optimization) et que j'essaie de m’adapter au quotidien & de nouvelles stratégies que nous
proposent (ou nous imposent) I'actualité et bien stir Google depuis plus de quinze ans.

Mon activité de consultant m'a amené a auditer de trés nombreux sites, a4 rencontrer des
problématiques parfois complexes, 4 examiner et analyser les stratégies de mes clients.
Cette expérience, j'ai essayé de la résumer dans ce livre.

Jespére sincerement que les versions précédentes de cet ouvrage ont aidé nombre d'entre
vous i percer les mysteres du référencement et de la visibilité de leur site sur les moteurs
de recherche. Au vu des messages que jai recus aprés leur parution et des témoignages
qui me sont rapportés lors de mes conférences et formations, il semblerait que oui et je ne
peux que remercier ici toutes les personnes qui m'ont fait part de leur expérience depuis.
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Un site web dédié au livre

Vous pouvez obtenir plus dlinformations au sujet de cet ouvrage (et des autres que j'ai « commis » éga-
lement) sur le site qui lui est dédié :

= htip:liwww.livre-referencement.com.

Et notamment les témoignages des lecteurs des précédentes éditions ©

= htip:iiwww.livre-referencement.comitemoignages.htmi.

Comme je lai dit, il s'agit de la huitieme édition de cet ouvrage. Au fil des années, il
n'a eu de cesse de senrichir d'informations supplémentaires. Mais cela avait également
généré, de facon presque obligatoire, des redites dans certains chapitres. L'édition 2013
avait en partie corrigé cela. Mais il fallait, & un moment donné, revoir en profondeur le
contenu de I'ouvrage et c’est ce que j'avais décidé de faire pour I'édition 2014, qui a été
remaniée pour proposer des informations précises, mises i jour et correspondant i une
vision actuelle du SEO. La version que vous avez entre les mains, qui est celle pour 2016,
n'est qu'une mise i jour de la mouture totalement remani€e deux ans auparavant et déji
actualisée en 2015.

I existe aujourd’hui de nombreux ouvrages sur le webmarketing, laffiliation, les com-
muniqués de presse, les liens sponsorisés, la publicité en ligne et les autres maniéres de
faire connaitre son site. Aussi, il ne ma pas semblé pertinent d'expliquer une nouvelle
fois ce qui a déja été écrit par ailleurs.

Le contenu de ce livre est donc centré sur le référencement naturel et ses notions

connexes : positionnement, optimisation de site, analyse de l'efficacité d’une stratégie de

référencement, etc. Et Dieu sait 'l y a des choses i dire ! Vous vous en apercevrez dans

les pages qui suivent...

Larticulation de cette édition 2016 est divisée en trois grandes parties.

* La premiére (Présentation du SEO, définitions et généralités) a pour but d’expliquer ce
gu'est le domaine du webmarketing et de vous présenter en détail les différentes straté-
gies possibles, le mode de fonctionnement des moteurs de recherche, etc.

* La deuxiéme (Les fondamentaux du SEQ) présente la partie technique (les diffé-
rentes balises 4 mettre en ceuvre), la rédaction (écrire pour les internautes en pensant
aux moteurs) et le netlinking (les liens entrants sur un site, si importants aux yeux
de Google). D'autres domaines comme le SMO (réseaux sociaux), le référencement
des images, des vidéos, etc., sont également abordés. Le suivi et la mesure d'un bon
référencement, phases essentielles d’une stratégie SEQ, ainsi que la question de l'inter-
nalisation ou de la sous-traitance des actions i mettre en place sont traités. En un mot,
tout ce qu'il faut savoir sur le sujet si vous n'étes pas un spécialiste de ce domaine.

* La troisiéme partie (Pour aller plus loin) aborde des sujets plus techniques, parfois
plus complexes, comme le duplicate content, les pénalités, les filtres Panda et Penguin
de Google, la réécriture d'URL, la désindexation, etc. En d'autres termes, de nom-
breux points, plus « avancés », que vous pourrez étudier une fois que vous vous serez
familiarisé avec les chapitres précédents.
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Ce livre regorge également d'adresses d’outils i utiliser et de sites web a consulter. Véri-
table mine d'informations, il vous permettra, en tout cas je l'espére, d’offrir une meilleure
visibilité 4 votre contenu au travers des moteurs de recherche. Quand vous aurez multi-
plié votre trafic par un coefficient que je souhaite le plus fort possible, envoyez-moi un
petit message, cela me fera plaisir (et si le message est reproduit sur le site web du livre,
vous y gagnerez un lien au passage !).

Pour clore cet avant-propos, il me semble important d'indiquer une chose : le référen-
cement n'est pas une science exacte. Vous pourrez étre d'accord ou pas avec certaines
affirmations proposées par cet ouvrage. C’est normal. Nous ceuvrons tous dans un
domaine empirique ol seuls les tests et l'expérience nous font progresser. Le dialogue,
la concertation font souvent naitre de nouvelles idées et permettent de faire avancer les
choses. Mais il est difficile d’étre toujours totalement siir de ce qu'on avance dans ce
domaine. C’est aussi ce qui en fait sa saveur et son ¢6té passionnant. Le référencement est
synonyme de perpétuelle remise en cause de ses acquis ! Une grande école de 'humilité
(qui n'est pourtant pas toujours le caractére principal de certains de ses acteurs).

Enfin, rappelons qu'a la demande de nombreux lecteurs, les URL sont pour la plupart
citées dans cet ouvrage grice au raccourcisseur d'adresses (i tout seigneur tout honneur)
goo.gl. Elles sont ainsi beaucoup plus faciles i saisir 4 la main lorsqu’elles sont trés lon-
gues ! Ceci dit, lisez-les et déchiffrez-les attentivement : un « I » (i majuscule) est parfois
proche d'un « 1 » ou d'un « 1 » (L minuscule), un « 0 » (zéro) peut étre confondu avec
un « O » (lettre majuscule), etc. Toutes les adresses raccourcies ont en tout cas été (re)
vérifiées pour cette nouvelle édition. Etes-vous certain de les avoir bien saisies en cas de
probléme ?

Mais tréve de bavardages : ce livre se veut le plus pratique possible en vous proposant
un maximum d'informations en un minimum de pages. Alors, ne tardez pas et entrez de
plain-pied dans le « monde merveilleux — et parfois bien mystérieux —du référencement » !

En vous souhaitant une bonne lecture et... une bonne visibilité sur les moteurs de
recherche !

Olivier Andrieu
livre-referencement@abondance.com
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« Je ne sais qu'une chose, c’est que je ne sais rien. »
Socrate

Généralement, le lecteur, avide d’informations, passe assez rapidement le premier
chapitre d'un livre dans lequel, pense-t-il, ne seront proposées que des généralités qui lui
serviront peu par rapport i ses attentes quotidiennes.

Pourtant, nous ne pouvons que vous inciter i lire assidiiment les pages qui suivent.
En effet, il est absolument nécessaire, pour bien optimiser son site et réaliser un bon
référencement, d’assimiler une certaine somme d'informations au sujet des outils
de recherche en général. Vous ne pourrez mettre en place une bonne stratégie de
référencement que si vous avez une idée précise de la fagcon dont fonctionnent les moteurs
de recherche et surtout des différents leviers de visibilité qu'ils proposent. Vous pourrez
également réagir d’autant plus vite en cas de probléme que vous maitriserez au mieux les
méandres parfois complexes de ces outils.

Ainsi, vous trouverez dans ce chapitre des données qu'il vous faudra absolument avoir
intégrées avant de continuer votre lecture. Contrairement aux habitudes, nous vous
proposons donc de lire ce chapitre plutét deux fois qu'une, la suite n'en sera que plus
limpide...

Référencement versus positionnement

Tout d’abord, dans un livre consacré au référencement, il est nécessaire de bien définir
les termes employés, parfois de facon impropre ou erronée, par de nombreux acteurs du
domaine (et 'auteur de cet ouvrage en premier, faute avouée... vous connaissez la suite).

Commengons avec le terme de « référencement » et tentons une explication de ce mot
au travers d’une analogie avec la grande distribution : lorsque vous allez faire vos
courses dans un supermarché, vous vous promenez dans les rayons et y voyez un certain
nombre de produits. On dit d'ailleurs, dans le jargon commercial, que ces produits sont
« référencés » aupres de la grande surface. En d'autres termes, ils sont « trouvables ».
Cependant, ils sont placés parmi des centaines, des milliers dautres, tous rangés au
départ de la méme fagon dans de nombreux rayons.

Pour mettre en évidence certains d’entre eux, les responsables commerciaux des
supermarchés ont alors eu l'idée de les placer au niveau des yeux du consommateur,
en téte de gondole, ou encore & proximité des caisses de paiement, ce qui les rend plus
« visibles ». Certains produits sont alors mis en avant i des endroits stratégiques, beaucoup
plus facilement repérables par les clients potentiels. Ils sont ainsi bien « positionnés »...
Vous voyez ol nous voulons en venir ?

Pour ce qui est du référencement de votre site web, il en sera de méme : lorsque votre
site sera « présent » dans les bases de données (qu'on appelle « index ») d'un moteur, on
dira qu'il est « référencé » ou « indexé » Clest une premiére étape, nécessaire mais pas
suffisante, dans le processus de gain de visibilité de votre source d'information. Disons
qu’il est prét i étre vu. Mais ce référencement devra déja étre optimisé, ce qui représente
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un vrai travail préliminaire. De méme, un produit sans intérét pour le consommateur
ou obsolete (date de conservation dépassée) pourra étre retiré des rayons. Il sera donc
« déréférencé » ou « désindexé ». La encore, il en sera de méme pour votre site : vous ne
devrez montrer i Google que les pages les plus intéressantes, celles qui ont le meilleur
potentiel pour l'internaute. Nous y reviendrons...

Figure 1-1

Dans les grandes surfaces, les produits sont également « référencés »...
Souwrce : DR,

Grande surface et galerie marchande

Pour poursuivre 'analogie précédente, on peut estimer que la grande surface représente les résultats
« naturels » du moteur de recherche, alors qu'une galerie marchande propose 'équivalent des liens
sponsorisés. Un produit peut donc se trouver dans les deux zones d'achat sans qu'il y ait obligatoirement
concurrence entre les deux, comme dans la vie réelle.

Une phase tout aussi importante sera donc, dans un deuxiéme temps, de mettre votre site
en « téte de gondole », en le positionnant au mieux dans les résultats de recherche des
mots-clés les plus importants pour votre activité.

Enfin, une troisiéme étape, malheureusement souvent négligée, sera nécessaire pour
vérifier in fine que le positionnement a porté ses fruits, en évaluant le trafic engendré par
vos efforts d’'optimisation. Croyez-vous que les responsables de supermarchés ne vérifient
pas si leurs produits se vendent mieux — ou pas — en fonction de leur emplacement ? En
effet, ce n'est pas parce qu'un produit est placé en téte de gondole qu'il est obligatoirement
plus vendu. Tout dépend de I'endroit oil se trouve le rayon et du nombre, voire du type, de
personnes qui passent devant. En d’autres termes, il ne servira i rien d'étre bien positionné
sur des mots-clés que personne ne saisit ou sur des moteurs que personne n'utilise...
Nous reviendrons bien siir amplement sur ces notions dans les chapitres suivants.
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Le référencement, une réalité aux sens multiples

Le terme de « référencement » est souvent utilisé de maniére impropre pour désigner tout le processus
d'augmentation de visibilité d'un site web au travers des moteurs de recherche, incluant donc le
positionnement, la vérification du trafic engendré, etc. alors quen réalité, il s'agit uniquement de définir
par ce terme le processus d'indexation des pages dun site web par le moteur de recherche. Etdonc la
simple connaissance de ces pages par Google et consorts. Le lecteur voudra bien nous excuser |e fait
de plonger dans les mémes travers au sein des pages de ce livre, mais il est parfois difficile de lutter
contre certaines habitudes. Nostra culpa, nostra maxima culpa...

Liens organiques versus liens sponsorisés

Dans cet ouvrage, nous allons parler de positionnement dans les pages de résultats des
moteurs de recherche. Peut-étre est-il important de définir clairement sur quelles zones
de ces pages de résultats nous allons travailler.

Liens organiques ou naturels ?

On appelle liens organiques (car ils proviennent du cosur méme du moteur, ils en représentent la
substantifiqgue moelle) ou naturels (car aucun processus publicitaire ou financier nlintervient dans
leur classement), les résultats affichés par le moteur de recherche, la plupart du temps sous la forme
dune liste de 10 pages représentées chacune par un titre, un descriptif et une adresse, en dehors de
toute publicité ou prometion pour les services de 'outil de recherche. On les appelle également parfois
[notamment chez Microsoft/Bing) les « liens bleus ».

SEM = SEO + SEA

En termes de stratégie de visibilité sur les moteurs de recherche, on parle la plupart du temps de SEM
(Search Engine Marketing). Ce terme regroupe le SEQ {Search Engine Optimization), ou référencement
naturel, et le SEA (Search Engine Adverstising), ou gestion des liens publicitaires, souvent appelé
improprement « référencement payant » alors que le SEA n'a rien & voir avec une quelconque stratégie
de référencement |

La figure 1-2 illustre notre propos pour le moteur de recherche Google France et le mot-
clé « référencement ».

¢ Les zones 1 et 2 sont occupées par des liens sponsorisés, ou liens commerciaux,
baptisés AdWords chez Google, et qui sont des zones publicitaires payées par des
annonceurs selon un systétme d'enchéres avec facturation au clic. Les résultats sont
affichés selon une formule complexe appelée Quality Score. Si ces zones ne font pas
spécifiquement partie intégrante d'une stratégie de référencement dit « naturel »,
« organique » ou « traditionnel » (SEO), le systéme du lien sponsorisé (baptisé SEA
pour Search Engine Advertising) en est complémentaire. Nous ne 'aborderons cepen-
dant pas — ou trés peu — dans cet ouvrage.
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* La zone 3 représente ce qu'on appelle les liens organiques ou naturels, qui sont fournis
par l'algorithme mathématique de pertinence (la formule de classement) du moteur de
recherche. Ils n'ont rien & voir avec la publicité affichée dans les zones situées au-dessus.
C’est donc dans cet espace que nous allons essayer de vous aider 4 positionner vos pages.
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Figure 1-2

Page de résultats sur Google France pour le mot-clé « référencement »
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Tous les moteurs de recherche majeurs proposent sur leurs pages de résultats cette dualité

liens sponsorisés/liens organiques.

Le référencement naturel est indépendant des liens sponsorisés

Il est important de bien comprendre que les deux sources principales d'information dans les pages de
résultats des moteurs (lens sponsorisés et liens organiques) sont indépendantes I'une de l'autre. Etre
un gros annonceur sur Google ou Bing n'influe donc pas de fagon directe le positionnement de votre site
web dans les fiens organiques du moteur en question. Heureusement d'ailleurs, carla seule fagon d'étre
pérenne pour un outil de recherche est de présenter des résultats objectifs et indépendants des budgets
publicitaires. Que de « serpants de mer » n'ont-ils pas &té imaginés & ce sujet depuis de nombreuses

annees...
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Cedi dit, si par défaut liens naturels et sponsorisés sont indépendants, cela ne signifie pas qu'ils n'ont
pas dinfiuence I'un sur l'autre. Le fait d'arréter une importante campagne de liens sponsorisés, par
exemple, influera sur le trafic engendré sur le site, et donc, la notion de trafic étant aujourd'hui prise en
compte par Google dans son algorithme de pertinence — contrairement au passé — les positionnements
en liens naturels pourront en patir. On a vu de nombreuses situations de ce genre se produire sur le
moteur Google : farrét dimportantes campagnes AdWords peut influencer négativement les positions
d'un site en SEO, qu'il regagnera lorsque de nouvelles campagnes seront mises en ceuvre. Ceci est
logique et représente I'impact indirect d'un gain ou d'une perte de trafic sur un site. Mais une mention du
site dans une émission de télévision trés suivie, par exemple, et générant un pic de trafic pourrait avoir
le méme effet. En revanche, limpact d'une campagne publicitaire ne sera décelable que si les budgets
mis en ceuvre sont importants. Quelques dizaines deures d'’AdWords par jour ne devraient logiquement
generer aucune fluctuation en termes de SEO.

Les figures 1-3 et 1-4 illustrent des pages de résultats de recherche sur les moteurs de
recherche Yahoo! et Bing, principaux concurrents de Google i I'heure actuelle. Comme
on peut le voir, les résultats sont également répartis en trois zones distinctes : les liens
sponsorisés figurent dans les zones 1 et 2 et liens organiques dans la zone 3. Il en est ainsi
sur la majeure partie des moteurs de recherche actuels.
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Page de résultats sur Yahoo! pour le mot-clé « référencement »
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Page de résultats sur Bing pour le mot-clé « référencement »

La différence se fera, sur un moteur ou l'autre, au niveau de la clarté de différenciation
des différentes zones. Certains outils indiquent sans ambigiiité ce qui est de la publicité et
ce qui ne l'est pas, alors que d'autres y sont moins enclins, et ce, essentiellement pour des
raisons de profits. En effet, I'internaute, qui pense avoir affaire 4 un lien organique, va en
fait cliquer sur une publicité... Reste & estimer le bienfait pour 'internaute de ce type de
pratique. Notons qu'en 2013, le fond pastel utilisé pour les liens sponsorisés en position
« premium » (au-dessus des résultats naturels) s'est peu 4 peu €clairei sur les principaux
moteurs (Google, Yahoo! et Bing), et a complétement disparu sur Google en 2014 an
« profit » d'un encadré intitulé « Annonces », en blanc sur fond orange. Des méthodes qui
peuvent tromper l'internaute et qu'il faut surveiller de prés.
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Attention aux sociétés peu scrupuleuses !

Parfois, certaines sociétés vous proposeront, sous l'appellation de « référencement naturel » ou
« référencement », 'achat de mots-clés en liens sponsorisés sans le mentionner expressément. Dans ce
cadre, des garanties peuvent bien entendu étre proposées. Attention aux escrocs qui pullulent dans ce
petit monde du référencement (heureusement, il existe également des gens qui travaillent de fagon trés
efficace et professionnelle) |

Une stratégie de référencement naturel, ou traditionnel, aura donc pour vocation de positionner
une ou plusieurs page(s) de votre site web dans les meilleurs résultats des liens organiques
lorsque les mots-clés importants pour votre activité sont saisis par les internautes.

Les liens sponsorisés apportent-ils une pertinence supplémentaire ?

Aujourd'hui, les liens sponsorisés peuvent amener une pertinence supplémentaire, notamment sur des
requétes a caractére commercial (mots-clés dits « transactionnels »). En effet, ces liens commerciaux
sont soumis & une vérification (a posteriori ou a priori) de la part d'une équipe éditoriale et ils sont
censés répondre de la meilleurs fagon possible & une problématique donnée, mise en lumiére par une
requéte sur un moteur.

La condition sine qua non pour que cette pertinence supplémentaire soit réellement efficace sera donc
que les procédures de validation des prestataires de liens sponsorisés (Google, Bing...) soient efficaces.
Si ce n'est pas le cas, on risque de tomber rapidement dans la gabegie et personne n'aura & y gagner,
surtout pas le moteur et la régie. Une raison de plus pour que ces acteurs soignent leurs prestations.

Autre élément important : que les moteurs fassent bien la distinction, dans leurs pages de résultats, entre
ce qui est de la publicité et ce qui n'en est pas, comme nous le disions précédemment. Le fournisseur
dacces Internet Free a, par exemple, lancé en 2007 une page de résultats associant liens naturels et
liens sponsorisés sans quiil soit facilement possible de les distinguer visuellement (htto:iigoo.glikh710).
Ce type de stratégie peut tuer le marché de la publicité sponscrisée si elle est appliquée en masse et
nest donc clairement pas & encourager. Free est dailleurs revenu en arrigre quelques mois plus tard,
conscient de son erreur stratégique. A surveiller...

Pour résumer, on dira que tant que les prestataires de liens sponsorisés et les moteurs de recherche
auront comme priorité de servir les internautes avec les meilleurs résultats possibles, tout ira bien et la
pertinence s'équilibrera entre liens naturels et liens commerciawe. Toute autre vision du marché risque
bien d'étre catastrophique pour I'avenir, dans un milieu qui reste fragile et sur lequel aucune position (sic)
n'est acquise et gravée dans le marbre.

Les trois étapes a respecter lors d’un référencement

sur un moteur de recherche
Pour mettre en place un référencement réussi, il est nécessaire de passer par plusieurs
étapes successives trés importantes qui peuvent étre représentées par le processus de
traitement d’une requéte utilisateur par un moteur de recherche.
L'affichage des résultats par un moteur se décompose donc en trois étapes (figure 1-5).
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1. Mise en place par le moteur d’'un « index », ou copie du Web & un instant T sur ses
disques durs, regroupant des milliards de pages web dans lesquelles il effectuera ses
recherches. Cet index devra, bien siir, &tre le plus « frais » possible afin de fournir 4
I'internaute la réponse la plus pertinente 4 ses questions.

2. Extraction, depuis l'index, des pages répondant 4 la requéte saisie par I'utilisateur.
Calcul et classement des résultats par pertinence.
4. Affichage des résultats.

b
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Figure 1-5

Les guatre étapes essentielles d'un processus de référencement
Source des dessins : Google

De la méme facon, les étapes 4 mener dans le cadre d’un bon référencement suivront
cette méme logique.

1. Le moteur se sert d'un index de recherche ; les pages de votre site web devront donc
y étre présentes. Il s'agit de la phase de « référencement » proprement dite. Si votre
site propose 100 ou 1 000 pages web, il faudra idéalement qu’elles figurent toutes
dans l'index du moteur, méme si le filtre Panda de Google a modifi€ cette approche,
comme nous le verrons dans cet ouvrage. Clest, bien entendu, une condition sine qua
non pour qu'elles soient trouvées. Et ce n'est pas sans incidence sur la fagon dont
votre site doit étre pensé lors de sa conception. ..
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2. L'internaute saisit ensuite un mot-clé (ou une expression contenant plusieurs mots)
dans le formulaire proposé par le moteur. Celui-ci extrait de son index général toutes
les pages qui contiennent le mot en question (nous verrons dans la partie consacrée au
concept de « réputation » que cette affirmation doit étre quelque peu révisée). Il faudra
donc que vos pages contiennent les mots-clés importants pour votre activité. Cela
vous semble évident 7 Pourtant, au vu de nombreux sites web que nous ne nommerons
pas, cette notion semble bien souvent oubliée. Pour résumer, si vous souhaitez obtenir
une bonne visibilité sur I'expression « restaurant caen », il faudra que les pages que
vous désirez voir ressortir sur cette requéte contiennent au minimum ces mots.

3. Cependant, la présence de ces mots-clés ne sera pas suffisante. En effet, pour
I'expression « restaurant caen », Google renvoie plus de 11 millions de résultats... La
concurrence est féroce. Il ne faudra donc pas mettre ces mots n'importe ol dans vos
pages. Pour faire en sorte que vos documents soient réactifs par rapport aux critéres de
pertinence des moteurs, et donc qu'ils soient bien positionnés (depuis les 30 premiers
résultats jusqu'au podium, voir ci-aprés), il faudra insérer ces termes de recherche
dans des « zones chaudes » de vos pages : titre, texte, URL, etc. Et bien sir, il faudra
que votre site ait été congu pour que ces « zones chaudes » soient bien présentes dans
vos pages. Nous étudierons tout cela trés bientot.

Les phases essentielles du référencement

Un processus de référencement s'effectue en trois phases essentielles...

1. Le référencement : votre site doit &tre « trouvable » (« en rayon ») dans lindex du moteur, de la fagon
la plus compléte possible et pour ses pages les plus pertinentes

2. Llidentification : des pages de votre site doivent se trouver « dans le lot » des pages identifiées, car
contenant les mots-clés constituant la requéte de linternaute.

3. Le positionnement : vos pages doivent étre optimisées en fonction des critéres de pertinence des
moteurs afin d'étre classées au mieux dans les pages de résultats pour vos mots-clés choisis au
préalable. Pour cela, il faudra (entre autres) placer les termes désirés dans les « zones chaudes »
des pages.

Et son efficacité doit étre évaluée lors d'une quatrime étape.
4. Le suivi : comment estimer et mesurer I'efficacité dune stratégie de référancement ?

Positionnement, oui, mais ou ?

Dans les premiéres années du référencement, on avait tendance a dire que, aprés saisie
d'un mot-clé, le but d’'un bon positionnement était d’apparaitre dans les trois premiéres
pages de résultats des outils de recherche, soit entre la 1™ et la 30¢ position. Il s’agissait
effectivement d'une sorte de « contrat » essentiel qu'il ne fallait jamais dépasser i cette
époque-la. Btre classé aprés la 30¢ position sur un mot-clé donné équivalait & un trafic
quasi nul. En effet, trés peu d'internautes dépassaient cette fatidique troisiéme page de
résultats lors de leurs recherches. Au-dela, donc, point de salut.
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Aujourd’hui, 1 n'est plus du tout satisfaisant de se situer dans les trente premiers résultats
compte tenu du changement des habitudes des utilisateurs de moteurs de recherche.
Auparavant, les internautes saisissaient une requéte, puis consultaient les pages de
résultats consécutives du moteur §'ils ne trouvaient pas la réponse rapidement (page 1,
puis 2, puis 3, etc.). Actuellement, I'internaute saisit une premiére requéte puis, si les
dix premiers liens renvoyés ne lui conviennent pas, il modifiera plutét sa requéte initiale :
remplacement des mots-clés, ajout de nouveaux termes, etc. Ainsi, l'internaute reste
toujours sur la premiere page de résultats (ou SERP : Search Engine Result Page) et ne
dépasse jamais les dix premiers liens.

Comment les internautes utilisent-ils les moteurs ?

Les informations qui suivent sont issues d'études menées sur le comportement des internautes sur les
moteurs de recherche.

= Pour effectuer des recherches sur le Web, 54 % des personnes interrogées passent toujours un
moteur de recherche (contre 50 % en 2011), 32 % utilisent en revanche les réseaux sociaux pour
trouver de nouveaux contenus en ligne, contre 18 % en 2010 et 25 % en 2011. La découverte des
contenus par les liens passe donc en 3 place avec 28 % de citations (31 % en 2011).
Source : Fomester Research (juin 2013), hitp:/igoo.gh Ndwu DI,

= |orsque les internautes américains se posant des questions et recherchent des informations sur la
santé, 77 % dentre eux commencent par un moteur de recherche tel que Google.

Source : Pew Internet (janvier 2013), http:/igoo.gliH8 WMJP

* Le taux de clics dans la premiére page de résultats naturels des moteurs de recherche est passé de
49 453 % depuis 2006. Source : lan Howells (septembre 2011), http:iigoo.glieYTgo.

= 56 % des clics sont récoltés parle premier résultat, 15 % par le deuxiéme et 9 % par le troisiéme, soit
B0 % des clics pour les trois premiers liens | Source : Compete (octobre 2012), http:igoo.gliQPyYd.

= La taille moyenne d'une requéte oscille entre 4,07 et 4,87 mots.
Source : Chitika (jarvier 2012), http:/igoo.gliVVFRA0.

= 79% desinternautes interrogés par Yahoo! dans le cadre de la premiére édition de la Yahoo! Search
Academy utilisent plusieurs mots-clés dans la majorité de leurs requétes. Les internautes sont
par ailleurs pressés puisgue 61 % d'entre eux ne vont pas plus loin que la 1™ page de résultats.
Source : Yahoo! Search Academy : comment les internautes ulilisent-is les moteurs de recherche 7
{mars 2010), http:/igoo.gl/PJANR.

= Moins dun tiers des internautes ne consultent que la 1 page de résultats et ils sont 45 % & consulter
la 2¢ et la 3¢ page ; ils sont moins d'un tiers & dépasser la 4¢ page de résultats.
Source : Journal du Net : comment les intemautes utiisent les moteurs de recherche (mal 2009),
http:ligoo.ghteTrg.

= 62 % des utilisateurs de moteurs de recherche cliguent sur un résuttat proposé sur la premiére page
de leur moteur favori sans aller plus loin et ils sont 90 % a ne jamais dépasser la 3° page de résultats.
Source : iProgpect: Search Engine User Behavior Study (awril 2006), http:/igoo.gl Rddyp.

= 54 % des internautes ne visualisent que la 1 page de résultats (19 % vont jusqu’ala 22 et moins de
10 % la 3%). Source : Impatient Web Searchers Measure Web Sites’ Appeal In Seconds (juin 2003),
http:lfwww. psu.eduur/2003/websiteappeal.himl. Résumé : hitp/lactu. abondance.com/2003-27/
impatients. html.
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* Dans le domaine de la santé, 77 % des recherches commencent sur un moteur web.
Résumé : hitp:/Igoo. glisnddZi,

+ Le premier lien des SERP représente 32,5 % des clics. htip:/lgoo.gl/7sMifrk.

Consultez également d'autres études parues début 2011, disponibles & I'adresse suivante :

http:ligoo.gliF UeNH.

Vous devez donc aujourd’hui étre plus exigeant et chercher 4 apparaitre au minimum dans
les dix premiers liens affichés, soit dans la premiere page de résultats. C'est évidemment
plus difficile selon les mots-clés choisis. Néanmoins, il est clair que le trafic engendré
sera au niveau de votre ambition si vous y arrivez. En 2016, il s'agit de l'objectif de départ
que vous vous fixerez. Un adage récent dit d’ailleurs : « Si vous voulez cacher un cadavre,
mettez-le en page 2 des résultats de Google, personne ne le trouvera jamais ». Une phrase
qui a le mérite d'étre on ne peut plus claire !

Il est encore plus difficile — mais bien plus efficace — d’étre « au-dessus de la ligne de
flottaison » (above the fold en anglais). Cela signifie que votre lien sera visible dans la
fenétre du navigateur de I'internaute sans que celui-ci ait 4 utiliser I'ascenseur. Par exemple,
en résolution 1024 x 768 (assez courante i 'heure actuelle), une page de résultats de Google
pour le mot-clé « moteur de recherche » apparait comme sur la figure 1-6.
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Figure 1-6

Page de résultats de Google en résolution 1 024 x 768
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Le navigateur affiche ainsi deux liens sponsorisés (intitulés « Annonces ») au début de la
SERP, mais surtout cing liens organiques (issus de I'index de pages web} du moteur en
dessous.

Le pari sera alors, pour que la situation soit encore meilleure, que vous apparaissiez dans
ces cing premiers liens. Attention cependant : le nombre de liens naturels affichés peut
grandement varier en fonction de plusieurs facteurs. ..

* Le type d'informations connexes affichées par le moteur selon la requéte (concept de
« recherche universelle » : plans (maps) ou dépéches d’actualité sur Google, exemples
d'images ou de vidéos répondant i la recherche, etc.).

* Laprésence ou non de liens sponsorisés en position premium (jusqu'a trois liens commer-
claux peuvent étre affichés par Google en début de page).

* D'une éventuelle proposition de correction orthographique (qui prend plus d’une ligne
sur Google).

+ D'une « onebox » spécifique proposant des résultats dédiés i une requéte particuliére
(bourse, météo, etc.).
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Figure 1-7

Exemple d'une onebox proposée par Google pour la reguéte « météo » : une zone spécifigue apparait en
dessous du formulaire de recherche, proposant des résultats (basés sur la géolocalisation de U'internaute)
directement fournis par le moteur de recherche. Les liens naturels sont bien plus bas et beaucoup moins
visibles {ici, le site de Météo France).
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Figure 1-8

Exemple de la requéte « hotel strasbourg » sur Google ; dans ce cas, guasiment toute la visibilité

« au-dessus de la ligne de flottaison » est occupée par les liens commerciaux et les résultats issus de Google
Maps, Uoutil Hotel Finder et Google Adresses (Google+ Local). Pour visualiser les liens naturels, il faut
utiliser l'ascenseur et faire défiler la page. Le référencement sur Google Maps devient ici primordial (voir
chapitre 7).

Résolutions d'écran

Pour connaitre les résolutions décran les plus souvent utilisées par les internautes, vous pouvez vous
servir des données fournies par plusieurs panoramas disponibles sur le Web francophone aux adresses
suivantes

= http:iiwww.atintemet-institute.com ;

=  hitp:iiwww.journaldunet.com/chiffres-cles.shtm/.

Toutefois, on peut étre plus exigeant et tenter de se positionner encore mieux en plagant
un site dans le triangle d'or (voir figure 1-9) des pages de résultats. En effet, selon une
célébre étude menée par les sociétés Enquiro et Dit-It.com, en collaboration avec la
société EyeTool spécialisée dans les systémes de eye-tracking (analyse des mouvements
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de l'mil), I'eeil de l'internaute explore en priorité un triangle d’or, situé en haut 4 gauche
des pages de résultats de Google. Ainsi, il est possible dindiquer un taux de visibilité
pour chaque rang des liens proposés par le moteur :

* positions 1, 2 et3: 100 % ;
* position4: 85 %

* position 5: 60 % ;

* positions 6et 7:50 %

+ positions 8 et 9:30 % ;

* position 10 : 20 %.

Figure 1-9

Le triangle d'or de la page de résultats de Google : plus le rouge est vif, plus la zone est lue instinctivement par
Ueeil des internautes (le trait horizontal épais représente la ligne de flottaison définie dans ce chapitre ).

Le triangle d'or de Google

Vous trouverez davantage d'informations sur le triangle d'or des pages de résultats de Google a l'adresse
suivante : hitp:igoo.glfVex Ol
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On peut méme se poser une question : ne vaut-il pas mieux étre 11%, donc au-dessus de
la ligne de flottaison de la deuxiéme page de résultats, plutdt que 10¢ et en dessous de
la ligne de flottaison de la premiére page ? Bonne question, effectivement, mais i notre
connaissance, aucune étude sérieuse n'a encore été réalisée i ce sujet. Il faut bien avouer
quelle est quelque peu complexe 4 mettre en ceuvre.

Google vers l'infinite scrolling ?

Selon plusieurs sources, Google teste depuis plusieurs années un systéme de « scrolling infini », comme
sur Facebook ou Twitter : lorsque vous descendez avec lascenseur dans la page de résultats, le moteur
vous propose et rajoute autant de liens que nécessaire de fagon automatique et transparente. Cela
« tuerait » clairement la notion de pages 1, 2, 3, etc. Mais, début 2016, ce type d'affichage n'était toujours
pas mis en ceuvre. Une des questions principales serait certainement de savoir ol placer les publicités
AdWords dans ce cas... Plus dinfos a ladresse suivante : hitp:/igoo.glWEgG.

Google a publié en février 2009 quelques résultats de ses propres études menédes sur
leye-tracking (hitp:#goo.gl/PU3YH).

Gooale

Figure 1-10

Le triangle d’or de la page de résultats de Google est également présent dans les études internes
sur eve-tracking réalisées par le motewr de recherche.
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Enfin, signalons les trés intéressantes études, dans le méme domaine, effectuées par la
société Miratech (http:/zoo.gl/81fmM), notamment au sujet de I'interaction entre les
liens naturels et les liens commercianx des pages de résultats de Google.
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Figure 1-11

Selon Miratech, le deuxiéme lien sponsorisé est plus cligué que le premier, mais le plus fort taux de visibilité
revient guand méme au premier lien naturel affiché par Google.

Visibilité dans les résultats des moteurs

Une étude menée par la société Optify (http:/igoo.gl/Ub3Rg) indique que le taux de clics décroit trés vite
avec le positionnement du résultat (voir figure 1-12) : le premier lien capte 36,4 % des clics, le deuxiéme
12,5 % et le troisiéme 9,5 %, soit 58,4 % en tout pour le podium de résultats, le 10¢ lien ne recevant plus
que 2,2 % des clics.

[¥autres chiffres du méme type sont également disponibles ici :
* http:iigoo.ghitdnmnH ;
http:/igoo.ghigUWisM ;
http:iigoo.glipTengQ ;
http:iigoo.gludyqw ;
http:iigoo.gliusuQWS.
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Figure 1-12

Selon Optify, les trois
premiers liens de la page
de résultats thésaurisent
58 4 % des clics.

Figure 1-13

Autres chiffres par la société
Chitika en juin 2013
{http:#goo. gl/ud ygwi¥)
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La recherche universelle de Google

La donne change encore depuis la mise en place du projet « universal search » par Google (hifp:/igoo.gl/
B4hT4), qui améne le cékbre moteur & mixer de plus en plus, dans ses pages de résultats, des liens issus
de ses différents index : web, images, actualité, vidéos, cartes, etc. (figure 1-14). On l'a vu précédemment
sur des recherches locales, pour lesquelles Google met en avant Google Maps. Une requéte sur le mot-clé
« neige » renvoie également en téte de liste des liens vers desimages et des actualités qui repoussent les
liens web organiques encore plus vers le bas de la page et donc « en dessous de la ligne de flottaison »,
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Figure 1-14

Le concept de recherche universelle par Google consiste a mixer, dans les résultats de recherche, des données

issues de différentes bases de données (ici, les images et les vidéos sur une capture d écran de 2014, ce tvpe
de résultats ayant fortement diminué depuis 2015), ce gui décale les liens naturels vers le bas de la page de

résultats !
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18,5 % de résultats naturels « au-dessus de la ligne de flottaison »

Pour en terminer avec cette notion de visibilité dans les pages de résultats, citons une étude du site
JitBit (http:iigoo.gl4uuWAN) qui indique que les liens naturels « au-dessus de la ligne de flottaison »,
sur une page Google, ne représentaient fin 2012 plus que 18,5 % de l'espace proposé par le moteur de
recherche, contre 53 % il y a quelques années. Le reste est aujourd'hui majoritairement occupé par de
la publicité et des services proposés par Google (Maps, Actualité, Images, efc.). Une tendance qui se
renforcera certainement encare dans les années qui viennent et qui nous pousse vers un référencement
multiservice, multi-support |

Référencement et course a pied...

La situation est plutit simple (si on peut dire) : si vous désirez réellement étre visible
dans les pages de résultats des moteurs de la facon la plus optimale possible, ce sont
les trois premiéres places qu'il faudra viser. Ce qui n'est justement pas si simple...
D’autant plus que la faisabilité d’un bon positionnement dépendra de plusieurs
criteres dont le nombre de résultats, bien sfir, mais également — et surtout — de 'aspect
concurrentiel du mot-clé choisi. Pour une requéte donnée, la situation sera différente
selon qu'une dizaine seulement ou qu'un millier de webmasters ou de référenceurs
spécialisés tentent d’atteindre ces trois premiers liens. La place n'en sera que plus
chere. En effet, la situation ne sera pas la méme pour un mot-clé peu concurrentiel,
par exemple « matiéres premieres Zimbabwe », par rapport i des requétes comme
« hotel marakkech ». Sur ce type d’expression, de nombreuses sociétés tentent d'étre
bien positionnées car les enjeux commerciaux qui en dépendent sont énormes. On peut
ainsi faire une analogie avec une course i pied : plus il y aura de concurrence et donc
davantage de candidats motivés sur la ligne de départ, plus la course sera rude a gagner.
Participer & un marathon dans votre village avec des amateurs offre certainement plus
de chances de gagner que le fait de participer au marathon de Paris, oli bon nombre
de professionnels frangais et étrangers vont se disputer la victoire. Malgré tout, a caeur
vaillant, rien d'impossible !

Le marathon de la premiére page

La visibilité sur les moteurs de recherche peut donc s'apparenter & un marathon. [l est plus facile de finir
dans les dix premiers gl y a seulement quelques dizaines de participants au départ. En revanche, si
plusieurs milliers de personnes participant, la difficulté n'en sera que plus accrue, et encore davantage
s parmi elles se trouvent des professionnels de la course.

Pour continuer cette comparaison entre une course et le référencement, on peut mettre en
évidence deux éléments.

* 1l est tout i fait possible d’obtenir des premiéres pages sur Google en quelques heures
sur des mots-clés non concurrentiels, grice a une bonne optimisation de vos pages
(code HTML et texte de qualité). Et ce, méme si le moteur renvoie plusieurs dizaines
de millions de résultats, voire plus. Si, si...
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* En revanche, dés que la requéte devient concurrentielle (plus il y a de « pros » de la
course qui participent), le délai sallonge. Dans ce cas, l'optimisation seule de la page
ne suffira pas. La différence se fera sur I'obtention de « bons » liens, de backlinks
(liens vers vos pages depuis d’autres sites) efficaces. Et cela prend du temps.

Vous pouvez ainsi tout 4 fait viser, dans un premier temps, des requétes non concurrentielles,
qui vous permettront d'obtenir trés rapidement de bonnes positions et un premier trafic
de qualité, méme s'il est relativement faible en quantité, En parallele, il sera possible
de travailler & moyen et long terme sur des mots et expressions plus concurrentiels, qui
demanderont donc plus de temps pour étre profitables. Il faudra certainement une durée
d'optimisation plus longue, le temps d'obtenir de bons liens (sachant que ce temps peut
étre compensé par l'achat de liens sponsorisés en attendant), mais les résultats seront
certainement trés pérennes.
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Figure 1-15

Exemple d’une page du site Abondance qui s'est placée en guelgues heures sur le podium pour la requéte
« recherche universelle », gui engendre plus de dix millions de résultats sur Google. Copie d'écran d épogue !

Pour conclure (provisoirement) cette partie, il est clair que c’est vous qui déciderez
jusqu'a quel point vous désirez aller dans le cadre de votre positionnement. Des
stratégies intermédiaires peuvent tout i fait étre envisagées : sur le podium pour certains
termes, sur la premiére page pour certaines expressions moins importantes. Toutefois,
nous ne pouvons gue vous encourager a viser le podium, d’autant plus que ces trois
premieéres places sont souvent assez stables et pérennes dans le temps, contrairement
aux suivantes. Dans les chapitres suivants, nous verrons comment faire en sorte que ces
ambitions ne soient pas démesurées et comment avoir une idée de la faisabilité et de
I'intérét d'un positionnement sur tel ou tel mot-clé.
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Figure 1-16
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Auitre exemple d’une page du site Abondance sur le podium de la requéte = all for good » (6,1 milliards de
résultats !). Positionnement obtenu guelgues minutes aprés la mise en ligne de la page pour une requéte certes
trés pen concurrentielle.

Figure 1-17
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U'n double positionnement (Google Web et Google Actualités) en moins d'une demi-heure sur [a requéte

w page hunt », qui renvoie plus de 380 millions de résuliats... mais gui n'est pas trés concurrentielle, encore
une fois. La situation aurait £ bien différente sur des mots-clés pour lesquels la « bataille » est plus rude.
Copie d'écran d'épogque. Cette situation (double présence Actualités et Web) n'est plus possible aujourd hui. 5i
un lien apparait en premiére page de Google dans les actualités, il ne peut plus étre affiché dans les résultats
web. Il sera alors relégué en deuxiéme page de résultats.
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Pour résumer

Selon 'ambition de votre site, il vous faudra agir pour obtenir le meilleur positionnement possible (du plus

simple au plus complexe) pour vos mots-clés stratégiques :

= dans les 3 premiéres pages de résultats (les 30 premiers liens organiques), objectif assez obsoléte
aujourdhui ;

= dans la premiére page de résultats (les 10 premiers liens), un minimum & I'heure actuelle ;

» au-dessus de la ligne de flottaison, cest-a-dire dans les résultats affichés par le navigateur sans
utiliser lascenseur (les 4 4 6 premiers liens) ;

= dans le triangle d'or du moteur (les 3 premiers liens) de fagon idéale.
Le temps pour y parvenir dépendra en grande partie de aspect concurrentiel de la requéte visée.

Deux écoles : optimisation loyale versus spamdexing

Vous l'aurez compris si vous avez lu de fagon assidue les pages précédentes, la fagon dont
volre site va étre con¢u aura une grande incidence sur son classement et donc sa visibilité
sur les moteurs de recherche.

Deux écoles cohabitent actuellement sur le Web i ce sujet.

* La premiére consiste i dire qu'il est nécessaire d’'optimiser les pages de votre site web :
bien étudier leur titre, leur texte, leurs liens, leur URL, éviter les obstacles (voir cha-
pitre 14). C'est donc une optimisation « i la source » du code HTML des pages du site,
sans artifice. Vous devrez ensuite proposer un contenu de qualité, qui va naturellement
attirer vers lui les liens d’autres sites. On parle alors de référencement white hat ou
« chapeau blanc ».

* La deuxiéme école tente de manipuler et détourner les algorithmes des moteurs en
utilisant des techniques interdites dont nous reparlerons au chapitre 15. Dans ce cas,
on vise des stratégies black hat ou « chapeau noir ».

Notons que de nombreux webmasters tentent de se positionner entre les deux extrémes
en grisonnant plus ou moins légérement leurs pratiques, ce qui donne du grey hat (et
ses cinquantes nuances, bien siir...). ..

La situation, en termes de spamdexing, est vieille comme le monde et le déclin des balises
meta keywords, utilisées a I'époque par le moteur AltaVista, en est historiquement un bon
exemple. L'abandon de la prise en compte de ces balises s'est déroulé en trois temps.

1. Les balises meta keywords (voir chapitre 4) représentaient une solution idéale pour les
moteurs de recherche puisqu'elles permettaient de fournir 4 ces derniers des informa-
tions sur le contenu des pages de fagon transparente.

2. Certains webmasters sont allés trop loin et ont réellement fait n'importe quoi avec ces
balises meta, les « truffant » notamment de mots-clés n'ayant aucun rapport avec le
contenu du site, indiquant de nombreuses occurrences d'un méme terme, proposant la
méme balise dans chaque page, etc.
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3. Que s'est-il passé a I'époque pour ces balises 7 Les moteurs en ont eu assez des exces
de certains webmasters et ont, dans leur immense majorité, décidé de ne plus prendre
en compte ces champs dans leur algorithme de pertinence (nous y reviendrons). Les
webmasters qui les géraient de facon propre en ont fait les frais.

Il en a été de méme, quelques années plus tard, pour une méthode mettant en cuvre
des pages web spécifiques, appelées « pages alias », « pages satellites », doorway pages
ou encore « pages fantomes » (toutes ces dénominations désignant le méme concept ou
presque). Par exemple : une page satellite était construite pour I'expression « voyage
Maroc ». Elle était optimisée pour cette requéte et contenait une redirection vers la page
qui traitait de ce théme sur le site du client. Si cette page satellite €tait bien positionnée
dans les pages de résultats des moteurs, 'internaute cliquait dessus et était donc redirigé
vers la « vraie » page du site qui, elle, n'était pas optimisée. Ce type de « rustine » a
longtemps été utilisée sur le Web, au moins jusqu’en 2005 ou 2006.

Les moteurs de recherche considérent aujourd’hui les pages satellites comme du
spamdexing, tout comme de nombreuses autres techniques assimilées 4 du black hat
(interdites par Google et ses confréres).

On pourrait multiplier de tels exemples 4 'infini ou presque. De nombreuses méthodes
qui avaient pourtant certains avantages (les pages satellites permettaient, par exemple, de
pallier le fait que certains sites étaient réalisés i 100 % en Flash et donc trés difficilement
référencables) ont €t€ interdites par les moteurs dans leurs recommandations en ligne.
A ce sujet, n’hésitez pas 4 consultez les conseils techniques de Google aux adresses
suivantes :

* http:/feoo.gl/FN4pN
« http:/feoo.gl/ASEDg.

Lisez attentivemnent ces deux pages, elles regorgent de recommandations trés intéressantes.
Toute démarche de SEO devrait commencer par cette étape préliminaire.

Dautres moteurs que Google proposent également dans leur site des guidelines assez
précises dans ce domaine. Pour Yahoo!, consultez la page http:#/goo.gl/pGSILJ et pour
Bing, la page http://www.bing.com/toolbox/webmaster/.

La conclusion nous semble donc évidente : n'utilisez plus de techniques interdites par
Google et les autres moteurs ! L'unique bon référencement est bien celui qui repose sur
I'optimisation & la source d’un site web de qualité, sans informations cachées dans les
pages et sans liens factices pointant vers un site web. Ceux qui seront « blacklistés » ou
pénalisés dans un proche avenir pour avoir abusé de techniques prohibées ne pourront
pas dire qu’ils n’ont pas été prévenus. Nous en reparlerons au chapitre 15.

Il ne reste plus alors aux webmasters qu'a envisager un référencement basé sur une
optimisation « propre ». Cela donne d’ailleurs d’excellents résultats, comme vous allez
pouvoir vous en rendre compte en lisant cet ouvrage. Mais certains webmasters inventent
presque chaque jour de nouvelles possibilités de contourner les algorithmes des moteurs,
la grande tendance actuelle portant sur la création de liens entrants (backlinks) factices.
Et le jeu des gendarmes et des voleurs continue. Jusqu'a quand 7 Certainement la
pénalisation du site.
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Ne nous y trompons pas : en 2016, de nombreuses sociétés de référencement en
France n'utilisent généralement pas de techniques « spammantes » comme systeme de
référencement/positionnement et basent plutot leur stratégie sur le conseil et l'optimisation
des pages existantes du site voire la création de véritables pages de contenu optimisées.
Li est la véritable voie de réflexion pour I"avenir.

Pour cela, cependant, il faut absolument que tous les acteurs de la chaine de la création
de site web soient clairement persuadés que chacun doit et peut avancer dans le méme
sens.

* Le propriétaire d'un site web doit étre conscient que, pour obtenir une bonne visi-
bilité sur les moteurs de recherche, certaines concessions, notamment techniques,
doivent étre réalisées (moins d’animations Flash, d'images, de JavaScript, plus de
contenu textuel, etc.).

* Lecréateur du site web (web agency) doit étre formé aux techniques d’'optimisation de
site et conseiller, en partenariat avec le référenceur, de fagon honnéte, le client sur ce
qui est possible et ce qui ne 'est pas. Le moins qu'on puisse dire est que, sur ce point,
on est loin d'une situation idéale en France. Trés trés loin. ..

* Le référenceur doit garantir i son client la non-utilisation de tout procédé interdit. 11
est possible d'obtenir une excellente visibilité sur un moteur de recherche en mettant
en place une optimisation propre, loyale, honnéte et pérenne, sans artifice ni rustine
4 durée de vie limitée et sans backlinks artificiels. Le tout est surtout de partir d'une
base la plus « saine » possible, c’est-d-dire d'un site web préparé dés le départ pour le
référencement.

Ainsi, si tout le monde y met du sien (et on peut s’apercevoir que, petit a petit, les moteurs
de recherche se joignent au cortége en communiquant de plus en plus sur ces domaines),
peut-étre €vitera-t-on le type de probleme gu'on voit apparaitre aujourd’hui avec le
blacklistage (mise en liste noire, voir chapitre 15) ou la pénalisation de certains sites par les
moteurs. Cependant, cela passera nécessairement par une révolution culturelle et la remise
en question d'une certaine approche du référencement. Les sociétés francaises qui se sont
perdues dans la voie de techniques critiquables sont-elles prétes a cette révolution qui
n'est peut-étre dailleurs qu'une évolution ? Lavenir le dira.

Vous l'aurez compris, nous sommes clairement en faveur de 'optimisation propre (white
hat) des pages constituant un site web. Ce sont ces pratiques d’optimisation loyales,
aujourd’hui éprouvées, efficaces, et extrémement pérennes, que nous allons expliciter
dans la suite de cet ouvrage. Autant étre clair dés le départ : si vous cherchez i savoir
comment manipuler les algorithmes de classement de Google, ce n'est pas dans ce livre
que vous trouverez |'information.

Le SEO, c’est comme une recette de gateau!

Pour résumer en termes simples le référencement, nous faisons souvent une analogie,
dans les formations que nous animons tout au long de I'année, entre le SEO et une recette
de giiteaun.
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En effet, pour faire un bon giteau, de quoi avez-vous besoin 7
+ D'un moule de qualité, qui n’accroche pas et fait bien cuire le giteau de fagon uniforme.

* D'ingrédients, i aussi de la meilleure qualité possible : farine, ceufs, lait, beurre, sucre,
etc. (en fonction de la recette).

+ D'un four qui permettra de faire cuire et « mijoter » le tout avant dégustation.

q 3

-
-
i,

N
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Figure 1-18

Trois points essentiels pour réussir un bon gédteau !

Il en est de méme avec le SEO, pour lequel trois étapes sont indispensables.

* Le moule est le code HTML, la partie technique du codage qui doit étre réalisée en
amont de la création du site : présence des balises title, meta description, Hn, cano-
nical, compatibilit¢ W3C, etc. En somme, le « récipient » technique 100 % search
engine friendly (optimisé pour les moteurs de recherche) qui va recevoir les « bons
ingrédients ».

* Les ingrédients correspondent au contenu textuel de qualité, en quantité suffisante et
avec le bon dosage !

* Enfin, le four est représenté par le netlinking, avec des liens les plus naturels (et les
moins artificiels, les fours bas de gamme ¢a ne cuit pas bien !) possible, qui va « faire
gonfler » votre ceuvre et la transformer en un vrai festin !



Le référencement aujourd’hui : généralités m
CHAPITRE 1

|TORI2L NETLINKING

£+

Figure 1-19

Et trois points tout aussi capitaux guand on parle de SECG !

Bien siir, il faut également que vos convives aiment votre giteau. Dans ce cas, les réseaux
sociaux et une bonne stratégie SMO feront 'affaire.

Ce schéma est bien sfir simpliste, mais il illustre bien, par expérience, la difficulté du
métier de SEQ, qui est i la croisée de trois métiers souvent tres différents les uns des
autres : la technique (le moule), le rédactionnel, qui demande un minimum de profil
littéraire (les ingrédients) et le marketing qui s'occupera du netlinking. Pas toujours
facile de faire s’accorder les trois, surtout quand une seule personne assume toutes ces
tiches dans une méme entreprise (et qu'on y ajoute une pincée de social). Mais le fait que
ces trois métiers soient représentés dans une méme société n'est pas toujours un gage de
réussite programmeée. Encore faut-il que « la mayonnaise prenne »... ce qui est un comble
pour un giteau.

Sur ce, bon appétit 4 tous et lisez bien les chapitres suivants pour élaborer vos propres
recettes !

Ce chapitre introductif est maintenant terminé. Si vous I'avez lu avec assiduité, vous devez
logiquement étre tout 4 fait au point sur la stratégie globale A adopter pour optimiser vos
pages et donner i votre site une visibilité optimale sur les moteurs de recherche. Vous
devez donc étre préts i relever vos manches et 4 mettre les mains dans le cambouis (terme
noble selon nous) ! Cela tombe bien, c’est dans les pages suivantes que cela se passe.
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Fonctionnement des outils
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« Conviviale est la société ol 'homme controle l'outil. »
Ivan Illich

Avant d'y référencer votre site, savez-vous ce que le moteur de recherche que vous utilisez
au quotidien a « dans le ventre » 7 La réponse a cette question n'est pas si évidente.
En effet, bien que les moteurs tels que Google, Yahoo! ou encore Bing semblent trés
simples d’utilisation, leur fonctionnement « sous le capot » est en réalité trés complexe
et élaboré. Nous vous proposons dans ce chapitre une analyse globale du fonctionnement
des moteurs de recherche, ainsi que des processus qui sont mis en ceuvre pour traiter
les documents, stocker les informations les concernant et restituer des résultats suite
aux requétes des utilisateurs. Le fait de bien maitriser le fonctionnement d’un outil de
recherche vous permettra de mieux appréhender le référencement et l'optimisation de
votre site.

Comment fonctionne un moteur de recherche ?

Un moteur de recherche est un ensemble de logiciels parcourant le Web, puis
indexant automatiquement les pages visitées. Quatre €tapes sont indispensables 4 son
fonctionnement.

1. La collecte d'informations (crawl) grice a des robots (aussi appelés spiders ou
crawlers).

2. U'indexation des données collectées et la constitution dune base de données de
documents nommée « index ».

3. Le traitement des requétes, avec tout particulierement un systéme d'interrogation de
I'index et de classement des résultats en fonction de critéres de pertinence suite i la
saisie de mots-clés par I'utilisateur.

4. La restitution des résultats identifiés, dans ce qu'on appelle communément des SERP
ou pages de résultats, le plus souvent présentées sous la forme d'une liste de dix liens
affichés les uns en dessous des autres.

Comme nous 'avons vu au chapitre précédent, les pages de résultats des moteurs de
recherche affichent deux principaux types de contenu : les liens organiques ou naturels,
obtenus grice au crawl du Web, et les liens sponsorisés ou commerciaux, issus d'un
systéme d'enchéres.

Nous allons nous concentrer ici sur les techniques utilisées par les moteurs pour indexer
et retrouver des liens naturels. Nous n’aborderons pas le traitement spécifique des liens
sponsorisés, qui ne font pas partie des objectifs de cet ouvrage.

Technologies utilisées par les principaux portails de recherche

En dehors des deux leaders du marché (Google et Bing), de nombreux moteurs n'utilisent
pas leurs propres technologies de recherche mais sous-traitent cette partie aupres de
grands moteurs. C'est le cas de Yahoo! qui utilise Bing, la technologie de Microsoft, pour
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son moteur de recherche. Les deux sociétés ont signé un accord en ce sens fin juillet 2009
(hittp:/feeo.glicD2zz). En fait, il n'existe que peu de « fournisseurs de technologie » sur
le marché : Google et Microsoft sont les principaux aux Etats-Unis, comme sur le plan
mondial. En France, les acteurs majeurs sont Exalead (mais il n'est plus vraiment présent
sur le marché), Qwant (qui utilise en partie Bing) et Orange/Voila, qui cGtoient d’autres
noms moins connus, et bien sir les deux leaders Google et Bing. Voici un récapitulatif
des technologies utilisées par les différents portails de recherche en 2016.

Tableau 2-1 Technologies de recherche utilisées par les principaux portails
de recherche francophones en 2016

Technologies de recherche Google Yahoo!l Bing  Exalead Qwant  Volla
Google X

Yahoo! X

Bing X

MSN X

Orange/\oila X

ADL.fr X

ke

Free

MeufiSFR

| B

Bouygues Telecom

Exalead X

Tableau 2-2 Technologies de recherche utilisées par les principaux portails
de recherche anglophones en 2016

Technologles de recherche Google Yahoo! Bing
Google X
‘Yahoo! X
Bing X
M3N X
Facebook X

AOL X
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Principe de fonctionnement d’un moteur de recherche

Plusieurs étapes sont nécessaires pour le bon fonctionnement d'un moteur de recherche.
Dans un premier temps, des robots explorent le Web de lien en lien et récupérent des
informations (phase de crawl). Ces derniéres sont ensuite indexées par des moteurs
d'indexation, les termes répertoriés enrichissant un index, qui consiste en une base de
données des mots contenus dans les pages réguliérement mise i jour. Enfin, une interface
de recherche permet de restituer des résultats aux utilisateurs en les classant par ordre de

pertinence (phase de ranking).
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Figure 241

Les différentes étapes du fonctionnement des moteurs de recherche

Les crawlers ou spiders

Les spiders (€galement appelés agents, crawlers, robots ou encore bots) sont des programmes
de navigation visitant en permanence les pages web et leurs liens en vue d'indexer leurs
contenus. Ils parcourent les liens hypertextes entre les pages et reviennent périodiquement
visiter les pages retenues pour prendre en compte les éventuelles modifications.

Un spider est donc un logiciel trés simple mais redoutablement efficace. Il ne sait faire
que deux choses :

= lire des pages web et stocker leur contenu (leur code HTML) sur les disques durs du
moteur (€quivalent de I'option Enregistrer sous. .. de votre navigateur préfére) ;

* détecter les liens dans ces pages et les suivre pour identifier de nouvelles pages web.

Le processus est immuable : le spider trouve une page, l'enregistre, détecte les liens
quelle contient (liens internes et externes), s’y rend, les sauvegarde, y détecte de nouveau
les liens, etc. Etcela 24 h/24. L'outil parcourt donc inlassablement le Web pour y détecter
des pages web en suivant des liens. Une image communément répandue pour un spider
est celle d'un internaute fou qui lirait et enregistrerait toutes les pages web qui lni sont
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proposées tout en cliquant sur tous les liens qu'elles contiennent pour aller sur d’autres
documents, efc.

Parmi les spiders connus, citons notamment Googlebot de Google, ou BingBot de Bing.

Figure 2-2
Principe de fonctionnement
d’un spider
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Figure 2-3
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Le fichier robots.txt

Le fichier robots. txt est utilisé par les webmasters pour indiquer aux spiders les pages qu'ils ne
souhaitent pas voir crawler (voir chapitre 16).

Cependant, parcourir le Web ne suffit pas. En effet, lorsqu'un spider arrive sur une page,
il commence par vérifier 8’1l ne la connait pas déja. S'il I'a déja parcourue dans le passé,
il contréle si la version découverte est plus récente que celle qu'il posséde. En cas de
réponse positive, il supprime I'ancienne version et la remplace par la nouvelle. L'index se
met ainsi automatiquement a jour.

Quels critéres de décision ?

Pour savoir si une page est plus récente quune version déja sauvegardée, le moteur de recherche va
jouer sur plusieurs facteurs complémentaires :

* |a date de dernigre modification du document fournie par le serveur ;

= lataille de la page en kilo-octets ;

= e taux de modification du code HTML du document (son contenu) ;

= leszones modifiées : charte graphigue ou contenu réel. Ainsi, cerains moteurs pourront estimer que
lajout d'un lien dans un menu de navigation ne constitue pas une modification suffisante pour &tre
prise en compte... lls sauront différencier « charte graphique et de navigation » avec « contenu réel »
et ne prendre en compte que le second type de modification.

En tout état de cause, une page affichant la date etI’heure ne sera pas considérée comme mise  jour de

fagon continue (au cas ol vous voudriez essayer). Il est nécessaire que le spider détecte une « vraie »
modification en son sein pour mettre & jour son index.

De la « Google Dance » a I'indexation en quasi temps réel

Il'y a quelques années de cela, les mises i jour des index des moteurs étaient mensuelles.
Chaque mois, le moteur mettait 4 jour ses données en supprimant un ancien index pour le
remplacer par un nouveau, maintenu pendant les 30 derniers jours par ses robots, scrutant
le Web 4 la recherche de nouveaux documents ou de versions plus récentes de pages déja
en sa possession. Cette période avait notamment été appelée la « Google Dance » par
certains webmasters. Pour l'anecdote, elle fut d'ailleurs pendant quelque temps indexée
(c’est le cas de le dire) sur les phases de pleine lune. On savait, i cette époque, que lorsque
la pleine lune approchait, un nouvel index était en préparation chez Google. Nous verrons
plus loin que l'expression « Google Dance » désigne désormais tout autre chose.

Ce systéme de mise i jour mensuelle des index n’a plus cours aujourd’hui. Pour la plupart,
les moteurs gerent le crawl de maniére continue. Ils visitent plus fréquemment les pages a
fort taux de renouvellement des contenus (trés souvent mises i jour) et se rendent moins
souvent sur les pages « statiques ». Ainsi, une page qui est mise a jour quotidiennement (par
exemple, sur un site d’actualités) sera visitée chaque jour — voire plusieurs fois par jour — par
le robot, tandis qu'une page rarement modifiée sera « crawlée » beaucoup moins souvent.
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De plus, la mise & jour du document dans I'index du moteur est quasi immédiate. Ainsi,
une page souvent mise a jour sera le plus souvent disponible 4 la recherche sur le moteur
quelques heures, voire quelques minutes plus tard. Ces pages récemment crawlées sont
par exemple identifiables sur Google qui affiche la date et 'heure d'indexation (voir
figure 2-4).

890 changements d'algorithme pour Google en 2013 ...
www.abondance.com/.. /20140820-14191-890-changements-dalgorithm... =

Il y 2 8 haures - 20 ao(t 2014 - t Singhal, qui est & la t8le du moleur de recherche
de apportéas par lNoutil depuis i fait u par Actualité Abondance
Figure 2-4

Affichage par Google de la date d'indexation de fa page. Ce délai peut étre trés rapide, parfois de l'ordre de
gquelgues minutes.

Le résultat proposé i la figure 2-4 montre bien que la page proposée a été « crawlée »
(sauvegardée par les spiders) quelques heures auparavant et qu'elle a été immédiatement
traitée et disponible dans les résultats de recherche.

Le Minty Fresh Indexing

Ala mi-2007, Google a accéléré son processus de prise en compte de documents, certaines pages
se retrouvant dans l'index du moteur quelques minutes seulement aprés leur création/modification.
Ce phénoméne est appelé Minty Fresh Indexing par le moteur de recherche. Matt Cutts, dont nous
avons déja parlé au chapitre précédent, explique ce concept sur son blog a I'adresse suivante :

http:/igoo.glISrOWo.

On pourra noter que la technique de suivi des liens hy pertextes par les spiders peut poser
plusieurs probléemes pour :

* lindexation des pages dites « orphelines », qui ne sont li€es 4 aucune autre et qui ne
peuvent donc pas étre repérées par les crawlers qui n'ont aucun lien 3 « se mettre sous
la dent » (si tant est que les robots aient des dents...) pour I'atteindre. Il en est ainsi des
sites qui viennent d'étre créés et qui n'ont pas encore de backlinks (liens entrants) qui
pointent vers eux. Mais certaines plates-formes comme WordPress peuvent effectuer
un ping, c¢’est-i-dire alerter les moteurs en leur envoyant un signal numérique, deés
parution d'un nouveau contenu ;

* les pages pointées par des documents proposant des liens qui ne sont pas pris en
compte par les moteurs de recherche, comme certains liens écrits en langage Java-
Script. Nous y reviendrons au chapitre 14

Le passage des spiders sur les sites peut étre vérifié par les webmasters en analysant les
fichiers « logs » sur les serveurs (ces fichiers indiquent I’historique des connexions gui
ont eu lieu sur le site, y compris celles des spiders). Les outils statistiques comprennent
rénéralement dans leurs graphiques ou données une rubrique « visites des robots ».
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Attention cependant, ces outils doivent le plus souvent étre spécifiquement configurés
pour prendre en compte tous les robots émanant de moteurs frangais. Les outils
statistiques, notamment d'origine américaine, ne prennent pas toujours en compte ces
spiders « régionaux ».

Pour tracer les robots...

Plusieurs applications en ligne permettent également d'analyser les visites des robots sur des pages
données. Voici quelques solutions gratuites :

* RobotStats : http://www.robolfstats.com ;

= SpyWords : http:/iwww.spywords.com ;

» Watussi Box : hitp:/ibox.watussi.fr ;

= Botify : http:lwww.botify.com.

Des « marqueurs » doivent parfois étre intégrés par les webmasters dans les pages et les services
surveillent si I'un des visiteurs est le robot d'un moteur de recherche.

LS [2.]] | Crment s e LI r Birrerd Famet Bl Fugab Satinkb
a1 A F

Crawl unsgur quondien

Crawl wiragsie ¢ 30 josirs

Figure 2-5

Exemple de statistigues fournies par un utilitaire de statistigues en ligne (ici la Watussi Box)



Botify ...

Figure 2-6

Fonctionnement des outils de recherche m
CHAPITRE 2

A D b T ag PIEETE Paas LRSS SE IV aaed 10N J oy sae

D WEITS OVENGEW §

Exemple de statistigues fournies par Botify, un service trés complet et trés professionnel d analyse du crawl!
d’un site par Google. Un outil payant d utiliser pour les sites avant plus de 10 000 pages indexées par Google.

Le moteur d’'indexation

Une fois les pages du Web crawlées, le spider envoie au moteur d'indexation les
informations collectées. Historiquement, plusieurs systémes d’'indexation des données
ont €té utilisés. L'indexation s'effectue en texte intégral : tous les mots d'une page, et plus
globalement son code HTML, sont alors pris en compte.

Les systemes d'indexation se chargent d'identifier en « plein texte » 'ensemble des mots
des textes contenus dans les pages ainsi que leur position. Certains moteurs peuvent
cependant limiter leur capacité d'indexation. Ainsi, pendant de longues années, Google
s'est limité aux 101 premiers kilo-octets des pages (ce qui représentait cependant une
taille assez conséquente). Cette limite n'est plus aujourd’hui d’actualité, mais elle a laissé
dans les esprits 'idée qu'« il ne faut pas proposer plus de 100 liens par page ». En effet,
aux débuts de Google, il n'était pas intéressant de dépasser la centaine de liens sortant
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d'une page puisque le moteur ne lisait pas tout le code. Mais cette époque est révolue
depuis bien longtemps et si vous proposez 500 liens dans une page, Google les lira sans
probléme ! Mais certaines légendes urbaines ont encore et toujours la vie dure. D'autres
moteurs peuvent effectuer une sélection en fonction des formats de document (tableur
Excel, présentation PowerPoint, fichier PDF, etc.).

Enfin, sachez que, comme pour les logiciels documentaires et les bases de données, une
liste de mots « vides » (par exemple, « le », « la », « les », « et »...), appelés stop words
en anglais, est le plus souvent automatiquement exclue (pour économiser de I'espace de
stockage) ou alors ces mots sont systématiquement €éliminés i l'occasion d’une requéte
(pour améliorer la rapidité des recherches).

Le traitement des stop words par les moteurs de recherche

On a souvent tendance & dire que les moteurs de recherche ignorent les stop words tels que « lg »,
«lan «uns «de s «etw etc (en anglais, «the », « a » « of » etc). Ceci est exact, comme mentionné
dans l'explication de Google dans son aide en ligne (hito:fwww.google. friintlifrihelp/basics.hitml) :

« Google ignore les chaines de caractéres dont le poids sémantique est trop faible (également désignés
« mots vides » ou « bruit ») : le, la, les, du, avec, vous, etc., mais aussi des mots spécialisés tels que
« http » &t « .com » et les lettres/chiffres d'un seul caractére, qui jouent rarement un role intéressant dans
les recherches et risquent de ralentir notablement le processus. »

On pourrait donc logiquement s'attendre & ce qu'une requéte sur les expressions « moteur de
recherche » et « moteur recherche » donnent les mémes résultats. Mais ¢a n'est pas le cas | 57l existe
un certain recouvrement entre les deux pages de résultats, elles ne sont pas identiques. Alors, pourquoi
cette différence ?

Cela semble venir du fait que Google tient compte de la proximité des mots entre eux dans son
algorithme de pertinence. Par exemple, sur la requéte « moteur de recherche », Google ne tient
pas compte du « de » mais il se souvient tout de méme qu'il existe un mot vide entre « moteur »
et « recherche ». En d'autres termes, la requéte « moteur de recherche » équivaut pour Google &
« moteur * recherche » (l'astérisque * étant pour Google un joker remplagant n'importe quel mat).
Alors que sur la requéte « moteur recherche », les pages qui contiennent ces deux mots l'un a coté
de l'autre seront mieux positionnées, toutes choses égales par ailleurs, que celles qui contiennent
l'expression « moteur de recherche ».

Pour &tre plus clair, raisonnons sur un exemple : sur lexpression « franklin roosevelt » (hitp:/fwww.
google.frisearch?q=franklin+roosevelf), la majonité des pages identifiées comme répondant 4 la requéte
contiennent le nom ainsi orthographié : « Franklin Roosevelt ». Insérons maintenant le stop word « le »
entre les deux termes et langons la requéte « franklin le roosevelt » (hitp:/iwww.google. frisearch?q=
franklin+le+roosevelf). Résultat : la plupart des pages contiennent le nom différemment orthographis,
sous la forme « Franklin guelgue chose Roosevelt ». Google s'est donc souvenu que la requéte était
sur trois termes, méme si le deuxiéme n'a pas été pris en compte. Et ¢a change tout au niveau des
résultats.

Vous voulez une autre démonstration 7 Tapez la requéte « franklin * roosevelt » (http:/iwww.google.fr/
search?q=franklin++roosevel) et vous obtiendrez quasiment la méme réponse que pour « franklin le
roosevelt », L encore, le moteur s'est souvenu que la requéte s'effectuait sur trois termes, le premier et
le dernier seulement étant pris en compte.
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Comment faire, alors, pour que Google prenne en compte le stop word s'il vous semble important pour
votre recherche ? Il existe une seule fagon de le faire : avec les guillemets.

Les guillemets vont vous permettre d'effectuer la requéte « «moteur de recherche» » (Attp:lwww.
google.comisearch?q="% 22moteur+de+recherche’22), les trois mots dans cet ordre et les uns a coté
des autres. Dans ce cas, Google prend bien en compte le mot vide dans son algorithme.

Motons enfin que le signe +, pour demander une orthographe exacte d'une requéte sur Google, ne
fonctionne plus sur ce moteur de recherche. Consultez la page suivante pour plus d'informations :
http:ligoo.gll gwQrb.

Lindex inversé
Au fur et i mesure de I'indexation et de I'analyse du contenu des pages web, un index des
mots rencontrés est automatiquement enrichi. Cet index est constitué :

* d'un index principal ou maitre, contenant l'ensemble du corpus de données capturé par
le spider (URL et/ou document) ;

* de fichiers inverses ou index inversés, créés autour de I'index principal et contenant
tous les termes d’acceés (mots-clés) associés aux URL exactes des documents contenant
ces termes sur le Web.

Lobjectif des fichiers inverses est simple. Il s’agit d’espaces ol sont répertoriés les

différents termes rencontrés, chaque terme étant associ€ i toutes les pages ou il figure.

La recherche des documents dans lesquels ils sont présents s'en trouve ainsi fortement

accélérée.

Pour comprendre le fonctionnement d'un index inversé, prenons par exemple une
page A (disponible i I'adresse http://www.sanglots.com/) comprenant la phrase « Les
sanglots longs des violons de l'automne » et une page B (http://’www.violons. com/)
contenant les mots « Les violons virtuoses : les premiers violons du Philharmonique
de Radio France ».

Page A Page B
Les sanglols longs Les violons
des violons de virfuoses : les
l'automne premiers viclons

du Philarmonigue
de Radio France

www.sanglots.com www.violons.com

Figure 2-F

Dienx pages prétes 4 tre indexées par un moteur de recherche
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Les données du tableau 2-3 figureront dans le fichier inverse.

Terme

Automne

France

Philharmaonique
Premiers

Radia

Sanglots
Viglons

Violons

Virtuoses

Une requéte dans le moteur de recherche avec le mot « violons » sera traitée en inter-
rogeant 'index inversé pour dénombrer les occurrences de ce mot dans ensemble des
documents indexés. Cette recherche donnera ici comme résultat les deux URL hetp://
www.sanglots.com/ et http://www.violons.com/. La page web http:/f’www.iolons.com/
apparaitra en premier dans la liste des résultats, le nombre d'occurrences du mot « vio-
lons » €tant supérieur dans cette page. Retenez toutefois, par rapport a cet exemple trés
simple, que la fréquence des occurrences d'un mot sera pondérée par le processus de

Tableau 2-3 Exemple d'index inversé

document indexé Fbgusicn
A 1
B 1
A 1
B 1
B 1
B 1
A 2
A 1
B 3
B 1

ranking des résultats (voir ci-apres).

e

Interfaces
L

recherche

| --

Index inverse
(e moteur dénom bre Fensam ble des

ocourrances des twrm ee dans Bs docum snts
mdexés)

viglan | i
|

3 | i [
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Banking Base de
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parbinence )
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Figure 2-8

Traitement d'une requéte grice a 'index inversé
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Notez que Google associe également le contenu textuel des liens pointant vers une
page (anchor text) — concept de réputation, sur lequel nous reviendrons largement au
chapitre 6 — avec la page pointée (considérant que ces liens renvoyant vers une page
fournissent parfois une description plus précise, ou en tout cas plus concise, de la page
que le document lui-méme). Cependant, un moteur de recherche utilise des dizaines de
critéres de pertinence différents. Nous y reviendrons la encore.

Le terme « index » peut donc étre interprété de deux facons différentes.

* L'index de documents, comprenant toutes les pages prises en compte par le moteur
lors d’une recherche. Cest cette base de données que nous appellerons index dans cet
ouvrage, par souci de concision.

* L'index inversé, qui comprend en fait les mots-clés potentiels de recherche ainsi
que leurs connexions avec l'index de documents. Il s'agit de la partie immergée de
Iiceberg, invisible pour l'utilisateur du moteur mais pourtant indispensable 4 son
fonctionnement.

Lindex doit étre mis i jour régulierement, en ajoutant, modifiant ou supprimant les
différentes entrées. C'est en effet la fréquence de mise i jour d'un index - représentant
une copie du Web i un instant T — qui fait en grande partie la qualité des résultats d'un
moteur et sa valeur (pas de doublons ou de liens morts dans les résultats), d’'ot des délais
de rafraichissement relativement courts.

Presque tous les moteurs de recherche ont arrété la « course au plus gros index » depuis
plusieurs années. Le premier index de Google comprenait 26 millions de pages. Le
moteur avait arrété de communiquer sur ce point en 2005 alors que sa base d"URL
proposait aux environs de 8 milliards de pages aprés avoir passé la barre du milliard en
2000. Un post sur le blog officiel du moteur (http:4Azoo. gle KZKb) estimait en juillet 2008
que le Web détenait au minimum la bagatelle de mille milliards de documents ! Ou plus
précisément, mille milliards d’adresses menant 4 des documents. Parmi ces URL, Google
identifiait énormément de duplicate content (méme contenu i des adresses différentes) ou
beaucoup de pages totalement inutiles. Ce chiffre représentait donc le nombre de pages
web « connues » de Google avant traitement. En 2013, on pouvait estimer la taille de
son index 4 environ 100 milliards de pages au minimum, certainement beaucoup plus en
VETité.

En mai 2013, le site Business Insider (http:/goo.glvbttDF) reprenait les informations et
les chiffres assez ahurissants donnés i Bloomberg par John Wiley, lead designer au sein
du moteur de recherche de Google.

* Google arrivait 4 identifier 30 mille milliards (10'?) d"URL uniques sur le Web.
* Chaque jour, Google crawlait 20 milliards de sites web.

* Le moteur de recherche traitait 100 milliards de recherches chaque mois. Parmi celles-
ci, 15 % (soit environ 500 millions par jour) étaient totalement inédites et n'avaient
jamais ét€ trait€ées auparavant.



Les bases du référencement naturel (SEQ)
PARTIE A

Les syntagmes, prochaine étape des index du futur ?

De nouvelles méthodes dindexation se mettent en place, autour de la prise en compte des syntagmes ou groupes
de mots (contrairement awx mots isolés analysés jusqua maintenant), ce qui pourrait profondément changer le
paysage du référencement dans les années & venir. Cela signifie que pour améliorer la qualité du moteur de
recherche, par exemple dans la phrase « Le chien du voisin a aboyé toute la nuit » on pourra isoler les trois
syntagmes suivants . « Le chien du voisin », « a aboyé » et « toute la nuit ». Le moteur devra alors étre capable
d'identifier que certains groupes de mots sont effectivernent liés entre eux, alors que d'autres ne le sont pas. Un
tel moteur sera capable de reconnaitre que la phrase « certains quartiers avec des architectures modernes ont
vu le jour & c6té de la vieille ville » ne parle pas de '« architecture moderne de la vieille ville » mais bien des
quartiers qui disposent de ce type d'architecture. On le voit, le défi est énorme et la difficulté non négligeable.
Il semble donc intéressant de passer & un systéme capable d'indexer des groupes de mots (syntagmes) au lieu
de simples mots-clés isolés. Pendant trés longtemps, les méthodes dindexation de syntagmes ont buté sur un
écueil considérable : lorsqu'on indexe des groupes de mots, au lieu de mots isolés, la taille de I'index explose
littéralement. La mémoire nécessaire pour identifier les combinaisons de trois, quatre, cing mots est également
un obstacle.

Par exemple, si on part du principe qu'on veut indexer toutes les combinaisons de cing mots, et que le corpus
(l'ensemble des textes & indexer) contient 200 000 termes différents, on aura dans ce cas 3,2 x 10?® syntagmes
possibles (soit 3 suivide 26 zéros). Ce chiffre dépasse les capacités de tout systéme existant, et méme imaginable.
Dans la pratique, toutes les combinaisons de syntagmes ne sont pas utiles dans lindex. Voici un exemple donné
par Google, & propes d'une base de textes issus de pages web qu'il met & disposition pour les recherches des
linguistes (base Web 1T 5-gram).

= Labase de départ contient 1 024 908 267 229 « tokens » (c'est-a-dire de termes, éventuellement présents

plusieurs fois et méme de trés nombreuses fois dans 'ensemble des textes, autrement appelé corpus).

* Lenombre d'unigrammes (termes uniques pris isclément) s'éléve & 13 588 391.
* Lenombre de bigrammes (couples de termes présents) est de 314 843 401.

* Lenombre de trigrammes (triplets de termes présents) séléve & 977 069 902.
* Lenombre de 4-grammes estde 1 313 818 354 |

* efc.

Dans cet exemple, le nombre ne suit pas une logique combinatoire : le nombre de n-grammes identifiés correspond
& des groupes de mots constituant des séquences non pas aléatoires mais qui présentent une certaine fréquence
d'apparition en commun (fréquence de cooccurrence ou plus précisément fréquence de « collocation »). Cela reste
malgré tout intéressant de noter qu'on est obligé de multiplier le nombre de lignes dans lNndex par 100 pour parvenir &
stocker des expressions contenant jusqu'a 4 mots.

Une autre voie, plus simple et suivie actuellement parles moteurs, est la détection des « entités nomméas » comme
les noms de personnes, de lieux, d'entreprises, etc., pour fournir des résultats plus précis et plus pertinents aux

internautes. C'est sur ce concept que repose le Knowledge Graph lancé en France par Google en décembre 2012
(http:ligoo.gllOSv08) suite & M'acquisition de l'outil Freebase en 2010.

Mais il est clair que la taille de I'index n'est pas un critére déterminant dans la pertinence
d'un moteur. Encore faut-il avoir les « bonnes » pages et un algorithme de tri efficace
pour en extraire la substantifique moelle.
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Tableau 2-4 Tailles estimatives de plusieurs index de moteurs (en milliards de pages, début 2016)

Google Bing Exalead Orange*
Taille de l'index 100 40 16 1

* Moteur spécialisé sur ke Web francophone.

Les moteurs ne communiquent plus sur ces chiffres et rendent trés complexe la mise 4 jour
de ce type d'information.

Le systéme de ranking

Le ranking est un processus qui consiste, pour le moteur, i classer automatiquement
les données de l'index de facon i ce que, suite & une interrogation, les pages les plus
pertinentes apparaissent en premier dans la liste de résultats. Le but du classement
est d'afficher dans les 10 premiéres réponses les documents répondant le mieux i la
recherche. Pour cela, les moteurs €laborent en permanence de nouveaux algorithmes
(des formules mathématiques utilisées pour classer les documents), qui représentent un
véritable facteur différenciant. Ces algorithmes ne sont donc que trés rarement rendus
publics. Ils sont dans la plupart des cas protégés par des brevets et font parfois l'objet de
« secrets défense » voire de mythes comparables i celui du 7X (principal composant du
Coca-Cola).

1l existe plusieurs grandes méthodes de ranking des résultats et les moteurs utilisent pour
la plupart un mélange de ces différentes techniques.

+ Le tri par pertinence, Les résultats d’une requéte sont triés en fonction de plusieurs
facteurs appliqués aux termes de la recherche (toutes ces notions seront abordées en
détail aux chapitres 4 et 5) :

— localisation d’un mot dans le document (exemple : le poids est maximal si le mot
apparait dans la balise <title>, labalise <h1> ou son adresse URL) ;

— densité d'un mot, calculée en fonction de la fréquence d'occurrences du mot par
rapport au nombre total de mots dans le document ;

— mise en exergue d'un mot : gras (balise <strong>), titre éditorial (balises <Hn>), lien,
etc. ;

— poids d'un mot dans la base de données calculé en fonction de sa fréquence d'occur-
rences dans I'index (les mots peu fréquents sont alors favorisés) ;

— correspondance d’expression basée sur la similarité entre 'expression de la ques-
tion et 'expression correspondante dans un document (un document est privilégié
lorsqu’il contient une expression similaire i celle de la question, notamment pour
des requétes a plusieurs mots-clés) ;

— relation de proximité entre les termes de la question et les termes utilisés dans le
document (les termes proches I'un de I'autre sont favorisés).
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Figure 2-9

La présence et e nombre d'occurrences d’un mot dans la page peut avoir une influence sur le degré de
pertinence du document, ef done sur son ranking par le moteur.

Tous ces critéres sont basés sur la présence des mots-clés de la requéte dans une ou
plusieurs zone(s) chaude(s) de la page web.

* Le tri par popularité (indice de popularité). Popularisé — mais pas inventé — par

Google en 1998 avec son PageRank (pour contrer, entre autres, les abus possibles des
méthodes de tri par pertinence), le tri par popularité s’appuie sur une méthode basée
sur la « citation » —"analyse de I'interconnexion des pages web par I'intermédiaire des
liens hypertextes. Ce type de tri est a priori indépendant du contenu. Il s’agit en fait de
I'analyse des liens entrants (backlinks) pointant sur une page donnée.
Ainsi, Google classe les documents principalement en fonction de leur PageRank
(nombre et qualité des liens pointant vers ces documents, nous y reviendrons en détail
au chapitre 6). Le moteur analyse alors les pages contenant les liens. Plus une page est
pointée par des liens émanant de pages elles-mémes populaires, plus sa popularité (son
PageRank) est grande et meilleur est son classement.

Cette méthode de tri des résultats est aujourd’hui utilisée par de nombreux moteurs
(pour ne pas dire tous les principaux moteurs).

* Le tri par mesure d’audience (indice de clic, SERP Bounce ou Pogosticking).
Créée par la société DirectHit en 1998, cette méthode permet de trier les pages en
fonction du nombre et de la « qualité » des visites gqu'elles recoivent. Le moteur ana-
lyse le comportement des internautes 4 chaque clic, chaque visite d’un lien depuis la
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page de résultats (et notamment le fait qu’il revienne ou non sur le moteur et au bout
de combien de temps) pour tenter de trouver les pages les plus cliquées et améliorer en
conséquence leur classement dans les résultats. Plus une page sera cliquée et moins les
internautes reviendront sur le moteur aprés l'avoir consultée (signifiant ainsi qu'ils ont
trouvé « chaussure & leur pied »), et plus cette page sera considérée comme pertinente
et sera donc mieux classée i la prochaine requéte similaire. Cette méthode semble étre
utilisée awjourd hui par certains moteurs dont Google.

* Le tri par catégorie ou clustering. Lancé en 1997, Northernlight proposait le clas-
sement automatique des documents trouvés dans des dossiers ou sous-dossiers
(clustering) constitués en fonction des réponses. Celles-ci, intégrées i chaque dossier,
étaient également triées par pertinence. Cette technique de « clusterisation » théma-
tique des résultats est aujourd’hui notamment utilisée, par le Frangais Exalead (http://
www.exalead.com/) et 'Américain Vivisimo (http:/vivisimo.com/), racheté depuis
par IBM, ainsi que sur la version américaine de Bing (http:/iwww.bing.com/) grice i
la technologie de la société Powerset, entreprise rachetée par Microsoft en 2008.
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Figure 2-10

Le moteur de recherche Yippy (http:fivippy.com/) « clusterise » ses résultats : il propose, sur la gauche de
Uécran, des dossiers thématigues qui regroupent les résultats par grands domaines.

Les méthodes de tri

Pour plus dinformations sur les technigues de tri existantes, consultez larticle de Jean-Pierre Lardy
intitulé « Méthodes de tri des résultats des moteurs de recherche » et disponible 4 'adresse suivante :
http:figoo.gleFumFf.

Bien entendu, plusieurs de ces méthodes peuvent étre utilisées simultanément par un moteur.
C'est le cas aujourd hui de Google, Bing et des principaux outils de recherche qui associent
tris par pertinence, par popularité, etc., pour obtenir les meilleurs résultats possibles.
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Le logiciel de recherche/moteur d’'interrogation

Le moteur d'interrogation (searcher) est l'interface frontale (formulaire de recherche)
proposée aux utilisateurs. Plusieurs niveaux de requéte (interface de recherche simple
ou avancée) sont généralement offerts. A chaque question, une requéte est créée dans
I'index et une page web dynamique restitue les résultats, souvent sous forme de listes ou
de cartes de résultats (figure 2-11).
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Figure 2-11

La recherche avancée de Yahoo! (http:/ffr. search.yahoo.com/we biadvanced) propose de nombreuses et
puissantes fonctionnalités de recherche.
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Focus sur le fonctionnement de Google

Créé en 1998 par deux étudiants de I'université de Stanford, Sergey Brin et Larry Page,
Google (qui s"appelait Backrub lors de ses premiéres versions) s'est rapidement imposé
comme le leader mondial des moteurs de recherche.

Le stockage des données et la réponse aux requétes sont effectués a partir de dizaines
de milliers de PC traditionnels tournant sous Linux. Réunis en clusters (grappes), les
ordinateurs sont interconnectés selon un systéme basé sur la répartition des charges
entre ordinateurs (un ordinateur distribue les tiches au fur et 4 mesure vers les autres
ordinateurs disponibles).

D'un colit moins élevé que celui des serveurs, les PC traditionnels offrent un avantage au
moteur de recherche dans la mesure ol il est possible d’agrandir relativement facilement
le parc informatique 4 mesure que croissent le Web et la quantité de documents i indexer.

Lindex de Google est découpé en petits segments (shards) afin qu'ils puissent étre
répartis sur 'ensemble des machines distribuées dans des datacenters déployés dans le
monde entier, cela afin de réduire au maximum les temps de réponse aux requétes et les
coiits en bande passante. Pour rester disponible en cas de défaillance d’'un PC, chaque
shard est dupliqué sur plusieurs machines. Plus le PageRank est élevé et plus le nombre
de duplicata est élevé (http:/zoo.gl/fZdecsP).

Dévoilée au début des années 2000 (et probablement toujours similaire i I'heure actuelle,

méme si plusieurs projets, dont les célebres BigDaddy et Caffeine, 'ont renouvelée),

I'architecture de Google (figure 2-12) fait apparaitre l'interconnexion de plusieurs

composants séparés.

Chaque composant a un réle bien défini.

* Leserveur dURL (URL server) envoie aux crawlers (Googlebot) toutes les adresses
des pages devant étre visitées (et notamment les liens soumis via le formulaire de sou-
mission de Google).

* Le serveur de stockage (store server) compresse les pages extraites par les crawlers et
les envoie au Repository — lentrept — ol elles sont stockées.

* L'indexeur lit et décompresse le contenu du Repository. Il associe 4 chaque document
un numéro d'identifiant, docID, et convertit chaque page en un ensemble d'occurrences
de termes (chaque occurrence est appelée un hir), enregistrant les informations sur le
« poids » du mot dans la page (position, taille de police, etc.).

* L'indexeur distribue les occurrences dans un ensemble de silos (barrels), organisés par
docID.

* Le gestionnaire d’ancres (anchors) stocke certaines informations créées par l'indexeur,
i savoir les liens hypertextes et les ancres qui leur sont associées (textes des liens).

* Le solveur dURL (URL Resolver) récupére les informations fournies par le gestion-
naire d’ancres et convertit chaque adresse URL pointée par l'ancre en un docID (si
cette adresse n'existe pas dans le Doc Index, il 'ajoute).

* Le gestionnaire de liens (links) contient des paires de docID (recues du solveur d'URL).
Il s’agit de paires de liens car chaque ancre appartient 4 une page et pointe vers une
autre page.
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* Le PageRank récupére les informations de cette base de données de liens pour calcu-
ler le PageRank de chaque document (indice de popularité).

* Le trieur (sorter) récupere les données stockées dans les barrels, organisées par docID,
et les réorganise en wordID (identités des mots). Cette opération permet de créer I'in-
dex inversé, stocké dans les mémes barrels.

* La liste des mots fournie par le trieur est comparée avec celle du lexigque (lexicon) et
tout mot ne figurant pas dans cer dernier y est ajouté.

+ Enfin, l'interface de recherche (searcher) exécute les recherches pour répondre aux
requétes des utilisateurs. Elle utilise pour cela le lexique (créé par l'indexeur), I'in-
dex inversé contenu dans les barrels, les adresses URL associées aux mots de 'index
inversé (provenant du Doc Index) et toutes les informations du PageRank concernant

la popularité des pages.
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Figure 2-12

Architecture fonctionnelle de Google d'aprés Sergey Brin et Lawrence Page
(Source : The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine, hitp:#goo.gl/ER095)

A chaque requéte, le serveur consulte l'index inversé et regroupe une liste de documents
comprenant les termes de recherche (hit list). Il classe ensuite les pages en fonction
d'indices de popularité et de pertinence. Simple, non ?

Sl y a de fortes chances que 'architecture de Google ait grandement changé dans les
détails depuis cette présentation datant du début des années 2000, on peut raisonnablement



Fonctionnement des outils de recherche

=

penser que son mode de fonctionnement global est encore aujourd’hui proche de ce que

nous venons de décrire.

Figure 2-13

Autre vision simplifiée du mode de
fonctionnement de Google, fournie
par les deux cocréatenrs du moteur
{Source : The Anatomy of a Large-
Scale Hyvpertextual Web Search
Engine, hitp.//goo.gl/ER093)
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Mayday, Caffeine, Jazz : quoi de neuf ?
Section rédigée avec la contribution de Philippe Yonnet

En juin 2010, Google annoncait son basculement sur une nouvelle infrastructure
technique baptisée Caffeine (http:/goo.gl/9BRcT).

Caffeine, une nouvelle infrastructure d'indexation

Caffeine est en effet le nom d'une nouvelle infrastructure de Google, dont le déploiement
avait €té annoncé deés I'été 2009. Il ne s’agit donc pas d'un changement concernant le
classement des pages, mais bien dans la fagon dont Google explore le Web pour en
extraire I'information, dont le moteur analyse, stocke et indexe ces données, et il traite les
requétes. Notons que Caffeine est i I'origine d'un autre séisme intervenu en 2011, sous le
nom de Panda, et dont nous parlerons au chapitre 15.

Dans l'annonce officielle publiée sur le blog de Google destiné aux webmasters
(http://goo.gl/OwbpB), un petit graphe et un court commentaire révélaient un changement
profond dans le comportement de crawl de Google.

old index Caffeine

Figure 2-15

Changements impligués par la nowvelle structure Caffeine (Source : Google)

Selon le billet officiel, I'ancien index (pré-Caffeine) était structuré en différentes couches.
Pour construire chacune d'elles, il était nécessaire de crawler I'ensemble du Web i chaque
fois. Certaines couches étaient mises i jour plus fréquemment que d’autres et la plus
importante était rafraichie toutes les deux semaines environ.

Dans le comportement de crawl post-Caffeine, le Web est analysé par petits bouts et les
mises i jour seffectuent de maniére continue partout dans le monde. Sur certains sites,
un nouveau comportement est apparu, Googlebot se mettant i crawler dix fois moins de
pages qu'autrefois. Ce nouveau comportement semble trés « ciblé » : certaines pages sont
crawlées trés souvent alors que d’autres moins.

Une étude menée par la société francaise de référencement Aposition (http:/goo. gl/yMceA)
a démontré que la mise en place de Caffeine ne changeait pas vraiment la fraicheur des
pages indexées.
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En revanche, sur la capacité 4 indexer des pages rapidement sur un sujet d’actualité
« chaud », un autre test mené par I'équipe d’Aposition démontrait que Caffeine semble
changer la donne et que I'intégration de nouvelles pages s’effectue 4 un rythme clairement
accéléré avec Caffeine pour des thématiques strictement liées i I'actualité (un algorithme
baptisé Freshness Update semblait confirmer ce type de comportement fin 2011,
http:/feoo.gl/Q8Te DW).

On peut donc estimer que ce type de crawl de Google tend a favoriser les sites d’actualités,
qui peuvent voir leur contenu (mais aussi leurs images et leurs vidéos) étre découverts
beaucoup plus rapidement et étre indexés, si besoin est, dans les minutes qui suivent
leur publication. A l'inverse, certains sites risquent de subir des problémes d'indexation
dus i un crawl plus paresseux et sélectif. Pour ces derniers, en cas de chute du trafic, il
sera indispensable d'analyser I'évolution de la liste des pages qui recoivent du trafic, la
quantité de trafic apporté par telle ou telle catégorie de requétes, ainsi que la liste des
pages explorées par Googlebot et la fréquence de recrawl de ces derniéres. Ces analyses
peuvent vous permettre de comprendre quelles sont les pages que privilégient Google sur
votre site et de corriger éventuellement le tir si certaines d'entre elles, importantes, sont
« oubliées » par le moteur.

Beaucoup de choses ont done changé dans Google depuis 2010 et les filtres Panda (2011)
et Penguin (2012) n'ont fait que confirmer ce phénoméne. D'une maniére générale, le
rythme des changements s'était déja accéléré des I'été 2008. De plus, on peut étre siir
que les possibilités ouvertes par Caffeine pour traiter « plus de données plus vite » vont
rendre possible le déploiement de nouvelles fonctionnalités. Enfin, la nécessité de garder
de 'avance sur des concurrents comme Bing semble pousser de plus en plus Google i
lancer des nouveautés sur son interface et i essayer de nouvelles approches.

Pour les référenceurs, 'environnement change 4 un rythme accéléré. Il faut donc
s'habituer i I'idée que, d'un mois sur l'autre, il faille imaginer de nouvelles stratégies et
savoir réagir 4 un changement de comportement du moteur. Cela rend toutefois 'exercice
encore plus intéressant.

Des SERP 24 ou 7 liens |

Depuis des années, on a I'habitude de visualiser des pages de résultats (SERP) proposant 10 liens aprés
awvoir saisi sa requéte. Mais, dés le mois de février 2012, plusieurs sources d'informations remarquaient
que Google renvoyait meins de liens sur certaines requétes (htto://goo.gl7GEJK). Ainsi, lorsguon
saisissait « bbe football » sur Google UK, seuls 3 liens étaient proposés. En aolt 2012, de nombreuses
pages (20 % environ) proposaient moins de 10 résultats (7 la plupart du temps). Et en septembre 2012,
des SERP & 4 liens sont mé&me apparus |

Autant dire que si ces affichages se répandaient de fagon plus importante qu'actuellement, un site
pourrait donc figurer en cinquidme position mais apparaitre sur la deuxiéme page de résultats, ce
qui, en termes de visibilité, est loin d'étre la méme chose... Et les outils de mesure du positionnement
d'un site web sur certaines requétes prédéfinies devront, eux aussi, prendre en compte cette nouvelle
donne.
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Arrivés i la fin de ce chapitre, vous devez avoir une bonne vision du fonctionnement des
moteurs. Suffisante, en tout cas, pour bien appréhender leur organisation et la fagon dont
ils récuperent, analysent et classent les données glanées sur le Web. 11 est done temps de
mettre en place une stratégie de référencement efficace et bien organisée, ce que nous
allons voir au chapitre suivant.

Quelques liens sur le fonctionnement des moteurs de recherche

Sur les robots :

= The Web Robots Pages : http:liwww.robotstxt.org!
Site fournissant une liste des robots actifs.

Sur Google :

*  http:ligoo.gll VwQgL
Article des deux fondateurs de Google, Sergey Brin et Lawrence Page, intitulé The Anatomy of a
Large-Scale Hypertextual Web Search Engine et publié en 1898.

* http:ligoo.glix6bBe
Article de I'EEE Computer Society - Web Search For A Planet, The Google Cluster Architecture.

Lﬂxli.'ﬁ.IBE sur les moteurs de recherche :

*  http:liwww.idf.netimdriseta.himl

*  http:/iwww.webrankinfo.com/lexique.php.

Deux lexigues assez complets dans lesquels vous devriez trouver la signification de la plupart des
termes employés dans le monde des motewrs de recherche et du référencement.
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« C’est ce qui échappe aux mots que les mots doivent dire. »
Nathalie Sarraute

Dans les chapitres précédents, nous avons passé en revue un certain nombre de notions
importantes 4 connaitre dans le cadre d'un référencement. L'heure est venue de passer a
I'étape suivante, laquelle consiste 4 définir la stratégie i mettre en place.

Ayez toujours a l'esprit qu'il est plus simple et plus efficace — vous vous en apercevrez
rapidement — d’aborder la question du référencement lors de la création ou de la refonte
d'un site. En effet, un travail minutieux et pertinent demande, dans ce cadre, des modi-
fications parfois importantes dans le contenu et la structure du site. Sachez toutefois que
si ce dernier est déja en ligne et si vous ne désirez pas le modifier outre mesure et dans
son essence méme, il est encore possible d’apporter bon nombre de changements pour
obtenir une meilleure visibilité sur les moteurs. Il n'en reste pas moins vrai que le ren-
dement optimal sera obtenu en conjuguant refonte ou création du site avec les travaux
d'optimisation pour les outils de recherche.

Nous allons essayer dans ce chapitre de vous donner des pistes de réflexion sur la fagon
dont il faudra aborder quelques points cruciaux pour la promotion de votre source
d'information.

Méthodologie a adopter
Dans un premier temps, il vous faudra mettre en place une méthodologie simple et
efficace pour votre référencement. Voici une liste chronologique des actions i mener.
1. Choix des mots-clés.
2. Choix des moteurs i prendre en compte.

3. Création ou modification des pages du site en fonction de ces mots-clés et des criteres
de pertinence des moteurs.

4. Prise en compte des pages par les moteurs i l'aide de liens savamment créés et
vérification de la présence des pages dans les index des moteurs de recherche.

5. Wérification du positionnement et/ou du trafic engendré par les outils de recherche.

6. Suivi de ces phases de positionnement/trafic et corrections éventuelles pour obtenir de
meilleurs résultats.

C’est donc exactement cette trame que nous avons choisie pour les chapitres qui vont
suivre dans cet ouvrage.

Choix des mots-clés

Pour mettre en place une stratégie de référencement, la premiére phase consiste i choisir
les « bons » mots-clés pour positionner vos pages web. Contrairement 4 ce qu'on pourrait
croire, ce n'est pas si simple. Il s’agit d'une phase cruciale pour votre référencement :



Préparation du référencement
CHAPITRE 3

choisir des mots-clés sur lesquels un positionnement est trop complexe peut s’avérer
désastreux ; tout comme le fait d’'opter pour des termes qui ne sont jamais saisis par les
internautes.

Les mots-clés que vous allez choisir sont extrémement importants et doivent répondre i
deux notions essentielles.

+ L'intérét. Ils doivent étre souvent (le plus possible) tapés par les utilisateurs des
moteurs de recherche.

* La faisabilité. Il doit étre techniquement possible de positionner une page web dans
les premiers résultats des moteurs pour ce terme dans des délais acceptables. Ce n'est
pas toujours possible, en tout cas pour ce qui est des délais « raisonnables ».

Bien siir, les termes choisis doivent décrire votre activité et le contenu de votre site web.
Nous allons développer toutes ces notions dans les paragraphes suivants.

Le concept de « longue traine »

Lobjectif de cette premiére partie stratégique sera de déterminer pour quels mots-clés
votre site peut et doit étre optimisé dans le cadre de la « courte traine » ou « téte de
longue traine ». En effet, comme le montre la figure 3-1, on s’apercoit le plus souvent en
regardant les statistiques d’un site web que :

+ environ 20 % du trafic moteurs de recherche (téte de la longue traine ou courte traine)
est constitué par des mots-clés trés souvent saisis sur les moteurs et pour lesquels le
site est optimisé et bien positionné. Ceci représente un nombre relativement faible de
mots-clés (quelques dizaines tout au plus), chacun d’eux produisant un fort trafic ;

+ environ 80 % du trafic moteurs de recherche est constitué par la « queue » de la longue
traine, ou plus simplement longue traine, et des requétes saisies peu souvent sur les
moteurs pour trouver le site. Ceci représente un nombre important de mots-clés, cha-
cun d’eux entrainant un faible trafic, mais leur somme globale représentant la majorité
du trafic moteurs.

Principe de la longue traine

Le principe de la longue traine a été inspiré par Chris Anderson, rédacteur en chef de
la revue américaine Wired, lorsqu'il a pu explorer en 2004 les statistiques de ventes de
sites web de commerce électronique. En inspectant une courbe présentant en abscisse
les produits vendus et en ordonnée le nombre de ventes, il s'est rapidement apercu que la
courbe pour chacun des sites étudiés ressemblait i celle de la figure 3-1.

La partie rouge (Head ou courte traine) représente les best-sellers : peu de produits trés
populaires représentant de trés nombreuses ventes pour chaque référence. La partie
jaune (fong tail ou longue traine) est représentative des produits peu vendus (parfois une
i deux ventes par mois) individuellement mais au travers d'un trés grand nombre de
commandes différentes. Voici un exemple appliqué au domaine du livre : la partie rouge
(courte traine) représentera les ouvrages de Dan Brown, Marc Levy, Guillaume Musso et
le dernier Astérix. Peu de livres qui se vendent toutefois trés bien. La partie jaune (longue
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Figure 3-1

traine) sera symbolisée par un dictionnaire franco-serbe, édition de 1912, qui s'€coule a
trois exemplaires par an : pour un site proposant de trés nombreux ouvrages de ce type,
c¢'est le nombre de produits différents vendus qui crée le chiffre d'affaires.

The New Marketplace

Head

I Long Tail

Products

Le concept de longue traine sur les sites web de commerce électronique, vi par Chris Anderson

Ce concept devient trés intéressant lorsqu'on s'apergoit qu'en fait, c’est la queue de cette
longue traine qui produit le plus souvent 80 % du chiffre d’affaires de ce type de sites
(bien que cette estimation fasse aujourd’hui débat aux Etats-Unis). C’est ainsi un trés
grand nombre de produits vendus trés peu souvent qui, par leur masse, représenteraient
la majeure partie du bénéfice d'un site web tels que ceux observés par Chris Anderson
(de type Amazon ou autre). De plus, si ce concept se vérifie pour, par exemple, des livres
papier, il n'en reste pas moins vrai qu’il existe un besoin impératif de stockage de ces
exemplaires « en dur », ce qui représente un cofit. Le concept de la longue traine est donc
plus intéressant encore pour des produits numériques (films, musique, études au format
PDF, etc.) pour lesquels le cofit de stockage est aujourd’hui quasi nul. Si vous arrivez i
proposer en ligne tout ce qu'il est possible d'écouter en termes de musique sur la planéte,
soit des millions, voire des milliards de morceaux, le constat de la longue traine fait que
vous pouvez étre quasiment siir que chacun d’entre eux sera au moins acheté une fois sur
une année, composant ainsi un chiffre d’affaires considérable.

Autre exemple : Chris Anderson, dans son livre The Long Tail (paru en 2004 chez
Hyperion) explore rapidement le monde des moteurs de recherche, notamment en
regardant les statistiques des mots-clés saisis sur le moteur Excite en 2001. Il s’est apergu
que chaque mois, 3 % de toutes les recherches effectuées sur ce moteur se focalisaient
sur une dizaine de mots (« sex », « mp3 », « britney spears », etc.), le reste des requétes
se répartissant sur des dizaines de millions d’autres termes et expressions. Certes ces
données datent un peu, mais elles ont le mérite de montrer que les moteurs de recherche
sont typiquement des outils basés sur un concept de longue traine.
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Anatomie de la longue traine

Excite Query
Distribution

Figure 3-3

Les mots-clés sur un moteur de recherche répondent d une logigue de longue traine.

Dailleurs, le marché publicitaire basé sur les liens sponsorisés, permettant de mettre
potentiellement en éﬂace des encheres sur des millions de mots, est également de type
de longue traine. Eric Schmidt, PDG de Google, n'a-t-il pas dit, lors de la premiére
assemblée générale des actionnaires du groupe, que la mission de sa société était d'étre
« au service de la longue traine » 7 On ne saurait étre plus clair, et ce concept se retrouve
4 chaque instant de nos pérégrinations sur la Toile.
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Figure 3-4

Mats-cléx

La longue traine et le référencement : I'exemple du site Abondance

Nous venons d'expliciter assez brievement (nous ne pouvons que vous encourager a lire
I'excellent ouvrage de Chris Anderson pour en savoir plus) ce concept de longue traine
qui révolutionne certainement plusieurs concepts de I'économie numeérique. Pourtant,
il existe un point qui n'est pas abordé avec précision dans ce livre : I'application de ce
concept au monde du référencement et au trafic généré par les moteurs de recherche sur
un site.

Pour aller plus loin dans ce cadre, nous avons choisi de raisonner sur deux exemples. Dans
un premier temps, nous avons examiné les statistiques « mots-clés » du site Abondance
(http://www.abondance.com). Dans 'immense majorité des outils statistiques disponibles
sur le marché, il existe une catégorie d'informations indiquant avec quels mots-clés les
internautes ont trouvé votre site sur les moteurs de recherche. Nous avons ainsi recoupé,
pendant un mois, des informations sur les 25 296 requétes qui avaient permis de trouver
le site web sur les différents moteurs de recherche du Web.

1l s’est rapidement avéré que :

* moins de 10 requétes ont provoqué chacune plus de 1 % du trafic moteurs : « abon-
dance » (6,4 %), « miserable failure » (2,2 %), « virtual earth » (2,2 %), « moteurs
de recherche » (1,8 %), « robotstxt » (1,7 %), « Google video » (1,2 %), « YouTube »
{1,1 %) et « humour » (1 %) ;

« sion ne prend en compte que les 100 premiéres requétes les plus populaires, la courbe
est déja typiquement celle dune longue traine (figure 3-4) ;
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avant permis de trouver le site Abondance sur les moteurs de recherche pendant un mois ;

100 premiéres requétes
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= sion prend cette fois les 1 000 premieres requétes, le phénoméne est toujours le méme
(figure 3-5) ;
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Figure 3-5

Mots-clés ayant permis de trouver le site Abondance sur les moteurs de recherche pendant un mois :
1 000 premiéres requétes

* les 10 premiers mots-clés ont été responsables de 19,77 % du trafic moteur (soit
16 637 visites sur les 84 124 amenées par les moteurs de recherche sur le mois testé),
les 80,23 9% qui restent étant constitués par 25 286 expressions différentes, représen-
tant chacune moins de (,8 % du trafic global... Un pur phénoméne de longue traine ;

* la derniére requéte i provoquer au moins 0,1 % du trafic (« moteur recherche vidéo »)
occupe le 84° rang. Ainsi, 4 partir de la B5° expression, elles entrainent toutes moins de
0.1 % du trafic moteur total ;

+ la 1 000 requéte identifie (exemples, du 990° au 1 000° rang : « solution paiement
en ligne », « recherche en langue arabe », « msn recherche », « mon google », « barre
d'outils », « localisé », « moteurs de recherche vidéos », « référencement sur moteur
de recherche », « annuaire besangon », « le top », « top mot-clé ») engendre encore
7 visites par mois sur le site ;

* la 4 000° requéte (« adsense rss ») est encore demandée deux fois dans le mois.

Voici le nombre de fois ol le site a été trouvé pour des mots-clés sur les moteurs de
recherche.
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Tableau 3-1 Nombre de visites sur le site Abondance suite a des requétes
tapées dans des moteurs de recherche
Nombre de visites générées Nombre de requétes dif#érentes
1 visite 19334
2 visites 2931
3 visites 927
4 visites 4949
5 visites 304

Ainsi, le site a été trouvé, sur un mois, 19 334 fois grice i une requéte ayant entrainé une
visite unique. Une paille qu'il est pourtant difficile de négliger en termes de trafic.

La longue traine et le site Googlefight.com

Nous avons effectué le méme travail sur un autre site du Réseau Abondance : Googlefight.
com, un jeu autour de Google. Ce site est plus orienté grand public et draine plus de
visites (b millions de pages vues par mois en moyenne) que le site Abondance, qui est
pour sa part plutdt voué a un public professionnel. De plus, Googlefight.com contient
trés peu de contenu, contrairement 3 Abondance. Le phénoméne observé est pourtant
exactement le méme et les courbes obtenues strictement identiques 3 celles typiques de la
longue traine (figure 3-6).
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Figure 3-6

Mots-clés ayant permis de trouver le site Googlefight.com sur les moteurs de recherche pendant un mois ;
100 premiéres requétes
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A ceci prés que les requétes « googlefight » et « google fight » représentent cette fois prés
de 70 % des requétes (on comprend ici l'influence sur ces chiffres du manque de contenu
du site). Une courte traine trés bien fournie donc. En revanche, les chiffres descendent
trés vite ensuite avec la 200¢ recherche qui n'est plus demandée que 8 fois dans le mois,
puis pour des milliers d’expressions qui n'entrainent qu'une ou deux visites mensuelles.
Par ailleurs, le nombre total de requétes ayant provoqué au moins une visite sur le site
via les moteurs de recherche (quelques milliers) est bien plus faible que les 25 296 du site
Abondance. Absence de contenu oblige !

Ainsi, en étudiant les statistiques des sites Abondance et Googlefight.com, nous avons
pu nous apercevoir a quel point la théorie de la longue traine pouvait trés facilement
s'appliquer auréférencement et aux statistiques de trafic apporté sur un site par les moteurs
de recherche. D'autres recherches et études que nous effectuons depuis de nombreux mois
dans un cadre plus large sur dautres sites web, bien plus connus qu'Abondance, semblent
aujourd’hui donner exactement les mémes résultats statistiques. Ceci constitue une bonne
raison d'extrapoler ce phénomeéne dans le cadre d'une stratégie de référencement globale.
Nous y reviendrons largement au chapitre 9, lorsqu’il s’agira de mesurer l'efficacité d'une
stratégie de référencement.

Extrapolation de la longue traine dans le cadre d’'une stratégie de
référencement

Lorsqu'on met en place une stratégie de référencement pour un site web, ['un des premiers
réflexes est de définir les mots-clés sur lesquels on va tenter de positionner son site. En
faisant cela, on va en fait « nourrir » la courte traine avec des mots-clés qu'on désire
avant tout voir comme des « best-sellers ». En revanche, c’est le contenu textuel du site
qui va nourrir la longue traine elle-méme.

Ainsi, si on désire optimiser son référencement en prenant en compte ce phénoméne de
longue traine, plusieurs points seront i prendre en compte.

* Le choix minutieux des mots-clés de départ (ceux qui décrivent votre métier, vos thé-
matiques, votre univers sémantique global), sachant quil y a de fortes chances pour
que ces mots-clés ne représentent que 20 % du trafic transmis par les moteurs de
recherche. Cependant, il est également fort probable que ce trafic soit bien ciblé et de
« bonne qualité » puisqu’il correspondra i des mots représentant votre activité et seront
assez pertinents pour trouver un site comme le votre. C'est donc 4 vous d'optimiser
certaines de vos pages pour les mettre en valeur. On parlera ici de « trafic maitrisé ».

+ Loptimisation de la structure des pages de vos sites pour gu'elles mettent en valeur
leur contenu éditorial afin de favoriser la queue de la longue traine. Dans ce cas, vous
ne maitrisez pas vraiment les positionnements obtenus, donc un certain pourcentage
de ces expressions engendrera un trafic « stérile ». Pourtant, il y a fort 4 parier que,
dans le lot, certains mots-clés sont trés intéressants, méme s'ils n'ont pas €té imaginés
pour cela dés le départ. Le trafic devient alors « opportuniste » (ce qui n'a rien de

péjoratif).
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Courte iraine :

pages optim sées en fonction de mots-clés

définis au préalable = trafic *maltrisé"®
Longue traine :
canception du site en fonction des
critéres de pertinence des moteurs
de recherche mettant en valeur le
contenu textuel : trafic "opportuniste”

Figure 3-7

Le concept de la longue traine appligué au référencement

On le voit, les deux stratégies sont trés complémentaires.

Il est en tout cas certain que le concept de longue traine ne peut pas, en 2016, étre ignoré
dans le cadre d'un référencement. Il faut absolument, pour mettre en place une stratégie
gagnante de visibilité sur les moteurs de recherche, soigner i la fois les mots-clés qui vont
nourrir la téte, comme la structure du site qui va meltre en avant les mots—clés de cette
longue traine. Ce travail est certes long parfois, mais peut rapidement porter ses fruits de
facon trés efficace.

Les requétes s'allongent

Deux études trés intéressantes nous montrent que les requétes saisies par les internautes sur les

moteurs de recherche ont tendance & s'allonger au fil des années.

= Selon Chitika, la taille moyenne d'une requéte oscillait en 2012 entre 4,07 et 4,81 mots ; hitp:ligoo.
gl VVFd0.

« Hitwise (http:iigoo.glldEGHH), en 2009, expliquait que les requétes sur un et deux mots-clés avaient
perdu, en un an, respectivement 3 et 5 % d'occurrences alors que les requétes sur sept et huit mots
ou plus gagnaient dans le méme temps 12 et 22 % |

Les requétes longues, sur de nombreux mots-clés, qui noumissent le plus souvent la longue traine, sont

donc tout & fait d'actualité dans le cadre d'un référencement.

Comment trouver vos mots-clés ?

Avant de prendre en compte l'intérét et la faisabilité d'un mot-clé, encore faut-il le
trouver ! Il est donc important d'identifier plusieurs moyens qui vous permettront de
prendre en compte des termes sur lesquels il est intéressant de positionner votre site.
Comment faire 7 Voici quelques pistes.
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1. L'intuition. Certains mots-clés peuvent vous venir automatiquement i l'esprit lorsque
vous pensez i votre activité (ne serait-ce qu'en ce qui concerne votre marque). Notez-
les précieusement. Toutefois, rien ne dit que les mots-clés que vous imaginez seront
obligatoirement ceux utilisés par les internautes lorsqu’ils chercheront un site tel que
le votre. La vision, parfois trés interne et personnelle, de votre métier et de votre
entreprise, peut étre différemment percue par un internaute fambda ou un prospect.
Un utilisateur du Web, qui ne travaille pas dans votre domaine, n’utilise pas forcément
les mémes mots que ceux que vous employez au quotidien. On est parfois trés surpris
ce niveau a posteriori. Cela dit, la piste intuitive est souvent excellente, ne la négligez
donc pas. Mais ne vous basez pas non plus uniquement sur elle.

Entre chaussure et soulier

Petite anecdote : un jour je discutais 'auteur de cet ouvrage discutait un jour avec le responsable web
d'une grande margue de luxe. Ce dernier voulait absolument voir son site web bien référencé sur le
mot-clé « soulier » car c'était le terme employeé par tout le personnel en interne. Il n'a pas été aisé de le
convaincre gu'il ne s'agissait pas de la requéte 4 privilégier et que des mots-clés comme « chaussures »,
w @5canping », voire « botte », « bottine » ou « ballerine » étalent certainement plus efficaces...

2. Les bases de données. Il existe des bases de données de mots-clés comme SEMRush,
Wordtracker ou Keyword Discovery —et encore bien d'autres — qui peuvent vous aider
4 identifier les termes les plus intéressants. Certains outils de recherche proposent
également en ligne un palmares des termes les plus souvent demandés, comme les
« Hot Trends » de Google (http://www.google.com/trends/hottrends). Cependant, ces
listes ne vous aideront pas vraiment puisqu'elles ne proposent qu'une suite limitée
de termes treés souvent demandés. Il y a peu de chances que vous y trouviez votre
bonheur. En revanche, Wordtracker ou Keyword Discovery sont plus complets, mais
payants et assez souvent limités en ce qui concerne les mots-clés en frangais. Ils sont
cependant trés pertinents pour la langue anglaise... A vous de les tester et de faire
votre choix ! Par ailleurs, certains outils ont été créés pour vous aider i trouver des
mots-clés pertinents & partir de vos termes de départ. En voici quelques-uns, certains
d’entre eux ayant déja ét€ évoqués auparavant.

— Wordtracker : htip:fwwwwordtracker.com.

— Keyword Discovery : http:/'www.keyworddiscovery.com.

— SEMrush : htp:/fr.semrush.com.

— SEO Book : http:#tools. seobook. com/keyword-tools/seobook/

— Search Combination Tool ; http://www.internetmarketingninjas.com/search/.
— Good Keywords (logiciel) : http:/fwww.goodkeywords.com.

— TheFreeDictionnary : hitp:./Avww.thefreedictionary.com.

— WebRankInfo : http://www.owebrankinfo.com/outils/se mantique. php et http://www.
webrankinfo.com/outils/expressions.php.

— Dictionnaire de synonymes : http:/www.crisco.unicaen.fr/des/.
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3. Les générateurs de mots-clés. Les prestataires de liens publicitaires sponsorisés
proposent tous des outils permettant d'identifier des mots-clés souvent saisis sur leur
réseau de sites partenaires. Ils fournissent deux types d'informations.

— Le nombre de fois oil la requéte a été demandée sur les moteurs de recherche sur
lesquels ils affichent leurs liens sponsorisés. Par exemple, Bing Ads indiquera les
chiffres de Bing, MSN, etc. En revanche, il ne tiendra pas compte du trafic issu
de Google, ce qui est important i savoir. Et le générateur de mots-clés de Google
n'affichera pas de statistiques sur ses concurrents, etc.

— Des expressions connexes contenant le mot initialement demandé. La requéte
« référencement » proposera ainsi « référencement gratuit », « référencement site »,
« référencement Internet », etc.

Bing Ads (htip:/goo.gl/z297a), la régie publicitaire de Bing et Yahoo!, propose ce type
d'outils directement dans son interface de création et de gestion de liens sponsorisés. En
revanche, il faut étre enregistré auprés de ces services pour utiliser ces outils. Loutil de
Google (http:/goo.gl/gRMX0Ob) a été accessible gratuitement avant de laisser la place
au Keyword Ad Planner (http://goo.gl/X0OBU2x, adresse disponible aprés avoir créé un
compte AdWords, méme s'il n'est pas actif et que vous n'avez pas créé de campagnes).
Nous allons décrire cet outil dans les pages suivantes.
4. Les modules d’autocomplétion. Une autre famille d’outils regroupe ceux qui
proposent, lors d'une saisie dans un formulaire de recherche, des expressions connexes
i la volée (fonctionnalité dite d’autocomplétion). Ces outils sont nombreux, en voici
quelques-uns :

— Google Suggest et Instant, sur la page d’accueil du moteur : hitp:/Avww.google. fr
(voir ci-apres) ;

— KwMap : http://www.kwmap.com ;

— WikiWax basé sur Wikipedia : http:iwwwwikiwax.com ;

— Yahoo! Search Assist : http:/search yahoo.fr.

5. Les sondages internes ou externes. Vous pouvez demander 4 des connaissances,
des amis ou des colléegues quels sont les termes qui leur viendraient & U'esprit pour
rechercher une activité ou un produit comme les votres sur le Web.

6. Les résultats sur les moteurs de recherche. Tapez un certain nombre de mots-clés
concernant votre activité sur des outils comme Google, Bing ou Yahoo!. Regardez les
résultats proposés par le moteur. Ils contiennent certainement des termes auxquels
vous n'aviez pas pensé au départ.

7. Les Related Searches. Les moteurs de recherche comme Google, Exalead ou Yahoo!
proposent dans leurs pages de résultats des Related Searches. Comme vous pouvez
le voir sur la figure 3-8, ce sont des suites de deux ou trois termes contenant — ou
non — le mot demandé au départ. Ces expressions sont issues de bases de données
statistiques sur les mots-clés les plus demandés par le passé par les internautes. Ils
constituent également des informations trés pointues. Nous en reparlerons trés bientot.
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Recherches appareniées a | moteur
moteur dissel moteur automobile moteur 4 temps moisur electrigue
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Figure 3-8

Exemple en bas de page de résultats de Google pour la requéte « moteur » : des synonymes et suggestions
connexes sont proposés lors d'une recherche. En 2016, ces recherches connexes sont moins SoUVeRt proposées. ..

8. L'audit de la concurrence. Rien ne vous empéche de consulter les balises meta
keywords des sites de vos concurrents (8'ils en utilisent encore). Au moins, ces champs
serviront i quelque chose dans le cadre d'une stratégie de référencement (en tout cas la
vitre), mais chut ! nous ne vous avons rien dit. ..

9. Pensez aux fautes d'orthographe et aux fautes de frappe sur votre nom ou vos mots-
clés essentiels. Cela peut entrainer un trafic important.

Utilisez Google Suggest pour trouver les meilleurs mots-clés

Depuis I'été 2008, Google propose sur sa page daccueil l'outil Google Suggest qui
affiche, au fur et & mesure de la frappe d'un mot-clé dans le formulaire de recherche, des
propositions de requétes (systeme dit d’autocomplétion).

Toute requéte saisie dans le champ de recherche s’accompagne d'une liste de suggestions,
basées sur le mot-clé indiqué (figure 3-9).

Google
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riférencement google
réfdrencemeant site internet
référencement payant
référencement strasbourg
référencement google maps
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Figure 3-9

Les Google Suggest sur la page d accueil du moteur de recherche
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Google Suggest ou Instant Search, au choix

En septembre 2010, Google a mis en place Instant Search (hifp:igoo.glimxMhy), un systéme qui affiche
les résultats de recherche au fur et & mesure de la saisie de la requéte. Pour trouver vos mots-clés,
vous pouvez indifféremment utiliser Google Suggest ou Instant Search puisqu'ils proposent tous dewx
dix suggestions de requétes. Si vous souhaitez recourir & Google Suggest, vous devrez au préalable
désactiver Instant Search. Pour ce faire, allez dans les paramétres de recherche de Google (la
roue crantée sur la page de résultats) et cliquez sur Ne jamais afficher les résultats de la recherche
instantanée.

Loutil Google Suggest est proposé sur le portail de recherche web, mais aussi sur d'autres
outils comme Google Images, Google Vidéo, YouTube, etc.

Outre les suggestions de recherche, Google Suggest est également capable de corriger les
requétes des utilisateurs, ce qui apporte un confort d'utilisation indéniable.

référancement
référencemant
Recherche Google  J'al de la chance

En sarvnit plus

Figure 3-10

(roogle Suggest peut corriger des fautes d'orthographe dans les saisies de mots-clés.

Google Suggest : comment ¢a marche ?

Pour avoir des informations sur le fonctionnement de ce service, le plus simple est de
consulter la documentation disponible dans l'aide en ligne de Google (http://zoo.gl/
tFOnY) : « Notre algorithme utilise un large champ d'informations pour prédire les
requétes que les utilisateurs aimeraient voir s’afficher. Par exemple, Google Suggest
utilise des donn€es sur la popularité de différentes recherches pour aider a classer les
suggestions. Un exemple de ce type d'information de popularité peut étre trouvé sur
Google Zeitgeist. Google Suggest ne base pas ses suggestions sur votre historique
personnel de navigation. Nous essayons de ne pas proposer de requétes qui pourraient
étre offensantes pour une large audience d’utilisateurs. Ceci inclut les mots explicitement
pornographiques ainsi que des requétes qui pointent vers des sites pornographiques, les
mots grossiers, les termes de haine et de violence. »

Google Suggest propose donc des expressions en fonction de leur popularité, en excluant
les expressions jugées inappropri€es. C'est cette notion de « popularité » qui est difficile
a appréhender.

Loutil aurait été développé aprés le rachat de Kaltix en 2003, une soci€té qui travaillait
sur la personnalisation des résultats de recherche (http:/goo.gl/aGMrY).
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Google Suggest et le référencement

Quel est I'impact de Google Suggest pour le référencement 7 Il est clair que ce service
largement répandu a des conséquences sur le comportement des internautes.

La correction des requétes et l'identification des fautes de frappe et d'orthographe

La correction des termes saisis est peut-étre I'aspect le plus sympathique de Google
Suggest. Si vous ne vous souvenez plus du nom de votre acteur préféré ou si vous étes
fiché avec les complications de I'orthographe francaise, Google Suggest est, comme nous
I'avons vu précédemment, votre ami.

amold chwar
arnold schwarzenegger

Recherche Google = J'al de la chance
En sawoif plus |

Figure 3-11

Conan e Barbare, c'est plus facile. ..

Attention néanmoins : Google Suggest n'est pas un correcteur orthographique. Il
affiche seulement les requétes les plus saisies par les internautes. Or, comme il existe
de nombreux internautes brouillés avec l'orthographe, il ne faut pas forcément se fier a
ce qui en ressort. Google Suggest est donc un excellent outil pour identifier des fautes
d'orthographe ou de frappe pour votre référencement (voir plus loin dans ce chapitre). Les
internautes auront cependant de plus en plus tendance i cliquer sur le premier résultat
Google Suggest, qui est aussi le résultat le plus correctement orthographié (du moins
dans la majorité des cas), ce qui peut faire baisser i la longue le trafic sur les « mauvais »
mots-clés, Qui s’en plaindra ?

On constate aussi que l'utilisation de majuscules n'a aucun impact sur la suggestion de
recherche, Google prenant le parti de tout proposer en minuscules.

Les requétes composées

A partir d'un simple mot-clé, Google Suggest propose une liste de mots-clés composés,
ce qui a un impact certain sur le référencement. L'aspect positif est qu'il est désormais
possible de se positionner sur une requéte fortement concurrentielle. Prenons l'exemple
du terme ultra générique « location vacances » (pas moins de 14 millions de résultats
de recherche). Ce terme est difficilement positionnable pour un site lambda. Fort
heureusement, Google Suggest propose plusieurs expressions beaucoup plus abordables
lorsqu’on fournit la requéte (figure 3-12).

Dans cet exemple, nous pouvons profiter de la forte fréquence de frappe sur « location
vacances » pour faire apparaitre nos pages optimisées sur « location vacances particulier »
ou « location vacances €€ », requétes moins concurrentielles et sur lesquelles des résultats
pourront étre espérés en moins de temps.
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Figure 3-12 =
location vacances

dExpms;iﬂns e plus .!’{;H:;Eﬂf location vacances

emandées sur Google dans G

{e domaine de la !'acf:fian de E:E: :::::: ::.:I.:

Vacances
location vacances particulier
location vacances bretagne
location vacances corse
location vacances été
location vacances derniere minute
location vacances var
location vacances landes

Recherche Google  Jai de la chance

En savoir plus

Attention cependant & quelques « effets de bord » de cet outil.

= Google Suggest favorise les requétes complexes, ce qui peut profiter aux sites position-
nés sur des mots-clés ciblés. Le revers de la médaille est que la liste de suggestions
proposée par Google est trés limitée : il s’agit d'un véritable appauvrissement de l'effet
longue traine. Le nombre de mots-clés connexes i une requéte se limite 4 une dizaine
de termes choisis par Google. Reprenons l'exemple précédent et imaginons que notre
stratégie de référencement porte sur 'expression « location vacances bord de mer ».
Cette expression n'est pas affichée par Google Suggest, elle sera donc beaucoup moins
réactive que les expressions proposées aux internautes.

* Google Suggest diminue la visibilité d'un site sur des expressions longue traine. On se
trouve ici devant un cercle vicieux, car plus une requéte est tapée par les internautes,
plus elle est populaire et a de chances d’apparaitre dans Google Suggest. Les expres-
sions complexes, qui sont peu tapées et donc moins populaires, risquent donc de passer
dans les oubliettes du référencement. Heureusement, les résultats Google Suggest sont
réguliérement rafraichis, mais rien ne dit que 'expression « location vacances bord de
mer » sera suffisamment visible pour engendrer du trafic. Le cas cité dans cet exemple
est cependant tres particulier : dans la majorité des cas, les internautes ne vont pas
utiliser Google pour choisir leur destination de vacances ! On sait quils vont taper des
requétes ciblées (par exemple « location vacances Bretagne »), ce qui devrait diminuer
les « dégits collatéraux » sur le positionnement des sites dans Google.

Le contrdle de l'information

11 est absolument impossible de controler les informations proposées par Google Suggest,
celui-ci utilisant les requétes les plus tapées par les internautes. La preuve : dans ce contexte,
Google peut se transformer en outil d'incitation au téléchargement illégal (figure 3-13).

Ou méme en outil de dénigrement de personnalité politique (figure 3-14).

On passe sur d'autres exemples qui ont défrayé la chronique du petit monde des moteurs
de recherche (http:/goo.gl/D7Nn0 et http:#goo.gl/Xk5IM, figure 3-15).
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ure 3-13
Fig oss 117
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Figure 3-14
) sarkozy
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cnfdi adresse 8 130 réaultats
T rren=]
Figure 315

La preuve gue les Google Suggest sont antomatisées ! Copie d'écran datant de 2009, Google avant « corrigé
le tir » depuis.
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Ces exemples peuvent faire sourire (ou pas, selon le point de vue), mais il est évident que
ce type de requéte « populaire » peut gravement nuire i I'image d'une personnalité ou
d'une marque, et inciter les internautes i consulter des informations peu pertinentes en
regard des objectifs d'une marque ou institution. Le nombre de procés autour des Google
Suggest dans de nombreux pays en témoigne aisément.

Dans ce contexte, Google ne fait que relayer la tendance générale et donne un apergu de
la facon dont une marque, une personnalité ou encore un objet culturel sont pergus par
les internautes. Difficile de lutter contre cela, et si Google Suggest se révele étre parfois
un cadeau empoisonné pour les chargés de communication, il est un outil trés intéressant
pour le référencement. Il peut ainsi étre utilisé comme un baromeétre en temps réel de
la popularité sur le Web : pour connaitre I'image d’une marque auprés des internautes,
I'utilisation de Google Suggest peut s'avérer trés précieuse.

Par ailleurs, est-ce que cet outil est plus intéressant que d'autres, tels que le planificateur
de mots-clés proposé par AdWords (voir plus loin dans ce chapitre) 7

Les résultats fournis par les deux outils varieront sensiblement, car basés sur des
critéeres de classement légerement différents. Google Suggest propose en effet des
résultats pour un instant 7, tandis que le générateur Google AdWords repose sur des
statistiques mensuelles. Les deux outils sont donc complémentaires, tout dépend de
ce qu'on recherche : un positionnement sur le long terme (générateur AdWords) 7 Ou
un positionnement « flash », dans I'« air du temps » sur les expressions clés les plus
populaires du moment (Google Suggest) 7

Un blog ou un portail d’actualité pourrait profiter des données Google Suggest, mais en
regle générale, il vaudra peut-étre mieux se focaliser sur les données AdWords car elles
proposent des informations chiffrées plus fiables.

Fautes de frappe et d’orthographe

Lorsqu'on met en place une stratégie de référencement, il est essentiel de définir au mieux
ses mots-clés. Quiils soient « larges », « génériques » (comme « audit », « tourisme »,
« conseil », « DVD », etc.) ou plus précis (« gite rural auvergne », « expert comptable
marseille », « audit hotellerie agro-alimentaire », etc.), I'essentiel sera de bien définir une
liste de requétes représentatives de votre activité, qui pourra étre prise en compte dans le
cadre d'un référencement naturel.

Cependant, une stratégie de choix de mots-clés qu'on oublie souvent, et qui rapporte
pourtant un trafic loin d’étre négligeable, consiste i identifier les fautes de frappe ou
d'orthographe, notamment sur le nom de la société (ou organisme) qui édite le site, sur
des noms de marque ou sur des mots-clés importants pour votre activité. Il faut également
les prévoir et les prendre en compte car tout le monde ne sait pas obligatoirement
orthographier vos patronymes et noms de produits sur les moteurs, ou ne sait pas écrire
parfaitement les termes qui correspondent i votre secteur d’activité.

Ainsi, le site Abondance est trouvé sur des mots comme « googol », « googel »,
« gooogle », « googles », « cloaking » et « cloacking » (oui, auteur de ce livre n'a jamais
été capable d'écrire ce mot de facon exacte plus de deux fois de suite...) ou sur le nom
« olivier andrieux » (avec un « x »), etc.
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Chaque requéte représente un trafic relativement faible (certains mots-clés provoquent
cependant quelques centaines de visites par mois, voire plus), mais le trafic général que
ces fautes d'orthographe ou de frappe représente est loin d'étre négligeable (plusieurs
milliers de visites mensuelles en tout sur Abondance). Les petits ruisseaux font les
grandes riviéres, il faut donc y penser au moment de définir ses mots-clés.

La premiére difficulté sera d’identifier quelles fautes d’'orthographe et de frappe prendre en
compte. Une fois ce travail effectué, il faudra lancer une optimisation et un référencement
idoines pour que les moteurs les prennent en considération. Pas si simple.

Etape 1 - Comment identifier les fautes de frappe et d'orthographe ?

11 existe plusieurs fagons, plus ou moins intuitives, pour trouver ces « mauvais » mots (au
sens grammatical du terme). En voici quelques-unes. ..

* Les générateurs de mots-clés, notamment celui de Google (htip:/fgoo.gl/X0BU2x),
proposent parfois certains mots-clés mal orthographiés ; c'est méme assez courant sur
des fautes classiques (par exemple, « primtemps de bourges »).

* L'analyse des mots-clés referers de votre site web. Si certains mots mal orthographiés
sont caractéristiques de votre site, peut-étre vous étes-vous déja fourvoyé a votre tour
et ces mots se trouvent-ils, a votre insu, dans vos pages. Celles-ci peuvent donc étre
déja trouvées dans les résultats des moteurs. Vous le saurez vite en regardant vos sta-
tistiques, tous les outils de ce type affichent les mots-clés et expressions avec lesquels
votre site a €té trouvé. Analysez-les, vous y trouverez peut-étre (et méme sirement)
quelques « perles ».

+ Lutilisation de 'outil Google Suggest sur la page d’accueil du moteur de recherche.

* Le sondage ou étude interne : demandez i vos employés, partenaires ou amis quelles
sont les fautes qu'ils commettent le plus souvent sur les mots-clés importants pour
votre activité,

+ Llanalyse des mots-clés saisis par les internautes sur le moteur de recherche interne de
votre site (s'il dispose d’un tel outil).

* Lutilisation d’un générateur de fautes de frappe ou d'orthographe. Il en existe quelques-
uns sur le Web, comme :

— Keyword Typo Generator :
— http./fwww.seochat.com/seo-tools/keyword-typo-generator/.
— FatFingers : http://www. fatfingers.com.
— Fautedefrappe.fr : http://www.fautedefrappe.fricgi-bin/typotool/typotool/
— Orthobug : http:/blogveronis fr/2005/07/rcr-pourriss-vos-texte. html.
— Générateur de fautes de frappe :
http:/ffwww. generateur-de-pages. com/generateur-fautes-de-frappe/

Cette liste n'est pas exhaustive. Vous trouverez également quelques scripts de simulation
de fautes de frappe comme http./fgoo.glATRIY. A vous de les tester.
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Le bon sens sera aussi I'un de vos premiers atouts : réfléchissez et notez les fautes « nor-
males » ou « logiques » possibles dans vos mots-clés (inversions, ajouts de lettres, etc.).

Il existe deux types de fautes en langue francaise :
— les fautes typographiques : omission, addition, substitution et interversion de lettres ;

— les fautes phonographiques, ¢'est-i-dire sur la base de la prononciation (par exemple,
eau == o).

Pour identifier par vous-méme des mots erronés, n’hésitez pas 4 consulter la page sui-
vante qui liste les fautes les plus fréquentes en langue frangaise : http: feoo.gl/598x6.

Etape 2 - Comment référencer son site sur les fautes d’orthographe
et de frappe ?

Vous avez identifié une liste de mots erronés pour mieux référencer votre site ? Bravo,
¢'est une bonne chose. Il faut maintenant les insérer dans vos pages.

Il y a quelques années de cela, cette étape €tait assez simple, voire élémentaire : la balise
meta keywords €tait la pour ¢a ! Il suffisait de remplir cette zone avec les différentes
orthographes possibles et le tour était joué. Ces informations étaient alors fournies
aux moteurs et lues par ces derniers. Néanmoins, ce n'est plus le cas ayjourd hui (voir
chapitre 4). Il faut donc trouver d’autres pistes pour les proposer aux outils de recherche.
En voici quelques-unes. ..

Proposez une page du type « Comment les internautes ont trouvé notre site ce mois-ci ».
En plus d'un contenu amusant, vous allez créer une page web dans laquelle vous allez
lister les mots-clés — réels bien siir, mais vous pouvez ensuite faire comme bon vous
semble — contenant ou pas une faute de frappe ou d'orthographe que vous avez relevée
dans vos « logs » (mémoire de connexion des internautes sur votre site). Cette page, sorte
de « Top 100 » des mots-clés qui ont servi i trouver votre site, contenant des « variations
inattendues » de vos mots-clés, renforcera votre référencement sur leur intitulé.

Proposez une page du type « Ce qu'il ne faut pas faire ». Par exemple, un titre
du style « Vous ne nous trouverez pas en tapant... » et listant une série de termes
mal saisis. Cela laisse ainsi une trace de ces mauvaises orthographes qui seront
lues par le moteur et qui lui permettront de vous retrouver (ce qui est certes para-
doxal par rapport au titre de la page en question !) si quelqu’un tape ces termes ainsi
orthographiés.

Les URL et attributs a1t des balises images sont également des zones intéressantes
pour proposer des versions non accentuées de vos mots-clés importants.

De nombreux sites utilisent les commentaires pour y insérer des mots mal ortho-
graphiés, en langage SMS, etc. Certains rédacteurs écrivent un contenu, le mettent
en ligne, puis rédigent les deux ou trois premiers commentaires en se faisant passer
pour un internaute lambda afin d'y insérer des mots-clés mal orthographiés. Pas trés
« cool » mais c'est une pratique qu'on retrouve sur le Web actuel.

Parfois, dans certains des textes de votre site, vous pourrez éventuellement insérer
une faute d'orthographe de fagon volontaire et bien siir « a I'insu de votre plein gré ».
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En d’autres termes, insérez sciemment une faute par-ci, par-la, afin que les moteurs
les retrouvent. Certes, c’est « moche » et cela a quelques inconvénients : il est diffi-
cile de réellement optimiser une page pour ce mot dans ce cas et surtout, lorsque les
internautes liront votre page et s’apercevront qu'elle contient une faute, votre image de
marque en sera altérée. Cette solution n'est donc pas a privilégier méme s'il est difficile
de I'écarter de facon définitive (elle a quand méme le grand avantage d'étre la plus
simple).

On peut imaginer bien d’autres possibilités encore. A vous d’étre créatif et de trouver une
fagon amusante, sérieuse mais surtout visible d'indiquer aux moteurs les « mauvaises
formes » de vos mots-clés. En effet, un point trés important est i rappeler : n'essayez
jamais de cacher ces mots dans vos codes HTML ! Proposez-les toujours de facon
visible pour les internautes ! Il existe bien des fagons de cacher du contenu dans une
page web. Ne vous y risquez pas ! Ce qui fonctionne éventuellement aujourd’hui sera
pénalisé demain par les moteurs. Vous risquez donc le blacklistage 4 plus ou moins bréve
échéance, dautant plus qu'il existe certainement un moyen « honnéte » ou amusant de
fournir ces indications en clair. Un webmaster averti en vaut toujours deux.

Intérét d’'un mot-clé

Etudions maintenant les deux critéres qui font qu'un mot-clé sera intéressant pour votre
référencement : son intérét et la faisabilité d’un positionnement sur celui-ci dans les
meilleurs délais. Le premier point 4 voir, une fois que vous avez établi une premiere liste
de termes qui vous semblent intéressants, consiste i s’assurer que les mots-clés identifiés
ont un intérét. En d’autres termes, étre siir qu'ils sont souvent saisis sur les moteurs de
recherche par les internautes.

Outil de planification des mots clés
Flanifier votre prochaine campagne sur l@ Reseau de Recherche

Que souhaitez-vous faire 7

¢ Rechercher des idées de mols clés &t de groupes dannonces
b Salsir ou impofter des mots clés afin dexamines leurs paformances

b Multiplier les listes de mols clés

Figure 3-16

Premiére étape d 'utilisation de Uoutil de planification de mots-clés
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Le meilleur outil & notre disposition (jusqu'en 2013) est certainement le générateur
de mots-clés de Google (https:Yadwords.google.friselect/KeywordToolExternal ou
http:/feoo.gl/rcB8s). Cet outil servait au départ pour les campagnes de liens sponsorisés
et vous proposait de saisir un mot-clé en vous donnant des statistiques i son sujet. Mais
il a été remplacé par Google en septembre 2013 (http:/goo.gl/NFG3Bb) par le Keyword
Ad Planner, ou Outil de planification des mots-clés (htip:/goo. gl/XOBUZ2x, aprés avoir
créé un compte Adwords). Pour commencer, optez pour l'option Rechercher des idées de
mots-clés et de groupes d'annonces.

Par exemple, entrez le mot-clé « référencement » (n’hésitez pas & commencer vos
recherches par des mots-clés trés génériques) dans le champ Votre produit ou service
comme indiqué sur la figure 3-17 et cliquez sur le bouton Obtenir des idées. L'outil
affichera des résultats tels que ceux présentés sur la figure 3-18 en choisissant 'onglet
(non affiché par défaut) Idées de mots-clés.

* Rechercher des idées de mots clés et de groupes d'annonces

Saisissez I'un ou plusieurs des ééments suivants ;
Votre produit ou service

référence mend

Figure 3-17

Saisie d'un mot-clé générigue de départ

* Le générateur de mots-clés de Google vous indique le nombre de fois ol ce terme,
ou toute expression le contenant, a €t€ saisi dans le moteur de recherche Google ainsi
que sur le réseau des portails partenaires de cette société (colonne Nombre moyen de
recherches mensuelles). Ce chiffre représente le nombre de fois ol la requéte a été
tapée dans le moteur en moyenne mensuelle sur les douze derniers mois, avec un filtre
i la fois linguistique et géographique appliqué et modifiable (par défaut sur la version
francaise de l'outil : Frangais, France, indiqués sur la gauche de 'écran).

* La colonne Concurrence indique le niveau de concurrence entre annonceurs AdWords.
N’en tenez pas compte dans votre stratégie SEQ. Cette notion peut étre trés diffé-
rente dans les domaines du lien sponsorisé et du référencement naturel. Il en est de
méme pour les autres colonnes, sur la droite, qui intéresseront plus le gestionnaire de
campagnes publicitaires.

Ces outils sont donc indispensables pour appréhender le potentiel d'un mot-clé. En
revanche, il est complexe de dire & partir de combien de requétes un mot-clé représente
un fort potentiel. Tout dépend du domaine dans lequel vous travaillez. Quelques cen-
taines ou milliers de requétes seront peut-£tre trés intéressantes, voire inestimables, pour
volre activité, E\ridemment, si un positionnement est possible sur ces termes, plusil y en
aura, mieux ce Sera.
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i Tout apater (BAT}

Tous f'impr. das P

6 600

Wombm may. da

& 500

& 400

1 000

o

Résultats de Uoutil pour le mot-clé « référencement »

el CPC may,

BOnEeY

Elarvie 1€ 0%

Moks ciés 181, surl =
Cancurranca LT sl P
Elevin 138 € 0%
Elwviba 1.08€ 0%
Elarvdn 4.7 € 0%
Elavin 477 0%
[ 418 € 0%
Elavie ATDE 0%
Elaviée J68E 0%
Elwviba 468 € 0%

Ces outils sont plutét intéressants pour comparer les potentiels de deux termes et savoir
lequel est le plus performant. En outre, leur intérét est également de vous indiquer de
fagon claire si un terme ou une expression est trés peu souvent saisi(e) sur les moteurs.
Par exemple, si le résultat est inférieur a4 50, réfléchissez bien avant de lancer un
positionnement sur cette requéte, car le résultat risque fort d’étre bien décevant. Cela
vaut-il la peine de travailler sur une page dédiée a cette requéte pour avoir un maximum
de 50 visites par mois (sachant que ce total ne sera jamais atteint, vous ne pourrez pas
obtenir une visite 4 chaque fois qu'un internaute tapera ce mot-clé) ?

Par exemple, sur la figure 3-19, la requéte « audits SEO » ne renvoie aucun résultat car
elle n'est pas suffisamment demandée sur le moteur. Un tiret est alors affiché. La méme
requéte au singulier est plus intéressante (390 requétes mensuelles en moyenne).
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Outil de planification des Votre produit ou service
mots clés audits SEO, audit SEO

Ajouter des idées a votre plan

Ciblage

ldées de groupes d'annonces |dées de mots clis
France
Nombre moy. de
Frangais Termes de recherche recharches
mensuelles 7

Google :

audits seo &
Mots clés a exclure

audit seo | 390

Personnaliser votre recherche

Figure 3-19

Résultats du générateur de mots-clés Google pour les requétes « audit SEQ » et « audits SEQ »

Une fois ces outils exploités, vous devriez avoir les idées plus claires sur le potentiel
des termes et expressions que vous désirez prendre en compte pour votre référencement.
N'hésitez pas 4 créer un « lexique de mots-clés » que vous aurez sous les yeux, par
la suite, lorsque vous aurez i rédiger vos contenus éditoriaux. Vous pourrez ainsi les
parsemer de vos termes et expressions importants. Pas négligeable dans une optique de
longue traine.

Dans une premiere approche, nous pouvons vous donner le conseil suivant : essayez
d'étre raisonnable dans vos choix de mots-clés. On peut estimer que des statistiques
entre 1 000 et 10 000 fois par mois en moyenne sont trés intéressantes car
elles permettront d'obtenir des résultats assez rapidement et sans fournir d’efforts
surhumains. Sachez également qu'au-dela de 50 000 saisies mensuelles, le travail
deviendra plus long, la recherche de backlinks plus importante et les délais nécessaires
plus aléatoires. Mais cela ne vous empéche pas, bien siir, de tenter de vous positionner
sur des requétes plus demandées. Sachez juste que le travail i fournir sera certainement
plus conséquent.

Si vous pouvez rester, pour une majeure partie de vos mots-clés ciblés, dans la fourchette
des 1000 i 10 000, vous devriez obtenir des résultats intéressants i peu de frais.
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La prise en compte du nombre de résultats sur Google

Avoir identifi€ des mots-clés souvent saisis dans le cadre de votre activité est une premiére
étape essentielle, mais cela ne suffit pas. Il faut maintenant vérifier qu'il est techniquement
possible de positionner une page de votre site sur ce terme ou cette expression.

Nous vous avons déji fourni quelques indications précédemment : 1 000 4 10 000 saisies
mensuelles nous semblent étre une moyenne trés acceptable. Vous pouvez tout i fait
rester sur cette fourchette pour vos choix. Cela sera suffisant dans la majeure partie des
cas. Nous vous proposons cependant, si vous désirez aller plus loin, une méthodologie un
peu plus compléte qui tient compte du nombre de résultats identifiés dans Google pour
chaque mot-clé.

Pour ce faire, vous pouvez utiliser Google et taper le mot-clé (ou l'expression) en question
dans le formulaire de recherche :

* sur http:/www. google.com/ pour les mots-clés en anglais :
* sur http:/f'www.google. fr/ pour les mots-clés en francais.

Ensuite, il vous faut regarder le nombre de résultats (ici, plus de 15 millions) retournés
par Google (figure 3-20).

Google ares

Figure 3-20

Nombre de résultats renvoyés par Google pour le mot-clé « arles »

L'aspect concurrentiel du mot-clé, et donc la faisabilité d'un positionnement sur ce
dernier, pourra étre fourni par des fourchettes de résultats. En voici un exemple.

* Jusqu'a 50 000 voire 100 000 résultats : a priori, pas de souci 4 se faire, vous devriez
pouvoir bien vous positionner sur ce terme en optimisant de fagcon professionnelle les
pages web de votre site (titre, texte visible, liens, etc., voir chapitres 4, 5 et 6).

+ De 100 000 a 500 000 résultats : la concurrence est plus forte, il sera donc plus com-
plexe de positionner vos pages, mais cela reste possible. Le positionnement prendra
peut-étre plus de temps et demandera une optimisation plus fine, mais vous avez vos
chances.

+  Au-dela de 500 000, voire un million de résultats : 'approche est plus aléatoire. Notez
bien que rien n'est impossible, mais peu de garanties sont envisageables. 11 vous faudra
pas mal de travail, beaucoup de temps et un peu de chance pour arriver au Graal des
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premiéres positions dans ce cas. Ici, 'optimisation « simple » des pages web ne suffira
pas (plus) et la différence risque de se faire sur la qualité des backlinks (liens entrants)
que vous obtiendrez.

Elaborez vos propres fourchettes

Motez bien que les fourchettes précédemment mentionnées sont empiriques, puisqu'elles nous ont été
dictées par notre expérience. Vous pouvez tout a fait avoir d'autres idées au sujet de ces donneées,
notamment en fonction du domaine d'activité dans lequel vous travaillez.

Bien siir, il existe un facteur supplémentaire non négligeable, voire indispensable, qui est
l'agressivité de vos concurrents 4 ce niveau. Nous en avons déja parlé précédemment :
plus il y aura d’acteurs qui tentent d’atteindre, par I'optimisation de leurs pages, les dix
premieres places, plus la tiche sera ardue. N'oubliez pas d’en tenir compte, notamment
sur le fait que plus le mot-clé est précis, moins la concurrence est forte. En d’autres
termes, mieux vaut peut-étre viser des expressions comme « hotel sélestat » que « hotel
alsace », voire simplement « hitel ». D*autre part, quelqu’un qui saisit le terme « hétel »
vous intéresse-t-il absolument si vous avez un établissement 4 Sélestat (Bas-Rhin) 7
Ne vaut-il pas mieux viser un trafic ciblé (les internautes qui sont intéressés par un
hétel dans votre ville, voire votre région) plutdt qu'un trafic important mais qui risque
d'étre stérile 7 Sans parler, bien sfir, de la difficulté d'étre bien positionné sur le mot-clé
« hotel » (plus de 500 millions de résultats sur Google France au moment ou ces lignes
sont écrites).

Comme nous le disions au chapitre 2, imaginez que vous soyez au départ d'une course de
fond. Plus il y aura de concurrents, plus il sera difficile de terminer dans les dix premiers.
Et plus il y aura de professionnels dans la course, plus la difficulté sera importante. Il en
est de méme pour votre visibilité sur le Web.

OnI'a déja exposé : sur des mots-clés non concurrentiels, optimisation de vos pages web
et de leur code HTML (les criteres in page des chapitres 4 et 5) suffira le plus souvent
pour obtenir de bons résultats. En revanche, sur des requétes plus concurrentielles,
beaucoup d’acteurs du domaine effectueront ce méme type d’'optimisation. La différence
— et par conséquent l'accés aux premiéres positions — se fera donc sur la qualité des liens
obtenus et sur les criteres off page que nous étudierons au chapitre 6.

Méthodologie de choix des mots-clés

Pour vous aider dans le choix de vos mots-clés, nous vous proposons une petite
méthodologie que vous pourrez adapter sans probléme 3 vos besoins.

1. Dans un premier temps, faites une liste intuitive d'une dizaine de mots-clés qui
caractérisent votre activité. Imaginons que vous soyez une société de référencement.
Les termes qui vous viendront immédiatement 4 I'esprit sont les suivants :
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Tableau 3-2 Liste de mots-clés de départ pour une société de référencement

Mot-clé - Requéte
Reférencement
Positionnement

Moteurs de recherche
Annuaire
Visibilit
Liens sponsorniseés
Referencemant
Visibilite
Lien sponsorise
Moteur de recherche

Notez ici les différentes versions d'un méme mot (singulier/pluriel, accents, etc.).

2. Comme l'illustre la figure 3-21, lancez le planificateur de mots-clés de Google et
saisissez cette liste dans la zone Votre produit ou service.

= Rechercher des idées de mots clés et de groupes d'annonces

Saisissez I'un ou plusieurs des éléments suivants :
Votre produit ou service

Positionnement
Moteurs de recherche

Armmiinies

Figure 3-21

Premiére saivie dans fe planificateur de mots-clés de Google

3. Etudiez la liste des mots-clés proposés par I'outil dans I'onglet Idées de mots-clés
(figure 3-22). Elle est trés compléete et comprend certainement des termes et expressions
auxquels vous n'aviez pas pensé auparavant. Listez les termes par Nombre moyen
de recherches mensuelles décroissant (en cliquant sur l'intitulé de la colonne) pour
obtenir en premier les requétes qui sont le plus souvent saisies.

Rien ne vous empéche de faire cette opération plusieurs fois : vous récupérez dans la
premiere liste des termes intéressants, que vous ajoutez ensuite i votre liste initiale de

10 mots-clés, puis vous relancez une recherche, et ainsi de suite.
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Figure 322

Li.m'ng des mqué.':es les _p‘.!'ﬂ.!’ idiéas do groupoes d'annonces ldéos de mols clia

intéressantes sur Google

Nombre moy

Termes de recherche - m:
mensuelies

annuaine 2 T40 DOO
moteur de recherc he T4 000
référencement 6 600
moteurs de recherche 5 400
positionnemant 2 8900
visibilité 720
liens sponsorisés 260
visibilite 70
lien sponsorise 10

Mombre moy. de

Mol clé (par ordre de pertinence) recherches
pages blanches - 5000 000
annuaire 2 740 000
page blanche 1 220 000

4. Copiez-collez la liste fournie (plusieurs dizaines voire centaines de termes) dans un
tableur et supprimez les expressions qui ne vous intéressent pas (le bouton Télécharger
permet d'obtenir toutes les données sous un format Excel ou autre). Ne gardez que
celles qui semblent convenir le mieux i votre activité (la requéte « page blanche », par
exemple, n’est pas obligatoirement votre tasse de thé). A ce stade de la méthodologie,
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vous avez par exemple en main une centaine de requétes intéressantes car elles ont
trait i votre activité et elles sont souvent demandées sur Google.

5. Pour chacune de ces requétes, regardez combien de fois elles sont demandées sur le
générateur de mots-clés de Google et combien de résultats sont renvoyés par le moteur
de recherche Google.fr (hitp:/Awww. google.fr/) lorsqu’on tape ces mots-clés. Complétez
le tableau (tableau 3-3).

Tableau 3-3 Pour chaque mot-clé, on liste les résultats du générateur de mots-clés (intérét)
et du moteur de recherche Google (faisabilité)

Mot-ié - requéte st rahetmOods
Annuaire 2 740 000 103 000 000
Référencement 6 600 27 000000
Moteurs de recherche 5400 2200 000
Positionnement 2 900 15 400 000
Liens sponsorisés 260 2260 000
Moteur de recherche 74000 4 810 000
Visibilité 720 8950 000
SEO 14800 14950 000
Référencement gratuit 4 400 2 100 000

6. Pour 'intérét et 1a faisabilité, établissez des fourchettes de notes de 0 4 20 en fonction
des résultats trouvés. Voici quelques exemples :

+ Intérét (générateur de mots-clés)

— moins de 1 000 résultats : 0 point ;
1001 a 10000 résultats : 5 points ;

10 001 4 50 000 résultats : 10 points ;
50001 4 100 000 résultats : 15 points ;
plus de 100 000 résultats : 20 points.

* Faisabilité (moteur de recherche)

— plus de 100 millions de résultats : 0 point ;
de 50 & 100 millions de résultats : 5 points ;
de 10 4 50 millions de résultats : 10 points ;
de 1 4 10 millions de résultats : 15 points ;
moins de 1 million de résultats : 20 points.
Reportez ensuite dans votre tableau les notes ainsi attribuées (tableau 3-4).
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Tableau 3-4 Chaque requéte re¢oit une note d'intérét et une note de faisabilité

Mot-clé - requéte

Annuaire
Référencement
Mateurs de recherche
Positionnement

Liens sponsorisés
Mateur de rechenche
Visibilit

SEO

Référencement gratuit

Résultats du

générateur de mots-
clés de Google

2 740 000

6 600
5 400
2900
260
74000

14800
4 400

Note Résultats du moteur Note de

d'intérét de recherche Google falsabilité
20 103 000 000 0
5 27 000 000 10
5 2 200 000 15
5 15 400 000 10
0 2 260 000 15
15 4810000 15
0 8950 000 15
10 1 950 000 15
5 2 100 000 15

7. Faites la somme des deux notes pour obtenir une note globale (tableau 3-5).

Tableau 3-5 Une note globale indique quels mots-clés traiter en priorité

Mot-clé - requéte

Annuaire
Référencement
Moteurs de recherche
Positionnement
Liens sponsorisés
Moteur de recherche
Vigibilité
SED

Référencement gratuit

Résultats du
générateur de mots-
clés de Google

2 740 000
6 600
5400
2 900

260
74 000

720
14 800
4 400

MNote
d'intérét

20

15

10

m:- - i MR g i
recherche fals abilité {'::,':.“ m
Google

103 000 000 1] 20

27 000000 10 15
2200000 15 20

15 4040 000 10 15
2260000 16 20
4 810 000 15 30
8950000 15 15
1950 000 15 25
2 100 000 15 20

Cette derniére colonne vous donnera ainsi une priorité dans les requétes i utiliser pour
mieux référencer votre site.

Notez bien que vous pouvez adapter cette méthodologie 4 vos besoins et attentes, et gérer
différemment les fourchettes de notes proposées précédemment.
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Comme nous l'avons déja signalé auparavant, vous pouvez tout i fait vous en tenir uni-
gquement aux statistiques fournies par le générateur de mots-clés de Google, ce qui est
déja est une trés bonne premiére approche.

Remarquez enfin, comme nous I'avons indiqué plusieurs fois auparavant, que le choix
de vos mots-clés dépendra surtout, et ce de facon importante, de "aspect concurrentiel
de ces derniers. Plus il y aura de webmasters tentant de se référencer sur vos expressions
favorites, plus la faisabilité sera aléatoire en termes de délais ! Vous pouvez éventuelle-
ment tenir compte de ce paramétre en ajoutant un coefficient spécifique i vos caleuls,
voire en ne tenant purement et simplement pas compte du nombre de résultats renvoyés
par le moteur de recherche Google.fr.

Un arbitrage entre intérét et faisabilité

Bien choisir vos mots-clés pour un référencement consiste donc i trouver un arbitrage
entre le potentiel des termes choisis et la faisabilité¢ technique d'un positionnement sur
Ceux-ci.

N’hésitez pas 4 y passer le temps nécessaire, car cette étape est absolument capitale. Si
vous n'y prétez pas suffisamment d’attention, vous pourriez avoir de grosses désillusions
par la suite. Le tout n'est pas d'étre premier sur un mot ou une expression : il faut aussi
qu’il entraine du trafic. Et du trafic qualifié, c’est encore mieux !

Le concept de cocon sémantique

Lannée 2015 a vu l'avénement d'un nouveau concept de création de site web, le « cocon
sémantique », imaginé par le référenceur Laurent Bourelly (http:/www.laurentbourrelly.

com/blog/).

L'idée du cocon sémantique est de travailler au départ sur des ensembles sémantiques
de mots-dés, chaque ensemble correspondant 4 un « silo », une thématique traitée dans
votre site. Celui-ci va donc proposer 4 ses visiteurs un certain nombre de silos, chacun
représenté par un champ lexical, soit un ensemble de termes et d’expressions qui le
décrit. Ce principe peut ensuite étre repris au sein de chaque silo pour définir des sous-
thématiques, des sous-sous-thématiques, etc.

Une fois ce travail effectué, il faudra construire le site et son arborescence : chaque
branche de l'arborescence correspondra 4 un silo. Et, a I'intérieur de chaque silo, il fau-
dra proposer une navigation basée sur les sous-thématiques identifiées au préalable. On
obtient ainsi un systtme de « pages méres » et de « pages filles » et « pages sceurs ». L'idée
sera ensuite de positionner des liens entre ces pages a I'intérieur de chaque silo, stratégie
mixée avec la mise en place de titres en H1 et H2 (voir chapitre 4, page 106) décrivant les
autres pages dans l'arborescence.

Bref, le cocon sémantique représente une fagon de concevoir 'arborescence et la naviga-
tion dans un site basé sur des « ensembles de mots-clés », chacun caractérisant un point
spécifique, chaque cocon étant relié a dautres de fagon cohérente 4 l'aide de liens.
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Pour en savoir plus sur le cocon sémantique

Si vous désirez en apprendre un peu plus sur le concept de cocon sémantique, vous pouvez approfondir

VoS connaissances grace aux liens suivants

* La formation de Laurent Bourelly, point de depart évident : it podforww laurentbourrelly.comformations/
cocon-semantique/

Mais également certains articles qui en padent

* QOptimiz.me : hitp:Aoptimiz.me/cocon-semantigue/

* Miss SEO Girl : hetpifwwivmiss-seo-girl.com/savoir-cocon-semanti ued

= Ninja Linker : httpafwwwoninfalinker.com/strategie-seo-silo-cocon-semantique’

= Christian Méline ; htto:www.referencement-naturel-white-hat ffcocons-semantiques/

* PressEnter | httpdpressenter fafsen/cocon-vs-sils/

Le référencement prédictif

Il existe de nombreux domaines, dans la vie réelle, qui constituent des événements
prévisibles : on les appelle parfois les « marronniers » (http:fgoo.gl/ZgsgW) lorsqu’ils
surviennent i date fixe (Saint Valentin, Noél, féte des meéres, Halloween, etc.). Il peut
aussi s'agir, par exemple, d'événements sportifs comme une coupe du monde de football,
des championnats de ski, ou encore des manifestations réguliérement organisées, comme
un festival de musique, un salon automobile ou autres.

Une question se pose souvent au sujet de ces manifestations : si leur date est fixe, a
partir de quand faut-1l prévoir leur référencement pour étre « au top » i la date ot aura
lieu I'événement ? En effet, on voit souvent certains sites web proposer du contenu au
sujet d'un événement une ou deux semaines avant celui-ci. Et-ce suffisant 7 Ne faut-il
pas mettre en ligne du contenu bien avant 7 C'est 4 ces questions que la notion de
référencement prédictif va tenter de répondre en observant les courbes temporelles de
saisie de mots-clés sur les moteurs de recherche. En effet, lorsqu’une recherche est dite
« chaude » (elle génére un pic de demandes), Google utilise un algorithme spécifique
appelé QDF (Query Desserves Freshness) qui donne la part belle i la fraicheur des
informations. En d’autres termes et en caricaturant quelque peu, celui qui aura publié
les derniers contenus i ce sujet aura une avance sur les autres. Il faut donc se tenir prét a
mettre en ligne de nombreux contenus pour avoir une chance de bonne visibilité. Mais il
ne faut pas le faire n'importe comment.

Tout d’abord, il est évident que nous allons traiter ici uniquement d'événements prévisibles.
Des actualités comme une tempéte, un attentat ou un accident d’avion ne peuvent bien
entendu pas faire I'objet des travaux que nous allons décrire.
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Google Trends, un outil indispensable

Pour tenter d’y voir plus clair, dans le domaine du référencement prédictif, nous allons
utiliser deux outils qui nous semblent indispensables pour évaluer le délai nécessaire
entre le début d'un référencement événementiel et son pic de trafic.

* L'outil de planification de mots-clés de Google pour définir I'univers sémantique
de I'événement : comment les internautes recherchent-ils I'information au sujet de la
manifestation en question sur les moteurs de recherche ? Il s'agit de l'outil que nous
avons décrit dans les pages précédentes.

* Google Trends (ou Google Tendance des recherches, en frangais) pour définir, sur
la base des requétes identifiées dans un premier temps, les tendances temporelles
de recherche. Cet outil (fusionné en 2012 par Google avec son autre site Insights for
Search) est disponible a I'adresse suivante : http./www.google.fritrends/.

Etape 1 — Définir un univers sémantique simple

La premiére étape consiste donc i définir un champ sémantique simple (quelques requétes
incontournables) qui va vous permettre de savoir comment les internautes effectuent des
recherches sur les moteurs pour trouver des données sur I'événement en question. Prenons
quelques exemples et utilisons le générateur de mots-clés de Google.

* Saint-Valentin. En saisissant la simple requéte de départ « saint valentin » dans le
générateur de mots-clés, on s’apergoit vite que le champ sémantique principal est
limité i quelques requétes.

Tableau 3-6 Nombre moyen de saisies mensuelles
pour les requétes autour de la Saint-Valentin

Mots-clés Nombre moyen de salsies mensuelles
saint valentin 40 500
cadeau saint valentin 6 600
carte saint valentin 2 400
cadeaux saint valentin 1900
cartes saint valentin 320

* Printemps de Bourges. La requéte « printemps de bourges » fournit les résultats
présentés dans le tableau 3-7.
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Tableau 3-7 Nombre moyen de saisies mensuelles
pour les requétes autour du Printemps de Bourges

Mots-clés Mombre moyen de salsies mensuelles
printemps de bourges 22 200
printemps de bourges 2014 320

* Salon du livre. Les résultats de la requéte « salon livre » sont listés dans le tableau 3-8.

Tableau 3-8 Nombre moyen de saisies mensuelles
pour les requétes autour du Salon du livre

Mots-clés Hombre moyen de salsies mensuelles
salon du livre 14 800
salon du livre paris 2 400
salon du livre jeunesse 1 600
salon livre 390

* Coupe du monde de football. Simplifions la recherche avec « coupe du monde », les
résultats obtenus sont présentés au tableau 3-9.

Tableau 3-89 Nombre moyen de saisies mensuelles
pour les requétes autour de la Coupe du monde de football

Mots-clés Hombre moyen de salsies mensuelles
coupe du monde 18 100
coupe dumonde 2018 4 400
coupe du monde football 1300
coupe dumonde 1982 1000
coupe du monde 2002 2 400

Notez bien que les chiffres fournis dans les tableaux précédents peuvent varier en fonc-
tion du moment ot vous effectuez vos recherches.

On pourrait multiplier les exemples & I'envi ; on s’apercoit qu'assez souvent, on peut trou-
ver des requétes phares qui caractérisent rapidement |'événement dont on veut faire la
promotion (tout du moins sa prochaine édition) et qui sont assez souvent demandées.

Une fois ces mots-clés et cet univers sémantique identifiés, nous allons pouvoir passer a
la deuxiéme étape de notre recherche prédictive.
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Etape 2 — Effectuer une recherche prédictive

Nous allons maintenant utiliser Google Trends (http://www. google.fr/trends/) pour avoir
une idée des « pics de fréquence » des mots-clés identifiés au préalable.

Premier exemple, le plus simple, avec le mot-clé « saint valentin » (avec, pour étre plus
précis, une recherche uniquement sur la France en utilisant le menu déroulant en haut de
page). Les résultats de la recherche sont illustrés 4 la figure 3-23.

Comme on pouvait 8’y attendre, on voit tout de suite un pic chaque mois de février.

Supaty Fomes o

amn waanin
]

Evalution de Nniérdt powr celie rechenchs L —  S——

Figure 3-23

Fréquence temporelle de saisie de la requéte « saint valentin » sur Google grice i Uoutil Google Trends

Approchons-nous maintenant et regardons la courbe (choix Sélectionner les dates
du menu déroulant De 2004 i ce jour) de septembre 2012 4 mars 2013, figures 3-24
et 3-25.

Figure 3-24

Choix d'une fourchette de Période
dates spécifigues

Quelle esl la période gui vous intéresse 7

De seplombra - 1) -
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Figure 3-25

Courbe sur sept mois

Le graphique est clair : si le pic de fréquence se trouve, de facon logique, en février. On
voit bien que les internautes commencent i chercher des informations au sujet de la Saint-
Valentin i partir de début janvier : on appelle « point d'inflexion » cette date a partir
de laquelle les recherches commencent 4 augmenter. C'est donc 4 ce moment-la qu'il
faut étre prét en termes de référencement pour ne pas perdre de trafic. En effet, si vous
fournissez un contenu en ligne uniquement début février :

* vous avez perdu tout le trafic provoqué par les requétes effectuées autour de la Saint-
Valentin depuis début janvier ;

* les internautes ont commencé 4 prendre des habitudes sur des sites qui peuvent étre
vos concurrents et qui s’y sont pris plus tot ;

= vous n'aurez pas habitué Google & venir assez t6t sur votre site pour 'analyser et
« comprendre » ce qu'il propose.

Bref, vous arrivez un peu tard...

Google Trends : une mine d'informations

Google Trends propose d'autres informations intéressantes (pays, régions, mots-clés, catégories, etc).
Nhésitez pas & explorer ces possibilités pour éventuellement affiner votre recherche selon I'événement
vise.
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Etape 3 — Détecter le début du pic des requétes et commencer

a proposer du contenu un mois avant
N'oubliez pas que si vous désirez étre prét en termes de référencement début janvier,
vous devez commencer i mettre en ligne du contenu avant. Cette approche permet aux
moteurs de le « digérer » pour que vous puissiez étre bien positionné & ce moment-li.
Les moteurs de recherche ayant fait de grands progrés i ce niveau, on peut estimer que

s1 vous proposez du contenu optimis€ début décembre, vous aurez certainement de bons
résultats en positionnement début janvier.

Cela nous méne quand méme deux mois et demi avant la date fatidique du 14 février !

Bien siir, il n'est pas nécessaire de proposer dés le départ un contenu trés important. Pour
reprendre notre exemple sur la Saint-Valentin, vous pouvez tout i fait mettre en place la
procédure suivante :

* début décembre, mise en ligne d'un site dédi€ (par exemple, i 'adresse saint-valentin.votre-
site.com) avec un contenu de départ léger et quelques articles pour « amorcer la pompe » |

+ courant décembre, ajout de quelques articles au fur et & mesure (par exemple, un article
tous les deux ou trois jours) pour faire vivre le site et montrer aux moteurs qu'il évolue ;

+ proposer par ailleurs une page d'accueil mise a jour quotidiennement pour habituer les
spiders & venir souvent la visiter ;

* en janvier, i partir du point d'inflexion, augmenter la cadence de publication avec un
article nouveau par jour ;

* Apartirde début février, booster le site avec plusieurs articles nouveaux quotidiennement.

Le site a ainsi une cadence dévolution logique, assez « normale » au départ, pour
terminer en trombe. Cela devrait plaire aux moteurs... et aux internautes ! Oui, certes,
c'est du travail, mais on n'a rien sans rien !

Notez bien que le délai i partir duquel il faut proposer du contenu en ligne peut varier en
fonction des événements. Par exemple, pour la requéte « printemps de bourges », Google
Trends donne la courbe suivante (figure 3-26) :

Evolution de Mntént pour ootte recheanche T e 0 na

Figure 3-26

Fréguence temporelle de saisie de la requéte « printemps de bowrges » sur Google grice a Uoutil Google Trends
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On voit bien ici que, si la manifestation a lieu en avril/mai (voir le pic évident & cette
période), les requétes commencent « i se réveiller » des le mois de janvier, voire plusieurs
mois avant. Ce phénomene est normal puisqu’on connait trés tot les groupes qui vont
jouer lors du festival, et plusieurs annonces suscitent des recherches par les internautes.
Les demandes de réservation commencent également. Done, autant le prévoir des que les
courbes « frémissent ».

En revanche, une compétition comme le Paris-Dakar est surtout recherchée (requéte
« paris dakar ») sur une période trés courte (figure 3-27).

Evolution de I'intérét pour cetie recherche Titres des actuaiits

&

Figure 3-27

Fréquence temporelle de saisie de la requéte « paris dakar » sur Google grice a Foutil Google Trends

Le pic des recherches commence ici dans la derniére semaine de décembre pour se
terminer la troisiéme de janvier.

Tout dépendra en fait de la manifestation en question. Il vous faut done, par ordre
chronologique :

1. identifier quelques requétes phares, emblématiques de la facon dont les internautes
recherchent 'information sur I'événement, grice au générateur de mots-clés de
Google ;

2. chercher dans l'outil Google Trends ob se situe le pic de recherches et quand
commencent les investigations de la part des internautes (point d'inflexion) ;

3. commencer & proposer du contenu en ligne sur un site ou une rubrique dédié grosso
modo un mois avant ce point d'inflexion.

Il est en tout cas tres clair que trop attendre n'est pas une bonne chose en termes de
référencement prédictif. Pourtant, il n'est pas non plus nécessaire d'étre prét trop tét. Il
faut &tre just in time. Si I'avenir appartient i ceux qui se lévent tot, une bonne visibilité
sur les moteurs appartient 4 ceux qui proposent du contenu tét. ..
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Sur quels moteurs faut-il se référencer ?

Dans les paragraphes qui précédent, nous avons vu comment fonctionnent les moteurs
de recherche. Cependant, savez-vous sur quels outils vous allez devoir étre référence et
positionné 7 Cette donnée est également importante car il ne sera pas question de perdre
du temps i tenter d’apparaitre de facon optimale sur un moteur qui ne raméne aucun trafic.
La réponse i cette question est simple : vous devez opter pour ceux qui rameéneront le plus
de trafic sur votre site web. Et ils ne sont pas nombreux... Si on en croit les barometres
du référencement disponibles en France (figure 3-28), et notamment celui de AT Internet
(http:Hgoo.gl/kJ3Ze), le trafic est 4 plus de 99 % engendré par moins de dix outils de
recherche : Google (plus de 90 % du trafic en juillet 2014), Bing (2,7 %) et Yahoo! (2,8 %).
Les autres ne sont pas représentatifs des outils de recherche actuels.

TOP 5 des MOTEURS DERECHERCHE en part de wisites web

Indicateur moyen par site

ALL EMAGINE ESPAGNE
GOOGLE p— 53 G0% GOOGLE |— 5 5%
BNG | 5Tk YAHOO! | {5
|
¥ AHOO! I Y3y, EMG | 1%
T-ONLINE .' L ASK | 02%
i .
WEBDE | §'abg DELTA-SEARCH | (51
FRAMNCE ROYALRAE-LIN
GOOGLE :_q':-me GOOGLE pu— 5} 6%
YAHOO! § 58 BNG § 43k
| a4
ORANGE | O.4% ASK O3
ASK | 3% Ao | o i 14

.llr' L"

Figure 3-28
Barométre AT Internet sur les parts de trafic des différents moteurs du paysage francophone en juillet 2014
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Et si on tient compte du fait que de nombreux moteurs et portails utilisent la technologie
de recherche de Google, voire celle de Microsoft (Bing), le nombre de technologies de
recherche sur lesquelles il va vous falloir étre présent est encore plus restreint.

* Google (Google, Neuf/Cegetel, Free, AOL fr, Bouygues Telecom...).
* Microsoft Bing (MSN.fr, Bing.com, Yahoo!).

« Exalead (Exalead).

* Voila (Voila, Wanadoo, Orange, Lemoteur fr).

Il reste donc quatre moteurs seulement, dont trois sont loin derriére le leader Google et un
seul (Bing) pouvant prétendre au titre d'éventuel challenger.

Attention aux garanties

Certaines sociétés de référencement vous proposent parfois des garanties du type « Nous vous
garantissons X % de premiéres pages sur Y mots-clés et Z moteurs ». Par exemple, « Nous vous
parantissons 30 % de premiéres pages sur 10 moteurs et 50 requétes ». Si le pourcentage de premieres
pages et le nombre de mots-clés peuvent évoluer d'une société et d'un client & 'autre, le nombre de
moteurs pose ici probléme : il n'y en a qu'un qui crée réellement du trafic, c'est Google. Sivous obtenez
50 % de premiéres pages sur des moteurs de recherche inconnus, votre trafic ne devrait pas frémir
beaucoup. N'hésitez donc pas & restreindre le nombre de moteurs pris en compte dans la garantie et &
bien faire spécifier leur nom.

Cette situation de quasi-monopole de la part de Google est pratiquement identique dans
tous les pays d'Europe (hormis la Russie ol le « local de I'étape » Yandex s'impose), les
moteurs ou portails typiquement « franco-frangais » comme Voila, Free ou Exalead étant
remplacés par des acteurs locaux comme Search.ch en Suisse, T-Online en Allemagne ou
AOL en Grande-Bretagne.

Aux Btats-Unis, la situation est en revanche légérement différente avec une hégémonie
affirmée mais moins importante de Google. Pour le mois de juillet 2014, par exemple,
selon le classement de comScore, c’est Google qui s’octroyait la premiére place mais avec
« seulement » 674 % du trafic, devant MSN/Bing (19,3 %), Yahoo! (10 %), Ask (2 %) et
AOL (1,3 %).

La situation semble donc claire 4 ce niveau-la. Seule une petite dizaine de portails de
recherche créent du trafic sur les sites web dans le monde. Et encore moins de technologies.
Et encore moins en Europe. Et encore moins en France.

Il n'est donc pas complétement vain de restreindre sa stratégie de référencement fran-
cophone au seul Google, qui représente en France plus de 90 % du trafic « outils de
recherche ». Cette stratégie serait en revanche moins valable pour un site web visant le
marché américain.

Pourtant, ne prendre en compte que Google, c’est aussi négliger un peu moins de 10 %
du trafic des moteurs francophones, ce qui peut étre dommage. C'est i vous de faire les
choix qui s'imposent.
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comScore Explicit Core Search Share Report*

July 2014 vs. June 2014

Total U.S. - Home & Work Locations

Source: comScore gSearch
[ Core Search Entity Explicit Core Search Share (%)

Jun-14 Juk-14 Point Change

Total Expiicit Core Search | 100.0% 100.0% N/A
Google Sites 67.6% 67.4% 02
Microsoft Sites 19.2% 18.3% 0.1
Yahoo Sites 0.6% 10.0% 0.2
Ask Metwork 2.1% 2.00% =0.1
ADL, Inc. 1.9% 1.93% 0.0

Figure 3-29

Barométre comScore sur les parts de trafic des différents moteurs du paysage américain en juifler 2014
{Source : http:4'goo.gl/DngJ6x)

Les barométres anglophones

Les sites ci-dessous publient régulierement des chiffres sur les parts de marché des outils de recherche
dans le monde anglophone :

= Onedtat: hip:/iwww.onestal.com ;

= Keynote : hitp:/'www. keynole.com ;

= ComScore : hitp:/'www.comscore.com ;

= Hitwise : hitp:/iiwww.hitwise.co |

= Nielsen Netratings : hifp:www. nielsen-nefratings.com.

Le monde des moteurs de recherche évolue vite et de nouveaux acteurs viennent souvent
tenter leur chance sur ce marché. Facebook veille également et pourrait changer la donne
en 2015 avec son Graph Search qui a ouvert ses portes officiellement aux Etats-Unis en
juillet 2013 (http:/feoo.gl/2TZScD). A vous donc de vous tenir au courant, d’effectuer
une veille pour sentir les tendances (le site Abondance.com est la pour ¢a) et prendre en
compte de nouveaux outils des gu'ils donnent des signes de vitalité intéressants. Globale-
ment, I'un de ces signes sera une arrivée dans le « Top 10 » des baromeétres évoqués dans
ce chapitre.

Google n'est pas seul

les conseils fournis dans ce livre sont valables en grande partie pour Google, comme les exemples
le montreront, ils restent valables pour les autres moteurs de recherche, les algorithmes de pertinence
utilisés actuellement par les différents concurrents étant trés proches.
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« De tous les actes, le plus complet est celui de construire. »
Paul Valéry

Comme nous 'avons vu dans les premiers chapitres de cet ouvrage, il est aujourd’hui
primordial d'optimiser les pages web de votre site a la source, sans passer par des
« rustines » de quelque type que ce soit. Pour cela, vous vous étes armé des mots-clés que
vous avez définis dans le chapitre précédent. Il vous faut maintenant définir les « zones
chaudes » de vos pages dans lesquelles vous placerez (au chapitre suivant) ces différents
termes importants : titre, texte, lien, URL, etc. Vos pages seront ainsi le plus réactives
possible aux criteres de pertinence des moteurs. C'est ce que nous allons voir dans ce
chapitre sur I'examen des critéres techniques dits « in page » (ou « in the page »), c'est-i-
dire concernant I'analyse par les moteurs du code HTML de vos documents. Le chapitre
suivant traitera, quant i lui, de I'aspect plus spécifiquement rédactionnel (comment écrire
pour les internautes en tenant compte des moteurs de recherche) avant de passer aux
différents criteres « off page » (ou « off the page ») qui sont davantage en rapport avec
I'environnement de la page par le biais de notions comme la popularité, la réputation,
la confiance, etc. Il y a donc du pain sur la planche. Passons donc i la premiere étape :
optimiser vos codes HTML...

Regardez vos pages avec I'ceil du spider !

Lorsque vous consultez un site web, vous utilisez bien siir 'eeil de I'internaute « humain »
qui regarde I'écran de son ordinateur. Toutefois, les spiders des moteurs de recherche ont,
pour leur part, une vision toute autre de vos pages. Voici plusieurs fagons astucieuses
de vous mettre i la place d'un robot et de visualiser votre site sous un ceil nouveau et...
parfois assez surprenant.

Tout d’abord, il est important de bien comprendre que les robots des moteurs n'ont
qu’une vision parcellaire de vos documents. On les compare souvent, avec raison, i un
utilisateur aveugle qui utiliserait un systéme de reconnaissance vocale pour comprendre
ce que contiennent vos pages. En un mot, pour les spiders, I'essentiel est le texte, le texte
et encore le texte ! De vrais « obsédés textuels » on vous dit !

Le cache de Google

La premiére fagon de « vivre dans la peau d’un spider » et de visualiser ce si important
contenu textuel est d'utiliser le cache de Google. Pour cela, recherchez votre site sur le
moteur et observez le résultat obtenu, comme nous I'avons fait sur la figure 4-1 avec le
site Abondance sur Google.

A droite de 'URL apparait une petite fleche. Cliquez dessus pour fera apparaitre un
menu et sélectionnez En cache (figure 4-1). Vous obtenez alors la page représentée i la
figure 4-2.
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Abondance : reférencement, SEO et moteurs de recherche ...
www.abondance.com/ -

Abondance dinfos surle  gp cache
moteurs, actualité, fags, ¢

Référencement - Emplol Pages similaires
Vous avez consulté cefle page oe nombreyses is. Date de la demsére visite | OB0&M14

pteurs de recharcha | descnpbon des
yos, articles, offres

Figure 41
Le site Abondance présenté dans les résultats de Google
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Figure 4-2

Version en cache de la page d’accueil du site Abondance
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En haut de la page, dans la zone textuelle grisée proposée par Google, cliquez sur le lien
intitulé Version en texte seul. Vous obtenez alors une vision spider friendly de votre page,
proposant uniquement le texte, donc ce que voient les spiders des moteurs.

Ce n'est clairement pas la méme chose. Faites le test avec votre site et vous risquez d'étre
surpris. Notez également que les feuilles de styles (CSS pour Cascading Style Sheets)
ne sont plus appliquées, ce qui change tout. C'est donc ainsi que Google et ses compéres

volent votre site !
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Version textuelle de la page, lue par les spiders des moteurs

Les simulateurs de spider

Lutilisation du cache de Google présente un petit inconvénient. Ce type daffichage donne
un excellent apercu des données prises en compte par le moteur et respecte la majeure
partie des informations de mise en page, notamment pour ce qui est des tableaux (balise
<table>) et, plus globalement, la fagon dont les blocs de texte sont agencés dans la page web
(41 ces informations ne sont pas présentes dans les CSS). Or, un spider a le plus souvent une
vision beaucoup plus « linéaire » des données : il lit les codes HTML de haut en bas sans
réellement tenir compte de la mise en page proposée dans la fenétre d'un navigateur.

Il est alors possible, pour obtenir une vision encore plus réaliste de la fagon dont un moteur
lit vos documents, d’utiliser un simulateur de spider comme celui de Webconfs (hitp:/
www.webconfs.com/search-engine-spider-simulator.php), qui donnera alors, dans sa page
de résultats, la vision linéaire présentée sur la figure 4-4, plus proche de celle des robots.

Seul inconvénient, le texte est fourni tel quel, et donc assez difficilement digérable et
facile & lire s'il est abondant ! Mais les spiders n'ont-ils pas de gros estomacs 7
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SEO Tools : Search Engine Spider Simulator

Spidered Teat ¢
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Figure 4-4

Le simulateur de spider de Webconfs fournit une version plus linéaire du texte lu dans la page.

Toujours est-il que cette vision est certainement la plus proche de celle d'un spider, et
notamment en ce qui concerne son ordre de lecture.

Autres simulateurs de spider

Voici quelques outils similaires pour effectuer vos tests :

= SEOQ Tools — Spider Simulator : http:/fwww.seochat.com/seo-tools/spider-simulator! ;

» Webmaster Toolkit = Search Engine Spider Simulator : hifp:/fwww.webmaster-foolkit com/search-
engine-simulator.shtmll

Testez-les pour trouver celui qui vous convient le mieux. Sachez cependant qu'ils renvoient tous & peu
prés la méme information.

Autres possibilités

Il existe d'autres possibilités pour regarder votre site avec les mémes yeux que ceux d'un
spider. Vous pouvez, par exemple, utiliser un navigateur tel que Lynx (http:#/lynx.isc.
org/) qui ne lit que le texte des pages web. La version qu'il fournira de vos pages sera
done trés proche de celle d'un spider. Vous pouvez également installer un add-on pour
Firefox ou Chrome, comme l'excellent Web Developer (http: /goo.gl/16jQc) qui permet
de désactiver le JavaScript, les CSS, les images, etc., pour afficher une version brute de
votre page. Il existe de nombreux outils trés utiles pour les référenceurs ; n'hésitez pas i
consulter les annexes du présent ouvrage.
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Figure 4-5

La page d'accueil du site Abondance affichée en utilisant Uextension Web Developer sur Firefox et son option
CS85=Désactiver les styles C55=Tous les styles.

Ceci étant dit, nous allons enlever notre habit de spider et reprendre celui de référenceur
pour commencer notre exploration des différentes possibilités d’'optimisation des
différentes balises HTML de vos pages.

Gardez la main sur votre code HTML

Lorsque vous commencez votre projet de site web, I'un des premiers choix & faire est celui de la plate-
forme de création et de maintenance du site. A 'heure actuelle, il en existe des dizaines voire davantage.
Cuoi qu'il en soit, optez toujours pour une solution wous permettant de modifier le code HTML de vos
pages, ses5 balises et sa structure technigue. Moins vous aurez potentiellement la main sur les aspects
techniques, plus le SEQ sera difficile par la suite.

De la méme maniére, si vous passez par une agence de création de sites web, faites bien attention &
sa réactivité (et aux colts éventuels I) si vous demandez par la suite des modifications du code HTML.
Et rappelez-vous guune agence web n'est pas obligatoirement spécialiste du référencement naturel |
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Zone chaude 1 : la balise <title>

La balise <title>, correspondant au titre de la page au sens HTML du terme, est un champ
essentiel dans le cadre d'une bonne optimisation puisqu'il est 'un des critéres in page les
plus importants pour la majeure partie des moteurs actuels et notamment Google.

Lorsque vous consultez un site, le titre d’'une page est affiché en haut de la fenétre de
votre navigateur Internet, reprenant le contenu de la balise <title>. Sur les figures 4-6 et
4-7 sont présentés des exemples sous Windows XP ou Mac OS pour le site Abondance.

F]' Réferencement ot recherche d'info : tout sur le reférencement de tites web avec Abondance
Fohr Edton  Affichage Favors Outk 7
Figure 4-6

Le contenu de la balise <title> d'une page web apparait dans la zone supériewre de la fenétre du navigaieur.

@06 &9 Abondance - référencermn:

“ C #H ww Abondance | référencement, SEQ et moteurs
4 de recherche - toute IMinfo et Factualing I
guotidienne

&) idince B

Idem sur Mac OF (navigatenr Chrome) : en passant la souris devant Uonglet, le contenu de la balise <title>
apparait en entier dans une infobulle.

Dans le code HTML des pages web, le titre se situe entre les balises <title> (début de
titre) et </title> (fin de titre). Voici un autre exemple, toujours tiré du site Abondance :

{titlex*Abondance : Rieacute;fheacute;rencement et recherche d'info : tout sur lerdeacute:
we Theacute;rencement de sites web</titler

Notez ici que les lettres accentuées sont codées en HTML. Par exemple, le caractére « € »
est ainsi codé &eacute;. Nous y reviendrons plus loin.

Premier point important : si vous utilisez un éditeur HTML comme Dreamweaver,
étudiez le code HTML que 'outil logiciel vous permet de visualiser. Le code source de
votre document commencera le plus souvent ainsi :

<IDOCTYPE htm1 >
<htmls
<head>
<title>Titre de votre paged/title

Dans un premier temps, assurez-vous donc que toutes vos pages web disposent de cette
balise <title>. Nous verrons au chapitre suivant quel contenu y insérer.
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Un titre pour chaque page !

Toutes les pages de votre site doivent recevoir une — et une seule — balise <tit1e>. Méme si
votre site est réalisé en frames (fenétres ou cadres distincts, voir chapitre 14) — 'utilisation
de frames est aujourd’hui fortement déconseillée par le W3C —, chacune de vos pages
(« pages meres » descriptives des frames et « pages filles » de contenu) doit avoir un bon
titre. En effet, pour un moteur de recherche, chaque page web est considérée comme un
document i part entiere. Il en est de méme des iframes.

Dernier conseil : il vaut mieux parfois mettre en ligne plusieurs petites pages qui
proposent une thématique unique, décrites par un titre performant (émaillé de mots-clés
bien ciblés) qu'un seul grand document qui traite de sujets divers et qui posséde donc
un titre plus vague car devant s’adapter i de nombreux thémes. Plus le sujet traité dans
la page sera précis, plus il vous sera possible de créer un titre explicite et donc efficace
en regard des critéres des moteurs de recherche. Ne l'oubliez pas lors de I'élaboration de
l'arborescence de votre site !

Zone chaude 2 : la structuration du texte en balises <hn>

Les moteurs prennent également en compte les balises <hn> (<h1> & <hé>) pour attribuer
un poids aux pages web sur une requéte donnée. Si un mot est compris entre des balises
<hl> et </hl> (plus forte importance de titre en HTML), cela a un poids capital pour le
classement du document sur ce terme.

Utilisez les balises <hn> & bon escient

Les balises <hn> ont &été congues, au départ, pour indiquer un niveau de titre dans un document HTML,
hl étant le niveau le plus haut. Pour en savoir plus sur cette balise, nous vous conseillons de consulter le
site du W3C (World Wide Web Consortium) & I'adresse suivante : hitp:iigoo.glifVVT.

Un exemple est donné par la phrase en haut de la page d’accueil du site Abondance.

<h1>Toute 1'info et 1"actu sur Tes annuaires et moteurs de recherchebnbsp;:
w» Recherched'information et rdeacute;fieacute;rencement</hl»

L'inconvénient historique majeur de cette balise <hn> est qu'elle est tombée au fur et &
mesure en désuétude, car il n'a longtemps pas €té possible, par défaut, de maitriser la
fagon dont son contenu était affiché (police de caractéres, couleur, taille, etc.).

Cependant, la situation a changé. La solution consiste i utiliser les feuilles de styles pour
redéfinir ces balises afin de les faire apparaitre comme bon vous semble. Un exemple
avec la feuille de styles utilisée pour le site Abondance :

hl

{

font-family : Yerdana .Helvetica:
font-size : 10px;

color s Fid66ce
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font-style : normal;
font-weight : bold;
text-decoration : none;

]

h2

(

font-family : Verdana  Helvetica;
font-size : 1. dem;

color : 000055 ;
font-style : normal;
font-wWeight : bold;
text-decoration : none;

]

h3

{
font-family

: Verdana . Helvetica:

font-size :1.%em;
color : #000055;
font-style : normal;
font-weight : bold;
text-decoration : none;

]

Toute autre définition est évidemment possible, en fonction de la charte graphique de
votre site. Une fois cette balise redéfinie, vous pouvez afficher dans votre page la phrase
clé, descriptive de son contenu, et contenant vos termes importants.

Notons que vous pouvez bien entendu utiliser les balises <h1> & <h6>, mais <hl> étant prévue
pour les titres de plus haut poids, elle sera plus intéressante pour mettre en exergue vos
mots-clés, Cette astuce n'est pas spécifique 4 Google. Les moteurs de recherche connus
prennent davantage en compte les termes soulignés par une balise <h1>. Ceci dit, les
différents niveaux de structuration de ces balises (1 4 6) restent trés intéressants.

Dans un premier temps, et avant d’aborder 1'aspect rédactionnel au chapitre suivant, il
sera trés important, pour chaque page — ou chaque modele de page — de votre site, de
positionner les balises <h1> i <h6> dans des zones stratégiques. Ce point est essentiel dans
la construction de vos pages HTML. Vous devrez suivre quelques régles importantes. ..

+ Sur une page d’accueil, faites en sorte qu'en lisant le contenu des balises <hn», on com-
prenne la structure du site, ce qu'on va y trouver. Dans ce cas, il peut étre possible,
voire utile, de positionner les balises <hn> dans le menu de navigation.

* Pour une page de contenu, réservez les balises <hn> au ceeur éditorial de la page. Il ne
sert & rien d'intégrer de telles balises dans 'en-téte (header), le bas de page (footer) ou
les menus de navigation (contrairement a la page d’accueil).

* Réservez 'emplacement de ces balises i des « réservoirs potentiels de mots-clés ».
Si vous positionnez une balise <> sur une zone donnée, soyez siir que vous pourrez
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intégrer i cet emplacement des mots-clés importants par la suite. Mettre une balise
<hn> sur un titre comme « Nos partenaires » ou « Bienvenue » ne sert i rien en SEO.

hittp/ ferww.abondance.com/

= 19 titres
= Abondance : 'actualité et I'information sur le référencement (SEQ) et les
moteurs de recherche

&= Bing a-t-il perdu I'ambition de concurrencer Google 7
B3 Un robiot signé Apphe visite-1-il nod aites 7
E3 infographie : les parts de marchéd des motewrs dans e monds
3 Gioogle n'affiche plus la requiite en gras dans los titres de ses résultats
3 Axel Springar renonce 4 son dusl avec Google Mews on Allemagne
£ Penguin 3.0 toujours en cours de déplolement
D L Espagne wots une taxs anti-Ooogle
B3 Matt Cutia prolonge aes congis, Duane Forrester vird de Bing |
3 infographie : 28 choses que vous ne saves (peut-#ire) pos sur Google
3 Un LOLCAT a'introduit dans Google Maps |
= Comment obtenir des vignettes de ses vidéos dans les SERP de Google ?
ED Combiner lea donndea Analytics ot Wabmaster Tools : Poungued T Comment T
3 Le « Knowledge Vault = de Google | évolution ou saul quantique T
3 Kéwin Richard : "SEODserver et un outll qul va faciiiter la vie ded référenceurs”
3 Référencemaent, vie privée ot drodt & Foubdl
E3 Revue d'outils moteurs et BED [octobre 2014)
£ Revue "URL joctobre 2014)
E3 HTTPS comme critire do classsmant : que faut-il en ponssr 7

Figure 4-8

La structure en balises <hn> de la page d’accueil du site Abondance visualisée grice a lextension Web
Developer sur Firefox (option Info=Plan du document). En lisant cette structure, on a une bonne idée de
ce dont parle le site.

Dans le domaine de la presse, par exemple, on voit souvent cette pratique — qui donne
d’excellents résultats en SEO — pour une page qui traite d'une actualité :

+ fitre éditorial : en <hl> ;

* chapd (résumé en début d'article qui en décrit le contenu en deux ou trois phrases) en
<h2> ;

* sous-titres (intertitres) en <h3> ;

Il s’agit d’une optimisation trés intéressante et efficace. Elle peut tout i fait étre utilisée
dans un autre contexte que celui de la presse, par exemple pour un produit vendu dans
une boutique en ligne :

+ nom du produit : en <hl> ;
* chap6 (description du produit en deux ou trois phrases) en <h2> ;



Optimisation — Les critéres in page : balises HTML et URL m
CHAPITRE 4

* pom de la marque en <h3> ;
* elc.
Quelques points sont également 4 connaitre au sujet de ces balises <hn>.

* Vous pouvez passer d’une balise <h2> i une balise <h4> sans passer par la balise <h3>.
Méme si cela n'est pas obligatoirement trés logique, cela ne posera pas de problemes
en SEO.

* Plusieurs écoles existent en ce qui concerne l'ordre des balises. Certains référenceurs
(et développeurs) préferent garder un ordre logique : <h1>, puis <h2>, puis <h3>, puis
<h4>, etc. D'autres changent cet ordre en plagant, par exemple, en premiere balise du
code source le fil d’Ariane en <h4> ou <hé>, le titre principal de la page en <h1> puis le
chapb en <h2>, etc. Difficile de dire si une méthode est plus efficace qu'une autre. Mais
la premiére est certainement plus « propre » en termes de développement.

httpe//www.abondance. com/actualites/20130711-12881 -netlinking -matt-cutts-
danne-son-point-de-vue.hitmi

= Netlinking : Matt Cutts donne son point de vue
=2 Matt Cutts, dans une interview au site StonaTemple, évogque sa vision du
netlinking ot de la fagon dant les SEO 'smploient pour obtenir de mailleurs
PageRank et donc positionnements. Les liens sont-ils une fin ou la retombée
de la qualité d'un contenu 7 Vous vous doutez de la réponse...
I3 Le netlinking reste la meileurs solution pour bien se positionner

Figure 4-9

La structure en balises <hn> d'une page darticle du site Abondance visualisée grice i Uextension Web
Developer sur Firefox {option Info=Plan du document). La balise <hl> est placée sur le titre éditorial,
la balise <h2> sur le chapd et la balise <h3> surles intertitres.

Figure 4-10
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Sachez pour finir que, dans certaines conditions et uniquement sur la page d'accueil, il
est possible de « cacher » une balise <h1> textuelle derriére un logo image. Cela ne sera
pas considéré comme du spam par Google si ¢’est « bien fait ». Vous trouverez plus
d'informations i ce sujet i la page suivante : hitp:/goo.gl/K9Bd].

Le titre éditorial h1 : la base (et la balise) d'un bon référencement

On ne dira jamais assez limportance capitale de vos titres éditoriaux, affichés dans la balise <hl> En
effet, cette zone va nous senvir dans la balise <title>, dans I'URL, etc., dans le cadre d'une optimisation
la plus cohérente possible de votre site. Sivotre titre éditorial h1 est « mauvais » (trop court, trop long, pas
assez descriptif, etc.), c'est toute votre optimisation qui sera bancale par la suite. Pensez-y désle départ |

Vérifiez bien la structure en balises <hn> de vos pages car, par expérience, il y a le plus
souvent beaucoup de travail i faire i ce niveau et les développeurs n'en tiennent que trés
rarement compte lorsqu'ils eréent un site !

Nous verrons plus en détail au chapitre suivant comment remplir chaque balise <hn>.

Zone chaude 3 : la mise en gras

Les moteurs de recherche privilégient également les mots qui sont mis en gras (balise
¢strong> en HTML) dans les pages web, comme ici :

Nous vendons des <strongramortisseurs</strong> et toutes les <strongkpilegrave;
we ces dheacute;tachleacute;es{/strong> pour votre voiture.

Ce qui donnera l'affichage suivant : « Nous vendons des amortisseurs et toutes les piéces
détachées pour votre voiture. »

Une page qui contient le mot « amortisseurs » en gras sera donc mieux positionnée,
toutes choses égales par ailleurs, qu'une page contenant ce méme mot en romain.

Sachez également que, pour séparer le fond de la forme, le W3C préconise 'utilisation de
{strong> par rapport i <b>. Cette directive semble étre suivie par les moteurs.

N’en profitez pas non plus pour mettre tout votre texte en gras, ce qui donnerait un résultat
assez horrible et pénible 4 la lecture. Seuls les mots-clés importants doivent étre ainsi mis
en exergue. N'oubliez jamais qu'une page web est avant tout créée pour les internautes.

Et si le gras est dans une feuille de styles ?

Les moteurs de recherche ne prennent pas en compte les feuilles de styles. Dong, si un
texte est paramétré en gras dans la feuille de styles correspondante (font-weight :bold), il
est A parier qu'il ne sera pas considéré comme tel par le moteur.

Il vous faudra donc créer une feuille de styles pour le texte « normal » et y indiquer un
style « roman » (font-weight:nermal), puis proposer la mise en gras dans la page elle-
méme grice i la balise <strong>. Il n'existe pas d'autre solution pour que cette mise en
exergue soit vue par les moteurs.
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Exemple de feuille de styles :

.exemple

{

font-family : Verdana . Helvetica;
font-size : 12px;

colar : #3b3b3b;
font-style : normal;
font-weight : normal;

text-decoration : none;
|

Exemple de texte dans la page :

<span class="exemple®>Ceci est un texte en roman. <strong>Ceci est un texte en gras.
w {/strongs</spank

Ce qui donnera dans la page : « Ceci est un texte en roman. Ceci est un texte en gras. »

On perd, bien siir, le fait d'indiquer la mise en gras directement dans la feuille de styles,
ce qui est la fonction premiére des CS5. En revanche, on est siir que cette mise en exergue
sera prise en compte par les moteurs de recherche.

Pour information, il semblerait que Google, notamment, lise, du moins en partie, les
feuilles de styles, mais surtout A des fins de détection de techniques spammantes. Bvitez
donc de les remplir avec n'importe quoi et notamment de tenter de frauder par ce biais,
cela pourrait se retourner rapidement contre vous. A bon entendeur. .. De plus, n'interdisez
pas aux moteurs l'acces a ces fichiers CSS.

Zone chaude 4 : les liens internes

Autre point pour mettre en avant votre texte : les liens. Auyjourd hui, pour tous les moteurs,
le fait qu'un mot soit cliquable est important, surtout pour le positionnement de la page
cible. En effet, si vous insérez le code suivant dans votre page :

Yoici des informations sur 1°<a href="http://www.votresite. com/assurance.html®>
w assurance-vied/a>

le résultat affiché dans un navigateur sera le suivant :

Voici des informations sur l'assurance-vie.

Ceci aura deux conséquences :

* la page contenant ce code sera mieux référencée pour l'expression « assurance-vie »
car ce mot y est présent ;

* la page pointée par le lien (ici, assurance.html) le sera aussi pour cette méme expres-
sion. Il s’agit ici de la fameuse notion de réputation (nous y reviendrons au chapitre 6).
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Vous faites donc d'une pierre deux coups. Google, notamment, est trés sensible au texte
des liens pour classer ces pages de destination. Tenez-en compte.

Voici, par exemple, un mauvais lien : « Pour avoir des informations sur l'assurance-vie,
cliquez ici. »

A priori, l'expression « cliquez ici » n'est pas vraiment importante pour votre activité etil y
apeu de chances pour qu'un internaute la saisisse sur un moteur de recherche. Aussi n'est-il
pas vraiment nécessaire de la mettre en valeur dans vos pages en la rendant cliquable.

En revanche, le texte suivant sera trés bien optimisé : « Voici des informations sur
I'assurance-vie. »

Les mots importants sont « cliquables » et en gras. Bravo !

Les balises meta

En HTML, les balises meta fournissent aux moteurs de recherche un certain nombre
d'informations sur le contenu d'une page web. « meta » est 'abréviation de metadata
(métadonnées), ces balises signalent donc « de I'information sur I'information ».

Moins d'importance aujourd’hui

Il est important de noter que les balises meta ont aujourd’hui moins d'importance pour
les moteurs de recherche qu'il y a quelques années en termes de critére de pertinence et
de positionnement. Trop de spam a été réalisé au travers de cette zone et, petit i petit, les
moteurs se sont lassés de prendre en considération des informations qui auraient dii étre
trés pertinentes et qui tournaient, in fine, au « réservoir i spam ». Ceci dit, la présence
de balises meta ne pénalise pas obligatoirement vos pages, mais l'aide apportée au posi-
tionnement est minime sur certains moteurs (Bing) et nulle sur Google. Ce n'est pas une
raison pour ne pas en parler, mais certainement moins que si cet ouvrage avait €té écrit il
y a quelques années.

Les balises meta permettent d’ajouter une description de la page affichée, ainsi que des
mots-clés spécifiques, de fagon transparente, i Dattention des moteurs. Elles ne garan-
tissent cependant pas que les pages qui les contiennent obtiennent obligatoirement un
meilleur classement que d’autres. Pour le permettre, pensez i ajouter des mots-clés perti-
nents dans le titre de la page, dans le texte visible, dans 'URL, etc.

Les deux balises meta historiquement prises en compte par les moteurs (name="description®
et name="keywords ") doivent étre placées apres la balise <head> et avant la balise de fin d’en-
téte, (</head>) comme ceci :

<html>
{head>
title>Titre de la page<d/title>
meta name="description® content="contenu de la balise description®™/*
dmeta name="keywords® content="contenu de Ta balise keywords®™/>
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Imaginons que vous réalisiez un site relatif 4 votre société, nommeée Stela, dont l'activité
consiste 4 vendre des chaussures de sport. Sur la page d'accueil, vous indiquerez, par
exemple dans le code HTML, les lignes suivantes :

<meta name="description® content="5tela, spheacute;cialiste de la vente de chaussures
= de sport, baskeacute; Ragrave; Paris, France®/»

<meta name="keywords®™ content="stela, chaussures de sport, tennis. running., footing.
w stretching, chaussure, terre battue, dur, herbe, wimbledon, flushing meadow, roland garros,
= flinders park, grand chelem® />

Notez ici I'écriture en HTML des caractéres accentués : &eacute; est le code pour « € » et
hagrave; signifie « i ».

Seules comptent les balises meta description et robots

De trés nombreuses autres balises meta sont disponibles et parfois visibles dans le code
HTML des pages publides sur le Web : revisit-after, classification, distribution, rating,
identifier-URL, copyright, etc. Il faut savoir qu'elles ne sont clairement prises en compte
par aucun moteur de recherche majeur. Leur présence est donc superflue dans vos pages,
si ce n'est pour d’autres buts que le référencement.

Le mythe de la balise revisit-after

Lorsque vous trouverez une balise meta revisit-after dansle code source des pages web présentant
l'offre d'une société de méférencement, vous pouvez vous poser quelques guestions sur ses compé-
tences techniques. Et ouli, cela amive.

Une autre balise meta est cependant prise en compte : la balise <meta name="robots">, qui
sera €tudiée au chapitre 16 de cet ouvrage. Concernant les métadonnées Dublin Core
(http:/dublincore.org/), elles n'ont pas d'intérét pour le référencement.

Zone chaude 5 : la balise meta description, a ne pas négliger
pour mieux présenter vos pages !

La balise meta description indique au moteur de recherche une phrase de résumé du
contenu de la page (appelée « snippet » chez Google). Cette description sera affichée
par certains moteurs dans leur page de résultats, sous le titre. La figure 4-14 présente un
exemple sur Google (mot-clé « abondance »).

Si la page ne contient pas de balise meta description, si le contenu de cette derniére est
trop court ou si le moteur décide de ne pas 'afficher, le snippet reprendra un extrait
textuel de la page contenant le terme demandé (figure 4-12).

Dans cet exemple, le moteur de recherche n’a pas trouvé de balise meta description dans
le code source de la page. Il a donc cré€ un snippet, extrait textuel de la page contenant le
mot demandé. Le résultat est moins heureux. Cela peut également arriver si le contenu de
la balise meta description est trop court.
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Un autre exemple est visible sur la figure 4-13.

Abondance . référencement, SEO el moteurs de recherche ..,

www. abondance com/ -
Abondance dinfos sur ko réfdrencoment of les molsurs de Mec soription des

moleurs, aciualiié, fags, oulils daudil, Méthodologes, ke, offres
Rélérencement - Emplol - Actuaiité - Audil
Figure 4-11

(roogle reprend le contenu de la balise meta description dans le snippet pour présenter la page dans ses
résultats.

Nous contacter - Office de Tourisme de la Chapelle d ...

www. lachapelle? 4. com/information-contact-office-tourisme.htmil -

demandes d'information a lNoffice de tourisme. ... Fax. Je souhaite recevoir dans mon
email les informations diffusées par La Chapelie dAbondance ..

Figure 4-12

Google peut également afficher un extrait textuel de la page contenant la requéte.

Abondance AOC

Désolé, votre navigaleur ne prend pas en charge les frames. Cliquez donc ici pour voir le manu
daccuel en attendant misux,

wirw fromageabondance fr - 2 - & i |

Figure 4-13

Pas facile de savoir de guoi parle cette page (copie d écran plus ancienne, le site a € corrigé depuis).

Ici, le moteur n’a trouvé ni balise meta description assez descriptive (elle existe pourtant),
ni texte visible (mauvaise optimisation des frames). Le résultat est peu parlant.

Lalgorithme d’affichage du résumé textuel de chaque résultat proposé par Google
fonctionne comme suit.

1. 11 utilise trois sources différentes et possibles pour ce texte : le contenu de la balise
meta description, un extrait textuel de la page ou la description de l'annuaire Open
Directory (hrtp://www.dmoz.org/) si le site est inscrit sur cet outil (mais cette source
est de moins en moins visible dans les SERP depuis quelques années).

2. Le moteur va privilégier la balise meta description et va chercher ce contenu dans le
code de la page. Si cette balise n'existe pas ou si elle est vide, il va passer a l'étape 6.

3. 5i le contenu de la balise meta description existe mais est trop court (moins de
100 caractéres environ), il va passer i I'étape 6.

4. 5ile contenu de la balise meta description n'est pas cohérent avec le contenu de la
page (par exemple, méme contenu sur toutes les pages du site), il va passer a I'étape 6.
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5. 81 le contenu de la balise meta description est assez long (supérieur a 100-
150 caractéres) et s'il est cohérent par rapport au contenu de la page (et a la requéte
demandée), c’est ce texte que Google utilisera comme résumé textuel (snippet).

6. Sile contenu de la balise meta description est trop court ou pas assez cohérent, Google
va tenter de chercher dans le contenu de la page un texte pour la décrire. Dans ce cas,
vous ne maitrisez plus ce que Google va indiquer comme résumé pour votre page. Il
fait sa propre « cuisine » sur la base du texte qu'il lit dans votre page.

7. Sivotre site est inscrit dans 'annuaire Open Directory et si la page proposée dans les
résultats de Google est votre page d'accueil, Google pourra afficher le résumé indiqué
dans cet annuaire comme snippet. Vous pouvez l'interdire par I'utilisation de la balise
meta rebots (voir chapitre 16), ce que nous vous conseillons.

La balise meta description permet donc de mieux maitriser la présentation de la page
proposée i l'internaute.

Veillez donc bien i ce que le contenu de cette balise soit :

* undéveloppement du titre de la page ;

+ unrésumé du contenu textuel de la page.

Ces deux conditions devraient faire en sorte que cette balise soit affichée dans les résultats
des moteurs.

Le travail sur le contenu des balises meta description peut s’avérer long et complexe,
surtout si vous n'avez pas la possibilité de 'automatiser. Pourtant, il sera certainement
payant &4 moyen terme, non pas au niveau de vos positionnements — vous ne devriez a
priori pas voir de grand changement de ce c6té-1a — mais plutét sur la facon dont les
internautes percevront et comprendront vos pages. Cela aura un impact sur le taux de clic
dans les SERP, votre « retour sur investissemnent » et la satisfaction que vous apporterez
4 vos futurs visiteurs. Sur ce point, la balise meta description doit donc plutét étre
appréhendée comme une zone marketing qui doit donner envie aux internautes de cliquer
pour venir sur votre site, beaucoup plus qu'une zone de pur positionnement algorithmique
de pertinence.

Longueur : environ 200 caractéres

Par défaut, vous pouvez limiter le contenu de la balise meta description & 150, voire
200 caracteres, espaces compris. Les moteurs limitent généralement l'espace alloué aux
résumés. Si votre descriptif est plus long, faites en sorte que, réduite aux 150 premiers
caractéres, la phrase ait quand méme un sens. Dans votre calcul, prenez en considération
une lettre par caractere accentué bien que la représentation de ceux-ci en langage HTML
soit plus longue (8 caractéres la plupart du temps, comme &eacute; pour le « € »).

Bien entendu, pour étre totalement efficace, chaque page de votre site doit contenir une
balise meta description différente, décrivant exactement le contenu de la dite page ! Si ce
n'est pas le cas, n'en proposez pas !
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Notez enfin que Google développe de plus en plus une tendance 4 rallonger les snippets
qu'il propose dans ses pages de résultats. Cela a commencé en octobre 2008 avec
quelques tests (http:Agoo. gl/m7ivL), puis I'affichage de résumés plus longs sur les requétes
contenant plus de trois mots-clés (http:/goo.gl/PDRIH). Enfin, en mai 2009, Google a
proposé des options (http:/goo.gl/L4e55) permettant d’allonger ou non le texte de ces
snippets, comme indiqué sur la figure 4-14. Cette option a disparu depuis.

La morale de tout cela est qu’il va certainement falloir s'habituer, 4 I'avenir, i créer des
balises meta deseription plus longues, entre 200 et 300 caractéres, tout en ne dévoilant
pas trop d'informations. En effet, si toute 'information est affichée dans le snippet,
I'internaute risque de ne plus cliquer et de ne pas aller sur votre site. C'est peut-étre ce que
désire Google (que l'internaute reste chez lui), mais ce n'est pas forcément votre souhait.
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Figure 4-14

L'option « more text », sur la version américaine des pages de résultats de Google, permetmit d afficher des
snippets plus longs (capture d'écran d'épogue).

Zone chaude 6 : la balise meta keywords

La balise meta keywords sert & fournir des mots-clés supplémentaires aux moteurs de
recherche qui les prennent toujours en compte, ¢'est-a-dire de moins en moins. Parmi
les moteurs majeurs, seul Bing semble encore lire cette zone (bien que Yahoo! ait dit
le contraire en octobre 2009 : http://goo.gl/IPdtw et Bing lui-méme en mai 2012 :
http:/feoo.gl/dShWT).

Ces mots-clés servent i indiquer certains termes importants qui ne seraient pas présents
dans le document. La balise meta keywords permet également de proposer diverses
orthographes de vos mots importants aux moteurs de recherche. Ils sont séparés — au
choix — par une virgule, un espace ou encore une virgule suivie d’un espace.

Dans le cas de notre société Stela, fabricant de chaussures de sport, une balise meta
keywords pourrait étre :
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<meta name="keywords®™ content="stela, chaussure de sport, fabricant, tennis, running,
we footing, stretching, athlieacute:tisme, terre battue, dur, herbe, wimbledon,
we flushing meadow, chaussures, Roland-Garros, flinders park, grand chelem®/>

Il a longtemps €té€ d'usage que la balise meta keywords contienne jusqu'a 100 mots-clés,
ou 1 000 caractéres. Au-dela, vous pouviez étre considéré comme €tant un spammeur et
votre page pouvait étre pénalisée.

Le nombre de mots-clés présents dans vos balises meta keywords peut, en fait, étre bien
moins important, au vu de I'importance moindre ayjourd’hui de cette zone d’'information
pour les moteurs. En régle générale, on pourra penser qu'avec une dizaine, voire une
vingtaine, de mots-clés, vos balises meta keywords seront bien optimisées. N’y passez pas
des heures, désormais le jeu n'en vaut plus la chandelle.

Keywords : n’y passez pas trop de temps !
En régle générale, proposez dans cette balise les occurrences suivantes :

* noms communs : une occurrence au singulier et éventuellement une autre au pluriel
et au féminin (singulier et pluriel), par exemple, « chien », « chiens », « chienne » et
« chiennes » ;

* lettres accentuées : indiquez une version non accentuée et une version accentuée en
HTML, par exemple, « athletisme », « athl&eacute;tisme ». Il en est de méme pour les
caractéres diacritiques, notamment le « ¢ » : « francais » et « fran&ccedil;ais ».

Si possible, privilégiez :

+ pour les noms communs : I'occurrence au singulier, puis éventuellement les occur-
rences au pluriel et au féminin, en favorisant les mots les plus logiques susceptibles
d’étre saisis par un internaute ;

* pour les lettres accentuées (si prises en compte) : la version accentuée en HTML
d’abord, puis la version non accentuée.

N'oubliez pas de proposer des expressions, des mots composés (chaussure de sport,
Roland-Garros) en plus des mots isolés. Soyez attentif cependant 4 ne pas répéter un mot
i l'intérieur de ces expressions.

Par exemple, la balise suivante :

dmeta name="keywords® content="chaussure de sport, chaussure de tennis, chaussure defooting,
we chaussure de training, chaussure de basket®/»

risque d’étre interprétée par les moteurs comme étant une tentative de fraude, car le mot
« chaussure » est trop souvent répété. La bonne syntaxe serait plutit :

I meta name="keywords®™ content="chaussure de sport, tennis. footing, training, basket™/»

Vous choisirez dans la premiére expression (ici, « chaussure de sport ») le mot le plus
important pour votre activité afin de l'indiquer dans la premiére occurrence proposée.
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Les autres termes (dans I'exemple : « tennis », « footing », « training », « basket »)
viendront ensuite.

Attention, il ne s’agit pas de « remplir » la balise meta keywords avec des mots qui n'ont
aucune chance d'étre saisis par un internaute sur un moteur. Soyez réaliste et ne retenez
que des occurrences logiques et répandues de vos mots-clés.

Important : prétez également attention aux éventuelles fautes de saisie qui pourraient étre
faites par les internautes si votre nom est complexe. Par exemple, si votre société sappelle
Schmidt, insérez également les mots-clés « schmit », « chmidt », « schmid », « chmit »,
etc.

Terminons avec une mise en garde : si vous aviez I'idée d'inclure dans les balises
meta keywords de vos pages tous les noms de vos concurrents — afin que vos pages
soient trouvées méme si l'internaute s'intéresse en priorité 4 vos rivaux économiques —
sachez que plusieurs entreprises américaines et francaises ont déja attaqué en justice
d'autres sociétés coupables de ce type de fraudes... et qu'elles ont gagné leur procés.
Un webmaster averti en vaut donc deux (d’autant plus que la technique est tout a fait
inefficace aujourd’hui au vu du poids de ce champ pour les moteurs).

Utilité de la balise keywords dans certains cas
Si la présence de balises meta keywords est aujourd'hui facultative dans vos pages, au vu du faible
intérét que leur portent les moteurs, elles peuvent avoir leur importance dans des pages contenant trés

peu de texte. Une page HTML langant une animation Flash, par exemple, et affichant un contenu textuel
quasi inexistant, pourrait tirer parti d'une balise meta keywords bien remplie. Mous vous invitons alire &

ce sujet la page suivante : hitp:/igoo.gll ZigfZ.

Notons également que le contenu de la balise meta keywords peut éventuellement étre lu par votre
technologie de recherche interne (intrasite). A vérifier...

Enfin, cet espace pourra éventuellerment servir & créer une zone « mots-clés » si vous créez un Sitemap
XML spécifique pour Google Actualités (voir chapitre 7 et paragraphe suivant) mais la balise news_
keywords (voir ci-aprés) sera plus efficace dans ce cas.

Ce sont & peu prés la les seuls intéréts de la balise meta keywords & I'heure actuelle.

Un rappel pour finir : trés peu de moteurs de recherche prennent en compte aujourd’hui
le contenu des balises meta dans leurs algorithmes de pertinence. N’y passez donc pas des
heures, cela n‘aurait qu'une utilité trés limitée.

La balise news_keywords pour Google Actualités

En septembre 2012, Google a un peu surpris tout le monde en proposant une balise
baptisée news_keywords, uniquement prise en compte par son outil de recherche sur
lactualité (http: fgoo.gl/3h2Iw). Elle sert a indiquer des mots-clés permettant de mieux
décrire un article, notamment si le titre n'est pas explicite.

Elle répond aux spécificités suivantes.
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+ Elle doit étre positionnée, comme toutes les balises meta, dans la partie <head> du code
source.

* Les mots qu'elle contient ne doivent pas nécessairement apparaitre dans le contenu de
I'article (méme si, logiquement, on peut s’attendre 3 ce que ce soit le cas pour certains
d’entre eux). La balise peut également servir pour proposer des synonymes, autres
formes de mots (singulier, pluriel ou autres) ou tout terme relatif au contenu de l'article
en question.

* Ces mots-clés sont pris en compte dans I'algorithme de « ranking » de Google Actua-
lités mais ne suffiront pas, bien siir, pour que la page soit bien classée dans les résultats
de recherche pour ces termes s’ils n'apparaissent que dans cette zone.

* Une virgule doit séparer les expressions ou groupes de mots-clés (la virgule est le seul
signe de ponctuation autoris€).

+ Vous pouvez ajouter jusqu’a dix mots-clés ou expressions pour un article. Tous les

mots-clés ont la méme valeur, I'importance accordée au premier n'étant pas supérieure
a celle accordée au dernier terme.

Voici un exemple d’utilisation de cette balise :

{meta name="news_keywords® content="balise, html, google, actualité, news keywords,
we ten, référencement, news">

A vous de la mettre en place dans vos pages si votre site est indexé dans Google Actualités.
Elle est inutile sinon.

Pour résumer
Voici quelques conseils pour bien optimiser les balises meta de vos pages.

» Les balises meta description sont importantes pour mieux maftriser la fagon dont les moteurs
affichent les résumés de vos pages. Leur impact en termes d'analyse de la pertinence d'une page
par les moteurs est trés faible voire nul.

= Une bonne balise meta description développe le titre de la page et en résume son contenu
textuel. Sa taille moyenne est de 150 & 200 caractéres. Cette taile a tendance & grandir (300 car
actéres) car le snippet proposé par Google est plus grand si de nombreux mots-clés composent
la requéte.

= |déalement, chaque page doit proposer une balise meta descri ption quilui est propre.

* Les balises meta keywords sont aujourd’hui moins prises en compte par les moteurs de recherche.
Leur présence est facultative.

= |es balises meta keywords permettent notamment d'indiquer plusieurs formes de mots impor
tants (pluriel/singulier, masculinféminin, fautes d'orthographe ou de frappe, &t éventuellement
accentuation).

= |lindication d'une vingtaine de mots-clés dans la balise meta keywords est la plupart du temps
suffisante.

= Apart la balise meta robots, les autres balises meta (revisit-after et consorts) n'ont aucune
incidence dans le cadre d'un référencement.
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Zone chaude 7 : les attributs alt et title

Les attributs a1t et title des balises images et des liens HTML améliorent I'accessibilité
des pages web en affichant des textes alternatifs en I'absence d'image. De nombreux
webmasters soignent ces attributs, pensant que leur contenu est pris en compte comme du
texte par les moteurs de recherche. Voici un exemple de code HTML de ce type :

<img src="http://www.votresite. com/images/logo.gif® alt="Mots-clés® title=
= "Autres mots-clés®™>

Les mots-clés insérés dans ces attributs sont-ils pris en compte par les moteurs 7 Voici les
conclusions tirées de nos tests.

« Lattribut a1t de la balise <img> (image) est pris en compte par Google mais pas par Bing.

* Lattribut title, sur une image (balise <img>) ou un lien textuel (balise <a»), n'est pris en
compte ni par Google, ni par Bing.

Notez bien un point important i ce sujet : Google prend en compte les mots-clés insérés

dans l'attribut a1t, mais on peut parier que le poids qui leur est attribué dans I'algorithme
de pertinence est assez faible. Il n'est cependant pas nul.

Autre point non négligeable : ne remplissez lattribut alt que pour les images ayant un
sens par rapport au contenu de la page. Toutes les images servant i la charte graphique
(traits, coins, arrondis, etc.) ou n'apportant pas de réel sens i vos textes pourront avoir un
alt vide (mais cependant présent) comme ici :

| {img sre="http://www.votresite. com/images/coindroi tdelefenetre. jpg® alt="">

Et, bien sfir, évitez de mettre dans I'attribut a1t d'une image un texte qui n'aurait rien i voir
avec le contenu de celle-ci, mais une liste de mots clés sans rapport. Et oui, c'est du spam !

Zone chaude 8 : le nom de domaine

Apres le texte et le titre des pages, nous allons maintenant explorer leur URL ou adresse
web, du type : http:/www.votresite.com/produits/gamme/article. html/.

Premier point trés important : il est essentiel d’avoir son propre nom de domaine (votresite.
com ou votre-entreprise.fr) pour imaginer obtenir un bon référencement pour son site
web. Des adresses comme perso.votre-fournisseur-d-acces.com/votre-entreprise/ ou
autres sont parfaites, dans un premier temps, pour tester le réseau sans réelle stratégie
d’entreprise et créer un site web « pour voir », mais si vous avez une quelconque ambition
sur Internet, achetez au plus vite votre nom de domaine, le prix (entre 10 et 20 € par an,
parfois moins) en vaut vraiment la chandelle. N'hésitez pas une seconde, la différence est
radicale pour le référencement, vous vous en apercevrez bien vite.

La gquestion du choix du nom de domaine d'un site fait trés souvent l'objet de multiples
discussions, réflexions et décisions qui ressemblent parfois 4 des compromis pas toujours
trés heureux. Que faut-il faire 7 Choisir un .fr ou un .com ? Un nom composé avec ou
sans tiret ? Etc.
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Cela n'est nullement un secret des dieux : le nom de domaine d’un site est important pour
son référencement, méme si cette importance a tendance a décliner au fil des ans (http:/
goo.glsIESY).

Idéalement, votre nom de domaine doit contenir un ou plusieurs mots (tout en restant dans
le domaine du bon sens) décrivant au mieux ce gue votre site propose dans ses pages :
nom de l'entreprise, activité principale, etc. La présence d'un mot-clé de recherche dans
le nom de domaine d'un site est bien souvent un critére déterminant pour son classement.

Tapez des mots-clés génériques comme « auto » ou « finance » et vous verrez que, trés
souvent, ces termes se retrouvent dans le nom de domaine sur le moteur de recherche
leader et notamment dans les premieres positions. Le phénomene se répéte sur de
nombreux moteurs, méme si, 1 encore, le phénoméne est beaucoup moins net qu'il y a
quelques années.

Sur Google, saisissez « livre référencement » et vous comprendrez pourquoi nous avons
choisi ainsi le nom de domaine de ce site du Réseau Abondance. 1l s'est placé premier
sur Google en quelques semaines malgré une concurrence importante, ce qui montre
bien I'importance du nom de domaine dans les algorithmes actuels des moteurs. Ce nom
de domaine est également important pour l'affichage de liens de site sur Google (voir
chapitre 11).

Le filtre EMD

Google a mis en place en 2012 un « filtre de nettoyage » baptisé EMD pour Exact Match Domain.
Il & pour but de pénaliser les sites ayant inséré trop de mots-clés dans leur adresse, comme achat-
vente-immobilier-pas-de-calais.com, trophee-andros-circuit-pilofage-glace-conduite-neige-stage.
circuit-sarre-chevalier.com ou audif-seo-pas-cher-gratuit-france.fr (exemples fictifs bien sir mais pas
tant que ¢a pour certains 1). Evitez donc de proposer plus de deux ou trois termes significatifs dans vos
noms de domaine, ne soyez pas trop « vendeurs » & ce niveau et tout devrait bien se passer. Un nom de
domaine « naturel » ne sera pas pénalisé. Toute tertative d'y insérer trop de mots-clés de fagon artific-
elle est, en revanche, dangereuse aujourd hui.

Bien siir, 'intitulé du nom de domaine ne suffit pas i lui seul. Une optimisation compléte
du site est nécessaire (titre, texte, etc.), mais le nom de domaine jouera un réle souvent
complémentaire dans vos positionnements. Il n'est pas essentiel, mais il peut apporter un
« plus » non négligeable.

Le probléme principal du nom de domaine vient du fait que celui-ci doit rester court,
lisible et mnémotechnique. Par conséquent, vous aurez le choix entre nom-de-votre-
entreprise.com ou caractérisation-de-votre-activité.com, et c’est tout. Pour notre
exemple, cela donnerait donc stela.com ou chaussures-de-tennis.com. C'est un peu
court et vous n'avez pas vraiment le choix de placer beaucoup de mots-clés dans cette
zone puisque le filtre EMD de Google veille (voir encadré précédent). Donc, autant les
choisir au mieux.

Sachez enfin que toute stratégie reposant sur des « galaxies de noms de domaine », visant
4 acheter de nombreux noms de domaine différents et contenant chacun des mots-clés
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pertinents pour votre activité, est assimilée 4 du spam et est absolument i proscrire
a I'heure actuelle. Pénalité et/ou liste noire assurée ! Bien siir, rien ne vous empéche
d'acheter plusieurs noms de domaine, notamment pour éviter qu'un petit malin ne vous les
« pique », et de tous les rediriger vers une adresse « canonique », mais il n'est absolument
pas recommandé de bitir une stratégie de référencement sur cette base. Nuance... Nous
reviendrons sur ce point plus loin dans ce chapitre.

Quelle extension choisir ?

Premiére interrogation bien souvent posée : faut-il choisir un .fr ou un .com, voire une
autre extension (.org, .eu, .info, .biz, etc.) pour son site 7 Question épineuse en sol mais
dont la réponse ne dépend pas réellement de la fagon dont le moteur de recherche le
prendra en compte. En effet, il n'existe aujourd’hui aucune preuve que le domaine choisi
influe d’une quelconque fagon sur votre futur positionnement dans les pages de résultats
des moteurs. En d’autres termes, que vous optiez pour un .fr, un .info, un .biz ou un
.com, cela ne devrait pas jouer sur vos futurs positionnements, les moteurs n'en tenant pas
compte, jusqu'a preuve du contraire.

Le choix du domaine sera donc plutdt issu d’une réflexion sur le site lui-méme et sa cible.

* Un site ayant une cible francaise pourra, de facon indifférente, étre disponible sur un
frouun .com (ou autre).

* Un site ayant une cible américaine optera plutét pour un .com.

* Unsite 4 vocation internationale pourra de fagon habile &tre accessible selon plusieurs
adresses : le .fr pour la version francaise, le .com pour la version en langue anglaise
pour les Etats-Unis, le .co.uk pour la Grande-Bretagne, efc.

+ Une association pourra sans souci opter pour le .org.

A une époque, certains moteurs (Excite notamment) prenaient en compte, pour une
recherche sur le Web francophone, uniquement les pages issues de sites en .fr. Cette
époque est aujourd hui révolue (heureusement !) et une recherche sur le Web francophone,
par exemple sur Google France, s'effectuera prioritairement sur la langue utilisée dans la
page web et ne se basera pas uniquement sur le domaine du site.

Un bémol sera cependant appliqué i cette réflexion au paragraphe suivant.

L'hébergement est-il important ?

L’hébergement de votre site peut avoir son importance, et notamment la localisation
géographique de I'hébergeur choisi. En effet, sur certains moteurs, plusieurs choix de
recherche ont longtemps €té disponibles : Web, Pages en francais ou Pays : France. Notez
que Google a supprimé en 2010 les trois boutons de sa page d'accueil, mais les options
restent possibles dans les résultats de recherche, comme on le voit sur la figure 4-15.

Le choix Pays : France restreint la recherche soit :
* les pages accessibles sur un site en .fr ;
* ou les pages accessibles sur un serveur hé bergé sur le territoire francais.
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Figure 4-15
: Web |mages Maps Shopping
Filtre de recherche dans i '
les pages de résultats de e _ T—
Google Tous les pays ~ Toutes les langues -
v Tous las pays .ament, SEQ

Pays : France |
Meérencement et
moteurs, actualite, fags, outils d'audit, metl

Référencement - Outils - Emplod - Audit

Cette restriction peut sembler peu importante sur la France (qui utilise réellement la
fonction Pays : France dans 'Hexagone 7), mais il faut savoir que les sites qui répondent
4 un de ces deux critéres auront un petit « plus » dans les résultats de Google.fr. Il sera
donc plus difficile, pour un site en .com hébergé aux Etats-Unis, par exemple, de se faire
une place sur la version frangaise de Google.

De méme, si vous avez une cible en Suisse ou en Belgique, ol de nombreux internautes
effectuent des recherches spécifiquement sur leur territoire, cela peut avoir une
importance. Ainsi, si la cible suisse est prioritaire pour vous et que votre site est hébergé,
disons, sur le territoire frangais ou américain, vous n'aurez pas d'autre choix que d'utiliser
le domaine .ch pour une version helvétique de votre site, si vous désirez apparaitre en
bonne place sur Google.ch.

Dans ce cas, c'est donc I'hébergeur et sa localisation géographique qui induiront le
choix le plus judicieux du nom de domaine de votre site. En revanche, le choix de
I'hébergeur lui-méme ne semble pas influencer le référencement, en dehors de la
problématique de localisation géographique et pour ce qui est du strict point de vue du
nom de domaine.

Vous pouvez avantageusement utiliser des outils comme Whois.sc (Attp:/Avww.whois.sc/)
gui vous indiqueront dans quel pays est situé votre hébergeur sur la base de I'adresse de
son site ou du numéro IP de I'un de ses serveurs.

Figure 416 Server Data

Indication du pays
d’hébergement d'un site
web sur [e site whois.sc

Server Type:  Apache/2 23 [Debian) PHP/S.2 0-8+eich18
IP Address: 186.165.40.1 Rovorse-IP | Ping | DNSLockup | Tracerouto
Whols Servar  whais gandl net
AsN. Il As16278 OVH OVH Systems (registered Fob 15, 2001)
P Location: [Tl - Nord-pas-de-calais - Roubaix - Ovh Systoms
Response Coge: 200
Domain Siatus.  Registered And Active Website

Il faut également tenir compte d'un autre point : il semblerait que Google prenne en
considération le fait que certains sites, notamment §'ils échangent des liens, soient
hébergés sur des adresses IP proches (méme classe C), ce qui réduirait le « poids » de ces
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liens. En clair, Google penserait dans ce cas que les sites sont sur le méme serveur, ou
chez le méme hébergeur, et qu'il y a des chances qu'ils appartiennent a la méme entité.
Aucune preuve formelle n'est venue confirmer ou infirmer ce point pour I'instant. 11 est
difficile de toute fagon, si on gére une dizaine de sites web, de les transférer chacun chez
un hébergeur, voire sur un serveur, différent.

L'ancienneté du domaine est-elle importante ?

Lancienneté du nom de domaine semble clairement importante et notamment pour
Google. On peut penser que i ce moteur a mis en place la démarche de s’enregistrer en
tant que gestionnaire de noms de domaine (registrar en anglais, http:/goo.gliwX5sM),
c'est certainement pour avoir un accés plus direct & un certain nombre d'informations
disponibles dans les bases Whois des DNS (Domain Name Systems ou Servers).

Si vous disposez de plusieurs noms de domaine, toutes choses étant égales par ailleurs,
privilégiez le nom de domaine que vous avez déposé iladate la plus ancienne. I1 semblerait
que Google accorde plus de confiance 4 votre site si le nom de domaine de ce dernier est
ancien, d'oti la notion de TrustRank (dont nous reparlerons bientdt) pour désigner certains
critéres pris en compte par le moteur de recherche. Certains disent méme que les dates
de renouvellement jouent également un réle : un nom de domaine renouvelé par exemple
tous les 5 ans serait une preuve de confiance plus grande qu'un domaine renouvelé tous
les ans, suscitant une méfiance du moteur portant sur des opérations i courte échéance.

Noms composés : avec ou sans tirets ?

Question fréquemment posée au sujet des noms de domaine : si votre société s'appelle
« Matelas Bon Sommeil », faut-il acheter matelasbonsommeil.com ou matelas-bon-
sommeil.com 7

Ici, la question est simple en théorie : le nom de domaine contenant les mots séparés
par un tiret est i privilégier (matelas-bon-sommeil.com). En effet, les tirets séparant
les différents mots, le site sera plus réactif pour le moteur sur des requétes comme
« matelas », « matelas sommeil », « bon sommeil » ou « matelas bon sommeil » Dans
le premier cas, les termes n'étant pas sé€parés, le moteur ne comprendra que le mot-clé
« matelasbonsommeil ». Pas trés pertinent...

Cependant, une autre question doit se poser : sur quel nom de domaine faut-il communiquer
lorsqu’on parle de son site, en offline (cartes de visites, publicité papier, papier i en-téte,
etc.) ou online (référencement, liens, etc) 7 En tout état de cause, nous verrons hientit
qu’il est bon de ne jouer que sur un seul nom de domaine pour la communication de fagon
globale. Ce sera done & vous de le choisir en fonction d'un certain nombre de critéres.

* La cible : une cible professionnelle, technophile, sera sans doute peu perturbée par la
présence du tiret et cette version pourra étre privilégi€e. En revanche, une cible grand
public sera peut-&tre génée par le tiret et la version en un mot pourra éventuellement
étre utilisée. Voici un exemple simple : si l'adresse du site doit étre énoncée i la radio
ou i la télévision, faut-il parler de « tiret », de « trait d’'union », voire de « tiret du 6 »,
comme on l'entend parfois ?
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+ La préférence de la promotion : sila visibilité sur les moteurs de recherche est essen-
tielle dans votre stratégie, préférez la version avec tiret qui sépare bien les termes et
permet au moteur de les prendre en compte.

En tout état de cause, la version avec tirets est préférable pour les moteurs de recherche,
c’est tout 4 fait clair. Mais si vous préférez la version sans tiret, sachez que cela n'est pas
rédhibitoire. Yous pourrez tout i fait compenser ce probléme en jouant, par exemple, sur
des URL « bien congues » pour y insérer des mots-clés.

Par exemple : http://www.matelasbonsommeil.com/matelas/bon-sommeil/gamme/prix-
reduits/promotions.html

Ce type d'URL, tres optimisée pour les moteurs de recherche, peut tout a fait compenser
I'absence de tirets séparant les mots dans le nom de domaine. Il est faux de penser que le fait
d'utiliser des noms de domaine en un mot est fortement pénalisant pour le référencement.
Utiliser les tirets est un plus, mais l'utilisation d"URL et de pages optimisées peut tout
fait compenser ce fait, du moins en grande partie. En 2016, la tendance semble d’ailleurs
clairement aller vers les noms de domaine sans tiret.

Mais il existe également une astuce permettant d'utiliser les deux : vous communiquez
sur le nom de domaine matelasbonsommeil.com, puis vous faites une redirection 301
(voir chapitre 14) de matelasbonsommeil.com vers matelas-bon-sommeil.com. Vous
combinez ainsi les avantages des noms de domaine sans tirets pour la communication et
avec tirets pour le SEQ.

Nom de domaine : que choisir ?

Fautl utiliser le nom de la société ou un nom contenant des mots-clés plus précis comme
nom de domaine ?

Si votre société s’appelle « Tartempion » et vend des matelas en mousse, que devez-
vous acheter comme nom de domaine : tartempion.com ou matelas-mousse.com 7 La
encore, 1l n'existe pas de réponse gravée dans le marbre. On serait quand méme tenté de
conselller d’acheter et d’utiliser fartempion.com car, stratégiquement parlant, il est plus
logique d’acheter son nom de marque comme nom de domaine et donc de communiquer
sur celui-ci. Le domaine matelas-mousse.com est certainement plus optimisé pour les
moteurs de recherche (il contient les deux mots les plus importants pour votre activité),
mais il n'est optimisé gue pour les moteurs de recherche. C'est un peu juste a priori pour
étendre cette vocation i toute votre communication.

Comme précédemment, vous pouvez toujours communiquer sur votre nom d'entreprise
en jouant sur des URL optimisées telles que http:/tartempion.com/matelas-mousse/
gamme/promotions. html.

Cette solution devrait étre efficace et présente l'avantage de refléter une certaine logique
dans le cadre d'une stratégie de communication globale sur le Web. Mais le nom de
domaine comportant des mots-clés correspondant i vos produits peut également étre
utilisé pour un autre site, plus tourné vers vos contenus de facon spécifique.
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Stratégie de référencement et nom de domaine

Faut-il baser une stratégie de référencement sur plusieurs noms de domaine pointant vers
un méme site 7

Cette question découle des deux précédentes. On peut penser qu'il est nécessaire
auyjourd’hui d'étre assez catégorique sur ce point. Il est important de ne communiquer
que sur un seul nom de domaine pour :

+ la communication online : liens vers votre site (amélioration du PageRank), citations
dans les articles, liens internes de votre site, etc. ;

* la communication offline : papier 4 en-téte, cartes de visite, posters, publicité papier,
PLV, etc.

En tout état de cause, il semble clair qu'un seul nom de domaine est & privilégier pour
ne pas brouiller les esprits de vos clients et prospects, futurs visiteurs de votre site.
De plus, la présence étrange de plusieurs noms de domaine pointant tous vers votre
site est 4 déconseiller, les moteurs de recherche pouvant détecter des tentatives de
spam. Seul bémol : l'utilisation de noms de domaine avec ou sans tirets comme vu
précédemment.

Entendons-nous bien : rien ne vous interdit d’acheter par exemple les versions .com, .fr,
.net et .info de votre nom de domaine pour éviter que quelqu'un ne les réserve i votre
place (le site Abondance, par exemple, dispose des noms de domaine en .com, .net et fr
qui redirigent tous vers le .com). En revanche, nous déconseillons fortement de mettre en
place une stratégie de référencement basée sur un nombre important de noms de domaine
pour une méme source d'information, pointant donc sur une méme page d'accueil. Ce
type de tactique de référencement peut fonctionner i court terme mais est extrémement
dangereuse 4 moyen et long terme, la détection de spam par les moteurs €tant quasi
certaine dans les mois qui viennent sur ce type de méthodes.

En tout état de cause, 1l existe des milliers de sites web trés bien référencés sur des mots-
clés trés concurrentiels (comme « référencement ») tout en ne proposant pas ces termes
dans leur nom de domaine. Ce champ est certes important, mais il n'est pas (plus 7)
primordial aujourd’hui dans les algorithmes de pertinence des moteurs et il est méme,
comme nous l'avons vu précédemment, plutit en perte de vitesse. Si votre stratégie
globale de communication rejoint les contraintes des moteurs, tant mieux, mais si ce
n'est pas le cas, ce n'est pas d'une gravité rédhibitoire. En résumé, choisissez le plus
logiquement possible votre nom de domaine et privilégiez le contenu textuel de vos
pages : votre référencement ne s’en portera que mieux.

Si vous avez, par exemple au démarrage d'un projet, le loisir de choisir votre nom de
domaine en partant de zéro, essayez de 'optimiser au mieux : nom de votre entreprise
ou termes décrivant votre activité. Si ce n'est pas le cas, si votre nom de domaine est déja
connu sur le Web, si des liens ont déja été€ créés vers lul par d'autres sites, laissez tomber
et gardez la situation actuelle. Il y a bien d’autres points i optimiser pour obtenir une
bonne visibilité et vous risqueriez de « casser » pas mal de choses en tentant une stratégie
basée sur les noms de domaine.
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Des minisites valent mieux qu’un grand portail

La solution certainement la plus efficace, mais pas la plus simple & mettre en @uvre si
votre site existe déja, est de créer des minisites plutét qu'un grand portail. C'est I'option
gue nous avons prise en créant le Réseau Abondance qui regroupe plus d'une vingtaine
de sites, chacun ayant son contenu propre, identifié (I'actualité pour abondance.com,
l'audit de site avec outiref.com, les forums avec forums-abondance.com, les jeux avec
googlefight.com, la boutique sur boutique-abondance.com, etc.). Il y a plusieurs avantages
a cela.

* Cela évite de créer une « usine i gaz » présentant parfois trop d'informations par rap-
port i ce que recherche 'internaute. Ce dernier peut aller directement sur le site qui lui
convient et y trouver I'information en quelques clics.

+ Chaque site peut avoir sa propre cible, son, sa charte graphique, son modéle écono-
migque, son CMS... sa propre vie, indépendamment des autres.

* Cela multiplie la visibilité du « réseau » dans les résultats des moteurs de recherche.

* (Cela renforce le PageRank (popularité) de chacun des sites du réseau en multipliant les
liens de I'un vers l'autre et donc I'interconnexion des pages, toujours importante pour
les moteurs de recherche.

+ Cela permet d'accélérer la prise en compte des nouveaux sites du réseau en jouant sur
les liens croisés (voir chapitre 6).

Bien siir, si votre site est déja cré€, cela peut poser probléme car il vous faudrait, pour
créer un réseau, refaire bon nombre de choses et rebitir votre stratégie. En revanche,
cela peut étre envisageable lors d'un remaniement du site ou de la mise en place d'une
nouvelle version.

Les sous-domaines

Une autre solution pour augmenter votre visibilité consiste a créer des sous-domaines
pour certaines zones de votre site web. Ceci avait un intérét il y a quelque temps car
les moteurs de recherche pratiquaient presque tous le clustering : pour un site donné,
ils affichaient au maximum deux pages web pertinentes. Pour les autres, un lien Pages
similaires était parfois proposé comme le montre la figure 4-17.

Figure 4-17

Clustering par Google :

2 pages au maximum
d’un méme site ftalent
présentées dans les
résultats, la deuxiéme
étant décalée vers la
droite (captiure d'écran
d'épogue).

Abondance : référencement et moteurs de recherche - toute linfo .., ¥
Abondance dinfos sur e référencameant @l es moteurs da recherche : description das
moteurs, actualité, fags. outis daudit, méthodologles, articies, ...

www abondance comy - France - En cache - Pages similaires

[ Abondance |

Abondance - Recherche avancée sur le sita

Abondance com . Recherche dinformation, referancemant et promotion de sites Waeb ...
Effectuer une recherche sur |e site Abondance au travers de a ...

www abondance comiavances himl - France - En cache - Pages similaires

< Plus de résultats de www.abondance.com
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Pour les moteurs de recherche, les adresses actu. site.com, site.com, www.site.com et
info.site.com représentaient quatre sources d'informations, soit quatre sites différents. Ce
n'est plus le cas aujourd’hui : pour Google, ces quatre adresses se rapportent dorénavant
au méme site web. De méme, ce moteur ne pratique plus le clustering, et un méme site
peut présenter de nombreux liens dans une méme SERP. La création de sous-domaines
n'a aujourd’hui plus vraiment d’intérét en SEO. Mais cela peut étre intéressant en
communication pour proposer des URL plus courtes aux internautes.

Référencement des sites multilingues

Autre point important dans la préparation de votre référencement : si vous avez décidé de
créer un site web multilingue, vous devrez faire attention & plusieurs points au niveau du
choix des adresses afin d’'améliorer et d'optimiser sa prise en compte par les moteurs de
recherche. Nous allons les passer en revue, en commencant par la meilleure solution pour
terminer avec la moins bonne.

Solution 1 = Un nom de domaine par langue/pays

Il sagit ici de l'option idéale : chaque site dispose de sa langue pour un pays donné et de
son nom de domaine qui lui est propre.

« www.votresite.com : anglais (cible : Etats-Unis).

* www.votresite.co.uk : anglais (cible : Grande-Bretagne).

« www.votresite fr : francais (cible : France).

= www.votresite.de : allemand (cible : Allemagne).

Aucun dessites n'interfere avec les autres, chacun est axé surun pays spécifique. Ainsi, rien
ne peut géner les robots des moteurs : c’est parfait. Il existe toutefois deux inconvénients
majeurs.

+ Vous aurez i gérer de nombreux noms de domaine dans plusieurs pays différents.

* ['achat de ces noms de domaine peut s’avérer complexe dans certains pays, notam-
ment dans les contrées qui demandent i disposer d’'une structure professionnelle sur

place.

Ceci dit, si vous désirez jouir d’une situation optimale par rapport aux moteurs de
recherche, il faudra en passer par la.

Solution 2 = Un sous-domaine par langue/pays

Une autre solution intéressante et qui ne demande 'achat que d'un seul nom de domaine
est la création d'un sous-domaine par langue et pays.

* www.otresite.com : anglais (cible : Etats-Unis).

* ukvotresite.com : anglais (cible : Grande-Bretagne).
* frvotresite.com : frangais (cible : France).

* devotresite.com : allemand (cible : Allemagne).
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Avec un seul nom de domaine (votresite.com), vous créez autant de sous-domaines que
vous le désirez, presque instantanément, un par pays et/ou langue. La plupart du temps,
I'emploi de sous-domaines reviendra i utiliser la solution 3 ci-aprés (répertoire interne an
site). Autre inconvénient : I'utilisation et la compréhension des sous-domaines ne sont pas
trés répandues parmi les internautes, notamment dans le grand public, plus habitué a des
adresses commencant par www. A priori, nous vous recommanderons donc I"utilisation
des noms de domaine différents (avec extensions géographiques) plutot que des sous-
domaines dans ce cas.

Solution 3 - Un répertoire par langue

Une troisiéme solution consiste & créer sur votre site, 4 nom de domaine unique, un
répertoire par langue et pays. Par exemple :

« www.votresite.com/ : anglais (cible : Etats-Unis).

* www.votresite.com/uk/ : anglais (cible : Grande-Bretagne).
* wwwvotresite.com/fr/ : francais (cible : France).

* www.votresite.com/de/ : allemand (cible : Allemagne).

Le principal inconvénient de cette méthode est que tous les sites ci-dessus sont considérés
comme faisant partie d'un seul site (www.votresite.com) par les moteurs. Votre visibilité
pourrait donc décroitre fortement si les moteurs limitent le nombre de pages affichées par
site dans leurs résultats.

Enfin, si vous optez pour cette solution, nous vous conseillons d’afficher directement
la page en anglais, en affichant dans une zone de navigation, sous forme de menus
déroulants ou de drapeaux, des liens vers les autres versions (figure 4-18).

Indwrrat

Figure 4-18

Exemple du site BASF (www.basf.com) : la page d'accueil par défaut est en anglais et un choix vers les autres
versions linguistiques est proposé sous la forme d'un menu déroulant.
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Ce choix est intéressant car il permet d'afficher tout de suite une information utile a
I'internaute qui, s'il désire I'obtenir dans une autre langue, utilisera le moyen proposé
pour cela. Cette option est préférable 4 une « page de drapeaux » sans réel contenu
comme celle présentée en figure 4-19.
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Figure 4-19

L'accés « par drapeaux » n'est pas conseillé. Ici, le site Roland-Garros (www.rolandgarros.com).

Dans ce cas, la page n'est pas optimisée car :
* linternaute doit cliquer pour obtenir une premiére information utile, cette page d’ac-
cueil n'étant absolument pas informative. Cela retarde donc son acces i l'information.

Rappelons-nous que les pages importantes de votre site doivent se trouver & trois clics
au maximum de la page d’accueil. Ajouter une page de drapeaux « grillera » unclic ;

* le moteur aura « i se mettre sous la dent » une page d'accueil sans texte ou presque,
ou en tout cas, sans texte descriptif de votre activité. La page d’accueil ayant la plupart
du temps un PageRank élevé, vous sabotez votre référencement en n'y indiquant aucun
contenu, aucun mot-clé important ce qui est fort dommage.

Solution 4 — Pages multilingues

Evitez au maximum les pages affichant du contenu dans plusieurs langues distinctes. Les
moteurs n'aiment pas cela carils n'arrivent pas i distinguer la langue unique dans laquelle
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le document est écrit. Résultat : si votre page contient 50 % de francais, elle risque de ne
pas apparaitre dans une recherche avec l'option Pages francophones. A éviter donc !

Quelques liens utiles

A noter, deux articles datant de mars 2010 sur le référencement de sites multiingues sur le blog pour
webmasters de Google

o Working with multlingual websites : hitp://goo.glEOHEX ;

*  Working with multiregional websites : htfp:ligoo.g AMTOY.

Et un autre, publié en mai 2013, plus spécifiquement orienté vers les développeurs web :

* § Quick Tips for International Websites : htip:/igoo.gliX6waw0.

Zone chaude 9 : les intitulés d’URL

Les noms de domaine et sous-domaines ne sont pas les seules zones importantes dans
l'adresse de vos pages web. Tout I'intitulé peut avoir une importance. Utilisez donc des
termes clairs et précis plutdt que des abréviations, des chiffres ou des signes cabalistiques
que vous seriez seul 4 comprendre.

Une adresse comme hitp://www.stela.com/produits/styvlos/recharges/acheter. html
propose cing mots-clés intéressants @ « stela », « produits », « stylos », « recharges »
et « acheter ». C’est loin d’étre négligeable. Et ¢’est toujours mieux que http:/www.
societestela.com/prods/sty-fr/PK470012/pricing.html

Insérer, par exemple, la référence catalogue d'un produit dans I'URL peut étre intéressant
pour la maintenance des pages, mais moins pour l'internaute. Or, n'est-ce pas pour lui que
vous avez créé votre site 7 Et les moteurs n'y trouveront pas non plus de grain 4 moudre.

Les URL, pas si importantes en SEO

Lauteur de cet ouvrage entend parfois le discours suivant dans la bouche de certains webmasters :
« mon site est bien optimisé pour Google car j'ai de bonnes URL | ». Une idée assez souvent répandue
semble-t-il. Malheureusement, cela ne suffit pas, loin de la. |l existe d'ailleurs de nombreux sites trés bien
référencés mais proposant des URL peu réactives par rapport au moteurs de recherche. La présence de
mots-clés dans les URL des pages est l'un des 200 critéres de pertinence pris en compte par Google,
mais selon nous pas l'un des plus importants. Ceci dit, si vos UAL sont propres, cela représentera un
« bonus » non négligeable, bien sir. C'est un critére nécessaire mais pas suffisant |

Utilisez également le tiret (-) pour séparer les mots plutdt que le tiret du bas ou underscore
(_) car ce caractére ne représente pas un séparateur pour les moteurs en général et Google
en particulier (bien que cette donnée ait évolué, notamment chez Google qui est devenu
beaucoup plus souple sur ce point, mais qui a confirmé que ce caractére lui posait toujours
des problemes : hitp:/fevo.gl/3LgBa).
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Ainsi, 'adresse http:/www.stela.com/produits-papeterie/stylos-encrefrecharges/
encre-noire.html est valide et optimisée pour les moteurs de recherche, contrairement
a http:/Awww.stela.com/produits_papeterie/stylos_encre/recharges/encre_noire. html.

En effet, dans le second cas, le moteur risque de comprendre ainsi les mots composés :
« produitspapeterie », « stylosencre » et « encrenoire ». Le tiret sera, quant i lui, remplacé
par un espace. Google semblait avoir réparé a la mi-2007 ce probleme (http:Yzoo.gl/
x6KTh) avant de revenir sur cette déclaration en 2009. Prudence donc. ..

En regle générale, utilisez également des lettres et des chiffres simples et bannissez les
caracteres tels que *, + ou encore ? de vos URL : certains moteurs ne les acceptent pas
(nous en reparlerons au chapitre 14).

Pour faire plus simple, vous pouvez éventuellement saisir toutes vos URL en minuscules,
cela ne pénalisera pas vraiment votre référencement (notez bien que cela ne I'améliorera
pas non plus), mais ce sera plus lisible pour I'internaute. Rappelons en effet que la casse
des lettres, si elle n'a pas d'importance dans le nom de domaine, est discriminante pour
un navigateur dans le reste de l'intitulé de 'adresse : INDEX.HTML est différent de
Index.html et de index.html. En revanche, elle n'a pas d'importance pour les moteurs de
recherche dans leur compréhension des mots-clés.

Bien sir, il n'est pas toujours possible d'insérer des mots-clés importants dans les URL
des pages telles qu'elles sont créées de fagon native. Selon les systemes d'édition utilisés
(pages dynamiques, gestion de contenu, etc.), les URL peuvent étre plus ou moins
absconses, complexes, sans que vous ayez la main sur leur intitulé. Peut-étre sera-t-il
intéressant, dans ce cas, de passer par des systémes d'URL rewriting (voir chapitre 14).
Citons d’autres points i prendre en compte.

* Pas de lettres accentuées ou de caractéres diacritiques dans les URL. Ainsi, un « € »
sera remplacé par un « e », Un « ¢ » par un « ¢ », etc.

Idem pour la ponctuation : remplacer les apostrophes, les guillemets, etc., par un tiret.
Eviter également d’insérer trop de caractéres « / » dans vos URL.

L]

L ]

Notez que la terminaison de l'adresse (html, .asp, .php, etc.) n'a aucune importance
pour votre référencement mais, par expérience, nous vous conseillons d’en mettre une,
quelle gu’elle soit. Préférez donc : http://www.stela.com/papeterie/clairefontaine. html
ou http:fwww.stela.com/papeterie/clairefontaine.php i http:f/www.stela.com/pape-
terie/clairefontaine ou http:/f'www. stela.com/papeterie/clairefontaine/.

Enfin, sachez que pour voir vos contenus indexés dans Google Actualités (Google
News, http:/mews.google.fr/), vos URL devront également contenir au moins trois
chiffres consécutifs qui ne ressemblent pas 4 une date. Par exemple : Atip://www.
stela. com/actualites-papeterie/clairefontaine-sort-un-nouveau-stvlo- 123456 . html
conviendrait, alors que http:.//www.stela.com/factualites-papeterie/clairefontaine-
sort-un-nouveau-stylo.html serait refusée.

Cette restriction, un peu ridicule, est clairement demandée par Google pour voir un
article indexé dans son agrégateur d'actualité. Cette régle pourra cependant étre trans-
gressée si votre site dispose d'un fichier Sitemap spécifique pour Google Actualités
(http:/feoo.glV/HxGOp).
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Voici done quelques exemples d’'URL parfaitement optimisées pour les moteurs de
recherche (et Google Actualités sans Sitemap idoine) :

o http:www.stela.com/actualites-papeterie-123456-clairefontaine-cree-un-nouveau-
stylo.htmi ;

s http:ffwww.matelas-mousse.fr/12-09-2014- 6756-notre-societe-a-recu-le-prix-de-1-
ingeniosite-francaise-en-2010 ;

+ hitp:/tempsreel. nouvelobs.com/factualites-societe-201407 16-l-une-faculte-denonce-
des-frais-d-inscription-illegaux-987 himi.

Pour résumer
Voici quelques conseils pour bien optimiser les URL de vos pages.

= Achetez un nom de domaine (.com, .fr, .nef, efc.) propre, sans systéme de redirection.

= [nsérez, sl possible, un ou deux mots importants pour votre activité dans le nom de domaine : votre
nom, votre activité, etc.

= Ne fonctionnez que sur un seul nom de domaine pour vos promotions online et offline.

= [Essayez de mettre en place un réseau de « petits sites » plutdt qu'un gros portail.

= Insérez des mots-clés importants et intelligibles dans llintitulé complet de vos URL.

= Séparez les mots importants par des tirets hauts dans les énoncés de vos noms de domaine.

= Remplacez les caractéres accentués et diacritiques de vos URL par des équivalents non accentués.

= |nsérez au moins trois chiffres consécutifs ne ressemblant pas & une date dans I'URL sivous voulez
que vos contenus soient indexés par Google Actualités.

= |e plusimportant : agissez toujours avec loyauté et évitez tout spam, jamais payant a court, moyen
ou long terme sur les moteurs |

Nous avons donc atteint la fin de ce chapitre sur les critéres in page et le code HTML des
pages web. Nul doute qu’il y a beaucoup de travail i faire dans ce domaine sur un site.
Maintenant, il est temps de remplir ces balises avec du texte de qualité. Le moule est prét,
vous pouvez préparer les ingrédients du giteau !
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« L'écriture, toute écriture, reste une audace et un courage.
Et représente un énorme travail. »

Michele Mailhot

A la fin du premier chapitre, nous avons proposé une analogie entre le SEQ et la recette
d'un giteau. Et au chapitre précédent, nous avons appris i créer un « moule » de bonne
qualité : le code HTML. Condition sine qua non a l'optimisation d'une page web, ce
code source se doit donc d'avoir quelques particularités qui lui permettront d'étre bien
analysé par Google. Assurez-vous donc que les codes HTML de vos pages présentent les
caractéristiques suivantes :

les balises <h1> i <h6> ont bien été placées dans le ceeur éditorial de la page (et non
dans le header, le footer ou les menus de navigation) et correspondent 4 des zones dans
lesquelles vous pourrez facilement intégrer des mots-clés importants ;

lorsque vous mettez un mot en gras, utilisez la balise <strong> et non la balise <b> ;
chaque page dispose d’une balise <title> sur laquelle vous avez la main en termes de
contenu ;

chaque page dispose également d’une balise meta description que vous pouvez rensei-
gner comme bon vous semble ;

vous pouvez intégrer des attributs alt aux images mises en ligne ;

vos URL sont réécrites et proposent des mots-clés correspondant au contenu de vos
pages.

Tout est en ordre 7 C'est parfait, nous pouvons donc passer 4 'aspect rédactionnel de vos
contenus. Commencons par quelques généralités importantes sur la gestion et la création
d'un bon contenu SEQ, cest-d-dire « écrit pour les internautes en pensant aux moteurs

de recherche ».

Lisez la bible !

Le but de ce chapitre n'est pas de vous apprendre tous les
rudiments de I'écriture pour le Web. Il faudrait un ouvrage
specifiqgue pour cela. Et cela tombe bien puisque ce
livre existe : Bien rédiger pour le Web... ef ameliorer son
référencement nafurel d'lsabelle Canivet, paru aux éditions
Eyrolles. Un livre indispensable et 4 lire absclument pour en
sawvoir plus sur la meilleure fagon d'écrire sur le Web.

Une webographie plus compléte est également proposee a
la fin de ce chapitre.

Figure 51
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Le contenu optimisé est capital !

Avant tout, il nous semble essentiel de souligner un point crucial : s'il est nécessaire
de mettre en ligne des pages web optimisées par rapport aux critéeres de pertinence
des outils de recherche, la valeur qualitative du contenu proposé est certainement
bien plus importante. En effet, rien ne sert de faire la promotion d’un site web, par le
référencement ou par un autre moyen, si ce site ne répond pas aux exigences du public
visé au préalable.

La premiére étape dans la création d’un site web sera donc de réfléchir 4 son contenu et
4 l'adéquation de ce dernier aux besoins et aux attentes des internautes qui viendront le
visiter. C'est essentiel et vital pour le succés d'un tel projet. Comme on le dit depuis plus
de 10 ans sur le Web, content is king! (« le contenu est le capital ! »).

Ceci étant dit, cela ne suffit pas toujours. Il peut réellement s’avérer opportun de penser
« moteurs de recherche » lorsque vous bitissez vos pages. En effet, non seulement vous
proposerez en ligne du bon contenu, mais 'optimisation que vous aurez créée pour vos
pages lui donnera une bien meilleure visibilité sur les moteurs. Dans ce cas, optimized
content is emperor! (« le contenu optimisé€ induit sa visibilité ! »).

Lerreur serait, 4 notre avis, de travailler sur 'optimisation des titres, textes et autres
zones chaudes sans avoir en méme temps travaillé la qualité du contenu lui-méme. Nous
insistons lourdement sur ce point car c’est réellement primordial. De plus, le métier de
SEO s'oriente réellement dans cette direction depuis que les filtres Panda et Penguin ont
été lancés par Google : la qualité du contenu et des backlinks doit étre au rendez-vous
et au cceur de votre stratégie de visibilité ! En effet, si une bonne optimisation vous
permettra de faire venir du monde sur vos pages au travers des moteurs, ce n'est pas
cela qui fera rester les internautes sur votre site, y faire une ou des actions concréte(s),
y revenir, ou qui fera en sorte que le bouche a oreille fonctionne et vous amene d’autres
visiteurs, etc. C'est le contenu que vous allez proposer en ligne qui va faire la différence
entre trafic efficace, ciblé, et trafic stérile. Faire entrer un prospect dans une boutique vide
ne sert pas i grand-chose.

La qualité de ce que vous proposez en ligne va aussi influer sur les liens qui vont se créer
vers votre source d'information. Et vous vous apercevrez vite que le lien est ayjourd’hui
l'application « qui tue » (nos amis anglophones parlent de killer application) du SEQ.

Nous sommes persuadés que le meilleur référencement qui soit est celui qui permet, par
une bonne et loyale optimisation des pages, de faire connaitre le site au mieux, de le
mettre en valeur et de donner une visibilité 4 un contenu de qualité. Et nous allons voir
que cela est tout i fait possible !

La notion de texte visible

On dit souvent des moteurs de recherche qu'ils sont des « obsédés textuels » (et qu'ils
aiment les pages qui ont du « text appeal », pour continuer dans la méme veine) : seul le
texte d'une page leur importe, pas le contenu des images ou autres animations. Ils adorent
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« comprendre » le contenu d’un document en lisant son texte visible. Tout d’abord,
définissons clairement ce que nous entendons par cette expression.

+ Texte. Tout ce dont nous allons parler ici concerne le contenu textuel de vos pages, c’est-
d-dire tout le contenu que vous pouvez sélectionner avec votre souris, copier puis coller
dans un logiciel de traitement de texte comme Word. En d'autres termes, tout le texte
affiché dans le navigateur et qui peut étre identifié dans votre code source HTML. Ainsi,
un texte inclus dans une image n'est pas considéré comme étant au format textuel. Il en
est de méme pour un texte inséré dans une animation Flash, etc.

* Visible. Nous ne parlerons ici que du texte proposé loyalement sur les pages web,
sans traiter des cas de spam datant du paléolithique inférieur du Web et consistant
a insérer, par exemple, du texte en blanc sur fond blanc (voire en jaune trés clair
sur fond blane, quelle misére !), invisible pour I'internaute mais soi-disant pris en
compte par le moteur. 8'il est vrai que ce type de spam marche parfois sur certains
outils de recherche, et pas des moindres (méme sur ceux qui disent combattre ce
type de pratique), il s’agit clairement de fraude de bas étage et nous n'en parlerons
done pas. De plus, lorsqu’un internaute découvre la supercherie (et ce n'est pas vrai-
ment trés compliqué), la perte de crédibilité envers le site coupable est telle que cela
devrait décourager tout webmaster sérieux de commettre ce type de « méfait ». De
la méme facon, toute tentative visant i cacher du texte dans un code HTML (et Dieu
sait si techniquement parlant il existe de nombreuses possibilités de le faire) sera
considérée comme du spam et ne pourra donc pas bénéficier de 'adjectif « visible ».

Il est trés important de bien comprendre que la facon de faire du référencement a
totalement changé au fil des ans : i I'époque d'Altavista, on créait une page entiérement
pour l'internaute et on mettait, dans des « zones cachées » (par exemple, les balises
meta keywords) les termes a lire par les moteurs. Cette époque est totalement révolue !
Aujourd’hui, Google doit étre considéré comme un internaute qui vient lire le contenu de
vos pages. Clest pour cela qu'on dit que vos textes doivent étre « écrits pour vos visiteurs
humains mais en tenant compte de quelques regles importantes pour les robots des
moteurs » Car ils liront tous deux le méme contenu ! Ou presque. ..

La taille d’'un texte

Faut-il écrire de longs textes ou des contenus trés courts 7 Il faut savoir que Google,
pour analyser vos pages web, va prendre en compte le ceaeur éditorial de celles-ci, en
laissant de c6té les zones similaires d'une page a I'autre : le header, le footer et les menus
de navigation (ces trois zones €tant parfois appelées « arche »). Pour son analyse de
pertinence, Google va donc enlever I'arche et lire le contenu éditorial, représentée par la
zone rouge sur la figure 5-2.

Cela ne signifie pas pour autant qu'il va ignorer I'arche. Celle-ci lui servira 4 explorer le
site et 4 avoir une vision macroscopique de la source d'information et de son contenu, sa
structure, etc.

Le ceeur éditorial, en revanche, lui donnera une vision microscopique, granulaire du
contenu i l'échelle de la page.
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Figure 5-2

Google lit le coeur éditorial de la
page pour se faire une idée de son HEADER
contenu.
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Lorsque nous parlerons d'optimisation SEQ dans ce chapitre, nous parlerons donc de
ce ceeur éditorial et non pas de Iarche. Mais soyons clair : mettre des mots-clés ou des
liens dans un footer, par exemple, en vue d’améliorer le référencement d’une page est une
hérésie en termes de SEO ! Nous y reviendrons.

Pour ce qui est de la taille, sachez également que Google a besoin d'un certain « volume »
de texte pour comprendre de quoi parle la page. Pour notre part, nous essayons toujours
de proposer 200 mots environ dans ce ceeur éditorial. Mais ce n'est pas une régle stricte.
Vous pouvez travailler sur vos propres chiffres, vos propres tests. Retenez seulement — et
c’est assez logique — que s'il y a trés peu de texte dans une page, Google aura du mal &
comprendre de quoi elle parle.

Essavez donc de vous fixer comme limite minimale un volume d'environ 200 mots (vous
pouvez utiliser l'outil Statistiques de Word pour calibrer vos contenus). En revanche, il
n'existe pas de taille maximale i la digestion de votre texte par Google. La limite sera
plutdt la lisibilité par 'internaute. Celui-ci risque de rapidement abandonner la lecture si
vous lui proposez un texte trop long. Disons done quentre 200 et 400 mots par page, vous
devriez étre dans une moyenne tout 4 fait acceptable pour les internautes ET les moteurs.

Faut-il souvent répéter un mot ?

Pendant longtemps, le nombre d'occurrences d’'un mot dans la page (c’est-a-dire le nombre
de fois oil le mot est présent) a été trés important pour les moteurs de recherche. Méme si
cette notion revét encore une certaine importance, elle semble moins critique aujourd hui.
En effet, les moteurs actuels ont davantage basé leurs algorithmes de pertinence sur la
notion d'indice de densité (keyword density). Peu importe le nombre d'occurrences d'un
mot dans une page, c’est plutot sa « densité » qui est prise en compte méme si, la encore,
il faut utiliser ce concept avec des pincettes.
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Définissons tout d’abord ce qu'est, historiquement, I'indice de densité (IDM) d'un mot
donné dans une page web. Cet indice est €gal au nombre d'occurrences du mot dans
la page divisé par le nombre total de mots du document. Par exemple, dans une page
contenant 100 mots, un terme est répété 3 fois. Son IDM est alors de 3/100 =3 %. Si ce
méme mot est répété 3 fois dans une page de 200 mots. Son IDM est de 3/200 = 1,5 %.

On a longtemps parlé d'une limite maximale d’'TDM d’'un mot dans une page oscillant
dans une fourchette allant de 2 4 5 %. Des sites spécialisés permettent notamment de
calculer automatiquement cet indice :

* Qutiref, http://www.outiref.com/ ;

« WebRankInfo, http:/rwwwwebrankinfo.com/outils/indice-densite.php/ ;
* Keyword Density Analyzer, http:/www.keyworddensity.com/ ;

« Keyword Density, http://www. ranks.nl/tools/spider. html ;

« SEO Tools, htip://www.seochat.com/seo-tools/keyword-de nsity/.

Et bien d’autres encore. ..

Pour modifier I'IDM d’un mot dans vos pages, deux solutions s’offrent 4 vous : soit vous
proposez assez de texte autour du mot si la page est courte, soit vous répétez le mot
plusieurs fois s1 la page est longue.

Dans le premier cas, vous pouvez proposer des pages courtes, mais trés denses (tout en
tenant compte du fait qu'une « bonne » page propose au moins 200 mots).

Sachez cependant qu’il n'existe pas réellement d’'IDM idéal pour toutes les pages. Par
ailleurs, personne n'a le temps en pratique de surveiller I'IDM de tous les mots de
toutes ses pages web, ce serait utopique. Vérifiez donc 'IDM de certains mots-clés trés
importants pour votre activité, mais n'allez pas plus loin dans ce domaine. De plus, on
rentre ici dans un domaine ol on commence i « €crire pour les moteurs », ce qui n'est pas
obligatoirement une bonne chose. N'oubliez pas que vos contenus sont avant tout destinés
a étre lus par des internautes de chair et d'os. Ne vous laissez pas obnubiler par I'indice
de densité des mots de votre site, vous pourriez y perdre beaucoup de temps au détriment
d’autres critéres plus importants. Cette notion d’IDM est de moins en moins prise en
compte par les référenceurs professionnels qui se tiennent au courant des évolutions des
moteurs de recherche. Un critére qui tombe donc peu i peu dans 'obsolescence.

Nous verrons dans une petite méthodologie i la fin de ce chapitre, une autre facon, peut-
étre plus naturelle, de « doser » vos mots clés.

Les difféerentes formes d’un mot

Si vous en avez la possibilité, n'oubliez pas d'optimiser des pages pour les féminins
ou les pluriels de vos mots-clés importants, ainsi que certains termes qui auraient
la méme racine (« poisson »/« poissons », « poissonnerie »/« poissonneries »,
« poissonnier »/« poissonniers », « poissonniére »/« poissonniéres », etc.). Rappelez-vous
qu'une page bien positionnée sur « chien » ne le sera pas obligatoirement sur « chiens ».
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Pensez donc a créer, si nécessaire, des pages spécifiques pour les différentes occurrences
des termes susceptibles d’étre saisis sur un moteur de recherche. N'oubliez pas que
chaque page de votre site peut étre optimisée en fonction d'un mot-clé. Ne tablez pas
que sur votre page d'accueil pour étre bien positionné ! On entend souvent dire, dans le
domaine du référencement, qu'il est complexe de voir une page trés réactive (donc bien
positionnée) sur plus de 2 ou 3 mots-clés ou expressions. Ce n'est certainement pas faux.

La notion de requéte principale (RP)

Pour notre part, nous avons opté depuis plusieurs années pour 'équation suivante :
1 page = 1 requéte. En d’autres termes, lorsque nous commengons notre stratégie SEO sur
un contenu, nous définissons la requéte pour laquelle nous désirons un bon classement (et
un trafic de qualité sur Google). Nous appellerons cette requéte « requéte principale »,
ou RP, pour laquelle nous allons optimiser une page du site. Si nous visons une aufre
requéte, donc une autre RP, nous optimiserons une autre page. En résumé, si pour un site
nous visons une cinquantaine de requétes différentes, nous créerons ou optimiserons une
cinquantaine de pages au moins ! Oui, ¢’est un gros travail. Mais personne n’a dit que le
SEO était une partie de plaisir.

Cette notion de « une page par RP » peut choquer puisqu'on peut penser que cela
appauvrira les textes et diminuera 'impact de la longue traine. Vous verrez dans la suite
de ce chapitre que nous rendrons cette vision moins radicale par 'apport notamment de
requétes secondaires. Un peu de patience...

Rappelons également ici que « poisson », « pOISSONS », « poissonnerie » et « poissonneries »
seront considérées comme quatre requétes différentes, donc quatre RP, et qu'il y a done
(uatre pages i optimiser.

Accentuation et référencement

Laccentuation et le codage des caractéres constituent un sujet complexe et trés long & appréhender.
Pour résumer, disons qu'il existe deux codages principaux pour un site web francophone :

» e codage ISO-8858-1, ou 1SO-8859-15, qui est bien adapté aux alphabets occidentaus ;

* e codage UTF-8 qui sera préféné pour des pages web plus « universelles » affichant des alphabets
comme le chinois, le russe, le grec, etc.

Dans les deux cas, une balise meta spécifique devra étre indiquée en début de page pour préciser
le codage ufilisé (par exemple, <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html;
charset=1s0-B859-1">).

Ensuite, on peut résumer la situation en disant que les caractéres devront &tre codés en HTML
(heacute ;) si le codage est |SO-BB59-15 et pourront étre éventuellement laissés tels quels (« & ») dans
le code HTML pour I'UTF-8. Il sera surtout trés important que le codage de la page, du serveur et d'une
éventuele base de données wtilisée scient identiques afin de ne pas rencontrer de problémes. Que les
spédialistes du domaine nous pardonnent ici ces approximations, mais cette problématique doit souvent
étre traitée au cas par cas, en fonction du serveur utilisé, de sa configuration, etc. En revanche, il est
important que dans wos URL, aucun caractére accentué n'apparaisse car ils ne seront pas compris par
les moteurs de recherche.
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La casse des lettres

La casse des lettres (minuscules/majuscules) n'a aujourd’hui pas d'importance pour les
moteurs de recherche. Les termes « ibm », « IBM » ou « Ibm » seront pris en compte de

la méme maniére par Google et consorts.

Lordre et l‘é[nignement des mots

Par ailleurs, si vous désirez étre positionné, par exemple, sur l'expression « Paris Dakar »,
faites en sorte que les deux mots soient présents dans la page 1'un a c6té de l'autre et non
pas éloignés. En d’autres termes, une page contenant « Paris Dakar » I'un & c6té de lautre
sera plus réactive qu'une page contenant « Paris » au début et « Dakar » i la fin.

Lordre est également important, notamment sur Google. Une page contenant « Dakar
Paris » sera moins réactive sur I'expression « Paris Dakar ». Tenez-en compte !

Une thématique unique par page

Privilégiez les pages qui traitent d'un théme unique plutdt que les longs documents qui
abordent de nombreux concepts trés différents. Beaucoup de moteurs tentent de faire
ressortir d'un document l'idée principale qu’il contient et en tiennent compte dans leurs
classements. Facilitez-leur la tiche... Proposez sur votre site de nombreuses pages a
theme unique plutt que de longs documents traitant de plusieurs domaines différents,
comme une page de bréves (figure 5-3). Ceci peut se révéler indigeste pour les moteurs. ..
et I'internaute, d'ailleurs !

Figure 5-3

Exemple de page listant des
bréves les unes en dessous des
autres. Le moteur ne saura pas
analyser le sujet général de

la page. Il aurait mieux valu
proposer des liens vers plusienrs
pages, chacune affichant une
bréve unigue.
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Langue du texte

Evitez également les pages bilingues ou trilingues : les moteurs auront du mal 4 bien
traiter une page contenant des termes dans plusieurs langues différentes. Privilégiez les
pages monolingues.

Localisation du texte

Pendant de nombreuses années, I'un des critéres importants pris en compte par les
moteurs lors du calcul de pertinence d'une page par rapport & un mot donné était la
présence de ce terme au début du document plutét qu'a la fin. Plus le mot en question €tait
placé haut dans la page (le plus proche possible de la balise <body> dans le code HTML),
plus sa présence €tait jugée pertinente.

Cela ne semble plus étre le cas : un mot peut étre au début ou i la fin d'un contenu textuel
(hors arche, encore une fois), il aura le méme poids pour Google. Ne tentez donc pas
d’'approcher le plus possible vos mots-clés importants du début du code HTML, I'impact
ne devrait pas étre significatif en termes de SEO.

Loptimisation SEO d’un texte

Une fois ces quelques points généralistes — mais non moins importants — passés en revue,
nous allons pouvoir nous attaquer i 'optimisation du texte proprement dit. Pour cela,
nous allons vous expliquer comment nous fonctionnons au quotidien pour optimiser nos
contenus et, parfois, ceux de nos clients.

Encore une fois, le SEO n’est pas une science exacte : les « astuces » que nous allons vous
fournir dans les pages suivantes seront peut-étre différentes des méthodologies proposées
par d’autres personnes ou agences. Clest tout a fait possible et ¢’est ce qui fait la magie et
le cOté intéressant de notre métier. Mais comme il est impossible de répertorier dans ce
livre toutes les stratégies existantes, nous avons choisi de vous présenter celle que nous
connaissons le mieux : la n6tre. Mais rien ne vous empéche de vous en inspirer pour créer
la votre.

Requétes principale et secondaires

Lors de la mise en place d'une stratégie SEQ, nous avons indiqué précédemment que nous
partons toujours de la requéte principale (RP) pour laquelle nous voulons voir une page
de notre site ressortir sur Google (au pire dans la premiére page de résultats, au mieux les
trois premieres places). Rappelons que plus cette RP sera demandée sur Google, plus le
délai pour aboutir i nos fins sera long (voir chapitre 3).

Une fois ce mot-clé (ou cette suite de mots-clés) choisi, nous définissons entre deux et
quatre requétes secondaires (R5). Nous estimons en effet que Google injecte un peu
de sémantique dans ses algorithmes de pertinence et qu’il est nécessaire de mettre en
relation certains termes proches, connexes, voire synonymes pour mieux expliquer au
moteur de quoi parle la page.
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Une RS est un mot ou une expression qui répond i la définition suivante : « mot ou
expression que vous utiliseriez pour expliquer la RP 4 quelqu’'un qui ne connait pas le
domaine ».

Raisonnons sur un exemple : si vous optez pour « netlinking » comme RP, vous allez

choisir « liens », « Google », « SEO » et « linkbuilding » comme RS. Pour déterminer les

RS, vous pouvez suivre quelques regles.

* Ne tenez pas compte du nombre de fois oli la RS est potentiellement demandée sur
Google chaque mois (générateur de mots-clés, voir chapitre 3). Ce critére est impor-
tant pour la RP, mais pas pour la RS. En revanche, le générateur de mots-clés de
Google peut vous aider i identifier certains termes intéressants, en dehors de la notion
de volume de recherche.

* Nereprenez pas dans les RS des termes déja présents dans la RP. Par exemple, si votre
RP est « référencement », ne choisissez pas « référencement naturel », « référencement
gratuit » ou « référencement site web » comme RS. Préférez alors des termes tels que
« SEO », « Google », « visibilité », « positionnement », etc.

* Par expérience, on trouve les RS en faisant du « jus de cerveau », seul ou sous forme
de brainstorming au sein d'une équipe. Posez-vous simplement la question suivante :
« Si je devais expliquer la RP a quelqu’un qui ne connait rien sur le sujet traité, quels
seraient les termes les plus appropriés 7 ».

A ce stade, vous devez avoir  votre disposition, pour un contenu donné :
+ une RP;
* deux i quatre RS.

Nous allons maintenant les placer dans le texte des pages. Reprenons donc les différentes
« zones chaudes » explorées au chapitre précédent et voyons comment les exploiter au
mieux.

Structuration en balises <hl1> a <h6>

Comme nous "avons vu au chapitre 4, les balises <h1> & <h6> permettent de structurer le
contenu éditorial de votre page. Il s’agit donc ici du ceeur de I'optimisation in page.
Quand nous optimisons un texte, nous essayons donc de parsemer les RP et les RS dans
les balises utilisées pour sa mise en forme. Nous obtenons done, par exemple :

* une RP dans la balise <h1> (si possible au début) ;

+ une RP et quelques RS dans la balise <h2>, soit le chapd ou résumé de la page. Lataille
de cette zone allant de 200 & 300 caractéres, nous pouvons facilement placer la RP et
quelques RS :

= une RP et quelques RS dans une balise <h3> (si la page en contient plusieurs, travaillez
sur l'une d'entre elles uniquement et non sur toutes) ;

+ si vous avez la possibilité d'intégrer encore une ou deux occurrences de la RP et des
RS dans d’autres balises <hd> 4 <h6>, n'hésitez pas.
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La figure 5-4 donne 'exemple d’un texte ainsi optimisé. La RP est ici « netlinking » et les
RS sont « Matt Cutts », « SEO », « PageRank » et « positionnement ».

mm Netlinking : Matt Cutts donne son point de vue
2 Matt Cutts, dans une interview au site StoneTemple, évoque sa vision du
netlinking et de la fagon dont les SEO I'emploient pour obtenir de meilleurs
PageRank et donc positionnements. Les liens sont-ils une fin ou la retombée
de la qualité d'un contenu 7 Vous vous doutez de la réponse...
E3 Le netlinking reste la mellleure solution pour bien se positionner

Figure 5-4

Structuration <hn> d'un texte pour la RP « netinking »

Loptimisation suivante a donc €té réalisée.
+ Balise <h1> : la RP apparait une fois au début et une RS a €€ insérée.
+ Balise <h2> : la RP est placée ainsi que les quatre RS.

* alise <h3> : la RP apparait une fois et une ES a été placée sous une autre forme (« posi-
tionner » au lieu de « positionnement ».

Prenons un autre exemple : la RP choisie est ici « désindexation PDF » et les RS retenues
sont « Google », « SEQ » et « déréférencement » (figure 5-5).

» Balise <h1> : la RP est placée une fois au début ; les deux mots constituant la RP n'ont
pas €té positionnés 1'un a c6té de 'autre pour que ce soit plus compréhensible par
I'internaute.

« Balise <h2> : la RP apparait une fois ainsi que chaque RS.
* Balise <h3> : la RP est visible une fois seulement.

mm Désindexation de fichiers PDF : bonne ou mauvaise pratique ?

E= Lorsqu'on propose sur son site des contenus au format PDF, faut-il en
forcer la désindexation auprés de Google ? Est-ce une bonne pratique SEO 7
Le déréférencement de ce type de fichier est-il une bonne ou une mauvaise
chose 7 Réponse...

E0 Enwvisager la désindexation des fichiers PDF

Figure 5-5

Structuration <hn> d'un texte pour la RP « désindexation PDF »
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On pourrait ainsi multiplier le nombre d'exemples de telles optimisations, qui donnent
souvent de bons résultats. Voici quelques conseils a ce sujet.

* Privilégiez toujours I'internaute. Dans le second exemple, la RP « désindexation PDF »
aurait dil, idéalement, étre répétée sous cette forme i chaque occurrence. Mais comme
il nous semblait que « désindexation de fichiers PDF » était plus logique et lisible, nous
avons opté pour ce choix. La qualité de votre contenu est le facteur le plus important,
celui qui fera que votre site fonctionne encore a long terme. N'écrivez pas pour les
moteurs mais pour les internautes !

* Viser une RP unique ne signifie pas obligatoirement qu'il faut appauvrir votre texte,
bien au contraire ! Multipliez les mots, les phrases, les explications, etc., mais essayez
de faire tendre vos principaux efforts vers la RP. Un texte riche et fournissant de
nombreux termes différents est, bien siir, une excellente facon de travailler et cela va
nourrir la longue traine. Les RS sont d’ailleurs 1 pour ¢a. Mais un focus sur la RP est
également une bonne chose.

+ Restez naturel, évitez les trop fortes répétitions ou l'utilisation de formes de mots qui
ne seraient pas naturelles. On voit vite, lorsquion lit certains textes, s'ils sont optimisés
pour les moteurs ou pour les internautes. Les exemples des figures 5-6 et 5-7 sont
assez parlants.

Vous souhaiter partir faire du tourisme New York 7 Visiter la ville 7 Vous aurez besoin de toules ces informations pour
pouvoir optimiser au mieux volre lemps... &l volre argent | Pelit guide du tounsme New York, pour savoir qual visiter el
i fien manguer pendant volne sajour & New York

Figure 5-6

Exemple de texte écrit pour les moteurs. Vous seriez intéressés par du « tourisme New York », vous ? On voit
bien ici guelle reguéte est visée.

Les plages de Corse sont toutes plus belles les unes gue les autres et nombre de crigues
bordent e littoral de Corse, comme beaucoup d'endroits en Corse, certaines sont
accessibles uniguement en bateaux, comme par exemple celles des iles Lavezzi en Corse du
sud. Nous vous proposons aussl notre carte de Corse répertoriant les plus beaux endroits &
visiter en Corse

De nombreux vacanciers visitent la Corse chagque &té, nous avons donc créd oe site sur |a
Corse afin d'informer les vacanciers sur les plus belles plages et les plus beaux coins de
Corse a visiter proche de leurs lieux de vacances. La Corse est une ile vraiment unigue &
découvrir en famille

Notre sité sur la Corse répertorie la liste de guélques uns des plus beaux endrolts & voir
pendant votre séjour &n Corse, comme plages et montagnes, mais également les principaux
endroits a visiter en Corse, bien entendu celle-ci n'est pas exhaustive at au fil du temps nous
continuerons d'ajouter d'autres photos et vidéos de la Corse afin d'aider les vacanciers dans

leur recherche d'un petit coin de paradis en Corse.

Figure 5-7

Un bel exemple de bowrrage de mots-clés (keyword stuffing) : comment placer 15 fois le méme mot en trois
paragraphes. Totalement inefficace voire dangereux.
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Mots en gras (balise <strong>)

Nous I'avons vu précédemment, un mot mis en gras (i ['aide de la balise <streng>) a plus
de poids pour les moteurs de recherche. Vous pouvez donc proposer certains termes en
gras pour améliorer la pertinence de votre page aux yeux de Google. Ces termes peuvent
étre, par exemple :

* laRP;

* lesRS;

* des termes intéressants pour que l'internaute saisisse rapidement de quoi traite la
page.

L'important est ici de rester naturel : ne truffez pas votre contenu de mots en gras
qui vont fatiguer les yeux de vos lecteurs. Le maitre-mot du SEO est « bon sens ». Faites
en sorte que le gras ne domine pas vos textes. On ne parlera pas obligatoirement de
densité de mot-clé, qui est une notion assez obsoléte nous I'avons vu, mais plutot
de dosage naturel. Pour notre part, nous suivons la régle suivante pour la RP : environ
une RP dans le texte courant par centaine de mots. Pour effectuer ce calcul, nous
prenons en compte tout le contenu de la zone éditoriale : balises <m>, chapd, texte,
liens, ete.

Donc, si la zone éditoriale de votre page comporte 200 mots, vous mettrez deux fois en
gras la RP, par exemple une fois dans le premier paragraphe et une fois dans le dernier,
peu importe. Si votre texte compte 400 mots, vous pourrez insérer quatre RP en gras.
Pour les RS et les autres mots 4 mettre en gras, nous privilégions plutdt l'internaute et
plagcons donc ces termes A des endroits qui permettent d’expliquer au lecteur de quoi parle
le texte, tout simplement.

N'oubliez pas que 'emplacement du mot dans la page (au début ou a la fin) n'a plus
d'importance pour les moteurs. Inutile donc de truffer le premier paragraphe de mots-
clés en délaissant la suite du rédactionnel. Répartissez de fagon homogéne et naturelle
les termes explicites dans vos écrits. Vous satisferez ainsi Google et vos futurs lecteurs !

1l s’agit ici d'une indication. A vous de créer le dosage qui vous convient A partir de votre
propre expérience et de vos tests.

Pas de balise <strong> dans les balises <hn> !

Si un texte est déja mis en forme a l'aide d'une balise <hn>, il ne doit pas étre mis en gras
avec la balise <strong>. En effet, on estime que la balise <hn> est une mise en exergue
suffisante pour un texte. Si vous voulez la mettre en gras, utilisez la feuille de styles
appropriée et non la balise <strong>. L'exemple de code suivant est susceptible d’étre
pénalis€ par les moteurs :

I <hl><strong>Ceci est le titre de Ta paged/strongs<{/hlx

11 faudra donc lui préférer :

I <hl:Ceci est le titre de la paged/hl:
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En définissant la balise <h1> comme étant affichée en gras dans les C55:

hl

{

font-family : Verdana Helvetica;
font-size : 10px;

color : #3366ecc
font-style : normal;
font-weight : bold:;

text-decoration : none;
]

Il en sera de méme pour toutes les balises <hn> utilisées dans la page.

Crosslinking

Comme mentionné au chapitre précédent, il est important de mailler vos contenus entre
eux. Amazon, par exemple, I'a trés bien compris et propose donc sur ses fiches produit de
nombreux liens vers des produits connexes (figure 5-8). La plupart des boutiques en ligne
utilisent d'ailleurs ce type de lien connexe (figure 5-9).

Produits frequemment achetés ensemble

Prix pmlr les deux : EUR 38,86
mﬁs L'un de ces articles sera expédié plus tit gue Fautre. Afficher lNinformation

™ Cet article : A guelgues secondes prés de Marlan Coben Broché EUR 17,96
# Moi, Alex Cross de James Patierson Relid EUR 20,90

Les clients ayant acheté cet article ont également acheté

Desordre
4 Désordre 658 (pip) Lungl mélancolie : Le jour od
o * Penny Hancock ¥ John Verdon Ies enfants
o {6} virdrdirde o (32) » Nicci French
Broche Pache Yrvrvey (7
EUR 19,00 EUR T.22 Broché
EUR 7 22

Figure 5-8

Amazon propose des liens vers de nombreux produits connexes.
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infos technigues

v

Figure 5-9

Prodults assoclés Avis conso
Répamtion Semelle o Fanage
YVola e i Swix
3 Bougies Polyetiylans - P Tes 2,50 € Fan 60g Ch12-8
Hore [N oo
Chaussatts Chaussstta
Lange B00€ Rossignol
Team Red Junior i oy Se 15,00 € Jr Pert Dry Red
[ Ao o punier |
Chaussetts Chaussatie
X Socks . X Socks
Sk Adl Roownd Noir Rouge 26,90 € Skl Adrenading Noir Orange
[ Aowter o purier |
Protection Short Protection Short
Amplifi 47,00 € Icetools
Salvo Pan Black by B0 59 99 € Underpan Black
| Asuter au i |
Casque ﬂlr Accessolm Entretien
Red : 111" . Toko
Trace Wik 60,00 € J ] Etau Express
| Novter o e |

Autre exemple avec les « produits associés » de la boutigue en ligne glisshop.com.
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8,00 €

13,00 €
oy e 18.00 €

36,90 €

49,00 €

8900 €

Tout contenu peut étre complété par des liens connexes vers des pages internes, comme le

montre la figure 5-10 pour un site de presse (Le Nouvel Observateur).

Figure 5-10

Liens connexes « sur le méme
sujet » d la fin d'un article du
Nouvel Observateur

SUR LE MEME SUJET

» EGYPTE. Des pro-Morsi
assiégés par la police dans une
maosquée

= Un "vendredi de la colére”
meurtrier

= EGYPTE. Paris et Berlin
veulent une concertation
curopéenne “urgente”

= EGYPTE. "Le mot ‘guerre
civile' est sur toutes les lévres®

= Chronologie des evénements
en Egypte depuis la destitution
de Morsi
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Emplacement des liens

Vous pouvez placer les liens internes a différents endroits de votre contenu éditorial :
* au sein méme de votre contenu (figure 5-11) ;

= sous la forme d'un bloc de liens a la fin de larticle (figure 5-12).

L'essentiel est que ces liens figurent dans votre contenu éditorial, et non pas i des endroits
qui pourraient étre assimilés par Google comme un header, un footer ou une zone de
charte graphique. Si vous optez pour un bloc de liens (figure 5-12), faites en sorte qu'il
soit adjacent au texte de votre contenu et qu'il n'en soit pas « éloigné » dans le code
HTML.

Textes d’ancres

Nous 'avons également vu au chapitre précédent, évitez les tournures telles que « pour
en savoir plus », « lire la suite », « cliquez ici », etc., comme textes d'ancre de vos liens.
Donnez des intitulés explicites & ces liens pour soigner la réputation des pages distantes.
Les figures 5-11 (sauf pour l'intitulé « bien d’autres » qui est mal choisi) et 5-12 illustrent

ce point.

Des Easter eggs Google a la pelle

Google est familier de ces petits jeux ﬁunAum ilques *‘IE‘EE |*:::reei \

eggs sur des requétes comme chuck norris, halloween, let it snow, Zerg Rush, Meliza et blen
d'autres... En attendant la prochaine fonction cachée au gre des informaticiens de la firme de
Mountain View

Googhe s sma - EO ==

Cource de limage  Abosndancs

Figure 5-11

Liens internes connexes insérés dans e texte de Uarticle
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Articles connexes sur Abondance :

Zeng rush : un easier agg en hommage & StarCraft dans les résullats de Google
Deux “Easter aggs” ant-Google dans Bing

. Do a barrel roll ; Un "Easter Egg” renversant dans les résultais Google

. Easter agg Googhe : Conway's Game of Life

. Easter egg Google : ke nombreé de Bacon des acteurs mondimux

BN L Ry =

Figure 5-12

Bloc de liens proposé i la fin de Uarticle (ici grdce a Uextension YARPP sur WordPress)

Mombre de liens

Il n'existe pas de limite quant au nombre de liens internes proposés dans vos textes. La
encore, le bon sens sera votre meilleur allié. Faites en sorte que ce soit lisible et non truffé
de liens sur tous les mots. Le maftre mot est toujours le méme : restez naturel !

Toutefois, on peut estimer qu'entre trois et huit liens internes est une bonne moyenne pour
un texte « classique ». Il s’agit bien entendu d’'une estimation empirique et vous pourrez
aisément, avec un peu d'expérience, déterminer vos propres limites. Le plus important
a retenir est que le contenu éditorial ne doit pas étre une impasse pour un moteur de
recherche. Le robot de Google doit pouvoir « rebondir » vers d'autres contenus, d'autres
pages de votre site, lorsqu’il lit vos €crits. Et autre point tout aussi important : les liens
doivent pointer vers des contenus connexes, qui ont un rapport avec le sujet de la page en
cours. La figure 5-13 montre un exemple de ce quiil ne faut pas faire dans ce domaine.
Ici, l'article traite du week-end du 15 aoiit et des embouteillages (« Week-end du 15 aoiit :
650 km de bouchons sur les routes  la mi-journée »). A la fin de l'article, juste aprés le
dernier paragraphe, on trouve le bloc de liens représenté sur la figure 5-13. Quel rapport
y a-t-il avec le sujet traité de l'article ? L'impact SEO risque d’étre négatif, & éviter
donc absolument ! Ce bloc de liens peut étre présent dans la page mais « suffisamment
éloigné » du code HTML représentant |'article. En tout cas, pas juste apres !

A ne pas manquer Allleurs sur le web
« Mercedes-Benz GLA (Francforn 2013) « Vollure alactrigue | Maulonomie des
s batteries au copur des débats (L energe e
» Intimy : la publicité rés sexy qui énerve les .,
léléspectateurs de TF1 (Lo Plus » Comment investir dans lNmmaobiler aprés
50 ang 7 [Trouwer an Mg nasl)
+ Un emplol avalt éié proposé a la
chémeuse de La Roche-sur-Yon Nouve « Astuce pour rafralchir l'eau sans
réfrigarateur — (Minule Facde
+ [l cherche du cannabis sur Twiller, la « Test: quel indice solaire pour votre peau?
polce ul répond avec RUMOUr (Houvel Dbs La Roche Pasay

Figure 5-13
Bloc de liens en fin d'article sans rapport avec le théme abordé
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Liens externes

Il est également important d’'insérer des liens sortants vers d’autres sites web. Cette
notion est souvent difficile & accepter pour certaines directions. Et pourtant, si vous ne
faites aucun lien externe vers un autre site, vous envoyez un signal négatif 3 Google (et,
soit dit en passant, également aux internautes !). Le Web n’est pas un espace fermé ol on
vit en autarcie, mais un milien d'échanges au sein duquel les liens hypertextes servent i
relier les idées.

Bien siir, il ne s’agit pas de faire des liens vers vos concurrents (personne n'est fou
i ce point) ! Mais il existe sans aucun doute des sites web connexes et informatifs
que vous pouvez citer et vers lesquels orienter vos visiteurs (Wikipédia, organismes
institutionnels, associations, portails, etc.) En cherchant un peu, vous trouverez
facilement des sources d’'informations externes qui viendront enrichir vos contenus,
aider vos visiteurs et aider votre référencement, ce qui représente déja de nombreuses
bonnes raisons pour y penser !

Nouvelle fenétre ou pas ?

Rien n'empéche de mettre les liens externes en bas de page si vous pensez qu'un lien
externe cliqué est égal i un visiteur perdu. Pour y arriver, il aura déja parcouru tout votre
contenu.

Certains font également ouvrir la page distante dans une nouvelle fenétre (ou un nouvel
onglet) du navigateur (attribut target="_blank" de la balise <a>), laissant ainsi la page
source 4 I'écran, toujours disponible. Ceci n'est pas conforme aux recommandations du
W3C car cela impose un certain type de navigation aux internautes. Cependant, il existe
d’autres facons de faire (http:4/goo.gl/aSZSIE) pour aboutir au méme résultat.

Dosage des liens

Comme pour les liens internes (crosslinking), il n’y a pas de limite concernant le nombre
de liens externes minimal ou maximal i insérer dans un texte. Vous aurez donc compris
que la notion de « bon sens » s'applique ici aussi.

Bien sfir, 1l sera logique de favoriser les liens internes dans vos contenus, puisqu’ils vont
favoriser la navigation a l'intérieur de votre site et empécher la « fuite » éventuelle de
vos visiteurs. Pour information, nous essayons pour notre part de suivre & peu prés ce
dosage : deux tiers de liens internes pour un tiers de liens externes, le tout dans la zone
éditoriale bien siir.

Quelques exemples

Les trois exemples de textes suivants ont été écrits par rapport a trois RP différentes.
Prenez-les pour ce qu'ils sont, 4 savoir de simples exemples destinés i vous aider a bétir
votre propre stratégie.
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Exemple 1 : « route des vins alsace »

Requéte principale : « route des vins alsace ».

Statistiques : 6 600 requétes mensuelles selon le planificateur de mots-clés de Google.
Requétes secondaires : « vignoble », « vigne », « vin » (au singulier), « déguster » et
« dégustation », Nous proposions précédemment d'opter pour deux i quatre RS, mais

nous avons ici pris en compte quelques variations d'un méme mot (« vignoble » et
« vigne », « déguster » et « dégustation »). Nous avons donc cing RS au total.

Dans le texte suivant, le code HTML a été simplifié a I'extréme pour plus de lisibilité et
nous avons choisi les codes typographiques suivants :

* enrouge et gras :laRP;

* envert et gras:lesRS;

* les mots qui apparaitront en gras dans le navigateur sont indiqués avec la balise
{strong: ;

* les liens externes sont en noir souligné ;

+ les internes apparaissent en bleu souligné.
Ce texte est optimis€ pour Google et tient compte de la RP et des RS visées :

<hl>La route des vins d'Alsace : & la découverte des cépages alsaciens</hl>

<h2>La Route des Vins d'Alsace parcourt, entre Ta plaine du Rhin et les Ballons des
Yosges, le vignoble millénaire d'Alsace. Elle serpente & mi-coteau sur prés de 170
kilom&étres de Thann au Sud & Marlenheim au Nerd. E1le &gréne un chapelet de villages
pittoresques et fleuris, de cités viticoles réputées et offre de saisissants panoramas
gui 117lustrent 1a richesse et la diversité des terroirs d'Alsace. Une belle occcasion
de faire une dégustation de wvin, avec modération bien shr...</ h2>

<hixLes Vosges veillent sur le wignoble alsacien</h3>

La culture de 1a vigne et du vin, indissociable de 1'histoire de Ta <strong>route des
vins d'Alsace</strong>,. est présente de manikre vivante dans les paysages, les
traditions et le patrimoine. La barriére naturelle des Vosges qui favorise un micro-
climat sec, 1""exposition sud sud-est du vignoble et Ta complexité géologique des
sols offrent des conditions unigues & la vigne, et permettent notamment une
maturation lente et prolengée qui préserve les ardmes du vin.

<hi>La route des vins d*Alsace, un incontournable & déguster sans modérationd/h3>

Ces conditions naturelles ne seraient rien sans Ta tradition humaine, sans Ta culture
des vignerons d'Alsace, faite de sérieux et d'épicurisme & la fols, et dont la
réputation de bien vivre et le sens de T1a féte ont Targement dépassé les frontidres.

<hi>L"une des plus anciennes de France</h3>»

La {strong*route des Vins d'Alsace{/strong>, 1'une des plus anciennes de France,
c'est aussi une multitude de willages fleuris, tous différents mais tous dotés d'un
charme indémodable.
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Quelques remarques a propos de ce texte...

+ La RP a été placée au début de la balise <h1>, au sein de la balise <h2> et dans une seule
des balises <h3». Le texte complet faisant environ 250 mots, nous avons rajouté deux
occurrences de la RP en gras (balise <strong>). Nous aurions également pu en rajouter
une troisiéme si le besoin s'en était fait sentir.

* Le contenu de la balise <h2> fait 480 caractéres (espaces compris), ce qui est supérieur
aux 200 i 300 caracteres préconisés dans cet ouvrage. Mais cela ne pose aucun pro-
bléme si ce texte sert le lecteur.

* Les RS ont été disséminées dans le texte.

* Des liens ont été rajoutés en suivant le ratio deux tiers-un tiers en faveur des liens
internes (en bleu).

Pour des raisons de simplicité, nous n'avons pas cumulé les codes typographiques.
Nous n'avons donc pas mis de RS (vert, gras) en lien (bleu, souligné), par exemple.
Mais 1l est clair que cela est tout a fait possible.

Exemple 2 : « gite rural brest »
Requéte principale : « gite rural brest ».
Statistiques : 8 100 requétes mensuelles selon le planificateur de mots-clés de Google.

Requétes secondaires : « domaine du Paradis », « chambres d’hites », « chambre »,
« chambres », « Bretagne » et « plages ».

Les conventions typographiques sont les mémes que pour l'exemple précédent.

<hl>*57te rural & Brest : le domaine du Paradis wvous accueilled/hl>

<h2>Le domaine du Paradis est un gite rural situé & Brest. I1 vous propose 10
chambres d°hites & prix trés raisonnable, avec petits déjeuners servis dans une
ancienne salle voltée du XVIIle sikcle. Chague chambre est décorée avec golt avec des
matériaux traditionnels de T1a région.</h2>

Mireille et Jean-Jacques wous accueilleront avec 1e sourire d'avril & octobre dans le
domaine du Paradis. Plus ancien <strong>gite rural de Brest</strong>, cette bidtisse
du XVIIle siécle wous fera voyager parmi les plus belles heures de 1*histoire
bretonne.

<h3*Un gite rural parfait pour découvrir Brest{/h3>

Le gite respecte le style breton et est un petit coin d’exotisme dans un cadre
champétre idéalement situé. Alliant séjour paisible & la campagne et proximité des
plages renommées de Bretagne. Calme et chaleureux, vous wous ¥ sentirez chez vous !
Le gite, entitrement rénové, peut recevoir jusqu'd 22 personnes dans des conditions
optimales de confort. Une piscine extérieure chauffée est Egalement & disposition
dans Te jardin avec une terrasse en bols exotigue.
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<h3>Des chambres décorées avec golt</h3>
Chaque chambre a 2 configurations possibles : un 11t double en 1B0x200 ou deux 1its

simples en 30x200. Mos chambres cnt Eté décorées avec golt, dans une volonté
constante d*utiliser les produits d'artisanat régional.

Le petit déjeuner, inclus dans la prestation, est préparé par les propriétaires du
<strongrgite rural</strong> et met en valeur les produits de 1a région de
{strongrBrest</strong>.

Quelques remarques sur ce texte : globalement les mémes que pour I'exemple précédent. 11
aurait ét€ plus efficace d'intégrer 'expression visée telle quelle (« gite rural brest »), mais
il était plus logique et lisible de I'adapter en « gite rural 4 brest » et « gite rural de brest »,
voire d’espacer les mots pour que cela soit le plus pertinent possible pour l'internaute.
Comme nous I'avons déja indiqué, privilégiez I'internaute autant que possible !

Exemple 3 : « mutuelle familiale »
Requéte principale : « mutuelle familiale ».
Statistiques : 27 100 requétes mensuelles selon le planificateur de mots-clés de Google.

Requétes secondaires : « famille », « familles », « assurance », « complémentaire »,
« santé » et « soins »,

<hl>Mutuelle familiale : des formules d'assurance adaptées & vos besoins</hl>

<h2>Parfaitement congue pour s'adapter & votre budget et au mode de vie de votre
famille, votre nouvelle complémentaire vous protége en fonction de vos besoins de
santé dans le cadre d'une mutuelle familiale : d'une couverture en soins essentiels &
une prestation globale, vous trouvez avec notre produit Allo Mutuelle 1a formule qui
vous convient...</h2>

<h3>Des services de qualité adaptés & votre vied/h3>

Avec notre {strongrmutuelle familiale{/strong>, vous aurez des remboursements qui
augmentent avec votre fidé1ité&, un report de votre forfait optigue en cas de non
utilisation 1°année précédente, un service d'accompagnement en cas de maladie grave
délivré par nos partenaires Assurantia et Assurancetourix et une exonération de Ta
cotisation en cas de chimage... voilad une complémentaire qui vous redonne envie de
vous mutualiser !

<hi>Une mutuelle familiale proche de vous<{/h3>

La complémentaire santé de notre <{strong>mutuelle familaled/strong* doit Etre un
droit pour tous. C'est pourquoi Allo mutuelle assurance a &té créée. Pour nous, la
complémentaire santé n'est pas un luxe mais une nécessité qui oblige les mutuslles
assurance santé destinées aux seniors, jeunes et familles & s'adapter & leur budget.
Mous avons donc créé des formules classiques ou économigues appropriées aux grandes
périodes de votre vie, avec un tarif ® assurance ® &tudié au plus juste. N'attendez
plus pour découvrir 1'offre AlTo Mutuelle et réaliser votre devis en ligne pour votre
complémentaire santé. Vous pouvez souscrire directement votre mutuelle assurance
santé en ligne.
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A l'aune de ces trois exemples, vous aurez a priori compris ce qu'il faut faire pour plaire
i la fois aux internautes et & Google. Il s’agit en effet de proposer un contenu de qualité,
en quantité suffisante, parsemé des mots-clés appropriés et utilisant un vocabulaire riche
(pour nourrir la longue traine), tout en faisant un focus sur une requéte donnée.

A vous de vous inspirer de ce chapitre pour réaliser vos propres contenus avec vos
propres régles. Soyons clair : il ne s’agit pas de I'« Evangile selon Saint Olivier » (votre
humble serviteur) mais bien de pistes et de pierres sur lesquelles vous pourrez bitir votre
propre église | « Travaillez, prenez de la peine, c'est le fonds qui manque le moins »,
comme disait ce cher La Fontaine. Ne recopiez pas aveuglément les exemples donnés,
mais servez-vous-en pour mettre en place votre stratégie de contenu.

Ceci dit, le travail n'est pas terminé. Vous vous étes jusqu’a présent concentré sur le texte
lui-méme, mais il reste encore quelques balises i remplir.

Balise <title>
Pour le libellé du titre, choisissez une expression qui affiche le plus possible de mots-clés
déterminants et caractéristiques de votre activité et du contenu de la page.

Evitez les expressions banales comme « Bienvenue », « Homepage » ou, pire encore,
« Bienvenue sur ma homepage », « Bienvenue sur notre site web », « Welcome »,
« Accueil », « Page d'accueil », etc. Tous ces titres sont & proscrire car ils ne sont
absolument pas descriptifs. Le titre d’'une page d’accueil doit contenir au moins le
nom de votre entreprise/entité/organisme/association et décrire en quelques mots son
activité.

Deux erreurs courantes dans les titres de page
Les deux erreurs le plus souvent commises sur les titres de page sont les suivantes :

» libellé non explicite du contenu de la page tel que « Bienvenue sur notre site web », « Homepage »,
efc. ;

= méme titre pour toutes les pages du site.
Le simple fait de cordger ces deux points améliore trés fortement un référencement.

Bien entendu, n'oubliez pas de donner un titre 4 vos pages | Comme le montre la
figure 5-14, il existe énormément de pages web n'ayant pas de titre !

Supposons que votre activité consiste i vendre des chaussures de sport, notamment des
« tennis » Pour votre page d’accueil, essayez donc un titre comme :

<title>Chaussures de tennis Stela : terre battue, dur et herbe. Stela créateur kagrave;
we Paris, Franced/title>

ou

<title>5tela, fabricant de chaussures de tennis pour terre battue, dur et herbe &agrave:
we Paris, Franced/titlex



Optimisation — Les critéres in page : contenu textuel
CHAPITRE 5

157

qui sera préférable aux exemples suivants :

<title>5tela : bienvenued/title>
<title>Bienvenue sur Te site web de Stelad/titler
<title>Chaussures Stela</title>

{title*Chaussures de tennis</title>

-

Gox )gli’: intile-untited document

Wb s W Shapping Plus - Outils da fecharchs

Untitied Document
i.boinol frea frirengements htm -
e jolis rangements dune pansienne  AditonNs paumes

Untitied Document - Académie de Nancy-Metz

www _ac-nancy-metz frouwreaduhencule/pages/antigualat hitml -

Zeus avait congu le pryet de probéger les dieux of les hommes de la mort. Powr cela, i
I faflait un fils dont s puEssance supasserait calle de tous kes morels

Untitled Document

bostonmarathonconspiracy.com/ = Traduire cafte page

PLEASE KEEP THE VICTIMS OF THIS EVENT AND THEIR FAMILIES IN YOUR
THOUGHTS. THANK YOU

Untiied Document - CNRS

wiew cnrs friowfdossisrs/dosgenlrechenchalgiobal ntmi =

Uriversild Josaph Founer (Granoble |) Mason des Gaoscences BAL IRIGM BP 53
38041 Grenoble Cedax 9. Té : 04 76 63 59 50. Fax : 04 786 51 40 58

Figure 5-14
Le nombre de pages dont le titre n'est pas renseigné est considérable.

Le titre « Bienvenue sur le site web de Stela » est un bon exemple de « cyber hara-kiri ».
Seul le mot « Stela » dans 'intitulé pourra faire 'objet d’une recherche par un internaute.

N'oubliez pas également de donner des informations géographiques (ici, Paris et France)
s1 vous pensez qu'elles peuvent étre importantes dans le cadre d'une recherche.

On s'accorde 4 penser le plus souvent qu'un titre bien optimisé propose au plus 10 mots
descriptifs dans son libellé. Ne proposez donc pas de titres trop longs (une fourchette
entre 7 et 10 termes est un bon compromis). Dans ces dix mots, vous ne compterez pas les
stop words, ou mots-clés vides, comme « le », « la », « & », « au », « vos », etc. Retenez
done que les titres de vos pages doivent contenir de 7 4 10 mots descriptifs.

En revanche, rien ne prouve actuellement que l'emplacement d'un mot dans le titre (au
début, au milieu ou i la fin) confére i la page qui le contient un avantage en termes
de positionnement. Si les mots importants pour décrire le contenu de la page sont dans
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le titre, c'est déja une excellente chose. Cependant, comme on va le voir par la suite,
les moteurs de recherche n'affichant que le début du titre dans leurs résultats, nous ne
pouvons que vous inciter i indiquer les mots-clés les plus importants dés le début de cette
balise afin qu'ils soient visibles par les internautes et qu'ils incitent au clic.

Voici une structure optimisée pour la balise de titre de votre page d'accueil :

I Ctitle>[Nom du sitel - [Contenul</titles

oll :

* [Nom du site] estle nom du site, sa marque ;

* [Contenu] explique ce qu'on va trouver sur le site web, en quelques mots.

Pour les titres de vos pages internes, n'hésitez pas 4 mettre en place une structure de ce
lype :

I <titler[Contenuy h1] - [Rubrique] - [Nom du sitel</title>

n

ol :

* [Contenu hl1] reprend le titre éditorial de la page (celui de la balise <h1>) ;

* [Rubrique] est la catégorie dans laquelle la page est proposée sur le site. Cette zone
n'est pas obligatoire et dépend de la structure de votre site ;

* [Nom du site] estle nom du site, sa marque.

En effet, chaque page de votre site, méme — et surtout — les pages internes, peuvent se

retrouver dans les pages de résultats des moteurs sur une requéte donnée. L'internaute

peut donc y accéder directement, sans passer par votre page d'accueil. Il nous semble
important que l'internaute sache en un coup d’eeil :

« ce qu'il va trouver dans la page (le début de la balise) ;

* qui lui fournit I'information (la fin de la balise). Vous remarquerez que le nom du site
est 4 la fin de la balise dans les pages internes et au début sur la page d'accueil.

Google peut choisir le titre qu'il affiche

Depuis quelques années, il arive que Google affiche dans ses résultats un autre titre que celui contenu
dans la balise <tit1e> si celui-ci ne contient pas la requéte demandée. Par conséquent, autant faire
en sorte que vos mots-clés importants se retrouvent dans les 70 premiers caractéres de cette balise.

Pour plus dinformations, consultez les pages suivantes :
« hitp:igoo.glAARQ ;
+ httpigoo.gli8eKvQ.

Vous renforcez ainsi la confiance que ['utilisateur du réseau peut avoir en vous et vous lui
fournissez de nombreuses informations sur ce que vous lui proposez. Il y a fort i parier
gu’il vous en sera reconnaissant.
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Reprise de la balise <hl1> ou non ?

Certains référenceurs ne font pas commencer leurs balises <tit1e> parla reprise exacte de la balise
<h1>, mais plutGt par un ensemble de termes sémantiquement proches, pour enrichir le champ lexical
de la page. Le référencement n'étant pas une science exacte, chague possibilité doit &tre testés.
Cependant, le fait de reprendre le contenu de la balise <hl1> présente lavantage détre trés facilement
automatisable. En pratique, on gagne donc ainsi beaucoup de temps.

Voici quelques exemples de titre de page d’accueil :

{titlerAbondance : Rieacute;fheacute;rencement et recherche d'info : tout sur Te rheacute;
we Theacute;rencement de sites web</title>

<LitlerRbeacute;ussir son rheacute; fheacute; rencement web, keacute;dition 2012 (Eyrolles) :
we Tivre SE0 et moteurs de recherched/title>

<titlerGoogle Fight : proposez un combat de mots-clieacute;s avec Googlefight{/title>

Voici quelques exemples de titres de pages internes :

<title»Nasa : Endeavour décolle, endommagée par ses débris 7 - Sciences - LCI</title>
<title>Hadopi 2 : les députés tentent d'atténuer Te texte - High Tech - Actualités-
we Challenges. frd/titler

<titlexLivre Réussir son référencement Web par 0. Andrieu - Informatique et nouvelles
w technologies - Librairie Evrolles</titlex

Voici les titres que nous proposerions pour les trois exemples de contenus présentés i la
section « Quelques exemples » présentée précédemment.

<titlerla route des vins d'Alsace : & la découverte des cépages alsaciens - Parcours

we touristigues - Tourisme Alsace</titlel

<titlexaite rural & Brest - Chambre d°hites et hébergement en Bretagne - Le domaine du
we Paradis<{/title>

titlesMutuelle familiale : des formules d'assurance adaptées & vos besoins - Produits et
we services - Allo Mutuelled/titlex

Soyez attentif i ne pas répéter trop souvent certains mots-clés, cela pourrait étre pris pour
du spam par certains moteurs. Si un mot est répété, essayez d’en espacer le plus possible
les occurrences. Par exemple, positionnez un mot important deux fois dans le titre en le
placant en 1™ et 7 position, en 2¢ et 8 position, etc.

Si un mot précis caractérise de fagon quasi parfaite votre activité (il peut s’agir de votre
nom, d’un terme professionnel ou autre), essayez cependant de le placer deux fois dans le
titre de vos pages. Essayez donc de faire en sorte que chaque mot du titre soit unique (non
répété) sauf pour un terme important qui sera proposé deux fois. Voici un exemple pour
la page d’accueil du site Abondance :

{titlex*Abondance : Rieacute;fiheacute;rencement et recherche d'info : tout sur Te riéeacute:
we fheacute;rencement de sites web</titler

Le titre comporte moins de dix mots et contient seulement deux fois un mot important
(« référencement ») pour lequel le titre sera plus particulierement réactif. Cependant,



Le SEO en pratique

PARTIE B

cette « astuce », beaucoup utilisée il y a quelques années de cela, aurait tendance & moins
bien fonctionner avec le temps.

N'oubliez pas les codes HTML pour les lettres accentuées (eacute; pour la lettre « € »,
par exemple), car il s'agit d’un texte 4 part entiére. Sachez qu’il existe d’autres écoles pour
le codage des lettres accentuédes. Certains référenceurs ne les codent pas, d'autres les
proposent non accentuées, etc. Cependant, les lettres accentuées non codées en HTML
s'affichent parfois mal sur certains navigateurs et les lettres non accentuées (alors qu'elles
devraient I'étre) peuvent choquer certains internautes qui pourraient croire 4 des fautes de
frappe ou d'orthographe. Eh oui, n'oubliez jamais que le titre est lu par les internautes !

Comme le montre la figure 5-15, le titre est I'une des principales informations lues par
l'utilisateur du résean lorsqu’un moteur lui présente I'une de vos pages dans ses résultats
(la plupart du temps, le titre est ce qui est représenté en plus gros, donc parmi les
informations les plus visibles, http:/goo.gl/rd7Av).

GDx J'gll: abondance
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Figure 5-15

Le contenu de la balise <title> (pour ses 55 premiers caraciéres environ sur Google) est repris par les moteuwrs
de recherche dans lewrs pages de résultats pour désigner les pages en guestion.
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La formulation doit ainsi ére explicite et présenter le contenu du document. L'internaute
aura le plus souvent le choix entre dix pages — dix liens — présentés par le moteur comme
résultat de sa requéte. Il choisira peut-tre celle qui proposera le titre le plus clair, le plus
descriptif, mais aussi le plus « sexy » par rapport 4 sa demande. Un bon compromis est i
trouver entre la lisibilité et l'efficacité, et donc un placement optimisé des mots-clés. Dol
I'importance d'insérer les mots-clés importants au début de cette balise !

Les 12 premiers mots de la balise

Un article intéressant sur le site Alekseo (hitp:alekseo. comlongueur-balise-titla/) semble indiquer que
seuls les douze premiers mots de labalise <tit1e> sont pris en compte par Google avec un fort poids.
Un avis et un test alire.

N'oubliez pas que le titre est aussi l'information qui est affichée en premier sur le
navigateur lorsqu’on appelle la page. Parfois bien avant que le contenu ne s'affiche !

De plus, lorsqu'un visiteur placera un signet (favori, bookmark) sur votre page, c¢’'est
le titre positionné entre les balises <title> et </title> qui sera pris en compte en tant
qu'intitulé dans le menu des marque-pages. Faites donc en sorte que cet intitulé rappelle
i I'internaute le contenu proposé.

Il est important de bien prendre en compte un compromis entre lisibilité (un titre qui
signifie quelque chose) et optimisation (intégration d'un maximum de mots-clés pertinents
et descriptifs). Une suite de mots-clés séparés par des virgules, par exemple, pourrait étre
considérée comme trés optimisée, mais sera trés peu lisible :

I <titlerabondance. annuaire, référencement. moteur de recherche.</title:

La création de titres efficaces est une phase essentielle de la promotion de votre site.
Entrainez-vous en vous aidant des mots-clés que vous avez répertoriés dans votre phase
de réflexion préalable sur le référencement (voir chapitre 3). Comme nous I'avons déja dit
pour la quasi-totalité des moteurs de recherche, le titre est I'un des principaux critéres de
pertinence ! Raison de plus pour le soigner du mieux possible.

Certaines sociétés insérent, par exemple, leur slogan dans le titre de la page d'accueil.
Exemple pour un site d'optique (fictif) :

I <title>Btre bien Tu, c'est &tre bien wud/titled

Ce titre réjouira le service de communication de 'entreprise puisqu’il affiche son slogan.
Pour ce qui est du référencement en revanche, il est catastrophique car il ne contient ni
le nom de l'entreprise, ni les mots-clés décrivant son activité (« optique », « opticien »,
« lunettes », etc.). Ce type de probléme, il est vrai, cause parfois quelques frictions entre
le service de communication et les gens responsables de la promotion du site sur Internet.
Une solution : laisser la page d'accueil telle quelle et optimiser plutot les pages internes.
Ce n'est pas une solution parfaite, loin de 14 (la page d’accueil est trés importante pour les
moteurs), mais que voulez-vous, faute de grives, on mange des merles...
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Titres multilingues

Si votre site s'adresse a plusieurs communautés linguistiques, les pages bilingues ou
trilingues sont 4 déconseiller. En régle générale, il vaut mieux scinder votre site web en
plusieurs entités distinctes, avec des pages différentes, des titres différents, et donc des
mots-clés différents.

Utiliser des pages qui contiennent du texte en deux langues nécessiterait de créer des
titres également bilingues. D une part, cela induirait des répétitions qui pourraient passer
pour du spam et d’autre part, la présence conjointe de mots en frangais et en anglais
risquerait de désorienter certains internautes et d’altérer la lisibilité du titre. De plus, les
moteurs n'aiment pas les pages bilingues, car ils ne peuvent y reconnaitre une langue
unique. Et pour un moteur, lorsqu’il n'y a pas une langue unique, il n’y a pas de langue de
tout ! Ainsi, une page en anglais ET en francais ne sera peut-étre pas trouvée sur Google
France. Nous en reparlerons.

En conclusion, on peut dire qu’un titre ne doit étre rédigé que dans une seule langue !

Le titre des pages de votre site demandera donc i étre particuliérement soigné lors de
la phase de (re)construction de vos documents web. N hésitez pas i suivre les quelques
conseils donnés dans ce chapitre, cela devrait grandement aider votre future visibilité.
Cela semble vite dit et trés simple, mais vous vous apercevrez assez rapidement que c’est
loin d’étre le cas et qu'il s’agit surtout ici de prendre le temps d'optimiser chaque titre de
chaque page. Cela dit, le jeu en vaut réellement la chandelle, car un site web proposant
un contenu de qualité, bien structuré (notamment i I'aide de balises <hn>) avec des titres
bien pensés a fait une bonne part du chemin qui le méne 4 un bon référencement. Bien
entendu, plus vous pourrez automatiser la création du contenu de ces balises, plus vous
gagnerez du temps.

Pour résumer

Voici quelgues conseils pour bien optimiser les titres de vos pages.

* Un titre de page web est avant tout descriptif du contenu de la page en question.

* Insérez le plus possible de mots-clés déterminants et caractéristiques du contenu de la page.

* Ne dépassez pas 10 & 12 mots par titre (hors « mots vides »).

* Doublez éventuellement un mot important.

* Proscrivez les titres multilingues.

* Le titre d'une page d'accueil est souvent assez générique et se précise au fil de l'arborescence.
* Chaque page de votre site doit avoir un titre qui lui est propre (et qui doit &re optimisé).

* Le nom du site doit étre au début du titre sur la page d'accueil, & la fin dans les pages internes.

+ Les pages internes doivent &tre dotées d'un titre commengant par la reprise du titre éditorial (<h1»)
du document ou un texte de taille équivalente et le paraphrasant, suivi par le nom de la rubrique, puis
le nom du site.
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Insérer des codes ASCII dans le titre : bonne ou mauvaise idée ?

Pendant quelque temps, on a vu fleurir dans les pages de résultats de Google, des codes
ASCII ou Unicode utilisés dans les balises <tit1e> et meta description (voir plus loin) de
certaines pages, permettant de « mettre en avant » certains liens (figure 5-16).
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Figure 5-16

Des codes ASCIH ou Unicode sont insérés powr metire en avant certaines pages dans les résultats des motenurs
{capture d'écran d'épogue, cette pratique étant moins courue aujourd hui). Ce n'est pas toujours une bonne idée.

On pourrait multiplier ces exemples i 'envi, car les caracteres de ce type sont légion.
11 est clair que, visuellement parlant, I'eil est attiré par ces résultats « qui sortent de
l'ordinaire » et donc par les snippets (résumés textuels dans les pages de résultats) qui
utilisent ce type d'« artifice ».

Bien entendu, il ne sagit en rien ici d’astuces permettant de mieux positionner une page,
l'avantage — qui nous semble bien réel — n'est donc que visuel et permet d’assurer un
meilleur taux de clic sur une page déja optimisée — et donc positionnée — par ailleurs.

La question qui se pose porte donc sur la « légalité » et 'éthique de ces méthodes au sens
des prérogatives de Google et de ses regles de « bon référencement ».

Pour en avoir le ceeur net, Sébastien Billard, spécialiste SEO bien connu et basé dans
le Nord de la France, avait posé en 2008 la question sur le groupe de discussion Google
pour webmasters (http:/pgoo.gl/lduz3). 1l ressort de cette requéte (http:Ygoo.gl/eZsfK)
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que Google ne voit pas d'un trés bon @il ce type de « manipulation » et que les sites
qui les utilisent peuvent étre pénalisés (méme si on peut penser que la pénalisation sera
faible, la « faute » étant loin d'étre grave, voir chapitre 15). Selon Google, ce type de
pratique serait assimilable 4 son conseil énoncé ainsi dans ses guidelines : « Evitez les
“astuces” destin€es i améliorer le classement de votre site par les moteurs de recherche »
(http:Aeoo.gl/PGitG).

Aussi, le conseil que nous pouvons donner aux webmasters qui voudraient tenter ce type
de manceuvre est de « raison garder » et de ne pas aller trop loin dans ce type d'affichage.
On peut penser qu'un ou deux caractéres Unicode dans le snippet (balises <title> et meta
description) passeront sans probléme, s'ils sont en rapport avec le contenu du site (un
ceeur pour un site de rencontres, un soleil pour la météo, par exemple).

Cependant, si leur utilisation commence i « sentir la manipulation visuelle » et n’a
pour seule motivation que la volonté de mettre en avant un résultat par rapport a ses
« concurrents », il se peut que la pénalisation ne soit pas loin. Comme souvent dans le
monde du référencement, votre optimisation sera surtout question de bon sens.

Liens & consulter pour la balise <title>

= Comment concevoir e title de mes pages web : hitp:/igoo.gli4 Uigsn?.

» Balise TITLE : Google tient compte de la chasse ef du nombre de caractéres : http:/igoo.giuKmCGR.
* e point sur Google et les modifications de balises <title= : hitp:/igoo.glisDC0s.

» Balise Title : 5 conseils pour augmenter les clics : http:lgoo.glkNSIpF.

* The Complete Guide to Mastering Your Title Tags : http:/igoo.glilliNTg.

» Secrefs to Writihg Engaging Titles & Content for SEQ : http:/igoo.gliXrFKNm.

* When Google Gels It Wrong By Changing The Titles Of Web Pages : htip:iigoo.gliwksdU4.

» FEcommerce Title Tags: Top 5 Ways to Increase Clicks : http:/igoo.glidaVivw.

Balise meta description

Si vous le pouvez, créez vos balises meta automatiquement. 51 vous utilisez un CMS
(Content Management System), vous devriez pouvoir le faire en « piochant » des
informations dans la page. Cela ne posera aucun probléme aux moteurs de recherche,
bien au contraire, ils encouragent méme cette pratique. Par exemple, vous pouvez y
intégrer le chapd d'un article (le contenu de la balise <h2>) ou les 200 premiers caractéres
d'un contenu éditorial qui résument souvent le contenu d'un texte, une fiche technique
présentant de facon synthétique un produit, ete.

Plusieurs pistes peuvent ainsi étre explorées pour améliorer vos balises meta description.
Voici quelques conseils pour arriver a vos fins de fagon efficace.

1. Proposez dans la balise meta description un contenu textuel différent de celui de la
balise <title>. La balise meta doit compléter le titre sans — si possible — reprendre de
fagon littérale son contenu. Google donne sur son blog (Attp://goo.gl/FVsRw) deux
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exemples de ce qu'il faut et ne faut pas faire (figure 5-17). Nous donnons ci-aprés plus
dexplications sur cet exemple et un autre.

Google Video

Search and browse all kinds of wdeos. hosted on sites all over the web. inciuding Google,
YouTube, MySpace, MetaCafe, GoFish, Vimeo, Biku, md‘r'ahmﬂdm

video google. com/ - 108k - Cached - Sanilsr pages - Not

Figure 5-17

Balise meta « de qualité » selon Google

2. N'indiquez pas des listes de mots-clés séparés par une virgule dans cette balise. Cette
forme de données est réservée aux balises meta keywords et les moteurs de recherche
ne les apprécieront pas, ce qui induira leur non-affichage. Faites des « vraies » phrases
contenant des mots descriptifs du contenu de la page et tout se passera au mieux.

3. Intégrez des données structurées. Pour un site d’actualités ou un blog, indiquez
I"auteur, la date de parution, etc. En d’autres termes, toute information qui ne sera pas
affichée dans le titre mais qui peut le compléter est la bienvenue dans la balise meta.

Prenons I'exemple d'une balise meta jugée comme « non optimisée » par Google
(figure 5-18).

REDACTED com Hun'r Potter ind the Pnsoner of Arkaban (Book 3) Books JK
Rowling Mary GrandPré by JK Rowling Mary GrandPré
www redacted com/MHarryPotterPrisonerAzkaban/path/path/path/docname htmil - 1934

Figure 5-18

Balise meta « a revoir », toujours selon Google

Le contenu de la balise sera dans ce cas :

<meta name="description® content="Redacted.com: Harry Potter and the prisoner of
we Azakaban (Book 3): Books: J. K. Rowling, Mary GrandPré by J. K. Rowling.Mary GrandPré®>

Google explique sur son blog pourquai ce type de balise meta n'est pas « recevable » selon

lui.

* Letitre du livre est repris dés le début et mot pour mot de la balise <title>, provoquant
un doublon d’informations.

* Les noms de l'auteur (J. K. Rowling) et de I'illustratrice (Mary GrandPré) sont dupliqués
4 I'intérieur méme de la balise.
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+ (Certaines informations ne sont pas claires : qui est Mary GrandPré 7 Il n'est pas indi-
qué qu'il s’agit de l'illustratrice du livre.

* Les espaces manquants et 'usage trop important des « : » rendent le descriptif
complexe i lire.

Il s’agirait donc ici typiquement d’une balise meta description qui, malgré le fait qu'elle
soit présente dans la page, pourrait ne pas étre affichée par Google et qui de toute fagon,
si ¢’était le cas, ne rendrait pas service au site en question — et i l'internaute — car elle
n'inciterait pas au clic. Pour cet exemple, Google propose plutét ce contenu :

<meta name="description” content="Author: J. K. Rowling, Illustrator: Mary GrandPré,
ws Category: Books, Price: $17.99, Length: 784 pages®>

Ainsi, plus vous proposerez dans cette balise d'informations connexes aidant le moteur a
mieux « comprendre » de quoi parle la page, meilleure sera la fagon dont vous « rendrez
compte » de son contenu auprés des internautes et des moteurs.

Rappelez-vous également qu’actuellement, on table plut6t sur des balises meta description
de 200 4 300 signes (espaces compris). Rien ne vous empéche de faire légérement plus
long, mais essayez en revanche de ne pas descendre en-dessous des 200 signes.

Voici done les balises que nous proposerions pour les trois exemples de contenus proposés
i la section « Quelques exemples » présentée précédemment. Le contenu de ces balises
fait respectivement 480, 279 et 346 signes :

{meta name="description® content="La Route des Vins d'Alsace parcourt, entre la
plaine du Rhin et les Ballons des Vosges. le wvigneble millénaire d'Alsace. Elle
serpente & mi-coteau sur prés de 170 kilomdtres de Thann au Sud & Marlenheim au Nord.
Elle égréne un chapelet de villages pittoresques et fleuris, de cités viticoles
réputées et offre de saisissants panoramas qui 11lustrent Ta richesse et Ta diversité
des terroirs d'Alsace. Une belle occasion de faire une dégustation de vin, avec
modération bien sir...">

<meta name="description® content="Le domaine du Paradis est un gite rural situé i
Brest. I1 vous propose 10 chambres d'hites & prix trés raisonnable, avec petits
déjeuners servis dans une ancienne salle voltée du XVIIIe siicle. Chague chambre est
décorée avec golt avec des matériaux traditionnels de l1a région.">»

dmeta name="description® content="Parfaitement congue pour s'adapter & votre budget
et au mode de vie de votre famille, votre nouvelle complémentaire vous protége en
fonction de vos besoins de santé dans le cadre d'une mutuelle familiale : d'une
couverture en soins essentiels & une prestation globale, vous trouvez avec notre
produit Allo Mutuelle Ta formule qui vous convient...®»

Si vous pouvez automatiser cette étape, ce sera autant de temps gagné. Mais rien ne vous
empéche, bien sir, de saisir 4 la main le contenu des balises meta description si vous
pensez qu'ils seront ainsi plus attrayants pour l'internaute et que cela augmentera le taux
de clics sur vos liens dans les SERP.
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La fraicheur de mise a jour des informations

Section rédigée avec la contribution de Philippe Yonnet

Il y a déja plus de dix ans, plusieurs chercheurs — en particulier Kumar (1999), Cho
et Garcia-Molina (2000) et Kleinberg (2000)!, spécialistes du domaine de l'extraction
d'information (information retrieval), la « science des moteurs de recherche » — avaient
remarqué que la prise en compte de la dimension temporelle était indispensable pour
construire un algorithme performant pour un moteur de recherche.

Pourtant, un moteur comme Google a trés longtemps négligé la collecte d'informations
sur I'évolution de ce qu'il appelle les « signaux », c'est-i-dire les criteres utilisés dans
I'algorithme. Tout en accordant dés l'origine une grande attention i dautres critéres liés
au temps comme la fraicheur de I'index et I'dge des pages.

L'un des premiers indices spectaculaires de 'existence d'une prise en compte de critéres
d’évolution temporelle dans 'algorithme de Google est malgré tout assez ancien : au
cours du printemps 2004, des observateurs ont noté un phénoméne étrange affectant de
nouveaux sites et les empéchant d’apparaitre en téte des résultats. Il fut baptisé « effet
sandbox » par Barry Schwartz, éditeur du site Seroundtable. Depuis, les référenceurs
ont tendance i appeler « sandbox » un peu tout et n'importe quoi, mais les phénoménes
assimilés i la sandbox présentent tous des analogies troublantes avec ce qu'on peut
produire par la technique d'analyse temporelle des liens (TLA pour Temporal Link
Analysis) dont nous parlerons plus tard.

Depuis lors, les indices d'une prise en compte de multiples critéres temporels dans
l'algorithme se multiplient, mais sans que cela soit forcément remarqué et discuté dans
les forums et les blogs.

La problématique de l'age et de la fraicheur

Le premier €élément temporel qu'on doit prendre un compte pour réaliser un moteur
performant, c’est la « fraicheur » de I'information restituée. Cette notion de fraicheur n'a
rien i voir avec |'ige d'une page : on mesure le caractére récent ou non de 'extraction
d'information, et donc sa date de derniére mise i jour, que la page soit ancienne ou gqu'elle
vienne d'apparaitre sur le Web.

En revanche, I'dge d'une page correspond i la mesure du temps qui s’est écoulé depuis sa
publication. Dans le contexte d'un outil de recherche, il faut définir deux iges : I'dge de
la page web proprement dite, qui mesure le laps de temps écoulé depuis son apparition
sur le Web, et 'ige de la page dans I'index, qui correspond 4 la durée écoulée depuis sa
premiére indexation par le moteur. Plus le crawl est efficace, plus I'index est « frais » et
plus les deux iges vont étre proches.

11 existe également deux fagons de définir la fraicheur. La premiére part d’'une notion
binaire : une page dans l'index est i jour, ou elle ne l'est pas. Une page dans I'index d'un
moteur est considérée comme 2 jour si la version contenue dans 'index est identique &

1. La réflexion est méme encore plus anclenne car on retrouve des articles traitant de ce théme dés 1955 [Garfield).
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celle qu'on trouve sur le Web. Cela signifie donc quelle n'a pas ét€ mise i jour depuis. La
fraicheur de 'index est alors définie comme le taux de pages a jour rapporté a la taille de
I'index. Une seconde définition consiste 4 mesurer le délai qui s'est écoulé depuis le dernier
crawl de la page. Plus ce délai est court, plus la page est considérée comme fraiche.

I:‘l !.'..}

1
Fraicheur |_|

temps

. \H___L,-f..___) temps

Mise & jour Rafralchissament

Figure 5-19

Problématigues d'dge et de fraicheur pour lindex d'un moteur de recherche

La figure 5-19 représente un graphique symbolisant I'évolution des mesures de lige et de
la fraicheur dans I'index d’un moteur. Lorsque la page vient d’étre crawlée, son fige dans
I'index retombe a zéro, et sa fraicheur reste a 1 tant que la page est considérée comme
i jour. La fraicheur passe & zéro si la page de I'index n'est plus i jour (on est ici dans
la conception : fraicheur = taux de pages i jour). L'idée pour un moteur parfait est de
déclencher un recrawl dés qu'une page est considérée comme obsoléte.

Quelles sont les performances des moteurs en matiére de fraicheur

de I'index ?
Dirk Lewandowski de I'Université des sciences appliquées de Hambourg a mené une
étude sur trois ans (entre 2005 et 2008) sur les performances des trois principaux moteurs
de recherche sur le critére de la fraicheur de I'index. Son étude, publiée en 2008 dans le

JIS (Journal of Information Science), révéle une trés grande variabilité des performances
entre les moteurs et aussi dans le temps !

La figure 5-20 montre qu'en 2005, le taux de pages a jour sur Google est trés supérieur
a celui de ses concurrents sur I'échantillon de pages étudié. Ce leadership est perdu en
2006, pour étre retrouvé en 2007, mais avec des performances bien moindres. Il semble
en fait quaucun des moteurs en 2007 n'avait résolu complétement le probléme de la mise
a jour de leur index. Il faut dire que le probleme devient de plus en plus complexe au fil
du temps avec I'évolution du Web. Lexploitation des Sitemaps (voir chapitre 12) fait ainsi
partie des solutions trouvées par les moteurs pour améliorer la situation. La nouvelle
structure d'index Caffeine a certainement amélioré la situation chez Google des 2010.
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Figure 5-20

Pourcertage des pages & jour dans les index des trois grands moteurs

Les obstacles a la détermination de I'dge d’une page ou d’un lien

Pour déterminer I'ige d'une page sur le Web, l'idée la plus simple est d'utiliser les
informations de date de création et de derniére modification communiquées par le serveur
web dans l'en-téte http. Cependant, les serveurs web ne renvoient pas toujours cette
information et ils indiquent parfois dans le champ 1ast medified la date de consultation de
la page.

Plusieurs études indiquent que le nombre de pages pour lesquelles on dispose d'une
date de derniére modification fiable est inférieur 4 50 % (et méme moins de 40 % dans
I'étude de Einat Carmel et alter en 2004). La date de création de la page est encore plus
fantaisiste : elle ne correspond que rarement 4 sa date de premiére mise en ligne.

Ceci explique pourquoi Google conseille aux webmasters de bien configurer leurs
serveurs web pour renvoyer des dates correctes. Malheureusement, ces conseils prodigués
depuis des années n'ont pas amélioré la situation. N hésitez cependant pas i bien vérifier
la configuration de votre serveur i ce niveau si vous désirez connaitre une meilleure
indexation de vos documents !

Un autre probléme difficile 4 résoudre résulte de la complexité des changements qui
interviennent sur les pages. Les pages ont souvent un comportement composite, avec
certains de ses composants quirestent fixes et d’autres qui évoluent, dans des proportions
et i des rythmes variés. Un site d’actualités verra de nouvelles informations chasser les
anciennes rapidement, chaque nouvelle bréve étant importante i indexer. Toutefois, le
volume de texte de la page reste constant. A l'inverse, une page éditoriale accompagnée
de commentaires verra son volume de texte augmenter, mais chaque commentaire ajouté
ma pas individuellement une grande valeur par rapport au reste de la page. Cela signifie-
t-il pour autant que la page a été « modifiée » par I'apparition d"un commentaire ?
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Quelles pages favoriser dans l'algorithme : les pages anciennes ou les
pages récentes ?

Les premieres versions des algorithmes des moteurs avaient tendance i accorder plus
de poids 4 une page ancienne qu’a une page récente. Cela peut avoir du sens : une page
ancienne, au sein d’un site en ligne depuis longtemps, peut étre considérée comme
plus fiable. D'abord, elle est moins suspecte d’étre une page créée pour un objectif de
spam. Ensuite, au fil du temps, de telles pages recoivent de plus en plus de liens, ce
qui fait qu'un algorithme comme le PageRank donne i la longue une prime aux pages
anciennes qui sont considérées donc comme plus importantes. Parfois 4 raison, parfois
i tort.

Pourtant, lorsqu’un internaute cherche une information liée i 'actualité, il y a de fortes
chances pour que les pages pertinentes sur cette requéte ne soient pas anciennes. Il faut
donc ajouter dans l'algorithme un systéme qui favorise 4 bon escient des pages récentes
(une « prime de fraicheur » en quelque sorte).

De plus, les informations contenues dans les pages anciennes vont progressivement
devenir obsolétes au fil des ans. Le probléme, qui était anecdotique en 1999 lors des
balbutiements de Google, est devenu réellement sérieux depuis. Il fallait donc élaborer des
solutions pour détecter les pages obsolétes et pour éviter de leur donner une importance
qu'elles n'ont plus.

L'une des méthodes envisageables pour détecter cette obsolescence est de tester si une
page a cessé de recevoir régulierement des nouveaux liens ou des liens depuis des pages
actualisées. Cette approche s’appelle 'analyse temporelle des liens.

L'analyse temporelle des liens

En 2004, un article publi€ par des chercheurs du laboratoire IBM d'Haifa (Trend detection
through Temporal Link Analysis, par Amitay, Carmel, Herscovici, Lempel, Soffer,
laboratoire de recherche IBM d’Haifa Israél : http:#goo.gl/bfyfw) a fait parler de lui
parmi les spécialistes des outils de recherche. Aprés avoir remarqué que les algorithmes
des moteurs (en particulier le PageRank de Google) ne prenaient pas en compte la
temporalité, et pour améliorer le systéme, ils ont proposé une nouvelle approche qu'ils
ont baptisé TLA (Temporal Link Analysis). Le principe de I'analyse temporelle des liens
consiste tout simplement 4 exploiter les informations suivantes :

+ les dates de création des pages ;
* la date de derniére modification ;

* la date de disparition d'une page (date & partir de laquelle le serveur i renvoyé un
code 404) ;

* la date d’apparition des liens sur les pages ;
* la date de disparition des liens sur les pages.

L'article n'explique pas de maniére explicite comment exploiter les données issues de
I'’ATL, mais donne plusieurs pistes. La premiére est de détecter certains schémas de



Optimisation — Les critéres in page : contenu textuel
CHAPITRE 5

croissance anormale des liens pointant vers une page, afin de déceler l'existence d'une
stratégie de link spam. La deuxiéme piste consiste i identifier les pages obsolétes, et la
troisieme 4 introduire dans le PageRank une modification tenant compte du critére de
temporalité.

A propos des codes 404 et 410

La nécessité pour les moteurs de bien comprendre la signification d'un code 404 explique pourquoi

Google a annonce fin 2009 qu'il voulait traiter les codes 410 différemment. Voici la signification théorique

de ces codes.

= Erreur 404 (Not found) : le serveur indique que la page désignée par I'URL ne correspond pas & une
reSS0Urce ConMUE.

= Erreur 410 {Gone) : le serveur indique que la page désignée par I'URL n'existe plus (mais aussi
qu'elle a existé et que I'URL est connue).

Jusqu'a présent, Google considérait de la méme fagon les dew types de codes renvoyés. Ce nest plus

le cas et Google recommande dorénavant I'utilisation du code 410 pour les pages qui ont disparu, pour

indiquer le caractére « permanent » de cette disparition.

Pour plus dinformations & ce sujet, consultez la page suivante : http:/igoo.glXMi52.

Lanalyse temporelle des liens a depuis 2004 engendré une littérature scientifique
abondante et de trés nombreuses €études, expériences et applications.

Les autres critéres temporels

LATL ne permet pas d'exploiter tous les signaux temporels exploitables sur le Web. Un
brevet publié par Google en 2005 en a révél€ bien d’autres (Information Retrieval Based
on Historical Data, http://feoo.gl/7urbp). La figure 5-21 résume l'essentiel des critéres

évoqués dans ce brevel.
Figure 5-21 Lobsolescence d’une page peut étre
De nombreux critéres peuvent déterminée par l'observation :
déterminer | 'obsolescence
d’une page web.
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Un exemple d’analyse temporelle des flux de requétes :
les requétes QDF

Dans un article paru dans le New York Times (Google Keeps Tweaking Its Search
Engine, 3 juin 2007, http:/goo.gl/HISyl) et rédigé i partir de conversations avec Amit
Singhal (le « maitre » de l'algorithme chez Google) et Uri Manber, il a été fait mention
pour la premiére fois de l'existence des requétes QDF (Query Deserves Freshness). Si
on en croit les informations fournies par différents interlocuteurs du moteur, il semble
que les dirigeants de Google se soient émus de 'absence de résultats frais sur la requéte
« tsunami » au lendemain de la catastrophe de décembre 2004. Le fait qu'on ne trouve
pas d'informations financiéres fraiches sur Google au moment de leur entrée en Bourse a
achevé de convaincre les ingénieurs d'introduire un changement dans 'algorithme.

Une requéte QDF est une requéte qui, d'un seul coup, va étre demandée en un laps de
temps trés court par un grand nombre d’internautes. Elle génére un « pic de demandes ».
Ce comportement révele quun événement est survenu et qu'il provoque un grand nombre
de recherches d'informations. Quand une telle explosion de la fréquence de frappe
d'une requéte donnée est décelée, elle déclenche la mise en service d’un algorithme de
classement des résultats alternatif, qui fait la part belle aux documents frais et récents et
aux sources d'actualités.

On voit sur la figure 5-22 un exemple du comportement de Google pour une requéte
portant sur un sujet d’actualité. La page de résultats sur « nabilla » se remplit de pages
créées quelques minutes ou quelques heures auparavant.

Crans 'actusdid

MNabilla fisque Irenie ans de prison

L Figaes - 1l j & I b i
Mabilia e afia e (L adive

i oy (LR

b i Ban g0 ke

Thorms Viergas Dt Ssbily
Lt Panimion - 1 5 & P

Plus dactualibhs pour “nabilla®

Nabilla an prison | Un

Nabilla Benattia | Facebook
rimn (M-l Ramabesk coivWabil
Siaknifis Genate, Paes 68 084 J 3 ATT g pacienl. PAGE OFFICIELLE Modsie
FrpEmanns  Pubboiss, Catsig Sedisa Lrgens Mosts Pram

GEAMEn | 0N compagnon déjd blessd au .
+ Fafly divees ~

Teriainn do mesris. Cest en paroe gu'slie ew upLGrNae J avoir
wuiyd e bser soen compagno- Thomae vepam que isbila o éhd mee

Figure 5-22

Exemple type d'une requéte d’actualité gui déclenche Vapparition de liens récents.
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Ceci explique également qu'une page web peut tout i coup disparaitre des résultats d'un
moteur sur une requéte « chaude » : les criteres pris en compte par le moteur ont changé
pendant quelques jours, quelques heures.

Freshness Update et QDF

En novembre 2011, Google annongait 'algorithme Freshness Updafe (http:igoo.gliSHp8LLY), qui met en

avant ces résultats frais sur certaines requétes et qui peut toucher plusieurs types de requétes :

= celles relatives a des faits récents et d'actualité (exemples : tremblement de terre, résultat sportif,
déclaration politigue, etc.), ce qui tait déja le cas avec les requétes de type QDF ;

= les événements récurrents : marronniers (fétes des méres, saint Valentin, Noél...), événements spor-
tifs (Coupe du monde, etc.), salons, élections, etc. ;

= contenus proposant des mises a jour fréquentes : essais de voitures, d'appareils photo, de télé-
phones portables, etc.

Un algorithme trés proche donc du QDF, qui renforce I'impact des résultats frais sur les requétes

chaudes.

L'analyse des tendances

Avec I'évolution du Web, il est devenu particulierement intéressant de découvrir les
tendances et les « buzz » qui naissent et meurent sur la toile. L'analyse de plusieurs
types de signaux permet d’identifier ce qui, 4 un moment donné, constitue soit un
élément nouveau, soit une information qui devient importante, soit un changement de
comportement.

Sujets Wabannsi o

[ohnmy halliday

Evolution da 'ntért pour catto rechercha

T vin, i ) bt

\
Figure 5-23

Utilisation de Google Trends pour détecter une requéte QDF : mais gu'est-il done arrivé & Johnny Hallyday
entre le 8 et le 15 décembre 2009 ?
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Les requétes fournies par les internautes sont une source particuliérement intéressante
pour détecter ce qui fait I'actualité. Par exemple, toute personne qui vit son « quart
d’heure de célébrité » (pour reprendre I'expression d'Andy Warhol) peut étre identifide
parce que son nom est soudainement beaucoup plus saisi. On peut également exploiter
les données sur I'évolution des liens et des ancres, sur les billets publiés dans les blogs ou
I'évolution des liens entre personnes dans les réseaux sociaux.

L'application la plus connue en ce qui concerne l'exploitation des données temporelles
et des flux de requétes pour déterminer des tendances est Google Trends (http://www.
google.com/trends).

La temporalité : un élément a intégrer dans le référencement

Ce survol des techniques utilisées par les moteurs pour exploiter les informations
temporelles met en lumiére I'importance de ces critéres dans l'algorithme. Il est donc
indispensable de bien les prendre en compte dans la stratégie de référencement.

On s’attachera en particulier i réfléchir i la maniére dont les pages webde nos sites naissent,
meurent, changent, évoluent, pour savoir i ce comportement est cohérent, lisible par les
moteurs et conforme 4 I'image que vous souhaitez donner de I'importance i ces pages.

Globalement, et pour résumer, on peut mettre en évidence certains éléments.

+ Si votre site vise des requétes froides (sans rapport avec l'actualité immédiate, par
exemple, « biographie la fontaine », « discographie beatles », « histoire de la bre-
tagne », etc.), la fréquence de mise i jour de votre site et de vos pages n'aura pas un
impact trés fort sur votre référencement (sans étre nul).

+ Si votre site vise des requétes chaudes (ayant un rapport direct avec lactualité, par
exemple, « soldes », « saint valentin », « roland garros », etc.), vous devrez faire en
sorte de « plaire » a 'algorithme QDF en mettant trés souvent i jour votre site.

Pour information, Google estime qu’un tiers des requétes demandées sur son moteur de
recherche sont chaudes (hitp://eoo.gl/SHpSLL ).

Plan du site et pages de contenu : deux armes
pour le réeférencement

Lors de la création d’un site web, on oublie parfois deux stratégies importantes pour
pallier les contraintes techniques qui peuvent freiner un référencement.

+ La page Plan du site. On peut presque dire qu'elle est essentielle pour le référence-
ment. Elle donne, sur un méme document, des liens vers toutes les pages principales
de votre site. Du caviar pour les robots ! Sachez que pour obtenir une bonne indexation
de votre site en termes quantitatifs, chaque page doit étre accessible aux robots
depuis votre page d'accueil en trois clics au plus. Dans ce cas, nous avons donc :

— un clic pour la page d’accueil vers le plan du site ;
— undeuxiéme clic depuis le plan du site vers la page elle-méme.
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En deux clics, le tour est joué ! Vous pouvez éventuellement proposer une page
intermédiaire si votre site contient beaucoup de documents. Un premier plan pro-
pose les grands sommaires, les grandes rubriques de votre site. Les liens proposés
pointent alors vers des sous-plans (un par zone) qui affichent des liens vers les pages
finales. Ici, en trois clics le probléme est réglé. C'est une garantie de bonne index-
ation quantitative par les moteurs.

* Les pages de contenu. De plus en plus utilisée, cette stratégie consiste i créer de
vraies pages de contenu, mais plutdt optimisées pour les moteurs de recherche (bon
titre, bon indice de densité, mots-clés mis en exergue, etc.). Elles peuvent ne pas s'in-
sérer dans la navigation normale du site (les menus de navigation) mais, par exemple,
étre accessibles uniquement par l'intermédiaire de liens dans le plan du site. Pas de
JavaScript, d'identifiants de session et autres obstacles techniques : du texte et rien que
du texte, optimisé bien siir. Encore une fois, ne cachez rien : ni le contenu ni les liens
qui y ménent. Toute donnée cachée au moteur est dangereuse, ne I'oubliez pas !

Bibliographie sur le contenu

La notion d'écriture pour le Web se développe et de plus en plus darticles etd'ouvrages y sont consacrés.

En woici quelgues-uns, souvent indispensables

* Bien rédiger pour ke Web... et améliorer son référencement naturel d'lsabelle Canivet. Un livre indis-
pensable paru aux éditions Eyrolles : httoe/igoo. gl 2MTVL ;

* Reférencement : la revanche du contenu, Dixxit (livre blanc) :
http:lfwww.dixdt. frilivre-blanc-referencement! |
» Ecrire pour Google : un destin de feuille morte..., article d Emmanuel Parody : httpc/igoo.ghAwiPi ;
* Créer le contenu qui plait aux motewrs de recherche, article dEmmeline Ratier : htto:/goo.ghiYdz9 ;
»  Améliorer son référencement grice au contenu rédactionnel, article d'lsabelle Canivet :
http:ligoo.glf 2VEM0 ;
* Ecrire pour le Web : quand vos lecteurs sont des moteurs, article de Jean-Marie Le Ray :
Fttp:ligoo.ghixXgiX
* (Opfimisation du contenu : travallez votre fext appeal, article de Sébastien Billard
http:ligoo.gl YwGiT ;
» |es creveties de Madagascar, article de Sébastien Bailly : hifp:igoo.glichVM) ;
* Rédiger pour éfre référancé... etlu, article de Frangois La Roche : htto:fiigoo.gliaN1i9,
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« Conguérons le monde avec notre amour. Entrelacons nos vies, tissons-les des liens
du sacrifice et de I'amour, il nous sera possible de conquérir le monde. »

Meére Teresa

Dans les deux chapitres précédents, nous avons essayé de traiter tous les aspects
d'optimisation d'une page web : balises HTML <tit1e> et <hn>, prise en compte d'un texte
bien structuré et dans lequel les mots importants sont mis en avant, balises meta, etc.

Les premiers moteurs de recherche (Lycos, Webcrawler ou AltaVista, par exemple)
fonctionnaient pour la plupart sur ce mode unique, avec ce type de critére de pertinence
in page. Si la page ne contenait pas la requéte demandée, elle ne pouvait pas ressortir
dans les résultats. Google est ensuite arrivé et a changé la donne en introduisant des
critéres de pertinence basés sur 'analyse du contexte, de l'environnement de la page.
La popularité (le célebre PageRank) a €té I'un des premiers nouveaux critéres pris en
compte par Google, rapidement suivie par la réputation ou I'indice de confiance. En 2016,
ces critéres sont trés importants sur Google et ses principaux concurrents — qui les ont
adoptés dans la foulée. Ils sont pourtant le plus souvent assez mal connus. Raison de plus
pour les explorer en profondeur.

Liens internes et réputation

De nombreux référenceurs vous le diront : la meilleure facon d’'obtenir une excellente
visibilité sur les moteurs réside aujourd’hui dans une bonne gestion de vos liens entrants,
ou backlinks. Nous allons voir pourquoi tout au long de cette section. Pour commencer,
nous allons nous intéresser aux liens présents dans vos pages web, puisque, a priori, ce
sont ceux que vous maitrisez le mieux.

Il faut bien étre conscient que les liens sont trés importants pour les moteurs de recherche
carils permettent i leurs robots d'explorer votre site pour y « cueillir » d’autres documents.
Les robots suivent ainsi les liens présents dans vos pages et indexent de nombreux
documents sans que vous ayez a faire une quelconque soumission (voir chapitre 12). I
est donc trés important que vos liens soient compatibles avec les spiders des moteurs,
comme nous le verrons par la suite.

Un credo doit étre le vitre lorsque vous bitissez vos pages afin que celles-ci soient
réactives par rapport aux moteurs de recherche : créez des liens les plus simples possible !

Plus vos liens se rapprocheront de la forme HTML suivante, mieux cela vaudra :

I <a href="http://www.votresite.com/page-de-destination.html®>texte du 1iend/a>

Réputation d’'une page distante

Attention : le texte du lien (qui apparaitra donc dans vos pages comment étant cliquable)
est primordial. Sur Google, par exemple, il va servir 4 donner un théme i la page de
destination et représente pour elle un critére de pertinence crucial, d’oil la notion de
réputation.
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Prenons un exemple. Vous gérez un site sur les assurances. Sur votre page d’accueil, vous
proposez les liens suivants :

Hotre offre en <a href="http://www.votresite.com/assurance-auto.html®»assurance auto</a>.

Notre offre en <a href="http://www.votresite. com/assurance-vie. html">assurance-vied/ak.
Kotre offre en <a href="http://www.votresite.com/assurance-moto.html®>assurance motod/ax.

Ce qui donnera :

Notre offre en assurance auto.

Notre offre en assurance-vie.
Notre offre en assurance moto.

On voit dans cet exemple que les textes des liens qui pointent vers les différentes
pages contiennent des mots-clés décrivant ce que l'internaute va trouver dans les pages
en question. La page qui traite de I'assurance-vie est pointée par un texte d'ancre qui
s'intitule « assurance-vie ». [l en va de méme pour les deux autres pages.

La page de destination (page cible) sera donc bien considérée par Google — et les autres
moteurs majeurs — pour 'expression citée dans le texte du lien (« assurance-vie »). Elle a
la réputation, pour le moteur, de parler d’assurance-vie.

Si cette page de destination contient de plus un bon titre et du texte optimisé, vous n'étes
plus trés loin d'un bon positionnement sur Google.

Le Google Bombing

Ce fait est bien illustré par les actes de Google Bombing entrevus ces derniers temps sur le Web. On se
souvient que Georges Bush a été victime de I'une des premiéres actions de ce type (hifp:lgoo.gl SXCAW).
Lorsgu'on tapait la requéte « miserable failure » sur Google, le premier résultat affiché était... la
biographie officielle de George W. Bush, sur le site de la Maison Blanche. En février 2004, c'est le
député Jean Dionis, partie prenante dans |a nouvelle loi sur I'économie numérigue, qui a fait les frais de
ce type d'action : son site sortait premier sur Google pour la requéte « député liberticide » (htip:iigoo.
gldQaj4). Depuis, les actes de Google Bombing se sont multipliés et de nombreux hommes politiques
frangais, notamment, en ont été victimes. Cependant, en 2007, Google a travaillé sur le sujet devant la
multitude de bombings perpétrés (hifp:igoo.gliH4zxH) et il est devenu de plus en plus difficile de mettre
en place ce type de chatiment numérigue. Ce phénoméne a aujourdhui presque disparu de Google,
mais pas dans les résultats de ses concurrents (Yahoo! et Bing).

Lancer une opération de Google Bombing n'est pas trés complexe en soi : il suffit de multiplier, sur le
plus de sites possible, les liens pointant vers le site & « bomber » tout en indiquant la requéte désirée
dans le texte du lien. Par exemple : vous désirez que le site Abondance soit premier sur la requéte
« meilleur site sur les moteurs de recherche » (ga, clest un excellent Google Bombing, n'hésitez pas ) 7
Vous multipliez alors dans vos pages les liens de ce type : « meilleur site surles moteurs de recherche »,
pointant sur la page daccueil du site Abondance, en répétant ce lien sur le plus de sites possible. Et le
tour est jous | Sur des requétes pau concurrentielles, il y a de fortes chances pour que le positionnement
attendu soit au rendez-vous trés rapidement (en quelgues heures). Et pourtant, le site en question ne
contient pas obligatoirement les termes de la requéte |
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Soignez les libellés de vos liens

Le texte du lien (texte cliquable) est donc extrémement important pour le positionnement
de vos pages. Ne le sous-estimez pas. Par exemple, évitez des phrases comme :

* « Pour consulter nos offres d’assurance-vie, cliquez ici » ;

* « Notre offre d"assurance-vie est I'une des meilleures du marché. Elle vous propose un
rapport qualité-prix incomparable. Lire la suite... » ;

* «En savoir plus... ».

En effet, les expressions « cliquezici », « Lire la suite... » ou « En savoir plus... » ne sont
pas réellement pertinentes pour qualifier les pages sur lesquelles 'internaute se rendra s'il
clique sur le lien. Elles perdront donc inévitablement du poids, donc des positions, pour
les moteurs de recherche.

Dans ce cas, préférez donc :
* « Consultez nos offres d’assurance-vie » ;

* « Notre offre d’assurance-vie est I'une des meilleures du marché. Elle vous propose un
rapport qualité-prix incomparable ».

Pour résumer, on peut dire que les liens hy pertextes insérés dans les pages web de votre
site sont importants :

* pour insérer des mots-clés donnant un poids plus fort 4 1a page qui les contient (« page
'Cll'igillﬁ }y) '

« pour insérer des mots-clés donnant un poids plus fort & la page vers laquelle il dirige
(« page cible »).

Point important également pour la réputation d’'une page : plus la page contenant le lien

pointant vers le document dispose d'un PageRank (voir plus loin) élevé, plus sa réputation

sera forte. Plus clairement, si A pointe vers B, le fait que A ait un PageRank élevé

(supérieur ou €gal a 4) augmentera encore la notion de réputation de B en lui fournissant

ce qu'on appelle du « jus de lien ». Nous y reviendrons plus loin.

A éviter le plus possible : images, JavaScript et Flash

Nous l'avons vu, les liens textuels les plus simples sont les plus efficaces. Toutefois, il
existe d’autres fagons de construire des liens, par exemple, les liens images comme dans
le code suivant :

<a href="http://www.votresite.com/page-de-destination_html®>
<img sre="1mage.gif™/»
<fay

Dans ce cas, le texte du lien est remplacé par une image. Si on clique sur celle-ci, on
est redirigé vers la page de destination. Le lien est « lisible » par les moteurs (les robots
sauront suivre le lien pour indexer la page cible). En revanche, I'absence de texte sera
préjudiciable pour la réputation de la page cible. Lattribut a1t de la balise <img> peut
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combler ce manque mais pas 4 100 %. Veillez i toujours renseigner cet attribut, comme
ceci par exemple :

<a href="http://www.votresite.com/page-de-destination.html®>

<img src="image.gif" alt="descripticn de 1'image qui fournira la réputation & Ta page distante®™/>
<faz

Voici également d’autres points qu'il faut éviter :

* Le JavaScript. En régle générale, les moteurs n'aiment pas le JavaScript et ne lisent
pas toujours les adresses qui y sont insérées, méme si Google y arrive de mieux en
mieux. Nous y reviendrons au chapitre 14.

* Le Flash. Les moteurs n'aiment pas non plus le Flash. Si Google suit parfois les liens
insérés dans certaines animations Flash, il semble que cela ne soit pas une régle établie
et systématique. On préférera donc retenir 'adage selon lequel « tout ce qui est présent
dans une animation Flash est ignoré par les moteurs », y compris les liens. Le cha-
pitre 14 vous apportera de plus amples explications i ce sujet.

* Les formulaires. Certains liens peuvent étre proposés sous la forme de formulaires
(balises <select>...<option>), et notamment de menus déroulants (fizures 6-1 et 6-2).

Ceci n'est pas souhaitable pour les moteurs gui auront du mal 4 gérer ce type de
lien, pour la plupart d'entre eux. Ils liront le contenu des intitulés du menu déroulant
comme du texte i part entiére, mais les liens ne seront pas considérés comme tels. Les
formulaires utilisés en guise d'outils de navigation constituent un obstacle, plus ou
moins bloquant, pour la plupart des moteurs. Ils sont donc i utiliser avec parcimonie.
Rendez-vous au chapitre 14 pour plus d’informations.

Choisisser dans e menu, ia page que vous vouler consulter

CHei i il ou vl vouler voul rengre

Chgiiidier ou vous voulel vous rendre

i A
Al 4
B il
Boyurtad e
Baoprd & § Pk leuws
Bruydre

1 Carmomille

4 | Capucing
Cerfeial

s | Chilidoums
[ hdrme
[ pnarle vt
LiDaiilette
Clow de Cloolle
Lagueligal
E AT e
Feruigred

4 Fougére

Exemple de formulaire web
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Figure 6-2

+ Choisir un mois
aolit 2013 (16)
Juillet 2013 (27)
juin 2013 (42)

Autre exemple de formulaire
web

it mars 2013 (39)
Multimed Solp  février 2013 (27)
+in'ontpas¢ janvier 2013 (27)
d'une page décembre 2012 (30)
novembre 2012 (30)
octobre 2012 (33)
septembre 2012 (34)
Ponseeal dans aolt 2012 (40)
dinfluence sU  juillet 2012 (40)

juin 2012 (48B)
Ponseel dans  m;j 2012 (44)
dansuneinfd 12012 (s0)

mars 2012 (44)

Frederic dans
dans une info

Les liens sortants présents dans vos pages

Les liens sortants représentent les liens insérés dans vos pages et pointant vers l'extérieur

ou vers des sites qui ne vous appartiennent pas.

A priori, ces liens ne jouent aucun rdle dans 'algorithme de classement de vos documents
par les moteurs (méme s’il semblerait que ce soit 14 une piste de réflexion dans certains
laboratoires de recherche, hittp:/voo.gl/BstfU). Le nombre et la destination des liens de
vos pages ne leur serviront donc pas a étre mieux classées sur les moteurs de recherche,
a part pour le calcul du PageRank (voir plus loin). Mettre en place dans vos pages un lien
vers le site de Google, de Wikipédia, dAmazon ou d'eBay ne jouera donc en rien sur
votre positionnement dans les pages de résultats des moteurs. Et heureusement, car dans

ce cas, le risque de fraude serait énorme !

Pour résumer
Voici quelques conseils pour bien optimiser les liens de vos pages.

* Loptimisation dun lien est importante & la fois pour la page qui le contient (page origine) et pour la

page vers laquelle i pointe (page cible).

« Soignez particuliérement le texte du lien (texte cliquable) qui doit &tre pertinent par rapport 4 la répu-

tation de la page cible.

* Vos liens doivent &tre le plus simple possible pour que les robots des moteurs puissent les suivre en

vue d'indexer les autres documents de votre site.

« Privilégiez les liens textuels et évitez le plus possible les liens images, JavaScript, formulaires ou Flash,

Beny Amina QEFTTENET I "
pas d'influen avril 2013 (38)

les
1ent

e sita

It pas

ge

le site
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De méme, ce n'est pas parce que vous avez inséré un formulaire de recherche Google ou
un lien vers le célebre moteur dans vos pages que vous y serez mieux positionné pour vos
mots-clés favoris. Il s’agit 14 d'une croyance qu'on rencontre parfois sur certains forums.
Iln'en est rien !

Liens externes, PageRank et indice de popularité

Ce n'est un secret pour personne, tous les moteurs de recherche majeurs actuels, de
Google a Bing en passant par Orange et Yandex, utilisent I'indice de popularité (link
popularity ou link analysis) dans leurs critéres de pertinence. On peut méme dire que ce
paramétre, appelé PageRank' chez Google, est aujourd’hui devenu une partie importante
des algorithmes de pertinence et qu'il figure parmi les cing 4 dix critéres majeurs sur
tous les moteurs avec le titre des pages, le texte visible, les balises <hn», la réputation et
quelques autres.

Comment le PageRank est-il calculé ?

A Torigine, cet indice de popularité n’était calculé que selon un mode quantitatif : plus
une page avait de liens qui pointaient vers elle, plus son indice de popularité était élevé.
Il n'en est rien aujourd’hui et tous les moteurs de recherche ont mis en place des modes
de calcul bien plus élaborés pour quantifier ce critére, en tenant notamment compte de
la qualité des liens trouvés vers la page cible. Il n'est donc pas réellement nécessaire
d'avoir énormément de liens pointant vers vous pour obtenir une bonne popularité sur
Google ou Bing. En effet, il vaut mieux, et de plus en plus, avoir des liens « i forte valeur
ajoutée » ; pas obligatoirement plus que vos concurrents, mais de meilleure qualité, donc
émanant de pages elles-mémes populaires. Google a fait de son systéme d’analyse de la
popularité des pages, le PageRank, 'un des fleurons de son algorithme de pertinence et
de sa communication.

Aujourd’hui dong, les moteurs de recherche utilisent plusieurs familles de données et de
critéres pour calculer ce paramétre. Rappelons quand méme que le calcul est effectué sur
la base des pages présentes dans I'index du moteur et seulement celles-ci. Il ne sert  rien
d’avoir des liens forts vers son site, encore faut-il que les pages qui les contiennent soient
bien dans I'index du moteur en question pour étre prises en compte). Voici quelques
données qui devraient vous étre utiles pour améliorer votre situation i ce niveau.

* Les aspects quantitatif et qualitatif sont le plus souvent pris en compte i deux niveaux.
Le moteur calcule non seulement la popularité d’une page, mais également celle des
pages pointant vers elle (voir ci-aprés). Donc, un lien depuis une page i forte popu-
larité sera plus important qu'un lien émanant d'une page perso lambda. Il peut suffire
d’avoir peu de liens mais provenant de pages trés populaires (PageRank, ou PR, supé-
rieur ou €gal i 4), plutdét qu'une multitude de liens émanant de pages peu connues et
isolées. Le quantitatif a vécu, place au qualitatif, et c’est encore plus vrai en 2016.

1. Du nom de son concepteur Larry Page (co-créateur de Google avec Sergey Brin),
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Ceci dit, s1 vous disposez d'une multitude de liens émanant de pages trés populaires,
¢'est encore mieux.

* Le nombre de liens présents dans les pages pointant vers vous est également de plus en
plus important (voir la formule de calcul de Google ci-apres). Plus la page qui pointe
vers vous contiendra de liens divers et variés, plus son importance diminuera, plus
elle sera diluée parmi tous les liens proposés. Ceci peut défavoriser les longues pages
de liens, de type FFA ou links farms (voir plus loin), qui sont rarement lues et n'ont
finalement que peu d'intérét, autre que celui de faire croire qu'elles vont augmenter
votre popularité, ce qui est faux en grande partie. Consultez I'article publi€ i 'adresse
suivante pour plus d'informations a ce sujet : http:/goo. gl/KGiKqy.

+ Le fait que les liens vers une page soient internes ou externes peut étre important.
Certains moteurs peuvent soit comptabiliser les liens internes de votre site dans leurs
calculs, soit les exclure (rarement), soit leur donner un poids plus faible (le plus sou-
vent) pour prendre davantage en considération les liens provenant d'autres sites que le
votre, ce qui est assez logique.

* Le PageRank est calculé par rapport i une page précise, et non pour un site de fagon
globale. La page d’accueil de votre site aura dong, le plus souvent, le plus important
indice de popularité parmi toutes vos pages, car il y a fort a parier — sauf exception —
que les liens du Web renvoient pour la plupart vers elle. Faites attention, notamment,
i la facon dont vos pages sont adressées. Par exemple, la page d’accueil du site Abon-
dance est accessible via les adresses suivantes : abondance.com, www.abondance.
com, www.abondance.net, www.abondance fr, wow.abondance.com/index.himl, etc.
Sur certains moteurs (dont Google), chaque URL sera considérée comme un site diffé-
rent si aucune redirection n'est mise en place.

= Seuls les liens pointant vers vous (liens) sont pris en compte. Les liens émanant de
vos pages pour aller vers d'autres sites (liens sortants) ne semblent pas pris en compte,
pour le moment, dans le calcul de I'indice de popularité.

Mode de calcul du PageRank

Google utilise fortement le PageRank dans son algorithme. Comme vous pouvez le voir
sur les figures 6-3 a 6-5, il est affiché dans la barre d'outils de Google (http:#toolbar
.google fr/) ou grice 4 une extension comme Page Rank Status (htip:/goo. gl/cxxPmZ)
sur Chrome, sous la forme d’une note allant de 0 4 10.

Figure 6-3
Affichage du PageRank dans la barre d’outils de Google
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Figure 6-4

Affichage du PageRank dans le navigateur Chrome grice a l'extension PageRank Status. Ici, le PR de la page
d’accueil de Facebook est égal @ 9/

loolbar PageRank 10 —
loclbar PageRank 8/ —
Taolbar MageRank G&/10 S——
Teolbar PageRank —
loolbar PageRank SM10
loolbar FageRank 3010 m— ]
loolbar PageRank 4M0 w—r——
lToolbar PageRank 3M0 = ]
Toolbar PagaRank 2 | —
Toolbas FPageRank 110 ——
loolbar PegeRank [ !
T ———

Figure 6-5
La valeur affichée du PageRank varie de 0 10.

Dans le document intitulé The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search
Engine (http:/fgoo.gl/iv9Kg()), Sergey Brin et Larry Page fournissent la formule itérative
de calcul de cetindice :

PR({A) = (1-d) + d(PR(T1)/C(T1) + PR(T2)/C(T2) + ... + PR(Tn)/C(Tn))
ol
+ PR(A) est égal au PageRank de la page A
* Th (pages sources) représente les pages pointant vers la page A (page cible) ;
+ C(Tn) représente le nombre de liens présents dans la page Tn ;
* d est un facteur multiplicatif, égal 4 0,85 au lancement de Google.

Google justifie ainsi sa formule : elle peut étre imaginée comme représentative du
comportement d'un internaute qui effectuerait une séance de surf sur le Web et partirait
d’'une page web, au hasard, puis cliquerait sur tous les liens qu'elle présente, et continuerait
ainsi i cliquer sur tous les liens quil rencontre. Eventuellement, cet internaute « cliqueur
fou » pourrait se lasser et repartir, 4 un moment ou 4 un autre, d'une nouvelle page de
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départ. Dans cette métaphore, la probabilité qu'une page soit visitée par |'internaute
est représentée par son PageRank. Et le facteur d représente le fait que l'internaute fou
change, & un moment ou i un autre, de page de départ pour repartir sur un nouveau surf.
Nous vous laissons méditer quelques minutes sur ce paragraphe. ..

Bien siir, la formule originelle du calcul du PageRank a certainement été améliorée, les
centaines d'ingénieurs de haut vol embauchés depuis par Google travaillant dessus au
quotidien. Cependant, il y a également de fortes chances pour que le « noyau » du calcul
soit resté fidele au modele d'origine, qui montre plusieurs points importants restant ainsi
certainement d’actualité.

= La valeur du PR est proportionnelle au nombre de liens pointant vers une page et i leur
qualité (le PR de chaque page source pointant vers le document cible).

¢ Le PR d'une page cible est inversement proportionnel au nombre de liens présents i
I'intérieur des pages sources. Plus la page qui pointe vers vous contient de liens, plus
son influence sur votre PR faiblit. La transmission de la popularité d’une page au tra-
vers des liens est souvent appelée jus de lien (link juice). Une page détient ainsi une
certaine popularité (son PageRank) et la transmet aux autres pages au travers de ses
liens sortants. Plus il y a de liens dans la page et moins chaque page pointée par un lien
regoit de jus de lien. On peut tout 4 fait symboliser ce concept sous la forme d'une bou-
teille de jus de lien détenue par une page donnée. 5i cette page met en place dix liens,
chacune de ces pages recoit un dixieme de la bouteille de jus de lien. Si cent liens
sont créés, chacune des pages distantes regoit un centieme du jus de lien de la page
originale, etc. On pourrait faire la méme analogie avec un giteau d’une taille donnée
et partagé entre un nombre plus ou moins grand de convives.

14 du jus da Nen
de A e¥l irenamis i@
ﬂ“l““ﬂ
Liens /,! )<

Les pages internes d'un site sont prises en compte dans le calcul du PageRank d'un document donné. Tous les
liens de sources interne et externe ont donc lewr importance.

Un lien transmet du jus de lien vers les pages distantes. Le jus de lien de A est partagé équitablement entre
chague page pointée par un lien. Plus il y a de liens qui sortent de A, plus la part de jus de lien regue par
chague page (B, C, D, E) est faible.

Figure 6-6

Le processus de calcul du PR est trés long car il faut manipuler d'énormes matrices de
plusieurs centaines de millions de liens (et de milliards pour les plus gros index). Il s’agit
en fait d'un processus itératif de type « point fixe » : le calcul étant rétroactif, il faut itérer
un certain nombre de fois la formule pour que Ialgorithme converge. La théorie indique
gu'aprés n itérations, 'algorithme doit converger vers une solution stable (un point fixe
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de type PR = M x PR, ol PR est I'équivalent du PageRank de la page en question et M
une matrice de liens).

Notons, pour étre complet, un ensemble de travaux portant plus spécifiquement sur le
parametre des liens sortants. Les travaux du projet Clever d'IBM (http:#goo.gl/orN95)
et les algorithmes dits « HITS » et « HITS improved » (http:/zoo.gl/ivdkV9) travaillent
sur les liens sortants d’un site. Ils trouvent les sites de communautés (c’est-a-dire, pour
un sujet donné, les sites contenant beaucoup de liens sur ledit sujef) contrairement aux
algorithmes de type PageRank qui trouvent les sites de référence (donc les sites les plus
cités pour un sujet donné). Un moteur comme Ask (http:/fwww.ask.com/) a €té, par
exemple, congu sur ce principe issu des algorithmes HITS (technologie Teoma), méme si
ces concepts ont été abandonnés au fur et 4 mesure du déclin de cet outil.

Ces algorithmes basés sur les communautés sont intéressants car ils trouvent des points
de départ trés pertinents pour certaines recherches génériques (ainsi que des périmetres,
c'est-i-dire des ensembles de pages traitant d'un méme sujet).

Le PageRank en images

Figure 6-7

Pour y voir plus clair sur le PageRank, nous allons l'expliciter au travers d’'images et
d'exemples.

* Exemple 1. A (de PR 7) pointe vers B. Ce lien — unique dans cet exemple — représente
dong, aux yeux de Google, un « vote » pour B.

100%
Al—-B

PR=7

A (PR 7) vote pour B.

Figure 6-8

La page A, qui bénéficie d’'un PageRank de 7 — donc trés populaire — va fortement
influer sur le PR de B en proposant un lien vers cette page. De plus, comme le seul lien
sortant de la page A va vers B, cette derniere page profite de 100 % de la capacité de
vote, donc du jus de lien de A.

* Exemple 2. A (de PR 1) pointe vers B.

100%
Al B

PR = 1

A (PR 1)vote pour B.
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Figure 6-9

Dans ce cas, B profite toujours des 100 % du jus de lien de A, mais cette derniére page
étant trés peu populaire (PR 1), ce lien ne fera que faiblement augmenter le PR de B.
Notons cependant qu'il n'influencera pas de fagon négative le PR de B.

+ Exemple 3. A (PR 7) pointe maintenant vers deux pages distinctes : B et C.

50%
PR=T 30%

A (PR 7) vote pour B et C.

Dans ce cas, le PR de A est fort (PR 7) et les liens vers B et C vont augmenter le PR de
B et de C. En revanche, du fait qu’il existe maintenant deux liens sortant de A (un vers B
et un vers C), chacune des deux pages de destination va donc se partager pour moitié le
jus de lien de A. L'impact de A sur le PR de B et C sera donc moins fort que dans notre
premier exemple.

Le PageRank seul ne suffit pas

Il est important de ne pas oublier que le PageRank n'est qu'un critére de pertinence, parmi
d’autres, utilisé par Google et les différents moteurs de recherche. Si votre site ne propose
pas (ou peu) de texte visible, si vos pages n'ont pas été modifides depuis deux ans (la
fraicheur des documents est également un point important si votre site évoque 'actualité
de votre domaine d’activité) et si les titres de vos pages sont biiclés, le moteur n'y trouvera
pas les mots-clés importants pour votre activité et ne prendra tout simplement pas en
compte vos documents, quelle que soit leur popularité. Le PageRank seul ne suffit pas
a voir vos pages bien classées dans les pages de résultats des moteurs, ne l'oubliez pas !

Le PageRank n'est pas I'algorithme

Contrairement & une croyance assez répandue, e terme de « PageRank » ne désigne pas ['algorithme
de pertinence utilisé par Google mais uniguement I'un des 200 critéres qui le constituent. Le PageRank
ne mesure que la popularité d'une page et n'a également aucun rapport avec le trafic que celle-ci regoit
(autre croyance largement répandue).

On en revient donc toujours 4 la méme conclusion : faites des pages avec du vrai contenu,
intéressant, original, en texte visible. Les webmasters créeront ensuite tout naturellement
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des liens vers votre site et vos pages bénéficieront d’'un bon PageRank. Elles seront mieux
classées sur les moteurs de recherche et tout sera plus facile.

Google PageRank Explained
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Figure 6-10

Léchelle du PageRank : obtenir un PR estassez simple jusqua 3 ou 4. Ensuite, on commence a grimper ['Everest.
{Source : Elliance)

Mise a jour du PageRank

Un autre point ne doit pas étre oubli€ : il est clair aujourd’hui que le PageRank affiché
par la barre d'outils de Google n'est pas le méme que celui utilisé par Google dans son
algorithme de pertinence.

Un officiel de Google a indiqué en 2005 que l'affichage du PageRank dans la barre
d'outils du moteur était i uniquement « pour le fun » (http:/goo. gl/dJVTI). Voici ce qu'il
adit & ce propos : « Le PageRank publi€ dans la barre d’outils de Google est 1a seulement
a titre indicatif. Suite aux tentatives répétées des hackers pour accéder i cette donnée,
Google ne met pas trés souvent i jour le PageRank affiché, pour des raisons de sécurité.
En moyenne, le PR publi€ date de plusieurs mois. 5i la barre d'outils affiche un PR de 0,
c'est parce que l'utilisateur visite une nouvelle URL qui n'avait pas encore été prise en
compte dans la derniére mise a jour. Le PR publié n'est pas le méme que celui qui est
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utilisé pour classer les pages web dans les SERP, donc vous ne devez pas vous préoccuper
si votre PR affiché est de 0. Si un site est visible dans les pages de résultats, son PR réel
n'est pas de 0 ; c'est juste la barre d'outils qui n'est pas i jour. »

Au moins, cela a le mérite d’étre clair : les informations de la barre d’outils de Google
semblent donc obsolétes et uniquement présentées a titre d'information. Il semblerait
en fait qu'il existe (au moins) deux PageRank : un qui est affiché dans la barre d’outils
(parfois appelé TBPR pour ToolBar PageRank) et le « vrai », utilisé par Google dans son
algorithme de pertinence et qui, lui, n'est pas public.

Sachez également que la valeur du PR d’une page affichée dans la barre d'outils de Google
est mise a jour environ tous les deux & trois mois (voire plus). C'est cette période de remise
a jour du PageRank gu'on appelle aujourd’hui la Google Dance. Une page web peut donc
afficherun TBPR nul et bénéficier d'un PR réel plus élevé qui ne sera révélé qu'a la prochaine
Google Dance. Cependant, il est impossible de connaitre ce dernier PR réel, i moins d'étre
embauché par Google (ou de racheter la société, si vous avez quelques économies de coté).

Le TBPR de moins en moins mis a jour

En 2014, on peut se poser la question de l'utilité du TBPR, petite barre verte affichée dans la barre
doutils de Google et indiquant l'indice de popularité (de 04 10) pour une page donnée. En effet :

= la barre d'outils Google pour le navigateur Chrome ne l'affiche pas ;

* la barre d'outils Google pour Firefox n'est plus maintenue depuis juillet 2011 (hitp:igoo.glisyuvEl) ;

+ seule la barre d'outils pour Internet Explorer (sur PC) propose encore cette information, mais les
valeurs affichées ne sont plus que trés rarement mises a jour. En 2014, iln'y aeu que deux mises &
jour et aucune n'est attendue pour 2015 (htto:goo.glyxvmf1).

Bien sdr, il existe de nombreuses extensions sur la plupart des navigateurs qui permettent dafficher

cette barre verte en dehors de la barre doutils officielle de Google. Mais quel est son intérét si elle n'est
plus mise & jour, 4 la vitesse & laquelle va le Web ?

Le netlinking ou comment améliorer son indice de popularité

L'échange ou la recherche de liens (netlinking) est une stratégie de promotion de sites web
trés efficace depuis que le Web existe et permet d'obtenir de nouveaux liens afin d’améliorer
un indice de popularité. En effet, il cumule deux avantages principaux et indéniables.

* Les liens créent du trafic puisque les internautes qui naviguent sur la Toile vont aller
sur votre site 8'ils découvrent sur d'autres pages des voies d’accés vers vos documents.

* Le nombre et la qualité des liens pointant vers votre site et vos pages sont des carac-
teres essentiels et trés importants pour le caleul du PageRank, comme nous venons de
le voir. Plus vous aurez de liens émanant de sites de qualité vers vos pages, meilleur
sera votre positionnement sur les moteurs. Voild une bonne raison pour soigner cet
aspect de la promotion de votre site.

Toutefois, est-il important de faire de I'échange de liens tel qu'on le faisait il y a encore
quelques années, un pur échange « lien pour lien » (je pointe sur toi, tu pointes vers
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moi) sans autre considération ? Pas si sir... Pour en savoir plus, nous avons essayé
de rassembler dans les paragraphes suivants plusieurs conseils pour vous permettre
d’optimiser vos échanges avec des sites distants. A vous de voir lesquels sont les plus
intéressants pour vous.

Conseils d’ordre général

+ Lorsde vos campagnes d'échange et de recherche de liens, ciblez des sites a forte popu-
larité plutot que des sites peu connus. Si un site vous intéresse, regardez le PageRank
de sa page d'accueil et/ou effectuez une requéte de type « link:www.sitepartenaire.
com » sur Google pour avoir une idée rapide des principaux liens pointant vers lui.
Préférez cependant un outil comme Ahrefs (http:/fahrefs.com/) qui vous donnera une
vision intéressante des backlinks du site. Les résultats sont généralement bien plus
fiables et exhaustifs que sur Google !

Les outils d'audit de netlinking

Trois sites = parmi beaucoup d'autres - se partagent la majorité du marché des outils permettant
danalyser les backlinks d'un site web :

= Ahrefs ; http:fahrefs.com ;

= Majectic SEO : httpr/iwww.majesticseo.com ;

= Open Site Explorer : hitp: 'www.opensiteexplorer.org.

Ces sites présentent l'avantage détre tous les trois trés performants, mais ils sont payants.

Liens vers volre sile
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Figure 6-11

Les Google Webmaster Tools et la rubrigue Liens vers votre site ; une source d'informations importante pour
sufvre vos backlinks.
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= Si plusieurs sites vous intéressent, faites la méme chose pour chacun d’eux et contactez
ceux disposant du plus grand nombre de liens entrants. Méme si on a vu que "aspect
quantitatif n'était pas suffisant, il donne quand méme une bonne idée du potentiel d'un
site.

* Ne tentez des échanges de liens qu'avec des sites parlant de sujets les plus proches,
les plus connexes possibles des vitres. Vous renforcerez ainsi votre pertinence sur les
mots-clés les plus importants, car les liens qui pointeront vers vous seront issus de sites
proposant du contenu trés proche du vitre.

* Référencez votre site dans les annuaires majeurs, dans les meilleures catégories pos-
sibles. Le fait d'étre dans 'Open Directory (http:A’www.dmoz.org/), ou tout site trés
ancien ou a forte popularité, améliorera légérement votre popularité.

Lors d'une inscription dans un annuaire, vérifiez bien que le lien se fait bien en dur
(lien direct vers la page) et donc sans systéme de redirection. Il en est de méme avec
les banniéres publicitaires (qui pointent vers une régie) ou de nombreux systemes
d'affiliation. ..

* Autre enseignement du paragraphe précédent : le nombre de liens sur la page source
étant important dans un annuaire (qui propose le plus souvent des listes de sites),
il vaut mieux essayer de demander, sur les annuaires majeurs, des catégories pro-
posant peu de sites, plutdt que des rubriques déja bien remplies et affichant plus de
50 sources d'information, diluant ainsi la capacité de vote de la page ol est référencé
votre site.

Les 10 commandements du « bon lien »
Un bon lien deit présenter un maximum de particularités parmiles suivantes.
* |l doit émaner d'une page populaire (PageRank supéreur ou égala 4 ou 5).

= |l doit provenir d'une page issue dun site de la méme thématique que le vitre. Si c'est un site de
reférence du domaine et a fort trafic, c'est encore mieux.
* |l doit procéder d'une page contenant le moins possible de liens sortants.

* Letexte du lien fanchor fext) doit décrire ce que linternaute trouvera dans la page (éviter les « cliquez
ici » ou « Pour en savoir plus »), tout en étant diversifié pour ne pas présenter trop de fois le méme
intitulé (critére Penguin).

* Un lien ancien est plus intéressant qu'un lien récent.

* Vous devez également veiller & multiplier le nombre de sites générateurs de backlinks. Il vaut migux
10 liens émanant de 10 sites différents que 10 liens venant d'un seul site.

* Evitez les « pics de liens » : essayez de lisser dans le temps votre stratégie de gain de liens et de ne
pas les concentrer sur une courte durée.

= Un lien aura une meilleure efficacité au niveau de la pertinence g'il est placé au coeur de la page,
intégré dans un contenu et sur plusieurs pages du site au lieu d'une seule (http:/goo.gli2 AkXaC).
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Evitez '« échange de liens » massif

S1 vous étes webmaster d'un site, vous avez certainement recu, un jour ou l'autre, un
e-mail de ce type :

Bonjour,

Jai particuliérement apprécié le contenu de votre site. Je vous propose d’'échanger un
lien avec le nétre, disponible a l'adresse : http: ffwww.tartempion.fr

Merci et bien cordialement

Le webmaster du site Tartempion.fr

Honnétement, parmi tous les e-mails de ce genre que vous avez regus, combien ont en
une issue positive 7 Certainement tres peu. Ces messages, qui sentent bon (sic) 'e-mailing
massif effectué sans distinction sur des centaines voire des milliers de sites, ne sont pas
trés efficaces : aucune personnalisation, aucune information sur ce que propose le site
demandeur et son adéquation i votre propre source d'information. En régle générale, tout
cela part i la corbeille en moins de temps qu'il n’en faut pour I'écrire.

Soyons clair, ce type d’échange nest en rien un vrai partenariat, mais plutét un systeme de
troc ponctuel qui ne transforme pas les deux sites éventuellement liés par un lien en réels
partenaires.

Il ne nous semble pas que ce type de pratique par e-mailing doive étre mis en place pour
tenter d'échanger des liens avec d’'autres sites web. Il n'est pas nécessaire de contacter
des centaines de sites pour obtenir des liens efficaces. Quelques sites, voire quelques
dizaines, peuvent suffire. Cependant, il faut bien les traiter, consulter leur contenu et
essayer de leur faire une vraie proposition, qui leur profite autant qu'a vous. Oubliez les
e-mailings stériles et impersonnels, fixez-vous des objectifs réalisables sur un nombre de
sites limités et faites du travail trés personnalisé. Vos résultats n'en seront que meilleurs.

Google dégrade certains liens

En décembre 2009, nous avons posé la question suivante a Google : « Google dégrade-t-il certains
liens considérés comme ayant peu de valeur : communiqués de presse (méthode de spam trés actuelle),
annuaires, liens dans les commentaires de blogs, sur les forums, etc. 7 » (hitp:igoo.gl/C598D0).

Voici la réponse du « service qualité » du moteur de recherche : « Oui, nous nous réservons le droit de
déprécier certains liens qui ont un faible poids éditorial, en termes de pertinence, de réputation, etc. Cela
peut étre le cas, par exemple, de liens systématiquement mis dans le footer de chaque page. Cela peut
étre aussi le cas dun lien quin‘a pas été ajouté par choix éditorial [...]J. »

La réponse est claire : tous les liens ne sont pas égaux devant le Dieu Google | Selon le type de site
(annuaire, communigué de presse, forum, etc), le lien sera déprécié et aura moins de poids que sl
émanait d'un site web plus éditorial ou plus « naturel ». De méme, 'emplacement du lien dans la page
estimportant et la zone la plus « forte » pour insérer un lien semble étre le texte éditorial, & préférer & un
pied de page, par exemple.

Le phénoméne des « site-wide backlinks » illustre bien ce fait : si unsite de 500 pages insére dans le footer
de chacune de ses pages un lien vers votre page d'accueil, Google n'en prendra en compte que quelques-
uns (entre un et trois le plus souvent, ceux qui émanent des pages les plus populaires) et ignorera les
autres. Insérer un lien externe 4 Iidentique dans un footer est donc une stratégie totalement inefficace |
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Des liens triangulaires plutét que réciproques

Souvent, un échange de liens s'effectue entre deux pages A et B sous la forme « A pointe
vers B qui pointe vers A », Ce type d’échange est détecté par les moteurs de recherche et
n'est pas obligatoirement optimisé. Nous préconiserons plutt une autre forme d'échange,
certes plus complexe 4 mettre en ceuvre, mais bien plus efficace en faisant intervenir une
troisieme page : 'échange en triangle du type « A pointe vers B qui pointe vers C qui
pointe vers A ».

Figure 6-12

Echange de liens « classique » entre deux pages

La page C peut correspondre (idéalement) 4 un troisieme site, 4 une page interne de A
ou a une page interne de B, a votre convenance. Cette « triangularisation » des liens fait
perdre I'aspect de réciprocité de l'échange et améliore son efficacité.

Figure 6-13

E’cﬁang& de liens en triangle entre trois pages

Visez la qualité plutét que la quantité
On I'a dit, les moteurs sont aujourd’hui plus sensibles a la qualité des liens pointant vers
vos pages qu'a leur quantité, Bien entendu, rien ne vous empéche de tenter de coupler les
deux notions !
Toujours est-il qu’actuellement, il vaut mieux avoir 10 pages populaires (disposant d'un
bon PR) pointant vers vos pages plutdt que 1 000 pages tres peu populaires.
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Répétons-le car cette notion est trés importante : ce n'est pas la quantité de liens vers
votre site qui est importante mais bien leur qualité.

Encore une fois, fixez-vous des objectifs raisonnables mais efficaces : peu de sites web
contactés mais avec de vrais arguments, un contenu intéressant et original et une stratégie
d'approche affinée et personnalisée. Laissez la triche 4 ceux qui n'ont pas d'imagination
et de contenu. ..

Quoi qu'il en soit, limitez-vous i un certain nombre de sites (une vingtaine peut paraitre un
nombre intéressant, mais tout dépend bien entendu de votre ambition sur le Web et de votre
domaine d'activité) et faites-en une liste détaillée avant de commencer vos démarches.

Par ailleurs, sachez qu'on n'est jamais si bien servi que par soi-méme. Créez, si vous en
avez la possibilité, des liens vers votre nouveau site depuis des sites existants qui vous
appartiennent et liez les pages d’accueil entre elles.

Par exemple : nous avons créé, sur toutes les pages d'accueil des sites du réseau
Abondance, des liens vers les différents sites du réseau (figure 6-14 représentant le footer
de la page d'accueil du site Abondance).

Un gite duy Résesu Abondenca @ Information | Abondance - Forums Abondanoe - Boutigue Abomdance - Livee Réfdrencement - DVD formatssr
Réterencement - Les Universitds du Rétdrencement o Oulile @ Outired - Spider Simutstor & Divers J Jous | Googlefignt - Googlend - Gréd oom &
Moleurs de recharche | Marbol T - Kooge! - Grfilnel

Figure 6-14

Footer de la page d’accueil du site Abondance

Par l'intermédiaire de cette action, qui sert également a orienter les internautes vers les
autres sites du réseau, dés qu'un nom de domaine est créé dans le réseau Abondance,
nous ajoutons un lien sur chacun des sites du réseau et nous constatons que le site
correspondant se retrouve trés rapidement dans l'index de Google en profitant du PR
des autres sites. Comme 1l est normal de faire de la publicité offline pour votre site web
(mention sur vos cartes de visite, vos papiers i en-téte, les étiquettes de vos produits), 1l est
également logique de signaler vos autres sites sur chacune de vos sources d'information.
Et si celles-ci disposent d'un bon PageRank, c'est encore mieux.

Ne spammez jamais !

Ne vous avisez pas de franchir la frontigre entre signalement et spam (lien caché, lien sur des pages
bidons, dans des layers invisibles, etc.), vous pourriez vous en mondre les doigts assez rapidement.

Vous pouvez également utiliser des logiciels ou extensions pour Firefox comme SEOQuake
(http://www.seoguake.com/) qui affichent le PageRank des résultats de Google. Saisissez
les mots-clés essentiels pour votre activité et observez les résultats fournis par le moteur
et le PR de ces pages. Tentez donc des accords d'échanges de liens avec ces sites, sauf
si ce sont des concurrents bien slir. Mieux, faites également une requéte sur des outils
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comme Ahrefs pour ces sites afin de voir qui pointe vers eux et tentez également des
échanges de liens avec ces nouveaux sites identifiés.

' Location Maison Vendée - Ouestfrance-immo

www ouestirance-mmo. com'immobder/ location/maison/vendes-85/ =
louer voire Maison an Vendde grice aux annonces immaobildres des parbioulers et des
profesaionnals de cusstirmnce-immo com.

SEOquake |8 PR J 18 10 4000 (L 071 LD 204 ([E 0 LTS.000 | Rank: 6420 | Age: nii |@F whats B wurce | Stemap: oo | I Rack: 15650 () Price: 190 |7

2 Immobilier : location maison Vendée (85) - ParuVendu
www.paruvendu friimmobilierlocation/maison/vendee-85 ~

lle= ParuVendu fr te immaobdier @ location maison Vendéa (B5) - Les annonces

immobdiéres de ParuVendu (immaobilier particulier et professionnel)

SEOquake |8 PR n/a |49 1 50,000 (I8 L: 0 () LD 9188 |2 1: 572,000 | @ Rani: 1343 |10 Age: o | i |FR sowiges | Stemap: v B Raric: 2146055 (B Price: 1007

i

L'adressa A 2 Rue des Halles
W larpchasuryon-ladresss . com/ ¢ Roche sur Yon (La)
page Googhs + 0251373808

SEDcuake | P | 181 156 (L 3B &1 L0 |0 Resk: 10507105 |10 Age: s | witsis |FF source |Stemap: ng (I8 Rank: of (I Pree: s (2

4

Foncia Transaction B 57 Rus du Présidant da

fr.foncia.com/.. /Foncia_transaction-1800.php... ! Gauille

1 s de Google La Roche-sur-Yon
025137 1413

SEOquake | Pa: 1 |8 1 1,860,000 (3L 008 Loc 343 (30 1: 92,500 | @ Rankc 54308 B Age: nfs |4 wihols |55 pource |Stermap: o () Renk: 2291146 |8 Price: 33 2

Figure 6-15

L'extension SeoQuake sur Firefox donne de nombreuses informations sur chague lien de la SERP, dont le PR.
Intéressant pour identifier des partenaires habituels.

Utilisez la fonction « sites similaires »

Une autre fagon de trouver des sites intéressants consiste i utiliser les fonctionnalités
recherchant des sites similaires. Sur Google, utilisez pour cela le lien Pages similaires
dans les résultats du moteur ou la syntaxe « related: » dans vos recherches (par exemple,
« related: www.abondance.com »).

Attention cependant, ces fonctions ne sont pas forcément tres efficaces sur des domaines
trés pointus ou sur des adresses de sites ayant un PageRank assez faible. Ces outils
fonctionnent sur la base de I'analyse des liens entre les sites sur le Web. Un site peu
populaire (car peu connu méme s'il est trés pertinent) sera peu pointé et donc I'analyse par
ce biais en sera assez peu efficace. Ne soyez donc pas trop précis dans vos recherches sur
les sites similaires et prenez en compte comme site de départ une source d'information la
plus générique possible.
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Prenez en compte la valeur du PageRank du site distant

Un autre critére est a prendre en compte : tentez le plus possible de demander des échanges
de liens i PageRank (PR) é€gal ou proche. Plus le PR de la page sur laquelle vous désirez
obtenir un lien sera élevé, plus populaire sera la page en question. UnPR de 5, 6 ou 7 peut
déja étre considéré comme excellent.

En revanche, si votre page n'a qu'un PR de 2, il vous sera difficile de demander un
échange de liens avec un site dont la page a un PR de 7. Une disproportion trop forte des
PR peut faire capoter votre demande. En effet, si votre PR est bien plus faible que celui
du site & qui vous demandez un échange, il est facile de constater qu'il va vous apporter
beaucoup plus que ce que vous pouvez lui proposer en termes d'échange de popularité.
Un échange de ce type n'est donc pas logique et bien proportionné : vous étes en position
de faiblesse. A vous de voir ce que vous pouvez apporter pour compenser la différence de
PR.. Du contenu 7 Des prestations publicitaires 7 De la visibilité ? Un partenariat 7 Nous
vous laissons imaginer tout cela. Il semble donc assez difficile de proposer un simple
échange de liens si les deux sites en question sont trop inégaux au niveau du PR. Un bon
échange de liens se fera toujours en « gagnant-gagnant » et tout écart de PR devrait étre
compensé d'une fagon ou d’une autre.

Au contraire, si vos PR sont assez proches, faites-en un argument et indiquez au
webmaster contacté que vous avez un bon PR et que cela peut étre bénéfique d’échanger
un lien avec son site qui aura tout 4 y gagner. Tout comme vous !

Une stratégie qui fonctionne trés bien, lorsque vous avez un site qui contient un contenu
de qualité (et c’est sans aucun doute le cas du votre), est de proposer de I'échange de
contenus avec le site distant.

Un exemple de partenariat efficace et pérenne

Cluelques mois aprés son lancement en 1998, nous avions opté pour cette stratégie d'echange
de contenus pour le site Abondance. Des accords avaient notamment été passés avec les sites
Voila.fr et Journaldunet.com pour leur écrire des articles sur le référencement, les moteurs et la
recherche dinformation. En échange, chaque page de ces sites contenant un article affichait un lien
vers le site Abondance. Léchange, ici, était logique, méme si & cette époque, on ne parlait encore que
trés peu de PageRank : celui d'Abondance étant plus faible que celuide Voila et du Journal du Net, une
compensation a été effectuée en livraison de contenus, équilibrant l'accord. Les liens sur ces deux sites
ont ensuite fait énormément pour la popularité du site Abondance, que ce soit de fagon directe (les gens
venaient en lisant les articles et en cliquant sur le lien proposé) ou indirecte (au travers de la popularité
sur les moteurs).

Tous les sites web et portails recherchent du contenu de qualité pour leurs visiteurs.
N'hésitez donc pas & proposer le vitre, directement issu de vos pages ou créé
spécifiquement pour 'occasion, aux sites avec lesquels vous désirez échanger des liens.
Vous voyez ainsi que 'échange de liens constitue non seulement un art, mais aussi un
vrai travail.
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Il est également possible de proposer de nombreux partenariats avec le site distant :
affiliation, information « cobrandée » (sous 1'€gide des deux sites), jeux-concours, etc.
La seule limite est I'imagination et la complémentarité entre les deux sites. Néanmoins,
nous avons la faiblesse de penser que seuls les vrais partenariats durent et sont profitables

pour tous.

Quelques liens sur le netlinking

Voici une sélection de liens et darticles intéressants traitant du netlinking et des échanges de liens.

Nhésitez pas également 4 effectuer une recherche en saisissant des requétes comme « netlinking »

ou « linkbuilding » sur votre moteur de recherche favori, vous obtiendrez de nombreux liens trés

intéressants |

# Al Links are Not Created Equal: 10 Nlustrations on Search Engines’ Valuation of Links : htip:/igoo.
gi9p072;

* Guide de démarrage du Linkbullding : hitto:ligeo.gllTm033 ;

* How To Build Links Faster: 5 Tips For Faster Link Quakfication : htfp:/goo.glled4513 ;

* [ink Building with Content: 29 Quevies for Content-Based Link Builders : http:/igoo.glENMpJ ;

* Analyzing the 9 Most Common Link Building Strategies : htip:/igoo.gllJ64aQ.

Paid linking : bonne ou mauvaise idée ?

Comment trouver des sites partenaires influents dans leur secteur d'activité et acceptant
de placer des liens vers les pages d’un autre site ? L'idée émise par certains professionnels
serait d’acheter ces liens.

L'état des lieux

Le phénomene est de plus en plus important, notamment aux Etats-Unis. Des plates-
formes comme ReviewMe (htip:/www.reviewme.com/) ou Text Link Ads (http://www.
text-link-ads.com/) proposent de mettre en relation acheteurs et vendeurs. Et quelques
recherches autour des mots-clés « pagerank », « for sale » et « links » fournissent en
quelques minutes une liste de nombreux sites qui monnayent leurs liens au prorata du
PageRank de leurs pages web, de fagon ouverte.

En Europe, le commerce de liens existe également, parfois 4 grande envergure, mais
semble beaucoup plus discret. Cela se fait plutdt sous le manteau. Certains sites mettent
parfois en vente une partie de leur espace sans que cela soit clairement identifié comme
tel. Cemplacement peut étre sous forme d'un encart publicitaire (du type Google AdSense)
en lien direct ou sous forme de pages dédi€es exclusivement au(x) partenaire(s).

Quels sont les prix pratiqués ?

Il apparait extrémement difficile de donner un prix exact car cela dépend de nombreux
facteurs. En tout état de cause, la prestation doit étre prise dans la durée (minimum 6 ou
12 mois) pour que le lien puisse avoir un réel impact.
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Le prix dépend également de la pertinence du site, du PageRank de la page qui contiendra
le lien ou de I'emplacement de ce lien (sur tout le site ou sur seulement une page). Le
prix de départ peut commencer i une petite dizaine d’euros pour aller jusqu’a plusieurs
milliers d’euros mensuels.

Certains outils ont développé des interfaces pour connaitre le montant d’un lien comme
Ligowave (http://www.ligowave.com/linkcalc/). On peut s’apercevoir que le prix varie
considérablement en fonction de I'emplacement et du type du partenaire.
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Figure 6-16

Obtenir un lien sur Google semble étre hors de prix (« More Than You Can Afford ») pour ce logiciel (Text
Link Ads) !

Quels sont les risques encourus lors de 'achat d’'un lien ?

Matt Cutts, ingénieur technique responsable de la qualité des résultats de Google,
détaille sur son blog personnel (http:/feoo.gl/rbmup et http:/goo.gl/Vymmd) la position
de Google concernant la stratégie de rémunération des liens (paid links). Voici quelques
extraits détaillés :

« Use the unauthenticated spam report form and make sure to include the word “paidlink™
(all one word) in the text area of the spam report. »

Matt Cutts demande 4 tous les webmasters qui constatent des abus concernant les liens
payants de prendre contact directement avec Google via le formulaire de spam (http:/
goo.gl/Rx30Ef) pour dénoncer la supercherie. Google propose en effet un formulaire
spécialisé pour le paid linking report (http:/goo.gl/AwnJyZ) afin de dénoncer toute
tentative de ce type (figure 6-17). Autant dire que la chasse & I'achat de liens est bien
ouverte chez Google (méme s'il est trés difficile pour le moteur de recherche de détecter
ce qui est vendu et ce qui ne l'est pas lorsque ce n'est pas explicitement indiqué sur le site
web en question).
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Google : haro sur le « guest blogging » ou billets de blog sponsorisés

Google n'aime pas les liens payants, car il estime qu'is manipulent son algorithme de pertinence.
Une nouvelle attaque contre le paid finking a été publiée sur le site officiel AdSense en frangais en
octobre 2009, contre les blogueurs qui monnayent leur popularité en vendant des liens insérés dans
leurs billets (http:igoo.glix7bs9). Matt Cutts s'est également largement expliqué a ce sujet et & de
multiples occasions (http:/igoo.gl/BP Xtzd, http:/igoo.gliuCOUWF, hitp:/igoo.ghp7egzg).

Aidez-nous a préserver la qualité des résultats de recherche Google.

MNous travaillons sans reldche afin de vous proposer les résultals les plus pertinenls pour
chagque recherche. Dans ce but, nous encourageons les gestionnaires de site & rendre leur
contenu simple et compréhensible & la fols pour les utifisateurs et les moteurs de recherche
Malheursusemant, tous los sites Web ne se soucient pas de lntdrlt des utilisateurs. Cerlains
propridtaires do sites tentent d"achetor lo classemaent PagaRank” sous forme do llans payants
dingaant vers leurs sites.

Google utilise un certain nombre de méthodes, nolammant des techniques algarthmiques,
permettant de délecter les llens payants. Nous tenons également comple des informations qui
nous parviennent de nos ulilisateurs. Si vous connaissez un site gul achéte ou vend des llens,
veuillez nous en faire part en remplissant les champs ci-dessous. Mous &tudierons volre rapport
&l utiiserons vos donndes afin damélioner notre technologle de détection algorithmique de liens
payants.

Signaler des liens payanis

Site Web vendan! des lens

Site Web achetant des liens :

Ervenypes
Vos commentaires nous aident 4 améliorer nos fonctionnalibés dans lintérél des utilisateurs du
monde entier of nous vous remercions d'avoir pris le temps de pous contacter. En nous aidant a
détecier les sites ne respaciant pas nos consignes de qualité, vous dviler 4 des millions de
personnes de perdre un femps précieux.
Figure 6-17

Le formulairve de dénonciation de Google sur les liens payants
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Matt Cutts donne également sur son blog d’autres informations : « If you want to sell a
link, you should at least provide machine-readable disclosure for paid links by making
your link in a way that doesn’t affect search engines. There’s a ton of ways to do that. For
example, you could make a paid link go through a redirect where the redirect URL 1is
robot'ed out using robots.txt. You could also use the rel=nofollow attribute. »

Suite des explications : si un lien est acheté, il faut le rendre non indexable pour les
moteurs de recherche afin de ne pas nuire aux résultats naturels. Pour cela, plusieurs
moyens sont possibles, comme paramétrer le fichier robots.txt en refusant I'indexation
par les moteurs de recherche de la page vers laquelle le lien pointe. On peut ajouter la
notion rel="nofollow" au lien (voir plus loin, la notion de sculpture de PageRank).

« Google is going to be looking at paid links more closely in the future. »

A Tavenir, Google va regarder les liens payants de plus prés. Tout un programme !
Et Google I'a mis en application en 2011 en pénalisant des sites comme Overstock
(http:feoo.gl/6luZy), IC Penney (http:/roo. g/ XXM67), Milanoo (http:/goo.gl/6txfT) ou
BeatThatQuote (http:#goo.gl/exP5i) pour achat massif et intempestif de liens !

Lavertissement ne doit donc pas étre pris i la légére. Alors le risque en vaut-il la
chandelle ? A vous de voir ! Cependant si vous décidez malgré tout de partir sur cette
voie, choisissez scrupuleusement vos partenaires pour que les résultats soient i la hauteur
des risques pris !

Quelques informations supplémentaires sur le paid linking

Consultez également & ce sujet le post suivant publié sur le blog du site Search Engine Watch :
http:ligoo.glACVS4.

Attention aux pages des sites distants et de votre site
N'oubliez pas que la notion de PageRank s’applique & chaque page d'un site, pas au site
web de fagon globale. Une page interne de votre site aura, la plupart du temps, un PR plus
faible que celui de la page d’'accueil, méme si ce n'est pas absolument obligatoire.

Dans vos tractations, prenez donc en compte i la fois le PR de la page de votre site sur
laquelle vous désirez créer un lien vers le site distant, mais également le PR de la page
du site distant sur laquelle vous voudriez voir apparaitre un lien vers votre page. Leurs
PR respectifs devraient étre trés différents de ceux des pages d’accueil. Attention aux
discours du type « Mon site a un PageRank de 6 » qui doit étre traduit ainsi : « Mon site
a une page d’accueil dont le PR est de 6 ». Néanmoins, est-ce bien sur cette page que le
lien seramis en place ?

Si quelquun vous dit : « Je fais un lien vers ton site », le lien sera-t-il créé sur la page
d’accueil (PR 5) ou sur la page « partenaires » (PR 1) 7 Il y a fort & parier que 'impact
sera différent dans les deux cas.
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Créez une charte de liens

Si vous avez lu les pages précédentes, vous savez certainement que le texte des liens
pointant vers vos pages est important pour la notion de réputation. Aussi, un texte ainsi
libellé : « Découvrez un site web sur les moteurs de recherche » aménera un poids trés
fort 4 la page distante (pointée par le lien) pour l'expression « moteurs de recherche »
(contenu textuel du lien).

Si vous le pouvez, n’hésitez donc pas & créer une charte des liens sur votre site, en
indigquant au site distant une liste de mots-clés importants pour votre activité qu'il peut,
s'il en a la possibilité bien siir, intégrer dans le texte de ses liens ou mieux, lui fournir
directement le code HTML du lien (figure 6-18). Ne l'obligez pas i le faire, mais il y a
de fortes chances pour qu'il apprenne quelque chose i cette occasion et qu'il vous en soit
reconnaissant.

Bien entendu, proposez de faire la méme chose avec le site distant en lui demandant ses
mots-clés les plus importants afin de les inclure dans vos liens.

s Avis aux webmasters !!!

@H‘mpom: recopier cet article sur votre site a condition dindiguer gue la source vient de
WebRanklnfo, en utilisant par exemple ¢e code :

<P irce <a href="htop: v . webranking o rHebREankinfo</a> 2

Figure 6-18

Le site WebRanklInfo (http.'wwwowebrankinfo.com) foumnit awx webmasters le code HTML & insérer dans les
pages pour réaliser un lien.

Suivez vos liens

Vous avez obtenu de nombreux liens vers vos pages web 7 Bravo ! Pourtant ne vous
endormez pas sur vos lauriers car aucune situation n'est établie.

« Vérifiez bien, 4 intervalles réguliers, que les liens pointant sur votre site, notamment
depuis des sites populaires, existent encore et qu'ils n'ont pas été effacés ou modi-
fiés 4 I'occasion d'un remaniement des sites distants. Des outils comme Linkody
(hetp:rwww.linkody.com/) ou SEO Toolbox (http:/goo.gl/b2e QK 3) peuvent vous y
aider.

« Prétez attention aux adresses de vos pages : si elles changent alors que des liens poin-
taient vers elles, n'oubliez pas de réagir en conséquence (redirections, messages, etc.).

* Gardez bien un il, grice i des outils comme Ahrefs, Majestic SEO, Open Site Explorer
(voir précédemment) ou les Google Webmaster Tools, i la liste des pages web ayant
mis en place un lien vers vous.
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* Inspectez également, dans vos statistiques, les sites web qui drainent le plus de tra-
fic vers vos pages, notamment dans la rubrique Url referers ou Référents que votre
hé bergeur ou votre logiciel de statistiques doit normalement vous proposer. Dans cette
liste doivent apparaitre les sites avec lesquels vous avez noué un échange de liens. Si
certains envoient beaucoup de trafic, fidélisez-les pour que le partenariat continue, se
renforce et soit profitable pour les deux parties. Si le trafic créé par dautres sites est
faible, essayez de comprendre pourquoi et réagissez en conséquence.

+ Faites une veille sur les nouveaux sites apparaissant dans votre domaine d’activité et
sur votre métier. Remettez-vous ensuite i I'ouvrage pour obtenir de nouveaux liens.

Pour résumer, suivez bien vos liens, suscitez de nouveaux échanges avec des sites
populaires et vous devriez vivre des jours de webmasters heureux.

Privilégiez le lien naturel en soignant la qualité de votre site

Voici un moyen quasi infaillible de produire des liens de qualité vers un site web : créer un
site original au contenu de haute qualité, Dans ce cas, les liens vers vos pages se créeront
de facon naturelle, quasi instantanée, le bouche i oreille — ou « buzz » — jouant son role
(et Dieu sait si le bouche i oreille est important sur le Web !). Votre site deviendra alors
populaire en quelques mois et votre positionnement sur les moteurs de recherche en sera
le reflet. Oui, nous nous répétons, mais « Le contenu est votre capital » est une devise qui
doit tout le temps rester i votre esprit.

N'oubliez pas cependant d’effectuer des échanges de liens loyaux et honnétes (oubliez
les links farms, systemes d'échanges de liens massifs, les annuaires et communiqués de
presse bidons ou les liens payants) et, pour ce qui est des liens, privilégiez la qualité i la
quantité, Votre référencement, votre positionnement et leur pérennité ne s'en porteront
que mieux !

Spamdexing ou non ?

Le systeme de PageRank a été mis en place au départ, car il était trés difficile 4 contourner
par les webmasters par rapport 4 des critéres contenus dans le code HTML comme les
balises meta. Cependant, certaines pratiques, parfois utilisées aujourd’hui, sont assez
contestables, méme si leur impact reste tres faible.

* Les FFA (Free For All Links ou links farms), qui sont d'immenses pages de liens sur
lesquelles les webmasters peuvent inscrire gratuitement et sans contraintes un lien
vers leur site. Le faible PR de ces pages ainsi que le grand nombre de liens quelles
proposent (ajoutés au fait que les moteurs les chassent pour les enlever de leurs index)
en limitent grandement la portée.

* Les offres de création de liens factices. Actuellement, il existe de nombreuses offres
qui vous proposent d’augmenter de facon artificielle le PR de votre site web en vous
inscrivant, parfois de fagon payante, dans des systémes d’échange de liens factices.
Le principe en est simple : plusieurs milliers de pages mettent en place un lien vers la
page d'accueil de votre site pour faire grandir votre indice de popularité dans l'algo-
rithme de pertinence des moteurs de recherche et donc votre positionnement. Sur le
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papier, la théorie semble donc tenir la route, mais en pratique, qu'en est-il ? En fait, le
systéme se heurte i quelques obstacles non négligeables :

— avoir des liens vers votre site web est une chose, mais cela ne peut améliorer votre
popularité que si les pages contenant lesdits liens se trouvent intégrées dans 'index
des moteurs de recherche majeurs. Et rien ne prouve que cela soit le cas. La aussi,
les moteurs deviennent trés pointus dans la chasse au link spamming et toutes ces
pages sont de plus en plus traquées, otées de l'index et le site les proposant est par-
fois mis en blacklist, ¢'est-h-dire en liste noire. C’est le but de filtres de nettoyage
comme Penguin (voir chapitre 15) que de combattre ce type de lien factice ;

— le systéme fonctionne uniquement si le moteur prend en compte un indice de popu-
larité & un niveau, de fagon quantitative, dans son algorithme. Or, ce n'est pas le cas
et ces pages de liens sont elles-mémes trés rarement populaires. Leur impact est
donc trés limité ;

— enfin, et c’est peut-étre le plus important i nos yeux, ces offres proposent purement
et simplement de tromper l'algorithme de classement des moteurs de fagon artifi-
cielle. Il s’agit de pratiques qui peuvent étre assimilées i du spam.

+ Difficile également d'ignorer les annuaires créés uniquement a des fins SEO (il en
existe des centaines et des centaines) ou des sites de pseudo-communiqués de presse
(qui sont plus souvent des « sites poubelles » acceptant tout et n'importe quoi) qui per-
mettent de créer du netlinking bas de gamme. De nombreuses agences ont utilisé ces
stratagémes pour créer un linkbuilding artificiel ces derniéres années. Heureusement,
le filtre Penguin de Google a stoppé ce type de pratique que nous n’avons jamais accré-
ditées. C’est la raison pour laquelle nous n'en parlons que trés peu dans cet ouvrage.
Annuaires et communiqués de presse sont le netlinking du pauvre. Ayez un tout petit
peu plus d’ambition que cela !

A vous de voir, donc, au vu de ces quelques éclaircissements, si vous désirez profiter

de ces offres (qui semblent dailleurs en perte de vitesse) selon votre propre vision des

ambitions de votre site sur le Web. Attention, comme nous l'avons dit, les moteurs ont
mis en place des algorithmes de détection des tentatives de link spamming. Ne vous
amusez pas trop a ce petit jeu...

Des liens naturels et cliqués !

Dans votre stratégie de netlinking, orientez-vous le plus possible vers les liens naturels et évitez au
maximum les liens artificiels. Cest une regle dor du SEO aujourd’hui |

De méme, dites-vous qu'un bon lien est un lien potentiellement cliqué par linternaute. D'ailleurs, nous
pensons quil y a de fortes chances pour que le trafic généré sur un site par un lien soit pris en compte
aujourdhui par Google pour juger de la pertinence de ce lien. Un lien jamais cligué pourrait ainsi &tre
considéré comme peu pertinent. Google n'obtient-il pas ce type dlinformation grice & son navigateur
Chrome ?

Autant dire que ces deux criteres condamnent notamment les annuaires SEO et les sites de
communigués de presse factices |
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Le linkbaiting ou comment attirer les liens grace a votre contenu

Connaissez-vous le linkbaiting (ou link baiting ou encore link-baiting comme on le voit
parfois écrit) 7 Il s’agit d’un concept dont le nom a bien siir été inventé par les Américains
et qui est vieux comme le Web. 1l s’agit d’appiter (bait signifie « appit », « amorce ») les
webmasters par du contenu provoquant une envie naturelle de créer un lien vers lui. Il
s'agit donc ici de partir 4 la « péche aux liens » en créant du contenu sur votre site web,
qui va faire naitre des liens vers lui et lui donner une popularité importante !

Lavantage du linkbaiting est double.
* Les liens créés de facon quasi instantanée vont provogquer du trafic direct vers votre site.

* Ces liens vont améliorer votre popularité (PageRank), et donc, 4 un moment ou i un
autre, favoriser vos classements dans les pages de résultats des moteurs de recherche.

L'idée principale du linkbaiting est de créer du contenu qui attirera les liens de
fagon naturelle, plutét que de se lancer dans des campagnes d’échanges de liens, qui
sont souvent trés aléatoires et fastidieuses, ou dans de longues inscriptions dans des
annuaires de seconde zone afin d’engendrer des backlinks parfois bien peu efficaces.
Le principal inconvénient des campagnes classiques d'échanges de liens est qu’il est
difficile de contacter un site souvent inconnu pour ne lui proposer rien d'autre que ce
type de citation textuelle d’une page vers une autre et réciproquement. Le taux de perte
est parfois monstrueux. De plus, chaque webmaster d'un site un tant soit peu populaire
est aujourd’hui assailli par ces types de demandes (parfois bien folkloriques d’ailleurs)
auxquelles il ne préte plus attention. Quant au message du type « Echangeons des liens
et nous pourrons ainsi détourner les algorithmes des moteurs (et plus si affinités) », nous
vous laissons seul juge de leur teneur éthique comme vu précédemment. 11 est en effet
temps maintenant de passer i une approche plus professionnelle et surtout plus efficace
de la notion de netlinking.

De nombreuses facons de faire du linkbaiting

Le concept du linkbaiting n'est donc pas nouveau, méme si le terme peut le faire croire.
Lidée est intéressante car il existe plusieurs pistes de réflexion qu'on peut prendre en
considération pour créer du contenu attractif. Pour cela, il vous faut mettre en place des
articles hamecons qui vont servir i ferrer le lien, pour reprendre analogie avec la péche,
suscitée par le terme bait. Quelques techniques. ..

* Créer un concours de sites web, de blogs, de personnalités, etc., qui va faire parler de
lui. Ou bien créer un sondage de type « Oscars » ou « Awards » pour €lire un site ou
une personne. Ou alors réaliser une enquéte en ligne sur un sujet « dont on parle ». De
méme, un jeu peut avoir le méme impact 8’1l est original (mais attention, il existe de
trés nombreux jeux sur le Web).

* Une interview exclusive d'une personnalité peut également susciter du lien si elle
contient des informations intéressantes, nouvelles et pertinentes.

* Publier sur son site un article « coup de poing » ou « coup de gueule », bien argumenté
cependant, qui nourrira le buzz, notamment dans la blogosphere. Les contenus assez
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personnels du type « Je ne suis pas d’accord avec... », s'ils sont bien €crits et bien
argumentés, peuvent créer un fort afflux de liens. Attention cependant : si vous écrivez
ce type d'article, vous devez bénéficier d’'un minimum de crédibilité sur Internet pour
faire valoir vos arguments. N'oubliez pas, également, de rester courtois et constructif
dans vos arguments sans diffamer quiconque. L'attaque gratuite ne vous aménera pas
obligatoirement des retours trés positifs. Sachez également que la polémique peut rapi-
dement amener des réactions plus ou moins violentes d’autres internautes. On récolte
parfois ce quon séme... Néanmoins, une opinion tranchée, intelligente, sur un sujet
porteur est toujours la bienvenue si, 1i encore, elle est bien argumentée.

* 1l est toujours possible de reprendre en francais des rumeurs lues sur des sites anglais
(ou entendues dans des salons parisiens). Attention, ce ne seront que des rumeurs, donc
il faudra peut-étre les présenter comme telles.

* La traduction en francais d’articles anglais intéressants peut également étre une piste
valable. N'oubliez pas, bien entendu, de citer votre source et d'indiquer clairement que
votre travail s'est limité & de la traduction. Une demande d’autorisation i lauteur de
I'article initial peut également étre nécessaire, si ce n'est polie.

* Les articles comparatifs de plusieurs produits, sites web ou autres sont toujours assez
prisés et repris sur le Web. De méme, les articles ayant des titres chiffrés du type
« 10 fagons de... » ou « 12 choses i ne pas faire pour... » ont une bonne cote et « son-
nent bien ». Le post de Danny Sullivan intitulé 25 Things I Hate About Google (http:/
goo.gl/K8Dj3) en est un excellent exemple. Notez que son pendant, 25 Things I Love
About Google (http://goo.gl/NHLSQ) ne l'est pas moins.

+ Publier une étude gratuite sur un sujet chaud est une excellente fagon de faire parler de
soi. Encore faut-il que I'étude en question soit fouillée et pertinente. Larticle Search
Engine — Ranking Factors (http://goo.gl/LDBAK) ou I'étude du référencement des sites
web du secteur du champagne (http:./goo.gl/dAzcR) par Ranking Metrics ont provo-
qué de nombreux liens dans le microcosme du référencement. Le site Greenlight a
proposé en 2010 deux infographies trés bien congues sur I'historique du référencement
(hitp:#goo.gl/ThEKwl). La encore, les liens sont arrivés facilement. Les infographies
sont d’ailleurs, en régle générale, un excellent moyen de glaner des backlinks de qua-
lité. A vous de vous en inspirer !

* Une liste de ressources intéressantes peut également provoquer un bon linkbait. Par
exemple : une page reprenant la liste des blogs « officiels » de Google, voire affichant,
pour chacun d’entre eux, les trois derniers billets publiés, ou des fiches descriptives. La
rubrigque Ressources du site Abondance (http://ressources.abondance.com/) a ainsi
obtenu pres de 8 000 liens vers elle lors de sa création, en proposant des listes de sites
dans le domaine des moteurs de recherche et du référencement. I1 peut s’agir également
d'une compilation d’articles ou de chiffres intéressants sur un théme donné.

* Un article humoristique sur un sujet donné peut également vous servir... ou vous
desservir, car n'oubliez jamais que la notion d’humour n’est pas toujours partagée de
la méme facon par les internautes. Une requéte qui donne un résultat amusant sur un
moteur, des images dénichées ici ou li, un site amusant et original que vous chroni-
quez, etc. Tout cela est bon pour faire parler de vous !



Optimisation - Les critéres off page
P pag 207

CHAPITRE 6

+ L'idéal reste d'obtenir ou de trouver un scoop sur un sujet précis et porteur, mais ce
n'est bien entendu pas si facile que cela. Le scoop peut étre textuel, photographique
ou sous la forme d'un podcast, d’une vidéo ou autre. Lexplosion de sites comme You-
Tube ou Dailymotion peut étre un tremplin pour faire connaitre rapidement une vidéo
humoristique, par exemple ou une « manceuvre politique », comme on 1'a vu parfois en
France avec certains candidats i I'élection présidentielle qui ont vu des extraits vidéo
de certains de leurs meetings se répandre rapidement sur la Toile.

* Certaines dates sont plus propices au linkbait telles que le 1* avril. Un poisson d'avril
bien senti peut rapidement amener de nombreux liens. Le site Googland (http://www.
googland.com/), que nous avions créé i cette occasion, a attiré en quelques semaines
plus de 10 000 liens vers lui, ce qui n'est pas négligeable.

+ Bien entendu, un site original, voire amusant, sera rapidement l'objet d’un linkbait
qui peut s’avérer fulgurant. Exemple avec le site GoogleFight (http://www.googlefight.
com/) qui a vu ses backlinks se développer trés rapidement (pres de 140 000 liens vers
le site) et susciter des articles dans des revues comme USA Today ou des passages sur
Canal Plus.

* Lacréation d’'un widget — concept trés en vogue actuellement — original peut également
vous valoir une bonne couverture de buzz. Ces gadgets sont trés faciles i concevoir,
aussi n’hésitez pas i exercer votre créativité dans ce domaine.

En un mot, soyez inventif, créatif, amusant, informatif, voire agressif (dans le bon sens
du terme) et vous devriez voir les liens venir vers vous de facon quasi automatique.
Lavantage de ce type de promotion est qu'elle ne cofite rien, hormis le temps passé i la
créer, et peut-étre i initier sa connaissance via le Web. L'inconvénient majeur est qu'il
faut étre inventif, créatif, amusant, informatif, voire agressif.

On pourrait parfois penser que ces techniques sont « sensibles » et que les moteurs de
recherche les voient d'un mauvais ceil et pourraient les considérer comme du spamdexing.
Pourtant, Matt Cutts, le spécialiste du référencement chez Google, en parle sur son blog
(voir encadré) et semble plutdt les apprécier. Encore faut-il, bien slir, que la stratégie
mise en place soit de bonne qualité et que les ficelles ne soient pas trop grosses. Comme
toujours en SEO, tout est le plus souvent une question de bon sens. Manquer de finesse
n'est jamais une bonne chose dans notre domaine !

L'une des idées principales du linkbaiting est de suivre une procédure qui fera en sorte de
créer le plus de backlinks possible dans un minimum de temps.

1. Imaginez, créez le contenu et mettez-le en ligne.

2. Contactez éventuellement des « meneurs d’opinion » dans le domaine traité pour leur
signaler ce contenu et les engager 4 en parler, notamment sur leur blog. Jouez fin : ne
demandez pas i ce qu'ils créent un lien vers votre article ni méme qu'ils en parlent
expressément, mais indiquez que vous leur écrivez uniquement pour leur signaler cette
information. A eux de juger de ce qu'ils veulent en faire. Proposez-leur éventuellement
d’'intervenir dans les commentaires de votre blog (si cette possibilité existe).

3. Vérifiez que votre contenu est bien référencé sur les différents moteurs comme
Google, voire Google Actualités, Technorati, ete. Laissez faire ensuite le systeme.
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Si votre linkbait est bon, tout devrait s'enchainer rapidement. Si la pompe est difficile
i amorcer, travaillez 4 améliorer votre contenu ou i en créer un autre.

Quelques liens sur le linkbaiting
Lun des premiers articles en frangais traitant du linkbaiting s'intitule Linkbait & linkbaiting : une tentative
de fraduction de Jean-Marie Le Ray. Il est disponible & ladresse suivante : hitp:/igoo.glhshiw.

Il existe également de trés nombreux articles en anglais traitant de ce sujet. Voici une liste de ceux qui
nous ont semblé les meilleurs. Comme quei, écrire des articles sur le linkbaiting est en soi du linkbaiting.

* SEO Advice: inkbai and fnkbaiting de Matt Cutts, porte-parole SEO de Google : hftp:iigoo.glivigkB ;
» Link Baiting & Effective Link Building de Rob Sullivan : http://goo.gl/8ptcU ;

» [linkbaiting for Fun & Profit de Rand Fishkin : http:/igoo.gliM9T4g ;

* Use Link Bait to Catch Better Rankings de Bill Hartzer : htfp://goo.gliFENOU ;

s [inkbaiting with Attack de Darren Rowse : hiip:/igoo.gl/Smméi ;

* linkbaiting, How Hard Is It 7 de Joe Balestrino : htfp:/igoo.glidQHLU ;

» [earning About Linkbaiting de Jennifer Laycock : http:/igoo.gli3NYVO ;

* 2007 Guide fo Linkbaiting: The Year of Widgetbait? de Nick Wilson : hitp:/igoo.gliJR1EA ;
» Linkbak Articles & Is It Linkbait Or Link Bait? de Danny Sullivan : hitp:/lgoo.ghHS2HG ;
* Are You Linkbaiting The Right Audience? de Eric Ward : hitp:iigoo.gli7RpWs ;

* The Links That Can't Be Baited de Eric Ward : http:/igoo.gllGiWe9 ;

» Linkbait Articles de Lyndon Antdiff : http:/igoo.gliIMHTY].

Si aprés avoir lu tous les articles decette liste, vous ne devenez pas un spécialiste mondial du linkbaiting,
c'est 4 désespérer de tout.

Il est clair que le linkbaiting n'est pas un concept nouveau (on en a beaucoup parlé i
partir de 2007, puis le terme est devenu courant) mais plutdt une « stratégie d’attraction
de liens » via un contenu adapt€ et de qualité. S’il peut rappeler aux éditeurs de sites web
que cette qualité du contenu est le capital, cela ne peut qu'étre bénéfique ! Cela ne peut
tirer le Web que vers le haut. Et il y a fort 4 parier qu'a l'instar de ce bon M. Jourdain,
nombreux sont ceux, parmi vous, qui font du linkbaiting depuis de nombreuses années,
sans le savoir !

Cette notion révele également une chose importante : aujourd’hui, éditer un site
web « plaquette » n'est plus suffisant. Il faut véritablement créer du contenu de qualité
pour étre visible sur le réseau. S’asseoir et attendre les visiteurs est une stratégie
totalement dépassée. La aussi, si le linkbaiting nous le rappelle, c’est également une
bonne chose !

Cependant, c'est aussi une stratégie i prendre avec des pincettes car vouloir créer du lien
i tout prix peut vite se retourner contre son auteur. Le linkbaiting ne peut étre profitable
que s'il est appliqué avec parcimonie et, surtout, avec intelligence et qualité ! Il ne faut
surtout pas 'oublier, sous peine de s’en mordre les doigts trés rapidement.
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Link ninja : de la recherche de liens classiques

Le link ninja est une forme dérivée de linkbaiting ol 'auteur du contenu n’attend pas que
les liens se créent d'eux-mémes. Dans cette stratégie, le webmaster va aller négocier un
lien auprés d’autres sites web ou créer des liens par exemple dans des commentaires de
blogs, dans des forums, etc. Pour résumer : faire du link ninja n'est rien moins que de
rechercher des liens vers son propre contenu. C’est loin d’étre un conceptrévolutionnaire.
On aime bien inventer des mots compliqués pour décrire des choses simples sur Internet.

Donnez du sens a vos liens !

Une question assez logique se pose rapidement lorsqu’on travaille son netlinking :
comment définir ce qu'est un « bon » lien, comment séparer le bon grain de 'ivraie dans
la masse des backlinks pointant sur un site ?

Bien siir, on ne parlera pas ici du « netlinking de goret » qui caractérise tout lien issu
d'une démarche industrielle :

* réseaux d'achat ou d'échange de liens (le seul fait d'entrer dans ce type de systéme
signe, & courte ou moyenne échéance, la mort de votre site par pénalité penguinesque
ou manuelle) ;

» achat de liens massif avec texte d’ancre suroptimis€ de surcroit.

Bref, toute pratique basée sur la quantité plutot que sur la qualité. Google fait tout (et
plus !) depuis quelques mois pour bien vous faire comprendre que ces démarches sont
parfaites pour couler votre site aujourd’hui ou demain, avec un peu de chance. Certains,
a priori, ne semblent pas encore I'avoir compris. L'avenir dira s'ils ont raison ou tort...

Nous voulons parler ici de démarche plus qualitative et « chirurgicale » : lorsqu’on con-
tacte un autre site, qu'on met en place un « partenariat » (doux terme pour nommer
une démarche d'échange de liens/services plus ou moins sophistiquée). Bref, peu de
liens, mais de bonne qualité. Des backlinks pas toujours trés « naturels » mais au moins
« manuels » C'est déji ca...

Chacun a alors sa propre méthode pour mesurer la qualité d'un lien, basée sur plusieurs
critéres.

* Choisir des sites générateurs de backlinks ceuvrant dans le méme domaine thématique
ou un théme connexe.

* Choisir des sites dans la méme langue (ce qui est un minimum...).

* Fuir comme la peste les sites ou méthodes aujourd hui considérés comme « toxiques » :
annuaires SEQ bidons, sites de « communiqués de presse » (qui n'en sont pas) pourris,
liens dans les commentaires de blogs et forums, etc.

* Approche plus mathématique avec tel pourcentage de nofollow/dofollow, d’ancre opti-
misée/non optimisée, etc.

Tout cela est certainement vrai et permet siirement de limiter les dégits, mais avant tout,
le critere principal pris en compte par les équipes de Google pour mesurer la qualité d'un
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lien est le fait qu'il apporte un service, une information i 'internaute. Bref, qu'il « fait
sens » (pour reprendre l'expression fo make sense chére 4 nos amis anglophones).

Pour essayer d'expliquer ceci, raisonnons sur un exemple. Prenons le site d'une société
d'assurance, par exemple la Maaf (exemple pris totalement par hasard — ce ne sont pas
nos clients). Ce site, donc, va obtenir un lien (payant ou non) de la part d'un blog ayant une
cible jeune et proposant un article sur I'assurance moto. Jusque-la, rien d'extraordinaire...

Le texte d'ancre, sur le blog, sera donc « assurance moto ». Mais tout se jouera sur la page
de destination, sur le site de la Maaf.

= Soit le lien pointe sur la page d’accueil (www.maaf fr) et il n’est pas légitime : pourquoi
un lien intitulé « assurance moto » pointerait-il vers le site d’une société d'assurance
en particulier (pourquoi pas vers Axa, Macif ou MMA 7). Qui plus est, vers la page
d’accueil du site, qui ne parle pas spécifiquement d’assurance moto 7 Tout ¢a sent donc
I'arnaque & plein nez et le lien acheté. Les « sniffers » de Google commencent alors &
renifler la mauvaise odeur du spam-linking... Pas bon...

+ Soit le lien pointe vers les offres de la Maaf en termes d'assurances moto (lien fictif :
www.madf.fr/offres-particuliers/assurance-moto) et, li encore, on s’apercoit vite que le
lien est « vérolé » pour les mémes raisons : pourquoi la Maaf spécifiquement et pas ses
concurrents 7 Et pourquoi pointer vers une offre commerciale ? Pas bon, li non plus...

+ Soit le lien pointe vers une page de « vrai contenu » expliquant en quoi consiste l'as-
surance moto, ces différentes composantes, les criteéres objectifs de choix, ete. (lien
fictif : www.maaf. fr/les-assurances/assurance-moto) sans esprit commercial mais avant
tout informatif, explicatif et intéressant. Dans ce cas, le lien apporte une véritable
information, et finalement peu importe que ce soit la Maaf ou un autre site qui la pro-
pose : le lien « fait sens » car, 871l est cliqué, l'internaute aboutira a des données qui
vont 'aider dans sa démarche, dans sa recherche. Bien siir, il sera alors sur le site de la
Maaf, « dans la boutique » et si le site est bien fait, il sera toujours possible d’attirer le
visiteur dans un deuxiéme temps vers les offres commerciales proposées. Mais dans
un deuxieme temps seulement...

On pourrait alors dire quil s’agit 13 d'un « linkbaiting maitrisé » : le site qui désire des

backlinks met en ligne du contenu de qualité puis cherche des sites qui pointent vers

lui. Peu importe alors, et finalement, si le lien est acheté ou pas, si son ancre est optimi-
sée ou pas (sans étre suroptimisée de type « assurance moto pas chére », bien sfir), ou
autre : il « fait sens » et aide 'internaute. N'est-ce pas le plus important 7 Pour notre part,

nous sommes intimement persuadé que ce type de lien ne posera jamais de probléme i

Google, bien au contraire.

Certains répondront rapidement : « Oui, mais c'est compliqué ». Et ils auront raison =)
Mais personne n'a jamais affirmé que le SEO était simple. Et plus encore le netlinking a
I'heure actuelle...
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Pour résumer
Voici quelques conseils pour bien optimiser l'ndice de popularité de vos pages.

» Choisissez bien les pages qui vont pointer vers votre site : fort PageRank, faible nombre de liens
sortants.

= Attention aux redirections, programmes d'affiliations ou autres banniéres publicitaires dont les liens
ne sont pas pris en compte dans la plupart des cas. Vérifiez bien que les liens créés vers vous sont
«an dur » donc sans redirection.

= Attention également aux liens JavaScript, Flashou autres, moins bien pris en compte par les moteurs.

= Faites des échanges de liens & popularité égale et compensez d'une fagon ou d'une autre (en évitant
le coté financier) en cas de déséquilibre.

» Ne vous faites pas berer par des offres daugmentation artificielle de la popularité. Visez de wrais
liens issus de partenariats forts, prévus pour durer.

s Créezune charte de liens en donnant des indications aux webmasters distants sur la meilleure fagon
détablir un lien vers wotre site.

« Privilégiez la qualité & la quantité.
= Un bon lien est un lien naturel et potentiellement cliqué par internaute.

Pour en savoir plus

Voici quelques liens supplémentaires sur le netlinking et les stratégies & mettre en couvre pour obtenir
des liens et optimiser votre maillage (interne et externe).

* (réez une « linkwheel inteme » pour renforcer vos fiens : http:/igoo.gllE3MIOF ;

= Comment bien construire son maillage interne ? : http:/igoo.glixDKZ59 ;

* [inking interne : les stratégies performantes ; hitp:goo.gll YBAQLF ;

* g5 8emeurs & ne pas faire en fink-bullding : http:iigoo.glifgZBhF ;

= Link-building : la pertinence plus importante que le PageRank : http:igoo.glifidm2X ;
» [iens réciproques : faut-il encore échanger ? : hitp://goo.gligvVgMa ;

® SEOQ :les critéres pour choisir les annuaires efficaces : hitp:/igoo.gli80uM4m ;

* 50 annuaires geénéralistes gratuits pour volre référencement : htip:/iifabien-lebeller.
frf2013/05/50-annuaire s-gratuits-referencement-nature/ |

s 33 réponses aux questions sur ke netlinking : hitp:/lgoo.gllOFCXug ;
* Link-bufiding 2.0 : méthode et conseils : http:llgoo.gliLw1WVe ;
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» [inking naturel et contenu post pingouin 4 : http://goo.glihhlxgF ;

* Quelle stratégie de netlinking adopter pour son référencement ? : htip:ligoo.glkb9Jev ;

* (Comment oblenir des flens perfinents cet été ? : hitp://goo.gh7nfasm ;

e 8choses & ne plus jamais faire en link-building : http:ligoo.glimSsP8X ;

» How Link Building Really Works These Days : http:ligoo.glldTkCLY ;

* How to Build Links to Your Blog - A Case Study : http:iigoo.gli4zQytc ;

* Why Links Remain Critical to SEO Success? : http:ligoo.glYw1AHH ;

* s Link Building Dead? 3 Tips For Link Builders Post- Penguin 2.0 : http:/igoo.glisY8AWh ;
* 33 Link Building Questions Answered : http:ligoo.gliyTikxK ;

» Link Building: Get Relevant or Die Trying : http:llgoo.glifopsi0.

La sculpture de PageRank

On entend souvent dire, dans le petit monde du référencement, que les liens sortants n'ont
pas d'importance pour l'optimisation d'une page en vue d'une meilleure visibilité sur les
moteurs de recherche.

Cela n'est pourtant pas totalement vrai...

* On peut penser que I'analyse des liens sortants d’une page et d'un site joue un rdle
non négligeable dans la notion de TrustRank. L'étude des liens sortants émanant de
sites de référence permettrait en quelque sorte de calculer une « note de confiance »
qui réduirait le spamdexing dans les résultats des moteurs de recherche. Par ailleurs,
des algorithmes comme feu ceux de Ask.com, basés sur la définition de communau-
tés web, utilisaient également la notion de lien sortant. On pourrait encore trouver
de nombreux exemples de I'importance de ces liens sortants en termes de référence-
ment d'une maniére macroscopique. Leur influence est donc loin d'étre nulle dans
ce domaine.

* Les liens sortants sont clairement utilisés par Google pour choisir les sitelinks qu'il
affiche dans ses pages de résultats (voir chapitre 11).

+ Enfin, la notion de popularité (au sens du PageRank de Google) tient grandement
compte des liens sortants (qui deviennent automatiquement des liens entrants pour la
page dont il faut calculer le PageRank) pour calculer ce critére de pertinence.

De la bonne utilisation des liens sortants dans une stratégie de référencement

Ainsi, il sera trés important de tenir compte de ce systéme de calcul, notamment sur
votre page d'accueil. En effet, de par le fait que votre homepage recoit la plupart des
backlinks (liens entrants) du Web, c’est trés souvent elle qui bénéficie de la meilleure
popularité, de fagon assez logique.
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Cette note de popularité doit étre transmise avec parcimonie aux autres pages vers
laquelle elle pointe, sous peine de dilution trop forte de cette « capacité de vote » ou jus
de lien. Ainsi, si la page d’accueil de votre site contient 100 liens sortants, chaque page
distante ne recevra qu’un centiéme de la popularité de cette homepage. Des miettes, en
quelque sorte. Pour optimiser votre transfert de popularité, vous devrez donc « faire la
chasse » aux liens sortants et réduire leur nombre au maximum afin de pour empécher le
plus possible la « fuite de popularité ».

En résumé, les liens sortants sur votre page d'accueil peuvent étre de deux types.
* Les liens vers des pages auxquelles vous désirez transmettre de la popularité.

* Les liens vers des pages auxquelles vous ne désirez pas transmettre de popularité, mais
qui restent importantes pour vos visiteurs (« Aide en ligne », « Qui sommes-nous 7 »,
etc.).

Deux solutions s'offrent alors 4 vous pour choisir quels liens seront suivis par le moteur.

+ Soit vous n'indiquez dans vos pages que des liens « utiles » et supprimez done les liens
du second type.

* Soit vous mettez les liens « indésirables » en rel="nofollow", un attribut initié par
Google en 2005 (et suivi depuis par Yahoo! et Bing) et qui signifie que le lien en
question ne sera pas pris en compte par le moteur de recherche. On appelle cela de
la « sculpture de PageRank » ou PageRank Sculpting en anglais. Le lien suivant sera
ainsi suivi et analysé par les moteurs de recherche :

| <a href="http://wew.votresite.com/">Texte du liend/a>

Alors que ce second lien sera ignoré (avec un bémol cependant, comme on le verra
plus tard) :

I <a href="http://wew.votresite.com/® rel="nofollow®>Texte du Tien</a>

Pour information, on dit que le lien qui n'a pas lattribut rel="nofellow", et qui est donc
« classique », est en dofollow.

Dans ce cas, une premiére approche (jusqu'en 2010) a été de marquer (en rel="nofollow")
les liens pointant vers des pages n'entrant pas dans votre stratégie SEQ. Seuls étaient pris
en compte les liens pointant vers des pages importantes i vos yeux.

Cette méthode ne fonctionne hélas plus en 2016, et ce depuis quelques années. En effet,

Google a modifié en 2009 sa fagon de prendre en compte le paramétre rel="nofollow" des

liens (http://goo.gl/tBA3 Q).

* Avant : silapage A comportait 10 liens sortants, dont 5 en dofol low et 5 en nofol low, le
jus de lien était partagé en 5 parts égales distribuées auprés des 5 pages pointées par
des liens en dofollow.

+ Aujourd’hui : sila page A contient 10 liens sortants, dont 5 en defollow et 5 en nofollow,
le jus de lien est partagé en 10 auprés des 5 pages pointées par des liens en dofollow,
donc comme avant 'arrivée du nofollow, ce qui est beaucoup moins intéressant. Et, en
clair, le jus de lien est pour moiti€ jeté au caniveau.
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Lattribut nofollow

Pour tout savoir sur 'attribut nofol1 ow et son utilité en SEO en 2016, nous vous conseilons la lecture
de ces quatre articles intitulés Un point sur Pafiribut « nofollow = qui font un tour exhaustif et précis de
la question.

http:ligoo.glfbmSmm ;

http:ligoo.gl atkdm ;

http:/igoo.gl/RW3U ;

http:iigoo.gligYKdv.

Autre solution dans ce cas pour « cacher des liens » aux yeux de Google : certains
emploient des liens JavaScript, non suivis par les moteurs. Une autre facon de rendre ce
type de lien invisible (mais attention aux internautes qui ont désactivé JavaScript sur leur
navigateur...). Sachez d’autre part que les moteurs de recherche, et Google en particulier,
savent de mieux en mieux détecter les liens dans les codes JavaScript. Cette méthode est
donc loin d’étre efficace 4 100 %.

D'autres méthodes (comme I'obfuscation qui permet de « cacher » du code source dans
un programme) peuvent également étre employées pour cacher le code en question.

Liens multiples : attention au premier lien rencontré !

On voit souvent des présentations d'articles comportant un lien sur :
* e titre ;

* le contenu ;

* une vignette image.

RALYE WRC  ALLEMAGNE Ogier va-t-il faire
mieux que Loeb ?

Confortable leader du Championnal du monde
Sébaston Ogier (Volkswagen) peul décroche: lo litre
ce wesk-snd & Mesuve du rallye dAllemagne, neuvisme
mancha de la saison || leral misux que Sébatsiien
Loeh, qui maval jamais décrochd ses courcnnes
mondiales aussi vile dans |a saison. 65 @

¥ Neuville se monire ambitieux

¥ Le programmae
» Latvala devant Sordo au shakedown
» Lo classement des pilotes

Figure 6-19

Site de I'Equipe (http:#'www.lequipe.fr) : plusieurs liens pointant vers la méme page sont proposés (un sur le
titre, un sur le chapd et un autre sur Uimage).
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Si trois liens sont proposés, l'internaute est comblé (il peut cliquer ot il le désire pour
aller lire l'article en question). En revanche, I'optimisation pour les moteurs n'est pas
excellente : vous proposez trois liens au lieu d'un seul vers une méme page, ce qui dilue
d’autant la popularité fournie par la page d’accueil.

Ceci est d’autant plus vrai que, si on en croit le site Moz (http:/goo.gl/8mTsi), seul le
premier lien rencontré dans le code HTML vers une page donnée est pris en compte par
le moteur de recherche. 5°il s’agit du lien mis en place sur 'image, vous perdez ainsi toute
notion de réputation (donnée par le contenu textuel du lien et qui n'est pas totalement
compensée par lattribut alt de I'image). Faites donc attention i ce que le premier lien
rencontré dans le code source soit textuel et explicite | Les suivants seront ignorés par
Google.

Eviter les destinations non pertinentes

Certaines pages de votre site sont certainement trés peu pertinentes pour les moteurs de
recherche : conditions générales de vente, informations sur I'entreprise, mot du PDG (ne
le dites cependant pas i votre PDG !), crédits, etc. Ces données sont souvent présentes
sous forme de liens dans le footer de vos pages. La encore, on peut penser que ces liens
« diluent » votre popularité et n'apportent pas grand-chose en termes de référencement ou
i l'internaute qui les trouverait dans les pages de résultats d’'un moteur.

Cela ne signifie pas pour autant qu’il faut désindexer ces pages, mais plutdt qu'il ne faut
leur fournir que la popularité « qu'elles méritent ». Ces pages secondaires pourront tout i
fait étre trouvées par les spiders, par exemple au travers du plan du site ou d’autres pages.
En revanche, sur vos pages les plus populaires, on peut estimer qu'elles « polluent » votre
optimisation.

Il en sera de méme avec des liens vers des sites externes avec qui vous n'avez pas de réelle
affinité ou de contrat de partenariat. Certains liens peuvent ainsi devenir « transparents »
pour les moteurs et cela aidera i diminuer la dilution du transfert de votre popularité.
Ceci dit, les nouvelles régles édictées par Google en termes de sculpture de PageRank
(voir précédemment) rendent ces pratiques moins efficaces.

Par ailleurs, n'oubliez pas que les moteurs de recherche savent aujourd’hui faire la part
des choses entre un lien « structurel » (qui sert 4 la navigation) et un lien « contextuel »
(dans le contenu éditorial de la page) (http:#goo.gl/MSKLA). Soignez donc en priorité les
liens contextuels caril y a de fortes chances pour que leur poids soit bien plus fort dans
les algorithmes de compréhension de vos contenus par les moteurs de recherche. Et ceci
est valable pour les liens internes comme pour les liens externes.

Notez que ces techniques de PageRank sculpting sont largement débattues actuellement,
certains se posant la question d'un éventuel spamdexing lorsqu’elles sont utilisées. Selon
nous, si leur utilisation est légére et non exagérée, elles sont tout i fait « recevables »
et ne devraient pas poser de probléeme. Bien entendu, tout restera dans la nuance et le
bon sens pour ne pas « dépasser des limites qu'on ne connait pas », comme souvent
dans le domaine du référencement. Ceci dit, on a vu précédemment que Google n'a pas
tardé i revoir sa politique de gestion et d'analyse des liens dans ce domaine, on peut
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donc estimer que la sculpture de PageRank n'est pas obligatoirement une technique trés
efficace aujourd’hui pour peaufiner sa popularité.

Conclusion

Il va de soi que cette optimisation des liens sortants n'est intéressante que si vous avez
déjia bien optimisé vos pages par ailleurs : balise <title>, titre éditorial en <hl», code
HTML optimisé, contenu riche et de qualité, ete. De plus, la structure et I'indexabilité de
votre site sont aujourd’hui des valeurs essentielles (voir chapitre 14) 4 prendre en compte.
La « chasse aux liens sortants » n'est donc utile que pour affiner une optimisation, il s’agit
d'une « finition » qui ne peut étre mise en place que si le « gros ceuvre » est déja terminé.
Ne l'oubliez pas !

Cing régles d'or pour vos liens sortants

Voici, pour terminer, cing « régles d'or du lien sortant » pour votre référencement qui résument bien le
contenu du paragraphe que vous venez de lire.

* Ragle 1. Proposer le moins possible de liens sortants aux moteurs de recherche depuis une page
populaire (notamment votre page d'accueil).

= Ragle 2. Ces liens sortants doivent le plus possible pointer vers un contenu traitant du méme
domaine, de la méme thématique que la page qui les contient.

* Régle 3. Les textes des liens sortants doivent étre le plus explicites et descriptifs possible (notion de
réputation).

* Régle 4. Les liens sortants les plus importants sont ceux qui sont contenus dans la partie édito-
riale de vos pages (contrairement aux liens de navigation ou dans le footer). Soignez-les du mieux
possible |

* Régle 5. N'exagérez pas la « chasse auxliens sortants ». Restez dans les imites du bon sens et tout
devrait bien se passer.

Le statut juridique des liens hypertextes
Section rédigée avec la contribution d’Alexandre Diehl

Les liens hypertextes sont siinhérents i Internet — et probablement le premier mécanisme
que nous ayons utilisé lors de notre découverte de ce réseau — que nous nous posons
rarement des questions sur leur nature et leur régime juridique. Qui sait par exemple que
British Telecom revendique depuis des années la paternité des liens hypertextes 7 Qui
sait quon ne peut pas faire n'importe quoi avec les liens hypertextes 7 Faut-il demander
l'autorisation au webmaster d’'un site si on veut créer un lien vers lui 7 Vers une page
d'accueil ? Et vers une page interne 7 Peut-on refuser que quelqu’un mette en place un
lien vers son site 7 Peut-on l'attaquer pour cela ? Finalement, voild autant de questions
que personne ne se pose et qui auraient parfois di étre posées.
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La nature et le statut du lien hypertexte

Le statut juridique des liens hypertextes est un domaine sujet 4 d'dpres débats et
discussions depuis plus de 15 ans. Malgré cela et le caractére continu du débat, les
frontieres juridiques du lien hy pertexte semblent fluctuantes.

La Cour d’appel de Paris a précisé depuis longtemps qu'un lien hypertexte est « un
simple mécanisme permettant 4 I'utilisateur, en cliguant sur un mot ou sur un bouton,
de passer d’un site i un autre » (CA Paris, 19 septembre 2001, SA NRJ et Monsieur J.B.
¢/ 5té Europe 2 Communication).

Typologie de liens hypertextes
Il existe en fait plusieurs types de liens hypertextes.

* Framing (ou technique de cadrage). Cette technique de programmation en code
HTML offre la possibilité de diviser la fenétre d'un navigateur web en plusieurs cadres
autonomes. Des cadres sont utilisés pour afficher les menus et les possibilités de navi-
gation, le cadre principal au centre servant i afficher le contenu du site. Grice i un lien
hypertexte, il est alors possible d'afficher dans ce cadre principal une page venant d'un
site extérieur. Ce choix d’aspect visuel est alors susceptible de créer une confusion
dans l'esprit de l'utilisateur qui a le sentiment de rester dans le site d’origine (titres,
logos, menus, URL identiques) alors qu'en réalité il consulte des informations relevant
d’un site tiers.

+ Hyperlien. Expression ou image facilement identifiable associée i une commande
permettant d’accéder par simple clic 4 une information présente sur la méme page,
sur une autre page du méme site ou sur un autre site. L’hyperlien est le principal
révélateur de nature hypertexte du Web. La création d’hyperliens sans autorisation
du producteur du site « pointé » pose des problémes juridiques. Si ces pratiques
sont rarement contrevenantes i la propriété intellectuelle, elles peuvent consti-
tuer une faute civile sur le terrain de la concurrence déloyale ou des agissements
parasitaires.

Les hyperliens peuvent alors se décliner en trois catégories différentes :

— le lien hypertexte simple (surface linking) qui il relie le document d'origine i la
page d'accueil d'un autre site web ;

— le lien hypertexte en profondeur (deep linking) qui il conduit 1"utilisateur vers une
page secondaire d'un autre site web, distincte de la page d’accueil. L'utilisation de
liens profonds peut étre sanctionnée par les tribunaux en tant que comportement
parasitaire ;

— l'insertion par liens hypertextes (infine linking) qui permet de faire apparaitre dans
une page web un seul élément (par exemple, une photo) extrait d’un autre site, ce qui
économise de 'espace de stockage sur le disque dur de la machine ol est hébergé
le site et qui a pour effet de dissimuler 4 un utilisateur non averti l'environnement
d'origine auquel appartient cet élément.

217
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Création intellectuelle

Un lien hypertexte peut bénéficier d'une protection au titre du droit d'auteur, au méme
titre que le contenu vers lequel il pointe.

MM. Haas et Tissot écrivent ainsi qu'« il faut qu'il existe une cohérence (idéologique,
artistique, politique, culturelle, etc.) entre d’une part le site utilisant le lien et d’autre part,
les textes ou images qu'il va importer », sanctionnant ainsi la publication d'une ceuvre
« savante et documentée » dans une parution gratuite au milieu de nombreux encarts
publicitaires (CA Caen, Ire ch., 6 mai 1997).

Toutefois, la contrefagon de liens hypertextes apparait peut probable dans la mesure
ol les idées sont de libre parcours. En outre, la liberté de créer des liens hypertextes
est la base méme d'Internet. En effet, ils sont tout au plus des liens, des cheminements
permettant de passer d'une page i une autre. En cela, ces liens ne répondent aucunement
i l'exigence d'originalité.

Une exception existe cependant au regard de la reproduction d'une « base de liens ».
Ainsi, la réunion des liens pourrait étre appréhendée comme un recueil d'éléments divers
pouvant étre qualifié de base de données et donc protégée a ce titre par le droit d’auteur.

Le régime juridique des liens

La doctrine majoritaire admet la licéité de principe des liens pour ne tenir ceux-ci pour
illicites qu’au vu de certaines circonstances. La jurisprudence emprunte la méme voie
et a pu affirmer & plusieurs reprises que la « liberté d’établir un lien [...] inhérente au
principe de fonctionnement de I'Internet » (TGI Paris, 12 mai 2003). Le fait est que le
créateur du lien, par ce biais, ne réalise aucune autre communication de 'eeuvre que
celle-1a méme souhaitée par son auteur.

Il existe donc une importance du comportement de I'auteur du lien qui pourra voir sa
responsabilité engagée au rang des articles 1382 et 1383 du Code civil qui précisent en
substance que « tout fait quelconque de I'homme, qui cause i autrui un dommage, oblige
celui par la faute duquel il est arrivé a le réparer ». Ce principe général du droit frangais
que nous évoguons souvent, permet au juge de sanctionner tout comportement qui est
fautif, notion qu'il apprécie au cas par cas.

Contenu illégal vers lequel pointe le lien et intention coupable

Le contenu du site vers lequel pointe le lien permettra de déterminer la légalité du lien.
Ainsi, un lien pointant vers un contenu illégal devrait engager la responsabilité de 'auteur
dudit lien.

La Cour d’Aix-en-Provence a condamné celui qui, par des liens, « pointait » vers des
sites permettant des téléchargements illégaux, déclarant : « Cette mise i disposition de
liens hypertextes devrait s'analyser en une complicité de contrefacon par fourniture de
moyens » (CA Aix-en-Provence, 10 mars 2004).

Cependant, pour retenir la responsabilité du créateur de lien, il faut que celui-ci ait eut
connaissance du contenu illicite : ¢'est l'intention coupable du complice, ou « volonté
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de s'associer intentionnellement & 'acte délictueux de 'auteur principal ». Elle doit
étre « concomitante de la fourniture des instructions ou de la prestation de l'aide ou de
l'assistance » tandis que le complice et 'auteur principal doivent avoir agi « ensemble et
de concert, en vue d'obtenir le résultat délictueux », cette entente devant Etre intervenue
préalablement 4 la commission de I'infraction ou concomitamment i cette derniére.

En matieére de complicité, il demeure nécessaire que celle-ci soit prévue par le Code

pénal.

« [...] Considérant que si le lien hypertexte constitue un simple mécanisme permettant
i l'utilisateur en cliquant sur un mot ou un bouton de passer d’un site 4 un autre, et sila
création au sein d'un site d'un tel lien permettant 'acces direct & d'autres sites n'est pas,
en soi, de nature i engager la responsabilité de 'exploitant du site d’origine a raison du
contenu du site auquel il renvoie, lequel, comme l'indique i juste titre le tribunal, dispose
d’'une totale autonomie lui permettant d’évoluer librement, au besoin quotidiennement,
sans que le site d'origine ait 4 intervenir, il en est toutefois autrement lorsque la création de
ce lien proceéde d’une démarche délibérée et malicieuse, entreprise en toute connaissance
de cause par l'exploitant du site d'origine, lequel doit alors répondre du contenu du site
augquel il s'est, en créant ce lien, volontairement et délibérément associé dans un but
déterminé » (CA Paris, 4° ch,, sect. B, 19 sept. 2001).

On notera qu’en 2007, le Conseil d'Etat a condamné Fadministrateur du site d'une école
qui avait cré€ un lien vers un site anarchiste, a des fins de prosélytisme (CE, 7 sept. 2007).

Pratiques déloyales

Il est des cas ol le lien, bien que pointant vers un contenu parfaitement légal, peut entrainer
la responsabilité délictuelle de son auteur, par exemple lorsque la fonction originelle du
lien hypertexte (fonction informative) est écartée au profit d'une fonction commerciale.

Ainsi, I'affaire qui a auguré le domaine est sans doute celle « des journaux écossais ».
1l s'agit de l'affaire Shetland jugée en Ecosse fin 1996. Dans cette affaire, le Shetland
Times obtint une interdiction faite au Shetland News d’utiliser des citations directes — en
l'occurrence des titres d’articles — du Times comme liens hypertextes vers le site du Times.

Plus tard, la cour d’appel de Paris a condamné le fait de dissimuler une liaison afin de
profiter du travail d'autrui pour parasitisme. Cette dissimulation avait en effet cré€ une
confusion (CA Paris, 8 sept. 2004).

Dans les faits, les pratiques déloyales se retrouvent sous des formes trés diverses. Clest
ainsi que la Cour d’Appel a pu condamner le fait d’avoir utilisé dans un lien le nom d'un
concurrent pour promouvoir ses produits (CA Paris, 17 oct. 2007).

Concernant le framing, [’affaire i citer est celle ayant opposé en 1997, le Washington Post
et divers autres journaux i Total News (méme source). Il était reproché i cette entreprise
d’avoir créé un site « parasite » reproduisant le contenu éditorial d’autres sites pour attirer
annonceurs et internautes. De fait, une partie du contenu des sites « encadrés » s'affichait
sur le site de Total News et dans un cadre autour duquel apparaissaient toujours le logo,
l'adresse (URL) et les publicités de Total News.
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Dénigrement

Le lien hypertexte peut aussi engager la responsabilité de son créateur s1l se montre
dénigrant i I'égard du contenu vers lequel il dirige. L'exemple type sera un lien portant un
intitulé dénigrant (par exemple, « cliquez ici pour voir de mauvais produits »).

Il en va de méme si ledit lien dirige l'internaute vers un site dénigrant (CA Paris,
19 sept. 2001 : NRJ et Jean-Paul B./SA Europe 2 Communication). Dans cette affaire,
la société Europe 2 Communication avait intégré i son site une rubrique « anti-NRJ ».
Au sein de cette rubrique, un lien hypertexte dirigeait vers une page d'un site suédois
titré The (un)official NRJ-Hatepage et établissant en langue anglaise que la radio NRJ
diffusait « de la musique de merde » (sic). La cour a estimé que cela constituait i I'égard
du titulaire de la marque, un acte de contrefacon de marque, mais a estimé que cet acte
de contrefagon ne constituait pas, i 'égard de la société NRJ, un acte de concurrence
déloyale a défaut d'élément distinct. I1 a toutefois considéré que le préfixe « anti » associé
au terme « NRJ » constituait de la part d'un concurrent direct de la radio NRJ un élément
dénigrant caractérisant un agissement déloyal et a, en conséquence, allou€ a chacun des
demandeurs une indemnité symbolique d’un franc.

Limitations des CGU

Le nombre de sites Internet incluant i leurs CGU (conditions générales d'utilisation) des
conditions (ou méme l'interdiction) i I'établissement d’hy perliens est fleurissant. Toutefois
pour 'heure, ces injonctions ne semblent pas impacter la responsabilité du contrevenant.
La jurisprudence ne s’est pour I'heure, pas penchée sur la question, et la doctrine semble
étre opposée i conférer une quelconque valeur i de telles interdictions.

Cependant, dans certaines situations, un contrat pourra étre passé entre le créateur de lien
et le site pointé. Dans ce cas, les conditions fixées entre les parties devront étre respectées.

Framing/Deep linking

La tolérance en matiére de framing ou deep linking est bien moindre. L'action en parasitisme
sera plus évidente qu'en matieére de lien hypertexte direct. Ainsi, le framing et le deep
linking accédent i la base de données d’un site tiers — et sollicitent donc ses ressources —
sans pour autant passer par ledit site. De ce fait, la paternité de l'auteur est occultée.

En matiére pénale, le risque est la constitution d’une contrefagcon. En matiere civile, les
agissements parasitaires, la concurrence déloyale ou encore la faute délictuelle seront
retenus.

Dans ces domaines, 'autorisation de I'auteur de la cible semble nécessaire pour éviter
tout risque pénal etfou civil.

En conséquence, il convient de respecter certaines régles pour éviter tout probléme en
termes de netlinking.

+ Indiquer que le site ciblé est le fruit du travail d'autrui et en retranscrire I'URL avec
fidélité.

* Veiller 4 ne pas commettre de contrefacon par reproduction de marque ou d’une cuvre
protégée sans autorisation, sur le site ol le lien est créé.
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* Ne pas diffuser de fausses nouvelles (diffusion de faits erronés, de mauvaise foi, sus-
ceptibles de troubler la paix publique), diffamer (allégation ou imputation d’un fait qui
porte atteinte i 'honneur ou i la considération de la personne ou du corps visé, méme
s'll n'est pas expressément nommé et dés 'instant qu'il est identifiable ; notez que
l'atteinte i I’honneur sera déduite des circonstances intrinséques et extrinséques de
I'écrit), injurier (expression outrageante, termes de mépris ou invective qui ne renferme
I'imputation d’aucun fait).

* Veiller 4 ne pas se mettre en situation de concurrence déloyale, d’'agissement parasi-
taire ou de toute autre faute délictuelle.

+ Rester objectif dans le cas d'une liste multirubrique (placer le lien dans la rubrique
appropriée).

+ S’interdire le framing, qui a pu étre qualifi€ par les juges, selon les contextes, d’infrac-
tion au Code pénal, civil ou commercial

Si vous suivez tous ces conseils, vous ne devriez pas connaitre de probleémes avec les
liens hypertextes, que ce soit les vbtres ou ceux qui pointent vers vous.

Le TrustRank ou indice de confiance

Section rédigée avec la contribution de Guillaume Thavaud

Google s’est fait connaitre sur le Web grice a son célebre PageRank, étudié en détail
dans les pages précédentes. Cependant, depuis quelques années, on parle de plus en plus
d’'un autre indice, baptisé TrustRank, dont Google se servirait pour mesurer la confiance
gu'on peut avoir dans un site web donné, sur la base de critéres humains et automatiques.
Qu’'en est-il exactement de ce fameux TrustRank ?

Définition du TrustRank

On a commencé i entendre parler de ce nouveau critere de classement dans un article
rédigé en mars 2004 par deux chercheurs de 'université de Stanford et intitulé Combatting
Web Spam With TrustRank (http://goo.gl/HsbymY'). Les chercheurs (qui travaillaient pour
Yahoo!) proposaient de créer une liste de sites de confiance (trusted sites) et d’accorder
une attention particuliére aux liens du Web provenant de ces sites, partant de I’hypothése
gu’un lien issu d'un site de confiance pointe généralement vers un autre site de confiance.

Le TrustRank, au ceeur de ce nouveau systeme, désigne ainsi I'indice de confiance
accord€ a un site web et ce signal se propage d’un site i l'autre de facon décroissante. Plus
on est « loin » du site de confiance initial (au sens du nombre de clics nécessaires pour y
arriver), plus le TrustRank diminue.

Pour la petite histoire, Google a déposé en 2005 le nom de marque TrustRank, mais
il n'aurait pas de rapport direct avec le projet développé par les chercheurs de Yahoo!.
Dans une vidéo publiée sur YouTube en novembre 2007, on voit notamment Matt Cutts
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expliquer que le TrustRank de Google n’a rien i voir avec celui décrit dans l'article de
Stanford (hitp:/feoo.gl/Zfkc().

Néanmoins, bien qu'il n’ait jamais été officiellement reconnu par Google, le TrustRank
semble étre au ceeur de son algorithme : pour étre bien classé dans Google, il est en effet
important d’obtenir des liens depuis des sites de confiance.

Ceci est confirmé dans plusieurs explications données dans 'aide en ligne de Google
(http:/eoo.gl/Mw3VG).

* «Le classement de votre site dans les résultats de recherche Google est en partie basé
sur I'analyse des sites qui comportent des liens vers vos pages. La quantité, la qualité
¢t la pertinence de ces liens sont prises en compte pour I'évaluation de votre site. Les
sites proposant des liens vers vos pages peuvent fournir des informations sur l'objet de
votre site et peuvent indiquer sa qualité et sa popularité. »

* « Le PageRank tient également compte de I'importance de chaque page qui « vote »
et attribue une valeur supérieure aux votes émanant de pages considérées comme
importantes. Les pages importantes bénéficient d'un meilleur classement PageRank et
apparaissent en haut des résultats de recherche. »

Quelques informations ont filtré ici et 1a sur la facon dont Google pourrait déterminer
gu’un site est un site de confiance ou non. Citons :

* les données Whois ;

+ la durée d'enregistrement du nom de domaine ;

+ la politique relative 4 la vie privée ;

* les informations de contact ;

= l'affichage de I'adresse postale de l'entreprise sur le site ;
+ la taille du site (en nombre de pages) ;

+ le trafic ;

* le niveau de sécurisation du site ;

= d'éventuelles certifications apportées par des organismes officiels ;
* l'ancienneté des liens acquis ;

+ le temps de chargement des pages (voir chapitre 14) ;

* une note attribuée par un étre humain, chez Google, chargé de recenser un certain
nombre de « sites incontournables » dans certains domaines thématiques (ce qui expli-
querait, par exemple, I'omniprésence de Wikipédia sur le moteur de recherche) ;

+ d'autres parameétres ?7
La liste peut étre longue. Une tentative de résumé est proposée par le site Elliance au
travers d'une infographie (figure 6-20, source : htip:/fgoo.gl/i4AP3KS).

Un brevet, déposé par Google, parle également d’une notion de TrustRank pour son site
Google Actualités, indiquant ces criteres pour l'établissement d'un indice de confiance
dans une source d'informations sur 'actualité :
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* le nombre d’articles produits par la source ;

* la longueur moyenne des articles ;

* la « converture » de la source ;

+ la réactivité de la source (breaking score) ;

+ unindice d'utilisation (en nombre de clics sur cette source) ;

* une opinion humaine sur la source ;

* une statistique extérieure d'audience telle que Media Metrix ou Nielsen Netratings ;
* lataille de I'équipe .

* le nombre de bureaux ou agences différents de la source ;

* le nombre d'entités « originales » citées par la source (personnes, organisations, lieux) ;
» l'étendue (breadth) et le nombre de sujets couverts par la source ;

» la diversité internationale ;

* le style de rédaction, en termes d'orthographe, de grammaire, ete.

Sources : brevet Systems and Methods for Improving the Ranking of News Articles
déposé par Google, selon le blog Technologies du Langage : htip:/aixtal. blogspot.com/.

Factors That Increase TrustRank

TRUST RANK
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Figure 6-20

Cuelgues facteurs influengant le TrustRank, selon la société Elliance



Le SEO en pratique
PARTIE B

Le TrustRank sous toutes ses formes

Comme nous l'avons vu au début de ce chapitre, le terme de TrustRank a été
originellement développé par Yahoo! et ¢’est un principe qui est en réalité utilisé par de
nombreux moteurs. La notion de « site de confiance » est en effet 4 la base de nombreux
algorithmes, et c’est une méthode essentielle pour identifier les sites les plus intéressants
i présenter dans les résultats des moteurs de recherche.

Le moteur Ask.com utilisait par exemple, lorsqu'il était encore un moteur de recherche,
un ExpertRank, qui mesurait la popularité d’un site vis-i-vis de pages « expertes » (c'est-
i-dire de sites de confiance) :

« L'algorithme ExpertRank du moteur Ask assure la pertinence des résultats de recherche
en identifiant les sites les plus fiables et les plus respectés sur le Web. Avec la technologie
de recherche Ask, il ne s’agit pas d'étre le plus grand : il s’agit d’étre le meilleur. Notre
algorithme ExpertRank ne s’arréte pas i la popularité des liens (c'est-a-dire au classement
des pages en fonction du nombre brut de liens pointant vers une page particuliére) pour
mesurer la popularité des pages dites expertes sur un sujet de recherche donné. A cet
effet, on parle de popularité thématique. L'identification des sujets (également nommés
« clusters »), des pages expertes sur ces sujets et de la popularité des millions de pages les
plus fiables en la matieére — i l'instant précis ol vous lancez votre recherche — demande de
nombreuses analyses supplémentaires non pratiquées par les autres moteurs de recherche.
Résultat : une pertinence inégalée proposant souvent une touche rédactionnelle unique
par rapport aux autres moteurs de recherche. » (http:/goo.gl/DCrT5)

Autre outil de classement, un BrowseRank a été développé en juillet 2008 par les
chercheurs de Microsoft. Cette fois, la notion de popularité ne se base plus sur la qualité
des liens entrants mais plutét sur le comportement des visiteurs : temps passé sur le
site, nombre de liens cliqués, nombre de visiteurs... (http:/goo.gl/ndASN). Pour obtenir
ces données stratégiques, Microsoft utilise la barre d'outils de son moteur Bing (et on
imagine bien que Google fait de méme avec sa propre barre d'outils et son navigateur
Chrome).

Notons également le CheiRank qui analyse 4 la fois les liens entrants et les liens
sortants d'une page (http:/goo.gl/sS5Av) voire le PigeonRank (http:/www.google.com/
technology/pigeonrank.html) mais la, on s'égare un peu...

Le TrustRank en 2016

Le TrustRank (sl existe) est sans doute désormais une combinaison de nombreux
facteurs. Cela fait longtemps que les moteurs de recherche ne s’appuient plus unigquement
sur le nombre de liens pointant vers un site mais qu'ils prennent aussi en compte la qualité
du contenu, l'origine des liens ainsi que le comportement des utilisateurs.

En 2011, Google a proposé un nouveau systéme avec les boutons +1 dans ses pages de

résultats (http:/Agoo. glizalmF) et qui ont rapidement fleuri sur de nombreuses pages web
(http:feoo.glul7 Iv).
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Figure 6-21

Les boutons +1 pewvent étre intégrés dans vos pages web.

Ces systémes permettent d’'indiquer quels sont les sites et les pages que vous préférez.
I est donc fortement probable que Google va de plus en plus tenir compte a l'avenir de
I'avis des internautes pour le classement des résultats de recherche, méme si en aoiit 2013,
Matt Cutts a indiqué que le fait de cliquer sur les boutons +1 n’avait pas d'impact direct
sur le classement des pages dans les SERP (http:#/goo.gl/i7eCrP).

En conséquence, la notation TrustRank pour Google pourrait bien s'enrichir de la
directive suivante : « un site est un site de confiance 8’1l a re¢u beaucoup de votes de la
part des utilisateurs. »

Ceci compliquera certainement le travail des webmasters et des référenceurs : les
techniques de « triche » seront de moins en moins fructueuses ; pour faire de son site un
site de confiance, il faudra désormais plaire aux internautes.

Dans les années qui viennent, un site de confiance ne sera pas forcément un site ayant été
validé par d’autres sites de confiance. Il sera aussi un site ayant obtenu un grand nombre
de visiteurs et de votes grice & un buzz ou un marketing viral efficace sur le Web. Les
réseaux sociaux ne sont pas loin, comme nous le verrons au chapitre suivant.

Lautre évolution du Web qui se profile depuis plusieurs années, la recherche universelle,
pourrait également changer la donne. En effet, la notion de TrustRank risque de prendre
en compte non seulement un site web, mais également ses « produits dérivés » tels que
les images, les vidéos, les documents, etc. Nous en parlerons longuement au chapitre 7.

Il est certain qu'assurer un positionnement sur différents médias permettra de profiter
de la recherche universelle et il est possible qu’un site possédant, par exemple, beaucoup
de vidéos indexées dans YouTube verra son TrustRank corrigé i la hausse. Une bonne
stratégie sera alors de positionner des documents multimédias dans des sites de confiance,
ceux-ci assurant ensuite un vote de qualité vers le site web principal.

Des portails comme Flickr, par exemple, permettront sans doute d’augmenter son
TrustRank. En effet, il s’agit d'un site ol les images peuvent étre notées et commentées
par les internautes (ce qui ajoute le critere de vote humain vu précédemment) et o le
contenu est soumis & modération (voir a ce sujet les régles communautaires de Flickr :
http:/Awww. flickr.com/guidelines. gne).
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C’est donc 'aspect humain qu’il faudra peut-étre privilégier 4 l'avenir : créer du contenu
i destination des internautes, plutit que penser son site pour les moteurs de recherche.
Avec les nouvelles régles du TrustRank, un site en full Flash pourra, par exemple, avoir
une chance plus importante de ressortir dans les moteurs.

Les autres critéeres

Nous avons vu dans ce chapitre, et les deux précédents, les principaux points que vous
aurez i optimiser pour rendre vos pages compatibles et réactives par rapport aux critéres
de pertinence des moteurs. Cependant, un outil comme Google utilise plus d'une centaine
de critéres. Il en existe donc bien d'autres ayant un poids plus faible que ceux décrits dans
ces pages. Il faut quand méme les avoir en téte lors de I'élaboration de vos pages. Tous
ne sont pas connus, mais en voici une liste non exhaustive avec quelques hypothéses les
concernant.

+ Nombre de pages du site. Plus un site contient de pages, plus il peut étre considéré
comme étant « de confiance » (TrustRank).

* Historique du site. Google pourrait analyser la vie d'un site et notamment le taux de
création de nouvelles pages, de modification de documents dans le temps, etc. Rappe-
lez-vous que Google horodate toutes les informations qu'il trouve.

* Temps de chargement de la page. Plus un site est lent, moins Google a confiance en
lui (voir chapitre 14).

« Sécurisation du site. Un site sécurisé en hitps pourrait étre mieux classé (voir
chapitre 14).

* Ancienneté des liens acquis. Plus un lien est créé depuis longtemps, plus il a de poids.

* Trafic. Il semble évident aujourd hui que Google tient compte du trafic créé sur une
page web dans son algorithme de pertinence. Il a pour cela un navigateur nommé
Chrome. Et il serait bien sot de ne pas s'en servir.

+ Taux de rebond. Il est souvent cité comme critére de pertinence utilisé par Google.
Cependant, Matt cutts, dans une interview (hitp:/goo.gl/mL50l), a confirmé que
Google ne le prenait pas en compte, ce qui nous semble logique car le taux de rebond
peut étre parfois un bon indice mais pas en ce qui concerne la pertinence d'une page
par rapport i une requéte.

« FEtc.

Il ne s’agit ici que d'une sélection de criteres complémentaires possibles. On en trouve
bien d'autres dans des articles et forums sur le Web. Certains sont intéressants, d'autres
complétement délirants. Mais ceux évoqueés dans les chapitres que vous venez de lire
sont, et de loin, les plus importants. Et au moins, vous pouvez étre siir quils fonctionnent.
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« L'univers de chacun est universel. »
Eugene lonesco

Le concept de « recherche universelle » consiste en l'affichage, dans les pages de résul-
tats, de documents émanant de plusieurs bases de données différentes : Web, images,
vidéos, actualités, cartographie, etc. Il a été adopté par de nombreux moteurs, ce qui
a rendu plus forte encore la nécessité de penser son référencement de fagon globale et
« multimédia » Aussi, 'optimisation de fichiers autres que les pages web stricto sensu
(en langage HTML) devient une stratégie essentielle pour obtenir une meilleure visibilité
sur ces outils.

Dans ce chapitre, nous allons voir comment optimiser une image, une vidéo ou un fichier
PDF, entre autres, pour lui faire gagner des positions dans les résultats des moteurs et
obtenir un bon référencement. Le référencement local, basé sur des outils comme Google
Maps, ou dans l'actualité ne seront pas oubliés. Nous allons donc traiter ici de tout ce qui
ne concerne pas le référencement web proprement dit, mais qui prend pourtant une part
de plus en plus prépondérante dans une stratégie de visibilité globale sur les moteurs de
recherche.

Référencement des images

Le monde de la recherche d'images sur le Web est un marché en constante progression et
les outils de recherche sont de plus en plus nombreux et pointus dans leurs investigations.
Le référencement de fichiers image est donc également devenu un domaine sur lequel
les webmasters doivent aujourd’hui se pencher. En effet, Google, par exemple, propose
parfois des images — en premiére position ou non — de son moteur de recherche web
sur certaines requétes. La figure 7-1, qui affiche les résultats de la requéte « coucher de
soleil », en est un exemple.

Cette recherche universelle change également la facon dont I'internaute lit les SERP du
moteur. La notion de « triangle d'or » est assez connue pour les pages de résultats clas-
siques, dans lesquelles I'ceil lit la page en partant de la zone située en haut & gauche (la
zone de lecture a la forme de la lettre F, voir figure 7-2).

En revanche, lorsqu’une vignette ou vidéo est présente, I'eeil I'accroche directement et la
lecture de la page part de cette image. On parle alors d’'une « lecture en E » (figure 7-3),
la vignette (thumbnail) détenant la principale source de visibilité.

Sachant qu'en 2008, 17 % des SERP de Google contenaient déja au moins un module de
recherche universelle (et la tendance a €té, depuis, i une forte croissance), la présence
d'images et de vidéos dans les résultats des moteurs est devenue un « classique » de la
recherche.
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Figure 7-1

Recherche universelle : ajout d'images dans les résultats par Google

Figure 7-2 - = — — — —
; Reésultats sans recherche universelle

Zones regardées par les veux de

Pinternaute (svstéme d ‘eve-tracking)

sur une page de résultats classique Lecture en mode F

de Google
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Pages de résultats avec recherche universelle

Lecture en mode E

Figure T-3

Zones regardées par les yeux de Uinternaute (systéme d'eve-tracking) sur une page de résultats en recherche
universelle de Google

De plus, la recherche d'images est une préoccupation majeure des internautes actuels.
Selon Hitwise (http:/goo.gl/SwCm3), s1 la recherche web contribuait en 2006 i hauteur
de 80 % au trafic de Google, son moteur Google Images était proche des 10 % et consti-
tuait son deuxieéme outil le plus utilisé. En 2007, comScore (http:/goo.gl/Zgoh) a fourni
les chiffres d'une étude menée entre les mois de novembre 2006 et novembre 2007 aux
Etats-Unis. Cette étude confirme clairement le phénoméne, Google Images ayant connu
une croissance de 35 % sur cette période.

Il semble donc clair que, si I'indexation de vos images ne vous pose pas de probleme
stratégique (car il peut arriver que, pour des raisons de droits d’auteur notamment, on
ne désire pas qu'une image soit indexée), 1l vous faut vous pencher au plus vite sur leur
optimisation afin de gagner du trafic sur votre site.

Un fichier image est le plus souvent décrit comme suit dans une page HTML :

<img src="http://www.votresite. com/images/nom-de-1-image. jpg”
we Width="245" height="152" alt="texte alternatif décrivant 1"image®>
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Figure 7-4

La recherche d'images, deuxiéme préoccupation des internautes utilisant les outils Google

La vision des internautes en 2014

A lire absclument : une étude deye-tracking menée par la société Mediative sur la fagon dont les inter-
nautes voient les pages de résulttats de Google en 2014, quelgues années aprés lfavénement du triangle
dor : http:ligoo.gliggKe Eg.

Les critéres pris en compte par les moteurs pour identifier les images qu'ils proposent

dans leurs pages de résultats sont les suivants :

* Critére numéro 1 : le nom de I'image (nom-de-1-image. jpg dans 'exemple précédent).
N’hésitez pas 4 donner un nom caractéristique 4 votre image en y incluant des mots-
clés précis et descriptifs : frangois-hollande. png, moteur-electricite. jpg, paysage-alpes.
Jpg, cathedrale-strasbourg.gif, etc.

Dans un premier temps, évitez les noms d'images contenant des caractéres accentués
ou autre caractére diacritique.
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Pour séparer les mots, utilisez le tiret (-) ou U'underscore (_), en préférant le tiret si
vous avez le choix (towours ce vieux débat sur I'underscore qui pose de nombreux
problemes & Google, voir chapitre 4).

En revanche, évitez les mots « collés ». En d'autres termes, préférez airbus-a320.jpg

plutdt que airbusa320. jpg. L'utilisation d'un séparateur va « détacher » plusieurs mots
dans une méme expression et les rendre ainsi « réactifs » i une recherche.

Par ailleurs, il ne semble pas qu'il y ait actuellement une limite en termes de nombre
de caractéres pour le nom de I'image 4 partir du moment ol ce nom reste dans les
limites du raisonnable.

Notez enfin que le poids allou€ par Google i la présence de mots-clés dans le nom de
fichier semble assez faible. Si vous pouvez jouer sur ce critére, n’hésitez pas i le faire,
sinon, dirigez-vous vers les suivants.

* Critére numéro 2 : le format de I'image. Préférez les formats GIF, JPEG ou PNG.
Certains moteurs comme Google peuvent indexer d’autres formats, mais le « tronc
commun » pris en compte par tous les moteurs d’'images reste ces trois formats,
voire le SVG (http:/goo.gl/en9R0). Un autre format risquerait d’'exclure vos images
de I'index.

Si votre image est de grande taille et représente une photo, préférez le format JPEG
qui accepte mieux la réduction que le GIE. Et, pour étre affichée dans les pages
de résultats sous la forme d'une vignette, votre image sera presque obligatoirement
réduite.

N'oubliez pas non plus d'indiquer la largeur (width) et la hauteur (height), ces attributs
aideront le moteur de recherche i déterminer le format de I'image.

+ Critére numéro 3 : le texte alternatif. Ce texte, présent dans l'option alt=".", est trés
important pour les moteurs de recherche. On a vu (chapitre 4) qu'il aidait au référen-
cement web, mais sa réelle utilité concerne le référencement des images. Il peut étre
comparé i la balise <title> pour une page web quant i sa fonction et son importance
dans le cadre d’un référencement. N'hésitez pas i développer, en une dizaine de mots
(en version non accentuée éventuellement), ce que représente 'image, en y insérant des
mots-clés de recherche importants. Voici deux exemples :

<img sre="http://www.votresite. com/images/francois-hollande-luxembourg. jpg”

we width="145" height="152" alt="Discours de Frangeis Hollande au sommet eurcpeen
we du Luxembourg - 10 septembre 201275

<img sre="http://wwW.votresite. com/images/cathedrale-strasbourg.gif® width="100"
we height="40" alt="Entree ouest de Ta cathedrale de Strasbourg. Alsace. France®»

Les textes ainsi insérés ne sont pas affichés dans la page (sauf en attendant l'affichage
complet de I'image ou, sur certains navigateurs, en passant la souris sur celle-ci).
Indiquez-les plutot en minuscules non accentuées, notifications comprises par tous les
moteurs actuels et notamment Google. C'est également un excellent moyen (tout comme
dans le nom de I'image), de proposer une version non accentuée de certains mots-clés.

Pour cet attribut, ne dépassez pas 10 mots descriptifs (insérer dans cette zone des
mots-clés n'ayant pas de rapport avec I'image ne sera pas trés utile, faites en sorte qu'ils
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soient réellement en adéquation avec ce que propose 'image), cela suffira amplement.
Evitez également de truffer ces images de mots-clés, vous risquez d’étre pénalisé par
les moteurs pour référencement abusif ou spamdexing.

Si une image sert uniquement i la charte graphique et au design de votre page, indiquez
un attribut a1t vide (conformément au standard W3C) :

<img src="http://www.votresite.com/images/pixel-unigue.gif® width="1" height="1% alt="">
Il existe également deux autres attributs, nommeés name et title:

<img srcC="http://wwW.votresite.com/images/nom-de-1-1mage.jpg"
we width="45" height="52"name="1image®»

<img src="http://www.votresite. com/images/nom-de-1-image. jpg”
we width="45" height="52"title="Description de 1'image®»

Si on est slr que l'option a1t est prise en compte par les moteurs de recherche d'images,
on dispose de moins d'informations sur ces deux derniers champs. Dapres nos tests, il ne
semble pas qu'ils soient pris actuellement en compte par les moteurs majeurs (lattribut
title sert, en revanche, i certains navigateurs pour afficher du texte lors du passage de la
souris sur l'image ou pour l'accessibilité, il n'est donc pas inutile par ailleurs). N'y passez
pas trop de temps, méme si leur présence ne pénalisera pas vos images (mais cela peut
éventuellement jouer sur le poids de votre page si elle contient beaucoup d'images).

<img src="http://www.votresite. com/images/nom-de-1-image. jpg" width="145"height=
we "152% alt="Description 1 de 1'image” name="1image® title="Description 2de 1'image®>

Dans tous les cas, privilégiez l'attribut a1t pour décrire vos images.

Pas de balise longdesc pour Google

Pour information, Google ne prend pas en compte la balise 1ongdesc, ce qui a éé confirmé sur le blog
Abondance (http:igoo.glitwYC) :

« Lattribut Tongdesc pointe vers une URL qui permet diinclure plus d'infos sur une image (plus, en tout
cas, que dans l'attribut a1t).

Par exemple ;
I <img src="exempleimage.gif® alt="exemple image® longdesc="exempleimage.html®>

Google ne reconnalt pas cet attribut qui ne peut donc pas servir dans le cadre d'une stratégie SEO. Cet
aftribut n'est pas valide non plus dans le code HTMLS. Mous vous conseillons donc de ne pas l'utiliser
ou alors d'ajouter, en complément, un lien « normal » de type href vers cette URL. Vious trouverez un
exemple avec le lien nomal href dans Particle Wikipédia qui en parle (hifp:/en wikipedia.org/wikilLong-
desc_attribute), sous cette farme :

<img src="Hel 1o. jpg™ longdesc="description.htm]®> [<a href="description.html®
title="long description of the image®>D<{/a>]

Googlebot suivra le ien hre f et ensuite limage intégrée avec 'attribut 1 ongde sc. Gela permettra ensuite
a Googlebot de trouver et d'indexer ce contenu. »
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+ Critére numéro 4 : le texte du lien. N'hésitez pas i indiquer, si I'image est affichée en
cliquant sur un lien (notamment pour en obtenir une version agrandie), des mots-clés
de recherche importants dans le texte du lien pointant sur I'image.

Par exemple :

Visualiser <a href=http://waw.votresite. com/images/francois-hollande-luxembourg. jpg
= "target="_blank"»une image de Frangois Hollande au sommet européen du Luxembourg
= Je 10 septembre 2014.<{/a>

Cela donnera comme résultat : Visualiser une image de Francois Hollande au sommet
européen du Luxembourg le 10 septembre 2014.

Vous pouvez également mettre le texte en gras, ce qui donnera au texte constituant le
lien un poids encore plus important par rapport aux criteres de pertinence des moteurs :

Visualiser <strong>a href=http://wew.votresite. com/images/francois-hollande- 1uwxembourg. jpg
= " target="_blank">une image de Frangois Hollande au sommet européen du Luxembourg
w e 10 septembre 2014.</a></strong>

Cela donnera : Visualiser une image de Francois Hollande au sommet européen du
Luxembourg le 10 septembre 2014.

+ Critére numéro 5 : le texte « autour de I'image ». 51 vous en avez la possibilité,
proposez, le plus proche possible de I'image dans le code HTML, du texte explicitant
cette dernieére, comme une légende. Par exemple :

{img src="http://www.votresite. com/images/cathedrale-strasbourg.gif® width="100"
height="40" alt="Entrée ouest de 1a cathé&drale de Strasbourg™> Vous pouvez voeir,
we sur 1'image ci-contre, une photo de 1'entrée ouest de 1a cathédrale de Strasbourg
we (Alsace, France) prise au grand-angle. Son architecture est remarquable, ete.

Pour rechercher les images, les moteurs utilisent non seulement le contenu de la balise
<img> (nom de I'image, texte alternatif) mais aussi l'environnement de la page. Si le titre
et la balise meta description de la page contenant I'image peuvent contenir quelques
mots-clés descriptifs de celle-ci, cela peut également avoir son importance, mais ce
n'est pas toujours facile.

Par exemple, une bonne fagon de proposer du texte sera d'afficher une légende au for-
mat textuel pour toutes vos images. Bien entendu, cette légende sera en rapport direct
avec le contenu descriptif de I'image.

Evitez, en revanche, d’afficher I'image dans une fenétre pop-up lancée grice i un
JavaScript non compatible avec les moteurs de recherche, ce qui aurait pour effet
immédiat de rendre vos images inaccessibles par les spiders.

« Critére numéro 6 : le texte de la page. Si 'indexation d'images est cruciale pour
votre activité (photographe, artiste, etc.), nous vous conseillons de créer une page
web par image et d'optimiser cette derniére de fagon « classique » (balises <titled,
<h1>, URL, réputation, etc.) par rapport au contenu de l'image en question. Il y a de
trés fortes chances qu'elle soit alors remarquablement indexée par les moteurs de
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recherche. Evidemment, cette stratégie n’est pas recommandée si les images de votre
site sont avant tout des illustrations d'un contenu éditorial.

Désindexer ses images

Si on peut avoir envie de voir les images de son site indexées par Google et ses compéres,
on peut également souhaiter qu'elles ne le soient pas (pour des raisons de copyright ou
autres). Dans ce cas, Google propose une procédure qui vous permettra de ne pas voir vos
photographies et autres illustrations indexées par le moteur. Cette procédure est décrite &
la fin du chapitre 16.

L'avenir : reconnaissance de formes et de couleurs

Nous espérons que les quelques conseils qui se trouvent dans ce chapitre vous aideront i
mieux optimiser vos images et 4 augmenter leur visibilité sur les moteurs de recherche.
L'étape suivante, pour ces outils, sera certainement la reconnaissance de textes et de
formes dans les images. Google a d'ailleurs déposé en 2008 un brevet 4 ce sujet, voir la
page suivante pour plus d'informations : http:/goo.gl/Hlabu.

Un moteur comme Exalead, en France, a fait de nombreux progres sur ces thématiques.
Ainsi, dés maintenant, n’hésitez pas i soigner la qualité et la netteté de vos images afin
que les formes, les textures, les couleurs et les textes puissent y étre reconnus facile-
ment. Comme pour la vidéo (voir ci-aprés), les futurs moteurs de recherche d'images
passeront par ces critéres pour effectuer leurs investigations. Facilitez-leur la tiche des
maintenant.

GU- FSII'C coquelicot G “

a3 (L B . Chulils oo roc e

Towles ks coulewurs »

I g
Recherches associkees @ coguslicol fleur coguelicol peinture coguedicol dessin cog [1-

Google sait déja rechercher par couleur, mais il sait également détecter des visages, etc. Sa recherche s'affine
MOIs aprés mois.

Figure 7-5
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Par ailleurs, n'oubliez pas que les internautes utilisent aussi beaucoup des outils
comme Flickr (http://www. flickr.com/) ou similaires — Webshots (http//www.web-
shots.com/), PBase (http://’www.pbase.com/) ou encore Fotki (http://www. fotki.com/).
Ceux-ci peuvent grandement servir i la notoriété de votre site et de vos images sur le
Web, notamment griice i leur systéme de « tags » additionnels, tout comme les réseaux
sociaux de type Facebook (voir plus loin dans ce chapitre). Ne les négligez pas.

Quelques liens sur le sujet

Veici quelques liens que nous vous conseillons de consulter, car ils vous donneront des conseils sup-

plémentaires sur la meilleure fagon doptimiser vos images pour les moteurs de recherche :

* Comment optimiser le référencement des images, le guide complet de Olivier Duffez : hitp:/igoo.
gl4QrP6 ;

» Optimisation des images pour Internet (plus orienté Web que moteur mais cela reste intéressant) :
http:ligoo.ghf VEXITf ;

* (Opftimizing Images for Search Engines de Grant Crowell : htip:iigoo.glfQ6bOI ;

» Image Search Optimization de Manoj Jasra (contient de nombreux liens vers d'autres articles) :
http:/igoo.ghf COVUT ;

* Feeling Sandboxed? How You Can Get 53% More Searches with One Twea : hitp:/igoo.gh ThmNG.

Referencement des vidéos

Le référencement des vidéos, tout comme celui des images, est également devenu un
domaine sur lequel les webmasters doivent aujourd’hui se pencher, au vu de son impor-
tance croissante,

On I'a vu au début de ce chapitre, de nombreux moteurs ont mis en place des systémes de
recherche universelle dans leurs pages de résultats.

Il est donc clair que les vidéos peuvent aujourd’hui apporter un vrai plus en termes de
visibilité dans les pages de résultats des moteurs. C'est une raison de plus pour se pencher
de facon plus approfondie sur leur optimisation, qui est souvent assez proche de ce qu'on
peut faire pour les images. Cette partie du référencement est d’autant plus importante
que, selon une étude de Forrester Research (http:/froo.gl/IViell), « un référenceur a
53 fois plus de chances de positionner un résultat en premiére page de Google sur un mot-
clé donné en utilisant les vidéos plutdt qu’au travers d'une page web classique ». On voit
bien au travers de ce chiffre I'importance du référencement des vidéos dans la visibilité
d'un site web.
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Rém| Galllard : Aprés avoir réalisé upe vidéo en hommage au
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Autres vidéos pour remi gaillard »

Figure 7-6

La recherche universelle selon Google : des vidéos sont insérées dans les pages de recherche web (ici sur [a
reguéte « remi gaillard »),



Le SEO en pratique
PARTIE B

Des recherches incontournables sur les outils dédiés

La recherche de vidéos est aujourd’hui un phénomeéne qu’il est difficile de contourner,
notamment grice a I'avénement d'outils comme YouTube.

En France, le phénoméne est également devenu important en quelques mois, notamment
aupres des jeunes, grands utilisateurs d'outils comme YouTube, Dailymotion, Wat ou
encore Vimeo.

Différents types de moteurs de recherche

Avant de parler des vidéos proprement dites, il est nécessaire de comprendre comment
ces moteurs de recherche dédiés fonctionnent. On peut classer les moteurs actuels et a
venir en trois grandes familles.

* Les moteurs de premiere génération : ils basent leurs algorithmes le plus souvent sur
l'analyse des métadonnées (titre, descriptif) fournies lors de la création de la vidéo
ou de son téléchargement, ainsi que sur le nom du fichier et éventuellement d'autres
données comme le texte dans la page qui lance la vidéo, etc. Presque tous les moteurs
actuels { YouTube, Truveo, Dailymotion, Yahoo!, etc.) fonctionnent de cette maniére.

* Les moteurs de deuxiéme génération : ils ont mis en place des systémes de reconnais-
sance vocale et permettent d'effectuer des recherches dans « ce qui est dit » dans la
vidéo. Par exemple, une vidéo affichant le discours d'un homme politique pourra étre
trouvée car la personne en guestion €nonce les termes de recherche lors de son dis-
cours. Blinkx, le défunt Google Audio Indexing ou Podzinger, entre autres, font partie
de cette famille. Nous en reparlerons plus loin.

* Les moteurs de troisieme génération : ils fonctionnent selon le principe de la
reconnaissance de forme. Dans ce cas, les systémes seront capables de trouver des
formes similaires, des couleurs, des textures, de reconnaitre des visages, etc., dans les
vidéos, Il s'agit certainement de moteurs qui apparaitront dans les années qui viennent,
ne serait-ce que parce que les potentialités de recherche et de publicité sont énormes.
En attendant, de trés nombreuses expérimentations sont d’ores et déja en place dans les
laboratoires de recherche.

Quelques moteurs de vidéos

Vous trouverez & cette adresse une liste assez exhaustive de nombreux moteurs de recherche vidéo
avec leurs caractéristiques : http:/igoo.gl/FYjVD.

Comment les moteurs trouvent-il les vidéos ?

Les moteurs spécialisés dans les vidéos ont, globalement, deux moyens i leur disposition
pour trouver des fichiers et créer leur index.

+ Comme un spider classique, ils suivent les liens trouvés dans les pages web et indexent
ainsi les fichiers de vidéos identifiés lors de leur navigation. Les internautes ont la
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possibilité, sur la plupart des outils, de charger (uploader) leur fichier directement.
Il s’agit ici de la « soumission » du fichier comme on le faisait sur les moteurs de
recherche web dans les années 1990. Un lien Envoyer une vidéo est alors proposé i cet
effet, le plus souvent dés la page d'accueil.

Historique identification § S'inscrire

Figure 7-7

Lien permettant d'uploader une vidéo sur le site Dailymotion

L'optimisation des vidéos

Il est done nécessaire, aujourd’hui, d'optimiser ses vidéos pour les moteurs de recherche

avant de les « envoyer » sur le Web. Comment faire 7 Voici une liste de critéres i pren-

dre en compte pour arriver a vos fins et obtenir la meilleure visibilité possible, tout en

sachant que les techniques d’optimisation n'en sont encore qu'i leurs prémices (et que

l'optimisation des vidéos est finalement assez proche de ce qui se fait pour les images).

¢ Critére numéro 1 : le nom du fichier. Indiquez un nom de fichier qui soit le plus
possible en rapport avec le sujet de la vidéo. N'hésitez pas 4 y ajouter le mot « video »
(non accentué) car il semblerait que de nombreuses recherches effectuées sur le Web le
contiennent. Chaque mot sera €galement séparé des autres par un tiret. Voici quelques
exemples :

— wideo-discours-segolene-royal .wmy ;
— video-formation-maitrise-comptabilite.mpg :
— mon-fichi er-video.avi.

* Critére numéro 2 : les métadonnées. Les systémes de création de fichier vidéo per-
mettent généralement d’ajouter des métadonnées, notamment un titre et un descriptif,
comme pour un fichier Word ou PDE. N'hésitez pas a remplir ces champs et a étre trés
descriptif en termes de mots-clés. Par ailleurs, si vous changez de format pour un fichier
(par exemple, si vous le faites passer de MPEG 4 WMYV), vérifiez que I'utilitaire de
conversion de format que vous utilisez traite également les métadonnées. Cela n'est pas
toujours le cas et vous risquez, avec certains outils, de les perdre lors de la conversion.

* Critére numéro 3 : les caractéristiques techniques. Les moteurs de recherche qui
permettent d' uploader des fichiers vous donnent le plus souvent des indications et des
caractéristiques techniques i suivre — ou des préférences — pour vos fichiers (taille
maximale, durée, taux de compression, etc.). Voici un exemple pour YouTube :

— formats : wmv ( Windows Media Video), .3gp (t€léphones mobiles), .avi (Windows),
mov (Mac), .mp4 (iPod/PSP), .mpeg, flv (Adobe Flash), .mkv (h.264) ;
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résolution : 640 x 480 ;

format audio : mp3 ;

— 30 images par seconde ;

— limites : durée = 10 minutes, taille = 100 Mo.
N'oubliez pas d’en tenir compte.

Pour les moteurs de recherche de deuxiéme génération, qui « comprennent » le texte
contenu dans la vidéo, soignez particulierement la qualité de la bande son afin que les
systémes de reconnaissance vocale utilisés par ces outils arrivent a bien décoder les
phrases qui y sont énoncées.

Pensez d'ores et déja aux moteurs de recherche de troisiéme génération, pour lesquels
la netteté de I'image sera primordiale pour bien reconnaitre les formes, les couleurs,
les textures, etc. Les nouvelles fagons d'indexer et de « comprendre » les fichiers
arrivent trés vite sur le Web.

L'optimisation de I'environnement de la vidéo

Optimiser le fichier lui-méme ne suffit pas. En effet, comme pour les images, vous devez
faire attention i d'autres points cruciaux pour la bonne prise en compte de vos fichiers
par les moteurs.

* Critére numéro 1 : les tags. De nombreux moteurs et outils permettent d'insérer,
lors de l'upload, des tags descriptifs de la vidéo et partagés par tous les internautes.
N’hésitez donc pas i les utiliser pour décrire au mieux vos fichiers a l'aide de quelques
termes pertinents. indiquez notamment un titre et un descriptif qui compléteront les
informations que vous avez éventuellement déja indiquées dans les métadonnées du
fichier lui-méme lors de sa création. Ils sont trés importants pour tous les moteurs
actuels. Le travail d’optimisation commencera donc par l4. N hésitez pas non plus a
occuper 'espace fourni et i indiquer de nombreux mots-clés (notamment la catégorie/
rubrique dans laquelle s’inscrit la vidéo) pour décrire vos fichiers. Des mots-clés pré-
cis mais aussi d’autres plus génériques sont toujours intéressants.

* Critére numéro 2 : la réputation. Soignez le texte des liens qui vont éventuelle-
ment lancer la vidéo lorsqu’on cliquera dessus. Par exemple, Vidéo sur le discours de
M. Georges Simenon, maire de Trifouillis-les-oies le 22 janvier 2016 4 Paris. Ce critere
est important pour tous les moteurs actuels, il faut absolument le prendre en compte.

Par ailleurs, il sera intéressant de gésantar vos fichiers sous la forme d’une page
HTML de présentation par vidéo. Evitez les pages qui présentent plusieurs vidéos
les unes i la suite des autres... Un fichier = une page de présentation, c'est la regle
pour une bonne optimisation, comme pour les images. Bien évidemment, toutes les
méthodes d'optimisation de page web classiques devront étre appliquées i cette page
descriptive... Il s'agit d’ailleurs ici d'une stratégie de référencement qui est plébisci-
tée par de nombreux acteurs, qui ne désirent pas obligatoirement voir leurs vidéos
référencées directement (en upload) sur YouTube ou Dailymotion, mais plutot voir la
page, sur leur site, qui présente la vidéo, référencée par Google ou Yahoo!. Car cette
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page, en plus de la vidéo, présente des banniéres publicitaires et d’autres informations
qui font venir l'internaute sur le site et en augmente le trafic. Cette nuance importante
nous fait revenir i des optimisations HTML plus classique.

Tﬂ“ TU he Q Ajouter une vidis =

* Monilises vos vidoos ol #largisssz volre audisncs

Devenar partonare Y ouTube dés @ujowrd bl |

Gestipnnss 48 videos + Ajouter o suattes vidéos

Dauphins 8 Mai 2010.mdv

W Aarpnmibes

Infarmatione de base E
Titre Parametres de confidentisline

Dauphins B Mal 2010 mdy Pubiligus -
Description Share on Google+

I s ppmpris

Tags "
S%-E 0
Categ

orie
Miniatures de vidio *

Vious pounez selsctionnss une miniatune de vidds paemi cefles gui 8'afichennt
une Tois e trafement de la vidso terming

Sadpciionner wns caldgonie -

Figure 7-8
Ajout de tags sur le site YouTube

* Critére numéro 3 : le texte « autour » de la vidéo. Pensez i proposer une page de
description de la vidéo et non pas le fichier seul. 81 vous en avez la possibilité, accom-
pagnez vos vidéos, sur une page web, d'un descriptif précis du contenu du fichier,
voire une transcription de ce qui y est dit si vous 'avez i votre disposition. Certains
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moteurs, comme YouTube, acceptent également des sous-titres et savent les lire (http:/
goo.glifXAVA), Cest excellent pour le référencement ! Voila autant d'informations
textuelles qui vont permettre au moteur de bien comprendre « de quoi parle » la vidéo
sous la forme d'une fiche descriptive précise qui lui est propre.

+ Critére numéro 4 : indexabilité. Un plan du site (au format HTML), sorte d’annuaire
spécialisé présentant les vidéos qu'on trouve sur votre site, peut également étre une
bonne idée pour donner aux spiders des moteurs un point d'entrée unigue pour par-
courir vos fichiers. LA encore, le texte des liens va étre crucial donc soignez bien la
réputation de vos vidéos.

N’hésitez pas non plus d intégrer vos vidéos dans vos flux RSS, c'est encore une autre voie
pour faire connaitre vos fichiers aux moteurs de recherche qui les prennent en compte.

Enfin, soumettez vos vidéos sur un maximum d'outils de recherche « YouTube-like ».
C’est encore le meilleur moyen de leur faire connaitre vos « ceuvres »... Certains
moteurs de recherche de vidéos vous proposent également de soumettre vos fichiers
sous la forme d'un document au format RSS ou MRSS (http: feoo.gl/gCzRc), sorte de
« Sitemap vidéo ». Utilisez également cette voie ! La soumission est importante, car
elle permet d'ajouter un descriptif et un titre, champs trés importants pour les moteurs
actuels.

Bien entendu, un sitemap (voir chapitre 12) spécialisé pour les vidéos devra étre
présent sur votre site. Par exemple :

<urlset xmins="http://www.s1temaps.org/schemas/sitemap/0.9"
#mins :video="http://www .google.com/schemas/sitemap-video/1.1%>
<url>
Cloc>http:/ feww. example . com/videos/ some_video_landing_page.html </1ock
v ideo:video>
video:content_Tockhttp:/ /www.site.com/videnl23 . fivivideo:content_lock
ideo:player_loc allow_embed="yes">http: //www.site.com/videoplayer.swf?video
=123<{/video:player_loc>
<video: thumbnail_lockhttp://wew .example.com/miniatures/123.
Jpg<viden: thumbnail _Toc>
<viden:title>Barbecue en Etédvideo:titled
<video:description>Pour des grillades réussies<video:description
video: rating>d. 24/ Video: rating>
<video:view_count>12345</video: view_count >
video: pubTication_date>2010-11-05T19: 20: 30+08: 00. {/video:publ ication_date>
video:expiration_date>2010-11-05T19:20:30+08:00.</video:expiration_date>
<video: tagrsteak<{/video:tag>
<video:tagixvianded/video: tag>
<viden:tagrEtéd/video: tag»
<video:category>barbecued/video :category®
viden: family_friendlyives</video: family_friendly>
<video:expiration_date»2010-11-05T19:20:304+08:00<video:expiration_date>
<video:duration>800</video:duration>
<Ivideo:videod
<furl>
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Vous trouverez plus d'informations a ce sujet sur le site de Google dédi€ aux Sitemaps :
http:/feoo.gl/RXoOn.

Autres critéres de pertinence. Le balisage des vidéos dans le code HTML de la page
grice A Facebook Share ou RDFa, deux formats reconnus par Google, peut aussi avoir
son importance. Lorsque des informations vidéo sont balisées dans le corps d'une
page web, Google est capable de les identifier et de les utiliser afin d’améliorer ses
résultats de recherche. Consultez la page suivante pour plus d'informations : htip./
goo.gl/btSLf.

Exemple de balises Facebook Share :

<meta name="title® content="Ouand Tes chiots se posent des questions !®/>

<meta name="description” content="Les hochements de tEte de chien les plus craguants du Web 17/
{link rel="image_src® href="http://example.com/thumbnail_preview. jpg"/>

{link rel="video_src" href="http://example.com/video_object.swf?i1d=12345"/>

{meta name="video_height® content="296"/>

{meta name="video_width® content="5812"/>

<meta name="video_type® content="application/x-shockwave-flash® />

Exemple de balises RDFa :

<object width="512" height="296" rel="media:video"
resource="http: //example.com/video_object.swf?i1d=12345"
#mins :media="http: //search. yahoo. com/searchmonkey /media/"
smins :de="http: //purl .org/dec/terms/ ">
<param name="movie® value="http://example.com/video object.swf?id=12345"/>
<embed src="http://example.com/video_object. swf?id=12345"
type="application/x-shockwave-flash® width="512" height="206"2
<a rel="media:thumbnail® href="http://example.com/thumbnail_preview. jpg®/>
<a rel="de:1icense” href="http://example.com/terms_of_service. html®/>
<span property="dc:description® content="Lorsqu'ils sont surpris ou se posent des
questions.les chiens hochent souvent Ta té&te et/fou plissent le front.™/>
<span property="media:title® content="Baroe? - cute puppies®/>
¢span property="media:width® content="512"/>
<span property="media:height® content="296"/>
{span property="media:type® content="application/x-shockwave-flash®/ >
<span property="media:region® content="us"/>
span property="media:region” content="uk"/>
<span property="media:duration® content="63"/>
<fobject>

Certains outils comme YouTube donnent également la possibilité a leurs visiteurs de
laisser des commentaires ou de noter les vidéos. C'est autant de facons de leur donner
une meilleure visibilité.

Il sera également important de ne pas oublier les fonctions que proposent plusieurs
plates-formes et outils dédiés pour partager une vidéo sur Facebook ou Twitter, comme
le montre la figure 7-9, sur YouTube.
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Google's Matt Cutts | How to Get Better Visibility on Google

talkingtech 236 vide 137 505

ES‘MHHH | IR R

Wy raime @ / Partager Ajou = Il ~

Partager cette vidéo tégre I

http://youtu.be/5GK0aQrCDEo ) Démarrer 4 : 0:11

Bdsc B

Figure 7-9

YouTube propose une fonction de partage d’'une vidéo sur les réseanx sociaux.

Plus la vidéo sera partagée et reprise sur Facebook, Twitter, Google+ ou toute autre
plate-forme sociale, plus elle sera connue et visible.

11 ne faut pas hésiter également 3 insérer le bouton I'aime de Facebook et le +1 de
Google sur vos pages présentant les vid€os, toujours pour la méme raison. Notez bien
que cela n'influencera que trés peu le référencement direct des pages sur les moteurs
de recherche, car les liens sur les réseaux sociaux sont pour la plupart en nofol Tow (voir
plus loin dans ce chapitre) ou ne sont pas lus par les moteurs car dans une sphere non
publique. En revanche, cela augmentera la visibilité de la vidéo (ou de la page qui la
présente) et cela créera du trafic sur celle(s)-ci. Ce trafic sera donc bénéfique pour le
référencement, puisque les moteurs de recherche le prennent en compte comme critére
de pertinence (pour YouTube, le nombre de visualisations de la vidéo étant important,
cela jouera donc aussi de fagon positive).

Pour conclure, n’hésitez pas a toujours « fouiner », rechercher, tester les résultats de
recherche des moteurs en essayant de comprendre comment ils fonctionnent. Mettez en
place une alerte Google Actualités sur des mots-clés comme « référencement vidéo »,
« video SEO », « video optimization », etc. Le domaine de la recherche de vidéos — et
donc de leur optimisation — n'en est encore qu’i ses balbutiements et nous apprendrons
encore beaucoup de choses dans les années qui viennent. Bref, dans ce domaine peut-
étre encore plus quailleurs, une veille est absolument indispensable.
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Par exemple : la vidéo d hommage de la patrouille de France, réalisée pour les 50 ans d’Astérix, a ét¢
visnalisée plus d’un million de fois sur les différentes plates-formes de partage de vidéos. Un vrai succés gui a
contribué a énormément faire parler du cinguantenaire du personnage de BD, mais qui n'a pas véritablement
créé de trafic direct sur le site officiel du personnage, swr lequel la vidéo n'était hélas pas disponible.

Deux stratégies (plus une) de référencement de vidéos

Globalement, il existe deux fagons (complémentaires ou non) d'établir une stratégie de
visibilité basée sur la vidéo.

* Le buzz : qui permet de « faire parler » d'un événement. L'idée est de créer une vidéo
au sujet de cet événement puis de ['uploader sur les différentes plates-formes de par-
tage ( YouTube, Dailymotion, Wat, etc.) pour faire en sorte qu'elle soit visualisée le
plus de fois possible par les utilisateurs de ces outils. 5i cette stratégie est mise en
place stricto sensu comme indiquée ici, elle ne crée pas de trafic sur votre site web (ce

sont les plates-formes dédiées qui regoivent le trafic).

* La création de trafic sur un site web : dans ce cas, on ne se sert pas en priorité des
plates-formes dédi€es, mais d'un site web spécifique qui propose la vidéo « encap-
sulée » dans l'une de ses pages. Il sagira alors de mettre en avant cette page sur les
moteurs de recherche classiques.
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Il est tout & fait possible de mixer les deux stratégies en proposant, sur les plates-formes
dédi€es, un simple extrait de la vidéo qui affiche a la fin un message du type « Pour
visualiser cette vidéo en entier, allez sur le site... » ou d'autres stratégies similaires sous
forme de teasing. On joue alors sur les deux plans : visualisation de la vidéo sur les
plates-formes dédi€es, utilisées par de trés nombreux internautes, et présence sur le Web
et donc dans les moteurs de recherche et les agrégateurs.

On peut ainsi mettre en place une ébauche de méthodologie pour le référencement de
vidéos en ligne.

1. Audit de mots-clés, i 'aide du générateur de Google (voir chapitre 3), afin de déter-
miner quelles sont les requétes les plus souvent saisies par les internautes pour trouver
des vidéos comme celles que vous allez mettre en ligne.

2.Nommer le fichier vidéo grice i des mots-clés importants séparés par un tiret :
1phone-6.wmv, football-11gue-1.mpg, video- coupe-du-monde. flv, etc.

3. Intégrer des métadonnées dans le fichier vidéo si le format utilisé le permet.

4. Pour vos fichiers, suivre les conseils techniques (format, taille, durée...) donnés par
les différentes plates-formes de partage de vidéos.

Si soumission sur une plate-forme dédiée :

5. Remplir de la meilleure facon possible les champs proposés dans le formulaire de
soumission de la plate-forme.

6. Favoriser la création de votes et d’avis positifs sur la vidéo.

7. Favoriser 'intégration de cette vidéo dans le plus de pages web possible grice aux
outils d'embed fournis par les plates-formes.

8. 51 possible, intégrer des sous-titres.

9. Devenir I'utilisateur avancé ou le partenaire de la plate-forme pour avoir acceés i des
fonctionnalités spécifiques.
Si intégration de la vidéo dans une page web sur votre site :

10. Optimiser la page web qui présente la vidéo : URL, balises <title>, <Hn>, <{strong,
etc. (voir chapitres 4 et 5).

11. Proposer du texte (au moins 200 mots) pour décrire la vidéo : texte libre ajouté,
transcription de la bande-son, commentaires d’'internautes, etc.

12. Créer un Sitemap vidéo, important pour Google, et un fichier au format mRSS pour
Yahoo!, Blinkx ou Truveo. Soumettre ces fichiers aux moteurs de recherche (inter-
faces pour webmasters, fichier robots. txt).

13. Ajouter des balises Facebook Share et/ou RDFa dans le code HTML des pages web.
Dangs les deux cas :

14. Favoriser le netlinking et la création de backlinks sur les pages de présentation des
vidéos avec des textes d’ancre pertinents (voir chapitre 6).

15. Créer du buzz pour cette vidéo sur les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, etc.).
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Privilégier HTMLS5

Notons enfin que HTMLS5 (http:/goo.gl/yMByJ) apporte la prise en charge native de la
vidéo (et de l'audio). Il est donc possible de jouer du son ou des clips sans avoir besoin
d’'un lecteur en Flash ou d'un outil comme Silverlight. En conséquence, les éléments
<video> et <audio> permettent d'indiquer du contenu multimédia.

Google a également créé un format ouvert, baptisé WebM et testé actuellement par You-
Tube (http:rwww.youtube.com/html5). Il y a donc fort 4 parier que le référencement de
vidéos va encore fortement évoluer dans les années qui viennent et qu'il a de beaux jours
devant lui.

Quelques liens a consulter sur le sujet

= Help Google Index Your Videos : htip:/goo.gl/NUELD ;

* Google Videos Best Practices : htip:/igoo.gliye7bm ;

* \ideo Sitemaps: Understanding Location Tags : htfp:ligoo.gligt6sx ;

e Make Your Videos Rank on the Search Engines de Terri Wells : hifp:/igoo.glf TTSs0;

= Réfdrencement de la vidéo : les bonnes pratiques de Antoine Crochet-Damais : http:/igoo.glinzdpi ;
= 5conseils pour optimiser le référencement de vidéo : hitp:/igoo.gliT2fKg ;

* 5consels pour réussir son référencement vidéo sur Google : http:ligoo.gliux0oes ;

* \ideo Search Optimization de Chris Boggs : hifp://goo.glip1De8 ;

* Search lllustrated: Video Optimization de Elliance : htfp:/igoo.gli7497Tr ;

» 7 Ways to Optimize Your YouTube Tags de Jonathan Mendez : http:/igoo.gliJxfFr ;

* Balancing Video Quality and Search Optimization de Grant Crowell : http:igoo.gliicPde ;
* QOptimizing Video for Search Engines de Amy Edelstein : http:/'goo.gli86ESA ;

= |n site dédié & HTML5, proposé par Google : htfo:/'wwwhtmiSrocks.com.

Le référencement de fichiers PDF et Word

Les moteurs de recherche actuels référencent, et classent méme parfois tres bien, les fich-
iers aux formats PDE (. pdf) et parfois Word (. doc). Aussi, il nous a semblé important, dans
cet ouvrage, de vous donner quelques informations sur la meilleure fagon d’optimiser ces
fichiers afin de les voir bien positionnés dans les pages de résultats des moteurs. Voici
quelques trucs et astuces qui devraient vous y aider...

Prise en compte de ces fichiers par les moteurs

Les moteurs de recherche peuvent indexer sans probleme les fichiers PDF et Word. Pour
les visualiser, vous pouvez :

+ sur Google et Bing, utiliser la syntaxe « filetype: », ce qui donne des requétes telles

que « abondance filetype:pdf » ou « abondance filetype:doc » pour indiquer le filtre
adéquat an moteur ;
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« sur Yahoo!, utiliser la recherche avancée du moteur (http:/goo.gl/9yQ00I) et opter
pour le choix Format de fichiers>Ne donner que des résultats au format :, qui propose
ces deux types de fichiers, entre autres (figure 7-11).

Ne donner que des résultats au format - [ Adobe PDF (,paf) -3

| tous les formats
HTML {.htm, .htmi)
Adobe PDF (.
Microsoft Excel (.xls)

Microsoft PowerPoint (.ppt) e ma

Unigquement pour cette recherche ;
" Je souhaite filtrer le maximum de rés

(pages Web, images et vidéos) - Filtre a Microsoft Word (.doc)
@ Je ne souhaite pas filtrer les résuttaty RS5/XML (.xml) | rech
Wb, images et vidéos) - Filtre désactive-sre LX)

Figure 7-11
Filtre de recherche sur le jormat de fichier. Recherche avancée de Yahoo!

Dans leurs pages de résultats, Google et Yahoo! indiquent le format des fichiers trouvés
devant leur titre :

+ mention [PDF] sur les deux outils ;
+ [DOC] sur Google ;
* [MICROSOFT WORD] sur Yahoo!.

Bing, en revanche, indique « Fichier PDF » ou « Fichier DOC » a droite de I'URL si un
tel fichier est proposé.

wor1 2 Uranium ; l'abondance au rendez-vous

www . cea. frl.. [07eade(38598d926eccc462ThS8401 73 paf

Formal de lichier: PDF/Adobe Acrobal - AfTicher

d'épuisement est repoussés a 280 ans! Une abondance planétaire. Celte abondance

es! d'autant plus profitable gu'elle se réparit géographiquement sur l'en- ...

Figure 7-12
Fichier PDF dans les résultats de Google

Contrat

www longecil-dl. fr/uploads/ix_sadocumentsutilses/Tableau des Fichier DOC

TABLEAU DE SUIVI DES CONTRATS A PRENDRE EN COMPTE POUR CALCUL DE
L'EFFECTIF MOYEN ANNUEL. Contrat. A inclure dans les effectifs Soumis & la.
contribution CIF

Figure 7-13

Fichier Word dans les résultats de Bing
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Coté indexation, il n'y a donc pas de probléme. Un simple lien spider friendly (voir
chapitre 12) vers ces fichiers dans vos pages sera suivi par les robots des moteurs et impli-
quera automatiquement leur indexation.

<a href="http://ww.votresite.com/fichiers/votrefichier.pdf®>Lien qui permettra

we aux robots d'indexer votre fichierd/a>

11 reste i envisager 'optimisation de ces fichiers : quelles informations les moteurs de

recherche lisent-ils en leur sein 7

Zones reconnues par les moteurs de recherche

Les tableaux 7-1 et 7-2 présentent les différentes parameétres quon peut renseigner dans
un fichier Word ou PDF et la facon dont Google et Bing les interprétent ou non (notam-
ment les champs Propriétés ou Métadonnées utilisés pour mieux décrire les documents).

Tableau 7-1 Champs pris en compte par Google et Bing pour des fichiers PDF

Contenu textuel

Métadonnée Titre (T1t1e)
Métadonnée Sujet (Subject)
Métadonnée Auteur (Author)

Meétadonnée Mots-clés (Keywords)
URL

oul
oul

NON
NON
NON
oul

Google

Bing
oul
NON

NON
NON
aul
oul

Tableau 7-2 Champs pris en compte par Google et Bing pour des fichiers Word

Contenu textuel

Metadonnée Titre (T1t1e)

Métadonnée Sujet (Subject)
Métadonnée Manager

Métadonnée Auteur (Author)
Meétadonnée Compagnie

Métadonnée Categarie

Meétadonnée Mots-clés (Keywords)
Métadonnée Commentaires (Comments)
URL

*Quelques cas isolés existent ol Bing lisait la balise <tifle> du document mais la plupart du temps, ce n'était pasle cas.

oul
oul
NON
NON
NON

NON
NON
NON

NON
oul

Google

Bing
oul
MON®
MON
MOM
MO

NON
MON
NON

NON
oul
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La situation est donc ici assez simple en termes de lecture des contenus et des métadon-
nées par ces deux moteurs majeurs.

Les deux moteurs lisent les contenus textuels des deux formes de fichiers.

Ils détectent également les mots-clés dans les URL. Il sera donc important de soigner
les intitulés des noms de fichiers en y incluant des mots-clés pertinents par rapport au
contenu de l'article ou du document.

Pour les métadonnées, Google ne lit que la balise <tit1e> des fichiers PDF et Word. I
s'en sert d'ailleurs parfois pour l'afficher comme titre dans ses résultats. Ce moteur ne
lit pas d’autres métadonnées.

Pour ces métadonnées, Bing ne lit pas la balise <t1tle> mais il lit les mots-clés (keywords)
ajoutés au document PDF (mais pas Word). 1l ne lit pas d'autres métadonnées.

Coté métadonnées, le travail sera finalement assez vite effectué sur vos fichiers : seule la
balise <title> pourra étre remplie.

Contenu des snippets

Comment Google affiche-t-il ses résultats lorsqu'il s'agit de fichiers PDF ou Word
(figure 7-14) 7

PoFl Cours 2 - CMAP
www_cmap.polytechnique.fr/~anr-manege/.../cours2final.pd...

Format de fichier: PDF/Adobe Acrobat - Afficher

Abondance des espéces. Courbe rang-abondance. Distribution d'abondance d'
espéces. Distribution ... Niches, abondance et coexistence. 3. Modéliser la niche ...

Figure 7-14

Affichage d'un fichier PDF dans les résultats de Google

Le titre du fichier (en bleu et souligné, i droite de la mention [PDF]) est constitué par :

le contenu de la métadonnée title s'il existe. Il semblerait que Google ne prenne pas
en compte la balise <tit1e> si son contenu se termine par une terminaison de fichier
(.doc, .eps...). Il faut donc que cette zone contienne de « vrais mots » et non pas un
nom de fichier ;

un titre trouvé dans le contenu textuel du document si la balise <title> n'est pas rensei-
gnée ou si elle propose un nom de fichier.

La mention « Format de fichier : PDF/Adobe Acrobat » est indiquée ensuite, suivie d'un

lien vers une version HTML du document, pour visualiser rapidement le contenu du
fichier.

Le texte descriptif reprend le début du contenu textuel du document ou une zone de
texte identifiée comme pertinente par Google (ici, « Abondance des espéces. Courbe
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rang-abondance. Distribution d’abondance d'espéces. Distribution. .. Niches, abondance
et coexistence. 3. Modéliser la niche »). A ce niveau, nous vous conseillons de créer des
documents PDF dont la mise en page est trés simple, surtout pour la premiére page :
titre, chapd, texte, avec un titre et un chapd trés descriptifs. La mise en page peut étre
plus sophistiquée par la suite, mais, si vous voulez maitriser la fagon dont Google « com-
prend » vos documents, un systéme a plusieurs colonnes, par exemple, n'est pas appropri€,
pour le début du document en tout cas. Dans ce cas en effet, c’est le contenu de la seule
premiére colonne qui risque d’étre pris en compte par Google, ce qui ne donnera pas
obligatoirement le résultat escompté.

Notons que sur Google, les fichiers Word sont affichés, dans les grandes lignes, de la
méme facon que les fichiers PDE.

Quelques conseils d’'optimisation

Pour bien optimiser vos fichiers PDF et Word, nous vous conseillons donc d’appliquer les
conseils suivants.

+ Métadonnées : remplissez la balise <title> qui est prise en compte par Google et
parfois par Bing. Renseignez éventuellement la balise <keywords», mais sans trop vous
y attarder, cela n'en vaut pas vraiment la peine).

+ Contenu : adoptez, pour la premiére page notamment, une mise en page simple et
efficace (un titre en gras, en gros caractéres, et un chapd de deux ou trois phrases,
également en gras, le tout étant trés descriptif et contenant les mots-clés importants
pour comprendre le document). Et oui, on est ici trés proche de 'optimisation d'une
page HTML « classique »... Notez bien que les footer et header (haut de page et bas
de page) sont compris comme du texte par les moteurs. Evitez de les afficher sur la
premiére page car les moteurs risquent de lire le contenu du header en premier, ce qui
peut ne pas étre pertinent (tout ¢a peut I'étre).

+ Indexation : bien siir, proposez dans vos pages web des liens vers vos documents PDF
et Word, avec des intitulés de liens explicites, pour leur donner une bonne réputation
(évitez donc les phrases du type « Pour télécharger notre livre blanc sur le référence-
ment, cliquez ici » et préférez des formulations du type « Téléchargez notre livre blanc
sur le référencement »). N hésitez pas, également, i proposer une page spéciale « Télé-
chargement de documents » listant, sous la forme d"un mini-annuaire, tous les fichiers
disponibles sur votre site. Une bonne piste de départ pour les spiders des moteurs.

+ Nom du fichier : utilisez des mots explicites pour nommer votre fichier (assemblee-
generale-2016.pdf, charte-experts-comptables.doc, etc.) car ils sont lus et analysés par
les moteurs.

+ Taille du fichier : attention i la taille des fichiers, notamment si elle dépasse le méga-
octet. Des fichiers trop volumineux ne seront peut-étre pas indexés en totalité, Préférez
une suite de « petits fichiers » dans ce cas.

* Accessibilité : Word, notamment, propose de nombreuses fonctions visant 4 amé-
liorer 'accessibilité des fichiers (ajout de lattribut alt aux images, etc.). N hésitez
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pas i vous en servir, les criteres d’accessibilité sont toujours trés proches de ceux du
référencement.

*=1 Contrat de SEO - Référencement naturel - Winuxware
WWW winuowane com./contrat-de-sec-referencement-naturel-winuxwar . -
SNC Winuxowers - 33 chamin du Verl Galant - Les Bucailles - 27530 Saint Léger du
Gennetey. Tél 08 TO 37 31 91 / 08 84 18 38 05 - Courrial

FICONTRAT DE REFERENCEMENT DE SITE ... - Scriptess
www scriptess com/docs/Conditions-generales-referencement-scriptess. pdf =
CONTRAT DE REFERENCEMENT DE SITE INTERMET. SCRIPTESS, 3 Ruw Du
Plessis Briard, 81080 COURCOURDONNES - FRANCE. Tékphone - 08 63 B2

o1 Conditions Particuliéres Services de Référencement manuel
wiww nietissima com/pal/ refersncement -natissime pdf -

Condiions Parficuléres de « Sarvices Riférencement manusl » V1.2, 1. Conditions
Particuiéres . Le Contrat désigne Mensemble constiiué par les préssnies

Figure 7-15

U'n nom de fichier et une URL contenant des mots-clés précis sont deux points importants. La requéte
w filetvpe: » fournit par ailleurs de nombreux documents trés intéressants sur le Web (ici, des contrats types de
référencement).

Voici donc pour ces quelques conseils qui, nous 'espérons, vous aideront 4 mieux opti-
miser vos fichiers pour les deux moteurs de recherche majeurs.

Le blog pour webmasters de Google a publi€ en septembre 2011 un article sur I'indexation
de documents PDF par son moteur de recherche (http:Agoo.gl/EIn0OS). Voici les princi-
paux points évoqués dans cet article.

* (Google indexe des documents PDF depuis 2001.

* Google indexe i peu prés tous les documents PDF, dans la plupart des langues, i partir
du moment oil ils ne sont pas protégés par un mot de passe. Parfois, Google utilise
également des techniques d’'OCR pour numériser des images contenant elles-mémes
du texte dans le fichier PDE

* En revanche, les images présentes i l'intérieur d'un fichier PDF ne sont pas indexées
par Google Images.

* Les liens présents dans les fichiers PDF sont traités comme dans une page HTML. Ce
qui signifie qu'un document PDF dispose lui-méme d'un PageRank. En revanche, le
parameétre nofollow ne fonctionne pas dans ces fichiers.

* Pour ne pas voir un document PDF indexé, le mieux est d'insérer un X-Robots-Tag:
noindex dans 'en-téte http utilisé (voir chapitre 16).

+ Leréférencement et le positionnement d'un fichier PDF sont souvent similaires i ceux
d’'une page HTML.
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* Il est préférable de ne pas proposer le méme contenu en HTML et en PDE, car cela
risque de créer du duplicate content. Dans ce cas, il vaut mieux indiquer la version
canonique (originale) — et pas la version dupliquée — dans le Sitemap du site et/ou
utiliser la balise 1ink rel canonical dans la version HTML pour indiquer quelle est la
version favorite. Nous y reviendrons au chapitre 13.

* Le titre utilisé par Google pour ce type de document vient de deux sources : la méta-
donnée title i l'intérieur du document (i renseigner en priorité) et le texte d’ancre des
liens pointant vers ce fichier. Les deux semblent importants.

Pour en savoir plus

Les lignes que vous venez de lire sont basées sur nos propres tests. Motez bien que cette situation peut
evoluer avec le temps. Par ailleurs, pour les conseils d'ordre général, nous avons parfois également

puisé quelques informations dans les articles suivants que nous vous invitons & lire avec la plus grande
attention

s Désindexation de fichiers PDF : bonne ou mauvaise pratique ? de Olivier Andrieu : hitp:iigoo.gll
NDjZDe ;
» Optimiser le référencement des fichiers PDF de Sébastien Billard : http:igoo.gliN2yVB ;

= Traduction de Farticle Eleven Tips for Optimizing PDFs for Search Engines de Galen DeYoung, dont
loriginal est disponible & l'adresse suivante : hifp:/igoo.glFxWC5 ;

» Accessibilité et iéférencement des fichiers PDF : http:/igoo.glinfMRe ;
= SEO Your PDF’s de Kevin Kantola : hitpe/igoo.gli9tx9k ;

* QOptimizing PDFs for SEQ de Matt McGee : http:/igoo.gli4hOMP.

Il en existe bien d'autres... Bonne optimisation |

Reférencement sur 'actualité et sur Google Actualités

Google Actualités (http:/#/news. google fr/) est I'un des principaux sites d’actualité sur le
Web francophone. Pour un site qui traite d'informations et d’actualité « chaude », cet outil
représentera parfois prés de la moiti€ de son trafic moteurs de recherche, ce qui est loin
d'étre négligeable. Voici donc quelques pistes de réflexion pour vous aider 4 mieux bétir
vos pages d'actualité afin de leur donner une meilleure visibilité sur Google Actualités.

Comment se faire référencer sur Google Actualités ?

Dans un premier temps, avant d’apparaitre dans les pages de résultats de l'outil, il faut
que Google accepte le référencement de votre site d'informations. Si vous étes un site &
forte notoriét€, cela ne devrait pas poser trop de problémes, il y a méme de fortes chances
pour que cela se fasse sans que vous ayez quoi que ce soit a faire.

Si vous n'avez pas la chance d’étre une source d'informations incontournable, il vous faut
alors demander i étre référencé sur le site. Vous devez passer par le formulaire idoine.
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Pour cela, cliquez sur le lien A propos de Google Actualités en bas de la page d’accueil
du site, puis sur Aide pour les éditeurs et Envoyer votre contenu.

La deuxiéme étape consiste i fournir les indications (URL, nom, e-mail, description)
relatives i la source d'informations i indexer, aprés avoir répondu i un certain nombre de
questions sur la validité de votre proposition.

Irlcrmations géndrales
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Figure 7-16

Formulaire a remplir pour soumettre son site 4 Google Actualités

N'oubliez pas de vérifier si le site n'est pas déja référencé. En effet, il serait mal accepté
par le moteur de soumnettre un site qui se trouve déja dans la base de Google. Vous feriez
perdre leur temps aux personnes chargées de vérifier ces données.
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Lors de la vérification, indiquez I'URL sous la forme la plus simple possible {abondance.
com, libe.fr, etc.) et surtout sous le domaine ol apparaissent les articles mis en ligne
(n'indiquez pas www.votresite.com 81 vos articles sont accessibles sous actu.votresite.
COM).

Sachez simplement que pour étre intégré dans Google Actualités, votre site devra
répondre & plusieurs critéres.

¢ Critére numéro 1 : avoir une zone Actualités ou tout du moins une zone d'in-
formations mise a jour réguliérement. Il n'est pas nécessaire d’avoir une zone trés
fortement axée sur l'actualité « fraiche », mise i jour quotidiennement, voire plus sou-
vent, pour étre accepté. Un blog mis a jour chaque semaine peut faire l'affaire. En
revanche, d'une fagon ou d'une autre, un étre humain, chez Google, va venir évaluer
votre site. Evitez, par exemple, dans les jours qui suivent votre demande, I'autopro-
motion ou les fautes d'orthographe et de frappe sur vos pages. Bref, faites des efforts
pendant cette période (mais pas uniquement) pour proposer de 'actualité qui « tienne
la route » car vous pouvez étre siir que, bientdt, vous allez passer un « examen » i
distance.

» Critére numéro 2 : chaque page d’actualité, chaque information, chaque dépéche
doit étre accessible par 'intermédiaire d'une URL spécifique. Par exemple :
http:/fwww.abondance. com/actualites/20140822-13012-google -propose-une-fag-
sur-lauthorship himl.

Lactualité comme elle était présentée en 1999 sur le site Abondance, sous la forme
d'une seule page par semaine (suite de bréves affichées les unes en dessous des autres)
regroupant toutes les dépéches, n'aurait pas été recevable : http:/factu.abondance.
com/actu9949.html.

Par ailleurs, si un article ne reste pas disponible en ligne durant les 30 jours pendant
lesquels il sera accessible sur Google Actualités, cela peut aussi poser quelques pro-
bléemes (cas des articles qui passent en zone d'archives payantes quelques jours apres
leur publication).

* Critére numéro 3 : au moins trois chiffres dans I'URL. Critére assez étrange mais
officiellement demandé par Google (sans jamais en fournir la raison), les URL de vos
pages d'actualités doivent contenir au moins trois chiffres consécutifs ne ressemblant
pas i une date. Par exemple :

— http/Awww.collectifvan.org/article. php?r=4 & &id=4632 ;

— hitp:/fwww.agoravox.friarticle.php3?id_article=14384 ;

— http:fwww.sports. frifriemc/scanner/football/200641/psg-halilhodzic-devra-
paver-_ 109909 himi?popup.

Vous pouvez vérifier que c’est effectivement le cas de tous les articles référenceés sur
l'outil. Ces chiffres peuvent désigner le numéro de semaine ou un numéro d’article,
etc. Peu importe. L'essentiel est qu'il y ait ces trois numéros (au minimum) dans
I'URL.



Le SEO en pratique
PARTIE B

Il existe cependant un moyen de passer outre cette limite de trois chiffres dans
I'URL s1 vos adresses n'en possédent pas : créer un fichier sitemap pour Google
Actualités. Consultez la page suivante pour obtenir plus d'informations i ce sujet :
http:ffgoo.gl/50857v.

* Critére numéro 4 : les informations doivent vous appartenir. Ce point est égale-
ment important : vous devez étre propriétaire des informations que vous éditez. Si
votre site est une compilation d'articles extraits d’autres blogs ou de dépéches AFP, il
y a de fortes chances pour qu'il ne soit pas accepté. Certains webmasters ont ainsi regu
la réponse suivante suite 4 leur demande d'inclusion :

« Merci pour votre courrier électronique. Nous avons examiné le site www.vetresite
.com, mais nous ne sommes pas en mesure de I'ajouter sur Google Actualités pour
I'instant. Nous n’acceptons pas les journaux web (blogs) sur les actualités ni les sites
d'information rédigés et actualisés par des particuliers. De méme, nous ne pouvons
pas inclure les sites pratiquant la publication ouverte sans processus formel de rédac-
tion. Nous vous remercions d’avoir pris le temps de nous contacter et conserverons
votre site afin de 'ajouter si nous modifions nos criteres d'intégration. »

11 semble plutdt s’agir ici d'une fagon polie de la part de Google d'indiquer que votre
site web n'est pas assez « bon » dans son contenu pour étre accepté. En effet, on
trouve dans Google Actualités de trés nombreux blogs rédigés par des particuliers,
sans réel processus formel de rédaction (méme si, en 2016, les blogs « unipersonels »
sont désormais refusés par Google). Bref, si vous recevez ce type de message, il ne
vous reste plus qu'a retravailler la qualité de vos articles et i retenter votre chance
d’ici quelques semaines. Eh oui, ce n'est jamais trés agréable a lire. Cela dit, s1 vous
« pompez » vos articles un peu partout sur le Web, ne vous étonnez pas de recevoir
ce type de réponse.

Sachez enfin que le délai d'inclusion dans la base de Google, une fois la demande effec-
tuée, est de un a deux mois. Ne vous impatientez donc pas si, une semaine apres votre
requéte, vous n'étes toujours pas indexé. Sachez également que Google Actualités ne
crawle plus les pages web de votre site i 'aide d’un spider spécifique (http: /zoo.gl/fxmWo
puis http: feeo.gl/cVimP). Lui proposer 'adresse d’'un flux XML (R5S, Atom) ne servira
i rien, ce n'est pas par ce biais que le moteur indexera votre contenu.

Comment assurer une indexation réguliére des articles ?

Ce n'est pas parce que votre site est référencé en tant que source d'informations sur
Google Actualités que tous vos articles et/ou toutes vos dépéches vont étre obligatoire-
ment indexés et pris en compte. A priori (sans que Google ait jamais communiqué de
fagon officielle i ce sujet), cela semble dépendre de deux critéres principaux.

* La taille de la zone éditoriale proposée (l'article en lui-méme). Essayez de toujours
dépasser les 150 4 200 mots et les 1 200 a 2 000 caractéres (espaces compris) pour
le corps de l'article, cela devrait fortement augmenter vos chances d’indexation et de
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prise en compte. Google n'acceptera pas les articles trop courts (moins de 100 mots
et/ou moins de 1 000 caracteres). Prétez attention également 4 la taille du corps de
I'article par rapport i la taille totale de la page (charte graphique, zones de navigation,
etc.). Lidéal est que ce corps éditorial soit plus important (en termes de taille) que la
moiti€ du contenu total du document, bref, que I"aspect éditorial soit supérieur i I'as-
pect « look et navigation ».

* Lenombre d’articles indexés sur un sujet dans I'index du moteur. Si1 Google estime
qu'il a suffisamment d'articles sur un sujet donné qui fait couler beaucoup d'encre (par
exemple, 'accord « historique » entre Yahoo! et Microsoft en juillet 2009), il se peut
qu'il « choisisse » les articles qu'il va indexer pour ne pas crouler sous de trop nom-
breuses pages. Si le sujet sur lequel vous €crivez un article est trés populaire, tentez
de créer un texte le plus long possible en termes de mots et de le publier le plus rapi-
dement possible. Cela ne signifie pas non plus qu'il faille faire du « remplissage 4 la
va-vite », noubliez pas que vos articles ont pour but d'étre lus par des internautes. Une
longueur suffisante fera peut-étre en sorte que votre page soit retenue par l'outil, mais
cela n'est malheureusement pas une garantie.

Pas trop vite quand méme...
La rapidité de réaction d'une source d'informations surun sujet donné est un critére essentiel de Google
Actualités. C'est & tel point qu'on voit des sites sportifs publier un article sur un match de football avant

la fin de ce dernier, pour étre sl d'étre le premier & en parler en ligne... Et tant pis si un but est marqué
dans les arréts de jeu |

N’hésitez pas non plus 4 agrémenter votre article d’une illustration (image, photo,
graphique, etc.). Il se pourrait bien que cela aide & une meilleure indexation de vos pages
(voir plus loin).

Un Sitemap pour Google Actualités

Vous avez également la possibilité de créer un fichier Sitemap spécifique pour Google
Actualités, qui indiquera au moteur les adresses de vos différents articles. Ce Sitemap
sera alors soumis aux Google Webmaster Tools (voir chapitre 12) ou au fichier robots.txt
(voir chapitre 16).

Dans ce Sitemap, seules les URL d'articles dont la date de publication est inférieure i
30 jours devront étre indiquées. Ce fichier pourra contenir jusqu'a 1 000 adresses.

Voici a quoi ressemble son en-téte :

<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
mins:news="http://wew.google.com/schemas/si temap-news/0. 9%

Les balises du Sitemap Actualités sont indiquées dans le tableau 7-3 (source Google :
http:ffgoo.gl/7Ubyh).
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<publication:

{accessy

{genres

<publication_
date?

<titler

<keywords>

<stock_
tickers>

Tableau 7-3 Différents champs d'un Sitemap Actualités

Obligatolre ?
Oul

A utiliser en cas
d'accés restreint
uniquement

A utiliser uniquement
si larticle correspond
4 un type de contenu
particulier.

Oui

MNon, mais fortement
recommandé

Mon

Maon

Description

Labalise <publicationk indique la publication dans laquelle larticle apparait. Elle
est associée 4 deux balises enfants obligatoires : <name> et {1 anguage>. La balise
<name? contientle nom de la publication, qui doit correspondre exactement & celui

qui s'affiche dans vos articles sur news.google.f, sans les parenthéses finales et

leur contenu. Par exemple, sile nom de votre publication dans Google Actualités ast

« Joumal LExemple (subscrption) », vous devrez utiliser "Journal L'Exemple®. La
balise <1anguage? indique lalangue dans laquelle est rédigée votre publication. Vous
devez pour cela utiliser un code de langue S0 639 (soit 2 ou 3 lettres). Exception : pour
indiquer le chinois simplifié ou le chinois traditionnel, utiisez le code zh-cn ou Zh-tw,
respectivement.

Valeurs possibles : " Subscription® ou"Registration®, en fonction de I'action
requise pour accéder & l'article. Si les lecteurs du site Google Actualités sont autorisés
4 accéder 4l'article sans devoir s'enregistrer ou 5'abonner, cette balise ne doit pas étre
utilisée.

Liste de propriétés séparées par des virgules décrivantle contenu de larticle :
"PressRelease” ou "UserGenerated®. Consultez les propriétés de contenu Google
Actualités pour connaitre les différentes valeurs possibles. Vous devez attribuer des
noms précis & votre contenu pour assurer 4 vos utilisateurs une certaine cohérence.

Date de publication de I'article au format W3C, avec soit la date compléte (AAAA -
MM-JJ), soit |adate compléte suivie des heures, des minutes, des secondes &t du
fuseau horaire (AAAA-MM-JJThh: mm: ssTZD). Assurez-vous d'indiquer la date et
I'heure dorgine de publication de l'article sur votre site. N'indiquez pas I'heure &
laquelle larticle a été ajouté & votre Sitemap.

Le robot d'exploration accepte les formats suivants :

Date compléte

AAAA-MM-JJ (exemple : 2013-07-16)

Date compléte suivie des heures et des minutes

AAAA-MM-JIThh: mmTZD (exemple | 2013-07-16T19:20+01:00)

Date compléte suivie des heures, minutes et secondes

AAAA-MM-JIThh:mm: 55 TZD (exemple : 2013-07-16T1%:20:30+01:00)

Date compléte suivie des heures, minutes, secondes etdixi@mes de seconde
AAAA-MM-JIThh:mm:55.5TI0 (exemple : 2013-07-16T19:20:30.45+01:00)

Titre de larticle. Remarque : en raison de restrictions de longueur, le titre peut
apparaitre tronqué dans Google Actualités. La balise doit uniqguement contenir le titre de
I'article, tel qu'il apparaft sur votre site. Le nom de Ffauteur, le nom de la publication ou la
date de publication ne doivent pas étre indiqués dans cette balise.

Liste de mots-clés séparéds par des virgules décrivant le sujet de larticle. Les mots-clés
peuvent en partie &tre issus de la liste des mots-clés Google Actualités existants.

Liste des symboles boursiers, fonds communs ou autres entités financiéres, séparés

par des virgules (maximum 5), qui constituent le sujet principal de larticle. Cetle balise
est surtout pertinente pour les articles commerciaux. Chaque symbole boursier doit &tre
précédeé de lNindice boursier auquel il est associé et doit &tre identique & celui indiqué dans
Google Finance. Les exemples « NASDAQ:AMAT » ou « BOM: 500325 » sont cormects,
confrairement & « NASD:AMAT » et « BOM:RIL =,
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Comment apparaitre sur la page d'accueil de Google Actualités ?

La page d'accueil du moteur (http:#/news.google.fr/) propose bon nombre d’articles sur
des sujets considérés comme populaires (certainement le plus souvent cités dans les heu-
res qui viennent de s'écouler), le tout dans plusieurs catégories : A la une, International,
France, etc.

11 semblerait que Google ait mis en place un systéme de TrustRank (différent de celui utilisé
pour la recherche web) ou de NewsRank, fourni en partie par des étres humains, don-
nant des priorités i certaines sources d'informations considérées comme plus crédibles.
Ainsi, on s’apercoit rapidement que ce sont souvent les mémes sources qui apparaissent en
« Une » : Le Nouvel Observateur, Libération, Boursier.com, RFI, Le Monde, Les Echos,
LExpress, etc. Bref, il s’agit uniquement de sources dignes de confiance et contre lesquelles

-----

sorte de « label de qualité » de la part de certains experts chez Google.

Malgré tout, il vous sera peut-étre possible d’apparaitre en page d'accueil sur des sujets
plus pointus, sur lesquels les « grands » n'ont pas obligatoirement encore écrit d'articles
disponibles en ligne. On s’apergoit rapidement que sur les « grands titres », il est quasiment
impossible de « se battre » contre la presse nationale. En revanche, sur des thématiques
plus ténues, vous avez vos chances... A vous, peut-&tre, d’étre rapide et de proposer en
ligne un article avant les « grands » pour voir celui-ci repris en une pendant quelques
heures. Néanmoins, il ne semble pas y avoir de solutions miracles i ce sujet.

Voici, selon un brevet déposé par Google (dont nous avons déja parlé au chapitre 6),
quelques exemples de critéres qui seraient pris en compte dans le TrustRank de Google
Actualités (sources : brevet Systems and Methods for Improving the Ranking of News
Articles déposé par Google, cité par 'excellent blog Technologies du Langage, http:/goo
U UkO00)

* le nombre d’articles produit par la source ;

* la longueur moyenne des articles :

* la « couverture » de la source ;

+ la réactivité de la source (breaking score) ;

* un indice d’utilisation {en nombre de clics sur cette source) ;

* une opinion humaine sur la source ;

* une statistique extérieure d'audience telle que Media Metrix ou Nielsen Netratings ;

* lataille de l'équipe ;

* le nombre de bureaux ou agences différents de la source ;

* le nombre d'entités nommées originales citées par la source (personnes, organisations,
lieux) ;

* l'étendue (breadth) et le nombre de sujets couverts par la source ;

* la diversité internationale ;

* le style de rédaction, en termes d’orthographe, de grammaire, etc.
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Figure 717
La page d'accueil de Google Actualités propose de nombreux articles classés en différentes rubrigues.

Certains de ces critéres sont assez complexes a vérifier, il faut bien 'admettre, mais cela
donne encore quelques explications et voies de réflexion. Tous ces critéres sont certai-
nement pris en compte dans I'algorithme global de pertinence.

Enfin, il est important de connaitre un autre point : la quasi-totalité de la gestion quotidi-
enne des sites Google Actualités dans le monde est automatisée, sans aucune intervention
humaine. Ce ne sont donc pas des éditeurs, contrairement i de nombreux autres sites
similaires, qui effectuent des choix d’articles, d'images, ete. Ce sont des algorithmes.
Seule une petite équipe de « googlers » (personnes travaillant chez Google) czuvrent
sur 'outil Google Actualités dans le monde. Il est impossible pour eux d’effectuer un

ehin
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traitement humain quotidien et un quelconque tri des informations qui serait réalisé « &
la main »... Seuls le choix et la « notation » des sources d’informations sont manuels au
départ, tout le reste est automatisé.

Comment faire apparaitre une image ?

Vous vous en étes certainement rendu compte si vous utilisez souvent l'outil Google
Actualités, certains articles sont agrémentés d'une image sur la gauche dans les pages de
résultats (figure 7-18).

Sudde : Henrik Larsson a quitté Falkenberg

Foot Mercato.nel - il y & 3 heures

Honrik Lamson a quitté son poste d'entrainour de Falkenbery, club de
premidne division suddoise. L'ancien Barcelonals, qui avail rbussi
Sudde : Larsson quitie Falkenbery

Goal.com - il y a 3 houres

Explorer an dbtail (4 sures sracies)

Un confondateur du site Pirate Bay sort de prison en Subdde
Le Parisien - il y & 3 heures

M. Sunde, 35 ans, avalt ébé amiiéd en mal dans le sud de la Sulde,
ou il vivail sous une fausse dentité. Il dail recherché depuls pris de
deux

The Pirate Bay | Peter Sunde est un homme bre

Géndration NT - il y a 8 minutes

Explorer an détail (7 auires articies)

France : Matuidi forfait contre 'Albanie et la Subde
Adrica Top Sports - il y a 4 houres

Biaisa Matuidi ne jouera pas les deux amicaux que la France
s'appréde & livrer contre 'Albanie of la Suéde. Lo clasico de ca
dimanche a

Equipe de France | Gonalons remplace Matuidi, forfait
ladepache fr - il v & 4 heures

Explorer en ditall (65 suires srticies)

Figure 7-18

Une image est parfois affichée en face d'un article dans les pages de résultats.

Ce type d'image donne un « focus » indéniable i D'article qu’il souligne. Il y a fort &

parier que les taux de clics sur les articles rehaussés par ce type de vignette doivent étre

bien plus forts que lorsquil n'y en a pas. Comment faire, alors, pour faire apparaitre

ces images 7 Il s’agit 14 d'un mystére pas si simple i percer. Voici cependant quelques

indications.

* La présence d'une image ne semble pas avoir de relation avec la notion de TrustRank
du site. A priori, il ne semble pas que la présence d'une image ait non plus un rapport
avec le mot-clé saisi sur Google Actualités. Lorsqu'un article donné est complété par
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une vignette dans les pages de résultats, il semble I'étre quel que soit le mot-clé saisi
pour le trouver. Il est donc inutile d'insérer dans le nom de I'image ou dans l'option alt
de la balise <img> (voir ci-aprés) certains mots-clés pouvant étre saisis selon vous par
les internautes pour trouver l'article en question. Préférez une bonne adéquation entre
ces indications et le théme général de l'article, comme nous le verrons par la suite.

Essayez plutét d'afficher des images de « grande taille » (supérieures & 200 x 200 pixels),
afin que Google puisse les réduire sous forme de vignettes sans trop perdre en qualité.

Préférez les formats GIF et JPEG.

Faites en sorte que le nom de I'image (xxxx.gi f ou yyyy.Jjpg) contienne des mots expli-
cites et correspondant au contenu de l'article (titre, corps du texte). Par exemple :
anniversaire-ibm.gif ou jacques-chirac. jpg.

Renseignez I'option a1t de 'image avec le titre de l'article ou sa légende. Par exemple,
si le titre de l'article — et de la page — est « Corée du Nord : vers des sanctions a
I'ONU », indiquez dans la balise <img> ces informations :

<img srec="Images/coree-du-nord. jpg®™ alt="Corée du Mord : vers des sanctions & 1°0ONU"
we height="265" width="230">

Si la légende ou un texte proche de I'image contiennent la phrase « L'essai nucléaire
nord-coréen a mis en émoi les grandes puissances mondiales », vous pouvez égale-
ment indiquer ceci dans votre code HTML :

{img srec="Images/coree-du-nord. jpg® alt="L"essai nucléaire nord-coréen a mis en émoi
= les grandes puissances mondiales®™ height="265" width="230">

Indiquez la largeur (width) et la hauteur (height) de I'image dans sa description, comme
dans le code précédent. Cela aidera éventuellement Google i la réduire sous la forme
d'une vignette. A ce sujet, Google Actualités semble bien apprécier les images quil
peut réduire sous un format proche de 60 pixels (hauteur) sur 80 (largeur), ou le
contraire pour une image en hauteur (80 x 60). Tentez de proposer des fichiers dont la
taille en pixels correspond a un facteur multiplicateur de ces chiffres.

Affichez votre image au tout début de votre texte, donc du corps de l'article, juste apres
le titre. L'alignement peut-étre 4 droite, 4 gauche ou centré, cela ne semble pas poser
de probléme. En revanche, la présence de I'image au tout début du texte de larticle et
aprés le titre semble essentielle pour qu'elle soit reprise par Google.

Enfin, il semblerait que I'image ne doive pas étre cliquable pour étre retenue.

Tous ces conseils devraient vous aider & mieux optimiser la présence d'images extraites
de vos articles sous la forme de vignettes dans les pages de résultats de Google Actuali-
tés. Il ne s’agit pas, la non plus, de recettes miracles, mais plutdt de petites astuces qui
devraient améliorer votre situation i ce niveau. Sachez également que tout cela évolue i
vitesse grand V et qu'une veille est obligatoire dans ce domaine. ..
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Comment mieux positionner un article dans les résultats ?

Il'y a peu de surprises a priori en ce qui concerne 'optimisation d'un article pour le voir
apparaitre plutot en téte de classement sur la saisie d'un mot-clé. Les criteres pris en
compte lors de I'élaboration d’une page web restent valables : optimisation de la balise
<titled, indication des mots-clés importants et descriptifs de 'article en haut de page
(dans le titre de l'article — dans le corps de la page — et dans le chapd, voire le premier
paragraphe), indication du titre dans une balise <h1>, etc. Le fait d'indiquer des mots-
clés dans 'URL (www.votresite.com/actualite/elec tions-presidentielles. html) peut jouer
également. Bref, rien n'est bien nouveaun i ce niveau-la. Vous connaissez cela parfaite-
ment sivous avez lu les paragraphes précédents.

Néanmoins, un point nous a paru important dans nos investigations : il nous a sem-
blé que, contrairement au moteur de recherche web, Google Actualités accordait plus
d'importance a la présence des mots dans le texte des liens sortants de la page. Si un mot
est inclus dans le texte d'un lien, dans un document, cela semble donner un poids plus
fort i ce dernier.

Les 10 critéres majeurs de positionnement dans Google Actualités

Des référenceurs anglophones (une vingtaine) ont réfléchi en septembre 2011 aux critéres de pertinence
utilisés par Google Actualités pour classer les articles qu'l indexe dans ses pages de résultats. Le site
Googlenewsrankingfactors.com propose ainsi le résultat de ce brainstorming avec la liste des 10 critéres
les plus importants pour cet outil, selon ces spécialistes.

1. Lautorité d'un site sur un sujet prédis.

2. La présence des mots-clés demandés dans le titre de la page.
3. Lautorité du nom de domaine en termes SEOQ.

4, Les partages sociaux.

5. Le fait d'étre parmi les premiers a publier un article sur le sujet.
6. Le nombre de citations par d'autres sites.

7. Le fait que I'article soit unigue et original.

B. Le taux de clics dans les résultats de Google Actualités.

9. La qualité du contenu.

10. Lutilisation d'un Sitemap spécifique de Google Actualités.

Le critére numéro 5, notamment, est 'objet de beaucoup de discussions entre webmasters et n'est pas
etabli au moment ol ces lignes sont écrites.

Pour plus dinformations, consultez a page suivante : hitp:/igoo.gliyBNgO.

Contréler I'indexation des pages

Attention, les robots de Google ne passent qu'une fois sur un article mis en ligne. Vous
naurez done pas droit 4 une seconde chance si vous souhaitez améliorer vos résultats. En
effet, aucune modification d’un article déja en ligne ne sera prise en compte par Google
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Actualités. Vous trouverez dans les Google Webmaster Tools (zone Exploration>Erreurs
d'exploration=>Actualités) la liste des articles que Google a refusés, avec explications
i la clé. Google fournit des détails sur les raisons de ses rejets 4 la page suivante :
http:/feoo.gl/Bmbas.

Tableau 7-4 Principaux motifs de refus d'un article par Google Actualités

Messages d'erreur

Article trop court

Article fragmenté

Article trap long

Date introuvable

Date trop ancienne

Article vide
Echec de I'extraction

Balise meta de date non valide

Aucun lien trouve

Aucune phrase

Balise noindex détectée

Redirection hors du site

Page trop longue
Titre non autorisé

Explications de Google

Le corps de larticle que nous avons extrait de la page HTML est trop court comparé &
d'autres textes de cette page ne comportant pas de liens ou trop court pour &tre un texte
d'actualité. Cela conceme la plupart des pages contenant des bréves ou du contenu
multimédia, et non des articles d’actualité complets. Nous avons retoumé cette arreur
pour éviter dinclure un texte pouvant &tre incomeact,

Le corps de larticle que nous avons extrait de la page HTML semble contenir des
séquences isolées, non regroupé es en paragraphes. Nous avons retoumé cette erreur
pour éviter dinclure un texte pouvant étre incomedt.

Le corps de larticle extrait de la page HTML semble trop long pour un article d'actualité.
Mous avons retourné cette erreur pour éviter d'inclure un texte pouvant étre incomedt,
Cette situation peut se produire kersque, sous larticle, s'ajoutent des commentaires
envoyes par les utiisateurs, ou lorsque des mises en page HTML contiennent des
éléments autres que larticle lui-méme.

Mous n'avons pas été enmesure de déterminer la date de publication de larticle.

La date que nous avons trouvée pour cet article, & partir d'une balise <publication_
date> dans le Sitemap ou & partir d'une date sur la page HTML, est trop ancienne.

Le corps de larticle extrait de la page HTML semble vide.

Mous ne sommes pas en mesure d'extraire 'article de cette page. Les extractions
échouent lorsque nous ne parvenons pas & identifier le titre, le corps du texte et la date
de I'article. Mous répertorons les URL comportant des erreurs &fin que vous sachiez
pourquoi certains de vos articles n'apparaissent pas dans Google Actualités.

La page HTML contient une balise meta de date que nous n'avons pas pu analyser.

Googlebot-News n'a pas trouvé de liens vers des articles d'actualités valides sur cette
page. Cette erreur s'appligue uniquement aux pages d'actualités.

Le corps de larticle que nous avons extrait de la paga HTML ne semble contenir aucune
suite de mots ni aucun signe de ponctuation. Nous avens retoumeé cette emeur pour éviter
diinclure un texte pouvant &tre incorrect.

La page HTML de I'article contient une balise meta noindex qui empéche Google
dlindexer la page.

La section ou la page d'article redirige vers une URL appartenant & un autre domaine.
La langueur de la rubrique ou de la page d'article dépasse la limite autorisée.

Le titre que nous avons extrait de la page HTML semble indiquer gu'il ne s'agit pas d'un
article d'actualité.
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Messages d'erreur Explications de Google
Titre introuvable Nous ne sommes pas en mesure d'extraire le titre de larticle de la page HTML.
Echec de décompression Googlebot-News a constale que cette page était compressée, mais n'est pas parvenu a

la décompresser. Cela peut &tre dil & l'état du réseau, 4 une mauvaise programmation ou
configuration du serveur web.

Type de contenu non pris en La page présente du contenu de type HTTP, qui nest pas pris en charge par Googla
charge Actualités

Comment faire pour ne pas étre indexé par Google Actualités ?

Jusqu'a la fin 2009, les systémes de « barrage » proposés par Google pour un site web étaient
communs i Google Web et Google Actualités. Si vous installiez un fichier robots.txt ou
une balise meta robots pour barrer I'accés aux robots nommés Googlebot, cela était val-
able pour le moteur Web de Google mais aussi pour son moteur d'actualités. I1 était donc
impossible, jusqu’a cette date, de barrer I'acces 4 Google Actualités en laissant la porte
ouverte a Google Web, de voir son site indexé sur le moteur web de Google et pas sur le
moteur d'actualités.

La situation a changé en décembre 2009 et Google a alors proposé deux spiders spéci-
fiques pour son moteur web (Googlebot) et celui sur 'actualité (Googlebot-News). 1l était
done possible d'individualiser l'acces i chacun d’eux. Puis il est revenu en arriére en
aolit 2011 (http:zoo.gl/uwmBy), mais la situation mise en place depuis 2009 reste cepen-
dant valable. Pourquoi faire simple quand on peut faire compliqué ?

Ainsi, pour autoriser I'accés a un site pour Google Web et Google Actualités, on utilisera
la syntaxe suivante dans le fichier robots . txt :

ser-agent: Googlebot
Disallow:

Pour autoriser Google Web et interdire Google Actualités :

User-agent: Googlebot
Disallow:

User-agent: Googlebot-News
Disallow: /

Pour interdire Google Web et autoriser Google Actualités :

lser-agent: Googlebot
Disallow: /

ser-agent: Googlebot-News
Disallow:

Lemploi de la fonction unavailable_after est également possible, voir le chapitre 16 4 ce
sujet.
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Le reféerencement local (Google Maps)

Le service Google Maps (http://fmaps.google.fr/) s'est largement déployé en France et
devient de plus en plus intéressant dans le cadre de la recherche universelle. En effet, sur
certaines requétes, les résultats Google Maps et de Google+ Local (ex- Places ou Local
Business Center : http:/goo.gl/TMQ6F) se positionnent « dans le haut du panier » par
rapport aux résultats Google classiques (moteur web). C'est ce qu'on appelle le « pack
local » qui affiche en 2016 trois liens de commerce ou activités locale.

L'exemple de la figure 7-19 sur l'expression « pizzeria paris » dans Google sera plus par-
lant pour évaluer I'intérét de Google Maps.
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Figure 7-19
Requéte « pizzeria paris » sur Google : le moteur fait la part belle dans le « pack local » aux résultats issus
de Google Maps.

De plus, depuis avril 2009, il n'est plus nécessaire de saisir le nom d'une localité sur cer-
taines requétes (http:/zoo.gl/4Wngn) : Google va géolocaliser votre ordinateur et ajouter
automatiquement des résultats « locaux » au sein des liens proposés (figure 7-20).
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1l sera difficile donc, dans les années qui viennent, de passer outre un bon référencement
dans Google Maps pour les sociétés ayant une zone d’'activité locale. Autre atout indéni-
able pour l'internaute, ce service permet de localiser de fagon précise une entreprise sur
une carte. Grice i cette solution gratuite, il est possible de compléter les services apportés
par un site web et de faciliter les rencontres directes avec les clients.

Une visibilité accrue en dehors du Web traditionnel, voila ce que peut apporter Google
Maps pour les entreprises, méme si elle reste imitée aujourd’hui i des recherches plutot
orientées « tourisme/hétellerie/restauration » (mais cela évolue trés rapidement).

Le service Google Maps est également exportable : il est trés simple d'ajouter ce type
d'information sur son propre site web.

Google Maps est donc un outil trés intéressant en termes de référencement, de visibilité
et de services aux internautes, notamment pour des entreprises ayant des offres locales et
une clientéle circonscrite 4 une zone géographique bien délimitée.
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Figure 7-20

La simple saisie du mot-clé « pizzeria » impligue Uaffichage de résultaty locawx proches de l'emplacement de
voire ordinateur (ici, un internaute situé a Barr, en Alsace), géolocalisé par Google.
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Suivre I'évolution de Google Maps
Pour garder un cail sur I'évolution de cet outil, voici plusieurs ressources incontournables :
* Blog Google Maps France (aujourdhui abandonné) : http:/iblogomaps.blogspot.fr ;

* Informations sur Google Maps et Google Earth (en anglais, plus souvent mis a jour ; htip:figoogle-
fatlong. blogspot. frl

" i Imprimer [ ) Envoyer =« Lien
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" ciframe width="425" height="350" frameborder="0" scrolli

Figure 7-21

Une option penmet d’obtenir un lien direct vers le plan proposé.

Voyons maintenant comment intégrer et présenter votre entreprise sur Google Maps.

Le service « Google My Business », anciennement « Google+ Local » ou « Google Adresses »
en francais (http://www.google.com/business) est destiné aux entreprises et commerces
et leur permet de se faire référencer facilement (et gratuitement) dans Google Maps.

Google My Business
Section rédigée avec la contribution de Guillaume Thavaud

Linscription & Google My Business est gratuite mais nécessite une validation de la part
du propriétaire du site. Voici un petit récapitulatif sur les informations stratégiques aren-
seigner dans sa fiche Google Adresses.
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Google My Business, premiére source de trafic pour les sites locaux

La société BrightLocal a publié une double étude qui montre l'importance d'un référencement sur
Google Web et Google Adresses (lancétre de My Business) pour une activité visant une clientéle locale.
Incontournable... Plus dinformations 4 ladresse suivante : http:ligoo.gl/F8Vsg.

ety O
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" 4

Figure 7-22

Interface de saisie de Google My Business. Vous étes prét d décrire votre entreprise.

Informations générales

Ce point n'est pas a négliger car il permet d'insérer des informations clés, qui serviront au
positionnement mais aussi aux internautes.

Proposer une adresse correcte est indispensable si vous souhaitez que les gens viennent
vous voir... De plus, si vous voulez positionner correctement votre marqueur, mieux vaut
étre précis. Point important : Google refuse absolument 1'utilisation de boite postale !
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Google a prévu néanmoins le cas ol vous exercez une activité 4 domicile. Dans ce cas,
I'adresse postale de votre entreprise devient une « Zone desservie ». Vous pouvez choisir
de cacher votre adresse personnelle et de sélectionner une zone oll vous pouvez exercer
votre activité (pour plus d'infos, voir I'aide en ligne de Google sur les zones desservies :
http:/feoo.glistlJo).

Le numéro de téléphone, I'adresse et I’e-mail indiqués seront utilisés ensuite par Google
pour la validation de la fiche, il faut donc étre précis et exact si vous souhaitez apparaitre
un jour dans Google Maps.

Nom de
létablissement

Adresse

Mfrm & powr

b ity BN G

Figure 7-23

Sélection de la zone d'activité de l'entreprise

En toute rigueur, le nom de société/organisme doit uniquement comporter votre nom
d'entreprise. Google n'autorise pas 'ajout de mots-clés pertinents, contrairement a ce qui
se passe dans le title d'une page web par exemple. N'essayez pas de manipuler les résul-
tats de recherche en ajoutant des mots-clés superflus ou une description dans le nom de
I'entreprise (extrait des consignes de rédaction données par Google : hitp: /goo.gl/ADLJ).
La description et les catégories choisies pour votre entreprise sont libres. Il semble que
I'impact de la description porte surtout sur les internautes plutdt que sur le classement
dans Google : il est inutile d"utiliser une surabondance de mots-clés, il faut surtout donner
envie aux internautes ! En cela, le rdle est le méme que celui de la balise meta description
d'une page web.

La catégorie peut jouer un role non négligeable dans le positionnement de votre entre-
prise, choisissez-la donc avec soin. Google n'effectue pas de vérification, mais il est bien
évident que si vous choisissez des catégories qui ne correspondent pas i votre activité,
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vous risquez de décevoir les internautes (ce qui peut se traduire par des commentaires
déplaisants sur votre fiche).

Pour finir, il est bien siir absolument incontournable de renseigner 1'adresse de son site
web. Cette URL pourra entrainer des visites depuis Google Maps et elle sera également
utilisée par Google pour présenter quelques résultats de recherche dans la fiche entreprise.

Photos et vidéos

L'insertion de photos et vidéos peut personnaliser votre fiche et améliorer sa réactivité
vis-2-vis des internautes. Pensez donc a fournir ici le logo de votre entreprise, une image
des locaux, de vos produits ou méme une photo de 'équipe.

Photos dans Maps et la recherche

B 9 8 ¢ O B &

Lorsqu'un utilisateur recherche votre établissement sur Google Maps ou sur la recherche Google, ces photos sont
affichées avec les autres informations relatives a Métablissement.
Afficher les consignes relatives aux photos

é’_

o LN

Anles # importer dautres fictiers

Figure 7-24

N'hésitez pas & insérer photos et vidéos pour mieux présenter votre entreprise.
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L'ajout d’une vidéo (celle-ci devant étre préalablement soumise 4 YouTube) est également
intéressant pour présenter votre entreprise et votre activité,

Avis des internautes

Les avis des utilisateurs de Google Maps peuvent constituer un atout précieux pour
enrichir votre fiche. Rien n'est mieux qu'un peu de publicité pour donner envie aux inter-
nautes de faire appel a vos services.

Néanmoins, ceci est 4 double tranchant : un avis négatif peut avoir un impact redoutable
sur votre activité économique, il faut donc surveiller réguliérement ce qui se passe dans
votre fiche Google Place. Ne comptez pas trop sur Google pour modérer ce que postent
les internautes !

571l est relativement compliqué d'intervenir sur les avis issus de sources externes, récu-
pérés par Google, vous pouvez en revanche trés bien répondre vous-méme aux avis laissés
dans Google Maps. Ceci démontrera votre réactivité et votre bonne foi, et permettra de
soigner votre image sur le Web.

Pour répondre 4 un avis (positif ou négatif), il suffit de vous connecter i votre compte,
d'aller sur votre fiche et de cliquer sur Répondre publiquement en tant que propriétaire.
Tichez de rester poli et de suivre les consignes de rédaction données par Google !

Ihese pies meit quickly

L

By Cocelia - Jun 17, 2010

5 stars for the pie, but only 2 for service! No one can deny Brisnna’s ice cream pies are the bes! in the city, bul remember
ice cream melts guickly | was running 30 minutes late to pick up the pie, and they left it oul on the counter. | didnt mealire
il | got home that the whole ple had melted. Be sure to call ahead if you're going 1o be lale. You donl ward a melled pie,

e | had

maps googhs com

Was this roview hoipful? Yes - N - P08 reooropnss

= Respond publicly as the owner »

Tips for writing a public responsas

+ lgnore minor complaints and resolve issues privataly when possibls.

+ Address problems constructively Dont use resporses (o advertise

+ Do not ask reviewers for anything o offer tham anything.

+ Be professional and polite. The world can read your response.

AbOUL DwTer reLDonses

We'ne s0 sormy 1o hear that your pie melted. Usually we keep all ice cream pies in the freerer unlil the customer amves to

pick them up. |1 be sume to share your expenience with all employess, 30 thal we can be sume it won happen again. Next
fima . give va & call and wel be aure to eplace &

Your reaponss will be published Aght here. The entire world will be abile 1o mad i

(tet) (Canct)

Figure 7-25

Exemple de commentaire fourni par Google
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En ce qui concerne certaines activités touristiques (hotellerie, restauration, discotheques,
etc.), on constate que Google fait souvent remonter des avis issus de sites sociaux comme
Tripadvisor, Booking.com, Qype.fr, Tvtrip.fr, ete. Ce type de site permet aux internautes
de donner leur avis aprés leur passage dans un établissement touristique, il peut donc
étre intéressant d'en profiter (en espérant que les clients seront satisfaits). Pour cela, le
plus simple est de consulter les avis laissés sur les fiches de concurrents et d'identifier les
sites utilisés par Google. Il ne vous reste plus qu’a inscrire votre soci€té dans un de ces
portails et 4 attendre les avis favorables.

bvis des internautes

™ booking com - 40 avis w#+++
“Négatif: Une différence de qualité énorme entre les chambres confort et la gamme luxe qui rend le rappost
gualitd pric mauvais: pﬁmmunﬁmm mhsnﬁmyﬂidmm atr:. mewhsmmm

de gamme sont vraiment ... - voyageur individuel - 28 sept 2010 - Aviz o

“Positif: La situation au centre de Clarmont Ferrand et le calme. Negatif: Le rapport qualite/proc n'est pas
bon. umrﬁtmeﬂvemupﬂﬁumn"m Le nombre limité dhitels 3 Stoiles disponibles sur
Clarmont cela " - voyageur individus! - 28 sept. 2010 - Avis complat »
W, DOGHIng. ComY notel i ter-des-puy's. fr hemi%aid. ., tab..

B3 gype fr - 2 svis ##e+

“rien de tres attrayant en exterieur mais ... propre, tres bien insonorisé, vue sur les puys restaurant; nous
na'.rmspummhsﬂemavmmmmﬂcmmwvmwam cuisine
racharchée st savoureuse.. table a tester absolument! equipe tres __" - nigousiaticdecorss - 13 a0t 2010
warw aype. fr. 828035 Inter-Hotel-Des Puys-Clermont-Farra

[ tuirip.fr - 5 avis

“Inter-Hotel Des Puys Les chambres de lhitel sont entisrement equipees &t dsposent de: chambres non-fumeur,
climatieation, journal quotifien, b-umuu Mum taldvision, bain, tSlévision avec cible/sataliita Ca suparba
hotel 3 Clermont-Femand propose .. das, 2005

wearw D i, firs mnmt_'mné-nme!snnm potelpuys

Figure 7-26

Avis affichés par Google, issus de sources diverses

Actualité de votre entreprise

Google vous donne également la possibilité de publier un message sur les promotions ou
les nouveautés du moment présentées par votre entreprise. Voila qui peut capter I'intérét
des internautes et donner plus de vitalité i votre fiche !

Pour cela, il suffit de se connecter i son compte, d'afficher le rapport li€ 4 une fiche et de
rédiger un message (pas plus de 160 caractéres) dans la zone située en haut 4 droite de
votre console d’administration. Ce dernier sera publi€ au bout de quelques minutes.
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Publier sur la page de votre etablissement  Afficher
Googleman —— = |
I
.t'. | L
I:'u;:ae: des infos sur des evenements, des offres
|speciales, etc. Par exemple "Concert live ce soira 19
heures |
£
| F'u'c]:'ér 160
Vaiable 30 jours
Figure 727

Profitez-en powr faire connaitre votre actualité !

Se positionner dans Google Maps

Comme 2 son habitude, Google propose un message assez sibyllin sur la fagon dont sont
classés les résultats Google Maps :

« Comme tous les résultats de recherche produits par Google, les fiches descrip-
tives sont triées en fonction de la pertinence des informations qu’elles contiennent.
Google Maps organise ses listes de commerces et services en fonction de la pertinence
des résultats par rapport aux termes rechercheés, la distance géographique (quand une
position est spécifiée) et un certain nombre d’autres facteurs. Parfois, notre technologie
de recherche estime qu'un commerce ou un fournisseur de services plus éloigné de
votre position actuelle vous conviendra davantage qu'un commerce ou service plus
proche. »

Comment rendre les informations plus pertinentes pour Google ? Quelques éléments de
réponse ont ét€ donnés par des webmasters attentifs,

« Utiliser des mots-clés dans le nom de société. Bien que cela soit déconseillé par
Google, il semble qu'un ajout raisonnable et modéré de mots-clés puisse porter ses
fruits et il n’est pas inutile de préciser la ville dans le nom de société. Par exemple, uti-
lisez « agence immobiligre XXXX Paris » plutit que « XXXX » tout seul. Attention
néanmoins aux abus qui peuvent étre sanctionnés par Google !

+ Choisir de bonnes catégories. Les catégories ont un impact non négligeable sur le
positionnement. Il est donc conseillé de sélectionner au moins une catégorie appro-
pri€ée dans Google Adresses (si nécessaire, regardez comment ont procédé vos



Référencement multimédia, multisupport

275

CHAPITRE 7

concurrents) et d’ajouter vos propres catégories, de fagon i bien définir votre activité.
C’est un peu l'équivalent d'une balise keywords qui aurait un impact significatif sur le
référencement !

+ Faire connaitre votre entreprise. Google utilise les informations trouvées sur le
Web pour vérifier I'existence et la validité de ce que vous mettez dans la fiche Google
Adresses. Il est donc important de présenter vos coordonnées et contacts sur plusieurs
sites web, de fagon 4 appuyer les informations que vous donnez sur votre fiche. Si
Google trouve des adresses différentes dans les références 4 votre entreprise trou-
vées sur le Web, cela risque de nuire grandement 2 votre classement ! Pensez i vous
enregistrer dans des annuaires, notamment locaux et régionaux, i trouver des sites
partenaires et naturellement & créer une page contact sur votre propre site web (et
pourquoil pas, vous pouvez aussi y insérer une carte Google Maps !).

* Remplir le plus possible la fiche Google Adresses. Description, horaires d’ouver-
ture, photos, actualités... Tout est bon pour compléter votre fiche, la personnaliser et la
faire sortir du lot parmi les nombreuses fiches qui sont proposées par Google Maps.
I est important de proposer un maximum d'informations utiles et de montrer votre
dynamisme. Une fiche entiérement complétée sera mieux classée qu'une fiche partiel-
lement remplie.

* Surveiller son image sur le Web. Les avis laissés par les internautes peuvent consti-
tuer une source d'informations importante et il est trés possible que Google tienne
compte des notations pour améliorer le classement d'une fiche Google Adresses.
Google a par exemple modifié son algorithme pour tenir compte des avis négatifs
laissés dans Google Shopping (http:/goo.gl/v4jx9) ; il est probable que les avis vont
compter aussi dans Google Adresses. Si vous n'obtenez que des avis négatifs, essayez
au moins de répondre aux internautes et de vous justifier.

AdWords Express

Se positionner dans Google Adresses et faire apparaitre son entreprise dans les résultats
de recherche, c’est une bonne chose, mais comment se démarquer de ses concurrents 7

La solution proposée par Google s’appelle Google Boost, ou AdWords Express en
francais (hitp:/goo.gl/i29E). AdWords Express propose contre rémunération de faire
apparaitre votre fiche entreprise au-dessus des autres, i la facon d’un lien sponsorisé, et
de profiter d’'un marqueur bleu. Ces annonces « boostées » apparaitront en fonction des
mots-clés tapés par les internautes et de la pertinence de la fiche (il s’agit d'un systeme
identique & un lien sponsorisé classique).

Si le test est satisfaisant, les internautes peuvent s’attendre a voir apparaitre des poin-
teurs de toutes les couleurs et une quantité importante de fiches Google Adresses
sponsorisées.

Pour plus d'informations, consultez l'article Advertise Your Local Business with Google
Boost 4 l'adresse suivante : http://goo.gl/aOiwp.
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Figure 7-28

Conclusion

Réseaux sociaux, liens sponsorisés, recherche universelle... il sera bient6t impossible de
passer a coté de Google My Business. Il faut aussi penser au Web mobile, qui rend la visi-
bilité¢ dans Google Maps encore plus indispensable. Les mobinautes sont en effet friands
de recherche localisée, qui leur est apportée grice au GPS inclus dans leur téléphone
de derniére génération. « Oil aller boire un verre ? », « Oil trouver un restaurant pas
cher 7 », « Ot se trouve le garage le plus proche 7 » : les webmasters qui sauront profiter
de Google Adresses pour répondre a ce type de questions seront sans aucun doute les
gagnants de Google Maps dans les années qui viennent.

Pour en savoir plus

Voici quelques liens qui vous fourniront quelgues informations complémentaires sur le référencement
local

* 20 critéres pour reussir votre référencement local de Olivier Duffez . htfp:ligoo.gl/OxvhiT ;

= (Optimiser la visibilité d'un commerce local avec Google Plus de Thomas Coéffé ;
http:figoo.gl6PIF2F ;

» Guide du référencement local pour TPE/PME et commergants de Cédric Brun :

* http:ligoo.gl RKNOmY ;

* (Conseils d'oplimisation de la page Google+ Local de Gédric Brun : hfip:/goo.gli4K2bLT ;

= 40 Important Local Search Questions Answered de Mike Ramsey : http:iigoo.gliJJbDed ;

* Your Guide to Local SEQ 2013 de Chris Warden : htfp:iigoo.glitesQyj3;

» The Best Link Building For Local SEQ - None! de Chrig Silver Smith : http:/igoo.gli D460y ;

» local SEQ Citations - The New Link Building de David Daniels : hitp:/igoo.gh De7Mm 5.
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Réferencement sur les mobiles

Le Web mobile est la nouvelle terre promise des créateurs de sites. Ce vaste territoire
encore peu colonisé offre de nombreuses possibilités en matiére de positionnement mar-
keting, mais la médiatisation autour des mobiles de derniére génération ne doit pas nous
faire oublier que l'équipement des mobinautes ne leur permet généralement pas d'accéder
i des contenus trés sophistiqués.

Cela ne nous empéchera pas de donner ici quelques conseils pour réussir son site mobile
et se faire connaitre auprés des mobinautes, méme si la notion de référencement mobile
n'en est qu'i ses prémices.

Dans le monde mobile, plusieurs voies d’acces sont également disponibles afin d’optimiser

sa visibilité.

* Les moteurs de recherche internes des portails opérateurs : ils sont proposés par
chaque opérateur et n'offrent souvent que des contenus limités aux rubriques du por-
tail ou & des sites partenaires. L'outil de recherche est le plus souvent Gallery.

Gallery représente: une offre spécifique (http:/www.gallerymobile. frifriindex jsp)
qui permet d'étre référencé sur cet espace, tous opérateurs confondus (Orange, SFR
et Bouygues) et qui dispose de son propre outil de recherche. Dans ce cas, les ser-
vices sont payants : forfait + nombre de mots-clés, etc., l'offre étant gérée par 'TAFMM
(Association francaise du multimédia mobile, http:/eoo.gl/EvDvB).

* Les moteurs web optimisés mobiles comme Google mobile, Bing mobile ou Yahoo!
oneSearch (stratégie off-portal). La visibilité peut s’effectuer au travers de liens
sponsorisés (qui ne font pas l'objet de cet ouvrage) ou i l'aide de procédures de réfé-
rencement naturel.

* Les « Stores » de certains constructeurs comme le Google Play Store, I'AppStore
d’Apple ou I'OviStore de MNokia, qui référencent des applications (« Apps ») parfois
« triées sur le volet » par le constructeur lui-méme. La plate-forme dispose dans ce cas
de son propre outil de recherche.

Un livre dédié au référencement mobile

Le livre Référencement mobile, Web Analytics et stratégie de
contenu, d'lsabelle Canivet-Bourgaux (éditions Eyrolles), vous w
apprendra beaucoup de choses en termes de SEC pour terminaux
mobiles et de gestion de contenu proposé aux intemautes sur de
tels appareils, en complémentarité avec votre site web classique...
Plus d'inforamtions & l'adresse suivante ; hitp:ligoo.gliNdJgB S.

A noter également un excellent guide PDF proposé par Google, Référencement
intitulé Guide de démarrage Google - Optimisation pour les h |
moteurs de recherche, disponible 4 ladresse http:ligoo.gligElYé4 maooie

et dont une partie est consacrée a loptimisation des sites mobiles.

Figure 7-29
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Concevoir un site « mobile friendly »

Un site web pour mobile n'est pas congu de la méme fagon qu'un site web traditionnel. En
effet, il existe un certain nombre de limitations techniques et de normes i utiliser pour
rédiger le contenu destiné aux mobinautes.

Les smartphones sont encore peu répandus en France (méme si la percée de 'iPhone et
des terminaux sous Android change peu i peu la donne) et il faut donc concevoir son
site pour des mobiles qui ne possédent pas de grandes capacités d'interprétation. Qubliez
le Flash (incompatible avec I'iPhone et I'iPad), les effets dynamiques et autres éléments
susceptibles de saturer les ressources d'un navigateur mobile !

Le monde du mobile fait bien entendu appel a des normes spécifiques. Le W3C a présenté
en 2005 sa Web Mobile Initiative (WML, http://www.ow3.org/Mobile) visant 4 améliorer
la diffusion de contenus web sur toute solution mobile. Plusieurs normes se sont dévelop-
pées pour créer des sites web dédiés an monde mobile. Citons parmi celles-ci :

* le C-HTML {ou cHTML) qui peut étre présenté comme un langage HTML simplifié
(pas de CSS, de mots en gras) et proposant certaines fonctions spécifiques du monde
mobile (liens vers des numéros de téléphones, ete.). Le langage c-HTML est notam-
ment utilisé pour I'i-Mode, principalement employé au Japon et par Bouygues en
France : htip:/frwikipedia. org/wikiv/l-mode ;

* le WAP 1.2, utilisant le format WML (Wireless Markup Language), dérivé du XML.
Le WAP 2.0 fonctionne, pour sa part, sur la base du XHTML. Certains opérateurs
utilisent également leur propre langage (OML pour Orange ou PML pour Vodafone,
par exemple).

Les formats précédents sont la plupart du temps utilisés pour les sites mobiles et les

WebApps (Apps créées directement sur le Web), Ces langages ressemblent tous plus ou

moins au HTML et en reprennent la plupart du temps les balises les plus classiques.

Celles-ci pourront donc étre utilisées dans le cadre d'une optimisation similaire i ce

gu'on peut faire pour un site web traditionnel.

Dans ce contexte, plusieurs directives ont été proposées dans le cadre d'une norme W3C
pour mobile (htp:/wwww3.org/TR/mobile-bp).

A ce sujet, il sera, comme d’habitude, intéressant de se référer aux conseils donnés par
Google dans son guide en ligne 4 l'attention des webmasters (http:4/zoo.gl/HQOvqg) ainsi
gu'aux conseils prodigués par le site mobiForge (http:/eoo. gl/d9Zkm).

Voici quelques éléments techniques conseillés lors de la création de votre site.
* Utliser le langage de balisage XHTML Basic 1.1 (htip:Awww.w3.org/TR/xhtmi-basic).
+ Utiliser l'encodage de caractéres UTE-8.

* Prévoir une largeur de page de 120 pixels, pour étre affiché sur la majeure partie des
écrans de téléphones actuels.

¢ Utiliser des images GIF ou JPEG.
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* Prévoir un code ne pesant pas plus de 20 Ko par page.

+ Se limiter aux styles CS51 et de préférence les intégrer dans la page. 51 laspect mobile
est prépondérant, insérer les CSS dans le code. Si l'aspect référencement web tradi-
tionnel est plus important, il vaut mieux externaliser les CSS.

* Pas de redirection automatique ou de rafraichissement des pages (balise meta refresh).

* Pas de frameset ou iframe. Il est préférable d'intégrer directement des contenus (venant
éventuellement de partenaires) dans le code affiché. Les frames ou iframes peuvent
également s’accompagner de deux ascenseurs, difficiles a gérer pour l'utilisateur.

* Pas de pop-up.
* Remplacer les tableaux par des calques (div).

* Pas de JavaScript, Flash ou autres éléments ayant besoin de plug-in ou add-on
spécifique.

+ Utiliser un systeme de navigation basé sur une liste ordonnée.

+ Pas de cookies.

Eh oui, il ne reste pas grand-chose...

Validateurs de sites pour mobiles

Il existe plusieurs outils incontournables pour tester son site mobile depuis un PC ou en obtenir une
visualisation & partir d'un émulateur. En voici dew :

= Validateur W3GC : htfp:ivalidator.w3.orgimobile/ ;
= Ready.mobi : émulation mobile et correction du code : hitp:iready. mobilaunch. jspMocalke=en_EN?.

Optimiser un site mobile

Les spécialistes saccordent a dire qu'il est généralement illusoire de vouloir retranscrire
le contenu d'un site web sur un site mobile. En effet, I'interface d’un téléphone mobile est
encore spartiate et impose des restrictions importantes au niveau de la taille du contenu
et de sa sophistication.

Par ailleurs, les offres de téléphonie en France sont encore assez limitées au niveau des
échanges de données et de la navigation web : un mobinaute ne va sans doute pas surfer
des heures i la recherche d'une information intéressante.

11 faut également bien saisir qu'un mobinaute ne recherchera pas le méme type de contenu
qu'un internaute : il sera intéressé par des informations synthétiques et des services
pratiques, susceptibles de 'aider ou de le divertir lors d'un déplacement (par exemple,
adresses de restaurant, lieux a visiter, actualités du moment, jeux en ligne...).
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Les principes de rédaction du contenu peuvent donc se résumer ainsi :

+ uncontenu synthétique ;

* un contenu facilement accessible et une navigation optimisée ;

= des services et des informations adaptés aux mobinautes.

En ce qui concerne 'optimisation du site web lui-méme et de ses pages, on peut utiliser
les mémes principes que pour le référencement de site web classique, 4 quelques dif-
férences pres.

* (Créer des titres et des descriptions courtes, pour faciliter 'affichage dans les navigateurs
mobiles.

+ Ne pas hésiter a utiliser des expressions concurrentielles : en effet, le marché est encore
assez ouvert en matiére de sites web mobiles, autant en profiter.

Pour le reste, l'optimisation est assez similaire.
= Balise <title> sur 5 & 7 mots-clés importants.

= Balise <h1> sur 3 & 5 mots-clés importants et structure du contenu éditorial en balises
<h2>, <H3>...

* Proposer du texte (une centaine de mots au minimum, méme si la taille de I'écran peut
limiter cet affichage) et utiliser des technologies qui affichent du texte dans du code
HTML (ou C-HTML ou autre) lu par le spider. Bannir le Flash, n'utiliser le JavaScript
qu’a bon escient, ete.

* Indiquer les mots importants en gras lorsque la norme utilisée le permet (balise
{strong>, parfois <big>).

Les noms de domaine en .mobi sont également souvent conseillés pour la création d'un
site mobile. Ces extensions sont ouvertes i tous depuis 2006, pour une durée minimale de
deux ans. Le plus souvent, les sites mobiles sont accessibles par des adresses en adresse-
dusite.mobi ou m.adressedusite.com. Un site en .mebi montre clairement aux moteurs
que le site en question est congu spécialement pour les mobiles. Pourtant, c6té utilisateur,
I'utilisation du préfixe m. est peut-étre plus simple. Ce dernier semble en tout cas tenir la
corde aujourd’hui. L'utilisation du wap. semble, en revanche, obsoléte 4 I'heure actuelle.

Concernant le nom de domaine et les URL, il est en tout cas certain qu'il faut faire trés
simple : en effet, il est beaucoup plus difficile de saisir une URL sur un mobile que sur un
ordinateur et il faudra éviter les URL trop longues, méme si elles contiennent des mots-
clés pertinents.
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Figure 7-30

mobile.google.com :
un site opHimisé pour
{es mobinautes

Soumettre son site dans les moteurs mobiles

Comme pour un site web classique, un bon référencement passe d’abord par sa prise en
compte par les principaux moteurs de recherche.

Dans ce cadre, il est intéressant de créer un Sitemap mobile (http:/zoo.gl/XLC4X) et de
le soumettre i l'aide des interfaces prévues i cet effet.

La norme Sitemap mobile est une extension du protocole Sitemap, qui peut utiliser les
langages de marquage XHTML, WML ou CHTML (voir également le chapitre 12 a ce
sujet). Ces fichiers sont créés sous la forme de code XML qui se présente ainsi :

£?xml version="1.0" encoding="UTF-8" 7>
curlset smins="http:/ www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmins:mobile="http://www.google. com/schemas/sitemap-mobilefl. 0% >
Lurl:
<lockhttp://mebile.example.com/articlel00. htm1</loc>
<lastmod>2004-10-01T23: 06: 32+00: 00</ 1as tmod>
<mobile:mobile/s
<furl>
<furlsets

Notez bien qu'un Sitemap pour mobiles est trés proche de la structure d'un Sitemap, si ce
n'est la présence des balises <mobile:mobile/>.
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Ces quelques remarques sont extraites de 'aide en ligne de Google au sujet des fichiers
Sitemap pour mobile (http:/feoo.gl/hMVdnw) :

+ 5ivous prévoyez d’utiliser un outil de création de Sitemaps, assurez-vous qu'il permet
de créer des Sitemaps pour mobile.

* Les Sitemaps pour mobile ne peuvent contenir que des URL renvoyant 4 du contenu
web mobile. Les URL donnant uniquement accés au Web standard ne seront pas prises
en compte par les mécanismes d'exploration de Google. Pour votre contenu standard,
créez un Sitemap distinct pour les URL associ€es i ce type de contenu.

= 5i la balise <mobile:mobile/> est manguante, vos URL mobiles ne seront pas correcte-
ment explorées.

¢ Les URL faisant appel a plusieurs langages de marquage peuvent étre répertorices
dans un seul Sitemap.

Toujours selon Google, il semblerait également que le fait d’avoir un Sitemap mobile
permette d’afficher en priorité votre site mobile plutt que site web classique dans les
résultats du moteur Google mobile, ce qui est finalement assez logique. Mais d’aprés
notre expérience, cela ne s’avére pas toujours vrai.

Vous trouverez également quelques informations complémentaires au sujet des Sitemaps
pour mobiles sur le blog pour webmasters de Google i cette adresse : http:/goo
BV 7ZWdCp.

Toutefois, I'utilisation efficace des liens reste encore — et toujours — un bon moyen de se
faire connaitre sur le Web mobile.

En effet, un lien bien placé et facilement cliquable depuis un site bien positionné sur le
Web mobile peut apporter i la fois de la notoriété et du trafic.

Dans ce contexte, il faudra privilégier les liens bien placés et bien visibles, car la naviga-
tion sur un site web mobile est encore assez limitée. Les solutions de type pieds de page
seront certainement moins efficaces qu'un lien placé dans le corps du texte ou méme au
niveau du menu de navigation.

Les annuaires et autres portails joueront certainement un réle important pour la notoriété
et le trafic sur un site, du moins dans un premier temps. En effet, les possibilités propo-
sées par les téléphones mobiles sont encore limitées (tout le monde ne posséde pas un
iPhone) et un mobinaute sera plus enclin 4 consulter un annuaire qu'a faire des recher-
ches compliquées dans un moteur mobile.

Concernant les annuaires proprement dits, il en existe trés peu (peu d’équivalents d'un
Dmoz.org sur mobile, par exemple), en dehors du portail Gallery proposé par de nom-
breux opérateurs mobiles (pour plus d'informations, consultez le portail Pro Gallery a
I'adresse suivante : http:/www. gallervmobile. frifr/index. jsp).
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Quelques annuaires de sites web mobiles

Voici quelques annuaires mobiles qui proposent une inscription gratuite :
= httosiiwww.mobisurl fr! ;

http:www.surfsurmobile.com/ ;

http:lfwww.wmob.frl ;

http:/iwww.netoo.com ;

hittp:/fwww.mobilocom.com.

Aspects techniques et gestion des spiders

Choix du Doctype

Dans un premier temps, n'oubliez pas de vérifier dans votre code HTML que votre DTD
(Doctype) est adaptée aux mobiles, comme XHTML Mobile ou C-HTML.

Par exemple :

<IDOCTYPE htm1 PUBLIC "-//WAPFORUM//DTD XHTML Mobile 1.0//EN"
“http://www.wapforum.org/0TD/xhtm] -mobil el0. dtd®>

<IDOCTYPE htm1 PUBLIC "-//WAPFORUM//DTD XHTML Mobile 1.1//EN"
“http://www.cpenmobilealliance. org/tech/0TD/ xhtm]-mobkilell. dtd®>
<IDOCTYPE htm1 PUBLIC "-///WAPFORUM//DTD XHTML Mobile 1.2//EN"
*http: //www.openmobilealliance. org/tech/OTD/ xhtm]-mobilel2. dtd®>

Vovez i ce sujet la page suivante : http:/roo.gl/RIv7fe.

Quelques liens utiles

Le blog pour webmasters de Google a publié deux posts trés utiles sur le référencement des sites wab
mobiles :

* Help Google Index Your Mobile Site : hitp:ligoo.gliZ4RIQ ;

* Running Desktop and Mobile Versions of Your Site : http:ligoo.ghbecfy.

Nheésitez a lire également l'article suivant :

= Réfdrencement mobile : ce qu'il faut savoir et prévoir : hitp:ligoa.glirYI00.

Fichier robots.txt

Les spiders de Google (Googlebot-Mobile) et consorts doivent avoir acceés au code qui
leur est destiné. Prétez attention également i bien gérer les différents contenus renvoyés
i chaque type de terminal pour ne pas étre taxé de cloaking (voir chapitre 15). Consultez
a ce sujet les indications données par Google a la page suivante : http:/goo. gl/9R9h L.
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Il est important de bien gérer les différents acceés & vos pages (internaute PC ou mobile,
spider, etc.). Des sites refusent par exemple 'accés a certains terminaux, oubliant
gqu'un robot comme Googlebot-Mobile ne se présente pas comme un terminal « nor-
mal » lorsqu’il arrive sur votre site. Si le serveur lui bloque l'accés, votre site ne sera
pas indexé. Ce qui est embétant, et i vérifier donc... Pour cela, il faudra analyser la
fagon dont d'éventuels filtres ont été mis en place — soit via le fichier robots.txt, soit
directement sur le serveur — et s’assurer qu’ils ne bloquent pas les spiders mobiles des
moteurs.

Attention : les moteurs peuvent changer le nom de leur robot sans prévenir (voir la liste
des robots Google i cette adresse : hitp:/fgoo.gl/7zDUcc). Par exemple, celui de Bing
s'appelait Msnbot auparavant, il se nomme maintenant Bingbot mais son robot mobile
s'appelle toujours (en tout cas fin 2013) MSNBOT_Mobile (méme si l'appellation bing-
bot-mobile semble se répandre, autant donc prévoir les deux, car la documentation de
Bing i ce sujet est loin d'étre claire et 4 jour). Pour Google, par exemple, créez si possible
un filtre qui autorise tout visiteur dont le user-agent contient Googlebot-Mobile, et non
pas strictement €gal i cette chaine de caractéres. Bref, soyez le plus souple possible car
les noms de ces spiders peuvent changer assez souvent.

Sachez également que parfois, le nom méme du moteur de recherche n'apparait pas de
facon claire dans le user-agent du robot, comme le précise Google sur son blog pour web-
masters (http:/goo.gl/680aBT). Dans ce cas, vous pouvez alors utiliser les DNS lookup
pour repérer les robots mobiles, comme expliqué a cette adresse htip:/zoo.gl/l0w5al ou
celle-ci http://eoo.gl/gXesQ 0.
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Voici des exemples de fichiers robots.txt (extraits pour la prise en compte de la partie
mobile).

Pour le site « bureau » : http://’www.votresite.com/robots.txt :

lser-agent: Googlebot
User-agent: bingbot
Dizsallow:

User-agent: Googlebot-Mobile
User-agent: bingbot-mobile
User-Agent: MSNBOT Mobile
Disallow: /

Pour le site mobile : http://m.votresite.com/robots.txt :

lser-agent: Googlebot
User-agent: bingbot
Disallow:

Iser-agent: Googlebot-Mobile
User-agent: bingbot-mobile
User-Agent: MSNBOT Mobile
Disallow:

Google indique qu'il faut laisser i son robot web (Googlebot) I'acces au site web bureau
mais également au site web mobile. L'inverse n'est en revanche pas vrai.

Redirections

Attention également i bien gérer les différents contenus renvoyés i chaque type de ter-
minal (mobile ou bureau). L'idéal, si vous disposez des deux versions de votre site, sera
que l'internaute sur PC ou 